ISCTE £ Business School

S<.

Instituto Universitario de Lisboa

BUSINESS PLAN - SYNBUS

Nuno Gongalo Videira de Jesus Correia

Projeto submetido como requisito parcial para obtencédo do grau de Mestre em
Gestéo

Orientador:

Prof. Daniela Cristina dos Anjos Penela, Prof. Auxiliar, ISCTE Business School,
Departamento de Contabilidade

janeiro 2019



©12110D SNSar ap vIIBPIA 0[edU0S ounN

SNANAS - NV'1d SSANISNd

BOQSIT 3P OLIBIISIAILN 0INHISU|

|ooyds ssauisng &y 313S|




Resumo

O business plan desenvolvido tem como objetivo sustentar a criacdo de uma plataforma de
publicidade digital nos autocarros da Carris chamada Synbus. Pretende-se que o0 projeto
apresentado constitua uma evolucdo dos modelos de negdcio que vigoram atualmente no
segmento de publicidade exterior em Portugal, cuja incorporacao das inovages tecnoldgicas
na mensagem transmitida aos consumidores, € diminuta. Para tal, é sugerida uma parceria
com o principal operador no transporte publico da cidade de Lisboa, a Carris, equipando 0s
seus autocarros com capacidade de transmitir quatro elementos principais: marketing e
informacdes locais baseado na posicdo em tempo real do autocarro, noticias e agenda

cultural, comunicacdes da Carris e anuncios diretos.

A metodologia subjacente ao projeto compreendeu o desenvolvimento de uma reviséo
literaria sobre os temas de publicidade exterior e modelos de negdcio, seguida de um estudo
de mercado através de uma analise PESTEL, analise do mercado portugués de publicidade
externa, os seus operadores e tipos de oferta. Foi elaborado um inquérito, apresentado no
anexo 1, de forma a aprofundar a percecdo desta tecnologia por parte dos passageiros da
transportadora, aferindo as oportunidades e ameacas inerentes ao projeto, sistematizadas

através de uma anélise SWOT.

Posteriormente, foi empregue o Modelo de Negdcios de Osterwalder e Pigneur para construir
as bases e estratégias sobre as quais serd desenvolvida a Synbus e os planos financeiros
associados. Nestes moldes, o projeto foi avaliado aproximadamente em 973 mil euros, com

a recuperacdo do investimento realizada em menos de trés anos.

Palavras-chave: Modelo de negdcio Canvas; Publicidade exterior; Publicidade digital;
Publicidade em transportes.
JEL Classification System: M130 - New Firms; Startups; M370 - Advertising



Abstract

The business plan developed aims to support the creation of a digital advertising platform on
Carris’ buses called Synbus. This project is intended to be an evolution of the business
models currently used in outdoor advertising in Portugal, whose incorporation of
technological innovations in the message transmitted to consumers, is moderately
insignificant. In order to do so, it is proposed a partnership with the main public transport
operator in the city of Lisbon, Carris, equipping its buses with the capacity to transmit four
main elements: marketing and local information based on the real time position of the bus,

news and cultural agenda, Carris’ communications and direct ads.

The methodology underlying the project included the development of a literary review on
outdoor advertising and business models, followed by a market analysis using the PESTEL
scheme, an analysis of the Portuguese outdoors advertising market, its operators and types of
offer. A survey was developed in order to deepen the perception of this technology by the
passengers of the carrier, assessing the opportunities and threats inherent to the project,

systematized through a SWOT analysis.

Subsequently, the Osterwalder and Pigneur Business Model was used to build the bases and
strategies on which Synbus will be developed and the associated financial plans. This way,
the project was valued at approximately 973 thousand euros, with the recovery of the initial

investment in less than three years.

Keywords: Canvas business model; Outdoor advertising; Digital advertising; Transports
advertising.
JEL Classification System: M130 - New Firms; Startups; M370 - Advertising
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1. Introducéo

1.1.Sumario Executivo

“Numa era de aceleragdo digital e analises de big data, o aproveitamento de dados de
qualidade para concecdo e entrega de servicos de Gltima geracdo vdo permitir modelos de
negdcio e abordagens de gestdo inovadoras. Entre outras consequéncias, a digitalizacdo e
andlise de big data reformulam modelos de negécio” (Loebbecke & Picot, 2015:1)

Neste trabalho € apresentada uma proposta de um modelo de negdcio inovador em Portugal
na area da publicidade exterior digital. O mercado da publicidade exterior em Portugal €
composto por grandes empresas com posigdo consolidada no mercado. Contudo a oferta de
plataformas de publicidade neste mercado ndo esta ainda a integrar os progressos registados
nos ultimos anos da digitalizacdo no que diz respeito a tecnologias disponiveis e custos tanto
de implementacdo como de manutencdo. Os modelos de negocio utilizados remontam ha ja
varios anos, sem sofrerem grandes adaptacGes, pelo que o objetivo da dissertacdo passa por
criar um modelo de neg6cio neste sector que integre os avancos tecnoldgicos a data,
proporcionando uma oportunidade dos anunciantes de promoverem 0s seus produtos e

servicos num modelo mais moderno e apelativo.

Neste contexto surge a Synbus, uma plataforma digital de apresentacao de contetdos ludicos
e culturais, assim como andncios, que funciona em monitores posicionados no interior de
autocarros publicos, contando ainda com apresentacdo de contetdos direcionados de acordo
com a posicdo geografica do veiculo. Para este efeito, 0 modelo de negécio da Synbus surge
em parceria com o principal operador no transporte publico da cidade de Lishoa, a
Companhia de Carris de Ferro de Lisboa, ou Carris como designaremos ao longo do trabalho.
A parceria contempla o investimento da instalacdo do equipamento e sua gestao por parte da
Synbus, sendo que a Carris consegue, atraves da cedéncia de superficie, deter espaco na

programacéo para apresentar conte(idos aos seus passageiros.

A dissertacdo esta organizada em 6 seccdes: Introducdo, Revisdo de literatura, Anélise de

mercado, Modelo de negdcio Synbus, Plano financeiro e Concluséo.



Na parte introdutdria é apresentado o contexto do trabalho, em que consiste 0 modelo de
negocio e de onde surgiu a necessidade. E explicada também a estrutura e a metodologia

inerente a investigacao.

A revisdo de literatura estd dividida em 3 pontos. Inicialmente é dado um breve
enquadramento da evolugdo da publicidade até aos dias de hoje, sendo no segundo ponto
explorado com mais detalhe a publicidade exterior, com foco nas suas vertentes analdgicas e
digitais. Dado a insercéo deste projeto nos transportes, também é revista a literatura existente
que reflita a publicidade neste meio. No Gltimo ponto é desenvolvido o conceito e utilidade
de um modelo negdcio, pelo que o Modelo de Negdcio Canvas de Osterwalder e Pigneur e
os seus diferentes componentes séo detalhados, dado ser este o utilizado para a dissertacao.

Na terceira sec¢do, Analise de mercado, é feita uma analise ao ambiente em que se insere a
Synbus e como este a consegue influenciar. Os fatores externos foram explorados através da
Andlise PESTEL, para uma andlise ao pais e realidade lisboeta, examinando-se ainda o
balanco do sector em Portugal, recorrendo também a um questionario aos utentes da Carris.

Os fatores internos da empresa foram decompostos através da analise SWOT.

Na seccdo seguinte, Modelo de negdcio Synbus, é aplicado cada bloco do Modelo de Negdcio
Canvas como aplicacdo e construcdo do nosso modelo de negdcio, sendo utilizada a
metodologia referente para se abranger todas as vertentes empresarias pretendidas para o

nosso projeto.

Como complemento a secc¢do anterior, € ainda apresentado o Plano financeiro que revela com
maior detalhe andlises feitas as contas da start up, fazendo um comentario a demonstragédo
de resultados, balanco e fluxos de caixa. Neste segmento procedeu-se também a avaliacdo da
empresa utilizando os métodos do rendimento e dos maltiplos (mercado e transacdo) e a

andlise de sensibilidade através do preco e da programagéao de anincios.

A concluséo encerra o trabalho relevando as principais conclusdes retiradas da dissertacdo e

da criacdo do modelo de negdcio apresentado.



1.2.Investigagdo

O modelo de investigagcdo contemplou 5 principais fases, sendo que é importante realcar a

contribuicdo de alguns autores.

Numa fase inicial procurou-se obter uma visao geral da literatura acerca dos topicos que
iriam ser abordados na dissertagdo. Uma vez que a da Synbus se insere no mercado como
uma plataforma de publicidade exterior, Stalder (2011) e Sauter (2004) mostraram-se
relevantes na defini¢ao ¢ enquadramento dos temas teoricos. O estudo “Global Entertainment
& Media Outlook 2018-2022” realizado para 0 mercado portugués em 2018 pela PwC,
permitiu ainda ter uma clara nogéo da dimensé&o e evolucdo do sector em Portugal. Os artigos
mais pertinentes foram ainda os publicados pelos autores Madlenak & Madlenakova (2014),
que relata a abordagem técnica necessaria a implementacdo do modelo de publicidade
baseada na posi¢do geografica do veiculo, e Plooy & Plessis (2011) que estuda os efeitos nos

passageiros sujeitos a viagens em transportes publicos com anuncios na Africa do Sul.

A segunda fase foi na area de modelos de negdcio, tendo Teece (2010) dado uma contribuicéo
importante na contextualizacdo e importancia deste tema. Contudo o foco neste capitulo foi
dado ao livro Business model generation: a handbook for visionaries, game changers, and
challengers, elaborado em 2010 por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, delineando o
modelo de negdcio a seguir.

A proxima fase refere-se as componentes externas e internas que pudessem afetar o
desempenho do modelo de negdcio criado, em que para tal se procedeu a consulta de fontes
0 mais atuais possiveis para poder fazer um enquadramento de mercado, tendo sido o estudo
da PwC (2018) relevante, assim como o autor Shukla (2009) para a elaboracdo dos

questionarios.

A quarta fase requereu investigacdo para calcular o valor da Synbus, em que foram utilizados
os dois métodos mais comuns de avaliacdo segundo Palepu & Healy (2007): método do
rendimento e método dos multiplos (mercado e transa¢édo). Segundo o método do rendimento
uma empresa vale pelos meios libertos liquidos gerados nos periodos futuros. Este método

utiliza uma taxa de desconto (custo médio ponderado do capital) que varia conforme o risco



e 0 récio de alavancagem da empresa. J& 0 método dos maltiplos baseia-se em encontrar
empresas e transacfes compardveis e aplicando posteriormente os respetivos multiplos

médios aos valores da Synbus.
1.3.Missdo & Viséo
Misséo

A missdo da Synbus é ser parceira da Carris para promover a melhoria da experiéncia de
transporte dos seus passageiros, exponenciando O Seu espago para que anunciantes

transmitam uma mensagem mais segmentada.
Visdo

A visdo deste projeto é tornar a Synbus na maior plataforma digital de publicidade exterior

do pais na area de transporte de passageiros.

2. Revisao de literatura
2.1.Publicidade

Durante varias décadas o sector da publicidade tem sido dominado pelos canais tradicionais
dos meios de comunicacgéo social como os jornais, revistas, radio e televisdo. Na sua origem,
dos métodos publicitarios como hoje os conhecemos remontam a 1480 quando William
Caxton imprime o primeiro cartaz publicitéario, ainda segundo um processo manual que sé
em finais do século XVIII é substituido pelo processo litografico conforme relatam
Goncalves e Pires (2004). Passados trés séculos a digitalizacdo de conteldos esta a
revolucionar ndo s6 as campanhas promocionais como também os periodos causadores de
insatisfacdo temporaria, como o tempo passado em filas de espera. A presenca de ecras é
agora, segundo Madlenak & Madlenakova (2014), amplamente utilizada para tornar os

espacos mais agradaveis ao consumidor.

No entanto, a maior disrupcdo do meio publicitario esta a ser causada pela internet. As
empresas sdo agora capazes de direcionar os seus contetidos diretamente ao seu publico-alvo,
conseguindo eficazmente atrair a atengdo dos consumidores para 0s produtos adequados para

Si.



Paralelamente, estas inovacdes estdo a sair do espetro publicitério refletindo a evolucéo da
realidade citadina. Os municipios instalam agora ecrés tateis interativos onde visitantes e
habitante podem encontrar informacéo relevante sobre a cidade onde se encontram. A
combinacdo da publicidade de exterior, da divulgacdo de informacdo institucional e da

otimizag&o de targeting proporcionada pela internet é agora uma realidade.
2.2.Publicidade Exterior

Nos dias de hoje a publicidade tem um papel mais abrangente do que a simples divulgacéo
de um produto. E fulcral a criacdo de atitudes positivas que visam o consumo e aceitacao das
proprias marcas. A busca por uma forma répida e eficaz para transmitir a sua mensagem
torna-se entdo no centro das atengdes. Neste ambito os autores Durén, Pires & Varela (2010)

defendem que a publicidade exterior apresenta-se como o suporte ideal.

A publicidade no exterior envolve, de acordo com Stalder (2011), pelo menos quatro tipos

de grupos:

- O proprietario que, podendo ser publico ou privado, espera rentabilizar o seu
espacgo a0 maximo;

- As empresas de publicidade exterior que oferecem espacgos para promover
contelidos para clientes;

- Os clientes que compram o espago/tempo disponivel para fazer chegar os seus
conteddos aos clientes;

- A administracdo publica que salvaguarda o interesse publico através de

licengas, concessdes e regulamentos.

De acordo com Fortenberry & McGoldrick (2010) foram gastos 6,99 bilides de d6lares nos
estados unidos em publicidade exterior no ano de 2008, representando o dobro do montante
gasto uma decada antes. Retirando o efeito da inflacdo, esta evolugdo corresponde a um
crescimento anual de 2,6% nesse periodo. A publicidade exterior tem também um peso
relevante em diversas economias como a China e 0 Japéo cuja relevancia e de 14%, e de 10%

na Franca e Grécia.



Num estudo mais recente realizado pela PwC (2018), o seu mercado global tem assistido a
crescimentos moderados nos Ultimos anos, atingindo o total de receitas na ordem dos 37
bilides de dolares americanos em 2017, representando um crescimento de quase 20% quando
comparado aos valores de 2013 que rondaram os 31 bilides de dodlares. Este crescimento tem
sido sustentado quase exclusivamente pelos formatos digitais exteriores, cujo crescimento
foi de 67,2% desde 2013 para 13 bilides de dolares americanos. Por contraste, a receita da
publicidade analdgica exterior cresceu apenas 3,8% no mesmo periodo. As receitas de
publicidade exterior digital tém crescido rapidamente, representando um terco do total global

de vendas. Distingue-se nos proximos pontos estes dois tipos de publicidade exterior:
2.2.1. Publicidade exterior analdgica

A industria de marketing tem usado meios exteriores analégicos como modo de fazer chegar
as grandes massas ha varios séculos. Este modelo de publicidade tem-se implementado em
grande escala pelas cidades em que a poluicdo visual e a distragdo provocada nos
automobilistas comecam neste momento a ser questdes debatidas. Os anincios de exterior
comecaram, segundo Stalder (2011), como uma maneira de combater a pouca audiéncia dos
telespectadores e pela possibilidade de mudarem simplesmente de canal ou saltarem o0s
anuncios publicitarios. Este tipo de publicidade chega assim aos consumidores que nao estdo
nem em casa, nem no trabalho, mas sim num sitio publico ou semi-publico, assim como
guando se encontram no transito, enquanto estdo em salas de espera de consultorios por
exemplo, ou nas filas de pagamento. Contudo, face a modernizacdo das tecnologias de
informacdo, a viabilizacdo dos modelos de neg6cio assentes em suportes analdgicos é
ameacada pelo surgimento de inovagdes resultantes da era digital. Conforme conseguimos
analisar no seguinte quadro, o paradigma da publicidade exterior analdgica em Portugal ja

reflete ligeiros recuos nas receitas dos Ultimos anos, com tendéncia a agravar nos proximos.



Gréfico 1 — Evoluc¢do da publicidade de exterior analégica
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2.2.2. Publicidade exterior digital

Sauter (2004) descreve a publicidade digital como sendo imaterial, sintético, virtual e como
tendo quatro qualidades distintas: interatividade, multimidia, conectividade e generalista em
gue os contetdos, narrativas e forma possam ser representados, expressos e comunicados.
Estas quatro qualidades definem esta classe de publicidade e distinguem-na das formas de

comunicacdo social como o jornal, a televisdo e a réadio.

Os meios exteriores digitais tém tido uma rapida expansdo num variado leque dos mais
variados espacos publicos como estacdes/ paragens de transportes publicos, aeroportos,
estadios, centros comerciais e tém ganho cada vez mais aceitagdo, de acordo com Stalder
(2011), tanto por parte dos utilizadores, como por parte das entidades que alugam o espaco
publicitario. Este meio pode também ser considerado como um meio de publicidade
complementar uma vez que se encontra muitas vezes perto do ponto de decisdo dos
consumidores, sendo que pode ainda chamar a atencédo para os locais de compra em situagdes
que os consumidores tém tempo de espera e que estdo, portanto, mais suscetiveis a mensagem
que lhes € dirigida. Adicionalmente, Stalder (2011), refere também que os consumidores
estdo hoje em dia ja de tal forma familiarizados com os meios de publicidade tradicional que

filtram a publicidade que lhes é enderecada, enquanto na publicidade exterior 0s
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consumidores apreciam o seu valor como entretenimento e experiéncia do quotidiano do dia-

a-dia.

Estes meios exteriores digitais estdo geralmente organizados de forma tradicional, querendo
com isto dizer que o investimento é feito pelas empresas de publicidade que alugam o espaco
onde passam conteddos, e que se organizam por forma a chegarem a grandes audiéncias. Os
objetivos de vendas estdo interligados a instalacdo de monitores em localizagdes chave,
capazes de causar um grande impacto a uma grande audiéncia, ideal para promocg6es que

queiram criar uma grande notoriedade junto do publico em geral.

Dependendo do tamanho e disposicdo dos referidos meios, estes podem influenciar de
maneira significativa o ambiente do espago onde este é integrado. Como tal, ha um esfor¢o
cada vez maior das estratégias por detras da gestdo dos conteidos por forma a fornecer uma
maior diversidade de programas como agendas culturais, noticias, por forma a ter uma oferta

mais diversificada de conteddos e assim obter uma maior visibilidade.

Em Portugal a presenca da publicidade exterior digital é j& notoria, tendo tido uma evolugéo
significativa na ordem dos 19 pontos percentuais ao ano. Nos préximos anos a subida
esperada € ainda superior, vindo a atingir os 23,5 milhdes de délares americanos em 2022

conforme exemplificado:

Gréfico 2 — Evolucdo da publicidade de exterior digital
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2.2.3. Publicidade exterior em transportes

Os principais impulsionadores do crescimento do mercado da publicidade exterior sdo fatores
demogréaficos e macroecondmicos. Na maioria dos mercados, a publicidade exterior ocupa
ja praticamente todo o espaco disponivel pela entidade reguladora, o que significa que a
oferta de novos espacos de publicidade exterior acompanha o ritmo da construcao, que por
sua vez tem uma expansdo em funcdo do crescimento populacional. O investimento em
infraestruturas € também crucial. As infraestruturas de transporte sao, de acordo com o estudo
realizado pela PwC (2018), o maior acelerador da industria de publicidade exterior, nas quais
que as paragens de autocarro e de comboio, assim como 0s aeroportos oferecem uma
oportunidade dentro e fora das suas instalagdes. Os altos investimentos associados também
sd0 um bom motivador a que 0s governos e empresas do sector se juntem em parcerias com
fornecedores de publicidade exterior. Para promover esta unido € necessario também
considerar o efeito que a publicidade em transportes pode provocar nos passageiros. De
acordo com o autor Ferraz & Torres (2004), durante o trajeto realizado pelos passageiros,
existem os seguintes fatores que podem influenciar a qualidade do servico do transporte

publico:

- Acessibilidade: distancia percorrida até ao local de partida e do local de

chegada do transporte publico.

- Frequéncia de atendimento: tempo de espera nas paragens.

- Tempo de viagem: tempo que 0 passageiro permanece no interior do veiculo.

- Lotacdo: nimero de passageiros no interior do veiculo.
- Confiabilidade: cumprimento dos horéarios estabelecidos.
- Seguranca: frequéncia de acidentes e atos de violéncia.

- Caracteristicas dos veiculos: conforto dos utentes durante a viagem.

- Locais de paragem: suprir as necessidades béasicas de conforto, contendo

informacdes Uteis.

- Sistemas de informagéo: facilidade ao acesso de informagéo.

- Conetividade: facilidade na deslocacao de entre dois pontos.

- Comportamento dos operadores: seguranga, atendimento e tratamento

prestado aos passageiros.



- Estado das vias: o estado do pavimento influencia o tempo da viagem e o

conforto dos passageiros.

De todos os parametros mencionados, podemos concluir que a publicidade no interior de
transportes publicos pode afetar a qualidade das viagens dos passageiros no que diz respeito
a sua percegdo das caracteristicas dos veiculos, do tempo de viagem e dos sistemas de
informagdo. Os autores Madlenak & Madlenakova (2014) mencionam gue 0s ecrés tornam o
tempo de espera menos aborrecido e que sdo utilizados com sucesso para melhorar o
ambiente, contribuindo para que o tempo de viagem custe menos a passar e para que o veiculo
seja percecionado como tecnologicamente mais avancado. Sendo possivel aliar a utilizacao
da plataforma de publicidade exterior a uma melhor e mais completa informacdo que é
transmitida aos passageiros também os sistemas de informacédo se tornam mais completos e

bem compreendidos pelos utilizadores.

Os efeitos da publicidade em transportes publicos foram estudados num caso realizado na
Africa do Sul por Plooy & Plessis (2011) aquando da implementacéo de televisdo em mini
autocarros de transporte de passageiros. O estudo realizado em 2011 numa das cidades mais
movimentadas desse pais, Tshwane, envolveu a recolha de informacdo de 360 passageiros
com o objetivo de explorar a percecdo dos passageiros dos referidos mini autocarros com
televisdo relativamente a publicidade em geral, publicidade em mini autocarros e qual o seu
grau de atencdo para com a mesma. Relativamente a atitude acerca de publicidade 75% sente
gue a mesma € positiva, contra os 60% que partilham da mesma opinido da publicidade em
transportes, e ainda 92% considera que € uma fonte importante de informacdo. No que diz
respeito a atencdo que é prestada aos anuncios no interior de autocarros os resultados
apresentam que 64% Ié habitualmente os andncios analdgicos colocados no interior destes

meios de transporte, contudo apenas 7,4% Vé televisao durante o trajeto.

2.3.Modelos de negocio

2.3.1. Conceito de modelo de negdcio e a sua utilidade

A nocdo de modelo de negocio é relativamente recente, estando presente em dissertacfes
académicas deste 1995. Apartir desta data, Zott, Amit & Massa (2010) explicam que, mesmo

gue o conceito fosse dado como garantido, foram varios 0s autores que procuraram apresentar
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definicBes para este termo. Apesar destas varias definicdes apresentarem algumas diferencas
entre si, todas elas se regem pelos mesmos principios de que um modelo de negécio deve
focar um produto ou servigo, que va de encontro com a melhor proposta de valor para o

cliente final e a estrutura e condigdes necessaria para todos os intervenientes no processo.

Morris, Schindehutte & Allen (2005) detalnham que um modelo de negocio consiste na
“representacao concisa de como um conjunto de variaveis interligadas nas areas de estratégia,
arquitetura e economia de risco sdo orientadas para criar uma vantagem competitiva
sustentavel ¢ mercados sofisticados”. Johnson, Christensen & Kagermann (2008)
acrescentam ainda que um modelo de negdcio deve estar assente em quatro pilares, sendo
eles a proposta de valor para o consumidor, a férmula de lucro, os recursos chave e os
processos chave. Com estes elementos interligados o autor assume que é possivel criar e

entregar valor.

As economias tém evoluido com o acelerado desenvolvimento tecnoldgico, sendo que os
regimes de mercados globais abertos proporcionam mais escolha aos consumidores, assim
como um leque de ofertas mais transparente. Desta forma o0s produtos e servigos
disponibilizados tém que estar mais focados no consumidor uma vez que este, com as
evolugdes tecnoldgicas e de mercado, tém acesso a mais informacdo, a precos mais
competitivos e a mais e melhores solugdes. Estes desenvolvimentos implicam que as
empresas tenham que se focar e reavaliar a proposta de valor que apresentam ao cliente, tendo
que se adaptar as suas expectativas visto que este tende a ser cada vez mais exigentes. Teece
(2010) acredita que a mudanca a esta nova realidade passa por incluir estas variaveis no
modelo de negdcio de cada empresa, uma vez que é daqui que podemos ter a real percecao
da criagao de valor para o cliente, “um modelo de negocio articula a logica e providencia
informacdo e outras evidéncias que demonstram como um negdcio cria e entrega valor aos
consumidores”. De acordo com Teece (2010) os modelos de negdcio sdo uma importante
ferramenta para incorporar inovagdes tecnoldgicas e que estas ndo sdo s6 por si uma garantia
de sucesso. Deve-se também inovar na conceg¢do de modelos de negdcio por forma a
exponenciar a entrega de valor ao consumidor. Também na opinido de Magretta (2002) “um
bom modelo de negdcio € essencial a todas as empresas bem-sucedidas, quer estas sejam

start ups ou empresas ja estabelecidas no mercado”. A autora refere que um bom modelo de
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negdcio pode representar uma forte vantagem competitiva e que a clareza da sua definicéo e
a correta aplicacdo dos conceitos sdo fundamentais para os resultados que se pretendem

atingir.

Numa época em que os consumidores ndo querem apenas produtos, mas sim solugdes que
vao de encontro com a prépria percecdo das suas necessidades, cabe ao tecido empresarial
adaptar os seus modelos de negdcio a esta realidade, onde estdo a surgir versdes inovadoras
como o modelo de produto ou servico gratis para o consumidor ou como multiplas fontes de
receitas, desafiando assim modelos de negdcio ja estagnados e mal adaptados ao contexto

atual.
2.3.2. Modelo de negdcio Canvas

Com a vulgarizacdo do termo modelo de negdcio, muitos autores debrugaram-se na definicéo
do seu conceito e de como deveria ser desenvolvido e analisado. Um exemplo de um desses
trabalhos foi 0 modelo de negdcio canvas, em que Osterwalder & Pigneur (2002) apresentam
um plano de desenvolvimento de modelo de negécio baseado na implementacdo de pilares

essenciais ao negocio.

Vamos escolher para este projeto 0 modelo de negdcio proposto por Osterwalder uma vez
que este ndo se limita apenas a olhar para 0 modelo de negécio como uma ferramenta de
gestdo como muitos autores. De acordo com Pateli & Giaglis (2003) Osterwalder pde em
pratica elementos que ligam estratégia com o negdcio. Segundo este autor este modelo de
negocio representa uma evolucao as ferramentas de analise de negdcio anteriormente usadas
uma vez que cada cenario € uma descricdo de uma maneira diferente de alocar

responsabilidades, parcerias contratualizadas e garantir receitas.

Anos mais tarde os autores Osterwalder & Pigneur (2010) apresentam no seu livro “Business
Model Generation” uma abordagem simplista e de facil compreensdo ao decompor um

modelo de negdcio num painel com oito blocos conforme apresentado na figura abaixo:
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Imagem 1 — Business model CANVAS

Key Key Value Customer Customer
Partners Activities Proposition Relationship Segments
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Resources
Cost Revenue
Structure Streams

Fonte: Osterwalder & Pigneur (2010)

O modelo permite que o leitor tenha uma percec¢do clara da decomposicéo de cada bloco do

negocio e como estdo relacionados:

2.3.2.1. Segmentos de Clientes (Customer Segments)

Neste segmento devem ser identificadas as dimensfes do mercado, como este se segmenta e

quao diversificado é. Os clientes sdo a base do negécio de acordo com Osterwalder & Pigneur

(2010) e como tal uma empresa deve tomar uma decisdo consciente de quais segmentos de

clientes deve apostar e quais deve ignorar. Para tal os autores sugerem que a construcao do

bloco esteja assente na resposta as seguintes questoes:

v' Para quem vamos criar valor?

v" Quem sdo 0s nossos clientes mais importantes?
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2.3.2.2.Relac6es com os clientes (Customer Relationships)

Este bloco descreve os diferentes tipos de relacbes que a empresa estabelece com cada
segmento de clientes. O tipo de relacdo com os clientes que é definida no modelo de negécio
influencia fortemente a experiéncia do consumir e aspetos cruciais como retencéo de clientes

e crescimento de leque de clientes. Desta forma devemos ter em consideragao:

v Que tipo de relacdo o Segmento de Clientes espera da empresa?

v Que relacdes estdo ja estabelecidas?

v" Como é que estas relacdes se relacionam com outros aspetos do negécio?
v

Quanto custam as relagdes existentes?

2.3.2.3.Canais de distribuicdo (Channels)

E através dos canais de distribuicdo que é feita a comunicagio com o cliente e apresentada a
proposta de valor aos varios segmentos de clientes. Os canais sdo um ponto de contacto com
os clientes que desempenham um papel muito importante na experiéncia do consumidor,
Osterwalder & Pigneur (2010). Ao aumentar a exposi¢do dos produtos ou servigos entre 0s
consumidores, 0s canais estdo a ajudar estes a avaliarem a proposta de valor que lhes é

oferecida.

Os canais de distribuicdo podem-se dividir em canais proprios e partilhados, diretos e
indiretos. Cada canal tem cinco fases distintas, sendo que apesar de um canal poder abranger
uma ou até todas as fases, é crucial para que se faca chegar a proposta de valor aos mercados

com a melhor combinag&o de canais para assim satisfazer os consumidores.
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Imagem 2 — Tipos e fases de canais de distribuicéo
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Fonte: Osterwalder & Pigneur (2010)

Este bloco devera responder a:

Através de que canais 0 Segmento de Clientes sera alcancado?
Como estéo eles a ser alcangados hoje?

Como é que os canais estao ligados entre si?

Qual €é o canal que funciona melhor?

Qual é o canal com melhor relagéo qualidade/pre¢o?

AN NN R

Como €é que 0s canais se vao ajustar as rotinas dos clientes?

2.3.2.4.Proposta de valor (Value Propositions)

A oferta de produtos e servicos disponibilizados pelo negécio € o que define a proposta de
valor para cada segmento de clientes especifico. Satisfazendo de determinada maneira uma
necessidade do consumidor, a proposta de valor é o fator de decisdo de uma marca sobre a

sua concorrente. A proposta de valor deve ser construida com base nas seguintes questdes:

Que proposta de valor traremos ao nosso segmento de clientes?

v

v Quais sdo os problemas dos clientes que a empresa ajuda a resolver?

v" Quais sdo os produtos e servicos que vamos oferecer a cada Segmentos de Clientes?
v

Que necessidades dos clientes nos propomos satisfazer?
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2.3.2.5.Fontes de receita (Revenue Streams)

Neste segmento pretende-se dar a conhecer os canais de receita da empresa. Osterwalder &

Pigneur (2010) explicam que héa dois tipos de fontes de receita, sendo uma delas a venda

Unica a um certo cliente, e a segunda vendas recorrentes a um determinado cliente que resulta

em continuos pagamentos por forma a entregar a proposta de valor ao cliente ou suporte de

pos-venda. O bloco das fontes de receita responde as seguintes questdes:

NN N NN

Por que valor o Segmento de Clientes esta disposto a pagar?
Pelo que é que eles pagam atualmente?

Como é que o0 Segmento de Clientes paga hoje?

Como é que eles prefeririam pagar?

Qual é a contribuicdo de cada fonte de receita para a receita total?

2.3.2.6.Recursos chave (Key resources)

Este bloco contempla os principais ativos da empresa que criam valor e entregam uma

proposta de valor aos clientes, mantém relacbes com estes, chegam aos mercados e

contribuem para a fonte de receita. Os recursos chave podem ser das seguintes categorias:

Fisicos: fazem parte desta categoria bens fisicos como infraestruturas,
veiculos, pontos de venda e de distribui¢do, maquinas.

Intelectuais: os recursos intelectuais tém assumido uma importancia cada vez
mais fulcral nos dias que correm uma vez que permitem identificar habitos e
tendéncias dos consumidores, permitindo as marcas que consigam direcionar
cada vez mais a sua proposta de valor ao seu publico-alvo. Assim, uma base
de dados de clientes pode ser uma forte componente de um modelo de
negocio. Ainda nesta categoria estdo englobados fatores diferenciadores de
um modelo de negbcio como patentes, direitos de autor e parcerias.
Humanos: dependendo do modelo de negocio os colaboradores de uma
empresa podem ter um papel decisivo em por exemplo inddstrias criativas e

de conhecimento-intensivo.
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- Financeiros: podem existir modelos de neg6cio que sdo praticamente
autossustentados financeiramente, ou podem estar inseridos em sectores de
capital intensivo. Sédo utilizados mecanismos como linhas de crédito,

obrigac0es, acoes.
Perante as seguintes categorias podemos colocar as seguintes perguntas:

v Que recursos-chave a proposta de valor exige?
v E os canais de entrega?

v E as relacdes?
v

E as fontes de receita?

2.3.2.7.Atividades chave (Key activities)

O bloco das atividades chave descreve o ciclo de opera¢es de uma empresa, as atividades
do dia-a-dia e de como lida com as adversidades. As atividades chave resumem-se as
atividades mais importantes para que a empresa cumpra o seu plano de negécio e que sdo
necessarias para a criacdo e entrega de valor ao cliente. Para tal os autores sugerem que a

construcdo do bloco esteja assente na resposta as seguintes questdes:

Que atividades-chave a proposta de valor exige?

v
v E 0s canais de entrega?
v E as relacdes?

v

E as fontes de receita? (Ex.: Resolucdo de Problemas)

2.3.2.8.Parceiros chave (Key partnerships)

As parcerias descrevem a rede de aliancas criadas por empresas por forma a otimizarem o
seu modelo de negdcio, reduzir risco e adquirir recursos. Segundo Osterwalder & Pigneur

(2010) existem trés motivagOes principais a criagdo de parcerias:

- Otimizacdo e economias de escala: Ndo é na maioria dos casos comportavel

ou até mesmo eficaz para uma empresa deter todos os recursos afetos a sua

atividade. As empresas fazem acordos de economias de escala e de otimizacgao
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de recursos como partilha de infraestruturas e terceirizacdo de producéo e
servigos por forma a reduzirem custos.

- Reducéo de custos e incerteza: parcerias podem ser estabelecidas quando ha

necessidade de investimentos em projetos cuja rentabilidade e concretizacéo

é de elevada dificuldade, dispersando assim o risco pelos varios parceiros.

- Aquisicdo de certos recursos e atividades: a grande maioria do tecido
empresarial ndo detém todos os recursos e/ou todas as atividades incluidas no
plano de negocios. Em vez disto, € habitual confiar a parceiros a producgéo ou
0 desempenho a determinadas atividades que requeiram licengas,

conhecimento adquirido ou acesso a um determinado canal de clientes.
O bloco das parcerias do modelo canvas pretende responder aos seguintes temas:

v" Quem sdo 0s nossos parceiros-chave?

v Quem séo 0s nossos fornecedores-chave?

v Que recurso-chave a empresa consegue obter através dos parceiros-chave?

v Que atividades-chave os parceiros-chave exercem? (Ex.: Reducdo do risco e da incerteza)

2.3.2.9.Estrutura de custos (Costs estructure)

O bloco de estrutura de custos diz respeito aos custos incorridos no decorrer das operagoes
determinadas no plano de negdcios. Através de cada bloco é clara a percecdo dos custos a
incorrer ao longo do planeamento do negdcio por forma a criar valor aos clientes, manter a
relagdo com estes e com as partes envolvidas, assim como gerar as receitas previstas. De
acordo com os autores Osterwalder & Pigneur (2010) a estrutura de custos deve estar definida

entre:

- Custos fixos: independentemente do volume de bens ou servigos produzidos,
estes custos mantém-se inalterados como rendas e salarios.

- Custos variaveis: custos que varia proporcionalmente com o volume de bens

ou servigos produzidos.

- Economias de escala: um negécio ao aumentar de dimensdes consegue

beneficiar de melhores condigdes com os fornecedores, clientes e muitos dos
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seus custos com o escalar das operacdes tornam-se em média inferiores por
unidade.

- Economias de gama: através da diversificacdo da oferta de produtos e servicos

é possivel partilharem os mesmos custos como os custos de marketing ou 0s

referentes aos canais de distribuicao.
No bloco da estrutura de custos devemos ter em considerag&o:

v Quais sdo os custos mais importantes do modelo de neg6cios?
v Quais sd0 0s recursos-chave mais caros?
v Quais sdo as atividades-chave mais caras? (Ex.: O seu negdcio é mais orientado para a

geragéo de valor ou mais condicionado pelos custos?

3. Analise de mercado

Foi realizada uma anélise de mercado para identificar o ambiente em que a Synbus se vai
inserir, identificando assim as oportunidades e 0s riscos inerentes a implementacdo do seu
modelo de negocio. Desta forma foi utilizada a analise PESTEL para identificar os fatores
externos que podem influenciar o progresso da empresa, enquanto os fatores internos foram

decompostos através da analise SWOT.

Para que 0 negdcio tenha sucesso, é importante saber ao detalhe como se enquadra 0 mercado
especifico onde se insere. Assim, foi analisado neste capitulo o mercado da publicidade
externa em Portugal, recorrendo-se também a elaboracdo de um questionario aos utentes da

Carris.

3.1.Anélise PESTEL

3.1.1. Fatores politicos e legais

No século XX, durante 41 anos sem interrupcéo, Portugal esteve submetido a um regime
politico autoritéario, autocrata e corporativista denominado de Estado Novo. Este governo
liderado por Antonio Salazar foi derrubado na revolucao de 1975, o que daria origem no ano
seguinte a constituicdo da Republica Portuguesa. A estabilizacao politica e economica nos

anos seguintes foram fundamentais para que em 1986 Portugal entrasse na CEE. A partir
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deste marco na histéria do pais, a democracia e abertura a liberdade de expressdo tem sido
vigente e segundo um estudo de 2017 sobre o indice de risco politico de Portugal realizado

pela Marsh coloca-o entre os 27 paises do mundo com menor risco politico.

A assembleia da republica funciona em Lisboa, sendo que a cdmara municipal de Lisboa é o
0rgdo executivo colegial representativo do municipio. A mesma tem sido presidida por
partidos centristas e cuja estabilidade politica tem seguido um percurso idéntico ao do proprio
pais. A cdmara municipal de Lisboa tem a responsabilidade de gerir o licenciamento e
regulamento requerido as mais diversas operadoras de publicidade exterior, tendo publicado
0 artigo 47°, da redaccéo introduzida pelo Edital n.° 53/95, publicado em Boletim Municipal
n.° 66 de 1995/05/30, constante de fls. 1133 e fls. 1134, em vigor desde 1995/05/31, referindo

0 seguinte:

“A inscri¢do ou afixa¢do de mensagens publicitarias em veiculos automoveis e outros meios
de locomocdo que circulem na area do Municipio, carece de licenciamento prévio a conceder
pela Camara Municipal, nos termos deste Regulamento e da demais legislacdo aplicével,
nomeadamente a relativa a anincios nos automoveis pesados de passageiros de servico
publico e a veiculos ligeiros de passageiros de aluguer, sempre que o proprietario ou
possuidor do veiculo ali tenha residéncia, no caso de pessoas singulares ou sede no caso de

pessoas coletivas. “
3.1.2. Fatores econdmicos

A economia portuguesa sentiu uma grande recessao na Ultima década tendo originado a
intervencdo de agentes econdémicos exteriores como 0 Fundo Monetério Internacional e a
uma transformacéo no paradigma bancério e empresarial do pais. Contudo, apesar da grave
crise da divida externa que afetou o pais, sd0 notorios 0s progressos € a sua recuperagdo com
o0 desemprego a atingir niveis minimos de 12 anos e as exportacdes a representarem mais de

dois quintos do total do PIB portugués em 2017.

Em paises desenvolvidos como Portugal, o crescimento da publicidade exterior digital esta a
conduzir a diminuigéo das receitas da publicidade exterior analogica, sendo que este sector

esta j& saturado nestes paises. A estagnacdo populacional ndo permite o desenvolvimento de
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novos projetos de infraestruturas e como tal, os equipamentos analégicos ndo ganham novos

suportes.
3.1.3. Fatores socio-culturais

O parlamento europeu acerca do ano europeu do patrimonio cultural define que “Os ideais,
0s principios e os valores integrados no patriménio cultural da Europa constituem uma fonte
comum da memoria, da compreensdo, da identidade, do didlogo, da coesdo e da criatividade
para a Europa.” Portugal enquadra-se assim nos objetivos da promogcéo intercultural e coesao

social em torno desses valores, tendo como missdo motivar os seus cidadaos.

Os autores Tweed & Sutherland (2007) referem que o patriménio cultural é cada vez mais
reconhecido pelos governos europeus e que € uma componente importante no bem-estar da
sociedade e comunidades. Sdo diversas as iniciativas culturais que atravessam o pais, e
Lisboa ndo é excecdo. Através de uma agenda cultural diversificada, a camara municipal de
Lisboa oferece aos seus cidaddos oportunidades diérias para descobrir mais sobre a cidade, a

sua historia e cultura.

A Synbus propde, em parceria com a camara municipal de Lisboa, divulgar a agenda cultural
da cidade e informac6es relevantes de monumento e atracdes culturais durante o tempo
dedicado ao lazer que reserva na sua plataforma. Assim os passageiros da Carris poderédo
estar mais informados acerca das novidades culturais que tém ao seu dispor e atragdes que a

cidade oferece.
3.1.4. Fatores tecnoldgicos

A camara de Lisboa tem adotado vérias iniciativas que colocam a cidade numa posicdo
tecnoldgica de referéncia no mundo. Desde 2016 que Lisboa acolhe a maior conferéncia
tecnoldgica da Europa, a Web Summit, com um acordo realizado em outubro de 2018 para a
extensdo da parceria por mais 10 anos. Nos ultimos anos a camara tem também promovido
parcerias de caracter tecnologico como a partilha de informagdo de trénsito com as
plataformas Google Maps e Waze. S&o vérias as inovagdes que tém estado a dinamizar os
transportes em Lisboa como a implementacdo do servigo de bicicletas elétricas partilhadas
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(Gira), empresas de carsharing (Drivenow), ou até mesmo as varias empresas de trotinetes

elétricas que j& oferecem o seu servigo na capital.

A inovacdo em publicidade exterior de Lisboa tem sido muito reduzida ao longo dos anos,
sendo que o unico suporte digital que a cidade disponibiliza é apenas o tomi. De acordo com
os autores Tigre & Noronha (2013) “as inovagdes estao diretamente relacionadas a diferentes
padrdes de evolucdo e ambientes”, pelo que a julgar pelas iniciativas camara de Lisboa tem
apresentado para promover ambientes inovadores e tecnoldgicos e a medida que o preco da
implementacao da tecnologia va diminuindo espera-se que a também a publicidade exterior

da cidade seja alvo de uma evolugéo.
3.1.5. Fatores ecolbgicos

Childers (2015) defende que todos os tipos de cidades devem beneficiar de uma
transformacdo ecoldgica que va no sentido de se tornar mais resiliente as alteracdes
climéticas e ao encontro de um futuro mais sustentavel. O governo portugués tem mostrado
uma série de preocupagdes que vao no sentido de tornar as suas cidades mais “verdes” como
a promocao da reciclagem, a promocao dos carros elétricos, quer a nivel de apoio fiscal, quer

a nivel de disseminacdo de pontos de carregamento pelas cidades.

A publicidade exterior em Portugal é dominada pela vertente analdgica que utiliza nos
banners e lonas materiais resistentes adequados ao ar livre. Contudo este material ndo é
biodegradavel e a elevada rotacdo de anuncios provoca que no final de cada ano sejam
enviados para aterros volumes consideraveis de material publicitario. A publicidade exterior
digital tem a vantagem de ndo gerar estes residuos, para além de que ndo necessita de toda a
logistica inerente a mudanca de cartazes, banners, lonas. Muita da publicidade que recorre a
colagem de cartazes de eventos, como concertos ou elei¢Bes, tem também o 6nus de ndo
respeitarem a remocdo dos mesmos quando suposto provocando a sua degradacdo em via

publica.
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3.2.Anélise sector em Portugal

O total das receitas oriundas de publicidade exterior em Portugal, de acordo com o estudo da
PwC (2018), tém mostrado ganhos modestos nos recentes anos, crescendo do total de 111
milhdes de dolares americanos em 2015 para 117 milhdes em 2017. As previsdes neste sector
sdo as de um continuo crescimento nos proximos 5 anos, atingindo os valores de 132 milhdes

de doélares americanos em 2022.

Gréfico 3 — Evolugdo do mercado da publicidade em Portugal
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Musica, radio e podcasts B Revistas Publicidade exterior
Internet Others

Adaptado de: Estudo PwC (2018)

A penetracdo neste mercado pelos smartphones em Portugal tem sido modesta, contudo
prevé-se que acelere rapidamente nos préximos 5 anos, 0 que por sua vez pode potenciar

inovacgOes na interatividade da publicidade exterior digital.

A procura de espacos para publicidade exterior é influenciada diretamente pelo estado da
publicidade em geral, que por sua vez traduz as condi¢cbes macroecondmicas do pais. As
receitas da publicidade exterior podem assim expandir em condi¢Ges de crescimento
econdémico e contrair durante recessdes. Por forma a combater estas flutuacdes é fundamental
que o tipo de oferta de publicidade exterior se destaque da concorréncia. Segundo Mudeliar
(2008), a publicidade em meios de transporte é considerada uma das mais eficientes a nivel

de custos para se atingir uma grande audiéncia.
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O mercado de publicidade exterior em Portugal é composto por poucas empresas de
dimensdo consideravel tendo em conta o mercado. As empresas a operar no sector de maiores
dimens6es sdo a MOP, JCDecaux Portugal, Cartazes & Panoramas, Cemusa e a Alargambito.
Estas empresas de comunicacao exterior tém contudo a sua posicao de mercado relativamente
estagnada, visto que esta estd dependente ao nimero de suportes publicitarios que dispéem.
O licenciamento para a gestdo e utilizagdo destes suportes é cedidos sob a forma de concurso,
pelo que apenas ai uma destas empresas se pode candidatar a alargar o seu espectro de

audiéncias.

Os suportes publicitarios exteriores podem assumir as mais diversificadas formas e
apresentacdes, pelo que a sua disposicdo no meio citadino pode apelar a criatividade dos
anunciantes em parceria com estas empresas. O seguinte quadro apresenta um resumo do tipo

de suportes publicitarios que sdo utilizados em Portugal:
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Tabela 1 — Principais tipos de suporte publicitario em Portugal

Billboard

Maior suporte de publicidade, utilizado para
criar bastante impacto de forma simples,
efetiva e muitas vezes criativa

Usado em espacgos amplos e movimentados,
com preco mais elevado que as alternativas

Painéis publicitarios colocados em zonas de
passagem exteriores e interiores de elevado
trafego e com boa visibilidade

Este suporte é utilizado intensamente no
interior de centros comerciais

Lateral
autocarro B

Torniquetes

Anuncios colados nas laterais e traseira do
autocarro, adaptando-se ao formato deste
Permanéncia do antncio mais longa devido
aos custos de instalagédo

Situado numa area de passagem obrigatoria,
permite contactos com bastante frequéncia
Espaco limitado em termos de dimens&o e de
visibilidade

Flashes

Publicidade no interior de transportes publicos
suspensa no teto

Exposicéo direta e prolongada com impacto
na disposicdo do veiculo

Abrigos rua

Suporte publicitario em coexisténcia com o
desenvolvimento de paragens de autocarro
A nivel de mercado apresentam o preco mais
acessivel para o anunciante

Plataforma digital interativa de Ultima geragdo
criada para quem vive e visita as cidades
Presta informacdes Uteis seguindo um critério
de proximidade, privilegiando as op¢des que 0
utilizador tem mais perto de si

Fonte: Autor
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Por forma a se comparar o preco de cada um dos diferentes suportes apresentados, procedeu-
se & andlise do preco cobrado pelo maior operador de publicidade externa do pais, a MOP,

através dos precos que esta pratica na cidade de Lisboa:

Gréfico 4 — Receita semanal por face
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Fonte: Catalogo de precos MOP (2017)

Num estudo publicado no Journal of Advertising Research por Donthu, Cherian & Bhargava
(1993), é determinado que a medida que a importancia dos anuncios em televisdo vai
diminuindo, a publicidade exterior vai ganhando importancia e que a principal vantagem da
publicidade exterior sobre outros meios é a alta frequéncia de exposicao dos seus conteidos,
contudo a visibilidade da mesma pode ser uma desvantagem. No estudo s&o apresentadas as
dificuldades em medir a efetividade da publicidade exterior, em que ndo podem ser utilizadas
as mesmas ferramentas que no estudo da efetividade de anincios em jornais ou televisao.
Contudo uma das comparacdes entre os diferentes canais que pode ser levada a cabo € a nivel
do retorno dos anunciantes. Os fatores apresentados que afetam este pardmetro de
comparacdo sdo a localizacdo, a posicdo, o registo de cores, numero de palavras, a
experiéncia dos sujeitos a publicidade, a sua atencdo a publicidade exterior e a sua atitude a
publicidade em geral. Por forma a realizar um melhor entendimento sobre a ponderancia
destes fatores no mercado portugués procedeu-se a elaboracdo de um inquérito junto dos

passageiros da Carris que vai ser abordado no proximo ponto.
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3.3.Inquérito

Os inquéritos foram elaborados por forma a obter mais detalhe dos passageiros da Carris, 0s

seus habitos e a sua percecdo a publicidade no interior de autocarros.

De acordo com o Shukla (2009), deve-se iniciar a fase de inquérito escolhendo a nosso alvo.
Segundo o autor “uma populagdo alvo consiste num grupo completo de elementos (pessoas
ou objetos) que sdo especificamente identificaveis para a investigacdo de acordo com o0s
objetivos de pesquiza do projeto”. Assim a recolha dos inquéritos foi realizada em varias
paragens da Carris em Lisboa durante 0 més de Dezembro, em que foram presencialmente
convidados a participar no questionario apenas passageiros da Carris, aos quais foi entregue
de forma individual uma folha com 7 perguntas para que o0s préprios respondessem.

Na concecdo do inquérito foram escolhidas perguntas fechadas, formato estruturado, o que
significa que o interveniente apenas tinha uma opc¢do para assinalar das indicadas no
inquérito. Foram obtidas um total de 202 respostas, cujos resultados podem estdo

apresentados no anexo 1 — Resultados do inquérito.

Dos resultados obtidos é importante referir que cada viagem da Carris demora na maioria dos
casos (moda), e também através da mediana, 15 minutos, tendo também sido encontrados o0s
mesmos critérios para a publicidade que os passageiros estdo dispostos a assistir, situando-
se nos 15%. Ainda de referir que ha uma consideravel abertura na implementacao do sistema
da Synbus nos autocarros da Carris, visto que como resultado do inquérito se pode concluir
que as ideias opostas a este modelo sdo diminutas (apenas 6% dos inquiridos respondeu que
ndo gostaria que o seu transporte publico disponibilizasse televisdo que passasse noticias,
informacdes e anuncios e s6 11% ndo gostaria de ver os produtos/ promogdes da Carris

anunciados).
3.4.Andlise SWOT

Sendo a analise SWOT uma ferramenta de fatores internos a uma empresa, é utilizada para
examinar os seus pontos fortes e como estes podem ser utilizados como vantagem

competitiva e fonte de diferenciacgdo relativamente a concorréncia. Por outro lado, Andrade
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(2012) menciona que esta analise revela os pontos fracos de uma empresa e que estes atuam

como “inibidores da capacidade de a empresa atingir os seus objetivos.”

Forcas

Oportunidades

Preco abaixo da
concorréncia
Rotatividade de
anuncios com
informacéo

Conceito inovador em
Portuga

Expanséo para outras
transportadoras
Expansdo para outros
meios de transporte
(barco e comboio)
Desenvolvimento de
plataforma apelativa e
diferenciadora com
anancios geo-
direcionais

Grafico 5 — Analise SWOT
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4. Modelo de neg6cio Synbus

4.1.Modelo de negdcio canvas

Fraquezas

Sucesso do negocio
depende da parceria
com transportadoras
Licenca dacamara
municipal de Lisboa
Investimento inicial
significativo

i3
Nl Ameacas

Mercado de
publicidade externa
com grandes players
Poucas barreiras de
entrada

Rejeicdo do modelo
de negdcio por parte
de anunciantes

Fonte: Autor

O projeto Synbus vai ser construido com base nos alicerces do business model canvas

apresentado por Osterwalder & Pigneur (2010). No seu livro os autores defendem que cada

um dos nove blocos é a fundag¢do de um plano de negocios pelo que em cada um deles deve

ser explorado de um diferente ponto de vista estratégico.
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O quadro apresentado abaixo foi completado tendo em conta as metodologias transmitidas
por Osterwalder & Pigneur (2010), pelo que nos pontos abaixo entraremos em detalhe

relativamente a estratégia definida cada bloco para 0 modelo de negécio da Synbus.
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Tabela 2 — Business model CANVAS - Synbus

@@* Key Partners

- Parceria Carris;
- Plataformas digitais;

- Agéncias de
informacéo

Parceria tecnoldgica

ﬁ‘% Key Activities

Controlo
programacao
\endas espaco
publicitario
Coordenacao
parcerias

Manutencao
equipamentos

Key Resources

Plataforma

Parceria Carris
Equipa Synbus
Financiamento

Value
Propositions

- Disponibilizacdo de
espaco para anunciantes
promoverem o seu
negécio localmente

- Melhoria da satisfagdo
e experiéncia dos
passageiros da Carris

- Plataforma que liga
anunciantes a um
publico alvo
diversificado

Customer
Relationships

Contratos com
anunciantes de curta-
media dimensé&o,
dependendo da
duracdo das
campanhas
publicitarias
Contacto pessoal

Channels

w. F‘g
Sy
o

Canais proprios e
diretos

Agéncias de
publicidade

Contacto pessoal

Customer
Segments

- Agéncias de
publicidade

- Anunciantes diretos

- Plataformas digitais

- Gastos com o pessoal, manutencdo e instalacdo da plataforma

' Cost Structure

digitais

Revenue Streams

- \enda de espago publicitario para andncios e plataformas

Adaptado de: Osterwalder & Pigneur (2010)
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4.2.Segmentos de Clientes (Customer Segments)

Foi identificado no nosso modelo de negdcio que deverdo ser considerados clientes todos 0s

anunciantes de publicidade. Estes estdo muitas vezes agregados e segmentados da seguinte

maneira:

Agéncias de publicidade: a maioria das empresas que procuram comprar um

espaco de publicidade para promover os seus conteddos, recorre a uma
agéncia de publicidade quer seja para serem apresentados em televisdo, radio,
internet ou outdoor. Desta forma vamos tentar estabelecer parcerias com as
maiores agéncias de publicidade do pais como a Havas Worldwide Lisboa e
a OMD, por forma a explorarmos o espaco de anuncios na nossa plataforma.

Anunciantes diretos: para 0s maiores anunciantes a nivel nacional, como as

empresas que mais investiram em publicidade no ano de 2017 (Unilever-JM,
NOS, Reckitt Benckiser, Procter & Gamble), a estratégia passara por
estabelecer um contrato direto com estas empresas, ndo recorrendo assim as
agéncias de publicidade. Apesar de estes contratos poderem obrigar a uma
diminuicdo de prego face ao estabelecido dado o poder negocial dos clientes

envolvidos, o volume compensa esta perda.

Plataformas digitais: o produto da Synbus tem integrado GPS, o0 que permite
ter uma localizacéo atualizada do posicionamento do autocarro. Este sistema
permite cruzar os dados de varias plataformas digitais com o posicionamento
do autocarro e assim disponibilizar ao cliente final um andncio do seu produto
a um publico mais préximo do seu local de venda. Desta forma, sera possivel
estabelecer parcerias com o Zomato e o TheFork para restaurantes que se
encontrem nas proximidades do autocarro, assim como o TripAdvisor para
atividades ludicas, o Booking para alojamento e por exemplo a CasaSapo para
habitacbes que estejam a venda na proximidade da rota do autocarro no

instante da passagem.
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4.3.Relagbes com os clientes (Customer Relationships)

O tipo de relacGes a estabelecer com os anunciantes de publicidade e agéncias vai ao encontro
da ja existente com outros meios de exposicdo da mesma, quer estes sejam televisédo, radio,
digital ou outdoor. Quer as agéncias de publicidade, quer os clientes diretos tém ja as suas
equipas comerciais bastante estabelecidas neste contexto pelo que o trabalho sera
desenvolvido com as mesmas, sendo o contacto e todo o desenvolvimento conduzido pelo
diretor geral da Synbus. Também conforme politica desta industria é estabelecido um
contrato com o preco definido por minuto para cada anunciante ou agéncia. A boa relacéo do
diretor geral com estes clientes e a aplicagcdo de mecanismos de fidelizacdo como descontos
rappel sdo fundamentais para uma boa relagdo entre as partes.

As plataformas digitais ndo estdo tdo acostumadas a entrar no meio de publicidade fora da
internet, pelo que o modelo de negdcio tera que ser desenvolvido com a equipa de gestdo das
plataformas. Assim sendo o diretor geral e 0 engenheiro de software informatico estardo mais
envolvidos nas negociacfes e colaboragdo para que o projeto tenha sucesso. Para este
segmento de clientes sera estabelecido um contrato com o preco mensal a ser pago pela
plataforma para o usufruo do espaco da Synbus, tema desenvolvido no seccao 4.6.Fontes de

receita.
4.4.Canais de distribuicdo (Channels)
Na Synbus sdo utilizados dois canais de distribuigcdo para atingir os seus clientes:

- Canais proprios: A relacdo com os clientes diretos e com as plataformas

digitais é feita diretamente pelo diretor geral. O contacto seré estabelecido de
diversas modos como o telefone, correio eletronico e reunides presenciais ou
por videochamada. As fases iniciais do canal de distribuicdo como a
divulgacdo do espaco publicitdrio da Synbus, a apresentacdo da sua de
proposta de valor e acordo de preco e pagamento sdo conduzidas pelo diretor
geral. Relativamente as fases finais como a entrega de proposta a implementar

e suporte de p6s venda, o diretor geral contara com o apoio do engenheiro de
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software informéatico uma vez que este € que estara responsavel pela gestdo
dos anuncios e pelo bom funcionamento dos mesmaos.

Canais parceiros: o segmento de agéncias de publicidade detém os seus

préprios canais de clientes de anuncios pelo que a Synbus ao se aliar com a
maioria das grandes agéncias de publicidade a atuar em lisboa, consegue
agregar um maior namero de anuncios. O diretor geral ficara responsavel por
organizar uma reunido mensal com as principais agéncias de publicidade por
forma a partilhar os novos anunciantes e campanhas por estes angariados que
possam fazer parte das vendas da Synbus. Esta previsto que este canal detenha
margens inferiores devido a comissdo das agéncias publicitarias pelo que
foram previstos no modelo de negocio da Synbus descontos rappel para

vendas provenientes deste canal de distribuicao.

4.5.Proposta de valor (Value Propositions)

A oferta de valor da empresa que faz com que a Synbus se destaque da concorréncia e

entregue um beneficio aos seus clientes e parceiros esta assente em dois pilares:

Promocdo de negocio através de anuncios no suporte da Synbus. Os
equipamentos espalhados pelos transportes publicos da Carris, 0s mais
utilizados da capital, vai dar mais visibilidade as campanhas promovidas pelos
anunciantes. O grande crescimento da publicidade exterior tem sido suportado
pela sua vertente digital, grandemente influenciada pelas suas capacidades de
tornarem a publicidade mais eficaz e eficiente numa variedade de maneiras.
Os suportes digitais da Synbus permitem a exibicdo de contedos mais
dindmicos e apelativos que obrem um leque de possibilidades aos
anunciantes, permitindo a que estes cheguem a um puablico com uma
variedade de interesses, de diferentes idades e origens socioeconomicas.

Melhorar a qualidade de vida nos transportes publicos. Os espacos
publicitarios, ao mesmo tempo que potenciam a visibilidade dos anuncios
junto de quem l& mora e de quem visita, procuram oferecer uma distracéo e

fonte de entretenimento aos passageiros. Para isto, conta com a
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disponibilizagdo de programas atrativos como a disponibilizacdo noticias
atuais, informacdes do tempo, agenda cultural da regi&o, para que conforme
referem os resultados dos autores Madlenak & Madlenakova (2014), Plooy &
Plessis (2011) e o inquérito, apresentado no anexo 1, a oferta da Synbus

apresentada possa visar o aumento da satisfacdo dos clientes da Carris.

A proposta de valor tem como meta final proporcionar a melhoria da satisfacdo dos
passageiros da Carris, estimular o comércio local e fornecer uma plataforma que ligue

anunciantes a um puablico-alvo diversificado.
4.6.Fontes de receita (Revenue Streams)

As fontes de receita estdo diretamente ligadas ao numero de autocarros da Carris equipados
pela Synbus, visto que isto determina o niUmero de pessoas a que 0s anuncios chegam. Desta
forma o preco é definido, tal como é habitual no sector de publicidade externa, por cada

suporte em que é passada a mensagem do anunciante.

Dado a continua aposta da melhoria de qualidade nos servicos da Carris é expectavel um
aumento na quantidade passageiros transportados em linha com a dos ultimos anos
disponiveis (2016/2017), na ordem dos 1,1%.

Segundo o Relatério e Contas de 2017 da Carris estdo previstas as aquisicGes de 350
autocarros no periodo 2018-2021, com o intuito de atualizar a frota existente. N&o se prevé
contudo, uma alteracdo ao numero de unidades da frota operacional nos préximos anos. Dado
isto a estratégia da Synbus passa numa fase inicial por equipar 100 autocarros da Carris, 17%
da frota, uma vez que o projeto no primeiro se encontra numa fase piloto e uma das principais
preocupacles sdo a otimizacdo das operacGes, software e validacdo do modelo de negdcio.

Para os periodos seguintes esta projetado abranger 300 autocarros no segundo ano, 50% da

frota da Carris, e a totalidade dos veiculos no terceiro ano conforme demonstra a seguinte

tabela:
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Tabela 3 — NUmero de autocarros e passageiros abrangidos pela publicidade Synbus

Passageiros 2017 2018 2019 2 020 2021
Frota Carris 600 600 600 600 600
Passageiros Carris (em milhdes) 122,4 123,7 125,1 126,5 127,8
Taxa de crescimento 1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1%
Frota Synbus (a) - - 100 300 600
Passageiros Synbus (em milhdes) (b) - - 20,8 63,2 127,8
Cobertura 0% 0% 17% 50% 100%

Fonte: R&C Carris 2017 e Autor

Notas:

(a) Entenda-se por frota Synbus o numero de autocarros da carris abrangidos pelo
equipamento Synbus

(b) Entenda-se por passageiros Synbus o nUmero de passageiros transportados por
autocarros da carris que possuiam equipamento Synbus.

Um fator determinante para o canal de receitas € a distribuicdo da programacao na Synbus
visto que esta influencia o nimero de anuncios que podem ser gerados. Conforme explicado
no ponto 4.9.1.Parceria Carris, 20% do tempo € cedido a Carris para que esta consiga chegar
aos seus clientes, fazendo promocéao a marca e aos seus produtos. A previsdo de programacado
assume que os anuncios ocupem 15% do tempo disponivel uma vez que, de acordo com 0s
inquéritos, apresentados no anexo 1,, esse seria 0 tempo maximo tolerado pelos utentes.
Contudo, considerou-se que inicialmente esse valor ndo seria atingido dado a dificuldade em
angariar clientes num primeiro ano de atividade, pelo que se assumiu que apenas se iria
vender 10% de anuncios (com base noutros trabalhos realizados que nao consideram realista
um volume de vendas otimizado no primeiro ano). Relativamente as plataformas, o primeiro
ano € dedicado a desenvolver um software de forma a que surja no trajeto do autocarro
promogOes e informagOes relativas as plataformas, ndo se considerando vendas nesse
periodo. A partir do segundo ano aloca-se 20% da programacao a este meio para que passe a
constar durante este tempo o mapa de deslocagcdo do autocarro e que possa ser incorporada
por uma ou mais plataformas. O restante tempo seria atribuido a lazer que diz respeito as

noticias, informacdes, agendas e outros programas que promovam a maior visualizacdo do
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canal da Synbus e melhore a percecéo das condicGes da viagem dos passageiros. O seguinte

quadro apresenta a distribuicdo da programacéo e quantidade de minutos para cada segmento:

Tabela 4 — Programacao prevista

2019 2020 2021

Carris 20% 20% 20%

Distribuicéio Lazer 70% 45% 45%
Andncios 10% 15% 15%

Plataformas 0% 20% 20%

Total 100% 100% 100%
Carris 12 12 12

. Lazer 42 27 27
Minutos/hora Andincios 6 9 9
Plataformas 0 12 12

Total 60 60 60

Fonte: Autor

A relacdo e contrato estabelecido com os clientes depende do segmento em que estes se

inserem, andncios ou plataformas digitais:

Anuncios: espera-se que 0s andncios representem o maior volume de vendas
pelo que a colaboracdo com os anunciantes e as agéncias de publicidade é
fundamental. E necessario promover a relacdo de longo prazo, adotando
medidas que visem aumentar a colaboracdo entre as partes como descontos
rappel para as agencias de publicidade uma vez que estas concentram um

elevado volume de antincios.

Os ciclos de vendas acompanham as campanhas de anuncios pelo que
no inicio destas é negociado o preco. Pelo inquerito apresentado no anexo 1,
a duracdo meédia das viagens de cada passageiro que € transportado na Carris
é de 15 minutos. Como tal a Synbus prepara a programacao diéria para que a
mesma dure 15 minutos e se repita ao fim desse tempo, promovendo a que
cada passageiro tenha a oportunidade de visualizar todos os andncios

vendidos na sua plataforma. Assim numa viagem de duracdo média de 15
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minutos, o anuncio vendido devera passar 4 vezes por hora (60 minutos / 15
minutos = 4 viagens por hora). Considerando ainda uma media de 15
segundos para cada anuncio, podemos desta forma apreender que o
anunciante tera o seu contetdo exibido durante 1 minuto por hora (15
segundos x 4 viagens = 60 segundos). Resta-nos assim estabelecer o prego de

venda por minuto cobrado aos anunciantes.

Por forma a determinar o preco de venda por minuto que mais se adequa ao
espaco da Synbus optou-se por tomar como base o0 preco do meio de transporte
exterior que mais se assemelhasse com o seu. Através da decomposi¢do dos
meios utilizados no mercado de publicidade exterior em Portugal no ponto
3.2.Analise sector em Portugal, os flashes que sdo colocados pela MOP no
interior de autocarros sd@o 0s que mais se adequam visto que partilham o
mesmo meio e abrangem 0 mesmo publico-alvo. Segundo o precario da MOP
cada autocarro pode render em publicidade interior, sob a forma de flashes, o
montante de 25€/semana/autocarro. Contudo, uma vez que os monitores da
Synbus passam apenas uma percentagem de publicidade e mais do que um
anuncio, ao contrario dos flashes que apresentam a totalidade do tempo a
mesma mensagem, foi efetuada uma correlagcdo por forma a se conseguir

estimar o preco equivalente para a Synbus:

Tabela 5 — NUumero médio de andncios visualizados por viagem

Metodologia utilizada para a obtencao de preco (I) Valor  Unidade
a) Duracédo cada andncio 15 segundos
b) Duracdo de cada viagem 15 minutos
c) Percentagem de anlncios na programagado 15%  percentagem
d) Numéro de anuncios passados por viagem 9,00  #anuncios

[=b) * 60 * ¢) / a)]

e) Racio aten¢do de anincios de tv em autocarros de 7,4%  percentagem
acordo com estudo mencionado em 2.1.3.
f) Numero médio de anuncios visualizados por 0,67  # anuncios

viagem [=d) * e)]

Fonte: Autor
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E vendido ao anunciante o espago durante 15 segundos por cada viagem, tendo esta a duragéo
de 15 minutos. No exemplo apresentado se canalizarmos 15% do tempo a anuncios
conseguimos vender 9 anuncios por cada viagem (15 minutos * 60 * 15% / 15 segundos = 9
anuncios). Tendo em conta que o racio de atencdo de antncios de tv em autocarros de acordo
com estudo mencionado no ponto 2.1.3. é de apenas 7,4%, na viagem mencionada apenas

vao ser visualizados 0,67 anuncios (9 anincios * 7,4% = 0,67).

De acordo com o mesmo estudo, o racio de atencdo de publicidade estatica no interior de
autocarros € de 64%. Numa viagem com publicidade estatica apenas esta exposto um
anuancio, pelo que apenas 0,64 dos Flashes séo visualizados. Tendo em conta que a receita
por autocarro da MOP é de 25€ por semana podemos aferir que o prego proporcional
praticado por autocarro pela Synbus deve ser de 26,02€ por semana (25€ * 0,67 / 0,64 =
26,02€).

Nesta area de negdcio é usual existirem precos praticados bastante abaixo dos valores
tabelados, sendo que a MOP € um dos principais players de mercado e tem portanto um poder
negocial relevante. Uma vez que a Synbus nos primeiros anos vai ter pouca expressao no
mercado, fomos analisar qual é o haircut habitual da tabela de precos para um operador de
pequena dimensédo. Pelo que pudemos constatar ao analisar a faturacdo de uma empresa de
gestdo de mupis de pequena dimensdo, 0s pregos praticados sdo até 40% abaixo do valor
tabelado. Assim vamos aplicar um haircut sobre o valor de venda de 40% relativamente ao

preco tabelado dos Flashes da MOP, conforme exemplificado no seguinte quadro:
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Tabela 6 — Preco de venda

Metodologia utilizada para a obtencéo de preco (1) Valor Unidade
a) Receita Synbus 26,02 € /semana /
autocarro
b) Haircut 40%  percentagem
c) Receita por autocarro por semana com haircut €/semana /
[=a)*[1-b)] 1561 rocarmo
d) Numero de anunciantes por semana 9,00 # anunciantes
e) Preco de venda / anunciante / autocarro / semana € / anunciante
[=c)/d)] 1,73  /autocarro /
semana

A titulo explicativo,

Fonte: Autor

se 0 anunciante contratar o servico Synbus ir4 pagar 1,73€ por

semana/autocarro e tera direito a um anuncio de 15 segundos por cada viagem.

Plataformas digitais: uma vez que é este 0 segmento que apresenta o

maior potencial de inovagéo, vai-se trabalhar no sentido de ter uma
maior abertura com estes clientes e parceria para fomentar a inovacao.
De acordo com a distribui¢do ideal considerada, as plataformas
deverdo corresponder (a partir de 2020) a 20% do tempo disponivel,
ou seja, 12 minutos por hora. Tendo em conta o precario estabelecido
para 0S anunciantes, proporcionalmente deveria ser cobrado as
plataformas 1,73€ por minuto x 12 minutos = 20,76€. Ainda assim ¢
de modo a permitir a plataforma que tenha margem para vender este
produto aos seus parceiros, tendo a seu cargo a divulgacao junto dos
mesmos e a participacdo no desenvolvimento desta tecnologia é
aplicado um desconto de 90% sobre o valor cobrado aos anunciantes
0 que resulta num preco final de 20,81€ x (1 - 90%) = 2,08€. O preco
inferior é justificado pela aposta no potencial desta inovagao, que no
médio e longo prazo podera vir a acompanhar ou superar 0S precos
dos andncios ap6s o sistema estar implementado, testado e com

maultiplos parceiros aderentes. Tendo em conta que varias plataformas
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conseguem apresentar anincios no mesmo espago temporal, € entéo
possivel que as mesmas coexistam nos 12 minutos por hora que lhes
sdo disponibilizados. Isto deve-se ao facto de a plataforma apresentar
0 trajeto do autocarro e ao longo da viagem poderem varios anincios
surgir simultaneamente & medida que o autocarro se desloca por um

ponto de interesse comum a ambas.

As receitas anuais sdo entdo calculadas com base na distribuicdo do tempo considerada

anteriormente:
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Tabela 7 — Calculo de receitas anuais

2019 2020 2021

Carris 20% 20% 20%

Distribuicio Lazer 70% 45% 45%
Andncios 10% 15% 15%

Plataformas 0% 20% 20%

Carris 12 12 12

. Lazer 42 27 27
Minutos/hora Anincios 6 9 9
Plataformas 0 12 12

Carris - - -

Receita / anunciante /  Lazer - - -
autocarro / semana  Andncios 1,73 1,73 1,73
Plataformas - 2,08 2,08

Carris - - -

N(mero anunciantes 22 X X
Andncios 6 9 9

Plataformas - 1 2

Carris - - -

Receita / autocarro /  Lazer - - -
semana Anlncios 10,41 15,61 15,61
Plataformas - 2,08 4,16

Frota Synbus 100 300 600
# semanas num ano 52 52 52
Receitas Anuncios 54 113 243 506 487 013
Receitas Plataformas - 32 468 129 870
Receitas anuais 54 113 275974 616 883

Fonte: Autor
4.7. Recursos chave (Key resources)

Os principais ativos que compdem a Synbus sdo 0s recursos fisicos que dizem respeito aos
equipamentos instalados nos autocarros que suportam a atividade da Synbus, a parceria com
a operadora de transportes que cede esse espaco, 0S recursos intelectuais que permitem a
parceria com a Carris, 0s recursos intelectuais que suportam toda a operagdo e 0S recursos

financeiros necessarios para o investimento inicial deste modelo de negécio:
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4.7.1. Plataforma (recursos fisicos)

No negdcio de publicidade exterior em Portugal, os meios de exibi¢do sdo por norma detidos
pela prépria empresa que gere a exibicdo dos seus conteudos. Desta forma se estes meios se
mostrarem evoluidos tecnologicamente podem ser um investimento avultado para a empresa.
Assim, o0s investimentos mais significativos feitos pela Synbus sdo os equipamentos

instalados nos autocarros da Carris. Cada autocarro é equipado com 0s seguintes materiais:

Tabela 8 — Investimento em equipamento por autocarro

Equipamento por autocarro (em euros)

Raspberry Pi 3 35,07
Cartdo memoria micro SD 32GB 3,55
Cartao net vodafone 7,50
Monitor 30 cms com estrutura autocarro 57,47
Monitor 30 cms com estrutura autocarro 57,47
Conversor 12v para 220v 16,61
Modulo sensor GPS para raspberry Pi 3 13,15
Cabo hdmi 2,60
Cabo hdmi 10 metros 7,87
Total 201,29

Fonte: Autor

O raspberry Pi 3 é um computador de placa Unica da Raspberry Pi Foundation, cujo principal
objetivo é promover o ensino de ciéncia da computacdo, e como tal tem desenvolvido nos
ultimos anos instrumentos relativamente complexos por precos bastante acessiveis. Esta
placa Unica contem um processador 1.2GHz 64-bit quad-core ARMv8 CPU, 1 GB de RAM e
Bluetooth 4.1, e sera a base de funcionamento das aplica¢cdes da Synbus. Nesta plataforma o
engenheiro de software podera programar para que os monitores operem de forma autonoma,
ligando-se a hora prevista, fazendo o upload diretamente dos sites dos parceiros de noticias
através do cartdo de internet que tem ligado, passando a programacdo que esta previamente
definida incluindo o percurso do autocarro através do médulo de sensor de GPS. O sistema
possui um cartdo de memoria para que 0s anuncios e conteldos mais pesados sO sejam
baixados uma vez e armazenados, ndo sobrecarregando assim o consumo de dados e a

utilizacdo da plataforma. Em cada autocarro sdo instalados dois monitores préprios para o
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efeito, um no inicio do veiculo e outro a meio do mesmo para que estes possam ser

visualizados de todos os pontos pelos passageiros.

Nos escritorios da Synbus sdo instalados os seguintes equipamentos para que possa ser

controlada a operacéo e o funcionamento dos seus monitores:
Tabela 9 — Investimento em material de escritdrio

Material escritorio (em euros)

1 portéatil + microsoft office 769,98
1 servidor HP integrity BL870C 14 C7000 6 764,00
4 Ncomputing 939,00
4 Monitores 156,00
4 Teclados e ratos 60,84
Total 8 689,82

Fonte: Autor

Por forma a dar recursos aos colaboradores da Synbus, o investimento no equipamento do
seu escritorio vai ser no sentido dar capacidade operacional prevista com o escalar do
negécio. O diretor geral tera ao seu dispor um computador portatil para trabalhar e levar
consigo para as reunides. O resto da equipa tera acesso a um potente servidor, através do qual
é possivel expandir para desktops virtuais de alta performance, recorrendo aos dispositivos
Ncomputing. Através deste sistema o0 engenheiro de software informético é capaz de controlar

a programacéo e performance dos equipamentos instalados da Synbus.

De acordo com a norma contabilistica e de relato financeiro 7 - ativos fixos tangiveis, da
comissdo de normalizacdo contabilistica, sdo itens tangiveis quando sdo detidos para o
fornecimento de servicos ou para fins administrativos, em que se espera que sejam usados
durante mais do que um periodo. Estes devem-se encontrar registados ao custo de aquisi¢éo
que compreenda o seu preco de compra, incluindo os direitos de importacdo e 0s impostos
de compra ndo reembolsaveis, ap6s deducdo dos descontos e abatimentos, deduzido das
respetivas deprecia¢Oes acumuladas e perdas por imparidade. Assim 0 nosso mapa de ativos

fixos tangiveis é a seguinte:
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Tabela 10 — Calculo do ativo fixo tangivel liquido

Ativo fixo tangivel (em euros) 2019 2020 2021
Equipamento (frota) Synbus 20 129 60 387 120 774
Material de escritdrio 8 690 8 690 8 690
Ativo fixo tangivel bruto 28 819 69 077 129 464
Investimento anual 28 819 40 258 60 387
Abate - - -

Depreciacao anual 9 606 23 026 43 155
Depreciacdo acumulada 9 606 32632 75 786
Ativo fixo tangivel liquido 19 213 36 445 53677

Fonte: Autor

Os montantes do Equipamento (frota) Synbus foram calculados com base no custo unitario
por autocarro (201,29€) apresentado na Tabela 8 e no nimero de autocarros a equipar

divulgado na Tabela 3.

O mapa de ativos fixos intangiveis diz respeito apenas a aquisi¢éo de software e de direitos

de utilizagdo do nome Synbus.

Tabela 11 — Célculo do ativo intangivel liquido

Ativo intangivel (em euros) 2019 2020 2021
Software microsoft office 130 130 130
Aquisi¢do da imagem, dominio e email associ 5601 5601 5601
Ativo intangivel bruto 5731 5731 5731
Investimento anual 5731 - -

Depreciacao anual 1910 1910 1910
Depreciagdo acumulada 1910 3821 5731
Ativo intangivel liquido 3821 1910 -

Fonte: Autor

O célculo das depreciacbes e amortizacdes faz-se, segundo o Decreto Regulamentar n.°
25/2009, em regra, pelo método das quotas constantes. Os bens referidos no decreto a constar
no ativo da Synbus encontra-se na classe “2240 - Computadores” e “2440 - Programas de

computadores” estipulam a depreciacdo em 3 anos aplicada neste mapa. Ainda como ativo
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intangivel temos na categoria ‘2475 — Elementos da propriedade industrial” os direitos de
utilizacdo do nome Synbus que cuja depreciagdo prevé os anos da sua utilizagcdo em que se

considerou os 3 anos apresentados no plano de negocio.
4.7.2. Parceria Carris (recursos intelectuais)

O recurso intelectual fundamental para a implementacdo da Synbus no mercado passa pelas
parcerias com operadoras de transportes para a instalacdo de monitores que providenciem
um espaco de lazer e publicitario para os seus passageiros. Este modelo de negocio € uma
proposta de adaptacdo a operadora Carris, pelo que a mesma estd descrita no ponto

4.9.Parceiros chave (Key partnerships).
4.7.3. Equipa Synbus (recursos humanos)

A equipa da Synbus é composta por uma equipa de 5 pessoas de forma a introduzir no
mercado o seu plano de negdcio e garantir o bom funcionamento do sistema implementado.

A organizag&o interna vai estar de acordo com o seguinte organigrama:
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Gréfico 6 — Organigrama de recursos humanos

Diretor Geral

» Responsavel por vendas
» Contacto com clientes e parceiros
Salario Bruto*

€2 641

™ B

Engenheiro de Engenheiro de

Secretaria

. Designer Software hardware
Executiva . fy . Lo
informatico informatico
» Contabilidade * Revisdo e edicdo » Responsavel * Manutencéo e
- Apoio na de andncios programacéo mstglagao ctie
elaboracéo de » Desenvolvimento * Desenvolvimento equipamentos
contratos de contetidos software » Responsavel de
- Agendamento de para a plataformas; compras;
S plataforma;
Saléario Bruto* Salario Bruto* Saléario Bruto* Salario Bruto*
€1 332 €1 037 €2 009 €1 598

*Salario bruto médio e intervalo salarial minimo e maximo da maioria dos trabalhadores da
profissdo apresentada (Fonte: Salarios de mercado, novembro 2018, https://meusalario.pt/salario)

Fonte: Autor

Por forma a manter os colaboradores motivados e alinhados com os objetivos da equipa
foram estabelecidos aumentos salariais anuais de 5%. Este montante ¢ acima da inflacéo
estimada de ~2,1%, International Monetary Fund (2018), contudo pretende premiar o0s riscos
dos colaboradores em iniciarem atividade numa Start Up, ndo colocando em risco os

resultados financeiros da mesma segundo o modelo construido.
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Os colaboradores contam ainda com bénus anuais de 10% dos resultados liquidos obtidos no
exercicio, coerente com o praticado no mercado portugués, com o objetivo de promover o
cumprimento e superacdo de targets financeiros da empresa. Deste modo, consegue-se um

alinhamento entre as motivacgdes dos trabalhadores e o crescimento esperado da Synbus.

4.7.4. Financiamento (recursos financeiros)

Uma das etapas cruciais a implementacao de qualquer modelo de negocio € a obtencédo de
capital necessario para 0 cumprimento das atividades da empresa. Uma boa gestdo de
tesouraria e fundo de maneio pode ser uma ferramenta poderosa na obtencéo de resultados.
A Synbus pressupde que os sécios entrem com capital de 50.000€ por forma a fundar a
sociedade. Atraves dos fluxos de caixa foi possivel projetar para os 3 anos necessidades de
capital na ordem dos 90.000€ para que a empresa mantenha um saldo de caixa positivo. Para
a obtencdo deste montante recorreu-se a bolsa de empréstimos Raize, cujo proposito é
financiar empresas no médio e curto prazo. Esta plataforma financiou no ano de 2018 a uma
taxa de juros média de 6,47%. Utilizando esta taxa e aplicando a necessidade de
financiamento do negécio da Synbus, é gerado um custo com juros de 5.823€ em cada um
dos dois primeiros anos de atividade. Existindo a possibilidade, de acordo com o0s
procedimentos da Raize, a existéncia de caréncia de capital, é assumido o reembolso apenas
no terceiro ano. Nesse periodo a Synbus ja possui autonomia financeira para proceder ao
reembolso de 100% do capital em divida conforme conseguimos constatar no seguinte mapa

de financiamento:

Tabela 12 — Detalhe de financiamento

Financiamento 2019 2020 2021
Saldo inicial de caixa 50 000 17 235 6 481
Saldo final de caixa 17 235 6 481 129 118
Necessidades de financiamento (90 324) 13922 250 777
Contracdo do empréstimo 115 000 - -
Amortizacdo de capital - - (115 000)
Saldo em divida 115 000 115 000 -
Taxa de juro 6,47%

Juros e gastos similares suportados (7 441) (7 441) 4 (7 441)

Fonte: Autor
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4.8.Atividades chave (Key activities)

A sustentabilidade do neg6cio da Synbus estd assente na relagdo com o0s seus clientes,

parceiros e no bom funcionamento e dinamizacdo dos seus equipamentos. Desta forma ha

atividades que se revelam fundamentais para que 0 modelo de negdcio possa bem suceder:

Controlo programacdo: garantir o bom funcionamento dos equipamentos

instalados nos autocarros. Para isso 0 engenheiro de software informatico,
que é responsavel pela monitorizacdo dos conteudos que passam nos
monitores revé se a programacao estd como prevista e se ndo ha falhas a
este nivel. Nesta revisdo também sdo analisado se os conteidos diario que
sdo importados automaticamente de outros websites como forma de
noticias e informacdes de lazer estdo a ser corretamente incorporados pelo
sistema. Semanalmente o engenheiro de software informatico reiine com
o diretor geral por forma a rever os conteudos de publicidade que tém que
ser incorporados no sistema. Desta forma, ambos garantem que 0S
conteddos passados na Synbus estdo de acordo com o faturado e que o
engenheiro consiga planear com antecedéncia quais 0s anincios que
fazem parte da programacao.

Vendas espaco publicitdrio: o diretor geral é o responsavel pela

representacdo da Synbus junto dos anunciantes e agéncias de publicidade.
E expectavel que seja estabelecido contacto semanal com as maiores
agéncias de publicidade por forma a angariar novos anuncios e com 0s
clientes diretos o contacto devera ser mensal por forma a comunicar as
atividades da Synbus e de o diretor geral ficar a par de novas campanhas
publicitarias.

Coordenacdo parcerias: mensalmente é expectavel o diretor geral e o

engenheiro de software informatico reunirem com 0s Seus parceiros,
nomeadamente a Carris, as plataformas digitais, agéncias noticiosas,
camara municipal e juntas de freguesia por forma a receber feedback do
servigo prestado pela Synbus e negociar novas formas de colaboragédo

entre as partes.
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- Manutenc¢do equipamentos: O engenheiro de hardware é responsavel pela

instalagdo e pelo bom funcionamento dos equipamentos da Synbus

instalados nos autocarros da Carris.

4.9.Parceiros chave (Key partnerships)
4.9.1. Parceria Carris

O modelo de negdcio apresentado tem como base a implementacdo de um espaco digital de
lazer e publicitario num sistema de transportes. Para que a execucao deste modelo de negocio
possa ser bem-sucedida é fundamental o estabelecimento de uma parceria para que se possa
utilizar o espac¢o no interior dos transportes. Como tal o0 modelo de negdcios foi adaptado a
realidade da maior transportadora de Lisboa, a Carris, tendo porém o potencial de escalar
para outras transportadoras e meios de transportes. Conforme referem Osterwalder e Pigneur
(2010), um dos principais motivos para que seja criada uma alianga por empresas é por forma
a otimizarem o seu modelo de negécio. Tendo em conta que a Carris refere na sua visdo que
procura ajustar “a sua atividade as necessidades do mercado, otimizando a utilizagdo dos
recursos com vista ao aumento da sua eficiéncia empresarial e a permanente melhoria da
qualidade do servigo que presta”, ¢ fundamental que a oferta da Synbus nesta parceria va de
encontro com a otimizagdo dos pontos que a Carris considera crucias na sua atividade. Assim
a oferta de valor por parte da Synbus nesta parceria passa pelo investimento nos seguintes

dois pilares referidos na visdo da Carris:

- Otimizacdo dos recursos e eficiéncia: a Carris tem neste momento uma

frota em funcionamento na ordem dos 600 autocarros. Os mesmos, através
de uma parceria com a empresa de publicidade exterior MOP, apresentam
jaquase na sua totalidade publicidade estatica nas suas fachadas exteriores
e em raras ocasides possuem também publicidade interior sob a forma de
flashes. Contudo ambas as formas de publicidade sdo estaticas e
apresentam sempre a mesma mensagem durante longos periodos de
tempo, ndo sendo portanto tdo eficientes como poderiam dado que
atingem diariamente um grande nimero de utilizadores. Os passageiros

dado que em média andam quinze minutos em cada viagem, de acordo
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com o questionério efetuado, tém a capacidade de absorver mais
contetidos do que os estaticos que s&o atualmente dispostos nos flashes. A
Synbus ao apresentar uma solucgéo digital consegue colocar de igual modo
publicidade no interior dos autocarros, mas multiplos contetdos digitais,
cujo formato estd mais alinhado com as tendéncias da evolugdo da
publicidade na atualidade segundo estudo de mercado PwC.

A Synbus no acordo com a Carris prop6e disponibilizar 20% do
seu tempo de emissdo a conteddos da mesma. A empresa estatal de
transportes criou em 2008 a sua televisao interna denominada de MOBTv
com o objetivo inicial de transmitir comunicados acerca de
acontecimentos importantes da marca, novos projetos, atualidade e as suas
iniciativas aos colaboradores internos da empresa. Numa fase posterior,
logo em 2009, estava previsto a MOBTYV passar a comunicar também para
0s seus clientes, contudo este transi¢do ndo chegou a ocorrer. A parceria
com a Synbus cria uma oportunidade para que a Carris consiga chegar
mais perto dos seus clientes e melhorar a sua imagem junto dos mesmos.
Este facto aliado a oportunidade da Carris de expor produtos, descontos e
campanhas é um forte indicador de otimizacao dos seus recursos com vista

a angariacao de cliente e melhorar resultados.

Melhoria da qualidade de servico: a publicidade em excesso pode colocar

0s passageiros da Carris numa posicdo que se tornam adversos a
informagdo disponibilizados a estes e ficar com a imagem errada da
Carris. Desta forma a Synbus propde na sua parceria ndao ultrapassar na
sua emissao em média 0s 15% de publicidade direta que os frequentadores
dos autocarros da Carris estdo dispostos a tolerar de acordo com o
inquérito, apresentado no anexo 1, reduzindo os valores atualmente
praticados de 100% de publicidade nos meios utilizados atualmente nos

autocarros.

Por forma a melhorar a experiéncia da publicidade percecionada

pelos utilizadores da Carris, a Synbus propde estabelecer varias parcerias
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com plataformas digitais para que seja desenvolvido um sistema mais
direcionado ao cliente e ainda que sejam feitos acordos com agéncias

noticiosas, temas a abordar nos pontos seguintes.

4.9.2. Parceria plataformas digitais

O mercado de publicidade, sobretudo online, esta a sofrer uma evolugdo no que diz respeito
a venda de espacos de publicidade mais direcionado ao publico-alvo através do uso do perfil
e historico do consumidor. Por forma a adaptar-se a esta realidade a Synbus procura
estabelecer parcerias com diversas plataformas digitais para que seja desenvolvido um
software que aproxime os anunciantes dos passageiros da Carris através da visualizacdo do
trajeto do autocarro, anunciando as futuras paragens, locais de interesse, mas também
anunciantes que ja estejam presentes nessas plataformas. Ao realizar por exemplo uma
parceria com a Zomato, 0s passageiros poderdo assistir o percurso da sua viagem enquanto
recebem informagéo dos restaurantes aderentes a esta funcionalidade da plataforma. Com o
avancar do autocarro no mapa aparecera a localidade dos restaurantes aderentes, informacéo
dos mesmos como pratos do dia, menus, precos e fotografias conforme conseguimos observar

na figura seguinte:
Imagem 3 — Apresentacdo de anuncios direcionados geograficamente

elale AN

kG

CR N + 11T

-20%
P ECIAL DISCOUNT Shopping mall

Opera House

Fonte: GEM Interactive triggers (Prumaro Interactive, 2012)
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Por cada viagem de um passageiro, em média de quinze minutos, podem ser apresentadas
varias op¢des que alguém que ndo esteja ativamente a procura na aplicacdo da Zomato nao
teria acesso. Esta versatilidade de poder integrar a publicidade no trajeto do autocarro permite
que num curto espacgo de tempo Se apresente as pessoas uma experiéncia de varios tipos de
plataformas que podem assim disponibilizar servicos e produtos de algo que esta perto
localmente e que os passageiros, devido a essa proximidade, podem deslocar-se muito
facilmente ou simplesmente observar diretamente o local de venda. A maior envolvéncia dos
passageiros com 0s servigos e produtos oferecidos no seu meio envolvente pode ser uma
componente importante para os interessados em colocar campanhas de publicidade dos seus
estabelecimentos, produtos ou servigcos. Assim 0 modelo de negdcio da Synbus esta assente
gue no primeiro ano sejam contactadas varias plataformas que agreguem diferentes tipos de

publicidade:

Tabela 13 — Segmento de mercado das plataformas

Publicidade apresentada no trajeto do
autocarro da Carris

Restaurantes, menus, pratos do dia coma
possibilidade de imagens associadas.
Estabelecimentos, promogdes e atividades

Plataforma Atividade

Zomato & The Fork Restauracéo

TripAdvisor Turismo . .
e Telacionadascomoturismo.
Booking & Airbrb Alojamento H_otels,, m_otels e anla[nento local com quartos
disponiveis e promogdes.
Precos de habitacdes para venda e aluguer
CasaSapo & Imovirtual Habitagdes com detalhes de dimensdes, preco por metro
quadrado.
Identificac&o e breve detalhe de monumentos
Google Motor de busca ¢ ’

miradouros e pontos de interesse.

Fonte: Autor

Contudo ndo sdo esperadas vendas para 0 primeiro ano pois espera-se que este seja de
colaboracdo com uma das plataformas anunciadas para o desenvolvimento do software.
Espera-se que o programa instalado na Synbus va buscar a informagdo automaticamente a

base de dados da plataforma e o disponha automaticamente no mapa, integrando-a no
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percurso do autocarro. No segundo e terceiro ano espera-se que haja uma colaboragédo com
uma e duas plataformas respetivamente, ndo estando a considerar a parceria com o Google
uma vez que esta ndo seria fonte de receita pois apenas se extrai dados informativos para 0s
passageiros. Com as restantes plataformas o modelo de negocio esta assente em estas
procurarem juntos dos seus parceiros vender o espaco publicitario disponibilizado pela
Synbus.

Esta inovacdo é também importante para a Synbus uma vez que apresenta a Carris uma opcao
da publicidade ser mais direcionada e integrada com a rota do autocarro, podendo ser
percecionada como ndo tdo agressiva para o publico e como tal a mensagem pode ser mais

bem rececionada por este.
4.9.3. Parceria agéncias de informacéo

Uma parte fundamental na proposta de parceria com a Carris passa por melhorar a qualidade
do servigo prestado aos passageiros. Para tal a Synbus prop6e incluir uma componente
bastante significativa nas suas emissdes de informacdes que possam funcionar como
entretenimento para as viagens diarias da transportadora. No primeiro ano este elemento
representa 70% do tempo de emissao, estabilizando nos anos seguintes nos 40%. A Synbus
tem assim uma aposta representativa em lazer com o objetivo de melhorar as viagens dos
passageiros da Carris como ja foi referido, mas também para que, ao captar a atencao destes,
0s anuncios que intervalam estas emissfes possam ser mais bem percecionados e como tal
0s anunciantes mais dispostos a investir na divulgacdo dos seus conteddos na Synbus. Os
equipamentos instalados nos autocarros, nomeadamente as raspberry pi’s, Sa0 programados
de forma a ir buscar contetdos diariamente aos websites das empresas com as quais sdo feitas
parcerias. Os contetdos vao provir de parcerias feitas com agéncias de noticias como o
Observador, o Diario de Noticias, para noticias de desporto vai-se recorrer aos principais
jornais desportivos como A’bola, o Record e O Jogo, atualidades da economia provirdo de
parcerias com jornais como o Diario Econdémico e o Jornal de Negdcios. Com o intuito de
manter a informacgdo direcionada ao consumidor, a seccdo de lazer pretende contemplar
também informacgOes acerca das regifes que compdem percurso do autocarro, recorrendo
assim a Camara de Lisboa e as juntas de freguesia para que sejam fornecidas noticias acerca

desses locais como a agenda cultural e iniciativas presentes nessas areas.
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4.9.4. Parceria tecnoldgica

Com o escalar das operagdes da Synbus fara sentido trabalhar com vista a obter parceria com
algumas empresas tecnologicas de referéncia por forma a obter melhores e mais baratos
equipamentos nas instalacdes dos sistemas dos autocarros, assim como reduzir custos. Um
exemplo a explorar sera a proposta de uma parceria com um fornecedor de internet como a
NOS, a Vodafone ou a MEO, por forma a reduzir os custos mensais em troca de por exemplo

publicidade da sua marca.
4.10. Estrutura de custos (Costs estructure)

O desenvolvimento do modelo de negdcio apresentado e a constante entrega de valor aos
clientes, manutencdo da relagcdo com estes e com as partes envolvidas acarreta custos no
decorrer das suas operagdes que se podem segmentar entre fornecimento de servicos externos

e gastos com pessoal.

No proximo quadro esta apresentado o resumo destes custos os quais serdo detalhados de

seguida:
Tabela 14 — Detalhe de custos fixos
Estrutura de custos (em euros) 2019 2020 2021
Salario bruto anual 120 638 126 670 133 003
Bonus - 2100 23 300
Taxa social Unica 28 652 30 084 31588
Seguro de acidentes de trabalho 1327 1393 1463
Gastos com o pessoal 150 617 160 247 189 355
Fornecimentos e servigos externos 26 550 62 731 114 975
Total 177 166 222 979 304 329

Fonte: Autor

4.10.1. Gastos com o pessoal

Nos seus primeiros anos de atividade a Synbus contara com cinco colaboradores. As suas
funces, salarios a auferir e aumentos salariais foram explicados na seccdo 4.7.3.Equipa
Synbus (recursos humanos). A seguinte tabela agrega 14 meses salariais brutos incluindo

assim o subsidio de natal e de férias:
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Tabela 15 — Detalhe de gastos com pessoal

Salério bruto  Taxa Saario bruto anual
Categoria (em euros) mensal IRS 2019 2020 2021
Diretor Geral 2641 254% 36974 38823 40764
Secretaria Executiva 1332 14,1% 18648 19580 20559
Designer 1037 9,0% 14518 15244 16 006
Eng. Software Informéatico 2 009 20,3% 28126 29532 31009
Eng. Hardware Informatico 1598 16,7% 22372 23491 24665
Total 120638 126670 133003

Fonte: Autor

Na tabela anterior foi referida a taxa de retencdo do Imposto sobre o Rendimento de Pessoas
Singulares (IRS), em que foi pressuposta a tabela de trabalho dependente, casados dois
titulares com dois dependentes visto que a contratacdo da Synbus vai incidir principalmente
em colaboradores com alguma experiéncia de trabalho. Sendo que este imposto se trata de
uma retencdo por parte do empregador, a qual vai afetar balanco uma vez que s6 é entregue

no ano seguinte, vamos considerar 0 mesmo no ponto 5.2.Balanco.

A synbus disponibiliza aos seus colaboradores um bénus anual com base de 10% no resultado
liquido do periodo, conforme explicado no ponto 4.7.3.Equipa Synbus (Recursos Humanos).
Contudo para fecho das contas considera-se uma estimativa do resultado liquido e o valor do

bonus é registado em balanco, ver ponto 5.2.Balanco, dado que s6 se paga no ano seguinte:

Tabela 16 — Bonus dos trabalhadores

Acréscimo Bonus (em euros) 2019 2020 2021
Orcamento Resultado liquido do periodo - 21 000 233 000
Percentagem (10%) 10% 10% 10%
Bénus Total - 2100 23 300

Fonte: Autor

Ainda de sinalizar a componente de encargos patronais sobre as remunerag0es, cuja data

limite de pagamento é o dia dez do més seguinte, pelo que o pagamento deste imposto do
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ultimo més, que incide sobre os salarios do més de dezembro e o subsidio de natal, foi

registado em balancgo.

Tabela 17 — Taxa Social Unica

Taxa Social Unica (em euros) 2019 2020 2021
Salario bruto total 120 638 126 670 133 003
Taxa 23,75% 23,75% 23,75%
Total 28 652 30 084 31 588

Fonte: Autor

O seguro de acidentes de trabalho contempla os 5 colaboradores pelo que foi realizada uma
simulacdo com a Ageas Seguros para cada um dos colaboradores da Synbus, com o0s

montantes salariais do primeiro ano, atingindo o montante de 1.327 euros anuais.
4.10.2. Fornecimentos e servigos externos
A decomposicédo do valor de fornecimentos e servicos externos é a seguinte:

Tabela 18 — Detalhe de fornecimentos e servigos externos

FSEs (em euros) 2019 2020 2021
Internet em autocarros 13 200 39 600 79 200
Renda 5988 5988 5988
Primavera 2 000 2 000 2 000
Seguro 156 468 936
Advogados 2 500 2 500 2 500
Desconto Rappel 2 706 12175 24 351
Custo total anual 26 550 62 731 114 975

Fonte: Autor

Dos montantes apresentados na rabrica anterior podemos separar pela sua natureza 0s custos

fixos dos custos variaveis:

- Custos Fixos: O principal custo fixo que a Synbus tem que suportar € a
renda das suas instalagdes. O escritdrio vai ficar situado em Algés uma

vez que se encontra nas proximidades de uma das estacdes de recolha de
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autocarros, facilitando desta maneira intervencdes que sejam necessarias
aos veiculos. A mensalidade sera de 499€/més incluindo eletricidade,
agua, limpeza diéria, seguranca 24h, IT cabo e wireless. O valor por metro
quadrado (28,93eur/m2) esta bastante acima da média para a zona 13,98
eur/m2, contudo inclui varios servicos desejados pela Synbus para as
instalacbes. Ao longo do ano a empresa vai incorrer nas despesas de
advogados para a revisao de assuntos como a formacdo da empresa,
revisao de contratos e acordos que a empresa estabelece com 0s seus
parceiros e sdo considerados também os custos com a licenga do software
de contabilidade primavera.

- Custos Varidveis: com a expansdo das suas operacdes ha custos que vao

aumentar em proporcao com o servico prestado dependente do nimero de
autocarros que sdo equipados pela Synbus e pelo volume de vendas.
Podemos observar no seguinte quadro o detalhe destes custos variaveis:

Tabela 19 — Detalhe de custos variaveis

Custos variaveis (em euros) 2019 2020 2021
Frota Synbus (# autocarros) 100 300 600
Custo internet / més / autocarro 11 11 11
Custo seguro / més / autocarro 0.13 0.13 0.13
Desconto Rappel Receitas de Anincios * 0,5 * 0,1

Fonte: Autor

O mercado de operadoras moveis em Portugal é principalmente composto pela NOS, pela
MEO e pela Vodafone. Uma vez que o sistema da Synbus necessita de carregamento diario
de conteudos, mas com pouco consumo de dados, a oferta da VVodafone constitui o melhor
produto em termos de qualidade/preco, fixando-se nos 11 eur/més por cada autocarro. Por
cada equipamento da Synbus foi pedido um orcamento & seguradora Mapfre. O desconto
rappel refere-se a um desconto negociado em funcao das compras. Uma vez que € usual nesta
industria recorrer-se a este tipo de desconto no caso de agéncias de publicidade, dado o
volume de vendas que estas conseguem agregar, a Synbus vai atribuir um desconto de 10%

para as vendas oriundas deste intermediario caso 0os mesmos atinjam o volume previsto no
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plano de negocios da Synbus. Consideramos também que metade das vendas de andncios
provenham de agéncias de publicidade.

Num cenario de longo prazo é importante referir que podem ser aplicadas economias de
escala no caso de 0 negdcio se expandir para outras empresas de transporte rodoviario visto
que o maior nivel de encomendas permitira obter melhores condi¢fes negociais com 0s

fornecedores e com os proprios clientes.

5. Plano financeiro

5.1.Demonstracédo de resultados

O trabalho foi projetado para 3 anos visto que no terceiro ano de atividade se espera atingir
0 expoente empresarial da Synbus ao se equipar a totalidade dos autocarros da Carris, 600
no total, assim como volumes de vendas estaveis quer nos segmentos de anincios como de

plataforma.

As vendas nos dois primeiros anos evoluem 410%, passando dos 54.113€ para os 275.974¢€,
fruto de se triplicar o nmero de autocarros equipados pela Synbus, de se aumentar de 10%
quota de anuncios para 15% e devido a entrada no segundo ano no segmento das plataformas.
Ja na passagem para 0 ano cruzeiro as vendas evoluem 124% uma vez que se dobra o0 nimero
de veiculos equipados e se adquire mais uma plataforma no modelo de receitas, atingindo

assim o0s 616 mil euros.

O fornecimento e servicos externos esta muito ligado a manutencdo dos equipamentos
instalados nos veiculos por isso segue, como esperado, em linha com as vendas na medida

em que estas aumentam com o numero de autocarros equipados.

No primeiro ano procede-se a contratacéo de todo o pessoal necessario a implementacao do
modelo de negdcio da Synbus, pelo que o crescimento ao longo dos anos é explicado pelo

aumento salarial de 5% anual e pelo bonus que também crescem em funcédo do resultado.

Os gastos de depreciacdo vao em linha com o aumento do numero de equipamentos

adquiridos.
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Nos 3 primeiros anos sdo suportados juros relativos ao empréstimo adquirido de 115.000¢€,

sendo que no final do terceiro ano procedemos ao reembolso total da divida.

Relativamente ao imposto sobre o rendimento do periodo, a Synbus enquadra-se como
pequena empresa uma vez que emprega menos que 50 pessoas e o volume de negdcios anual
ou balanco total anual que ndo excede os 10 milhdes de euros. Assim, e de acordo com 0
Guia Fiscal da PwC (2018), para os primeiros 15.000€ de matéria coletavel aplica-se a taxa
de 17%, alterando para 21% para o0 remanescente. No primeiro ano devido ao resultado antes
de imposto negativo de 142.011€, é gerado um imposto sobre o rendimento do periodo
favoravel a Synbus de 30.422€ para descontar nos anos seguintes. Como tal, abatendo esse
valor nos dois anos seguintes, a empresa apenas paga no terceiro ano o montante de 27.318€

de imposto sobre o rendimento do periodo.

Tabela 20 — Demonstracéo de resultados

Demonstragéo de resultados (em euros) 2019 2020 2021
Vendas e servigos prestados 54113 275974 616 883
Fornecimentos e servicos externos (26 550) (62 731) (114 975)
Gastos com o pessoal (150 617) (160 247) (189 355)
EBITDA (123 054) 52 995 312 553

Gastos/reversoes de depreciacédo e de
amortizacao (11517) (24 936) (45 065)
EBIT (134 570) 28 059 267 488
Juros e gastos similares suportados (7 441) (7 441) (7 441)
EBT (142 011) 20 619 260 048
Imposto sobre o rendimento do periodo - - (27 318)
Resultado liquido do periodo (142 011) 20 619 232 730

Fonte: Autor
5.2.Balanco

A Synbus tem registado em ativos fixos todos os equipamentos instalados nos autocarros e
nos seus escritérios, uma vez que se tratam de items tangiveis detidos para o fornecimento
de servicos ou para fins administrativos, em que se espera que sejam usados durante mais do

que um periodo. Seguindo o plano de expansdo dos autocarros a equipar, estes foram
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registados pelo seu custo de aquisicdo, incluindo taxas de importacdo, & medida que eram
adquiridos, deduzindo ainda as respetivas depreciacdes acumuladas.

Ainda em ativo temos a rubrica de clientes e caixa e depoésitos bancarios. Na primeira
consideramos as dividas de clientes com prazo médio de pagamento de 30 dias, periodo usual
nesta inddstria. Em caixa conseguimos observar que o financiamento garante no primeiro par
de anos um fundo de tesouraria razodvel e que a partir do terceiro ano se comeca a ter maior

liquidez.

Em capital proprio estdo registados como capital realizado os 50.000€ de investimento inicial
dos acionistas. As reservas legais sdo obrigatorias segundo o Codigo das Sociedades
Comerciais, pelo que foi registado 5% dos lucros do segundo ano como reserva legal no
terceiro ano, retirando de resultados transitados. E importante referir que este montante néo

devera ultrapassar os 20% do capital social da empresa, que s6 ocorreria no quarto ano.
O passivo esta dividido em financiamento obtido, pessoal e estado e outros entes publicos:

- O financiamento obtido representa o empréstimo de 115.000€ contraido no
inicio da atividade e devolvido no final do segundo ano.

- Em pessoal o passivo de 17.234€ diz respeito as férias e subsidio de férias do
primeiro ano, valor de 2 dos meses indicados na tabela 15, assim como o
acréscimo de bonus, ver tabela 16.

- Arubrica de estado contempla 2 meses do pagamento da TSU e da retencéo
na fonte de IRS conforme apresentado na tabela 17 e tabela 15 respetivamente,
uma vez que estes impostos sdo pagos até ao dia 10 do més seguinte e em
dezembro é pago o salario do respetivo més e o subsidio de natal. Esta conta
de passivo inclui também o rendimento do periodo e dois meses do IVA a
pagar subtraido do IVA dedutivel visto que o prazo de pagamento aqui é de
60 dias.
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Tabela 21 — Balango

Balanco (em euros) 2019 2020 2021
Ativos fixos tangiveis 19 213 36 445 53 677
Ativos intangiveis 3821 1910 -

Ativo ndo corrente 23033 38 355 53 677
Clientes 5471 27900 62 364
Caixa e depdsitos bancérios 17 235 6 481 129 118
Ativo corrente 22 706 34 381 191 483
Total do ativo 45739 72 736 245 160
Capital realizado 50 000 50 000 50 000
Reservas - - 1031
Resultados transitados - (142 011) (122 423)
Resultado liquido do periodo (142 011) 20619 232 730
Capital proprio (92 011) (71 392) 161 338
Financiamentos obtidos 115000 115000 -

Passivo ndo corrente 115 000 115 000 -

Pessoal 17 234 20 196 42 300
Estado e outros entes publicos 5516 8933 41 522
Passivo corrente 22 750 29 128 83 822
Total do capital proprio e do passivo 45739 72 736 245 160

5.3.Fluxos de caixa

Fonte: Autor

A demonstracdo de fluxos de caixa é a terceira demonstracdo financeira apresentada e

desempenha um papel importantissimo na determinacdo da necessidade de liquidez da

empresa. Na nossa analise foi aplicada o método indireto que se divide da seguinte maneira:

- Fluxos de caixa operacionais: dizem respeito a transa¢Oes derivadas das

operacgdes da Synbus, onde podemos encontrar recebimento de clientes,

pagamentos a fornecedores e colaboradores, assim como impostos diretos

e amortizacoes.

- Fluxos de caixa investimento: onde podemos encontrar os valores que a

empresa investiu e desinvestiu em cada periodo.
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- Fluxos de caixa financiamento: representam as entradas e saidas de

dinheiro que dizem respeito a financiamento.

O total das rubricas descritas acima perfazem o fluxo de caixa total que representa o fluxo

liquido de tesouraria da empresa. Conforme conseguimos analisar na tabela seguinte a

Synbus apenas consegue gerar dinheiro no terceiro ano de atividade. Contudo o capital

angariado é suficiente para manter o saldo de caixa positivo nos varios periodos.

Tabela 22 — Demonstracao de fluxos de caixa

Fluxos de caixa (em euros) 2019 2020 2021
EBIT (134 570) 28 059 267 488
Imposto operacional - - (28 099)
Amortizagdes 11 517 24 936 45 065
Fluxo de caixa operacional (123 054) 52 995 284 454
Investimento em FM 17 279 (16 051) 20 229
Investimento em AFT (34 550) (40 258) (60 387)
Fluxo de caixa investimento (17 271) (56 309) (40 158)
Resultados financeiros (7 441) (7 441) (7 441)
Poupanca fiscal - - 782
Resultados de financiamento 115 000 - (115 000)
Fluxo de caixa financiamento 107 560 (7 441) (121 659)
Fluxo de caixa total (32 765) (10 754) 122 637
Saldo inicial de caixa 50 000 17 235 6 481
Saldo final de caixa 17 235 6 481 129118
Meios libertos liquidos (140 324) (3314) 244 296

5.4.Avaliacao

Fonte: Autor

“Avaliagdo € o processo de converter previsdes em estimativas de valor de uma empresa ou

suas componentes. A um certo nivel, quase todas as decisdes de negocio envolvem avaliagao*

(Palepu & Healy, 2007).
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De acordo com DeMarzo (2007) uma das decisdes mais dificeis que um investidor pode
enfrentar € em que deve aplicar o seu capital, fazendo-se uso do valor atualizado liquido que

os diferentes investimentos podem gerar.

No nosso projeto procedeu-se a avaliacdo do modelo de negdcio da Synbus através de dois

métodos diferentes: 0 método do rendimento e 0 método dos multiplos.
5.4.1. Método do rendimento

O principio fundamental do método do rendimento é o de que um ativo vale pela capacidade
que tem de gerar meios libertos futuros. Segundo este método de avaliacdo, o valor de um
ativo é obtido pelo desconto (reportado a0 momento da avaliacdo) de todos os meios libertos

futuros gerados por esse ativo, incluindo o valor residual.

Os meios libertos considerados representam os meios libertos liquidos (free cash flows)
gerados pela exploracdo da Synbus e que podem ser utilizados para remunerar o capital

proprio (dividendos) e o capital alheio (servico da divida).

A construcdo das projecdes financeiras, no que respeita a definicdo dos pressupostos de
evolucdo subjacentes, baseia-se na identificacdo e analise das variaveis criticas do negécio
(variaveis a projetar). As projecdes econdmico-financeiras elaboradas consideram apenas a
componente operacional da atividade desenvolvida pela empresa. Para estimar 0os meios

libertos liquidos previsionais gerados, foram considerados os seguintes horizontes temporais:

- Entre 2019 e 2021, os fluxos de caixa descontados foram baseados nas

perspetivas iniciais de desenvolvimento da Synbus. Esta projecao teve em
conta todos os pressupostos apresentados anteriormente, nomeadamente
preco de venda dos andncios, nimero de anunciantes, preco dos
equipamentos, custo com pessoal contratado, etc. Adicionalmente, teve
ainda em consideracdo a evolucdo esperada dos mesmos, ou seja, a
velocidade de penetragdo no mercado e a aderéncia do mercado ao produto
Synbus.

- Entre 2022 e 2024, os fluxos de caixa sdo baseados no pressuposto de que

a empresa ja atingiu a sua cota de mercado ideal, tendo as suas slots
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temporais dedicadas a anuncios (15% do tempo disponivel por viagem
média) totalmente ocupadas ao fim dos trés anos iniciais. Neste segundo
espaco temporal nota-se entdo uma estabilizacdo do crescimento da
Empresa. E de salientar que, de acordo com a estimativa de depreciagio
utilizada, sera necessario ao fim de trés anos da compra de equipamento,
renovar o investimento em material que estara totalmente amortizado.
Assim, foi assumido um crescimento de vendas e custos operacionais
equivalente a inflacdo ~2,1%, IMF (2018), a exce¢do de custos com
pessoal os quais mantiveram o pressuposto de aumento de 5%/ano. Deste
modo, é assumida a existéncia de uma normalizag&o da atividade posterior
a fase de investimento intensivo.

- Ap6s 2024, tendo-se assumido um nivel de fluxos de caixa descontados
“normalizado” ¢ uma taxa de crescimento (“g”) equivalente a inflagdo

(~2,1%), por forma a calcular o valor residual

Assim, utilizando os pressupostos acima mencionados, os meios libertos liquidos da

operacdo da Synbus resultam nos seguintes valores:

Tabela 23 — Meios libertos liquidos

Fluxos de caixa Valor
(emeuros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024 residual
EBIT (134570) 28059 267488 271526 273469 275103 280880
Imposto operacional - - (281099) (56 420) (56829) (57172) (58372)
Amortizagdes 11517 24936 45065 45065 45065 45065 45065
Fluxo de caixa (123054) 52995 284454 260170 261705 262996 267573
operacional

Investimento em FM 17279 (16051) 20229 27845 1101 1189 -
Investimento em AFT (34 550) (40 258) (60 387) (34550) (40258) (60387) (45 065)

Fluxo de caixa (17 271) (56309) (40158) (6705) (39157) (59198) (45065)
investimento

Meios libertos

liquidos (140324) (3314) 244296 253465 222548 203798 222508

Fonte: Autor
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O risco dos meios libertos liquidos é considerado pelo método do rendimento através da taxa

de desconto (WACC - custo médio ponderado do capital) usada para os atualizar ao

momento da avaliagdo. O custo do capital foi calculado através do modelo CAPM (Capital

Asset Pricing Model) o qual resulta na seguinte férmula:

Custo do capital = taxa de juro de aplicagoes sem risco + f§ (Beta) de mercado alavancado

* Prémio de risco do mercado

A taxa de juro de aplicacdes sem risco, comumente designada por risk

free, foi obtida através do valor atual de obrigagdes do tesouro portuguesas
a 15 anos (~2,36%; fonte:Reuters);
O beta de mercado foi calculado com base nos betas desalavancados de

comparaveis cotados selecionados (maior detalhe no anexo 10). Uma vez
que o racio de alavancagem da Synbus ¢ significativamente diferente da
média dos comparaveis de mercado, ao revés de ser utilizado um récio de
divida/capital alvo consistente com o mercado, foi utilizado o racio real
da Empresa;

O prémio de risco de mercado (~6,66%) foi calculado através da

substracao da Equity risk premium (~9,02%), Aswath Damodaran (janeiro
2019) pela taxa de desconto de aplicagdes sem juro (~2,36%)

Adicionalmente, foi aplicado um Small Stock Premium no céalculo do custo de capital de
11,38%, Duff&Phelps (2018). Este risco adicional, ndo reconhecido pela formula do CAPM

tradicional, é aplicavel as pequenas empresas no sentido de refletir os riscos adicionais

intrinsecos aos negécios de pequena dimensdo, que estdo nomeadamente relacionados com:

Custos de transacdo mais elevados que um investidor numa empresa
pequena normalmente incorre

Informacg&o mais limitada e de menor qualidade disponivel para pequenas
empresas

Riscos financeiros associados a uma base de capital proprio reduzida
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Ainda que, numa situacdo normal, devesse ser considerada uma taxa de desconto uniforme

ao longo do tempo, tendo em conta a alteracdo significativa do racio de alavancagem no 3°

ano de projecdo (uma vez que € paga a totalidade da divida contraida, passando de um racio

de alavancagem de 230% para 0%), foi considerada uma taxa de desconto variavel:

Tabela 24 — Taxa de desconto WACC (custo médio ponderado do capital)

Custo do capital préprio

Taxa de juro aplicagdes sem risco 2,36% 2,36% 2,36% 2,36% 2,36%  2,36%
Prémio de risco de mercado 6,66% 6,66% 6,66% 6,66% 6,66% 6,66%
Micro cap risk premium 11,38% 11,38% 11,38% 11,38% 11,38% 11,38%
Beta alanvancado 1,87 1,87 0,57 0,57 0,57 0,57
Beta desalanvancado 0,57 0,57 0,57 0,57 0,57 0,57
Récio de alavancagem 2,30 2,30 0,00 0,00 0,00 0,00
Retorno do capital proprio 26,20% 26,20% 17,51% 17,51% 17,51% 17,51%
Custo do capital alheio
Taxa de juro capital alheio 6,47% 6,47% 6,47% 6,47% 6,47% 6,47%
Taxa de imposto 0,000 0,000 10,50% 20,78% 20,78% 20,78%
Custo efetivo do capital alheio 6,47% 6,47% 579% 513% 513% 5,13%
Estrutura de financiamento
Récio de alavancagem 2,30 2,30 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital proprio 70% 30% 30% 100% 100% 100% 100%
Capital alheio 30% 70% 70% 0% 0% 0% 0%
Custo Ponderado do
12,45% 12,45% 17,51% 17,51% 17,51% 17,51%

Capital (WACC)

Fonte: Damodaran 2019, Reuters 2019, Raize 2019 e Duff&Phelps 2018

Deste modo, tendo em conta 0s pressupostos operacionais assumidos, considerando a taxa
de desconto (WACC) utilizada (~12,38% até 2020 e ~17,51% a partir de 2021) e a taxa de

crescimento em perpetuidade (“g”) de acordo com a inflagdo ~2,1%, IMF (2018), a avaliacdo

da Synbus resulta numa valorizagao de ~973.897€:
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Tabela 25 — Avaliacao da Synbus pelo método do rendimento

Valor
Avaliacao (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024 residual
Meios libertos
liquidos (140 324) (3314) 244296 253465 222548 203798 222508
Fator de desconto 0,89 0,79 0,67 0,57 0,49 0,41
Meios libertos

i (124790) (2621) 164411 145161 108461 84521 1598754
liquidos descontados

Valor atual da
Synbus

Divida liquida inicial (115 000)

Valor dos capitais
proprios

973 897

858 897

Fonte: Autor

Adicionalmente, uma vez que a data de avaliacdo a Empresa ainda ndo esta constituida, foi
considerada para efeitos do presente estudo, o total da divida liquida necessaria a obtencédo
dos niveis de rendimento assumidos. Ou seja, de modo a poder atingir-se os niveis de receita
e margens perspetivados sera necessario contrair uma divida inicial de 115 000 €. Essa divida

foi, portanto, expurgada aquando do calculo do valor dos capitais préprios.
5.4.2. Método dos multiplos

De acordo com os autores Palepu & Healy (2007) as avaliagdes com base nos maltiplos de
preco sdo bastante usadas pelos analistas uma vez que primam pela simplicidade, ao nédo
utilizarem estimativas futuras com base em inimeros parametros como o custo de capital,

lucros, taxas de crescimento.

O método dos multiplos fornece uma estimativa do valor da empresa baseado na comparagao
da mesma com empresas cujo negdcio é similar e que sejam cotadas em bolsa ou cujas agdes
tenham sido objeto de transac¢des publicas ou privadas. Este método pode ser aplicado através
do:
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- Método dos multiplos de mercado:

O método dos multiplos de mercado fornece uma estimativa sobre o potencial
valor de mercado da empresa através da sua comparagdo com empresas
cotadas a operar em negdécios similares. A analise dos maltiplos de empresas
comparaveis envolve elementos subjetivos relativos as percecbes dos
investidores. Apds a selecdo de empresas comparaveis e a analise dos seus
indicadores econdmico-financeiros, sdo calculados multiplos de valor da
empresa para as empresas selecionadas. Os multiplos sdo entdo aplicados aos
resultados operacionais da Empresa, de modo a fornecer uma estimativa do

valor de mercado do seu negdcio.

As empresas cotadas selecionadas enquanto comparaveis a Synbus sdo as

seguintes (maior detalhe relativo a descricdo das empresas no anexo 9):

Tabela 26 — Multiplos de mercado

Valor Empresa M ltiplos de Valor
Empresa Divisa _Pais (emmilhdes) Vendas EBITDA EBIT
Clear Channel Outdoor uUsD EUA 73015 2,7X 12,8x 31,0x
JCDecaux S.A EUR Franca 6 086,3 2,0x 13,7x 29,0x
Lamar Advertising Comp.  USD EUA 9 555,4 6,0x 14,0x 20,9x
APG SGA S.A CHF Suica 983,0 3,3x 13,6x  16,7x
Publicis Groupe S.A. EUR Franca 15 230,6 1,5x 7,8X 10,8x
Outfront Media Inc USD EUA 5016,1 3,2x 115x  19,8x
Média 3,1x 12,2x  21,4x
Mediana 3,0x 13,2x  20,4x
Minimo 1,5x 7,8x 10,8x
Maximo 6,0x 14,0x  31,0x

Fonte: Reuters

- Método dos miultiplos de transacdes:

O método dos multiplos de transagéo é idéntico ao método dos multiplos de
mercado. Excetua-se a base dos maltiplos utilizados - precos de transacdes de

posicdes maioritarias.
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As transagdes maioritarias encontradas referentes a empresas semelhantes a

Synbus s&o as seguintes:

Tabela 27 — Multiplos de transacao

Valor da

Data Empresa Descricédo Pais Comprador empresa  Multiplos de Valor
€m Vendas EBITDA EBIT

jun-1g AN Outdoor Provides outdoor i jopecax SA 9021 35x  13.7x  16.6x
Group Ltd advertising services

. . . Ocean
. F t Media Provider of outd R
jun-18 orrest viedia Frovider oToutdoor - eino Outdoor UK 36.5 3.8x  10.7x nd
Limited advertising services  Unido Ltd
Ocean Engaged in providing Reino Ocelot
mar-18 Outdoor UK outdoor advertising . Partners 2254 3.0x 12.5x nd
. Unido -
Ltd. services Limited
. Prego Media AS is a . .
P Med . . A City Med
fev-18 rego Meda display advertising  Noruega tty Media 4.7 1.1x  10.5x nd
AS AB
agency
GM-Gruppen . .. . .
. Display advertisin , . ACity Media
dez-16 Moving a Ie[r)my Vertsing Suécia AB y : 3.8 0.9x 5.0x nd
Message AB gency
ago-16 International .. Suécia g 53.0 3.2x 16.9x  17.1x
AB advertising and Investment
publishing
Média 2.6x 11.6x 16.8x
Mediana 3.1x 11.6x 16.8x
Minimo 0.9x 5.0x  16.6x
Maximo 3.8x 16.9x 17.1x

Fonte: Reuters

Os resultados obtidos atraves deste método devem ser analisados tendo por base as limitagdes
do método dos mdltiplos de mercado e o nimero limitado de empresas comparaveis com
informacdo disponivel. Existem diferencas, que podem nalguns casos ser significativas, em
termos de perfil de negocios, presenca geografica, dimensdo, propriedade de ativos,
rentabilidade, entre outros aspetos, entre a Synbus e as empresas incluidas nas amostras de

multiplos de mercado e de transacéo.
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Tendo em conta os multiplos de transacdo e de mercado apresentados e considerando 0s
valores de vendas, EBITDA e EBIT da Synbus, a avaliacdo por este método é apresentada

na tabele seguinte:

Tabela 28 — Avaliacdo da Synbus pelo metodo dos multiplos de mercado e transacao

Valor na maturidade M ltiplos de mercado Multiplos de transacéo

(2024) descontado Mltiplo Valor da Multiplo Valor da

para 2018 médio empresa médio empresa
Vendas 272 613 3.1x 850 188 2.6X 708 920
EBITDA 133 764 12.2x 1637 025 11.6x 1545 063
EBIT 115053 21.4x 2 457 817 16.8x 1937 225
Média 1648 344 1 397 069

Fonte: Autor

Deste modo, a avaliacdo da empresa tendo em conta 0 método dos multiplos situa-se entre
850 188€ e 2 457817¢€ tendo em conta o método dos multiplos de mercado, com uma média
de 1 648 344¢€, e entre 708 920€ e 1 927 225 considerando o método dos multiplos de

transacdo, com uma média de 1 397 069.
5.5.Analise de sensibilidade

Foram efetuadas analises de sensibilidade as variaveis criticas do modelo de negdcios da

Synbus com o objetivo de identificar um intervalo de valores para avaliacdo da Empresa.

As variaveis consideradas foram o preco e a percentagem de andncios na programacdo uma
vez que o0 preco pode variar ao longo do tempo tendo em conta fatores como 0S pregos
praticados pela concorréncia e a relagdo com os clientes. Relativamente & quantidade de
anuncios publicados pode depender em grande parte pela procura de anincios no espaco da
Synbus, mas também nos resultados das negociacbes com a Carris no que diz respeito a

emissdo dos 15% de andncios na programacao.
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Tabela 29 — Anélise de sensibilidade

Percentagem de anlincios na programacao

973,9 -5,0% 0,0% +5,0%

-10,0%0 262,2 970,0 1679,1
-5,0% 263,2 971,9 1682,0
+0,0% 264,2 973,9 1685,0
+5,0% 265,1 975,8 1687,9
+10,0% 266,1 977,8 1690,8

Fonte: Autor

Conforme conseguimos aferir da Tabela 29 acima apresentada, a variagdo do prego tem um
impacto muito pouco significativo na avaliacdo da empresa. Por outro lado, a percentagem
de anlncios na programacao consegue afetar grandemente os seus resultados. Com esta
andlise feita conseguimos tirar a conclusdo de que a Synbus deve adoptar uma estratégia de
precos flexiveis para com 0s seus anunciantes, estando disposta a baixar 0s precos para

manter a percentagem de andncios na programacao maxima projetada dos 15%.
6. Concluséo

O objetivo deste projeto era de construir um modelo de negdcio que explorasse uma
oportunidade de neg6cio na area da publicidade digital em transportes. Contudo ndo se
pretendia que o modelo de negdcio fosse apenas uma boa implementacdo de um negdcio,
mas, para obter uma maior vantagem competitiva, fosse ao encontro das necessidades de um
grupo particular de consumidores. Assim todo o trabalho foi desenhado de maneira a servir
uma parceria proposta a um dos principais operadores no transporte publico da cidade de

Lisboa, a Carris.

Através deste projeto analisados varios conceitos dentro da publicidade e de modelos de
negocio, tendo-se destacado o modelo de negdcio Canvas. Empregando este conceito de
modelo de negdcio as ultimas aplicacdes tecnoldgicas no mercado, foi desenvolvido um
conceito que permite por um lado ter uma plataforma de andncios inovadora no mercado uma
Vez que permite aos anunciantes promoverem anincios locais a passageiros que se encontram

recetivos a esta aplicacdo. Por outro lado o modelo apresentado permite a transportadora
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comunicar de forma gratuita com os seus passageiros, para além de estes beneficiarem de um

servico de entretenimento e de informac&o que é prestado ao longo das suas viagens.

A evolucdo do mercado em Portugal e no resto do mundo aponta para um crescimento da
publicidade exterior digital muito acentuado relativamente aos tradicionais suportes
analdgicos pelo que a aposta neste setor aliado a inovagdo da publicidade dirigida por geo-
localizag&o foram as principais apostas do projeto que pretende apresentar um modelo de
negocio inovador. Neste sentido é também planeada a parceria com plataformas digitais, cuja

integracdo no modelo de negdcio é indicada como uma mais-valia para o projeto.

Ao longo do trabalho teve-se também em consideracdo as potencialidades que o modelo de
negadcio apresenta, assim como as suas fragilidades, conforme sistematizado atraves de uma
analise SWOT. As parcerias indicadas podem também ser exponenciadas através da

adaptacdo do modelo para outras transportadoras e outros ramos.

Finalmente, através da analise dos principais indicadores de negdcio do projeto, a Synbus foi
avaliada em 973 mil euros, com a recuperacao do investimento realizada em menos de trés

anos, mostrando positivismo relativamente ao modelo de negocio considerado.
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8. Anexos

Anexo 1 — Resultados do inquérito

44%

Questédo 1: Género

m Mulheres

Homens

Questao 2: Idade

m Jovens (até aos 25 anos)
Adultos (dos 26 aos 60 anos)

m |[dosos (a partir dos 61 anos)

76


https://www.pwc.pt/pt/pwcinforfisco/guia-fiscal/2018.html
https://www.raize.pt/empresas/financiamento-credito
https://www.reuters.com/

Questao 3: Quanto tempo despende em cada
percurso da Carris?

1%

® 5 mins
® 10 mins
® 15 mins
20 mins
m 25 mins

® 30 mins

m Outros

Questéo 4: Gostaria que o seu transporte publico
disponibilizasse televisdo que passasse noticias,
informacdes e anuncios?

H Indiferente

Questéo 5: Dos conteudos disponibilizados pela
televisdo quanta publicidade estaria disposto/a a
30 assistir?

= 10%
m 15%

20%
m 25%

u 30%
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Questéo 6: Que tipo de anuncio considera mais
relevante?

= Anuncio genérico

37% Anuncio de produtos e
servigos locais

m Indiferente

Questdo 7: Gostaria de ver os produtos/ promogoes
da Carris anunciados?

W Indiferente
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Anexo 2 — Projecao de receitas

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Carris 12 12 12 12 12 12

. Lazer 42 27 27 27 27 27
Mintos/hora Andncios 6 9 9 9 9 9
Plataformas 0 12 12 12 12 12

Carris - - - - - -

Receita / anunciante /  Lazer - - - - - -
autocarro / semana Anlncios 1,73 1,73 1,73 1,77 1,81 1,85
Plataformas - 2,08 2,08 2,12 2,17 2,22

Carris - - - - - -

NOmero anunciantes =22 ) ) ) ) ) )
Andncios 6 9 9 9 9 9

Plataformas - 1 2 2 2 2

Carris - - - - - -

Receita / autocarro/  Lazer - - - - - -
semana Anlncios 10,41 15,61 15,61 15,94 16,27 16,61
Plataformas - 2,08 4,16 4,25 4,34 4,43

Frota Synbus 100 300 600 600 600 600
# semanas num ano 52 52 52 52 52 52
Receitas Andncios 54 113 243 506 487 013 497 240 507 682 518 343
Receitas Plataformas - 32 468 129 870 132 597 135 382 138 225
Receitas anuais 54 113 275 974 616 883 629 837 643 064 656 568
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Anexo 3 — Projecoes de custos

Estrutura de custos (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Salario bruto anual 120 638 126 670 133 003 139 654 146 636 153 968
Bonus - 2100 23300 21 500 21 600 21 800
Taxa social unica 28 652 30 084 31588 33168 34 826 36 567
Seguro de acidentes de trabalho 1327 1393 1463 1536 1613 1694
Gastos com o pessoal 150 617 160 247 189 355 195 857 204 675 214 029
Formecimentos e servigos externos 26 550 62 731 114 975 117 389 119 854 122 371
Total 177 166 222 979 304 329 313 247 324 530 336 400
Salario bruto  Taxa Saléario bruto anual
Categoria (emeuros) mensal IRS 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Diretor Geral 2 641 25,4% 36 974 38 823 40 764 42 802 44942 47 189
Secretaria Executiva 1332 14,1% 18 648 19 580 20 559 21 587 22 667 23 800
Designer 1037 9,0% 14 518 15 244 16 006 16 806 17 647 18 529
Eng. Software Informéatico 2 009 20,3% 28 126 29 532 31009 32559 34187 35897
Eng. Hardware Informético 1598 16,7% 22 372 23 491 24 665 25 898 27 193 28 553
Total 120 638 126 670 133 003 139 654 146 636 153 968
Acréscimo Bonus (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Orcamento Resultado liquido do periodo - 21 000 233 000 215 000 216 000 218 000
Percentagem (10%) 10% 10% 10% 10% 10% 10%
Bonus Total - 2 100 23 300 21 500 21 600 21 800
Taxa Social Unica (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Salario bruto total 120 638 126 670 133 003 139 654 146 636 153 968
Taxa 23,75% 23,75% 23,75% 23,75% 23,75% 23,75%
Total 28 652 30 084 31 588 33168 34 826 36 567
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Custos variaveis (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Frota Synbus (# autocarros) 100 300 600 600 600 600

Custo internet / més / autocarro 11,00 11,00 11,00 11,23 11,47 11,71
Custo seguro / més / autocarro 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13
Desconto Rappel Receitas de Andncios * 0,5 * 0,1 de Anlncios * 0,5 * 0,1

FSEs (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Internet em autocarros 13 200 39 600 79 200 80 863 82 561 84 295

Renda 5988 5988 5988 6114 6 242 6 373

Primavera 2 000 2 000 2 000 2042 2 085 2129

Seguro 156 468 936 956 976 996

Advogados 2 500 2 500 2 500 2 553 2 606 2 661

Desconto Rappel 2 706 12175 24 351 24 862 25 384 25917

Custo total anual 26 550 62 731 114 975 117 389 119 854 122 371
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Anexo 4 — Projecao de ativos fixos

Ativo fixo tangivel (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Equipamento (frota) Synbus 20129 60 387 120 774 120 774 120 774 120 774
Material de escritorio 8 690 8 690 8 690 8 690 8 690 8 690
Ativo fixo tangivel bruto 28 819 69 077 129 464 129 464 129 464 129 464
Investimento anual 28 819 40 258 60 387 28 819 40 258 60 387
Abate - - - (28 819) (40 258) (60 387)
Depreciacao anual 9 606 23 026 43 155 43 155 43 155 43 155
Depreciagdo acumulada 9 606 32632 75 786 90 122 93019 75 786
Ativo fixo tangivel liquido 19 213 36 445 53677 39 342 36 445 53677
Ativo intangivel (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Software microsoft office 130 130 130 130 130 130
Aquisicdo da imagem, dominio e email 5601 5601 5601 5601 5601 5601
Ativo intangivel bruto 5731 5731 5731 5731 5731 5731
Investimento anual 5731 - - 5731 - -

Abate - - - (5731) - -

Depreciacao anual 1910 1910 1910 1910 1910 1910
Deprecia¢do acumulada 1910 3821 5731 1910 3821 5731
Ativo intangivel liquido 3821 1910 - 3821 1910 -
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Anexo 5 — Demonstracao de resultados projetada

Demonstracao de resultados (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Vendas e servigos prestados 54113 275974 616 883 629 837 643 064 656 568
Fornecimentos e servigos externos (26 550) (62 731) (114 975) (117 389) (119 854) (122 371)
Gastos com o pessoal (150 617) (160 247) (189 355) (195 857) (204 675) (214 029)
EBITDA (123 054) 52 995 312 553 316 590 318 534 320 168
Gastos/reversdes de depreciacdo e de

amortizagao (11 517) (24 936) (45 065) (45 065) (45 065) (45 065)
EBIT (134 570) 28 059 267 488 271526 273 469 275103

Juros e gastos similares suportados (7 441) (7 441) (7 441) - - -
EBT (142 011) 20 619 260 048 271526 273 469 275103
Imposto sobre o rendimento do periodo - - (27 318) (56 420) (56 829) (57 172)

Resultado liquido do periodo (142 011) 20 619 232730 215 105 216 641 217931




Anexo 6 — Balanco projetado

Balango (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ativos fixos tangiveis 19 213 36 445 53677 39 342 36 445 53677
Ativos intangiveis 3821 1910 - 3821 1910 -

Ativo ndo corrente 23033 38 355 53677 43162 38 355 53677
Clientes 5471 27 900 62 364 63 674 65 011 66 376
Caixa e depositos bancarios 17 235 6 481 129 118 382 583 605 132 808 930
Ativo corrente 22 706 34 381 191 483 446 257 670 143 875 306
Total do ativo 45739 72 736 245 160 489 420 708 498 928 984
Capital realizado 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000
Reservas - - 1031 10 000 10 000 10 000
Resultados transitados - (142 011) (122 423) 101 338 316 443 533084
Resultado liquido do periodo (142 011) 20 619 232 730 215 105 216 641 217 931
Capital proprio (92 011) (71 392) 161 338 376 443 593 084 811 015
Financiamentos obtidos 115 000 115 000 - - - -

Passivo ndo corrente 115000 115000 - - - -

Pessoal 17 234 20 196 42 300 41 451 42 548 43 795
Estado e outros entes publicos 5516 8933 41 522 71 526 72 866 74 174
Passivo corrente 22 750 29128 83 822 112 976 115414 117 969
Total do capital proprio e do passivo 45 739 72 736 245 160 489 420 708 498 928 984
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Anexo 7 — Financiamento

Financiamento 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Saldo inicial de caixa 50 000 17 235 6 481 129 118 382583 605 132
Saldo final de caixa 17 235 6 481 129 118 382583 605 132 808 930
Necessidades de financiamento (90 324) 13922 250 777 382 583 605 132 808 930
Contracdo do empréstimo 115 000 - - - - -
Amortizacdo de capital - - (115 000) - - -
Saldo em divida 115 000 115 000 - - - -
Taxa de juro 6,47%

Juros e gastos similares suportados (7 441) (7 441) ’ (7 441) - - -
Capital 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000
C/(C+D) 30% 30% 100% 100% 100% 100%
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Anexo 8 — Demonstracao de fluxos de caixa

Valor
Fluxos de caixa (em euros) 2019 2020 2021 2022 2023 2024 residual
EBIT (134 570) 28 059 267 488 271 526 273 469 275103 280 880
Imposto operacional - - (28099) (56420) (56829) (57172) (58372
Amortizacoes 11 517 24 936 45 065 45 065 45 065 45 065 45 065
Fluxo de caixa operacional (123 054) 52 995 284 454 260 170 261 705 262 996 267 573
Investimento em FM 17279 (16 051) 20 229 27 845 1101 1189 -
Investimento em AFT (34550) (40258) (60387) (34550) (40258) (60387) (45065)
Fluxo de caixa investimento (17 271) (56 309) (40 158) (6705  (39157) (59 198) (45 065)
Resultados financeiros (7 441) (7 441) (7 441) - - - -
Poupanca fiscal - - 782 - - - -
Resultados de financiamento 115 000 - (115 000) - - - -
Fluxo de caixa financiamento 107 560 (7 441) (121 659) - - - -
Fluxo de caixa total (32765) (10 754) 122 637 253 465 222 548 203 798 222 508
Saldo inicial de caixa 50 000 17 235 6 481 129 118 382 583 605 132 808 930
Saldo final de caixa 17 235 6 481 129 118 382 583 605 132 808 930 1031 438
Meios libertos liquidos (140 324) (3314) 244 296 253 465 222 548 203 798 222 508
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Anexo 9 — Descrigdo de empresas cotadas comparaveis

Empresas cotadas
comparaveis

Pais

Descricdo do negdécio

Clear Channel Outdoor
Holdings

EUA

Empresa de publicidade exterior, com presenca mundial, que
oferece aos seus clientes oportunidades publicitarias sob a forma
de billboards, mupis, monitores de transito e fachadas de
prédios

JCDecaux S.A

Franca

Empresa de publicidade exterior que atua em trés areas de
negdcio: publicidade em mobilidrio urbano (abrigos de autocarro
e eletrico, quiosques, etc.), publicidade outdoors (painéis de
rolagem de outdoor e sistemas tradicionais de outdoor) e
publicidade em meios de transporte (veiculos, aeroportos e
estacdes de transporte ferroviario)

Lamar Advertising
Company

EUA

A firma cede espagos exteriores para andncios de publicidade
como billboards, autocarros, paragens, bancos e terminais de
aeroporto, oferecendo ainda a producao de andincios para
disposicdo nos seus meios

APG SGA S.A

Suica

A APG oferece espacos publicitarios através de uma rede de
posteres analdgicos iluminados ou eletronicos em superficies
comerciais, na rua, estacoes de transportes e regides
montanhosas.

Publicis Groupe S.A.

Franca

Este grupo de publicidade oferece aos seus clientes servicos de
marketing, comunicacgdo e transformacdo digital. Centra-se em
solucbes de comunicacdo para redes creativas.

Outfront Media Inc

EUA

Empresa fornecedora de estruturas de publicidade de exterior,
nomeadamente em autoestradas, estradas bastante
movimentadas e zonas de transito
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Anexo 10 — Calculo do beta (WACC)

Capitalizacao bolsista Corrente 2017 2016 2015 Média
Clear Channel Outdoor 2 065 1674 1830 2 020 1897
JCDecaux S.A 5438 7143 5930 7490 6 500
Lamar Advertising Company 7020 7 308 6 544 5794 6 666
APG SGAS.A 1004 1 366 1341 1160 1218
Publicis Groupe S.A. 12 144 13048 14 799 13 658 13412
Outfront Media Inc 2 697 3216 3433 3003 3087
Divida Corrente 2017 2016 2015 Média
Clear Channel Outdoor 5275 5 267 5117 5111 5192
JCDecaux S.A 956 1474 1488 826 1186
Lamar Advertising Company 2 546 2 557 2 349 1891 2 336
APG SGA S.A - - - - -
Publicis Groupe S.A. 4900 3130 2933 2 936 3475
Outfront Media Inc 2 334 2 225 2 137 2222 2229
Empresa R -5 anos R2-5anos Betaajustado # Observacoes
Clear Channel Outdoor 0,80 0,64 0,87 60
JCDecaux S.A 0,58 0,33 0,72 60
Lamar Advertising Company 0,77 0,60 0,85 60
APG SGAS.A 0,42 0,18 0,61 60
Publicis Groupe S.A. 0,80 0,64 0,87 60
Outfront Media Inc 0,69 0,47 0,79 58

Média 0,68 0,48 0,78

Mediana 0,73 0,53 0,82

Récio de

Empresa alavancagem 2017 2016 2015 Meédia Mediana
Clear Channel Outdoor 0,28 0,24 0,26 0,28 0,27 0,27
JCDecaux S.A 0,85 0,83 0,80 0,90 0,84 0,84
Lamar Advertising Company 0,73 0,74 0,74 0,75 0,74 0,74
APG SGA S.A 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Publicis Groupe S.A. 0,71 0,81 0,83 0,82 0,79 0,81
Outfront Media Inc 0,54 0,59 0,62 0,57 0,58 0,58
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Beta Taxa de Beta

Empresa alavancado imposto  Cap. Bols. Divida desalavancado
Clear Channel Outdoor 0,87 32% 1897 5192 0,30
JCDecaux S.A 0,72 49% 6 500 1186 0,66
Lamar Advertising Company 0,85 4% 6 666 2 336 0,63
APG SGAS.A 0,61 19% 1218 - 0,61
Publicis Groupe S.A. 0,87 26% 13412 3475 0,73
Outfront Media Inc 0,79 6% 3087 2229 0,47

Média 0,57

Mediana 0,62
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