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RESUMO

O planeta esta a ser afetado pela degradacao do ambiente e pelas alteracdes
climaticas, sendo assim fulcral a construgdo de estratégias para se alcancar um crescimento
mais verde e sustentavel. Portugal tem demonstrado ser um pais lider ndo sé na promocao
de energias de fonte renovavel, como também se tem destacado em questdes de acao
climatica. A responsabilidade ambiental e social das empresas tem ganho cada vez mais
destaque, dado o impacto que tém vindo a ter na qualidade de vida da populacdao. Com a
realizacdo desta investigacdo, pretende-se elaborar um Plano de Marketing para a Ecoinside,
sendo estauma empresa que atua no mercado B2B, dedicada a promover o desenvolvimento
verde e inteligente em prol de boas praticas ao servi¢o da eficiéncia energética e ambiental.
Este plano tem como um dos principais objetivos fomentar a notoriedade da marca e

aumentar a faturacao da Ecoinside, em 8,5 milhdes de euros, até 2023.

O enquadramento teérico debrugou-se, numa primeira parte, no conceito e no valor
damarca e, consequentemente,nanotoriedade da mesma.Numasegunda parte, recaiusobre
o impacto do valor da marca no mercado B2B. Tendo por base a problematica deste estudo,
foi adotada como metodologia de investigacdo, o estudo de caso com um paradigma
interpretativo, destacando-se entao uma abordagem qualitativa. Para melhor responder aos
objetivos, foi conduzida uma entrevista a administracdo e a alguns colaboradores, assim
como se realizaram dois inquéritos por questionario, um destinado aos 61 clientes atuais e
outro aos 106 potenciais clientes. No final, apesar de se ter alcancado uma taxa de resposta
ao inquérito muito reduzida, foi possivel concluir que: a relagdo prego/qualidade é o motivo
de contratacdo com maior peso; os servicos de apoio prestados e a tecnologia utilizada
demonstram ter maior importancia no processo de tomada de decisdo deste mercado; a
competéncia técnica é a principal carateristica associada a marca e a recomendacdo é o

principal meio de conhecimento da marca.

Palavras-chave: Marca, Valor da Marca, Notoriedade da Marca, Plano de Marketing,

Ecoinside, Mercado B2B
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ABSTRAT

The planet is being affected by environmental degradation and climate change, so
building strategies to achieve greener and more sustainable growth is crucial. Portugal has
shown itselfto be aleading country, not only in the promotion of renewable energy sources,
but we have also excelled in matters of climate action. The environmental and social
responsibility of companies has gained increasing prominence, given the impact they have
been having on the quality of life of the population. With this research, we intend to prepare
a Marketing Plan for Ecoinside, which is a company that operates in the B2B market,
dedicated to promoting green and intelligent development, in favour of good practicesin the
service of energy and environmental efficiency. One of the main objectives of this plan is to

promote brand awareness and increase Ecoinside's turnover by 8.5 million euros by 2023.

The theoretical framework focused, firstly, on the concept and value of the brand and,
consequently, on the brand awareness. Then, focus fell on the return of the impact of the
brand value in the B2B market. Based on the problem of this investigation, the case study
was adopted as a research methodology, with an interpretive paradigm, highlighting, then, a
qualitative approach. In order to better respond to the objectives, an interview was
conducted withmanagementand some employees, as well as two surveys per questionnaire,
one aimed at 61 current customers and another at 106 potential customers. In the end,
despite having achieved a very low response rate to the survey, it was possible to conclude
that: the price / quality ratio is the reason for hiring with the greatest weight; the support
services provided and the technology used show greater importance in the decision-making
process of this market; technical competence is the main characteristic associated with the

brand and recommendation is the main means of knowing the brand.

Keywords: Brand, Brand Value, Brand Awareness, Marketing Plan, Ecoinside, B2ZB Market
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1. INTRODUCAO: ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

Portugal apresenta, atualmente, todas as condi¢des para passar de um pais
energeticamente pobre a luz dos combustiveis fdsseis, para um pais energeticamente mais
rico no que concerne as energias renovaveis. Neste momento, tem todos os requisitos para
se tornar no Qatar da Europa, pois possui recursos renovaveis em maior abundancia
comparativamente ao resto da Europa, somando apenas a energia solar e eolica (Pinto,

2020).

E também de ressalvar que as pessoas estdo cada vez mais a despertar para a
necessidade urgente de combater as consequéncias das mudangas climaticas, da poluicdo,
da perda de biodiversidade e da escassez de recursos. A comunidade estad a exigir, cada
vez mais, um amanha sustentavel, socialmente responsavel, ambientalmente agradavel e
economicamente inclusivo. Segundo o estudo da Capgemini, é possivel constatar que a
sustentabilidade estd nalista das prioridades dos clientes, visto que 79% dos consumidores
estdoamudar as suas preferéncias de compra tendo por base o impacto e inclusao ambiental
das marcas e da responsabilidade social das mesmas. E também importante aferir que a
pandemia COVID-19 fomentou um maior nivel de consciencializacdo dos consumidores e,
consequentemente, um maior empenho na realizacdo de compras mais sustentaveis. Esta
informagao comprova-se, visto que 65% dos consumidores frisaram que vao estar mais
atentos a repercussdo que o seu nivel de consumo global podera ter no “novo normal”.
Todavia, 67% dos consumidores afirmaram estar mais conscientes da escassez de recursos

naturais devido a pandemia COVID-19 (Capgemini, 2020).

Neste contexto, com o objetivo de potencializar um mundo mais verde e sustentavel,
surge a marca que sera objeto de estudo neste relatdrio. A Ecoinside foi projetada com o
principal objetivo de ser a parceira de exceléncia das empresas portuguesas, de forma a
serem mais rentaveis e amigas do ambiente e caminharem com seguranca em dire¢do a um

futuro sustentavel.

Estainvestigacdo surge no ambito da realizagdo de um estagio curricular, no contexto

do Mestrado de Gestao de Marketing do Instituto Portugués de Administracdao de Marketing.
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sediada em Vila Nova de Gaia, com 14 anos de experiéncia, reconhecida com a chancela
Universidade do Porto Spin-off. E uma empresa especializada em energias limpas,
mobilidade elétrica e sustentabilidade, que se dedica a criacdo e implementacao de solucdes
de ecoeficiéncia, energias renovaveis e sustentabilidade ambiental. Atualmente, conta com
um portef6lio de mais de 200 clientes. Com o lema “Agimos hoje...para que nada nos falte
amanhd”, a Ecoinside contribuiu, até junho de 2020, através dos projetos desenvolvidos,
para 55 252 arvores plantadas (beneficios ecolégicos), 3647 toneladas de CO, evitadas e
apresentou um total de 7760 MWh de energia produzida. E de enaltecer que, em junho de
2020, a Ecoinside foi reconhecida como uma das 15 empresas mais felizes para se trabalhar
em Portugal, segundo um estudo da Hapiness Works 2020, em parceria com a Revista Exame.
Numa escala de 1 (Muito infeliz) a 5 (Muito feliz) a empresa apresentou um nivel de

felicidade organizacional superior a 4.

A pertinénciadestainvestigacdo advém do factode a Ecoinside,que se encontra numa
fase de crescimento e num mercado extremamente competitivo, ndo possuir uma
abordagem solida ao marketing, sendo assim fulcral estabelecer-se um guia que a oriente
estrategicamente. O mote desta investigacdo passara por fomentar a notoriedade e
reconhecimento da marca por parte dos stakeholders, de forma a fidelizar os clientes atuais
e possibilitar a angariacdo de novos, tornando-se assim numa marca lider face a todos os
concorrentes existentes. O principal objetivo passa pela elaboracao de um Plano de
Marketing de médio prazo (3 anos), para a empresa Ecoinside. Neste sentido foram
delineados como objetivos especificos: 1- Fazer um levantamento dos pontos fortes e fracos
da Ecoinside; 2- Fazer um levantamento das oportunidades e ameacgas da Ecoinside; 3-
Elaborar uma analise aos principais concorrentes do mercado; 4- Fazer um diagnéstico a
carteira de clientes da Ecoinside; 5- Perceber quais os motivos que levam a contratacao da
Ecoinside; 6- Entender quais os fatores mais valorizados no momento de contratagio; 7-
Perceber o grau de satisfagdo e de recomendacdo geral atribuidos pelos clientes da
Ecoinside, relativamente aos servicos prestados e por fim, 8- Entender qual é a principal

carateristica associada a marca Ecoinside por parte dos clientes.
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O presente relatério encontra-se organizado em 11 capitulos. Em primeiro lugar, vai-
seiniciar coma elaboracdoda revisdo daliteratura que serve de suporte para a investigacao.
As lacunas detetadas ao longo do estagio recairam, principalmente, na fraca notoriedade da
marca e, por essa mesmarazao, a revisao vai incidir sobre a marca e o seu respetivo valor.
Posteriormente, serd apresentado um conjunto de modelos que procuram compreender o
valor da marca. De forma a concluir este capitulo, sera feita uma abordagem as diferencas
entre o mercado Business-to-Consumer (B2C) e Business-to-Business (B2B), bem como,
consequentemente, serd estudado o impacto do valor da marca na decisdo de compra no
mercado B2B, sendo este o mercado de atuacao da Ecoinside. O capitulo 3 consistira na
apresentacdo da metodologia de investigacao, iniciando-se com a defini¢do do objetivo geral
e dos respetivos objetivos especificos. Ainda dentro deste capitulo, serd apresentado o
método de investigacdo, as técnicas de recolha de dados e a relacio metodoldgica a adotar.
No capitulo 4 sera elaborado um diagndstico de mercado. Numa primeira parte, sera feita
uma analise da situa¢do interna atual, mais concretamente aos recursos de marketing e
gerais. Salienta-se que, de forma a aprofundar a investigacdo, serd elaborada uma andlise
ABC aos clientes e sera exposta a andlise de resultados dos inquéritos elaborados aos atuais
e potenciais clientes da Ecoinside. Numa segunda parte, serd executada uma analise da
situacdo externa. Iniciar-se-a pela analise macro ambiental, seguida pela analise de mercado
e, por fim, pela andlise da concorréncia. O capitulo 5 consistira na apresenta¢do da analise
SWOT dinamicaque vai compactartoda ainvestigacao interna (forcas e fraquezas) e externa
(oportunidades e ameacas). No capitulo 6 serdo fornecidas informagcdes que permitirao
tracar o rumo estratégico. No capitulo seguinte serao estipulados os principais objetivos
estratégicos de marketing para o periodo 2020/2023. O capitulo 8 focar-se-a no
desenvolvimento das estratégias de marketing e o capitulo 9 nas politicas de Marketing Mix.
No capitulo 10 serdo apresentados os planos de acdo desenvolvidos para a marca Ecoinside,
com o respetivo cronograma, orcamentacao, controlo e avaliacdo e, por fim, os planos de
contingéncia. Para finalizar, o dltimo capitulo dira respeito as principais conclusdes da

investigacao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Com a realizacao da seguinte revisao da literatura pretende-se enquadrar, de forma
clara, as tematicas que servirdo de suporte tedrico para a realizacdo do Plano de Marketing
para a empresa Ecoinside. Para tal, recorrendo aos contributos teéricos de autores que
analisaram e desenvolveram os diferentes tdpicos da investigacdo, pretende-se fazer um
levantamento e contextualizacdo das mais importantes abordagens tedricas e estudos
desenvolvidos ao longo dos tempos. Inicialmente, sera feita uma abordagem a marca e ao
seurespetivo valor. Posteriormente,de forma a aprofundar a investigacdo, serdo analisados
um conjunto de modelos de valor da marca que permitem obter diferentes perspetivas uteis
para a realizacdo do relatério. Assim, vai-se tentar compreender quais as dimensdes mais
importantes para a gestdo e constru¢do de uma marca. Numa segunda parte, ndo s6 sera
realizada uma andlise ao mercado B2B, fazendo uma pesquisa sobre as suas particularidades
erespetivasdiferencas comparativamente ao mercado B2C, mastambém se fard uma analise
ao processo de decisdo de compra e ao valor da marca neste contexto. Por fim, ap6s toda a
investigacdo realizada, proceder-se-a ao estudo do impacto do valor da marca na decisdo de

compra nos mercados B2B.

2.1.A Marca

De acordo com Scheiner e Menezes (2019) é fulcral compreender as dindmicas

internas e externas de percecdo dos stakeholders a respeito de uma organizacao.

No que diz respeito a parte interna de uma organizacao, a identidade, para além de
refletir o DNA de uma empresa, representa também os seus valores organizacionais, visao e
missdo, sendo estes os atributos inconfundiveis, perduraveis e Unicos para os stakeholders.
Nos tempos que correm, tornou-se crucial disseminara identidade de uma organizagao de
forma correta (Scheiner & Menezes, 2019). Ainda no que diz respeito a parte interna, a
imagem da organizacdo é um conjunto de associagdes que os clientes tém relativamente a
marca, 0 que permite memorizar e recorrer a mesma na hora de compra, possibilitando
acrescentar valor aos seus bens e servicos com o intuito de os diferenciar (Aaker, 1991;

Keller, 1993).
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Por outro lado, a parte externa estd associada a marca e a reputacdo. A marca
corresponde a um ativo condicional, legal e intangivel das empresas, que por meio de
associacdes psicoldgicas, emocionais e funcionais gera valor junto dos clientes, tendo por
base as relacdes estabelecidas entre as duas partes - concebido de dentro para fora da
organizacao (Maurya & Mishra, 2012). Por sua vez, a reputagao - concebida de fora para
dentro da organizacgao - prima por promover um ambiente favoravel aos negécios. Destaca-
se que corresponde as avaliagdes formadas no longo prazo, que resultam de agdes da marca
corporativa, tendo por base as perce¢des geradas pelos stakeholders, vinculos emocionais

(Scheiner & Menezes, 2019).

Em funcdo dos objetivos delineados com a presente investigacdo importa analisar,
com maior profundidade, a marca. Atualmente, a avaliacio do desempenho das marcas
apresenta um grande peso na gestdo das empresas, pois estdo cada vez mais a surgir como
um ativo estratégico e como dimensdo central na agdo das mesmas (Louro, 2000).
Complementarmente, Aaker (1991) acrescenta que a marca ndo é s6 um ativo estratégico, é

também fonte principal de vantagem competitiva parauma empresa.

S6 a partir do século XX é que se passou a dar mais atencao ao que atualmente
denominamosde marca ou associagdesdemarcas (Aaker, 1991). Contudo, é de salientarque
desde a época medieval, ou até mesmo antes, o conceito de marcaja estavaassociado a vida
das civilizagdes primitivas, de forma menos objetiva do que o conceito de marca atual. As
trocas comerciais refletiam, um pouco, as origens da marca, pois os produtos ja eram
marcados com um nome e/ou simbolo distintivo, de forma a permitir identificar e proteger

o seu fabricante (Aaker, 1991; Schultz & Barnes, 2001).

A American Marketing Association definiu que, uma marca é “um nome, um termo,
design, simbolo, ou qualquer outra carateristica que identifica um bem ou servico de um
vendedor e diferencia-o de outros vendedores” (AMA, 2020). Sob o mesmo ponto de vista,
Aaker (1991) diz-nos que uma marca permite proteger tanto o produtor como o cliente de
empresas concorrentes, pois é tudo aquilo que distingue um servigo ou produto, através do
seu simbolo distintivo (como o design da embalagem, uma patente ou um log6tipo) e/ou
nome, de uma ou mais empresas concorrentes. Os autores Kotler e Keller (2012),

acrescentam que as diferencas mencionadas podem ser intangiveis, emocionais ou mais
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simbélicas, isto se relacionadas com aquilo que a marca transmite em termos abstratos. Por
outro lado, essas diferengas também podem ser tangiveis, racionais ou funcionais, isto se
relacionadas com o desempenho do produto. Logo, o principal objetivo passa por transmitir
aos clientes que as marcas de uma determinada categoria de produtos ou servigos nao sao

iguais, pois s6 assim as estratégias das marcas se traduzem em sucesso.

E de salientar que as marcas s3o omnipresentes e encontram-se constantemente no
quotidiano dos cidadaos (Kapferer, 2008). De forma a criar uma imagem homogénea da
marca, é fulcral estabelecer-se uma forma de comunicagdo igual para todos os diferentes
intervenientes (Petit, 2003). Outro aspeto a ter em atencao deve-se ao facto de que, por
vezes, sO se entende a verdadeira importancia da fidelidade a marca quando se altera um
elemento fundamental da mesma. Os efeitos da marca sdo profundos, independentemente

de provocarem um impacto positivo ou negativo (Kotler & Keller, 2012).

Segundo Aaker (1991), é muito importante fomentar a ligacao entre as marcas e os
clientes, pois estes sentem-se mais perto das empresas e estas por sua vez diferenciam-se
dos seus concorrentes. Os clientes devem ser convencidos da existéncia de diferencas
consideraveis entre as marcas de uma determinada categoria de produtos, de forma a que
as estratégias de gestdo de uma marca sejam bem-sucedidas e o valor da mesma seja

concebido (Kotler & Keller, 2012).

Em sintese, éinevitavelabordara tematicamarcasemse frisar o tema valor da marca.
Cada vez mais é a principal fonte de criacao de valor, ndo servindo apenas para distinguir,

entre si, os produtos ou servigos.

2.2. 0 Valor da Marca

Verifica-se que nao existe concordancia na defini¢do de valor da marca e de como
deve ser medido, dado que pode ser definido de multiplas formas (Aaker, 1991; Yoo &
Donthu, 2001). David Aaker,através da sua obra Managing Brand Equity, explorou a tematica
de forma abrangente e explicita, apresentando uma visdo nitida dos valores simbolicos
intangiveis nas marcas, sendo este um fator decisivo na decisdo de compra por parte dos
clientes. Segundo o autor, o valor da marca é o conjunto de ativos e passivos que tém como

finalidade acrescentar ou subtrair valor a um produto ou servigo e/ou aos clientes da
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empresa. Os ativos potenciadores de valor a uma marca podem ser divididos em cinco
dimensdes: lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade percebida, associagdes a

marca e outros ativos da marca (Aaker, 1991).

O valor e a forc¢a sdo tidos como as duas principais vertentes da marca, sendo que o
valor da marca corresponde aos resultados para lucros futuros e por outro lado, a for¢a da
marca corresponde as associacdes/ opinides porpartedos clientes (Lassar, Mittal, & Sharma,

1995).

Segundo os autores Tanveer e Lodhi (2016), é extremamente desafiante construirum
bom valor da marca, derivado da envolvente competitiva vivida no seio das empresas. Os
autores Scheiner e Menezes (2019) acrescentam que um valor de marca negativo nao traduz
o desapreco dos clientes por uma marca em especifico, mas advém do facto de nao se
reconhecer as diferencas entre um produto sem marca (genérico), de um produto de marca
(representante da categoria). Assim, os clientes, por nao terem vinculos emocionais com

uma marca em especifico, optam por adquirir qualquer uma.

E importanteressalvar que o valor da marca € analisado por diferentesautores, tendo
por base diferentes perspetivas: a da extensdo da marca, a financeira e a do cliente (Tanveer

& Lodhi, 2016).

Abordando a perspetiva da extensdo da marca a outros produtos, verifica-se que
existem dois modelos que se podem adotar: a extensdao da categoria do produto ou a
extensao da linha de produto. Por outro lado, outra possibilidade passa pela aquisi¢do de
uma empresa, da sua marca e produtos (Farquhar, 1989). No que diz respeito a perspetiva
financeira, segundo Kapferer (2008), o valor da marca representa os cash-flows que advém
de um produto com uma marca associada, comparativamente com os cash-flows, que
resultariam do mesmo produto sem a marca. Para o autor é fulcral que as empresas
estabelecam a diferenca entre ativos e o valor financeiro da marca, pois valoriza-se muito a
parte dos ativos e ndo se analisa corretamente até que ponto os mesmos se transformam em

valor financeiro.

E importante destacar que ao longo desta investigacdo o foco do estudo vai debrucar-

se, essencialmente, na perspetiva do cliente, dado os objetivos delineados para o mesmo.
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Keller, um dos pioneiros do conceito do valor da marca, introduziu um modelo
baseado no cliente denominado de “CBBE- Customer-Based Brand Equity”. Para o autor, a
forca de uma marca encontra-se na mente dos clientes e manifesta-se no conjunto de

sentimentos e percecdes que tém em relacdo a mesma (Keller, 1993, 2009).

Para Kotler e Keller (2012) o valor da marca é a diferenca entre o conhecimento da
marca e a resposta do cliente ao marketing efetuado, englobando todas as experiéncias,

imagens e crengas associadas a mesma.

A marca assenta, no seu verdadeiro significado, no conjunto de valores que tem em
vista transmitir, ndo é tida s6 como um logdtipo, um slogan ou uma imagem (Aaker, 1991).

Através da Tabela 1 é possivel ter uma visdo geral das principais vantagens do valor da

marca.
Tabela 1. Vantagens de marketing que uma marca forte proporciona
Vantagens
-Melhor percegdo do desempenho do produto -Maior cooperagdo e suporte comercial
-Maior fidelidade -Mais eficacia das comunicagdes de Marketing
-Menor vulnerabilidade as agdes de Marketing da concorréncia | -Possiveis oportunidades de licenciamento
-Menor vulnerabilidade as crises de Marketing -Oportunidades adicionais de extensdo de marca
-Maiores margens -Melhor recrutamento e retengdo de funcionarios
-Menos sensibilidade do cliente aos aumentos de prego -Maiores retornos financeiros de mercado
-Mais sensibilidade do cliente as reducdes de prego

Fonte: Elaboracdo Prépria. (Kotler & Keller, 2012)

O valor de uma marca viabiliza um denominador comum para interpretar as
estratégias de marketing (Keller, 2009). Quanto mais elevado é o valor atribuido a uma
marca, maior é a sua vantagem competitiva, a sua resisténcia contra as pressdes dos
concorrentes,a possibilidade de extensdes bem-sucedidas ea aptidao para se criar barreiras

a entrada (Lassaretal., 1995).

Apoés uma breve contextualizacdo dovalor da marca e tendo por base um estudo mais
aprofundado da perspetiva do cliente, é importante analisar os modelos de valor propostos

por alguns dos autores chave.

2.3.Modelos de Valor da Marca

Tendo por base o presente trabalho de investigacao, é fulcral perceber quais os
modelos que permitem avaliar o valor de uma marca. Para tal, sdo expostos e analisados os

seguintes quatro modelos.
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2.3.1. Modelo de David A. Aaker
O autor estabeleceu um modelo que engloba as cinco dimensdes mais importantes

paraagestaoe construcdaode uma marca (Figura1):lealdade a marca, notoriedade da marca,

qualidade percebida, associagdes a marcae, por fim, outros ativos da marca (Aaker, 1991).

Figura 1. Dimensdes do Modelo de Valor da Marca sob o ponto de vista de Aaker

- Reduz custos de marketing Criacio de valor para os
. - Alavancagem Comercial (> clientes:
Lealdadea ) |
Marca - Atracio de novos clientes -Interpretacio e

v

v v

. processamento de informacio
- Tempo de resposta a ameacas competitivas

-Confianca no processo de
- . w V. decisi

- Ancora de ligacio para outras associacdes ecisso
Notoriedade - Familiaridade - Satisfacdo

da Marca - Sinal de comprometimente da mareca

Criagio de valor para as
empresas:

- Marca a ser considerada

- Razdo de Compra
-Eficdcia e eficiéncia dos

Qualidade - Diferenciacio/Posicio programas de marketing
Valor da Percebida Frec - Lealdade 3 marca
Marca - Interesse no canal de distribuigio
- Precos/Margens
- Extensdes

- Processo de ajuda e recuperacdo de informagio - Extensdes da marca

Associagdes - Razéo de Compra - Alavancagem Comercial

da Marca - Criar ati itiv
Criar atitudes e pensamentos positivos - Vantagem Competitiva

- Extensio de marca

Outros ativos |- Vantagem Competitiva
da Marca

Fonte: Elaboracao Prépria. Adaptado de Aaker (1991)

2.3.1.1. Lealdade a Marca

No que concerne a lealdade a marca, esta define-se como uma medida para investigar
a relacdo emocional existente entre um cliente e uma marca. Encontra-se também
relacionado com a possibilidade de um cliente mudar ou ndo de marca, isto se forem feitas
alteracdes a algumas carateristicas do produto. Logo, se um cliente estiver agradado e fiel a
uma marca permanecera, no futuro, com essa mesma marca por uma questao de seguranga.
Assim, a lealdade pode ser considerada como uma dimensao fulcral para a implementagao

do valor da marca, pois tem impacto na geracao de ganhos futuros (Aaker, 1991, 1996).

Na mesma linha de pensamento, segundo Aaker (1991, 1998) é de salientar a
existénciadevarios niveis de lealdade a marca, dos quais: a) Cliente indiferente a marca, sem
lealdade; b) Cliente satisfeito, habitual e ndo apresenta razdes para mudar. Acaba por ser o

mais dificil de cativar por ndo apresentar motivos para procurar uma nova marca; c) Cliente
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satisfeito, contudo apresenta alguma resisténcia a mudanga pois percebe os seus custos e
riscos; d) Cliente que se identifica com a marca, demonstrando assim o seu apre¢o pela
mesma e por fim, e) Cliente comprometido e defensor da marca, o que se reflete na
recomendacdo da mesma a outras pessoas. Sendo que, nem todas as marcas conseguem

alcangar este tipo de cliente.

Em sintese,a lealdade é qualitativamente dispar das outras trés dimensdes pois exige
que o cliente experimente o produto e, para tal, é necessario a compra do mesmo. Desta
forma, todas as outras dimensdes apresentam um grande impacto na criacdo da lealdade

com o cliente (Aaker, 1991, 1996).

2.3.1.2. Notoriedade da Marca

A notoriedade da marca consiste na capacidade que um potencial cliente tem de
reconhecer e associar, a uma certa categoria de produtos, uma determinada marca. Na
mesma linha de pensamento, o autor, através da piramide da notoriedade da marca tendo
por base quatro niveis de conhecimento, procura medir a capacidade de um cliente

reconhecer uma marca, como se pode comprovar atravées da Figura 2 (Aaker, 1991).

Figura 2. Pirdmide da notoriedade da marca de Aaker
Top-of-Mind

Evocagdo da Marca

» Reconhecimento da Marca

[

» Desconhecimento da Marea

Fonte: Elaboragdo Prépria. Adaptado de Aaker (1991).

No ultimo nivel da piramide situa-se o desconhecimento da marca. O nivel acimaé o
reconhecimento da marca ou notoriedade assistida, o que permite concluir que o cliente ja
esteve em contacto com a marca no passado. De seguida, vem o nivel da evocacdo da marca
também designado como notoriedade espontanea, o que implica que o cliente se lembre e
procure a marca sem precisar de ajuda, sendo entdo um dos niveis mais exigentes. Por
ultimo, no topo da piramide, encontra-se o Top-of-Mind, sendo este o nivel que todas as
empresas anseiam alcancgar, isto porque o cliente refere-se a marca como a primeira que
associaauma determinada categoria de produtos (Aaker, 1991).
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E de salientar, tendo por base a perspetiva de Beirao (2004), o facto de a notoriedade
ser uma fonte de valor, pois permite aumentar a familiaridade da marca e a criagdo de novas

associacdes e emocoes, 0 que faz com que a marca seja tida em conta no ato de compra.

2.3.1.3. Qualidade Percebida

Por qualidade percebida entende-se a perce¢do que os clientes tém da qualidade ou
superioridade de um produto e/ou servico, quando comparado com a concorréncia. E um
conceito influenciado pelas opinides dos clientes, o que leva a criacao de um ranking mental
de marcas, colocando-as numa ordem em concorddncia com a experiéncia relativa a
qualidade das mesmas. E de salientar que o mais importante na percecio de qualidade para
um cliente é a coeréncia (Aaker, 1991). Assim, quanto maior a qualidade percebida melhor
os clientes conseguem reconhecer e diferenciar a sua superioridade, fazendo com que

escolham essa marca em vez de outras concorrentes (Yoo & Donthu, 2001).

E de ressalvar a existéncia de alguns passos importantes para transmitir de forma
eficaz a qualidade e a confianca dos produtos e/ou servicos de uma empresa, dos quais:
compromisso em manter a qualidade oferecida; refletir na cultura da empresa a qualidade
estipulada; procurar sempre saber a opinido dos clientes; definir objetivos que possam ser
medidos de forma qualitativa; fomentar uma boa relagdo com todos os colaboradores,
procurando ouvir e apoiar as iniciativas propostas pelos mesmos e por fim; gerir as

expectativas dos clientes (Aaker, 1991).

2.3.1.4. Associagoes a Marca

Segundo Aaker (1991), por associacdo a marca entende-se que é tudo o que fica
guardado na memoériado cliente (imagem) e que remete para uma marca, fomentando assim
acriacaode valor. As associagdesamarca permitema criacao de valor quer para as empresas
quer para os clientes, isto porque: a) Ajudam a processar e a organizarinformacdes alusivas
a marca, simplificando-as numa sé imagem, o que vai influenciar na tomada de decisao; b)
Orientam as percec¢des sobre a marca quando comparadas e posicionadas em relagdo a
marcas concorrentes; c) Servem como uma razao para a compra, pois ddo confianga e

credibilidade a marca; d) Estimulam a criagao de sentimentos e atitudes positivas que sao
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transferidas para a marca e por fim; e) Servem de base para extensdes de marca, pois a

associacao criada a marca vai transpor-se para os produtos e/ou servicos.

Por outro lado, Keller e Machado (2006) acrescentam que, mais forte sera o resultado
obtido através da associacdo a marca quanto mais se pensa nas informac¢des sobre um
determinado produto e se relaciona com o conhecimento da mesma. Os autores salientam
também a possibilidade de associacdes partilhadas com outras marcas, de forma a permitir

determinara categoria onde se insere a marca.

2.3.2. Modelo de Kevin Lane Keller

Como ja foi referido anteriormente, Keller, através de uma analise mais psicoldgica
do cliente, introduziu um modelo de valor da marca denominado de CBBE. E um modelo que
se define pelo valor acrescentado que uma marca deve oferecer aos seus clientes e também

vem acrescentar que o poder da marca encontra-se na mente dos mesmos (Keller, 2009).

Para Keller (2009), existem quatro etapas fulcrais para se construir um valor de
marca forte (Figura 3). O modelo CCBE vé a constru¢do da marca como uma série crescente
de etapas, onde se deve procurar trabalhar a marca tendo por base alguns objetivos (Keller,
2009). Em primeiro lugar, permitir o estabelecimento da prépria identidade da marca junto
dos clientes. Em segundo lugar, criar na mente dos clientes um forte significado da marca,
através de um conjunto de associagdes de marca tangiveis e intangiveis. De seguida,
conquistar respostas positivas dos clientes no que concerne a sentimentos associados a
marca. Por fim, delinear, de forma ativa, relacionamentos de lealdade entre a marca e os

clientes (Keller, 2009; Scheiner & Menezes, 2019).

Complementarmente, Keller (2009) descreve seis dimensdes de valor da marca
importantes para se alcancgar as quatro etapas mencionadas anteriormente. A ressonancia
ocorre quando o cliente possui um alto nivel de familiaridade, estando deste modo em
sintonia com a marca. A marca que se encontrar nesta posicdo, pode desfrutar de um
conjunto de vantagens, como por exemplo, atingir niveis de sucesso mais altos em todas as
suas técnicas de marketing, bem como apresentar pregos premium (Keller, 2009; Keller &
Machado, 2006). No que concerne a dimensdo saliéncia da marca, verifica-se que esta

relacionada coma frequénciae facilidade com que os clientes evocama marcanos diferentes
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responde as necessidades do cliente. Do mesmo modo, a imagem da marca traga as
carateristicas extrinsecas do produto e/ou servico, englobando a forma pela qual a marca
procura corresponder as necessidades sociais ou psicoldgicas dos clientes. Os julgamentos
da marca focam-se nas apreciacdes pessoais dos clientes e os sentimentos da marca dizem
respeito as respostas emocionais em relacao a marca (Keller, 2009; Kotler & Keller, 2012).

Figura 3. A piramide CCBE de Keller

Niveis de Desenvolvimento Objetivos da
Blocos de Construgdo da Marca
da Marca Gestdo de uma Marca &

bealdade

p» Ressonancia

Reagbes positivas

e acessiveis
* Julgamentos +# # Sentimentos
Significado da Diferencas e T
marca semelhancas
+ Desempenho < # Imagem
Identidade Notoriedade
damarea faimercy Saliéncia <
‘ CAMINHO RACIONAL | CAMINHO EMOCIONAL |

Fonte: Elaboracdo Prépria. Adaptado de Keller (2009)
Para se alcancar o valor da marca, tendo por base o modelo conceptual focado no

cliente, é fundamental o conhecimento da marca e este é apresentado tendo por base duas

componentes: notoriedade da marca e aimagem da marca (Figura 4).

Figura 4. Dimensoes do Modelo de Valor da Marca sob o ponto de vista de Keller

S
a marca

da marca

o produto

Conhecimento
da marca
Imagem do
utilizador
da marea Forca de Imagens do uso)
associagdes
4 marca
Simbélicos
Singularidade de
associacdes
amarca

Embalagem
Tipos de
associacdes
amarca

Favoritismo de
associacoes
2 marca

DHOO

Fonte: Elaboracao Propria. (Keller, 1993)

A primeira componente, a notoriedade, apresenta um papel muito importante no
processo de decisao dos clientes, pois aumenta a possibilidade de a marca ser inserida no
conjunto de marcas a ter em consideracdo.Para tal, é fundamental recorrer a dois elementos:
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a evocacgao, que passa pela capacidade dos clientes se lembrarem de uma marca quando lhes
é apresentada uma categoriade produtos; e o reconhecimento,que diz respeitoa capacidade
dos clientes discriminarem corretamente uma marca, que ja tiverem conhecimento
anteriormente. A segunda componente, a imagem, diz respeito ao significado e as
associacoes ligadas a marca que os clientes retém, na memoria, a partir de todos os sinais
que sdo emitidos. Para que as associacdes de marca sejam mais fortes, é fundamental que os
clientes sejam capazes de relacionar as informac¢des dos produtos com o conhecimento da
marca. Por outro lado, para que se alcance o valor da marca é fundamental que os trés tipos
de associacgoes (atributos, beneficios e atitudes) sejam tidos em conta (Keller, 1993, 2009;

Keller & Machado, 2006).

2.3.3. Modelo do Triangulo da Marca

De acordo com Lencastre (1999), uma marca pode ser ilustrada tendo por base o

modelo triangular da marca, como se pode observar na Figura seguinte.

Figura 5. Triangulo da marca e a diferente natureza dos pilares da marca

‘ CARATER PERMANENTE
Sinal: Nome/Identity

EMISSAQ
MARCA .
RECECAO
Objeto: Missdo/ Marketing Mix Interpretante: Imagem/ Image Mix
CARATER ADAPTATIVO

Fonte: Elaboracao Prépria. Adaptado de Lencastre (1999) e Lencastre etal. (2007)

Os trés pilares mencionados sdo também as fontes de valor para uma marca e verifica-
se que existeumarelacdo entre ostrés: a) Pilar dossinais (nome da marca, slogan e logotipo).
Apés um bom trabalho de desenvolvimento dos sinais, consegue-se alcan¢ar a notoriedade
e a criacao de associagdes, o que se torna fulcral para a criacdo de valor; b) Pilar dos objetos
(a organizacao, o produto, a missao), consiste em investigar a organizagao e os produtos de
forma a que todos se harmonizem em volta da missdao damarca (Lencastre, 1999) e por fim,
c) Pilar dos interpretantes (imagem que uma marca apresenta junto de um determinado
publico alvo) (Lencastre, 1999).
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A marca é tida como um sinal distintivo de uma missao e detentora de uma imagem
junto do public mix (Lencastre, 1999). Tendo por base a diferente natureza entre os trés
pilares da marca, é possivel fazer duas distingdes fundamentais. A primeira distincdo
contrapde o carater permanente do identity mix do carater adaptativo do marketing mix. Esta
distincao deriva do facto de uma marca, normalmente, fazer apenas pequenos ajustes,
muitas vezes impercetiveis, nos sinais de identidade visual. Por outro lado, é atribuido um
carater adaptativo, no tempo e no espaco, as acdes de marketing isto porque, estao expostas
a diferentes contextos concorrenciais (Lencastre et al., 2007). A segunda disting¢ao diz
respeito as nogoes de rececao da marca e de emissao. No lado da imagem da marca esta
presente arececao,que diz respeitoaosresultados da marca aonivel das diferentes variaveis
do image mix. Por outro lado, no que concerne a emissdo verificamos que estaengloba o sinal

e objeto, resultando desta interacdo a identidade global da marca (Lencastre et al,, 2007).

2.3.4. Modelo de Boonghee Yoo e Naveen Donthu - A Escala Multidimensional de

Valor da Marca (MBE)

Tendo por base os modelos de Aaker (1991,1996) e Keller (1993), o modelo de Yoo e
Donthu (2001) surgiu como uma Escala Multidimensional de Valor da Marca (MBE), baseada
no comportamento do cliente. Segundo Yoo e Donthu (2001), a escala MBE ficou constituida
apenas por trés dimensdes de valor da marca, a lealdade a marca, a qualidade percebida da
marca e, por fim, a juncdo da associacaoa marca com a notoriedade da marca, descartando

assim os outros ativos da marca, como se pode observar na Figura 6.
Figura 6. Modelo do valor da marca de Yoo e Donthu

Lealdade a marca

Valor da Marca Qualidade Percebida da Marca

Associagdes a marca / Notoriedade da Marca

Fonte: Elaboragao Prépria. Adaptado de Yoo e Donthu (2001)

Alguns autores colocam algumas limitagdes ao modelo, contudo assumem que esta
escala é a que apresenta as menores fraquezas e as maiores forgas (Christodoulides &
Chernatony, 2009). Este estudo tem implicagdes praticas e tedricas muito benéficas para o

desenvolvimento do valor da marcaa variosniveis:a) Pode ser usado para estudar o impacto

Ana Rita Amaral Neves 26



'ﬁn ;‘(l:l]_lliol\/(l)?‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
de antecedentes no resultado do valor da marca, como por exemplo: as experiéncias de
compra e consumo, conhecimento da marca, imagem organizacional e atividade de
marketing (Yoo & Donthu, 2001); b) Demonstra que pode existir uma ordem entre as
diferentes dimensdes de valor da marca. As associacdes e o conhecimento da marca
precedem a qualidade percebida e esta por sua vez precede a lealdade a marca (Lavidge &
Steiner, 1961); c) Permite avaliar e acompanhar o desempenho da marca ao longo do tempo
de forma a perceber as dreas com maior e menor sucesso, fazendo-se assim uma alocacao
eficiente de recursos com o intuito de manter o equilibrio entre as diferentes dimensdes do
valor da marca (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) e por fim, d) Permite concluir que a importancia
atribuida as diferentes dimensdes do valor da marca variam de cultura para cultura. (Yoo &

Donthu, 2001).

2.4.Mercado Business-to-Business (B2B)

Antes de se iniciar este capitulo, é importante salientar que existem claras diferencas
e algumas similaridades a ser tomadas em considera¢do na constru¢ao de uma marca no

mercado B2B, quando comparado com o mercado B2C (Kotler & Pfoertsch, 2008).

No que concerne a procura de bens e servicos, nos mercados B2B verifica-se que é
diferente da procura nos mercados B2C. Pode-se considerar que, em mercados
organizacionais a procura tanto pode ser derivada, como flutuante ou inelastica, sendo esta
distincao fulcral para o planeamento de previsdes de vendas numa estratégia de marketing

de uma empresa (Solomon, Marshall, & Stuart, 2018).

No que diz respeito a procura derivada, um dos principais pontos a salientar neste
mercado é o facto de a procura derivar da procura de outras empresas, direta ou
indiretamente (Webster & Keller, 2004). Por outro lado, é flutuante quando a procura das
empresas no mercado organizacional esta dependente das flutuagées da procura dos
clientes (Solomon et al, 2018). Por fim, a procura inelastica diz respeito ao facto de a
oscilacao de preco de um bem e/ou servigo ndo ter muito impacto direto na procura. A
procura é especialmenteineldsticaa curto prazo, porque os fabricantes ndo conseguem fazer

mudancas rapidas nos métodos de producao (Kotler & Keller, 2012; Solomon et al,, 2018).
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De forma clara e simples, o autor Mudambi (2002) faz uma breve distingdo e

comparacgdo entre os dois mercados, como se pode comprovar através da Tabela seguinte.

Tabela 2. Mercado B2B e B2C- As principais carateristicas

Mercado B2B Mercado B2C
Uma maior énfase no produto tangivel e nos servigos aumentados | Uma maior énfase no produto tangivel e intangivel na decisdo
ao longo da decisdo de compra. de compra.
Os produtos e servicos sdo personalizados. Os produtos e servicos sdo estandardizados.

Existéncia de relagdes pessoais entre o comprador e o responsavel | Relagdes impessoais entre a empresa e o comprador.
pelas vendas.

Os produtos sdo altamente complexos. Produtos relativamente pouco sofisticados.

Os compradores sdo muito sofisticados. Os compradores estdo a crescer em termos de sofisticacdo.
Uma maior aposta nas vendas pessoais. A comunicac¢do é direcionada as massas.

Gestdo da marca anivel corporativo, com experimentagdo anivel | Um maior incremento da énfase a nivel corporativo, no que
do produto. concerne a gestdo da marca a nivel do produto.

Menos énfase para o cliente dos beneficios auto expressivos da | Percecdo do cliente de beneficios funcionais, emocionais e
marca e por outro lado maior énfase na redugdo de risco. autoexpressdes da marca.

Aumento do nimero de marcas de determinada empresa | Algumas movimentagdes com o objetivo de diminuir o
derivado as aquisigdes. nimero de marcas de determinada organizagdo.

Fonte: Elaboragdo Prépria. (Mudambi, 2002)

De forma sintética, as especificidades deste mercado passam pela complexidade e
natureza dos produtos e servicos, pela diversidade e natureza da procura industrial, pela
existéncia de relacionamentos mais duradouros, colaborativos e mais préximos entre
fornecedor e o comprador e por ultimo, pela existéncia de menos clientes mas com maior
valor e volume (Kotler & Pfoertsch, 2008). Tendo por base esta tltima informacao, verifica-
se ser fulcral, para o marketing de uma empresa, executar uma boa gestdo da base de dados
de interacdo com os seus clientes. Para tal, devem ter ao seu dispor as ferramentas mais
apropriadas de forma a gerir eficazmente esses relacionamentos. O Customer Relationship
Management (CRM) possibilita guardar e atualizar informacgao sobre os clientes, bem como
as transagoes efetuadas, permitindo assim medir o valor da relacao entre vendedor e

comprador (Kumar & Reinartz, 2012).

E de salientar que as empresas que se encontram no mercado organizacional
deparam-se com compradores organizacionais muito bem informados e habilitados para

avaliar as ofertas que surgem entre os diferentes concorrentes (Kotler & Keller, 2012).

2.4.1. O Processo de Decisdo de Compra nos Mercados B2B

Os mercados organizacionais primam, maioritariamente, pelo processo de compra e
pelos seus compradores e ndo tanto pelos seus produtos (Webster & Keller, 2004). Desta

forma, torna-se essencial fazer um breve destaque aos diferentes tipos de compra mais

Ana Rita Amaral Neves 28



'ﬁn ;‘(l:l]_lliol\/(l)?‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
recorrentes neste mercado, que refletem a ligacao entre o comportamento de compra e a
resolucdo do problema em causa, dos quais: a) Nova compra: ocorre quando se pretende
adquirir algo pela primeira vez, resultante de uma exigéncia diferenciada de um produto ou
servico (uma nova necessidade). Dadas as circunstancias é o tipo de compra que envolve
mais intervenientes no processo de compra e mais tempo até a decisao final; b) Recompra
direta: carateriza-se como sendo a mais habitual, pois envolve decisdes rotineiras de
aquisicao de um produto ou servico, o que leva normalmente a um menor risco envolvido e
por fim, ¢) Recompra modificada: surge quando uma empresa procura novas solucdes para
uma necessidade existente, resultante de um problema anteriormente identificado (Kotler

& Pfoertsch, 2008; Webster & Keller, 2004).

Resumidamente, pode-se concluir que um caso de nova compra tem propensdo a
tornar-se uma recompra direta ou recompra modificada, visto que o vendedor vai procurar
manter uma ligacao continua, evitando, assim,uma nova situacao de compra. Por outro lado,
novos vendedores vdo surgir e apresentar novas solugdes, procurando interferir num
processo de compra ja vinculado. E aqui que a marca passa a ter um papel fulcral, de forma
a manter os atuais clientes e procurar atrair novos (Kotler & Keller, 2012; Webster & Keller,

2004).

Tendo por base o risco envolvido e as distintas situagdes de compra, podem existir
diferentes intervenientes, o que da origem a uma central de compras, onde a sua propor¢ao
e dimensdo vai depender da complexidade da necessidade a ser satisfeita. No caso de uma
situacdo de recompra direta, pode envolver apenas um interveniente, mas no caso de uma
nova compra pode envolver muitos mais, de diferentes departamentos e niveis (Kotler &
Pfoertsch, 2008; Webster & Keller, 2004). Os participantes sdo: a) Iniciadores: detetam a
existéncia de uma necessidade e apds definir a situacdo de compra dao inicio ao seu
processo; b) Utilizadores: serdo aqueles que vao dar uso ao produto ou servigo solicitado.
Normalmente quanto maior o nivel do utilizador dentro da organizag¢do, maior sera o peso
da sua opinido na decisdao de compra, dependendo da cultura organizacional e do setor de
atividade; c) Compradores: possuem autoridade formal, tendo por base o interesse da
empresa para selecionar fornecedores e estipular os termos de transa¢dao da compra; d)

Influenciadores:tém o poder de ajudar na decisao de compra, contribuindo com informacdes
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adicionais;e) Responsaveis: pessoas providas para controlar o fluxo de informacdoao longo
de todo o processode compra; f) Decisor: é o membro a quem cabe a decisdo final de compra

(Kotler & Pfoertsch, 2008; Webster & Keller, 2004).

Os autores Kotler e Pfoertsch (2008) ainda acrescentam mais uma funcdo: g)
Aprovadores: providos de autoridade para dar a aprovagdo antes que a decisao final seja

apresentada em medidas concretas.

As decisdes de compra sdao mais complexas num contexto organizacional, pois
envolvem mais pessoas, um maior nimero de consideracdes econdémicas e técnicas, mais
dinheiro e maiores riscos. Dada toda esta complexidade, é apresentado um diagrama que
exp0Oe o processode decisdode comprano mercado B2B, fazendo a distin¢ao entre diferentes
fasesde compra no contexto organizacional,como se comprovana seguinte Figura (Solomon

etal, 2018).

Figura 7. Fases de compra no contexto organizacional

Reconhecimento Procura de Avaliacao de Selecio dos Avaliacio p6s
> » >

+
do problema Informacio alternativas produtos -compra

Fonte: Elaboragao Proépria. (Solomon et al., 2018)

O reconhecimento do problema é a fase em que o cliente deteta uma determinada
necessidade, passa entdo a ser fundamental a formacdo da central de compras para se dar
inicio a requisicao da mesma. Em segundo lugar, vem a procura de informacao, que engloba
o processode identificaras especificacoes detalhadas dos produtos e/ou servigos,bem como
identificar os potenciais fornecedores aptos a satisfazer a necessidade. O terceiro lugar é
ocupado pela avaliacdo das alternativas, querendo com isto frisar que é importante avaliar
todas as propostas de forma a selecionara mais vantajosa. Em quarto lugar, surge a selecao
dos produtos, momento onde se emite uma ordem de compra. Por fim, a avaliacao pés-
compra, diz respeito ao desempenho do produto e/ou servico depois da sua rececdo

(Solomonetal., 2018).

Muito resumidamente, Kotler e Keller (2012) fizeram uma compara¢ao entre as

diferentes fases de compra do processo de decisdo organizacional em relacdo aos principais
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tipos de compra, onde se verifica que num caso de recompra modificada e direta algumas

das fases sdo suprimidas ou simplificadas, como se pode observar na seguinte Figura.

Figura 8. Principais fases de compra VS Tipos de compra em contexto organizacional

Tipos de Compra

Fases de Compra Nova compra Recompra modificada Recompra simples
Reconhecimento do problema Sim Talvez Nio
Procura de Informagdo (Especificagdo do produto) Sim Sim Sim
Procura de Informagdo (Procura de fornecedores) Sim Talvez Nao
Avaliagdo de Alternativas Sim Talvez Nao
Selecdo dos produtos Sim Talvez Nio
Avaliagdo pés -compra Sim Sim Sim

Fonte: Elaboragdo Prépria. Adaptado de Kotler e Keller (2012).

E importante salientar que as transa¢des em mercados B2B sdo consideradas mais
técnicas. Tendo por base um conjunto de beneficios de um produto e/ou servigo, desde que
sejamelhor do que a ofertada concorréncia,assume-se que aselecdo fica concluida. Contudo,
a realidade do mercado apresenta-se mais complexa, visto que as decisdoes de compra sao
elaboradas por humanos e ndo por maquinas, o que leva a que ndo sejaapenas uma decisao
objetiva (Kotler & Pfoertsch, 2008). Complementarmente, Webster e Keller (2004) afirmam
que é fundamental compreender que a decisdo de compra € tida por individuos e nao pela
organizacdo. Querendo com isto dizer que, para além da estruturacao da empresa, dos
recursos disponiveis e dos objetivos estipulados que tém influéncia nas decisdesindividuais,
é importante ressalvar que esses mesmos individuos sdo também motivados tendo por base
as suas proprias necessidades. Estes procuram alcangar as suas recompensas, quer sejam
financeiras (comissdes), quer sejam emocionais (realizacdo e reconhecimento).
Resumidamente, os compradores organizacionais procuram atingir os seus objetivos
pessoais ao mesmo tempo que contribuem para o crescimento econémico e estratégico da

empresa.

E exposto por Sheth (1973), Figura 9, um modelo que procura estruturar o processo

de decisdo de compra nos mercados B2B.
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Eatores Individuais:

Figura 9. Modelo de Tomada de Decisao em Mercados B2B
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Fonte: Elaboracao Prépria. Adaptado de Sheth (1973)

H4 muito que a gestdo de uma marca nos mercados B2B tem vindo a aumentar o
desempenho financeiro e a colocar a empresa numa posicdo competitiva a longo prazo
(Mudambi, 2002). De forma a aumentar a confianca no produto e na compra, a gestdo da
marca tem um papel muito importante e um pouco diferente do que é executado no mercado
B2C, no sentido em que deve realgar pontos de diferenciacao afetos ao servigo e outros
aspetos mais intangiveis, como por exemplo, o conhecimento mais técnico do produto e a

confianca alusiva a empresa (Webster & Keller, 2004).
Em sintese, verifica-se ser fulcral para a investigacdo abordar o valor da marca no
contexto organizacional.
2.4.2. O Valor da Marca em Mercados B2B

Segundo Kotler e Pfoertsch (2008), é muito importante criar uma imagem da marca
positiva e forte, ndo s6 para os clientes mas para todas as partes envolvidas, sendo fulcral
aplicar-se uma estratégia de comunicagao corporativa. O tridngulo da gestdo da marca vem

clarificar esta interconexdo, como se comprova na seguinte Figura.

Figura 10. O Tridngulo de gestdo da marca

Colaboradores Clientes

PUBLICO GERAL

Fonte: Elaboracdo Prépria. (Kotler & Pfoertsch, 2008)
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Na mesma linha de pensamento, Kotler e Pfoertsch (2008) acrescentam que esta
estratégiando sé vai gerar muito valor, mas também vai facilitar a implementac¢do da visao

a longo prazo e proporcionar uma posi¢ao exclusiva do mercado.

Numa investigacdo levada a cabo por Shipley e Howard (1993), conclui-se que
comparativamente as empresas mais pequenas, as grandes empresas valorizam mais os
beneficios da marca, como também conclui-se que as empresas industriais ja comeg¢am a
perceber o beneficio alcangado com uma boa gestao de marca. Sob o mesmo ponto de vista,
Chernatony et al. (2013) acrescentam que os clientes organizacionais apresentam uma
maior preocupacao com a identidade geral de uma marca, do que propriamente com um
produto ou servigo especifico que desejam comprar. Na mesmalinha de pensamento, Zablah
et al. (2010) acrescentam que os compradores de pequena dimensao normalmente optam
por marcas mais fortes, podendo-se justificar pelo facto dessas empresas apresentarem
menos recursos do que as de maior dimensao, na fase de procura e avaliagdo do processo de

decisdo de compra.

Quer para o mercado B2C, quer para o B2B, a gestdo de uma marca diz respeito a um
conjunto de beneficios emocionais e funcionais que direcionam um cliente para uma
promessade valor (Chernatony et al,, 2013). Logo, vem responder as exigéncias do mercado
apresentando-se como um fator de diferenciacdo para as empresas, procurando harmonizar
a oferta de pregos competitivos com a qualidade oferecida (Ohnemus, 2009). Salienta-se o
facto que se uma empresa carece de alma, se ndo se conecta ao mundo e se nao valoriza o
conceito de marca, nem com a maior campanha de publicidade ird conseguir alcangar os
objetivos estipulados. Assim, enaltece-se a importdncia da transparéncia (Kotler &

Pfoertsch, 2008).

De forma sucinta e clara, para Leek e Christodoulides (2011) existe um conjunto de
principais beneficios da gestdo de uma marca no contexto B2B, tanto para os fornecedores,
como para os vendedores. Nesse sentido, os principais beneficios para o comprador passam
por maiores niveis de conforto e confian¢a durante a compra, o que leva ao aumento da sua
satisfacdo, diminuicdo do risco envolvente e, por fim, permite a identificacdo pessoal com
uma marca forte e reconhecida no mercado. Por outro lado, no que concerne aos beneficios

para o fornecedor, verificamos que passam pela qualidade e diferenciacdo, a maior
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probabilidade de conseguir praticar precos premium no mercado, o aumento da procura
agregada, o aumento do poder de distribuicdo da marca, a extensdo da marca a novos
mercados, o goodwill, o aumento da satisfacdo do cliente e dos niveis de fidelizacdo do

cliente, diminuicdo das barreiras a entrada em novos mercados e, por fim, a referenciagao.

Os autores Anderson e Narus (2004) acrescentam que o valor de uma marca
potencializa uma maior disposicdao de se experimentar e de se comprar um produto ou
servico, possibilita uma maior disposicdo de se fazer uma compra maior do que a
necessidade do momento, verifica-se também uma menor sensibilidade ao aumento dos
precos, um menor tempo exigido para se concretizar uma venda e uma menor vontade de se

testaras ofertas da concorréncia.

E de ressalvar que os autores Kuhn, Pope e Alpert (2008) tentaram perceber a
aplicabilidade da piramide CCBE de Keller no contexto B2B, como se pode comprovar
através da Figura 11. O foco,em vez de ser atribuido as associagdes e a marca em especifico,
passoua ser concedidoa outras abordagens,comoa credibilidade da equipa, a transparéncia
e a marca organizacional. Em sintese, Mudambi (2002) acrescenta que apesar de se estar
perante um mercado B2B, as decisdes sdo efetuadas por pessoas que estdo associadas a

fatores racionais e emocionais.

Figura 11. Adaptacio da pirimide de Keller ao mercado B2B
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melhores solugiies de mercado
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em detrimento do cliente final Relacfes com 2 forca de vendas
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< » N .
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" alcangar uma redugio do nivel
fabricante X .
PPN s de risco associado e para se
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do produto comercializado obter uma melhor rentabilidade

Fonte: Elaboragao prépria. Adaptado de Kuhn et al. (2008)

E importantesalientar-seas relacdes existentes entre o fabricante e o distribuidor.As
acoes do distribuidor podem ter um grande impacto na imagem do cliente, ao contrario do
que acontece no mercado B2C onde o impacto é menor. O mau servigo de um distribuidor
tem implicacdes na compra de uma marca vendida por um fabricante. E muito importante

fazer a selecdo dos melhores distribuidores, pois sdo esses que vao estar em contacto direto
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com o cliente. Assim, verifica-se que aimagem da marca esta inegavelmenterelacionadacom

aimagem do distribuidor (Gordon, Calantone, & Benedetto, 1993).

2.4.3. O Impacto do Valor da Marca na Decisao de Compra nos Mercados B2B

A importancia de uma marca em decisdes de compra organizacional vai variar das
diferentes situacdes de compra enfrentadas por uma empresa. No caso de uma recompra
direta, a marca de um novo potencial fornecedor ndo tem tanta importancia, o mesmo nao
se pode dizer numa situagdo de nova compra, onde a importancia da marca passa a ter um
papel fulcral, atingindo o seu ponto mais alto. No que concerne as fases do processo de
compra, no inicio a marca tem um papel muito importante e vai diminuindo de fase em fase

(Kotler & Pfoertsch, 2008).

Adicionalmente, é possivelidentificar-se dois padroes comportamentais presentes na
decisdao de compra que vao influenciar a selecao dos fornecedores. Por um lado, um maior
foco nos atributos intangiveis (qualidade percebida e do servico, reputacdo da empresa,
confiabilidade nos colaboradores da empresa, o pais de origem, o grau de relacionamento e
aimagem que a marca transmite) e por outro, os atributos tangiveis ( a vida util do produto
ou servico, melhor qualidade e preco, o suporte técnico, o prazo de entrega e a estabilidade

financeira do fornecedor) (Mudambi, 2002).

No seguimento desta dindmica, o estudo de Zablah, Brown, e Donthu (2010), através
do modelo HOE (Modelo de Hierarquia de Efeitos) composto por quatro fases, das quais:
crenga, atitude, intencao e comportamento, procurou categorizar, dentro do contexto de
compra empresarial, as diferentes influéncias da marca (Figura 12). Para tal, destacaram-se
os seguintes conceitos: consciéncia da marca, preferéncia da marca, sensibilidade a marcae,
por fim,a importanciada marca, que podem ser integradosno modelo. A crenca empresarial
relaciona-se com a consciéncia da marca, através de uma natureza cognitiva, isto porque as
marcas que exibem uma maior reputacdo serdo, em principio, superiores as marcas com um
nivel de conhecimento menor. Por outro lado, no que concerne a preferéncia, esta apresenta
uma natureza atitudinal, pois diz respeito a atribuicdo, por parte de uma empresa, do titulo
de marca mais desejada em contrapartida a outras marcas que se encontram no mercado.

No que diz respeito a sensibilidade, verificamos que passa pelo facto de uma empresa tomar

Ana Rita Amaral Neves 35



i
1IPAM

uma decisdo de compra tendo por base a informag¢do de uma marca, o seu nome e/ou as

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

associacdes a mesma. Por fim, o comportamento de decisao de compratido pela empresa no
mercado é influenciado pela importancia da marca, através da informacgdo que é associada a

mesma.

Figura 12. Dimensoes de influéncia da marca na tomada de decisio em mercados B2B

Comportamento

[ Natureza Atitudinal ]

l Natureza Cognitiva

! !

Consciénciadamarca — Preferénciadamarca —® Sensibilidade 8 marca —» Importincia da marca

Fonte: Elaboracdo Prépria. Adaptado de Zablah et al. (2010)

De acordo com Mudambi (2002), a gestdo de uma marca ndo tem o mesmo peso, nao
é igualmente importante, nem se posiciona como um meio diferenciador para todos os
compradores organizacionais, empresas ou situacdes de compra. A sua importancia vai
depender da estratégia estipulada por cada empresa. Sob o mesmo ponto de vista,a autora
procurouinvestigararelagdo entre a gestao de uma marcano processode decisdode compra
no mercado organizacional, focando-se essencialmente no peso atribuido por parte dos
compradores, encontrando a existéncia de trés clusters: a) Os clientes poucos interessados
sdo caraterizados por uma indiferenca no que concerne a gestao de uma marca, baseiam-se
narotina e no baixo riscoem todas as suas compras, sendo este um processo de conveniéncia
e de baixa envolvéncia. Salienta-se a dificuldade em encontrar quais os pontos mais
importantes na tomada de decisao destes clusters; b) Os recetivos a gestdo da marca sdo
conhecidos como os clientes mais leais, contudo sdo os que recorrem a mais fornecedores e
por fim, c) Os compradores altamente tangiveis caraterizam-se por serem mais tradicionais,
moderados e por estarem associados a processos de recompra mais orientados para o
produto. Estdo mais relacionados em aspetos como o prec¢o e as propriedades técnicas e

fisicas do produto (Mudambi, 2002).

Segundo um estudo levado a cabo por Bendixen et al. (2004), procurou-se descobrir
quais os fatores que tém influéncia na tomada de decisao por parte de um comprador
organizacional. Conseguiu-se concluir que o fator considerado fulcral foi o prazo de entrega

(27%), seguido do preco (24%), a tecnologia (19%), a marca (16%) e, por fim, a
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possibilidade de adquirir bens suplementares (14%). Os resultados mostram que apesar do
valor da marca ter um peso muito importante a desempenhar, o prazo de entrega e o preco
foram considerados mais importantes, pois explicam 51% das decisdes tomadas. Apesarda
marca se encontrar em quarto lugar, salienta-se o facto de muitos projetos industriais serem
ganhos ou perdidos por margens muito apertadas, geralmente abaixo dos 5%, portanto, se o
nome da marca pode potencializar uma vantagem de 16% sobre os concorrentes, considera-
se que apresenta um peso consideravel. Assim, é de frisar que estamos perante fatores

individuais, mas se forem agregados, potenciam muito o valor de uma marca.

No mesmo estudo levado a cabo por Bendixen et al. (2004), procurou-se analisar a
avaliacdo atribuida a nove fatores que tém impacto no comportamento de compra e que
influenciam no momento de escolha de uma marca. Assim, conclui-se que a qualidade
emergiu como o principal critério de selecdo, sendo assim o principal fator gerador de valor.
Contudo, é essencial traduzir essa qualidade em qualidade percebida. Os seguintes fatores
foram: a confian¢a na marca, a performance, o servico pds-venda, a facilidade de operacao, a
facilidade de manutencdo, o pre¢o, a reputacdo do fornecedor e, por fim, a relacdo
desenvolvida com a equipa de vendas do fornecedor. No estudo, apesar do pre¢o ndo ser o
critério mais importante em produtos de alta tecnologia ressalva-se que ndao deve ser
ignorado. Salienta-se assim, a importancia de se procurar manter um equilibrio entre todos
os fatores. Sob o0 mesmo ponto de vista, de forma a alcancar-se uma maior notoriedade
nomeia-se, segundo o estudo, os especialistas técnicos como os melhores para promoverem
uma marca, seguidos dos representantes das vendas e das conferéncias na area (Bendixen

etal, 2004).

Em suma, existe um grande potencial para os profissionais de marketing,
principalmente quando competem em mercados competitivos,aproveitarem a imagem, as
percecdes conseguidas e o valor da marca alcangado, para assim atingirem a esperada
vantagem competitiva (Gordonet al,, 1993). A existéncia de uma marca forte vem provar ser
fulcral para se evitar o risco na tomada de decisao nos mercados organizacionais (Webster

& Keller, 2004).
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Neste capitulo ira proceder-se a identificacao e justificacao da metodologia adotada
para o caso de estudo da Ecoinside. Ap6s a identificacdo da problematica e estando
estruturado o enquadramento tedrico, passar-se-dauma definicdo clara dos objetivos gerais
e especificos dainvestigacdo e serd exposto o método de investigacdo easrespetivastécnicas
de recolha de dados estipuladas para a obtenc¢do dos dados primarios e secundarios. Assim,
vai-se conseguir dar uma resposta adequada a cada um dos objetivos especificos delineados

e alcancar-se as melhores estratégias.

3.1.0Dbjetivos de Investigacao

3.1.1. Objetivo Geral

Esta investigacdo tem como objetivo principal a elaboracdo de um Plano de

Marketing, de médio prazo (3 anos), para a empresa Ecoinside.

3.1.2. Objetivos Especificos

Para além do objetivo principal, sdo tidos em conta objetivos mais especificos, que

advém da fragmentacdo do objetivo geral em termos mais operativos, dos quais:

1- Fazer um levantamento dos pontos fortes e fracos da Ecoinside.

2- Fazer um levantamento das oportunidades e ameacas da Ecoinside.

3- Elaborar uma anadlise aos principais concorrentes do mercado.

4- Fazer um diagnoéstico a carteira de clientes da Ecoinside.

5- Perceber quais os motivos que levam a contratacdo da Ecoinside.

6- Entender quais os fatores mais valorizados no momento de contratacao.

7- Perceber o grau de satisfacdo e de recomendacgdo geral atribuidos pelos clientes da
Ecoinside, relativamente aos servigos prestados.

8- Entender qual é a principal carateristica associada a marca Ecoinside por parte dos
clientes.
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3.2.Método de Investigacao
A Ecoinside tem vindo a crescer, ano apo6s ano, e o departamento de marketing
encontra-se neste momento em estruturacao. O método de investigacdo adequado para este
relatorio de estadgio é um estudo de caso. Segundo Oliveira e Ferreira (2014) é uma
investigacdo que se foca sobre uma situacao em especifico, que se assume por ser especial e
particular e que procura encontrar algo de novo, cooperando assim para o enriquecimento
de um fenémeno de interesse. Destaca-se também o facto de se tratar de uma situagdo que
se encontra a decorrer em tempo real (Oliveira & Ferreira, 2014). Utiliza-se quando se

pretende abordar uma situagdo concreta e real, baseando-se na resposta as questoes “o

qué?”, “como?” e “porqué?” (Yin, 2003).

Todavia, tendo por base os objetivos e a problematica desta investigacdo, estamos
perante um paradigma interpretativo, logo a abordagem que se destaca é a qualitativa, dado
que se centra na analise de comportamentos, valores, atitudes e na compreensao dos
problemas (Baptista & Sousa, 2011). E de evidenciar que uma metodologia qualitativa é
holistica, dada toda a complexidade da realidade e indutiva pois, a partir de padroes
resultantes da recolha dos dados, fendmenos particulares, chega a compreensao do geral.
Por outro lado, é descritiva pois tem como principal objetivo descrever as carateristicas de
uma populacdo ou fendmenos de forma profunda. Destaca-se que é também de caracter
exploratorio, pois é desenvolvida com o intuito de fornecer uma visdo geral acerca de
determinada matéria, sendo utilizada em temas pouco explorados, levantando assim

hipéteses de entendimento dessa realidade (Baptista & Sousa, 2011; Gil, 2008).

3.3.Técnicas de Recolha de Dados

Segundo Yin (2003), tanto se pode recorrer a técnicas quantitativas como qualitativas
para se realizar uma metodologia de um estudo de caso, possibilitando um maior
aprofundamento do estudo. Assim, tendo por base os objetivos especificos estipulados,
estando definido o método de investigacao e de forma a garantir a validade cientifica, foi
adotada como técnica de recolha de dados secundaria, a analise documental. Por outro lado,
como técnica de recolha de dados primaria, foram elaborados dois inquéritos por

questiondrio e entrevistas. Um dos inquéritos destinou-se aos clientes atuais e outro aos
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potenciais clientes. Por potenciais clientes entende-se que sdo todos aqueles que tiveram
contacto com a Ecoinside, mas ndo adjudicaram nenhum servico. Por outro lado, as

entrevistas tiveram como foco a administragdo da empresa e alguns colaboradores.

3.3.1. Analise Documental

Foi fulcral recorrer-se a recolha e selecdo de dados e informac¢des internas
disponibilizadas pela Ecoinside. Procedeu-se a recolha e posterior andlise de alguns
relatorios, documentos, plataformas e apresentagdes oficiais que permitiram aprofundar a
investigacdo, de forma a obter-se informacgdes relevantes para o desenrolar do estudo. Por
outro lado, também foi crucial a recolha de algumas informacdes externas divulgadas por
terceiros, tal como dados do mercado, para posterior utilizagdo no diagnéstico, fomentando

um maiorrigor no estudo e no processo de decisao.

3.3.2. Entrevista

Para a investigacdo em causa as entrevistas semiestruturadas foram realizadas a
administracdo da Ecoinside (Anexo 1), dada a posicao e responsabilidades exercidas, e a
alguns colaboradores, de forma a conseguir-se perceber quais os principais planos, metas e
problematicas da empresa. Algumas ocorreram face a face e outras por videochamada. Esta
técnica possibilitou o alcance de informacdo que um questionario ndo conseguiria facultar.
Através de um guido prévio, composto por um conjunto de questdes, foi possivel dar uma
maiorliberdade nas respostas e alcangar esclarecimentos adicionais nos casos em que estas
ndo foram esclarecedoras. Esta técnica foi crucial para ajudar na solu¢do do problema de

investigacdo e na elaboracao do diagnostico.

3.3.3. Inquérito por Questionario

Um inquérito por questionario é uma técnica de recolha de dados padronizada e
permite a comparabilidade das respostas de todos os inquiridos envolventes (Ghiglione &
Matalon, 2001). Dado o anonimato das respostas, permite que os inquiridos respondam de
forma mais honesta e verdadeira. Para esta investigacdo procedeu-se a realizacdo de dois

inquéritos por questiondrio, que foram disponibilizados em formato online, preenchidos
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individualmente por cada inquirido (autopreenchimento) e compostos por um conjunto de

perguntas de escolha multipla e de resposta aberta.

O inquérito destinado a todos os atuais clientes é composto por 14 perguntas (Anexo
2) e apresenta-se dividido em cinco partes. A Parte 1, constituida por 4 questdes, destina-se
acompreender qual a situacdo de compra e as necessidades quelevaram o cliente a procurar
a Ecoinside. A Parte 2, apenas constituida por uma questao subdividida em varios tépicos,
associados a gestdo da marca e adaptados tendo por base a revisdo da literatura, procura
entender qual o grau de importancia atribuido aos fatores com maior influéncia na tomada
de decisdao de compra neste tipo de mercado. A Parte 3 procura perceber a satisfa¢do geral
dos inquiridos com os diversos servicos da Ecoinside. Assim, foi dividida em trés tépicos de
estudo - a nivel do atendimento e imagem, da qualidade dos servicos prestados e no que
concerne a aspetos financeiros. A Parte 4, constituida por quatro questdes, procura alcangar
uma avaliacdo global da Ecoinside.Por ultimo, a Parte 5 procura perceber quais as principais
carateristicas da empresa e do inquirido e ainda é dada a liberdade para a colocacao de

questdes e sugestdes para a melhoria da qualidade dos servicos.

Por outro lado, o inquérito destinado aos potenciais clientes é composto apenas por
9 questdes (Anexo 3) e apresenta-sedividido em quatro partes. A Parte 1, constituidaapenas
por uma questdo, tem como objetivo perceber quais das empresas concorrentes é que o
inquirido conhece ou ja ouviu falar. A Parte 2 coincide na totalidade com a Parte 2 do
inquérito aos clientes atuais, tendo sido colocada de forma a atingir os mesmos objetivos. A
Parte 3, constituida por trés questdes, tem como objetivo alcan¢ar uma avalia¢do global da
marca. Por fim,a Parte 4, referente aosdados da empresa e do inquirido coincide coma Parte

5 do inquérito elaborado aos clientes atuais.

3.3.3.1. Popula¢ao e Amostra

Na presente investigacdo, a populacdo encontra-se alcan¢avel na sua totalidade.
Define-se como populacao o universo de clientes atuais e potenciais clientes da Ecoinside
(61 clientes atuais e 106 potenciais clientes). Sendo que na base de dados houve casos de
empresas com mais do que um endereco de e-mail, achou-se pertinente enviar para todos os

contactos existentes, pois através da pergunta “Qual é a sua fun¢do na empresa?” foi possivel
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percecionar os diferentes cargos exercidos e os diferentes papéis no processo de tomada de
decisdo.Nototal, o questionario destinado aos clientes atuais foi enviado para 158 enderecos

e o questionario destinado aos potenciais clientes foi enviado para 142 enderecos de e-mail.

Os inquéritos foram distribuidos por toda a populacao, ndo houve um processo de
selecdo, contudo a taxa de retorno ndo foi elevada. No final, foi alcancada uma taxa de
resposta ao inquérito destinado aos clientes atuais de 8.86% (14 respostas) e uma taxa de
2.1% (3 respostas) no inquérito aos potenciais clientes. Assim, estes inquiridos passaram a

ser a amostra da popula¢do em estudo.

3.3.3.2. Procedimentos

Os contactos de e-mail de todos os inquiridos foram obtidos através da plataforma de
CRM da Ecoinside. Visto que, neste momento, apenas se recorre a versao gratuita, a extragao
dos mesmos foi feita de forma manual, tendo sido necessario fazer uma analise
pormenorizada as informagdes de cada empresa, mais especificamente aos seus contactos.
0 inquérito destinado aos clientes atuais foi enviado, numa primeira fase, as 9h00 do dia 6
de maio de 2020 e numa segunda fase as 9h00 do dia 20 de maio de 2020. O questionario
aos potenciais clientes foi enviado as 9h00 do dia 19 de maio de 2020 e, posteriormente, as
9h00 do dia 28 de maio. Ambos 0s questionarios estiveram ativos até ao dia 3 de junho de

2020.

Na presente investigacdo, os dois inquéritos por questionarios foram elaborados na
plataforma Google Forms. De forma a conseguir-se fazer um melhor acompanhamento das
respostas, optou-se por recorrer a ferramenta mailchimp, plataforma de automacao de
marketing. E um software muito ttil, pois permite personalizar o e-mail e torna-lo mais
apelativo. Outra grande vantagem passou pela possibilidade de se conseguir controlar
quantos e quais enderecos é que abriram o e-mail e, posteriormente, quantos é que clicaram
no link que remete para o inquérito. Aorecorrer a esta ferramenta procurou-se aumentara
taxa de resposta, tentando antever o impacto do Estado de Calamidade Nacional, que teve
iniciono dia 3 de maio de 2020, imposto para dar resposta a pandemia COVID-19. Por esta

razdo constatou-se que parte do tecido empresarial nacional parou, com muitas empresas a
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ajustar-se as novas circunstancias e muitas outras a adotar o regime de layoff, como se veio

a comprovar com alguns clientes atuais e potenciais da Ecoinside.

No que concerne ao inquérito aos clientes atuais houve, na primeira fase, uma taxa de
abertura do e-mail de 30.4% (48 enderecos) e uma taxa de cliques de 7.6% (12 enderecos).
Por outro lado, no caso dos clientes potenciais verifica-se uma taxa de abertura de 23.9%
(34 enderecgos) e uma taxa de cliquesde 0.7% (1 endereco). Assim, passados alguns dias do
envio do primeiro e-mail, foi feito um novo envio para os enderecos que nao registaram

nenhuma abertura ou que nao clicaram no link de acesso ao inquérito.

3.3.3.3. Pré-teste

Os dois inquéritos por questionario foram submetidos a um inicial pré-teste. Por
op¢do da organizacdo foram realizados internamente, pois a sua elaboracao coincidiu com o
periodo em que foi declarado o Estado de Emergéncia Nacional. Assim, considerou-se que
ndo seriaa altura mais pertinente para se elaborar um pré-teste, pois foi uma fase de grandes

mudancas, desafios e novas realidades para muitas empresas.

Posto isto, os inquéritos foram distribuidos pelos diferentes departamentos. Desta
forma, foi possivel percecionaro nivel de entendimento das questdes colocadas;aadequagao
da linguagem e dos termos utilizados, garantindo que todas as questdes colocadas estavam
tecnicamente bem elaboradas e com a mesma interpretacdo para todos e, por fim, tentar

entender qual o tempo necessario para o preenchimento de cada um dos questionarios.

Depois do pré-teste, tendo por base o feedback recebido, foram aplicadas todas as
sugestoes de melhoria. Foi realizada uma melhor gestdao das perguntas por pagina e
procedeu-se a eliminacao de algumas questdes, de forma a ficar mais sucinto e tornar mais
facil e rapido o processo de resposta. Por fim, foi feita a devida numeracdo das paginas

permitindo ao inquirido percecionar em que momento do inquérito se encontra.
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3.3.4. Rela¢do Metodoldgica

Tabela 3. Relacio Metodoldgica

Objetivo Especifico Técnica de Recolha de Dados
1- Fazer um levantamento dos pontos fortes e fracos da Ecoinside Andlise Documental
Entrevista
Inquérito por questionario
2 - Fazer um levantamento das oportunidades e ameacas da Ecoinside Andlise Documental
3- Elaborar uma andlise aos principais concorrentes do mercado Andlise Documental
Entrevista
Inquérito por questionario
4- Fazer um diagnéstico a carteira de clientes da Ecoinside Andlise Documental
5- Perceber quais os motivos que levam a contratagdo da Ecoinside Inquérito por questiondrio
6- Entender quais os fatores mais valorizados no momento de contratagdo Inquérito por questiondrio
7- Perceber o grau de satisfagdo e de recomendacdo geral atribuidos pelos clientes da Inquérito por questionario
Ecoinside, relativamente aos servicos prestados
8- Entender qual é a principal carateristica associada a marca Ecoinside por parte dos clientes Inquérito por questionario

Fonte: Elaboracao Proépria

4.. ANALISE DA SITUACAO

4.1.Analise da Situacido Interna

Nesta sec¢do, ira proceder-se a elaboragcdo de um diagnéstico meticuloso que vai
permitir realizar uma analise interna a empresa Ecoinside. Para tal, sera efetuado de forma
clara e sucinta uma descri¢do da sua historia, sera apresentado o conjunto de variaveis que
compdem o Marketing Mix, serd realizada uma breve analise aos clientes e serdo expostos os

recursos fundamentais para se alcangar o sucesso e desenvolvimento da empresa.

RECURSOS DE MARKETING
4.1.1. Historia da Ecoinside

A Ecoinside nasce, em janeiro de 2006, como a 12 Spin-Off do 12 curso de
empreendedorismo da Universidade do Porto, sob a responsabilidade cientifica da EGP-
UPBS - Escola de Negocios da Universidade do Porto, com o apoio do Prof. Doutor Daniel
Bessa, ex-Ministro da Economia e do Prof. Doutor Marques dos Santos, ex-Reitor da
Institui¢do. Inicialmente sediada no Porto, com a denominacdao “Ecoin- Solugdes em
Ecoeficiéncia, Lda.”, foi a primeira empresa nacional a medir todos os indicadores de

eficiéncia ambiental e a propor e implementar solucdes para resolver as lacunas
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encontradas. Todavia, seis meses apds a criagdo, foi obrigada a alterar a denominac¢ao social
para Ecoinside - Solu¢cdes em Ecoeficiéncia e Sustentabilidade, Lda, o que implicou também
alterar a sua identidade visual. Em 2014, foi elaborado um rebranding da marca com vista a
alinhar-se com os padrdes do mercado e ajustar o seu posicionamento perante o publico-

alvo (Figura 13).

Figura 13. Evolucio do logétipo

Lo Lk €COMNsId

Fonte: Documentacio oficial Ecoinside

Teve como fundadores um grupo de quatro jovens ambiciosos e sonhadores, todos
estudantes na Faculdade de Ciéncias, Anténio Cunha Pereira, Joaquim Guedes, Mario
Cardoso e Rui Brito.Apds dois anos de profunda andlise do projeto procuraram anteciparas
tendéncias futuras. Desde a sua funda¢do que a Ecoinside assume como compromisso o
desenvolvimento econdémico sustentado aliado a preservacdo ambiental, estando em
permanente contato com o meio académico e acedendo desde cedo as mais modernas
tecnologias. Atualmente, ap6s um processo de restruturacdao, em 2014, a Ecoinside passou a

ser detida apenas por dois dos quatro sdcios, Antonio Cunha Pereira e Joaquim Guedes.

Em 2011, venceu o prémio Green Biz e Green Energy atribuido a nivel nacional pela
ANJE - Associacdo Nacional de Jovens Empresarios. E de frisar que, atualmente, é uma
empresa reconhecida com a chancela Universidade do Porto Spin-off - The Circle, que se
dedica a criacdo e implementacao de solucdes de ecoeficiéncia, energias renovaveis e
sustentabilidade ambiental. Por outro lado, é também uma das seis empresas portuguesas
certificadas com o ICP - Investor Confidence Project Europe, selo que ajuda a desbloquear o
acesso ao financiamento de projetos de eficiéncia energética para os setores dos edificios,
indastria e iluminacdo publica, padronizando a forma como estes projetos sao
desenvolvidos, documentados e medidos. Com este certificado, a Ecoinside d4 a confianga
aos investidores de que as redug¢des do consumo de energia projetadas sdo realistas e

atingiveis.
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objetivo trazer capacidade de investimento a Ecoinside em Modelo Esco - Energy Service
Company. Modelo financeiro em que a Ecoinside é, em simultaneo, investidorae responsavel
técnica pela execucdo do projeto de eficiéncia energética e energias renovaveis. Apenas
partilha uma percentagem das poupancas obtidas, até ao cessar do prazo do contrato,com o
cliente. Num futuro préximo, cede a tecnologia ao cliente, por um valor estabelecido a
partida, processo este que antes era elaborado recorrendo a parceiros financeiros. Fica,
assim,consumadauma outra possibilidade de concretizagao de um novo formato de projeto,

com maior rentabilidade e sem afetacdo do CAPEX - Capital Expenditure dos clientes.

De formaresumida é exposto, na seguinte Figura, um pouco do percurso da Ecoinside.

Figura 14. Percurso da Ecoinside: parcerias de sucesso
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Fonte: Elaboracgdo Prépria

4.1.2. Missao da Ecoinside

Empresas mais eficientes: “Promover o “Desenvolvimento Inteligente” baseado em

estratégiasbemdefinidas suportadas pelas nossassolu¢destecnoldgicas em parceria com os

melhores participantes do mercado. Sempre apoiados numa equipa multidisciplinar capaz
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de proporcionar solu¢des “chave na mao” em areas tdo fundamentais para um crescimento

sustentavel: ecoeficiéncia, sustentabilidade e biodiversidade.”

4.1.3. Visao da Ecoinside

De olhos postos no futuro: “Com rigor cientifico, queremos ser referéncia, pelas boas
praticas ao servico da eficiéncia energética e ambiental. Em cada desafio que nos é colocado,
apostamos todas as nossas melhores valéncias tendo sempre em vista o retorno econémico
para o nosso cliente e a certeza de que as politicas de sustentabilidade sdo um investimento

comretorno seguro.”

4.1.4. Valores da Ecoinside

Conhecer a realidade para dar valor: “Mais do que meros principios, os valores que
nos definem resultam da nossa atividade no terreno, respondendo a desafios concretos com
solucdes especificas para cada caso: 1) Dominio do conhecimento; 2) Rigor e transparéncia;

3) Assertividade; 4) Frugalidade; 5) Inovagdo; 6) Profissionalismo e competéncia”.

4.1.5. Compromisso Ecoinside

Servico 360: “Cobertura de toda a cadeia de valor, de forma integrada e abrangente,
numa visdo 3602.” Disponibilidade 365: “Presentes em todas as fases de desenvolvimento,

implementacdo e acompanhamento dos projetos.”

4.1.6. Posicionamento

A Ecoinside posiciona-se como uma empresa de referéncia, que se dedica a
desenvolver estratégias para que o cliente alcance uma transi¢do energética verde,

sustentavel e mais eficiente, apresentando para tal um conjunto de solu¢des chave na mao.

4.1.7. Segmentacao

A Ecoinsideha 14 anos que atua somente no mercado B2B. A segmentacdo é feitacom
base nos setores de atividade econdmica portugueses. Os segmentos de mercado destacados

sdo: aindustria (Téxtil, Automével, Agroalimentar, Transformadora), os servicos (Hotelaria,
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Grande retalho e Banca), os 6rgdos publicos (Autarquias e Comunidades Intermunicipais -

CIMs) e por fim, agricultura (Agricultores e Cooperativas Agricolas).

4.1.8. Internacionalizac¢ao

Atualmente, a atividade da Ecoinside é meramente desenvolvida a nivel nacional.
Contudo, estao a ser delineados os primeiros planos de expansdo internacional, com a
procura ativa de parceiros no mercado alvo de Cabo Verde, Espanha e Sao Tomé e Principe.
E de ressalvar que esta num processo de estruturacio e adaptacio da abordagem comercial,
de forma a conseguir, num futuro préximo, dar resposta a possiveis consultas nestes

mercados.

4.1.9. Marketing Mix -7 P’s

4.1.9.1. Produto/Servico

Neste momento a Ecoinside estd a reunir esforgos para se tornar numa ESE -Empresa
de Servicos Energéticos de Nivel I, estatuto que permitira colocar a empresa numa restrita
lista de entidades que sao consultadas pelos organismos publicos, sempre que haja

necessidade de implementac¢do de projetos na area de energia.

De forma global, a Ecoinside faz a gestao dos temas energéticos dos seus clientes,
apresentando solucdes de poupanga e recorrendo as solu¢des mais adequadas do ponto de
vistaambiental, sendo o custo dos servicos e o retorno do investimento garantidos, total ou
parcialmente, pelas economias de energia obtidas. E uma prestadora da globalidade de
servicos em ecoeficiéncia, servigos de sustentabilidade ambiental, apoio e consultoria em
projetos de desenvolvimento sustentavel, assessoria em ecoeficiéncia e sustentabilidade,
projetos de fornecimento e instalacdo de centrais de producdao de energia renovavel,
comercializacdo de biomassa e servigos gerais de engenharia. Apoiando-se numa equipa
multifacetada, desenha solu¢cdes de engenharia personalizadas para cada projeto, sendo
responsavel pelas fases de execu¢do e acompanhamento do mesmo. Na fase de empreitada,

recorre a um conjunto de entidades externas para implementarem os projetos.

Atualmente, na apresentagdo comercial, a Ecoinside apresenta-se como uma solugdo
“chave na mao”, assente em quatro areas chave, das quais: Eficiéncia Energética e Hidrica
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(Servicos: [luminag¢do LED, Eficiéncia Hidrica, AVAC, Bateria de Condensadores, Bombas de
Calor); Engenharia em Energias Renovaveis (Servigos: Fotovoltaico, Térmico, Biomassa);
Sustentabilidade (Servigos: Agricultura Sustentavel) e Auditoria Energética (Servicos:
Energy Procurement, SGCIE, Sistema de Gestdao de Energia, ISSO 50001), como se pode

observar na Figura 15.

Figura 15. Areas de atuacio da Ecoinside
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Fonte: Apresentagdo comercial Ecoinside

Apbs a realizacdo de uma entrevista a administracao da Ecoinside, conclui-se que
existem, no momento, cinco dreas de atuacao, das quais: Energias Renovaveis, Eficiéncia

Energética e Hidrica, Gestdo de Energia, Sustentabilidade e Mobilidade Elétrica.

Assim, verifica-se que a informacao disponibilizada (Figura 15) pelos comerciais a
todos os potenciais e atuais clientes, encontra-se incompleta (ndo estando representada a
area de atuacdo de mobilidade elétrica), desorganizada (a auditoria energética apresenta-se
como uma area de atuacdo, em vez se de apresentar como uma solugdo), de dificil percecao
e de forma pouco apelativa, ndo refletindo a imagem de modernidade que a Ecoinside
pretende transmitir. Deste modo, é fulcral uma reformulac¢ido e atualizacao da forma como

se transmitem todas as areas de atuagdo.

Por fim, conclui-se também que existe uma incoeréncia na forma como comunica os

seus servicos para o mercado. O pretendido passa por vender as diversas areas de atuagao,
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pois s6 ap6s um diagndstico profundo as empresas é que a Ecoinside delineia um conjunto
de solugdes que irdo proporcionaruma poupanca energéticae ambientalao cliente. Contudo,
tem destacado, com maior enfoque, as diferentes solu¢des disponiveis ao invés das areas de

atuacao.

4.1.9.2. Preco

A Ecoinside ndo tem uma estratégia de mercado focada no preco. O foco é prestar o
melhor servico apostando na qualidade dos equipamentos e solu¢des propostas, mantendo
sempre a coesdo da sua oferta. O orcamento aplicado pela Ecoinside é customizado a cada
cliente, nao é tabelado, sendo calculado tendo por base um conjunto de variaveis, das quais:
numero de horas dedicadasao projeto (consultoriaespecializada);a dimensao; o nimero de
deslocagdes; o risco associado; a capacidade negocial com os fornecedores, parceiros e
empreiteiros, bem como toda a mio de obra envolvida. E de ressalvar que cada area de
atuacdo tem as suas particularidades, mas a area de energias renovaveis é, sem duvida, a
mais complexa e sendo a mais representativa para o volume de fatura¢do anual, é a que

apresenta mais tempo dedicado a negociacao de precos junto de todos os envolvidos.

Uma das estratégias maisimportantes,na drea de atuacao de engenharia em energias
rendvaveis, passa por conseguir ter uma boa capacidade negocial com os fornecedores dos
equipamentos e materiais necessarios. Posto isto, a Ecoinside procura negociar em
quantidade fazendo compras em massa. Nos projetos de eficiéncia energética e hidrica sao
selecionados os melhores parceiros e materiais. No caso especifico da iluminagdo, os
parceiros sdo fixos e os precos das luminarias sdo acertados no momento da celebragao da
parceria, procurando sempre alcancar os precos mais competitivos do mercado. E de
ressalvar que, especialmente para a solucao de iluminacao e de fotovoltaico, quer seja UPAC
(Unidade de Producdao para Auto Consumo) ou UPP (Unidade de Pequena Producao),
existem trés modelos de financiamento ao dispor de todos os clientes, dos quais: capitais
préprios, contratos de performance (Modelo ESCO- Energy Service Company) e, por fim,
candidaturasa fundos europeus. No que concerne aos empreiteiros,a estratégia é em funcao
do volume de negocios, procurando agilizar mais do que uma obra com esse mesmo

empreiteiro de formaa alcan¢ar as melhores propostas.
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Normalmente, no processo de decisdo de compra dos materiais e equipamentos
necessarios estdo envolvidos cerca de trés colaboradores, que procuram encontrar sempre
as melhores ofertas existentes no mercado. Em 2019, a equipa esteve em contacto com 49

fornecedores, sendo 82.6% nacionais e os restantes internacionais.

4.1.9.3. Comunicac¢ao

A Ecoinside ndo possui uma estratégia de comunicag¢do delineada. O passa a palavra
tem um grande peso no negdcio, sendo recorrente o uso de um cartdo de visita por parte dos
comerciais, entregue a todos os clientes e potenciais clientes, como se comprova na Figura
seguinte.

Figura 16. Cartao de visita Ecoinside

Fonte: Documentacio oficial Ecoinside

by

No que concerne a assinatura de e-mail (Figura 17), esta ndo se encontra
uniformizada entre todos os colaboradores, sendo fulcral estabelecer-se uma coeréncia da

mesma e melhorar o seu design e apresentacao.

Figura 17. Assinatura de e-mail Ecoinside

95 2
£1) 226 173 343 | www.ecoinside.pt

Fonte: Documentacao oficial Ecoinside

Apesar de ndo recorrer aos servigos de uma agéncia de assessoria de imprensa, a
Ecoinside tem conseguido ser, pontualmente, destaque em alguns meios de comunicagdo

social, entre os quais: Smart Cities — Cidades Sustentaveis, Didrio Digital Castelo Branco,
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Diariode Noticias,Jornalde Noticias, entre outros (Figura 18). Estasinterven¢cdes mediaticas
nunca foram planeadas, por essarazao verifica-se que possuiatualmente uma fraca presenga

nos meios de comunicagdo social, quer sejam a nivel regional, nacional ou especializados.

Figura 18. Ecoinside: Presenca em revistas e jornais
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Fonte: Documentacio oficial Ecoinside

Por outro lado, também tem marcado presen¢a, na qualidade de participante, em
algumas feiras (Madrid, Munique), em eventos de renome, bem como em feiras de emprego,

como se pode comprovar na Figura 19 e 20, respetivamente.

Figura 19. 32 Feira de emprego da Faculdade de Ciéncias da Universidade do Porto

Fonte: Documentacio oficial Ecoinside

Figura 20. The Circle 2019 e Investor Days Porto
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Fonte: Documentacao oficial Ecoinside

E de salientar que a empresa adotou o car wrap, mais precisamente optou por aplicar
no carro de servigo o logotipo da mesma e os principais contactos. A nivel de comunicagado
interna existemalgumasiniciativas direcionadas paratodos os colaboradores, sobretudo em
dias especiais, onde se fazem pequenas surpresas. Contudo, de forma a que os valores
defendidos pela Ecoinside estejam sempre incutidos na equipa, é muito importante
realizarem-se mais dinamicas internas.
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A Ecoinside recorreu, até marco de 2020, aos servigos de uma agéncia de marketing
e comunicac¢do, encarregue por elaborar e publicar o contetido a ser divulgado no Website e
em todas as plataformas de Social Media, das quais: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin
e Youtube. Optou, no entanto, por centralizar estagestdona equipa interna de marketing que

se encontra em estruturacao.
4.1.9.3.1. Website

Figura 21. Website Ecoinside

Fonte: Elaboragdo Prépria. Website Ecoinside

O website (http://ecoinside.pt/), Figura 21, encontra-se disponivel em duas linguas
(portugués e inglés) e permite reencaminhar todos os visitantes para as diferentes
plataformas de Social Media. Contudo, salienta-se que a op¢ao em inglés se encontra
desatualizada. E o principal canal onde se pode encontrar informacdes sobre a missao, visao,
valores e compromissos (ficando em falta a histéria da Ecoinside), os diferentes produtos e
servicos, conhecer alguns dos principais clientes, ter acesso ao portef6lio e conhecer alguns
testemunhos de clientes. Permite também, esclarecer alguns conceitos que possam suscitar
mais duvidas, na sec¢ao das FAQ’S e por fim, ndo sé é possivel ter acesso aos contactos da
mesma (morada, telefone, skype, localizacao GPS e e-mails), mas também da a oportunidade
de todos os visitantes contactarem a Ecoinside, na sec¢ao “ Contacte-nos”, para colocarem

duvidas ou pedirem or¢camentos.

No entanto, o website apresenta algumas fragilidades no que diz respeito a sua
programacao (pois estad em formato php), ao seu design (Website estatico - ndo recorrendo
a recursosaudiovisuais)eanivel dainteracdo (oferece a possibilidade de todos os visitantes
subscreverem uma newsletter que ndo esta operacional). A nivel de conteudo, verifica-se
que nao reflete as diferentes vertentes de negdcio (com especialfoco na seccao dos Produtos

e Servicos e no Portefélio que se encontram incompletos e desatualizados).No que concerne
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a seccdo de Produtos e Servicos apenas sdo apresentadas trés areas de atuacdo, destacando-
se: Eficiéncia Energética, Energias Renovaveis e Sustentabilidade dando-se, uma vez mais,
maior realce as solucdes disponiveis, que também se encontram incompletas. Sendo o
principal canal, onde todos os clientes e potenciais clientes podem encontrar informacgoes
sobre a empresa e os diferentes servicos oferecidos, é urgente uma reformulacao geral do

website e do contetido divulgado.

Através da ferramenta gratuita Website Grader é possivel analisar o desempenho do
Website da Ecoinside. A ferramenta analisa os seguintes topicos: desempenho, mével, SEO e

seguranca. Inicialmente podemos constatar que a eficacia do Website é de 56/100.

No que diz respeito ao desempenho verifica-se que esta no nivel 6/30. Os pontos a
melhorar sao: a) O desempenho da pagina: o ideal é manter o tamanho da pagina abaixo dos
3MB e, neste momento, a Ecoinside encontra-se nos 8.9MB, muito acima do pretendido, o
que vai tornar o seu carregamento mais lento; b) Solicitacdes de pagina: a Ecoinside
encontra-se muito acima do pretendido, o ideal seria abaixo das 30 solicitacées HTTP e,
atualmente, ndo se verifica (158); c) Velocidade da pagina: as melhores paginas sao as que
levam no maximo 5.3 segundos para carregar e, neste momento, a pagina da Ecoinside leva
9.8 segundos. Assim, existe uma maior probabilidade dos visitantes abandonarem o website
o que leva a um menor trafego, que se vem a refletir nas receitas geradas e por fim, d) CSS
Minificado:atualmente quem pesquisaa pagina precisa de algum tempo para baixar o cdigo
que acompoe por essamesmarazao, é essencial, que alguns caracteres desnecessarios sejam

removidos, de forma a acelerar o carregamento da pagina e assim gerar mais leads.

No que concerne ao website em dispositivos mdveis, verifica-se que esta no nivel
20/30, salientando-se que tem um tamanho de fonte legivel e um design responsivo. Em
simultaneo, no que diz respeito ao SEO verifica-se que esta no nivel 30/30, o que significa
que é um website indexado (aparece nos resultados dos motores de busca , sendo este o
primeiro passo para gerar e classificar o trafego). Assim, pode-se concluir que é um website
facil de se encontrar e facil de ser compreendido. Por fim, em relacdo a seguranca é fulcral

prestar um pouco de mais aten¢ao, pois apresenta uma classificagdo de 0/10.

Recorrendo as estatisticas fornecidas pelo Google Analytics, de 30 de margo de 2019
a 30 demarcode 2020, é possivelverificar,através da métrica “sessdes”,aexisténciade 4035
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visitantes. Por outro lado, de forma a estudar o contacto dos clientes com a empresa, é
possivel observar que houve cerca de 3035 utilizadores a visitar o website, apresentando
uma taxa de rejeicdo de 51.35% e uma duragao de sessdo de 2 min 04s. No que concerne ao
dispositivo mais utilizado para aceder ao website, verifica-se que sao os computadores
(76.8%), seguido dos telemoveis (21.8%) e tablets (1.4%). A maioria das sessdes ocorrem
em Portugal (72.4%), tal como demonstraa Figura 22.

Figura 22. Dispositivos mais utilizados no acesso ao website e localiza¢ao dos utilizadores

ispositivos mnais utilizados  Onde esté&o os seus utilizadores?

Fonte: Google Analytics

Passando a andlise das quatro paginas, do website, mais visitadas pelos utilizadores,
verificamos que houve 3456 visualizacdes da pagina principal, 1203 visualizacoes da pagina
noticias, 1093 visualizagdes da pagina produtos e 974 visualizagoes da pagina contactos
(Figura 23).

Figura 23. As paginas visitadas pelos utilizadores

itadas pelos seus utilizadcres?

Que paginas s&o vis

Pagina

0%
fnaticias.php 1203 000§
fprodutos php 1003 0003
Jfeomactos.php 974 000%
Jservicos php?id=2 726 0005
Jeervicos phpid=1 702 000%
Jecoinside php 636 0003
fparceriza.php 607 000§
[=ervicos php?id=d az2a 000%

Jtestemunhos.php 233 000§

Fonte: Google Analytics
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Por fim, no que concerne ao trafego do website (Figura 24), conclui-se que provém
maioritariamente do “organic search”, consequente da pesquisa nos motores de busca
tradicionais (50.5%/1555 utilizadores). Em segundo lugar, encontra-se o “direct”,
consequente de uma pesquisa direta ao website e resultante de se colocar diretamente no
browser o link respetivo ao mesmo (40.21% /1238 utilizadores). Em terceiro lugar, situa-se
o “social”, proveniente das redes sociais (7.83%/241 utilizadores). Por ultimo, o “referral” é
a forma de trafego com menos peso (1.46%/ 45 utilizadores), resultante da procura do

website noutros locais, como por exemplo blogs e outros websites.

Figura 24. Principais canais de trafego do website da Ecoinside

Aquisicaa Comportament Carversdes

Defauk Ghanrel Groupin -
i) Usiizadores e Taxs de conversSa B objetives = Valor o Objetiva
J Utizadores F. ncluidos

3033 3010 4035 0 0,00 US$

Organic Search 1555 (s050%) | 1506 (50 2243 (sas¢ 4035% 385 00:02:43 000% 000 USS

1238 (1021%) | 1229 (408 1463 (3626 65.00% 225 00:01:21 000% 000 USS

3 Socil 241 @ 234 @77 270 s 62.80% 203 00:0052 000% %) | 000USS

45 (1.4 e 50 (1.6 50.85% 241 00:01:00 000% %) | 0DO0USS

Fonte: Google Analytics

4.1.9.3.2. Redes Sociais

4.1.9.3.2.1. Facebook

A Ecoinside criou a sua pagina de Facebook no dia 29 de marg¢o de 2010 e a sua
presenca foi evoluindo desde entdo. Neste momento, apresenta uma média de duas a trés

publica¢des por semana (Figura 25).

Figura 25. Planeamento de conteuidos e campanhas da Ecoinside

Fonte: Cronograma de janeiro de 2020

O conteudo partilhado passa, maioritariamente, pornoticiasatuais que remetem para
a area de negdcio da empresa, algumas causas em que se associa e defende, eventos e
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formagdes em que participa, balanco final de todas as estacdes do ano através da divulgacao

dos resultados ambientais alcangados, os testemunhos de alguns parceiros, bem como
informacdes sobre os maisrecentes projetos celebrados pela mesma.Salienta-se que a maior
parte das publicagdes sdo geradas de forma organica, sendo que em alguns momentos

especiais opta-se pela promogdo das mesmas, como se pode comprovar na seguinte Figura.

Figura 26. Desempenho de uma publicacdo organica vs publicacio paga do Facebook

Cesempenho da tus puaiicasas

1200 Desempenho da tua publicagso

19 Ecomnsioe
16419

ot 03
3
2

Fonte: Estatisticas da P4gina de Facebook da Ecoinside

Apds uma andlise aprofundada as estatisticas da pagina oficial da Ecoinside verifica-
se que, desde 10 de maio de 2019 até 10 de maio de 2020, houve uma angaria¢do de 1531
novos seguidores, pois a pagina conta, até a data, com um total de 4145, como se comprova

no seguinte Grafico.

Grafico 1. Evolucao do total de seguidores da pagina de Facebook da Ecoinside

Total de seguidares da Pagina

4145

Fonte: Estatisticas da Pagina de Facebook da Ecoinside

Por outro lado, salienta-se que no intervalo de 13 de margo de 2020 a 10 de abril de
2020 apaginaapresentoumais 300 novos seguidores,bem como um alcance e uma interacao

de 2113 e 923 pessoas,respetivamente. Relativamente a audiéncia da pagina, verifica-se que
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os seguidores sao, maioritariamente,do sexomasculino (54%) e comidades compreendidas
entre os 35-44 anos (Grafico 2).

Grafico 2. Caraterizac¢io dos seguidores da pagina de Facebook da Ecoinside

Mulheres 14%
10%

46% ¢ - ,

seguidores

1
—— A
m 54% % '
Os teus 129
21%

seguidores

Fonte: Estatisticas da Pagina de Facebook da Ecoinside

A grande maioria dos seguidores, Figura 27, sdo de Portugal (3826) e localizam-se,
principalmente, em Lisboa (626), Porto (542), VilaNova de Gaia (183), Aveiro (101) e Braga
(90).

Figura 27. Pais e cidade dos seguidores da pagina de Facebook da Ecoinside

Pais Os teus segui... Cidade Os teus segui...

Fonte: Estatisticas da Pagina de Facebook da Ecoinside

O horario em que a maioriados seguidores se encontra online é as 13h, o que significa
que as publica¢des realizadas nesta hora podem reverter num maior alcance. Relativamente
aos dias da semanaem que ha um maiorimpacto nas publica¢des partilhadas é a quinta-feira

e a sexta-feira, sendo que a quarta-feira e o sdbado também sdo dias a ter-se em conta.

4.1.9.3.2.2. Instagram

A pagina de Instagram da Ecoinside surgiu em dezembro de 2017 e, até ao dia 4 de
abril de 2020, conta com a presenc¢a de 173 seguidores. As publicacdes ndo sdo muito
regulares, talvez por isso se consiga explicar o ndo muito elevado niimero de seguidores. As
publica¢des existentes remetem paraa divulgacao de datas especiais ede algumas dicas, mas
no geral sdo todas reproduzidas dos contetidos da pagina de Facebook.
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Segundo os relatérios de analise fornecidos pelo Instagram (29 margo de 2020 a 4 de
abril de 2020), é possivel constatar que houve um alcance de 103 contas e 273 impressoes.
Os principais seguidores localizam-se em Portugal (75%) e no Brasil (16%). Passando a

andlise das principais cidades, verifica-se que a maioria concentra-se na cidade do Porto

(18%), Lisboa (15%) e Vila Nova de Gaia (11%) (Grafico 3).

Grafico 3. Localizacio dos seguidores do Instagram da Ecoinside (cidades/paises)

Localizagdes principais O Cidades Paise Localizages principais (O Cidades Paises

Fonte: Relatorio de analise da Pagina de Instagram da Ecoinside

No que concerne a faixa etdria, é possivel apurar que tanto para o género masculino
como para o femininoasidades dos seguidores compreendem-se entre 0s 35-44 anos (40%).
Pode-se também comprovar que 57% dos seguidores sdo do género masculino e 43% do
género feminino (Grafico 4).

Grafico 4. Faixa etaria e género dos seguidores do Instagram da Ecoinside

Faixa etaria odas Homens Mulheres Género ©

57%

Fonte: Relatorio de anélise da Pagina de Instagram da Ecoinside

Outra informacao relevante é que o dia melhor para se fazer uma publicacdo é a
quinta-feira, por volta das 21h, dado ser o dia em que os seguidores se encontram mais
ativos. Pode-se também concluir que a segunda-feira o horario mais favoravel para se
partilhar é as 18h, a terca-feira é as 21h, a quarta-feira é as 18h e as 21h, a sexta-feira é as

15h, ao sabado é por volta das 15h e ao domingo as 18h.

4.1.9.3.2.3. Twitter

A pagina no Twitter surgiu em julho de 2009 e, até abril de 2020, conta com 153
seguidores. As publicacdes existentes sdo, normalmente, reproduzidas dos contetidos da
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pagina do Facebook, contudo procura divulgar apenas os mais informativos. Recorrendo as
estatisticas fornecidas é possivel observar, na Tabela 4, o nimero e a impressao de Tweets,
as visitas ao perfil, o nimero de novos seguidores e as mencgdes, de janeiro até abril de 2020.
Em média, sdo feitas 12 publica¢des por més. A pagina ndo mede o alcance de tweets, mas
permite acompanharas impressoes (nimero de vezes em que o seguidor visualiza o tweet),
que em média ronda as 2569 visualizacdes. E possivel observar que as visitas ao perfil tém

aumentado e que em margo foram conseguidos mais dois novos seguidores (Tabela 4).

Tabela 4. Visdo geral do Twitter da Ecoinside

Tweets Impressdo do Tweet Visitas ao perfil Novos seguidores Mencgdes
Janeiro 9 1799 4 -1 -
Fevereiro 14 2233 26 -1 3
Marco 11 3560 38 2 -
Abril 13 2685 40 0 4

Fonte: Elaboracao Propria. Estatisticas da pagina Twitter

4.1.9.3.2.4. Linkedin

A pagina oficial de Linkedin da Ecoinside conta, atualmente, com 563 seguidores e
apresenta uma taxa de envolvimento de 4.1%. Através do relatorio de analise
disponibilizado pela plataforma, no intervalo de tempo entre 30 de abril de 2019 e 29 de
abril de 2020, registaram-se 12 cliques no botdo personalizado (neste momento este botao
redireciona os visitantes para o Website da Ecoinside) e observa-se que os seguidores
localizam-se, maioritariamente, no Porto (48.17%), Lisboa (16.96%) e Braga (5.97%). As
pricipais fun¢des sdo na area da engenharia (17.77%), operacdes (12.8%) e vendas
(11.14%). Em simultaneo, os seguidores apresentam um nivel de experiéncia de iniciantes
(39.74%), sénior (25.92%) e gerente (12.53%), bem como atuam, principalmente, no setor
de recursos renovaveis e meio ambiente (13.89%), servicos ambientais (10.79%) e

engenharia mecanica ou industrial (5.85%).

4.1.9.3.2.5. Youtube

Na pagina oficial de Youtube da Ecoinside verifica-se que, até ao dia 30 de margo de
2020, existiam apenas cinco subscritores, salientando-se que ndo apresenta nenhum tipo de
estratégia de comunica¢ao, nem de publicacao definida. Trés dos videos partilhados, ha seis

anos, dizem respeitoa um projeto desenvolvido pela Ecoinside “Ecoplanner”. A maisrecente
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publicacdo foi ha cinco anos e o maior nimero de visualizagdes alcangadas foi de 275.

Conclui-se entdo ser fulcral atualizar e dinamizar a pagina de Youtube.

4.1.9.4. Distribuicao

A Ecoinside presta um conjunto de servicos completos de engenharia que sdo
aplicados através de um canal de distribuicao direto, executados entre a Ecoinside e os
diferentes clientes (B2B). E fulcral destacar-se o papel da equipa comercial, que faz aligagdo
entre as duas partes envolventes, tendo sempre uma grande preocupa¢do em acompanhar
todo o processo do cliente na empresa, quer seja através da troca de e-mails, telefonemas,
reunides online e/ou presenciais. Contudo, salienta-se que recorre a um grupo de
empreiteiros e entidades externas para implementarem as diferentes solucdes de

engenharia.

4.1.9.5. Pessoas

Na Ecoinside, as pessoas sdo o fator critico de sucesso.Todos os colaboradores sdo
tratados de igual forma, tendo por base o mesmo conjunto de regras. E de salientarque todos
primam pelo respeito e apoio entre colegas, apresentam relacionamentos saudaveis e
procuram sempre ter em aten¢do o cumprimento dos compromissos assumidos e a
capacidade de inovacdo. Por outro lado, é também tido em atencao o crescimento de toda a
equipa e, para tal, apos identificar e atender a necessidade de formacao, a Ecoinside procura

desenvolver as competéncias profissionais de todos os colaboradores.

O horario de funcionamento é de segunda-feira a sexta-feira, das 9h00 até as 18h,

sendo a hora de almogo compreendida entre as 13h00 e as 14h00.

Aoencargo daadministracdo,encontram-se namesmalinha hierarquicaosdiferentes
departamentos que integram a Ecoinside (Figura 28), sendo estes a base da empresa, por

serem fundamentais para o desenvolvimento e crescimento da mesma.
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Figura 28. Estrutura organizacional da Ecoinside

ADMINISTRATION

CTO |
Joaquim Guedes Anténio Cunha Pereira

1

SUSTAINABILITY SALES & FINANCE AND PROCUREMENT
MARKETING ADMINISTRATIVE

OPERATIONS

CINO coo HEAD OF HEAD OF €S0/CMO CFO CPO
Joaquim Guedes Carlos Sousa ;:I!‘IG_IN(I:EEIZING SUCSI’!'A;II‘J%BH.ITY Ricardo Marques At Gl Joaquim Guedes
érgio Cerdeira 4udia Brites e
1 L
INTEGRATION 0&M ENERGY RENEWABLE LIGHTING . . a5 .
SOLUTIONS SERVICES ENERGIES DESIGN Margarida Cunha Ricardo Marques Natalia Lopes Mariana
Laranjeira
| | | | | Pedro Lima
| Division Manager | Joana Guedes
| | | | | Mariana Laranjeira
Carlos Carlos Tomas Sérgio Tiago .
Sousa Sousa Enes Cedeira Silva Rita Neves

| I I | I José Carlos

Vitor Mota Tomas Enes Tiago Silva Sérgio Cedeira
Luis Longras Jodo Ferreira

Fonte: Elaboragao Prépria. Adaptado de documentos oficiais da Ecoinside

O departamento de R&D tem a responsabilidade de desenvolver solu¢bes de
engenharia e tecnoldgicas para utilizacdo interna ou que nao estejam disponiveis no
mercado, para incorporagdo em projetos a implementar nos clientes. Esse progresso passa
tanto pelo desenvolvimento tecnolégico de raiz, como pela integracdo de tecnologias

existentes.

O departamento de Engineering é responsavel pelo desenvolvimento do projeto e
anteprojeto e vem dar resposta as necessidades levantadas pelo departamento Sales &
Marketing, numa das areas de atuagdo. Na pratica, todas as oportunidades de negbcio sao
validadas tecnicamente por este departamento. Ndo s6 elabora o dimensionamento em
Dialux para projetos luminotécnicos, como também dimensiona projetos na vertente do
sistema fotovoltaico. Ao mesmo tempo, estd interligado com o departamento de Operations.
Depois de fechado um negocio, o departamento de Engineering assume a responsabilidade
de entregar ao departamento Sales & Marketing e de Operations um anteprojeto que sera
validado tanto com o cliente como com a prépria equipa de execucdo. Depois de aprovado, é
feito um dimensionamento mais refinado para entregar ao departamento de Operations,

responsavel pela implementacdo e comissionamento do mesmo. Além das fungdes
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relacionadas com a gestdo da obra, o departamento de Operations tem também a
responsabilidade de gerir os servigcos relacionados com eficiéncia energética, energy

procurement e gestdo de energia.

No que concerne ao departamento de Sustainability, verifica-se que também possui
um contacto muito direto com o cliente, pois compete-lhe dar resposta a necessidade de as
empresas desenvolverem estratégias sustentaveis. O objetivo é apoiar as organizagdes a
responderem as exigéncias dos mercados, tendo como base os critérios ambientais,
econdémicos e sociais. Tudo isto se alcanca, levando aos clientes solu¢des de certificagdo e
avaliacdo que sdo hoje condi¢des fundamentais das principais redes empresariais
internacionais. Este departamento tem, por outro lado, a responsabilidade de elaborar
relatérios nio financeiros, também conhecidos como relatérios de sustentabilidade, sendo

esta pratica cada vez mais comum em grandes empresas.

O departamento de Sales & Marketing divide-se em duas vertentes, uma delas € a
vertente comercialque tem um grande impacto no relacionamento e interacdo com o cliente,
pois é a equipa que tem o primeiro contacto pessoal com os mesmos.Posto isto, tem como
principal fun¢do a angaria¢do e o devido acompanhamento de clientes, em todas as etapas
do processo comercial. Por outro lado, a relacdo com a area de marketing vem proporcionar
uma alavancagem na retencao de clientes,onde o principal objetivo passapor trabalhar toda
aparte de comunicacgdo e executarestratégias essenciais parafomentaras melhoresrelagdes
com os mesmos. E de salientar que a drea de marketing surgiu com a realizacio do estagio

curricular que foi o mote para a concretizacao deste relatério de estagio.

Destaca-se também o departamento Finance and Administrative que, para além de
gerir a area financeira, contabilistica, orcamental e de recursos humanos da Ecoinside, tem
uma grande interacao com os clientes, pois esta responsavel por todo o acompanhamento
administrativo. O departamento Procurement tem um contacto indireto com o cliente,
contudo tem como principal objetivo otimizar e definir uma estratégia de compras para a
Ecoinside,através da elaboracdo de um mapa comparativo de or¢camentos.Foca-se na gestdo
de relacdes de contacto com todos os potenciais e atuais fornecedores, parceiros e

empreiteiros, de forma a alcangar uma otimizac¢ao de custos, sempre com o foco de
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proporcionar um servico de exceléncia e colocar a Ecoinside como uma das empresas mais

competitivas do mercado.

Devido a pandemia COVID-19 e apds a Declaragdo do Estado de Emergéncia pelo
Governo Portugués, em margo de 2020, a equipa teve de se adaptara uma nova dindmica de
trabalho, ao ter adotado o regime de teletrabalho. Desta forma, todos os departamentos
tiveram de se ajustar a nova realidade. Apenas a equipa de operagdes é que, em alguns
momentos, precisou de se deslocar a alguns clientes para fazer o necessario
acompanhamento de obra e resolugdo de questdes urgentes, cumprindo nesses casos com
todasas normas de seguranca estipuladas pela Direcao Geral de Saide. A maior preocupacao
de toda a equipa foi nunca por em causa a relacdo com os potenciais e atuais clientes,
procurando sempre manter o contacto com os mesmos e assegurar que as empreitadas

previstas, para o corrente ano, ainda aconteciam.

A Ecoinside é constituidapor 18 colaboradores, qualificados e dinamicos, tendo vindo
a crescer gradualmente no ultimo ano. Salienta-se que a idade média dos mesmos é de 35
anos, provando assim o facto de se estar perante uma equipa jovem. Como se pode
comprovar, 50% (n=9) dos colaboradores tém entre 35-44 anos. E possivel constatar, no que
diz respeito ao género, que a maioria é do sexo masculino, 67% (n=12), como se verifica no

seguinte Grafico.

Grafico 5. Faixa etaria e género da equipa Ecoinside

i GENERO
FAIXA ETARIA
© 35-44 50% Feminino Masculino
5 <24 22%
& 25-34 17%
g 45-54 6% 33%
‘® 55-64 6%
Y265 0 0%
Frequéncia Relativa 67%

Fonte: Elaboragao Prépria
No que concerne as habilitagdesliterarias verifica-se,atravésdo Grafico seguinte,que
a equipa possui, maioritariamente, uma licenciatura (44%; n=8) e mestrado (39%; n=7).
Assim, pode-se constatar que a maioria dos colaboradores apresentam qualificacoes

académicas elevadas.
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Grafico 6. Habilitacdes literarias da equipa Ecoinside

HABILITACOES LITERARIAS

o Licenciatura 44%
Y

§ 'g Mestrado 39%

:Lf ~g Ensino Secunddrio (122ano) s 110,

'8 3 Bacharelato  wwwmmmm 60/

I

Frequéncia Relativa
Fonte: Elaboracao Prépria

Na mesma linha de pensamento, é possivel verificar que a nivel de formacao
académica a equipa é muito versatil (Grafico 7). Contudo, existe um destaque na area de

engenharia eletrotécnica e de computadores (22%; n=4).
Grafico 7. Formacio académica da equipa Ecoinside

FORMACAO ACADEMICA

Engenharia Eletrotécnica e de Computadores 22%
8 Engenharia Mecanica 11%
=] Quimica Ambiental 11%
\g Técnico Profissional 11%
o=} Ciéncias e Tecnologia do Ambiente — mwmmmm——————" 60/,
8 Engenharia Informatica |esssmE———— 6%
< Engenharia Agraria 6%
,g Engenharia em Energias Renovaveis 6%
o) Economia |mesmsmmmmm— 60/
E Marketing s 60/,
5 Linguas e Secretariado * 6%
e Estudos Portugueses e Ingleses  * " 6%

Direito mmmmmnmmmmnmImmnm 6%

Frequéncia Relativa

Fonte: Elaboragao Prépria

Complementarmente pode-se verificar, segundo o Grafico seguinte, que 50% (n=9)
dos colaboradores estdao na empresa ha menos de um ano. Este facto vem comprovar a
recente aposta no crescimento da equipa, com especial foco no talento jovem, através de
parcerias com universidades.

Grafico 8. Antiguidade dos colaboradores na Ecoinside

ANTIGUIDADEDOS COLABORADORES

©

c

£ <lano 50%
g © 14 anos MM 11%

E § 3 anos Iy 11%

: g- i 11%

T 6%

o 4 anos 6%

§ 1ano ™ " 6%

Frequéncia Relativa

Fonte: Elaboracgdo Prépria
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Atualmente, a maioria dos colaboradores (50%; n=9) estdo numa situacdo de

contrato a termo, como se comprova no seguinte Grafico.

Grafico 9. Tipo de contratos da equipa Ecoinside

TIPODE CONTRATO

g Contrato a termo 50%
E Contratode Prestagéo de Servigos LT 17%

§ Contrato sem termo W 11%

T Estagio Profissional w110y,

.§ Estagio Curricular wimwmmmmmm 119,

Frequéncia Relativa

Fonte: Elaboracao Prépria

4.1.9.6. Processo

A Ecoinside faz uma gestdo de energia 3602, com o principal objetivo de alcangar a
poupanca energética maxima e imediata para todos os seus clientes. A sua operacdo de
negdcio apresenta, de forma resumida, um Unico processo, como se comprova na Figura 29,
e, para tal, sdo estabelecidas quatro fases de ac¢des necessarias, das quais: Fase 1
(Diagnéstico), Fase 2 (Projeto), Fase 3 (Implementacao) e, por ultimo, a Fase 4 (Execucao).

0 tempo médio de um processo comercial ronda, entre os 6 a 9 meses.

Figura 29. Processo da operac¢iao de negocio da Ecoinside

Fontes de
Energia

Equipamentos \

Aquecimento e Energia .
Arrefecimento — Implementacio PYTS———

Praticas de / Eficiéncia

Consumo Energética

Gestdo de

lluminacao
1 N | |
Fase 1 - Diagndstico Fase 2 - Execucao Fase 3 - Implementacao Fase 4- Relatdrios

Fonte: Elaboragdo Prépria. Documentacio oficial da Ecoinside

No que concerne ao processo comercial (Figura 30), verifica-se que este se encontra

organizado por seis fases, das quais: Fase 1 (P: Prospeto), Fase 2 (PCC: Potencial Cliente
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Classificado), Fase 3 (PCEV: Potencial Cliente em Validacao), Fase 4 (PCLN: Potencial Cliente
Levantamento de Necessidades), Fase 5 ( PCV: Potencial Cliente Validado) e, por fim, a Fase
6 (Cliente em Acompanhamento). Verifica-se que nao existe nenhuma estratégia de
comunicac¢ao delineada para cada uma das fases. Todas elas tém o mesmo tipo de interacao

com o cliente.

Figura 30. Mapa fluxo comercial

Fase 1
P (Prospaecto) Fase 2
PCC (Potencial

Novo Lead - Nova Cliente Fase 3 .
oportunidade ou dica Classificado) PCEY (Potencial
Cliente em
» Identificado por Temos ja informagao Validagao)
indicagdo ou sobre o Lead que nos
pesquisa permite classificar a Lead dassificado
oportunidade como interessante e
» Auséncia de com reunido
infor 30 que Objectivo: Marcar agendada
pervaie crier umi dosi reuniSo Fase de elaboragdo da = ¥,
Pcc proposta comercial (Potencia iente
» Fazer levantamento Validado)
» Procurar nesta fase » Iniciam-se os de » Interagdo com
obter a informagao procedimentos para necessidades/oportun técmnrtm' o
necessdria para P marcar reuniao idades co: CA
PCC o Arvaipealocs (Cliente em
el Ll » Procurar atualizar » Fazer focal, célouios Acompanhamento)
» Procurar noticias, informagao do (PCC) perguntas-chave
informagao externa sempre que tivermos durante a reunido > gca“l:' car ‘-“_‘r:““
que nos dé detalhes noves elementos para awaliar grau de suse e::agt:!:\as - Temos cliente. Todas
interesse e s
i comprometimento garantindo que ha
CRM simbiose entre
» Hierarquizar o mais proposta técnica e
CRM 1. Registar todos 0s possivel eventuais comercial
passos necessarios oportunidades CRM »CAé prioritario paraa
1. Colocar todas as para agendar a Ecoinside
oportunidades de reunido (telefons, R » Seguir modelo de
rospecgao, por mais email) com log CRM o istar todos os proposta comercial
Lo > activity contactos com PCLN Ecoinside
;eumc:;t.n q‘ 'ueup::t;am em New Note
tAnisul 1. Criar New Deal 2. Ahumlizar tasks » Acompanhar PCV
) v 2 Desclassificar como identificando o produto 3. Log Activity Mesting no processo de
2. Pressupostos para CSl apos 5 tentativas pelo qual hé interesse quando a proposta conclusdo do
ser (PCC) de marcagao de Sempre sob a mesma comercial estiver negécio
- Area de actividade reunido Company 0N Fag e Hhwo
- Localizagdo 2. Criar tasks de
- Inb«lmfbi acompanhamento para 4. Mudar o status para
privlegiado os envolvdos Pcv
- Conhecer estrutura da gcl\:N\.na u:::s, p.:ab
empresa e potencial qua s
financeiro - enviada para o dep
téenico

Perguntas-Chave que devem sempre estar presentes na Fase 3 (PCEV):

» Conhecer histdria da empresa, seus pontos altos @ pontos babo, projectos embleméticos e planos para o futuro;

» Conhecer posicicramento do cliente sobre questdes energéticas para dessa forma comegarmos a hierarquizar as oportunidades

» Questionar se PCEV tem orgamento disponivel para eficiéncia enargética

» Procurar saber se empresa ja actuou na drea ou se |4 teve alguma tentativa de avango. Em caso positivo, solicitar acesso & doc

» Entonder qual o grau de maturidade com que o PCEV trata a sua informacio energética. O PCEV sabe quais silo o8 seus custos energeticos

mals relevantes ?

- E lluminagao? Se sim, |dentificar o tipo de (luminagdo predominante. Estimar o nimero de lumindrias @ suas poténcias;
- Alguma maquinaria especifica ou procedimento interno? Aquecimento?

» Entender se hi algum desperdicio aparente de recursos energéticos, hidricos ou estruturals no PCEV. Lembrando que algumas oportunidades
poderfio nilo ser tho evdentes para o nosso interlocutor

Fonte: Documentacgio oficial da Ecoinside
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4.1.9.7. Evidéncia Fisica
Atualmente, a Ecoinside encontra-se sediada numa zona residencial, mais
precisamente na Rua do Rochio, n21, 4405-901 - Vilar do Paraiso, Vila Nova de Gaia. Como
se encontra sediada no primeiro piso de uma moradia (uma area total de 140 m?), o acesso
s6 é possivel passando um pequeno portdo e subindo uma escadaria exterior até uma porta
envidracada. O logo da Ecoinside encontra-se serigrafado na porta de entrada. A nivel de

sinalizacdo interna, verifica-se que todo o espago se encontra devidamente assinalado, em

todas as suas diferentes areas.

Depois da porta principal encontra-se uma pequena rece¢do com algumas plantas
naturais e um movel onde se encontram expostos alguns dos prémios e reconhecimentos
atribuidos a Ecoinside. Este espaco é composto por trés salas de trabalho (uma destinada a
administracdo), uma sala de reunides/refeicoes e uma casa de banho. Uma das salas de
trabalho da acesso a um jardim onde circulam alguns animais, dos quais: caes, galinhas,
coelhos, por entre outros. E de salientar que todo o espaco permite a entrada de muita luz
natural, tornando-o assim muito mais confortivel e acolhedor. Neste momento, dado o
crescimento da equipa, o espago comeca a ser insuficiente para o nimero de colaboradores
atuais, estando ja prevista a alteracdo das instalagdes para uma nova localizacdo na Zona

Industrial de Canelas.

Salienta-se ainda que, nas deslocag¢des a clientes, todos os colaboradores procuram
ter uma apresentacdo cuidada. No caso especifico da equipa de engenharia é obrigatério a
utilizacdo de um conjunto de equipamentos de protecao individual (EPI), essenciais para se

manter o maximo de seguranca nas deslocacdes as obras.
4.1.10. Analise aos Clientes (Portefo6lio da Ecoinside)

Atualmente, a Ecoinside apresenta um portefélio de mais de 200 clientes e conta na
sua principal area de negocio, energias renovaveis, com uma poténcia instalada de 10 MWp,
correspondente a 30 centrais fotovoltaicas instaladas. Tendo em consideragdao apenas os
projetos de iluminacdo e energias renovaveis, pode-se concluir que estes encontram-se,

maioritariamente, localizados na zona Norte (Figura 31). A zona Centro tem vindo a ser
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conquistadanosultimosanos. Assim,umdos grandes objetivos passapor comecgara alcancar

o mercado da zona Sul do pais.

Figura 31. Localizac¢do das centrais fotovoltaicas VS Projetos de iluminacido da Ecoinside
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Fonte: Elaboragdo Prépria.

4.1.10.1. Analise ABC

De forma a desenvolver-se uma andlise mais profunda e completa aos clientes atuais
e delinear agdes em fungao da relevancia dos negocios, procedeu-se a elaboragdo da Analise
ABC, também conhecidacomo analise de Pareto. Nestaanalise, os clientes foram organizados
por ordem de relevancia, tendo sido calculada com base no peso que possuem nas vendas da
empresa. Para tal, recorreu-se a informacdo dos clientes disponibilizada no CRM da
Ecoinside, mais precisamente a plataforma Hubspot. Neste momento, apenas se tem acesso
ao servico gratuito o que impossibilitou fazer a extracao de dados completa para Excel.
Assim, a Analise ABC (Anexo 4), foi elaborada manualmente tendo sido cada cliente
analisado na plataforma de formaindividual. O CRM foi inserido na empresa ha 4 anos e por
essarazdo,apenas se tem acesso asinformagdesdos clientes que estaoregistados desde essa

altura, o que leva apenas a um total de 61 clientes.

A andlise ABC feitapara a Ecoinside permite perceber quais sdo os principais clientes,
os mais importantes a nivel de faturacdo e que detém maior percentagem, onde esta
concentrada a maior parte da receita gerada, onde se encontram maioritariamente
localizados, qual o setor de atividade mais recorrente e quais os servicos requisitados. Esta
analise vai permitir perceber e ter uma visdo mais abrangente dos aspetos onde se deve
prestar especial atencio para, posteriormente, se alocar esforcos nesse sentido. E de frisar

que vai ser uma grande base para o processo de tomada de decisdo da empresa.
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Classe A (20% dos clientes - 70.80% das vendas):

Tabela 5. Analise ABC (Classe A)

CLIENTES ATUAIS VENDAS
Referéncia % %Acumulada Servio Prestado Localizagdo (NUTS Il) Setor de Atividade Por servigo Por Cliente Acumuladas % % Acumuladas
2 |16% 1,64% Beogeialon Centro Industria Transformadora (pldstico) 83BBE] cirsae| e TE| 108 10,82%
PV (Fotovoltaico) 634822,00€
16 1,64%) 3,28% PV (F ico) Centro Indstria Tr (ceramica) 630000,00€ |  630000,00€ 127317573 € 10,60%| 21,41%)
51 1,64%) 4,92% PV (F ico) Norte Indstria (artigos téxteis) 531520,00€ | 531520,00€ 1804695,73€ 8,94% 30,35%)
1 1,64%) 6,56% PV (F ico) Area itana de Lisboa Transporte e ( Silo Portudrio) 412000,00€ [  412000,00€ 2216695,73€ 6,93% 37,28%)
6 | 16% gy — = ROIIETED Centro Comércio aRetalho (alimentar) 310000€] 4310000 | 2619795,73€ | 678% 44,06%)
PV (Fotovoltaico) 400000,00€
x5 [16m| gy (fotovoltaico) cento Comércio por grosso (alimentar) BST0O0€ semg00e| 2050473€|  516% 19.22%
PV (Fotovoltaico) Centro 222432,00€
46 1,64%) 11,48%| PV (Fotovoltaico) Norte Industria Transformadora ( vestudrio e téxteis lar) 270000,00€ |  270000,00€ 3196544,73€ 4,54% 53,77%)
26 1,64%| 13,12%| PV (Fotovoltaico) Norte Industria Transformadora (Téxtil) 252000,00€ |  252000,00€ 344854473 € 4,24% 58,00%)
15 1,64%) 14,76%| PV (Fotovoltaico) Norte Organismo Pdiblico 227000,00€ |  227000,00€ 367554473 € 3,82% 61,82%)
36 1,64%| 16,40%| PV (Fotovoltaico) Centro Comércio por grosso (alimentar) 185000,00€ |  185000,00€ 3860544,73 € 3,11% 64,93%)
54 1,64%) 18,04%| PV (F ico) Norte Industria (alimentar) 180000,00€ | 180000,00€ 4040544,73€ 3,03% 67,96%)
a2 1,64%) 19,68%| PV (Fotovoltaico) Regido Autonoma da Madeira Industria Transformadora (alimentar) 167751,00€ |  167751,00€ 420829573 € 2,82% 70,78%)

Fonte: Elaboracao Prépria

Sao os clientes mais importantes, com mais impacto nos lucros da Ecoinside, pois
apresentam um maior peso no volume de faturacao. Assim, estes 20% de clientes sdo
responsaveis por 70.80% das vendas. E possivel concluir que o servico relacionado com as
energiasrenovaveis, particularmente, o sistema fotovoltaico, se encontraem destaque, o que
indica que a maior parte da faturacao estadependente deste servigco.Por outro lado, também
se pode verificar que estes clientes estdolocalizados, maioritariamente, na zona centro e que

a industria transformadora e o ramo téxtil e alimentar estdo em preponderancia.
Classe B (22,5% dos clientes - 23.4% das vendas):

Tabela 6. Analise ABC (Classe B)

CLIENTES ATUAIS VENDAS
Referéncia % %Acumulada Servigo Prestado Localizagio (NUTS Il) Setor de Atividade Porservico  PorCliente Acumuladas % % Acumuladas
35 | 164%]  21,32% PV (Fotovoltaico) Norte Industria Extrativa e (Granitos e Mérmores) 15600000€ | 156000,00€ |  436429573€ | 2,62% 73,41%)
4 |iew|  20% PV (Fotovoltaico) Centro Operadora de Gestao de Residuos Organicos 15500000€ | 155000,00€ | 451929573€ |  2,61% 76,01%)
29 | 1ea%]  24,60% PV (Fotovoltaico) Norte Inddstria Transformadora (alimentar) 154993,00€ | 154993,00€ | 4674288,73€ |  2,61% 78,62%)
50 | Le4%  2624% PV (Fotovoltaico) Norte Comércio a Retalho (Concessionario Automével) 148788,00€ | 148788,00€ | 482307673€]  2,50% 81,12%)
58 | 164%  27,88%  Auditoriabnergética [lorte e Area Metropolitana de Lisbol Atividades financeiras (Banca) 146600,00€ | 146600,00€ |  496367673€ |  2,47% 83,59%)
9 1,60% 29,52% EVI{Fatovoltalco) Norte Atividades de satide humana e apoio social (IPSS) BI0I/0e 506967673€|  1,68% 85,27%)
PV (Fotovoltaico) 50000,00€
2 |ve|  3iien PV ( i Area itana de Lisboa Hotelaria 79488,00€ | 79483,00€ | 514916473€|  134% 36,61%)
3 | Lean| 3280 PV ( i Norte Senvigo 7300000€ | 7300000€| 522216473€[  123% 87,84%)
17 1,64% 34,44 EVIot oDl sicol Norte Indstria Transformadora (Papel) TO000€T s035371¢6| 5202518446  118% 89,02%)
Energy 353,71€
19 1,64% 36, EnelyRoclieinehy Norte Coméreio por grosso (alimentar) 3300€T  e935300€| 5361871,88€ 1,17%) 90,19%
PV 69000,00€
18 | e 37% PV ( Norte Senvigo 6600000€ |  66000,00€ | 5427871,44€[  1,11% 91,30%
30 1,64% 39, AllditonaEergetica Norte Educagio 330000€1 o300 | sas717144€ 1,00% 92,20%
luminagio 56000,00€
luminagao 10000,00€
luminagao 18547,00€
3 [ 1e|  4100% luminagao Norte Comércio a Retalho (Artigos para olar) 1160000€ | 5828000€ |  5545451,44€ | 0,98% 93,27%
luminagso 9128,00€
Energy Procurement 9005,00€
3 | rem|  apeul AnUIRSUSteNtIVEIV |, e ooiitana de Lishoa Distribuigdo Alimentar e do Retalho Especi LIS s7410e| sssiessae|  089% 9%,16%|
Aricultura Sustentavel I 26357,05€

Fonte: Elaboracao Prépria

Estes clientes sdo considerados os intermédios, por ndo serem tdo ativos como os da
classe A, sdo de médio impacto e relevancia no volume de vendas da Ecoinside. Assim, estes

22.5% de clientes sdo responsaveis por 23.4% das vendas. Pode-se concluir que se
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encontram, maioritariamente, localizados na zona norte. Observa-se que mais uma vez, o
sistema fotovoltaico apresenta-se em evidéncia. Por outro lado, o servico iluminacdo
também ganha algum destaque. Por fim, é possivel constatarque os setoresde atividade com

mais relevo sdo a industria transformadora e o comércio a retalho. As areas de negdcio em

destaque sdo os granitos e marmores, alimentar, papel, concessionario automovel e artigos

para o lar.

Classe C (57.5% dos clientes - 5.8% das vendas):

Tabela 7. Excerto da Analise ABC (Classe C)

Referéncia % %Acumulada

CLIENTES ATUAIS

Setor de Atividade

VENDAS

Servigo Prestado

Localizagdo (NUTS Il)

Por servigo

Por Cliente

Acumuladas

% % Acumuladas

lluminagio o o ) 154097 €
38 | 160% 4, Regido Auténoma da Madeira Comércio por grosso (alimentar) 45517,01€ | 564368255€|  077% 94,93%
PV 43976,04€
61 1,64%| 45,9 S i nao . Norte Indstria Transformadora (aluminios) [ 2000000} 45500006 | ses3es255€ 0,67% 95,60%
SGE (Sistema de Gestdo de Energia) 20000,00€
lluminagio 20000,00€
4 | 164% 47,56% lluminagio Norte Servigo (Gestdo de Condominios) 6750,00€ |  35000,00€ | 571868255€|  0,59% 9,19%
lluminagio 8250,00€
10 1,64%) 49,20% EnergylRrocliement Norte Transporte [ 2000€f 3500006 smssssse 0,51% 96,70%
lluminagio 30000,00€
5 1,64%) 50,84% lluminagao Norte Inddstria e 30000,00€ | 30000,00€ | 5778882,55€]  0,50% 97,20%
20 | 1ea% 52,48%) 5 Area de Lisboa Servicos 26186,00€ |  26185,00€ | 580506855€|  0,44% 97,64%
33 | 1e0% 54,12% lluminagio Norte inddstria (Textil) 15000,00€ | 1500000€ |  582006855€[  0,25% 97,89%
52| 1,60% 55,76% Certificagao Energética Norte Organismo Publico 13700,00€ | 1370000€ | 583376855€ [  0,23%| 98,12%)|
49 | 1,64%] 57,40% lluminagio Regio Auténoma da Madeira Servicos 13142,00€ | 13142,00€|  584691055€[  0,22% 98,35%
60 1,64%| 59, il 50 Nore Atividades de satide humana e apoio social 660000€1 1) gr00¢| sasas39ssE 0,20% 98,54%
lluminagio 5029,00€
53| Lean 60,68% lluminagéo Norte Comércio a Retalho (Veiculos Automével) 11188,53€|  1118853€| 586972808€[  019% 98,73%
a0 1,64%| 62,3 o torlalFnergetica X Atividades financeiras (Banca) [ 80000€l g 500¢| samorsose 0,16% 98,88%
Auditoria Energética Area de Lisboa 1250,00€
a4 | 164% 63,96% Auditoria Energética Norte Indistria Extrativa e (Alimentar) 9042,00€|  9042,00€| 588802008€| 0,15% 99,04%
21 | 16a% 65,60% Auditoria Energética Area de Lisboa industria 5 8063,00€ |  806300€| 5896083,08€|  0,14% 99,17%
59 | 1,64% 67,28% lluminagéo Norte Servigo B00000€|  8000,00€| 590408308€| 013% 99,31%
45 | 16% 68,88% lluminagéo Norte Atividades 650000€ |  6500,00€| 591058308€|  0,11% 99,42%

Fonte: Elaboracao Prépria

Os restantes 57.5% de clientes sdo responsaveis por 5.8% das vendas. Sdo os clientes
menos importantes para o volume de vendas da Ecoinside. Através da analise ABC, pode-se
verificar que se encontram localizados, principalmente, na zona norte. Os servigos com
maior destaque sdo a iluminacao, o energy procurement e a auditoria energética. Todavia, os
setores de atividade com mais peso sdo a industria transformadora e dos servigos. As areas
de negocio em destaque sdao os aluminios, embalagens e recipientes, téxtil, alimentar,

automovel, vinhos e destilados, madeira, gestdo de condominios, parqueamentos e turismo.

4.1.10.2. Analise de Resultados dos Inquéritos

Estasecc¢do dedica-se a andlise dos dados primarios recolhidos através da respostaa
dois inquéritos por questionario,um destinado aos atuais clientes (14 respostas) e outro aos
potenciais clientes (3 respostas) da Ecoinside. Terminado o periodo de recolha considerou-
se importante fazer um levantamento estatistico dos dados recolhidos. Procedeu-se a uma

caraterizac¢do do perfil dos inquiridos e, posteriormente, elaborou-se uma analise descritiva
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das frequéncias e das médias das variaveis em estudo. Assim, pretende-se alcangar um

resumo das considera¢des assumidas pelos inquiridos, dando destaque aos principais

resultados obtidos.
4.1.10.2.1. Inquérito Elaborado aos Clientes Atuais

4.1.10.2.1.1. Caraterizacao dos Clientes Atuais Inquiridos

Apo6s a andlise dos resultados adquiridos no inquérito destinado aos atuais clientes é
possivel constatar, que a maioria dos inquiridos sdo gerentes da empresa (36%; n=5),
diretores(as) deoperacdo e manuteng¢do (14%;n=2) e diretores(as) gerais (14%;n=2), como

se comprova na seguinte Tabela.

Tabela 8. Funcao exercida pelos inquiridos na empresa
| 11) Qual é a sua func¢ido na empresa? |

Frequéncia (n) Percentagem (%)

Gerente 5 36%
Diretor(a) Operagdo e Manutengio 2 14%
Diretor(a) Geral 2 14%
Diretor(a) Procurement 1 7%
Diretor(a) Q&A 1 7%
Presidente Concelho Administragdo 1 7%
Gestdo de Projetos Ambientais 1 7%
Docente 1 7%

Total 14 100%

Fonte: Elaboracao Prépria

No que diz respeito a categoria da empresa onde os inquiridos exercem fungdes
verifica-se que, a que apresenta uma maior representatividade é a média empresa (64%;
n=9) poisexercem fungdes menos de 250 colaboradores e apresenta um volume de neg6cios
anual inferiora 50 milhdes de euros. A categoria com menor representatividade é a pequena

empresa (7%; n=1), como se pode observar na seguinte Tabela.

Tabela 9. Categoria da empresa onde os inquiridos exercem fungoes
| 12) Indique, por favor, em que categoria se insere a sua empresa. |

Frequéncia (n) Percentagem (%)

Média empresa (emprega < de 250 pessoas e apresenta um 9 64%
volume de negdcios anual < a 50 milhdes de €)
Grande empresa (emprega >de 250 pessoas e apresenta um 4 29%
volume de negdcios anual > a 50 milhdes de €)
Pequena empresa (emprega < de 50 pessoas e apresenta um 1 7%
volume de negdcios anual < a 10 milhdes de €)

Total 14 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Para finalizar, através da Tabela 10, é possivel aferir que os setores de atividade onde
os inquiridos exercem func¢des é, maioritariamente, o da indudstria transformadora (21%;

n=3), seguido da educagdo (14%; n=2), servigos (14%; n=2) e comércio (14%; n=2).

Tabela 10. Setor de atividade da empresa onde os inquiridos exercem func¢oes
| 13) Em que setor de atividade se enquadra a sua empresa? |

Frequéncia (n) Percentagem (%)

Industria Transformadora 3 21%
Educacdo 2 14%
Servicos 2 14%
Comércio 2 14%
Transportes 1 7%
Distribuicdo Alimentar e do Retalho Especializado 1 7%
Operadora de Gestdo de Residuos Organicos 1 7%
Atividades de saiide humana e apoio social (IPSS) 1 7%
Transporte e Armazenagem 1 7%

Total 14 100%

Fonte: Elaboracao Prépria

4.1.10.2.1.2. Analise Descritiva

Em relacdo as areas de atuagdo da Ecoinside, que estiveram na origem da parceria,
denota-se que a mais selecionada foi a area das energias renovaveis (47%; n=8). A eficiéncia
energética e hidrica afigura-se como a segunda mais selecionada (29%; n=5), seguida da

gestdo de energia (12%; n=2), como se comprova na seguinte Tabela.

Tabela 11. Areas de atuacio da Ecoinside que estiveram na origem da necessidade dos
inquiridos
1) Quais foram as areas de atuac¢io da Ecoinside que levaram a sua escolha?
*Pode selecionar mais do que uma op¢ao

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Energias Renovaveis (Fotovoltaico, Edlico, Biomassa, Operacdo e Manutenc¢do) 8 47%
Eficiéncia Energética e Hidrica (Iluminagdo LED, Eficiéncia Hidrica, AVAC, 5 29%

Baterias de Condensadores, Bombas de Calor, Centrais Frio)

Gestdo de Energia (Energy Procurement, Sistema de Gestdo dos Consumos
Intensivos de Energia, Sistema de Certificagdo Energética, Sistema de Gestdo de 2 12%
Energia, I1SO 50001, Auditoria Energética)

Sustentabilidade (Agricultura Sustentavel, Acompanhamento de certificagdes,

Auditorias, Relatérios de informagdo nio financeira, Avaliagdes de ciclo de vida, 1 6%

Pegada de carbono)

Mobilidade Elétrica (Sistemas de Carregamento para carros elétricos) 1 6%
Total 17 100%

Fonte: Elaboracio Propria

Através da analise da Tabela é ainda possivel verificar que, com menor escala, surge

a area da sustentabilidade e da mobilidade elétrica,ambas com uma percentagem de 6%.

Relativamente a situagdo de compra que esteve na origem da necessidade do

inquirido (Tabela 12), observa-se uma maior representatividade para a situacao de nova
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compra (50%; n=7), seguida darecompra direta (43%; n=6) e da recompra modificada (7%;
n=1).

Tabela 12. Tipo de situacdo de compra que esteve na origem da necessidade do inquirido

I 2) Indique a que tipo de situac¢io correspondeu a sua necessidade de compra. |

Frequéncia (n) Percentagem (%)

Foi a primeira vez que a minha empresa adquiriu este tipo de servigo 7 50%
ou produto 0
Ja fui cliente da Ecoinside 6 43%
Recorri a outras empresas no passado, mas neste momento senti

. 1 7%
necessidade de mudar de fornecedor

Total 14 100%

Fonte: Elaboracao Prépria.

No que diz respeito a questao 3- “Que outras empresas teve em consideracao para o
projeto desenvolvido pela Ecoinside?” pode-se concluir que as empresas com maior
destaque sao - Alferpac, EDP, Coopérnico, Enforce, Grow Vision, Homar, Prime Energy,

Samogreen e Jomasil.

No que concerne aos motivos que estiveram na origem da contratacdo da Ecoinside
(Tabela 13), é possivel aferir que a relacdo preco/qualidade foi a mais selecionada (39%;

n=11), seguida da relagdo com a equipa (36%; n=10) e da proposta técnica (25%; n=7).

Tabela 13. Principais motivos que levaram a contrataciao da Ecoinside

4) Quais os motivos que levaram a contratacio da Ecoinside?
*Pode selecionar mais do que uma op¢ao
Frequéncia (n) Percentagem (%)

Relagdo Preco/Qualidade 11 39%
Relacdo com a equipa 10 36%
Proposta técnica 7 25%
Outra opgdo 0 0%

Total 28 100%

Fonte: Elaboracgdo Prépria

Passando a andlise dos principais fatores de decisdo de compra (Tabela 14), numa
escala de 1 (Nada Importante) a 5 (Extremamente Importante), os servicos de apoio
prestados (média=4.5), a clareza na comunica¢do (média=4.36), o preco (média=4.36), o
cumprimento dos prazos estabelecidos (média=4.29), a qualidade da relacdo com os
representantes de vendas e outros intervenientes (média=4.21) e a tecnologia utilizada
(média=4), sdo os fatores que assumem um maior grau de importancia para os inquiridos

em estudo.
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Tabela 14. Os fatores com mais importincia no processo de tomada de decisio B2B

5) Assinale o grau de importancia que atribui a cada um dos seguintes fatores, tendo por base
a sua tomada de decisdao de contratagao.

Média
Servigos de apoio prestados (Ex: pré-venda, pds-venda, manutengido) 4,50
Clareza na comunicagdo 4,36
Preco (Ex: preco fixado, servicos de suporte financeiro) 4,36
Cumprimento dos prazos estabelecidos 4,29
Qualidade darelacdo com os representantes de vendas e outros intervenientes 4,21
Tecnologia utilizada (Ex: inovagdo, atualizagdo) 4,00
Trabalho da equipa de vendas na promog¢do da marca 3,57
Reputacdo geral da marca 3,50
Popularidade da marca 3,07

Fonte: Elaboracdo Prépria

No que diz respeito ao grau de satisfacao dos inquiridos, numa escala de 1 (Nada
Satisfeito) a5 (Extremamente Satisfeito) é possivel observar, segundo a seguinte Tabela, que
o atendimento e imagem (média=4.33) destaca-se ligeiramente da qualidade dos servicos
prestados pela Ecoinside (média=4.26) e dos aspetos financeiros (média=4.12). Fazendo
uma analise mais pormenorizada, dentro do fator atendimento e imagem observa-se um
maior destaque na satisfacdo com o atendimento presencial (média=4.57) e com a facilidade
na comunicacdo (média=4.5). Por outro lado, no fator qualidade dos servi¢cos, o maior
destaque vai para a competéncia e conhecimento da equipa técnica (média=4.5). Por fim,
observa-se que a nivel dos aspetos financeiros, a coeréncia entre os valores orcamentados e
os valores cobrados apresenta um maior destaque, no que concerne ao grau de satisfagao
(média=4.29). Posto isto, verifica-se que o fator a melhorar por parte da Ecoinside é a

informacao clara e acessivel no website (média=3.93).

Tabela 15. Grau de satisfacdo dos inquiridos atribuido a cada um dos fatores envolvidos na
experiéncia com a Ecoinside

6) Assinale o grau de satisfagdo que atribui a cada um dos seguintes fatores, tendo
por base a sua experiéncia com a Ecoinside.

Média
Atendimento e Imagem 4,33
Atendimento presencial 4,57
Facilidade na comunicacgdao (telefone, e-mail) 4,50
Informagdo clara e acessivel no site da Ecoinside 3,93
Qualidade dos servigcos Ecoinside 4,26
Competéncia e conhecimento da equipa técnica 4,50
Confianga nos servigos 4,29
Cumprimento dos prazos estabelecidos 4,21
Flexibilidade a alteragcfes de projetos 4,14
Tempo de resposta a pedidos de orgcamentos 4,14
Aspetos Financeiros 4,12
Coeréncia entre os valores orcamentados e os valores cobrados 4,29
Relacdo preco/qualidade 4,07
Competitividade dos precos praticados 4,00

Fonte: Elaboracao Prépria
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Através da questdo 7, procurou-se perceber qual a principal carateristica que o
inquirido mais rapidamente associaa marca Ecoinside. Assim, através da seguinte Tabela é
possivel aferir que a competéncia técnica (43%; n=6) apresenta uma maior
representatividade, seguida da confianca (14%; n=2). De forma ténue surge também o
compromisso, a humildade, a relacdo preco/qualidade, o profissionalismo, a fiabilidade e a

disponibilidade.

Tabela 16. Carateristicas mais associadas pelos inquiridos a marca Ecoinside

7) Qual é para si a caracteristica principal que associa a marca
Ecoinside?
Frequéncia (n) Percentagem (%)
Competéncia técnica 6 43%
Confianga 2 14%
Compromisso 1 7%
Humildade 1 7%
Relacdo preco/qualidade 1 7%
Profissionalismo 1 7%
Fiabilidade 1 7%
Disponibilidade 1 7%
Total 14 100%

Fonte: Elaboracao Prépria

No que concerne aos meios que levaram o inquirido a conhecer a marca (Tabela 17)
é possivel constatar que a recomendacgdo (79%; n=11) foi a mais selecionada. Todavia, 21%
dos inquiridos optou por sugerir outras op¢des - “O primeiro contacto foi efetuado pela
Ecoinside; A Ecoinside ja é um parceiro antigo”. Dado o panorama das respostas, € possivel
constatar que os meios de comunicagao digitais ndo estdo a ter impacto, sendo fulcral uma

aposta e reformulacao urgente nesta area.

Tabela 17. Meios através dos quais o inquirido conheceu a marca Ecoinside

8) Como conheceu a Ecoinside?
*Pode selecionar mais do que uma opg¢do
Frequéncia (n) Percentagem (%)

Recomendagio 11 79%
Outra opgdo 3 21%
Website 0 0%
Facebook 0 0%
Linkedin 0 0%
Instagram 0 0%
Twitter 0 0%
Youtube 0 0%
E-mail 0 0%
Eventos 0 0%
Publicidade em jornais ou revistas 0 0%
Noticias 0 0%

Total 14 100%

Fonte: Elaboracgdo Prépria
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Passando a andlise do grau de satisfacdo geral dos inquiridos relativamente a
Ecoinside, é possivel observar que numa escala de 0 (Nada Satisfeito) a 5 (Extremamente
Satisfeito) a média de respostas é de 4.5 - Extremamente Satisfeito. De forma a aprofundar
esta andlise recorreu-se ao Customer Satisfaction Score - CSAT (Tabela 18), sendo esta uma
métrica que demonstra a satisfagcdo do cliente em relacdo a uma marca, produto ou servico.
Assim, conseguiu-se de forma simples e rapida medir o feedback e o grau de satisfagdo dos

inquiridos relativamente a experiéncia com os servigos da Ecoinside.

Tabela 18. Customer Satisfaction Score - CSAT

| Custumer Satisfaction Score |

N2 de Inquiridos

| Inquiridos com satisfagdo nivel 4 e 5 14
CSAT= ((n? de inquiridos satisfeitos + n? de inquiridos 100%
extremamente satisfeitos) / n? de inquiridos) *100 °

Fonte: Elaboragdo Prépria

Complementarmente, quando o CSAT > 70% considera-se que a empresa apresenta
um bom desempenho nas estratégias delineadas, logo para o inquérito realizado (CSAT =
100%), é possivel concluir que a Ecoinside esta no bom caminho. Contudo, dado a amostra
ser muito residual é importante que, futuramente, se volte a investigar esta questdo, como
por exemplo, através da realizacao de um novo inquérito ou de algumas das suas métricas

anualmente.

Para proceder a andlise da questao 10 “Numa escala de 0 a 10 qual é a possibilidade
de recomendaros servicosda Ecoinside?” optou-se porrecorrer ao Net Promoter Score - NPS
(Tabela 19). Esta é a principal métrica de satisfacdo e fidelidade do cliente, pois foi criado
para avaliar a probabilidade de recomendacao da marca a terceiros.Mede o grau de lealdade
em qualquer segmento, trazendo reflexos da experiéncia e satisfacao dos clientes. Através
desta métrica é possivel classificar as empresas em quatro zonas que, em termos gerais,
mostram o qudo bem a empresa esta em relagdo a satisfacdo de clientes. As zonas sdo: zona
critica (-100 < NPS < 0), zona de aperfeicoamento (1 < NPS < 50), zona de qualidade (51 <
NPS < 75) e, por fim, a zona de exceléncia (76< NPS < 100).
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Tabela 19. Net Promoter Score - NPS

Net Promoter Score N2 clientes
9 a 10 - Clientes promotores 11
7 a 8 - Clientes neutros 3
0 a 6 - Clientes detratores 0
| NPS = ((n2 promotores-n? detratores) /n® participantes) *100 | 78,57 |

Fonte: Elaboragdo Prépria

Apoés aanalise da Tabela anterior, é possivel constatarque a Ecoinside encontra-sena
zona de exceléncia. Devido a amostra ser muito residual é importante que futuramente se

volte a investigar esta questao.
4.1.10.2.2. Inquérito aos Potencias Clientes

4.1.10.2.2.1. Caraterizacao dos Potenciais Clientes Inquiridos

Apbs a andlise aos resultados obtidos no inquérito destinado aos potenciais clientes
da Ecoinside é possivel observar, na seguinte Tabela, que um dos inquiridos (33%) é

gestor(a) de projetos e de energia e os restantes (67%; n=2) sao diretores(as).

Tabela 20. Fun¢ao exercida pelos inquiridos na empresa
| 6) Qual é a sua fun¢io na empresa? I

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Diretor(a) 2 67%
Gestor(a) de Projetos e de Energia 1 33%
Total 3 100%

Fonte: Elaboragao Prépria
No que concerne a categoriada empresaonde os inquiridos exercem fungdes verifica-
se que, das trés respostas alcancadas (n=3), cada inquirido se encontra numa categoria

diferente (Tabela 21).

Tabela 21. Categoria da empresa onde os inquiridos exercem funcoes

| 7) Indique, por favor, em que categoria se insere a sua empresa.

Frequéncia (n) Percentagem (%)

Pequena empresa (emprega < de 50 pessoas e apresenta um volume de

L T 1 33%
negdcios anual < a 10 milhdes de €)
Média empresa (emprega < de 250 pessoas e apresenta um volume de

- 1 1 33%
negdcios anual < a 50 milhdes de €)
Grande empresa (emprega > de 250 pessoas e apresenta um volume de

n o1 1 33%
negdcios anual > a 50 milhdes de €)

Total 3 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Por fim, através da Tabela 22, é possivel aferir que os setores de atividade onde os
inquiridos exercem fungdes é, maioritariamente, o da industria (67%; n=2), seguido da

distribuicao (33%;n=1).

Tabela 22. Setor de atividade da empresa onde os inquiridos exercem func¢oes
| 8) Em que setor de atividade se enquadra a sua empresa? |

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Induistria 2 67%
Distribui¢do 1 33%
Total 3 100%

Fonte: Elaboracgdo Prépria

4.1.10.2.2.2. Analise Descritiva

De forma a conseguir-se perceber anotoriedade espontanea relativamente as marcas
das empresas que atuam no mesmo setor da Ecoinside, colocou-se a questao “Que empresas
conhece ou ja ouviu falar que atuem no setor de atividade da Ecoinside?” e foi possivel
concluir que as empresas em destaque sdo: SunEnergy, ENON Energy Management, DST

Solar e Mortifer Group.

Passando a analise do grau de importanciaatribuido aos principais fatores de decisdao
de compra (Tabela 23), numa escala de 1 (Nada Importante) a 5 (Extremamente
Importante), a tecnologia utilizada (média=4.67), os servicos de apoio prestados
(média=4.33), o cumprimento dos prazos estabelecidos (média=4.33), o preco
(média=4.33), a clareza na comunicacdo (média=4) e a qualidade da relagdo com os
representantes de vendas e outros intervenientes (média=4), sao os fatores que assumem

um maior grau de importancia para os inquiridos em estudo.

Tabela 23. Os fatores com mais importincia no momento de contratacao de uma empresa de
servicos energéticos

2) Assinale o grau de importancia que atribui a cada um dos seguintes fatores, no momento de
contratacio de uma empresa de servicos energéticos.
Média
Tecnologia utilizada (Ex: inovagdo, atualizagdo) 4,67
Servigos de apoio prestados (Ex: pré-venda, pds-venda, manutengido) 4,33
Cumprimento dos prazos estabelecidos 4,33
Preco (Ex: preco fixado, servicos de suporte financeiro) 4,33
Clareza na comunicagdo 4,00
Qualidade darelacdo com os representantes de vendas e outros intervenientes 4,00
Trabalho da equipa de vendas na promog¢do da marca 3,33
Popularidade da marca 3,00
Reputacdo geral da marca 3,00

Fonte: Elaboracgdo Prépria
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Relativamente as areas de atuacao da Ecoinside que estiveramna origem do interesse

seguida da eficiéncia energética (33%; n=1).

(Tabela 24), denota-se que a mais selecionadafoi a area das energias renovaveis (75%; n=3),

Tabela 24. Areas de atuacio da Ecoinside que estiveram na origem do interesse dos

inquiridos

3) Quais foram as areas de atuagio da Ecoinside que estiveram na origem do seu interesse?
*Pode selecionar mais do que uma opg¢io

Frequéncia (n) Percentagem (%)

Energias Renovaveis (Fotovoltaico, Eélico, Biomassa, Operagdo e

~ 3 75%
Manutencio)
Eficiéncia Energética e Hidrica (Iluminagdo LED, Eficiéncia Hidrica, AVAC, 1 25%
Baterias de Condensadores, Bombas de Calor, Centrais Frio)
Gestdo de Energia (Energy Procurement, Sistema de Gestdo dos Consumos
Intensivos de Energia, Sistema de Certificagdo Energética, Sistema de Gestdo 0 0%
de Energia, ISO 50001, Auditoria Energética)
Sustentabilidade (Agricultura Sustentavel, Acompanhamento de
certificagdes, Auditorias, Relatérios de informagdo ndo financeira, Avaliagées 0 0%
de ciclo de vida, Pegada de carbono)
Mobilidade Elétrica (Sistemas de Carregamento para carros elétricos) 0 0%

Total 4 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria

Os inquiridos quando questionados sobre os motivos que levaram a ndo contratacdo

projeto (p.e a poténcia).

No que respeita aos meios que levaram o inquirido a conhecer a marca (Tabela 25), é

também foi destacado (25%; n=1).

Tabela 25. Meios através dos quais o inquirido conheceu a marca Ecoinside

5) Como conheceu a Ecoinside?
*Pode selecionar mais do que uma op¢ao
Frequéncia (n) Percentagem (%)

Recomendacio 3 75%
E-mail 1 25%
Website 0 0%
Facebook 0 0%
Linkedin 0 0%
Instagram 0 0%
Twitter 0 0%
Youtube 0 0%
Eventos 0 0%
Publicidade em jornais ou revistas 0 0%
Noticias 0 0%
Outra opg¢do 0 0%

Total 4 100%

Fonte: Elaboracao Prépria
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da Ecoinside mencionaram que os principais fatores foram o preco e a especificidade do

possivel constatar que a recomendacdo (75%; n=3) foi a mais selecionada. Todavia, o e-mail
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4.1.11. Recursos Financeiros

No que concerne aos recursos financeiros, a Ecoinside possui um capital social de
100.000,00€. Pode-se observar através do Grafico seguinte, o volume de negdcios desde

2006 até 20109.

Grafico 10. Volume de Negocios Ecoinside (2006-2019)
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Fonte: Elaboracdo Prépria. Relatérios de Contas Ecoinside

Podemos constatar que, até 2016, a Ecoinside apresentava um volume de negdcios
inferiora 500 000,0€. A grande mudanca ocorreuno ano de 2017, tendo quase atingido os 2
000 000€. Em 2018, observa-se uma queda no volume de negdcios, tendo passado a rondar
0s 1500 000€ e em 2019 volta a haver um grande crescimento,acimados2 000 000€, sendo

este considerado, até a data, o ano com um volume de negdcios mais favoravel.

Complementarmente, através da Tabela seguinte pode-se observar a faturagdo por

solucdo entre 2017 e 2019.
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Tabela 26. Faturagao por solucdo (2017-2019)

2017 2018 2019
Solugiao Valor faturado Percentagem (%) | Valor faturado | Percentagem (%) | Valor faturado | Percentagem (%)

Fotovoltaico 1597581,04 € 83,70% 1339290,30 € 88,60% 2234100,53 € 94,5%
[luminacio 184 047,46 € 9,60% 105572,82 € 7% 64362,12€ 2,7%
Auditoria 113903,23 € 6% 32719,64€ 2,20% 15256,00€ 0,6%
Energética
Sustentabilidade 13795 0,70% 24614,29€ 1,60% 35539,10€ 1,5%
Energy 135,46 € 0% 4289,75€ 0,30% 11270,22€ 0,5%
Procurement
0&M PV 0€ 0% 3099,75 € 0,20% 4660,75 € 0,2%
AVAC 0€ 0% 1260 € 0,10% 0€ 0%
Eodlico 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
Biomassa 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
Eficiéncia 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
Hidrica
Baterias de 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
Condensadores
Bombas de 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
Calor
Centrais Frio 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
SGE 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
SGCIE 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
1SS050001 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
Sistemas de 0€ 0% 0€ 0% 0€ 0%
Carregamento

Total 1909 462,19 € 100% 1510 846,55 € 100% 2365 188,72 € 100%

Fonte: Elaboragdo Prépria. Relatérios de Contas Ecoinside

A nivel de faturacdo, a solugdo de fotovoltaico destaca-se com maior preponderancia
durante todos os anos em analise. Contudo, o ano de 2019 foi o que apresentou uma maior
representatividade (94.5%). A iluminacdo é a segunda solu¢do com mais impacto, mas tem
vindo a perder pesoano apdsano, passandode 9.6% em 2017 para 2.7% em 2019. Estefacto
também se tem vindo a notar na solu¢do de auditoria energética, passando de 6% em 2017
para 0.6% em 2019. As restantes solugcdes ou se encontram abaixo dos 5% de faturacao ou

com uma faturacdo de 0%.

Por fim, através do Grafico 11, podemos analisar o Resultado Liquido do Periodo da

Ecoinside desde 2014 até 2019.
Grafico 11. Resultado Liquido do Periodo - Ecoinside (2014-2019)

RESULTADO LIiQUIDO DO PERIODO

200000,00 €
150000,00 €
100 000,00 €

50000,00 €

0,00 €

2684 2015 2016 2017 2018 2019

-50000,00 €
-100 000,00 €

Fonte: Elaborac¢do Propria. Adaptado do IES (Informag¢do Empresarial Simplificada)
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Por circunstancias externas, a Ecoinside passou por uma situacdo econdmica mais
dificil o que obrigou a recorrer a um Processo Especial de Revitalizacdo (PER). Posto isto,a
performance econdémico-financeira, até 2015, apresentou um baixo desempenho, com um
Resultado Liquido do Periodo negativo de 82 241,22€ em 2014 e de 35 334,20€ em 2015,
respetivamente. Contudo, a partir de 2016 (70 965,24 €) é visivel uma recuperacao,
realcando que, em 2018, alcangou o melhor desempenho, com um Resultado Liquido de 154

446,71 €.

4.1.12. Recursos Tecnoldgicos

Os departamentos estdo devidamente providos com todos os equipamentos
tecnologicos fundamentais para o normal exercicio de fungdes. Sendo uma empresa
dedicada a elaborar solu¢bes de engenharia, verifica-se que possui um conjunto de
programas, ferramentas e equipamentos fundamentais para o desenvolvimento da
atividade, entre os quais: PVsyst (simulagdo para sistemas fotovoltaicos), Dialux (elaboragdo
de estudos luminotécnicos) e o SolarLog (para o exercicio das fun¢des de operacdo &

manutengdo).

Para o desenvolvimento da atividade comercial, verifica-se também a existéncia de
uma plataforma de CRM, de um servidor e de um programa de faturacao. Todavia,
recentemente, foi adquirido um drone para se fazer o respetivo registo de cada projeto (em

formato audiovisual e em foto).

4.1.13. Recursos de Inovacao

Em 2008, surgiu o EcoPlanner, um software de ecoeficiéncia desenvolvido pela
Ecoinside. Foi criado com o principal objetivo de ser um sistema que permitisse analisar de
forma integrada parametros como o consumo da energia, da agua, as emissoes de gases
poluentes e outros desperdicios, tudo em prol do meio ambiente. Este projeto visiondario
surgiu porque existia uma lacuna tecnolégica que permitisse integrar toda a informacao de
uma unidade industrial (desde a entrada das matérias primas, a energia e 4gua consumida,
até aos processos mais internos da producdo do produto como a informacao contabilistica e
financeira), mais precisamente uma plataforma que fizesse este estudo de forma integrada.

Assim, recorreram a um parceiro, o Instituto de Engenharia de Sistemas e Computadores,
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Tecnologia e Ciéncia (INESC TEC), para criar uma aplicagdo tecnolégica que de forma
automatica fizesse toda a gestdo, em tempo real, dos processos e informacdes da empresa.
Todavia, o mercado nao estava preparado para esta tecnologia tao inovadora e, por essa
razao, ndo teve grande aceitacdo no mercado. A tecnologia desenvolvida acabou, no entanto,
por ser incorporada na estratégia comercial da Ecoinside, convertendo-se numa ferramenta

essencial para as simula¢des e dimensionamentos de projetos de sistema fotovoltaico.

Aproveitando as competéncias desenvolvidas no decorrer do processo de
desenvolvimento do EcoPlanner destaca-se que, em 2014, a Ecoinside desenvolveu um
algoritmo exclusivo para a otimiza¢ao de centrais fotovoltaicas para autoconsumo, valéncia
que permite dimensionar cada projeto ao seu potencial maximo de eficiéncia, sendo esta

uma das grandes vantagens competitivas da organizacao.

E também de ressalvar que em parceria com a Escola Superior Agraria de Coimbra
(ESAC - IPC) e o grupo Jer6nimo Martins foi desenvolvido, em 2019, um Manual de
Agricultura Sustentavel. O foco deste projeto foi o desenvolvimento de uma metodologia
inovadora para a avaliacdo da sustentabilidade de produtores agricolas. A Ecoinside ficou
responsavel pela consultoria e assessoria técnica. O principal objetivo passou,
principalmente, pelo aperfeicoamento dos indices de sustentabilidade dos fornecedores da

Jerénimo Martins.

Mais recentemente, surgiu um novo projeto inovador e a Ecoinside tem procurado
posicionar-se como solucdo para muitos dos problemas com que as cidades modernas se
deparam, como por exemplo a gestdao de iluminacgao publica, custos elevados associados a
componente energética e mobilidade. Associando-se ao conceito SmartCities - Cidades do
Futuro, a Ecoinside criou algumas solug¢des, apostando em gestao inteligente de redes de
iluminagdo, producdao de energia a partir de fontes renovaveis e novos conceitos de
mobilidade sustentavel (aposta na comercializacdo, instalacdo e operacdo de postos de
carregamento para veiculos elétricos). Os desafios da cidade moderna sdo cada vez mais
exigentes e a gestdo integrada de todos os servigos disponiveis é uma necessidade. A
Ecoinside propde assim a integracdo de varias valéncias, sempre a pensar na preservacao

ambiental.
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4.2.Analise da Situa¢io Externa
No presente capitulo ira elaborar-se uma andlise aos fatores externos da Ecoinside.
Numa primeira fase, sera feita uma investigagdo macro ambiental do mercado - analise
PESTAL. Numa segunda fase, sera realizado um enquadramento a area de neg6cio da marca,

através de uma analise sintese ao mercado em estudo. Por fim, este capitulo terminara com

a andlise da concorréncia direta e indireta.
4.2.1. Analise Macro Ambiental

Nesta seccdo ira proceder-se a analise de fatores que de forma direta ou indireta
podem interferir na area de negdcio da Ecoinside. Estainvestigacdo permite obteruma visao
abrangente do mercado e adquirir informagdes de extrema importancia para direcionar a

tomada de decisao e estruturar o processo estratégico.

4.2.1.1. Fatores Politicos

Em 2015, com o Acordo de Paris, gerou-se uma mudanga de paradigma na sociedade,
ficando claro que apenas com o contributo de todos sera possivel ultrapassar o desafio das
alteracdes climaticas e travar o aquecimento global do planeta (estabelecendo-se um
conjunto de objetivos para a conten¢do do aumento da temperatura média global a um

maximo de 22C, acima dos niveis pré-industriais) (Republica Portuguesa, 2019).

Em 2016, na Conferéncia das Partes da Convencao Quadro das Na¢des Unidas para as
Alteragdes Climaticas - CQNUAC, Portugal estipulou o objetivo de alcang¢ar a Neutralidade
Carboénica até 2050. Tais alteragdes de paradigma implicam o abandono gradual do modelo
economico linear, apoiado nos combustiveis fésseis, passando a aposta a ser alocada em
modelos de economia circular, através da utilizacdo de recursos de forma eficiente. Desta
forma, foi desenvolvido o Roteiro para a Neutralidade Carboénica 2050 - RNC2050 onde se
estabeleceuum conjunto de linhas condutoras para as politicas e medidas a pér em pratica
nesse horizonte temporal. Verificou-se neste relatério que, entre 2021-2030, é a altura
fulcral para se alinhar a economia nacional em dire¢do a neutralidade carbdnica, sendo esta
a década em que se deve alocar mais esfor¢os para a diminui¢do das emissdes de gases com

efeito de estufa (GEE) (Republica Portuguesa, 2019).
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Com base nos objetivos do RNC2050 e em articulagdo com o Plano de Investimentos

2030 foi aprovado, em Conselho de Ministros, o Plano Nacional Energia e Clima 2021-2030

- PNEC 2030, sendo este o principal documento que identifica ndo s6 os objetivos da politica

energética e climatica a nivel nacional, como também abrange um conjunto de cinco

dimensdes para a transicdo energética, sendo que cada um dos objetivos delineados pode

cooperar com mais do que uma dimensao (Figura 32) (Republica Portuguesa, 2019).

Figura 32. Objetivos nacionais para o horizonte 2030 e relacao entre os objetivos nacionais e
as dimensdes do PNEC 2030
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Fonte: (Republica Portuguesa, 2019)

Verifica-se também, que estabelece as novas metas para a reducdo de emissoes de

GEE (Figura 33), bem como as metas setoriais de reducdo de emissdes (Figura 34)

(Republica Portuguesa, 2020).

Figura 33. Resumo dos principais indicadores energia e clima de Portugal para o horizonte
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Fonte: Reptiblica Portuguesa (2020)
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Figura 34. Metas setoriais de reducido de emissoes de COze
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Fonte: Reptiblica Portuguesa (2020)

A visdo estratégica para o horizonte 2030, de Portugal, passa por “Promover a
descarbonizagdo da economia e a transicdo energética visando a neutralidade carbénica em
2050, enquanto oportunidade para o pais, assente num modelo democratico e justo de
coesado territorial que potencie a geragdo de riqueza e uso eficiente de recursos” (Republica

Portuguesa, 2019).

Destaca-setambém, a definicado da Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel
da Organizacao das Nag¢oes Unidas (Figura 35). Foi aprovada em 2015, por 193 membros,
tendo sido estabelecido um conjunto de 17 ODS - Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
e metas, em areas que afetam a qualidade de vida de todos os cidadaos e daqueles que ainda
estdo por vir. O principal objetivo passa por criar um modelo global de forma a promover a
prosperidade, o bem-estar de todos, a paz, a justica, erradicar a pobreza, combater as
alteragdes climaticas e proteger o ambiente. Assim, aborda quer as dimensdes sécio

ambientais e econdmicas do desenvolvimento sustentavel (Nag¢des Unidas, 2020).

Figura 35. Agenda 2030: Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
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Fonte: (Nag¢oes Unidas, 2020)

Para a execucao da Agenda 2030, é impreterivel que as empresas colaborem com o
seu poder de inovacdo para um futuro maisinclusivo e sustentavel e que incluam estas metas
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nas suas tomadas de decisdo (Na¢des Unidas, 2020). E de ressalvar que Portugal materializa,
nos seguintes Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, as suas prioridades estratégicas
na implementacao da Agenda 2030: 4 - Educacdo de Qualidade, 5 - Igualdade de Género, 9
- Industria, Inovagao e Infraestruturas, 10 - Reduzir as desigualdades, 13 - A¢do Climatica e

14 - Proteger a vida marinha (Republica Portuguesa, 2017).

Por fim, € importante ressalvar o Pacto Ecolégico Europeu - The European Green Deal
promovido pela nova Comissio Europeia. E um pacote de medidas desenvolvido com o
objetivo de tornar a economia da Unido Europeia mais sustentavel e neutra em termos
climaticosaté 2050. Foi estabelecido para o efeito a Lei Europeiado Clima - faz com que este
acordo politico se torne numa obrigacaojuridica e num impulsor de investimento (Comissao
Europeia, 2020). Os dominios de intervencao chave sao os seguintes: biodiversidade, “Do
prado ao prato” (garantir uma cadeia alimentar mais sustentavel), agricultura sustentavel,
energia limpa, inddstria sustentavel, constru¢do e renovacdao, mobilidade sustentavel,
eliminacdo da poluigao e, por fim, a agdo climatica (tornar a Europa no primeiro continente

neutro do ponto de vista climatico até 2050) (Comissdo Europeia, 2020).

4.2.1.2. Fatores Econémicos

No que concerne aos fatores econdmicos, pode-se constatar que o numero de
empresas em Portugal tem aumentado, passando de 1.260.436 em 2017 para 1.295.299 em
2018. As pequenas e médias empresas passaram de 1.259.234 em 2017 para 1.294.037 em
2018. Por outro lado, as grandes empresas passaram de 1.202 em 2017 para 1.262 em 2018
(Pordata, 2020). Em 2018, existiam em média 46 mil colaboradores no setor de produgao
renovavel gerando, aproximadamente, um PIB por trabalhador de 70.7 mil euros (APREN &
Delloit, 2019). Nesse mesmo ano, houve uma taxa de desemprego em Portugal de 7%,
passando, em 2019, para 6.5% (Pordata, 2020). Todavia, estima-se que entre 2018 e 2030
as fontes de energia renovavel consigam empregar mais 114 mil trabalhadores, dando um

total de 160 mil empregos (APREN & Delloit, 2019).

Em 2019, ataxade crescimentoreal do PIB foide 2.16% (212.302.788€), ao contrario
do ano de 2018 que foi de 2.64% (204.304.765€) (Pordata, 2020). Em 2018, a procura

externa liquida registou um contributo de -0.7 p.p para a variacao do volume do PIB, sendo
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visivel uma desaceleracdo das exportacdes de bens e servigos mais saliente que o verificado
nas importagdes. Por outro lado, verifica-se um crescimento menos acentuado do
investimento, reflexo da diminuic¢do de 2.8 p.p do contributo da procura interna (Republica
Portuguesa, 2019). Entre 2014 e 2018 verifica-se que, em média, as contribui¢des das fontes
de energia renovaveis rondaram os 3 mil milhdes de euros por ano, cerca de 1.7% do PIB.
Estima-se que este valor supere os 11 mil milhdes de euros em 2030 (aproximadamente

4.6% do PIB) (APREN & Delloit, 2019).

Complementarmente, na 6tica da producao, o VAB - Valor Acrescentado Bruto a
precos base alcangou uma taxa de variagdo de 1.7%, em 2018, face a 2017. E importante
destacar o crescimento do VAB no ramo da inddstria, que aumentou em termos reais 0.6%
facea2017. Noramo da energia, 4gua e saneamento aumentou 4.9 %, no ramo das atividades
financeiras, de seguros e imobilidrias foi de 1.2% e, por fim, no ramo das outras atividades
de servicosregistou-se em termos reais um crescimento de 1.3% face a 2017. Por outro lado,
o VAB no ramo da agricultura, silvicultura e pescas apresentou uma diminui¢do em termos

reais de 1.8% (Republica Portuguesa, 2019).

4.2.1.3. Fatores Sociais

Segundo o relatorio “Evolving Sustainability” os consumidores estdo dispostos a
alterar os seus habitos de consumo, mas para tal exigem o mesmo das marcas. Este relatério
demarca o impacto das preocupag¢des em volta da sustentabilidade, para o consumo na
Europa Ocidental. As exigéncias sao cada vez maiores, pois a sustentabilidade ja passou a ter
um peso muito grande no consumo. Verifica-se que, 81% dos consumidores europeus
afirmam ser imprescindivel que as empresas adotem e implementem programas que
contribuam para melhorar o meio ambiente. Mas, verificam-se diferentes niveis de
preocupacdo, sendo a idade uma determinante. Posto isto, 85% dos Millennials (21-34)
dizem afincadamente que as empresas tém de ter um papel ativo para melhorar o meio
ambiente, ao contrario de 72% dos Baby Boomers (50-64) e 65% da Silent Generation (65+).
A nivel europeu, os consumidores afirmam que os fatores como a responsabilidade social da
marca e a transparéncia da informagdo tém um grande impacto na decisao de compra (The

Nielsen Company, 2019b).
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Contudo, segundo o relatério “Inovagcao com Valores”, apenas 5% das inovagdes no
setor de bens de grande consumo envolvem valores sustentaveis (The Nielsen Company,

2019a).

Em Portugal, 85% dos portugueses afirmam que a ligacdo das empresas a causas
ambientais tem um grande impacto na tomada de decisdo de compra. Logo, é muito
importante que as empresas adotem este tipo de iniciativas, pois desta forma estarao a
impulsionar as suas vendas. E também importante destacar que, 30% a 40% dos
consumidores europeus estao dispostos a pagar um pre¢o mais alto por produtos que

obedecam a certas normas sustentaveis (The Nielsen Company, 2019b).

4.2.1.4. Fatores Tecnologicos

Foi desenvolvida uma nova tecnologia de painéis solares, que levou a um novo
recorde de eficiéncia de geracao de energia por cada célula solar. Um painel solar moderno
tem, em média, uma eficiéncia de 15% a 18% e com este novo tipo de célula é possivel
alcangar o dobro da eficiéncia dos atuais painéis. A partir do empilhamento de seis camadas
de material fotovoltaico (multijuncdo) é possivel obter 50% de eficiéncia na conversao de
luz para eletricidade em laboratério e 40% em condi¢des reais. Este aumento de eficiéncia
permite que os mesmos sejam mais pequenos, mas com o nivel de producdo dos painéis
maiores, tornando-os mais baratos, com a possibilidade de terem diferentes formas e com a
capacidade de alimentar mais dispositivos. Sdo usadas 140 camadas de seis materiais
diferentes nesta nova tecnologia, contudo a superficie da célula tem apenas um tergo da

espessurade um cabelo humano (JE, 2020).

4.2.1.5. Fatores Ambientais

Em 2018, segundo o Indice de Qualidade do Ar, o nimero de dias classificado com
qualidade do ar “bom” representou81,8% do nimero total de dias,menos4,3 p.p facea 2017
(INE,2019). Por outro lado, é produzido anualmente mais plastico do que o pesodo conjunto
da populacao total e estima-se que, até 2050, exista uma maior quantidade de plastico do
que de peixes no oceano (The Nielsen Company, 2019b). As emissdes de GEE, em 2018,

rondaram as 67.4 Mton COz. Comparando as emissodes totais de GEE por habitante,
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relativamente aos paises da EU-28, conclui-se que Portugal encontra-se 24% abaixo do valor

médio (DGEG, ADENE, & Energia em Numeros, 2020).

O aumento de producdo renovavel, ao substituir fontes mais poluentes, tem
possibilitado diminuir as emissdes especificas do setor electroprodutor nacional,
228kg/MWh em 2019 (APREN, 2020). Em 2018, a eletricidade de fonte renovavel permitiu
evitar a emissdo de 11.3 milhdes de toneladas de CO2. S6 entre 2014 e 2018 foi possivel
contrariar a emissdode maisde 55 milhdes de toneladas de COz, o que levou a uma poupancga
de mais de 427 milhdes de euros, sendo este valor diretamente afetado pelo preco das
licencas de emissdes de CO2 (5.83€/t em 2017 e 15.88€/t em 2018). Para 2030, estima-se
uma poupanga total de, aproximadamente, 784 milhdesde euros em licencas de emissdesde

CO2 (APREN & Delloit, 2019).

4.2.1.6. Fatores Legais

Na seguinte Tabela expde-se, de forma resumida, o destaque legislativo nacional

entre 2019 e 2020.

Tabela 27. Destaque legislativo: quadro resumo entre 2019 e 2020

RESUMO 2020
TIPO ENTRADA EM VIGOR
Decreto Regulamentar Regional n.2 2/2020/A 2020-01-28
Atribuicdo de incentivos financeiros para a aquisi¢do de veiculos elétricos e de pontos de carregamento.
Despacho n.227/2020 da DGEG | 2020-03-20

Execugdo de medidas excecionais e temporarias no ambito do licenciamento do setor elétrico, em resposta a situagdo
epidemioldgica decorrente do COVID-19.
Diretiva n.2 5/2020 da ERSE | 2020-03-21
Diretiva n.2 5/2020 que veio aprovar as tarifas de Acesso as Redes a aplicar ao autoconsumo de energia elétrica através da RESP a
vigorar em 2020.
Portaria n.2 83/2020 | 2020-04-02
Portaria n.2 83/2020, de 1 de abril, publicada em Diario da Republica, que veio antecipar os prazos de prolongamento para a
extingdo das tarifas transitérias aplicaveis aos fornecimentos de eletricidade e de gés natural.

RESUMO 2019
TIPO ENTRADA EM VIGOR
Decreto-Lei n.210/2019 2019-01-01
Altera o regime de comércio de licengas de emissdo de gases com efeito de estufa.
Decreto-Lei n.2 48/2019 | 2018-12-31
Altera as medidas destinadas a promover a producdo e o aproveitamento de biomassa florestal.
Decreto-Lei n.2 60/2019 | 2019-07-01
Determina a aplicagdo da taxa reduzida do IVA a componente fixa de determinados fornecimentos de eletricidade e gds natural.
Decreto Regulamentar Regional n.2 8/2019 | 2019-11-01
Aprova o Regulamento da Rede de Transporte e de Distribuicdo de Energia Elétrica da Regido Auténoma da Madeira.
Decreto Legislativo Regional n.2 29/2019/A | 2019-11-28
Estabelece o regime juridico de licenciamento a que estdo sujeitas as instalagdes elétricas de servigo particular na Regido Auténoma
dos Acores.

Decreto Legislativo Regional n.2 30/2019/A | 2019-11-29

Aprova o Programa Regional para as Alteragdes Climéticas (PRAC).

Fonte: Elaboracao Prépria. (APREN, 2020)
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4.2.2. Analise de Mercado

Nesta seccdo vai-se apresentar um breve enquadramento dos mercados que
abrangem as areas em que a Ecoinside atua. Numa primeira parte, sera analisado o mercado
energético, sendo este o mercado onde a Ecoinside se insere. Posteriormente, ird fazer-se
também um breve estudo a outros mercados de grande relevancia, entre os quais a

agricultura sustentavel e a mobilidade elétrica.

4.2.2.1. Mercado Energético

4.2.2.1.1. Dependéncia Energética de Portugal

E possivel constatar que, em 2018, Portugal teve uma dependéncia energética de
75.9%, menos 1.8 p.p. face a 2017 (77.7%) e menos 7.7 p.p face a 2008 (83.3%). Ressalva-
se também que foi o 72 pais com a maior dependéncia energética na Unido Europeia (acima
da média EU-28 = 55.7%). Nos tltimos vinte anos esta dependéncia tem rondado entre os
70% e os 90%, facto que se justifica pela inexisténcia de produc¢do nacional de fontes de
energia fosseis, como por exemplo o gas natural ou o petréleo e ambos apresentam um peso
muito significativo no consumo total de energia primaria (DGEG et al,, 2020). O que tem
permitido baixarosvalores da dependéncia, para niveisinferioresa 80%, é a continua aposta
de Portugal nas energias renovaveis e na eficiéncia energética, que entre 2014 e 2018
permitiu poupar, aproximadamente, 5 mil milhdes de euros em importagdes de carvao e gas
natural (APREN & Delloit, 2019; DGEG et al.,, 2020). Até 2030, estima-se o término da
importacdo do carvdo e esta aposta fara com que nessa altura a dependéncia energética

reduza mais de 25 p.p (APREN & Delloit, 2019).
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4.2.2.1.2. Consumo Energético em Portugal - Eletricidade (maio 2020)

Figura 36. Consumo global de eletricidade (maio 2019 VS maio 2020)
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Fonte: (DGEG & Republica Portuguesa, 2020a)

Com o impacto da pandemia COVID-19, o consumo global de eletricidade no més de
maio de 2020 desceu 13.2% relativamente ao més homoélogo do ano anterior (Figura 36).0
consumo nho setor dos servigos terd sido o mais afetado (aproximadamente 40%), 0 consumo
na industria sofreu uma reducdo de 20% e o consumo nos transportes cerca de 18%. Em
consequéncia do confinamento o consumo do setor doméstico tera subido cerca de 25%

(DGEG & Republica Portuguesa, 2020a).

Em simultaneo, o consumo de gas natural - excetuando o consumo nas centrais
termoelétricas - teve um decréscimo de 26,2%, face ao més homoélogo de 2019. Estima-se
que o consumo no setor dos servi¢os tenha sofrido uma diminui¢ao perto dos 35%, na
industria 33% e nos transportes 7%. No setor doméstico, o0 consumo terd aumentado cerca
de 31%. Por outro lado, o consumo de combustiveis rodoviarios, encontra-se
expressivamente abaixo do consumo verificado no més homélogo do ano anterior (DGEG &

Republica Portuguesa, 2020a).

4.2.2.1.3. Energias Renovaveis

O setor das energias renovaveis, em Portugal, mantém o seu caminho crescente,
estimulado pelo compromissoassumidono Acordo de Paris de transitar para uma economia
neutra em carbono. Estima-se um contributo superior a 80% no Mix de producao de
eletricidade no pais em 2030 (APREN & Delloit, 2019). Atravésda seguinte Figura, é possivel

observar a evolucdo da producdo elétrica em Portugal continental. A maior utilizacao dos
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recursos enddgenos e renovaveis portugueses tem desempenhado um papel cada vez mais

importante na satisfacdo do consumo (APREN, 2020).

Figura 37. Evolucdo da producao elétrica em Portugal Continental

Fonte: (APREN, 2020)

Em maio de 2020, verifica-se que as fontes de energia renovavel contribuiram com
71.6% parao total da geracdode eletricidade.Segundo a seguinte Figura, é possivelobservar
o balanco da produgdo de eletricidade de Portugal continental para essa mesma altura

(APREN, 2020).

Figura 38. Balanco da producio de eletricidade de Portugal Continental (maio 2020)
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Fonte: (APREN, 2020)

Em 2019, 24.6% do totalda producgao elétrica da Regido Auténomada Madeira deveu-
se as fontes de energias renovaveis, enquanto que na Regido Auténoma dos Acores
representou 38.3% (APREN, 2020). A regido Norte e Centro do pais é responsavel por 86%
da produgdo de origem de fontes de energia renovavel, sendo que no ano mével (maio de
2019 a abril de 2020) a regido do Alentejo contribuiu para 47% da produgdo fotovoltaica a
nivel nacional. A regiao centro é responsavel por 48% da producao eoélica e juntando-se a
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regido norte passa para 89%. Por outro lado, 62% da producdo de energia elétrica a partir
de biomassalocaliza-se naregiao Centro. No ano mével, 53% da producao hidrica deveu-se

a bacia hidrografica do rio Douro (DGEG & Republica Portuguesa, 2020b).

Sob a mesmalinha de pensamento, no que concerne a poténciainstalada (Tabela 28)
verifica-se que,de 2011 a abril de 2020, a tecnologia que apresentou um maior crescimento
foia hidrica (1.7 GW). Todavia, em termos relativos a tecnologia com um maior crescimento
foi a fotovoltaica, evoluindo de uma poténcia instalada residual, em 2011, para 925 MW, em

2020 (DGEG & Republica Portuguesa, 2020b).

Tabela 28. Poténcia instalada (MW) (2011- abril 2020)

Poténcia Instalada (MW)
2011 2012 2013 014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Total Renovavel 10624 11053 11309 11676 12272 13415 13762 13982 14350 14390
Hidrica 5330 5537 5533 5570 6031 6812 7086 7098 7095 7099
Grande Hidrica (>30MW) 4666 4877 4877 4816 5367 6147 6417 6417 6417 6417
PCH (*10 e < 30 MW) 273 257 257 254 255 254 254 266 266 266
PCH (£ 10 MW) 385 403 399 400 409 410 414 414 415 415
Edlica 4378 4531 4731 40953 5034 5313 5313 5368 5437 5446
Biomassa 575 564 564 539 552 564 564 629 630 703
cf cogeragdo 458 441 41 416 428 434 434 484 461 451
s/ cogeragéo 116 123 123 123 123 130 130 144 230 242
Residuos Sdlidos Urbanos B 86 86 86 89 89 89 89 89 B3
Biogas 51 62 67 Bl 83 B9 91 92 93 93
Geotérmica 29 29 29 29 29 il 34 34 34 34
Fotovoltaica 175 244 299 418 454 519 585 673 906 925
FV de concentragio 0 0 0 6 9 9 14 16 15

Fonte: (DGEG & Republica Portuguesa, 2020b)

4.2.2.2. Outros Mercados

4.2.2.2.1. Agricultura Sustentavel

A agricultura apresenta um papel fulcral no caminho em dire¢do ao desenvolvimento
sustentavel. E importante salientar que todos os intervenientes na cadeia de abastecimento
alimentar, distribuidores,agricultores,consumidores, retalhistas e gestores de residuos tém
um papel muito importante para se alcangar um sistema alimentar sustentavel. Existem
muitas praticas que podem ser usadas para se defender a agricultura e o sistema alimentar
sustentavel, sendo necessario passar-se por um processo de negociacdo de forma a
encontrar o equilibrio entre o interesse competitivo de um agricultor e o interesse do
consumidor, que procura sempre comprar os produtos mais saudaveis e frescos, aos

melhores precos. Os agricultores podem recorrer a métodos que melhorem a qualidade do
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solo, minimizando a utilizacdo de 4gua e usando menos produtos quimicos. Os consumidores
e retalhistas podem contribuir procurando produtos locais, sazonais e frescos, que tenham
promovido o bem-estar dos trabalhadores agricolas e a economia local. Existem alguns
modos de producdo agricolas que permitem contribuir para um desenvolvimento
sustentavel, entre os quais: a agricultura biol6gica, a agroecologia e a agricultura de carbono

(Agricultural Sustainability Institute, 2020).

A Ecovia Intelligence estima que, as vendas globais de produtos biolégicos - que
rondou em média 93 bilides de euros em 2018 - alcance nos préximos cinco anos os 138
bilides de euros. Este crescimento esta relacionado com o impacto do COVID-19, visto que
foi um dos grandes responsaveis porimpulsionaro mercado, através do aumento da procura

por alimentos biolégicos e sustentaveis (Agronegocios, 2020).
4.2.2.2.2. Mobilidade Elétrica

Figura 39. Situac¢do atual da mobilidade elétrica em Portugal (2011-2019)
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Fonte: (Sanchez, 2020)

Houve um recorde de vendas, em 2019 (valores de janeiro a novembro), no que
respeita aos veiculos 100% elétricos (BEV - Battery Electric Vehicles) e aos veiculos hibridos
plug-in (PHEV - Plug-in Hybrid Electric Vehicles), como se comprova na Figura anterior.
Todavia, salienta-se que os incentivos do Estado para a aquisicdo de veiculos elétricos
esgotaram-se. Alguns potenciais compradores tiveram de esperar pela renovacao e ligeiro
reforco dos incentivos delineados para o corrente ano (Sanchez, 2020). E possivel aferir que,
em abril de 2020 (més onde vigorou o Estado de Emergéncia devido a pandemia COVID-19),
apesar dos prejuizos nas vendas de automéveis ligeiros com motores poluentes (gasolinae

gasoleo), que apresentaram uma queda de 86.5%, as vendas de veiculos elétricos cairam
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apenas 35.4%, passando a ter uma quota de mercado de 14.4%, o que mostrou ser uma

grande vitdria (Nascimento, 2020).

4.2.3. Analise da Concorréncia

A Ecoinside atua num mercado muito complexo, competitivo e desafiante. Existem
bastantes concorrentes (Anexo 5 - Anadlise Concorrencial) e algumas empresas
internacionais estao a entrar no mercado, com uma grande capacidade de investimento e de
fortalecer a sua posi¢do com propostas de valor muito bem definidas. E muito importante
ressalvar que é um mercado em que alguns concorrentes sdo também parceiros em alguns
projetos pontuais. De seguida, sera feita uma breve analise aos concorrentes indiretos e

diretos da Ecoinside.

4.2.3.1. Concorréncia Indireta

No que concerne a concorréncia indireta, pode-se dizer que cada uma das areas de
atuacdo da Ecoinside tem as suas particularidades. Destaca-se aqui, essencialmente, a area
das energias renovaveis (sistema fotovoltaico) e eficiéncia energética (ilumina¢ao). No que
se refere a eficiéncia energética, verifica-se que se podem considerar as lojas de
equipamentos de iluminacdo e as empresas de construgao civil/ eletricistas. Adequar o fluxo
luminoso a um espaco industrial é bem diferente do que a um espago comercial ou de
servigos. Criar ou reformular a iluminacdo de um espaco requer conhecimentos de
engenharia adequados, como por exemplo: poténcia do sistema, temperatura de cor, indice
de restituicao da cor dos objetos, indice de encandeamento, fluxo e quantidade de luz.
Considerando que cada atividade tem necessidades especificas e concretas, é
necessario projetar a sua correta instalacdo e instalar a tecnologia mais adequada,
elaborando os respetivos estudos luminotécnicos e fazendo também o seu enquadramento

do ponto de vista da racionalidade econémica e financeira.

Num outro plano, é importante destacaras comercializadoras de energia em Portugal,
como por exemplo a AXPO, a Iberdrola e a Endesa (exceto EDP Comercial), que criam planos
de eletricidade e gas que se adaptam as necessidades de cada cliente. Visto que detém um
largo portefolio de clientes e tém acessoaos consumos energéticos dos mesmos,acabam por

apresentar solu¢cdesna area das energiasrenovaveis, gestao de energia, eficiéncia energética
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e mobilidade elétrica, formalizando parcerias com empresas de servicos energéticos.OQu seja,
a comercializadora ndo possui uma equipa de engenharia interna apta para elaborar o
projeto, mas vende o servigo subcontratando parceiros para executar a instalacdo. Salienta-
se que estas se apresentam como as principais prestadoras do servico e da gestao comercial
do mesmo, logo os parceiros acabam por ficar secundarizados. A Ecoinside nao tem como
politica este tipo de negdcios, por essa razdo ndo se torna parceira das comercializadoras

neste tipo de propostas.

4.2.3.2. Concorréncia Direta

by

No que concerne a concorréncia direta pode-se concluir, através do inquérito
efetuado aos atuais clientes da Ecoinside (questdo 3- “Que outras empresas teve em
consideragdo para o projeto desenvolvido pela Ecoinside?”), que as empresas com maior
destaque sao a: Enforce, Alferpac, EDP Comercial, Grow Vision, Jomasil, Coopérnico, Homar,
Prime Energy e Samogreen. Complementarmente, através do inquérito elaborado aos
potenciais clientes (questao 1- “Que empresas conhece ou ja ouviu falar que atuem no setor
de atividade da Ecoinside?”), verifica-se que surge a ENON Energy Management, a
SunEnergy, a DST Solar e Martifer Group. Ird proceder-seapenas a uma breve andlise de cada
uma das empresas acima mencionadas, visto se ter alcancado uma taxa de resposta ao

inquérito muito baixa, somente de 8.86%.

Apos a entrevista elaborada aos principais responsaveis da Ecoinside, sobre quais
pensam ser as maiores concorrentes, é possivel constatar que algumas das empresas
mencionadas coincidem com o que foi dito pelos clientes, entre as quais: DST Solar, EDP
Comercial, Enforce, Alferpac - vdo merecer uma maior analise. Contudo, outras empresas

também foram mencionadas, como porexemplo: a Helexia e a Profit Energy.

E de salientar que nido se consegue ter acesso aos precos praticados pelos
concorrentes, visto se estar perante um mercado que funciona em base de or¢amentos
personalizados. Na Tabela seguinte, apresenta-se uma pequena descricdo e andlise das

empresas destacadas.
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Tabela 29. Concorrentes Diretos

Logo
Descri¢do A DST Solar é uma empresa que pertense a DST Group, especializada na prestacdo de servigos na drea da engenharia, no ambito
do projeto, fornecimento, execugio, operagdo e manuten¢io, no setor da energia solar. Encontra-seno roteiro paraa neutralidade
carbonica, no qual pretende dar um forte contributo para a transigdo energética da economia. Commais de 10 anos de experiéncia
atua quer no segmento residencial como no empresarial.
Localizagdo Braga / Lisboa / Evora

Missdo “Aumentar a independéncia energética dos nossos clientes através da produgdo de energia, com base em fontes renovaveis,
contribuindo para a descarbonizag¢ao da economia do futuro.”

Visdo “Sermos reconhecidos como uma das maiores e mais competitivas empresas nacionais no setor das Energias Renovaveis e
Eficiéncia Energética.”

Valores “Sabemos que amanha o mundo estara maior. O minimo que podemos exigir aos nossos passos, a magnifica oportunidade de
contribuirmos para o seu enriquecimento, é o fortalecimento dos nossos valores: rigor, estética, ambicdo, lealdade, coragem,
paixdo, solidariedade, respeito e responsabilidade. Pretendemos contar uma histéria deamor através danossa liberdade, ousadia
e talento. E uma histdria de amor é uma equacio intraduzivel com vista para o futuro, parao que é de sempre e nos reinventa.”

Servicos Energias Renovaveis e Eficiéncia Energética

Observagoes Mais de 50 MW de poténcia instalada. Possui uma gestao de obra experiente e multidisciplinar. O DST Group detém também a
Global Sun, que dispdem de uma linha de producio altamente robusta e fidvel, focada na producio de médulos fotovoltaicos
policristalinos e na investigacdo e desenvolvimento denovos produtos e tecnologias para fabricagdo de painéis fotovoltaicos, com
recurso a nanomateriais e nanotecnologia. Fonte: (DST Solar, 2020).

Logo
COMERCIAL
Descri¢ao A EDP Comercial é uma empresa integrante do Grupo EDP queatua no mercado livre de energia. Possui umaoferta integrada de
energia e servicos e pretende inovar e evoluir de forma a construir um futuro com todos os clientes (empresas e particulares).
Possui um sistema integrado de gestdo de qualidade, ambiente e seguranca, certificado pela Lloyd's Register de acordo com as
normas S0 9001:2015,1S0 14001:2015 e ISO 45001:2018, aplicaveis a comercializagdo de produtos e servigos.
Localizacdo Sede (Lisboa - Avenida 24 dejulho)

Servigos As areas de atuagdo, para o mercado B2B, sdo: gis e eletricidade, sistema fotovoltaico e mobilidade elétrica. Os servigos,
desenvolvidos de forma personalizada, englobam as areas da eficiéncia energética, certificacdo, servigos técnicos, PPEC - Plano
de Produgdo da Eficiéncia no Consumo, PPEC setor publico, programa Save to Compete (promove a eficiéncia energética, a
competitividade e a inovagdo nas pequenas, médias e grandes empresas dos setores industriais portugueses e espanhoéis), e o
programa Funciona (assisténcia técnica, seguranca gas e elétrica, conforto na climatizagdo e prevencdo dorisco).

Observagoes A EDP Comercial, possui uma grande presenc¢a mediatica sustentada em grande parte pela marca dncora, pois é usualmente
comunicada enquanto marca EDP. Verifica-se que detém uma grande presencaem 6rgdos de comunicagio social da especialidade,
onde da destaqueaos seus grandes investimentos e projetos realizados. Fonte: (EDP Comercial, 2020).

Logo
Descri¢ao Fundada em 2001, a Enforce é uma empresa de engenharia da energia fortemente vocacionada para a inovagio. Desenvolve
trabalho em todo o territério nacional e internacional (Espanha, Roménia e Angola). Tem como lema: “A insatisfagdo constante
sobre tudo o que fazemos, faz parte donosso ADN”.
Localizagdo Covilha

Servigos Tem como areas de atuagio a engenharia (projetos de especialidade, certificagdo energética e auditorias energéticas), a energia
(centrais fotovoltaicas, autoconsumo, sistemas autonomos) e mobilidade elétrica.

Observagdes Em 2017, foi selecionada pela Tesla, para a construcdo da primeira Estagio de Superchargers da Tesla, em Portugal (Fatima).
Fonte: (Enforce, 2020).

Logo
¢ | olferpac
J eleclicidode ooiecio CONSIUCaO
Descrigao A Alferpac é uma empresa portuguesa, fundada em 2002, e conta com um total de 80 colaboradores. Atua na area dos servigos
energéticos e conta com um vasto portefélio de obras. Desde 2002 que procuram fazer do rigor, dinamismo e profissionalismo
maximo que orientam a filosofia de agdo da empresa.
Localizacdo Campo Grande -Lisboa

Missdo Disponibilizar as melhores solu¢des técnicas de eficiéncia energética, recorrendo a inovagdo tecnolégica, aliada as melhores
praticas, normas, legislacio e responsabilidade ambiental. Trabalhar na salvaguarda dos interesses socioeconémicos dos
trabalhadores, clientes, fornecedores, acionistas e comunidade em geral.

Visao “Prometemos eficiéncia energética nas empresas para reduzir custos e aumentar sustentabilidadeambiental.”

Valores Exceléncia / Profissionalismo e dedica¢do / Transparéncia e lealdade / Confian¢a / Ambicdo / Respeito / Com promisso

Servigos Elaborar e restruturar projetos de instalagdes elétricas, instalagdes elétricas de baixa tensdo (B2B e B2C), quadros elétricos,
telecomunicagdes e informatica, instalagdes mecanicas, eficiéncia energética, auditorias técnicas, responsabilidade técnica por
instala¢des e investiga¢do e desenvolvimento.

Observagdes E notdria uma maior aposta, a nivel de comunicagio, nos servicos de mobilidade elétrica. Fonte: (Alferpac, 2020).

helexia
Descri¢ao A Helexia, é uma empresa de Servigos Energéticos, fundada em 2010 (emFranga), queatua no mercado B2B. Chega a Portugal em
2016, empregando mais de 100 colaboradores. Tém como lema “Conjugamos Economia e Ecologia” para fazerem da transigio
energética uma oportunidade de desenvolvimento sustentavel para as empresas e para o planeta. Em toda a cadeia de valor,
mobiliza-se para oferecer um acompanhamento global, com um tinico interlocutor. E uma operadora de solugdes de
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sustentabilidade energética, producdo e gestdo de energia (solar) e mobilidade elétrica. Atualmente é reconhecida pela
Certificacdo ISO 9001.
Localizacio Franca (sede) / Portugal (Lisboa) / Italia (Mildo) / Bélgica (Bruxelas)
Servigos Gestdo de Energia / Economia de Energia / Produc¢do de Energia / Inteligéncia e Mobilizacdo Energética
Visdo “E atuando ao nivel local que podemos contribuir e beneficiar imediatamente da transi¢do energética nos locais de atividade
...onde podemos produzir energia mais préxima dos seus utilizadores”

Compromissos | Proximidade, Integridade, Performance, Durabilidade, Personalizagdo

Valores “Limitar os desperdicios atuais e o seu impacto no planeta. Criarsolugdes locais e personalizadas para melhor utilizar, explorar e
produzir energia.”

Observagoes Detém um portefdlio muito vasto, com empresas de renome a nivel nacional. Possui uma capacidade de investimento muito
elevada e apresenta demonstrar muito cuidado com a comunica¢do da marca. Possui umnovo diretor de marketingque promete
revolucionar toda a estratégia de marketing da empresa. A mais recente parceria realizada com a Auchan fez com que seja
responsavel pela instalagdo de 39 carregadores elétricos em 9 lojas damarca. O principal objetivo é estender-sea todos os espagos
doretalhista. Possui uma Newsletter. Fonte: (Helexia, 2020).

Logo
b PROFITENERGY
Descri¢dao A Profit Energy é uma empresa de engenharia, fundada em 2017, constituida por técnicos com mais de 10 anos de experiéncia,
especializada no desenvolvimento e concegdo de projetos de producdo de energia através de fontes renovaveis e eficiéncia
energética, com grande enfoque nos sistemas fotovoltaicos e na [luminag¢do LED.
Localizacio Portugal (Loures)
Servicos Energias Renovaveis / Eficiéncia Energética / Financiamento
Missdo “Desenvolver, com rigor e profissionalismo, solugdes técnicas e financeiras no setor das energias renovaveis e eficiéncia
energética, que aumentem a competitividade e sustentabilidade das empresas, criando igualmente oportunidades de negécio para
investidores e parceiros.”
Visdo “Sermos reconhecidos como uma das principais empresas no setor das energias renovaveis e iluminagdo LED em Portugal.”

Observagdes Apresenta uma estrutura de custos menor e uma for¢a comercial muito experiente (prospe¢io muito ativa). Atua em

predominancia na zona sul de portugal. Detém, desde 2018, uma parceria com o grupo Repsol. Fonte: (Profit Energy, 2020).
MANAGEMENT agente agpo
Descri¢dao A ENON, é uma empresa de eficiéncia energética. Assegura uma rede de operagdes e de profissionais disponiveis em todo o pais.
Localizagdo Porto
Missdao Empresa de eficiéncia energética que representaas melhores marcas de material elétrico.
Visao Assegurar uma rede de operagdes e de profissionais disponiveis em todo o pais. Ser a empresa com as melhores praticas de
prestacdo de servigos do setor energético, em Portugal.

Objetivos Distingue-se pela procura constante da exceléncia e profissionalismo dos colaboradores e dos resultados, procurando ofereceras
melhores solugdes e antecipar as respostas as necessidades de cada cliente.

Compromisso “A qualidade dos produtos e servigos, aliada a experiéncia e conhecimentos dos colaboradores, sdo as mais-valias da empresa. A
satisfacdo dos clientes é o nosso maior compromisso. Movemo-nos com base nos valores de transparéncia, rigor e
profissionalismo. Mais do que corresponder as expetativas dos clientes, procuramos ultrapassaras metas propostas e antecipar
as necessidades de cada uma das empresas que nos contacta.”

Servicos Corregdo Fator Poténcia / Ar comprimido / Autoconsumo, Fotovoltaico / Auditoria energética / Monitoriza¢do de Energia /
[luminagdo / Departamento Técnico / Bombagem Solar / Envolve ENON (carregamentos elétricos instalados em ambientes de
acesso publico / Ehome ENON (carregamento doméstico de veiculos elétricos).

Observagdes Ranking das 100 melhores empresas para trabalhar. PME lider17/ PMElider"18. Fonte: (Enon Energy Management, 2020).

Logo C
1 ;ROW VISION
Descrigdo Consultora em energia, ambiente e sustentabilidade. A Grow Vision é especialista nas dreas das energias renovaveis, da eficiénca
energética, da utilizacdo racional da 4gua, da gestdo inteligente de edificios e da arquitetura Bioclimatica.
Localizacdo Sintra

Missdo “Projetamos e aconselhamos na 6tica da sustentabilidade e eficiéncia energética, através deuma consistente e sélida plataforma
técnica. Realizamos todos os estudos, diagnésticos e auditorias para a prestagdo de consultoria e concegdo dos projetos.
Fiscalizamos em obra a implementacdo das solu¢des propostas.”

Objetivo “0 nosso principal objetivo é encontrar as melhores solugdes, técnicas e econémicas, para resolu¢do dos problemas especificos
dos nossos clientes, nomeadamente na eficiéncia energética, na implementacdo de energias renovaveis e na redugdo dos custos
com aenergia.”

Servicos Estudos técnico-econdmico e gestdo de projetos, contratos de desempenho energético, arquitetura bioclimatica, modelo de
financiamento, Candidaturas Portugal 2020 e Horizonte 2020. Fonte: (Grow Vision, 2020).

o ® sunenergy’
Ligue-se ac sol gy
Descri¢dao A Sunenergy empresa especializada naoferta de solugdes, “chave na mao”, baseadas em energias renovaveis, que conta com uma
década de experiéncia no setor. E responsavel pela projecio, instalagio e manutencio de sistemas de geragio de eletricidade e
calor. Negdcio de franshising.
Localizacio Braga/ Coimbra / Caldas da Rainha / Marinha Grande / Mafra / Sesimbra e Almada / Cascais e Sintra / Setibal / Faro / Albufeira

Missao “Contribuir para o aumento da eficiéncia energética, tanto de habitagdes como de empresas, através da projecio, instalagio e
manutencio de sistemas de geracdo de eletricidade e calor, totalmente adaptados as necessidades de cadacliente ou negécio.”

Valores “Acreditamos que apostarna eficiéncia energética e nas energias renovaveis, em particular naenergia solar, é apostar no futuro,
é contribuir para a sustentabilidade do meio ambiente e, a0 mesmo tempo, é possibilitar a obtencdo de beneficios econdmicos
claros, quer seja pela via da reducdo da fatura energética ou pela obteng¢do de uma fonte de rendimento adicional.”

Servicos Autoconsumo / Aguas quentes

Observagdes Possuiuma Newsletter. Fonte: (Sunenergy, 2020).
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Logo
[
Coopérnico
Descri¢do Cooperativa de energias renovaveis, que alia a sua natureza social o apoio a projetos de solidariedade, educacionais e de protegio
ambiental. Tem o objetivo de juntar cidaddos e organiza¢des que partilham a vontade de ser agentes ativos na promogdo de um
modelo energético e social baseados nos principios da sustentabilidade.
Localizacdo Lisboa
Missdo Envolver os cidaddos e empresas na criagdo do novo paradigma energético, renovavel e descentralizado, em beneficio da
sociedade e do meio ambiente.
Compromissos | Criagdode valor social, produgdo de energia 100% verde, desenvolvimento local, transparéncia e integridade.
Fonte: (Coopérnico, 2020).
e PrimeEnergy
Solar Systems
Descri¢dao Fundada em 2005, a PrimeEnergy, é uma produtora de electricidade verde, especializada no setor das energias renovaveis -
construgdo e exploragio de centrais solares fotovoltaicas em toda a Europa. Com 53 centrais ligadas a rede elétrica. Sdo
responsaveis pelo planeamento do projeto, concecdo, instalagdo e manutencdo das centrais.
Localizacdo Suica / Alemanha / Franca / Portugal (Pévoa do Lanhoso) / Luxemburgo / Marrocos / Italia / Espanha / Republica Checa
Servigos Consultoria / Projetos de eficiéncia energética / Supervisdo técnica das operagdes / Gestdo de risco / Energia solar e Acumulagio
de energia. Fonte: (PrimeEnergy, 2020).
Logo
MARTIFER
GROUP
Descrigao A Martifer, é uma empresa com mais de 30 anos de experiéncia e com uma equipa de 1400 colaboradores. E lider na execugio de
grandes projetos no setor da constru¢do metalica, da industria naval e das energias renovaveis. Responsavel pelo
desenvolvimento, licenciamento, construgdo e operacdo de ativos de energia renovavel.
Localizacdo Portugal / Polénia / Roménia / Argentina
Missdao “Criar Valor com produtos e servigos desenhados e executados por colaboradores e parceiros motivados, com o objetivo de
superar as expetativas dos clientes, respeitando as regras de seguranca e responsabilidade social.”
Servigos Construgdo Metalica / Industria Naval / Energias Renovaveis (Eolica, Solar e Operagdo & Manutengio).
Fonte:(Martifer Group, 2020).
Logo
JOMASILRENOVAVEIS
JORGE MANUEL & SILVA, S.A.
Descrigdo Fundada em 1978, a Jomasil Renovaveis é uma empresa credenciada em varias atividades pela DGEG, detém um alvara de
produgdo de energia através de fontes enddgenas e alcangou o estatuto de “Empresa Tecnologicamente Dotada Superiormente”.
Oferece um conjunto de solu¢des energeticamente eficientes, para B2B e B2C, e um servigo a medida das necessidades, desde a
fase de analise de requisitos até ao acompanhamento e gestio de obra.
Localizacdo Barcelos
Servigos Energias Renovaveis / Sistemas de Climatizagdo / Mobilidade Inteligente / Manutengdo. Fonte: (Jomasil Renovaveis, 2020).
Logo é
SAMO
Descri¢dao Samogreen. Fundadaem 2009.
Localizagdo Samora Correia / Albergaria - a - Velha
Servigos Autoconsumo- UPP / Eélicas Omniflow/ Solar Térmico / Solar Venti / Aquecimentos / Ar condicionado / Seguranga Eletrénica /
Postos solares Omniled / Bombas dguas solares / Bateria de Condensadores. Fonte: (SamoGreen, 2020).
HOMAR
Descrigdo Fundada em 1990, a Homar propde solugdes utilizando a tecnologia solar fotovoltaica e edlica para projetos de produgio de
energia elétrica e tecnologia solar térmica para producdo de 4guas quentes.
Localizagdo Arazede
Missdo A protecdo do meioambiente e a satisfagdo das necessidades energéticas, da sociedade moderna, ndo tém de ser necessariamente
incompativeis. A producio de energia a partir defontes renovaveis aproxima estes “dois mundos” até agora divergentes.
Servicos Areas de negécio: energias renovaveis, agricultura e climatizacio. Fonte: (Homar, 2020).

Fonte: Elaboracao Propria
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4.2.3.3. Analise Comparativa - Redes Sociais
Tabela 30. Andlise comparativa (Redes Sociais) entre a Ecoinside e a concorréncia direta (3 - 7 de julho 2020)
Ecoinside DST EDP Enforce | Alferpac | Helexia Profit ENON Grow SunEnergy | Jomasil | Samogreen | Homar Coopérnico | PrimeEnergy | Martifer
Solar Comercial Energy Vision
Facebook v v x 14 v v v 14 x v v vy x v v vy
N2de gostos 4145 4820 - 2178 1035 1109 175 3151 - 11644 714 1121 - 7282 2686 5499
N2 de Seguidores 4223 5039 - 2194 1070 1143 176 3163 - 11763 724 1138 - 7459 2718 5768
Fotos da Cronologia 351 124 - 81 88 149 38 452 - 740 54 35 - 511 286 37
Linkedin 4 v 4 4 v 4 v 4 x v x x x v x 4
N2 de Seguidores 631 674 274528 1136 88 2172 661 982 - 1206 - - - 526 - 31011
Instagram v v v x * v v 12 x * v * x * v x
Seguidores 186 8174 18.3k - - 137 68 64 - - 6 - - - 234 -
Namerode 116 463 1113 - - 36 32 77 - - 1 - - - 100 -
Publicagdes
Data de Adesao 2017 2013 2017 - - 2020 2020 - - - - - - - - -
Twitter v x x x x v x x x x x x x x v x
N2de Seguidores 153 - - - - 30 - - - - - - - - 38 -
Youtube v v vy x x v x v x x x x x x x v
N2 de Subscritores 5 278 6000 - - 11 - 45 - - - - - - - 163
Ultima publicagdo 2015 2020 2020 - - 2020 - 2020 - - - - - - - 2017
Nede Videos 5 152 18 (EDP - - 18 - 30 - - - - - - - 14
Comercial)
Website Grader v v v v v v v v v v v v v v v v
Eficacia 56/100 78/100 66/100 73/100 | 54/100 | 57/100 | 60/100 | 52/100 | 67/100 66/100 67/100 50/100 68/100 44/100 74/100 62/100
Desempenho 6/30 18/30 6/30 13/30 9/30 7/30 15/30 2/30 12/30 11/30 12/30 5/30 8/30 9/30 14/30 7/30
SEO 30/30 25/30 25/30 25/30 25/30 25/30 25/30 30/30 25/30 30/30 30/30 25/30 30/30 30/30 30/30 25/30
Mével 20/30 30/30 30/30 30/30 20/30 20/30 20/30 20/30 30/30 20/30 20/30 20/30 30/30 0/30 30/30 20/30
Seguranga 0/10 5/10 5/10 5/10 0/10 5/10 0/10 0/10 0/10 5/10 5/10 0/10 0/10 5/10 0/10 10/10
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Na Tabela anterior, fez-se uma analise comparativa as redes sociais das empresas
concorrentes selecionadas para a analise. E possivel observar que muitas das empresas
expostas ndo apresentam uma presenca ativa nas redes sociais, ao contrario da Ecoinside
que, apesar de ndo ter uma estratégiadelineada, procura estar presente nos principais meios
de comunicagdo. Constata-se que o Facebook é a ferramenta mais utilizada pelas empresas

do setor, seguido do Linkedin.

Salienta-setambém,apds a elaboragao da analise da concorréncia direta, que no geral
todasas empresasdisponibilizam com clareza a missado, visdo e valores. No que concerne aos
servicos prestados destaca-se que a Ecoinside oferece um conjunto de servicos muito
diversificados e completos, comparativamente a algumas organizagdes. E importante
ressalvar que existem algumas empresas no mercado com uma grande capacidade de
investimento, com parcerias de renome, com grande presenca mediatica e com uma grande
notoriedade da marca, como por exemplo a EDP Comercial,sendo estes um dos pontos chave
em que a Ecoinsidetem de apostar.Por fim, é tambémimportante frisar que apenasa Helexia

e a SunEnergy é que possuem uma newsletter.

No préximo capitulo ird proceder-se a realizacdo da analise SWOT e SWOT dindamica,
de forma a estabelecer os pontos fortes e fracos da Ecoinside, alcancados através do
diagnostico interno, bem como as oportunidades e ameacgas detetadas através da andlise
externa. Com o cruzamento das quatro varidveis sera possivel estabelecer-se um conjunto

de estratégias.
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5. ANALISE SWOT DINAMICA

Tabela 31. Analise SWOT Dinamica

Analise Interna

Forgas (F)

Fraquezas (f)

F1: 14 anos de experiéncia: Solugdes chave na mio

F2: Reconhecida com a Chancela Universidade do Porto Spin-off
(The Circle) e certificada com o ICP - Investor Confidence Project
Europe

F3: Solidez Financeira (Fundagdo da Ecoinside Growth -
capacidade de investimento para gerar novos modelos de
negoécios (Modelo ESCO); acesso a crédito bancario)

F4: Acompanhamento constante do contexto macro ambiental
F5: Identidade corporativa com potencial de expansado

F6: Capacidade de desenvolvimento de ferramentas tecnolégicas
exclusivas - 1&D (Algoritmo para otimiza¢do de centrais
fotovoltaicas)

F7: Capacidade de dar resposta aos desafios propostos pelos
clientes (p.e Manual da Agricultura Sustentavel)

F8: Processos internos e fluxogramas definidos e estruturados
F9: Departamento comercial préprio e estruturado

F10: Equipa multidisciplinar e com competéncias técnicas
reconhecidas pelo mercado

F11: Portefélio de clientes rico e diversificado, com mais de 200
projetos desenvolvidos

F12: Reconhecimento dos clientes da relagdo prego/qualidade
dos servigos prestados

F13: Relagdes de proximidade com o cliente - facilidade na
comunicagio (telefone, e-mail) e atendimento presencial
valorizado

f1: Ainda nio é reconhecida como uma ESE- Empresa
de Servigos Energéticos de nivel Il

f2: Ndo possui uma estratégia de produto e de
marketing (digital, comunica¢do interna e externa)
f3: Incoeréncia na comunicagdo das areas de atuagao
e dos diversos servigos

f4: Apresentagdo comercial desatualizada

f5: Auséncia de agdes com o foco de potencializar a
visibilidade da marca junto das empresas - Proposta
de valor pouco clara

f6: Website pouco claro, incompleto. Apresenta
fragilidades

f7: Fraca notoriedade da marca

f8: Plataforma de CRM muito limitada

f9: Auséncia de indicadores de desempenho dos
vérios departamentos empresa

f10: Atual escritério insuficiente para o nimero de
colaboradores

f11: Grande peso do servico de fotovoltaico na
faturagdo anual (94%-2019)

f12: Processo de orgamentagdo complexo

Anilise Externa

Oportunidades (0)

01: Desenvolvimento de novas politicas (Acordo de
Paris /RNC2050 / PNEC2021-2030 / Agenda 2030
/ The European Green Deal)

02: Mercado do Carbono

03: Mudanga de paradigma dasociedade na areada
sustentabilidade

04: Mudanga do perfil de consumidor cada vez
mais atento as questdes relacionadas com a
sustentabilidade

05: Areas de negécio com grande potencial de
crescimento

06: Setor das energias renovaveis /
sustentabilidade em crescimento em Portugal

07: Os servigos prestados podem possibilitar a
venda cruzada de servigos adjacentes

08: Grande desenvolvimento tecnoldgico dos
painéis fotovoltaicos - maior eficiéncia

09: Existéncia de concorrentes que ndo
conseguiram dar continuidade a projetos dado o
surgimento da pandemia COVID-19

010: Incentivos financeiros para a obtengio de
veiculos elétricos (2020)

011: Portugal é o 72 pais com maior dependénda
energética da Unido Europeia

012: Apenas 5% das inovagoes de bens de grande
consumo envolvem valores sustentaveis

OPORTUNIDADES «-» FORCAS

01*F4/F7: Potencializar a visibilidade das areas de atuagio
através das politicas estipuladas para os préximos anos.

03/04 * F5: Criagdo de eventos para a comunidade de forma a
reforgar a sua identidade e promover as diferentes areas de
atuacgdo

012* F6/F7: Apostar na divulgac¢do da grande capacidade de I&D
eagrande capacidade de dar resposta aos desafios colocados

08* F4; Divulgar a constante atualizagdo da oferta consoante os
grandes desenvolvimentos tecnolégicos

05 * F6: Enaltecer e mediatizar a vantagem competitiva que
representa o algoritmo

OPORTUNIDADES «-» FRAQUEZAS

05/06* f2/f6 /18 /f9: Adquirir novas ferramentas e
recursos digitais para impulsionar o negdcio

03/04* f6: Criagio de umbloge de uma Newsletter
no website

04* f3/f6: Transpor no website a identidade da
marca

08* f7: Fomentar a notoriedade junto de empresas e
da comunidade investindo em eventos e projetos
direcionados para a I&D

05/06/07* f11: Comunicar de forma coesa todos os
servigos, para além do fotovoltaico.

Ameacas (A)

A1: Desaceleragdo do Investimento Portugués

A2: Crise econémica resultante da Pandemia
COVID-19

A3: Mercado complexo, competitivo e desafiante
A4: Entrada de novos concorrentes estrangeiros no
mercado com maior capacidade de investimento
AS5: Presenca da concorréncia nomeio digital e em
meios de comunicagdo

A6: Leque muito alargado de concorrentes com
grande notoriedade

A7: Empresas de outros setores que ddo atengdo ao
segmento da energia

A8:  Dependéncia de
fornecedores e empreiteiros
A9: Vendas de veiculos elétricos tem uma queda de
35,4% em abril 2020

subcontratagdo  de

AMEACAS «-» FORCAS

A3/A6/A7* F1: Destacar a experiéncia de 14 anos de
investimento continuo no dominio do mercado

A3/A4* F12: Comunicar a oferta de valor qualidade/ prego

A1/A2* F3: Fomentar a divulgacdo do Modelo ESCO na criagdo
de parcerias com os clientes

A3/A4* F7: Superar a concorréncia recorrendo a capacidade de
adaptabilidade a cada cliente

A3*F6 F7: Posicionar a marca como player de mercado

AMEACAS «-» FRAQUEZAS

A6/A7* f2: Desenvolver uma estratégia de marketing
forte e coesa

A4* f5: Potencializar a proposta de valor e a mara no
mercada

A6* f3: Organizar a comunicagdo das diferentes areas
de atuagdo e servigos

A5/A8* f11: Potencializar todas as areas de atuagio,
para além do sistema fotovoltaico
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6. MATRIZ ANSOFF

O modelo representado, na seguinte Figura, permite determinar oportunidades de
crescimento, pois fornece informagdes sobre o rumo estratégico de uma empresa. No caso
da Ecoinside verifica-se que a estratégia vai basear-se pela penetragcdo de mercado (baixo
risco: cenario atual da Ecoinside), isto porque nao vai passar pela necessidade de
desenvolver novos servigos nem novos mercados. Apenas vai explorar os servicos
existentes,emsegmentos de mercado em que ja atua, como foco de aumentar a suafaturagdo
e fomentar a notoriedade. O principal objetivo passa por alcangar o topo da piramide da

notoriedade de uma marca, o nivel de Top-of Mind.

Figura 40. Estratégia a adotar pela Ecoinside - Matriz Ansoff

Produtos / Servicos Atuais

Produtos / Servicos Novos

Estratégia de Penetracdo de
Mercado

ccon:

Mercados
Atuais

Estratégia de Desenvolvimento de
Produto

Estratégia de Desenvolvimento
de Mercado

Novos
Mercados

Estratégia de Diversificagdo

Fonte: Elaboragao Proépria

Como ja foi mencionado, a Ecoinside atua somente a nivel nacional, mas esta a reunir
esforcos para no futuro dar inicio ao seu processo de internacionalizacao. Posto isto,apés a
estratégia de penetracdo estar bem consolidada, a estratégia passara também a ser de
desenvolvimento de mercado (risco elevado: a estratégia de crescimento da Ecoinside

passara por levar os servigos atuais para novos segmentos de mercado, com destaque no

mercado alvo de Cabo Verde, Espanha e Sdo Tomé e Principe).
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7. OBJETIVOS

Apo6s a elaboracdo da analise SWOT dinamica, que permitiu identificar as forgas,
fraquezas, oportunidades eameacas,serao definidos os objetivos estratégicos deacordo com
as lacunas e caréncias reais apresentadas pela Ecoinside. Este processo é de extrema

importancia pois servird de guido para o estabelecimento das estratégias aimplementar.
7.1.1. Objetivos estratégicos no periodo 2020/2023

- Fomentara notoriedade da marca nos préximos 3 anos (reforcar o papel da Ecoinside como

referéncia do setor, frisando a sua identidade inovadora).

- Aumentara faturacao em 8,5 milhdes nos préximos 3 anos.

- Desenvolver a presenc¢a da marca Ecoinside no meio digitalno periodo de 3 anos.

- Realizar mais dinamicas direcionadas para a equipa no periodo de 3 anos.

- Aproximara Ecoinside a comunidade, refor¢ando a sua identidade no periodo de 3 anos.

8. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Aidentidade corporativada Ecoinside tem um grande potencial de expansao. Para tal,
é importante reforcar o papel da organizacao como referéncia do setor, mantendo sempre a
autenticidade, com o grande foco de potencializar a notoriedade. De seguida, serdo
apresentadas as melhorias a missao, visdo, valores, compromissos e posicionamento. Por
fim, sera destacado o conceito Flywheel, pois a Ecoinside vai deixar de olhar para o

tradicional funil de marketing e vendas e passaraa por em pratica este conceito.

8.1. Missao

“Promover o desenvolvimento sustentavel dos nossos clientes, apresentando
solugdes inovadoras que permitam gerar poupancas econdémicas, a0 mesmo tempo que

poupam o ambiente e acrescentam valor as suas atividades”.
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8.2.Visao

“Ser uma referéncia na constru¢dao de um mundo mais sustentavel”.

8.3.Valores

Inovacao - Profissionalismo e competéncia - Ambic¢ado - Exclusividade - Compromisso

- Rigor e Transparéncia - Responsabilidade Social

8.4.Compromisso

Ser a principal parceira de exceléncia das empresas de Portugal, de forma a
caminharem com seguran¢aem dire¢ao a um futuro mais verde e sustentavele contribuirem

para as metas do Pacto Ecolégico Europeu e da Agenda 2030.

8.5.Posicionamento

Empresa pioneira em solugdes de agricultura sustentavel, especializada em energias
limpas, sustentabilidade e mobilidade elétrica, que se propdem a estar lado a lado das

empresas para a construcao de um caminho rumo a sustentabilidade.

8.6.Segmentacao

No que concerne a segmentacao, esta nao ira sofrer alteragdes. Logo manter-se-a a
indastria (Téxtil, Automoével, Agroalimentar e Transformadora), os servigcos (Hotelaria,
Grande Retalho e Banca), os 6rgdos publicos (Autarquias e Comunidades Intermunicipais -
CIMs) e por fim, a agricultura (Agricultores e Cooperativas agricolas), como mercados-alvo

centrais.

8.7.Conceito Flywheel

No modelo funil, os clientes sdo apenas o resultado, toda a energia gasta pela
organizacao com esse cliente acaba por ser desperdicada. No modelo Flywheel, os clientes
estdo criteriosamente colocados em primeiro lugar, de forma a proporcionar uma

experiéncia inica durante todo o seu percurso (Figura41).
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Figura 41. Funil VS Flywheel

ANTES - FUNIL AGORA - FLYWHEEL

SERVICO
MARKETING

CLIENTES VENDAS

MARKETING

Fonte: Elaboracdo Propria. Adaptado de Hubspot (2020)

O objetivo central é, continuamente, trabalhar a relacdo com o cliente. Ao gerar-se
clientes satisfeitos sdo geradas, automaticamente, referéncias, o que leva a novas vendas,
numa simbiose entre marketing, vendas e servigos prestados. Na pratica, € uma ferramenta
de marketing que gira continuamente, atraindo clientes, envolvendo-os e impactando-os
com experiéncias de compra continuas. As empresas que optam por este modelo possuem
uma grande vantagem, pois ndo sdo as Unicas a ajudar os seus negdcios a crescer, os clientes
também o fazem. Esta é a melhor forma de atrair novos clientes e manter os mais exigentes

(Hubspot, 2020).

A velocidade giratéria do modelo aumenta quando se adiciona forca nas areas com
maiorimpacto. Cada Flywheel é personalizado as necessidades de cada empresa, o desafio é
perceber em que areas da empresa é que se deve exercer mais for¢a. Por outro lado, para se
aumentar a velocidade é importante eliminar o atrito envolvente, para tal é fulcral uma
reflexdo para se perceber quaissao as falhas que témde ser corrigidas dentro da organizagao

(Hubspot, 2020).

No funil, por vezes, a experiéncia dos clientes é um pouco desagradavel pois sao alvo
de grandes técnicas de vendas e de marketing, mas neste novo conceito a vantagem passa
por toda a equipa atrair, envolver e encantar os clientes. Com a equipa toda em sintoniae
alinhada com esta metodologia, a experiéncia do cliente e dos envolventes torna-se mais
holisticae agradavel. Nos mercados B2B, 57% dos processos de comprasao concluidos antes
dos compradores chegarem aos vendedores, pois procuram mais recomendagdes do que

olham para o marketing da empresa (Hubspot, 2020).
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9. POLITICAS DE MARKETING MIX

9.1.Produto / Servico

Os servigos oferecidos pela Ecoinside ndo irdo sofrer altera¢des e a aposta continuara
a ser no desenho de solucdes de engenharia personalizadas para cada projeto, com foco no
fator qualidade/preco. Desde o seu surgimento que a sua meta central passa pelo
desenvolvimento “Inteligente”, baseado em estratégias bem estruturadas em redor das
solucdes tecnoldgicas mais adequadas para cada caso. Contudo, apés a realizagdo do
diagndstico de mercado, pode concluir-se que existe uma incoeréncia na forma como sdo
organizados os servicos prestados pela Ecoinside, no website e nas apresentac¢des
comerciais. Sdo apresentadas quatro areas de atuacao, onde o foco se debruca sobre os
diferentes servicos prestados. Porém, esta organiza¢cdo encontra-se incompleta, sendo
fulcral uma reorganizacdo dos servigos e da forma de apresentacdo da mesma, pois nao se
encontra em concordancia com a mensagem que a organizacdo pretende transmitir. A
estratégia para os servigos passara por se organizar a forma de apresentacao dos mesmos,
em cinco areas de atuacdo chave, com as respetivas diferentes solu¢des propostas. Qutro
grande objetivo passara por fazer a ligacdo entre os servicos prestados e o conjunto de 17
ODS - Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel das Nacdes Unidas definidos na Agenda
2030, que aborda as dimensdes s6cio ambientais e econdmicas do desenvolvimento
sustentavel, sobre os quais foram selecionados os objetivos em que a Ecoinside se dispde a

atuar.

9.2.Preco

A Ecoinside ndo possui uma estratégia focada no fator preco. Com a entrada de novos
concorrentes, 0 mercado esta cada vez mais a ficar sensivel a questao preco, por essa razdo
a estratégia tera de passar por acrescentar valor as solu¢cdes apresentadas, fomentando a
interligacao com as diferentes areas. Uma das metas passara por incluir nas propostas
comerciais os servicos de TRE - Técnico Responsavel pela Exploracdo e de Energy
Procurement, sendo estes servigos de baixo custo e de alto valor acrescentado. Outra

estratégia passara pelo Cross-Selling, através da incorporacdo de varios servigos na mesma
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oferta (Fotovoltaico + Iluminacao + Mobilidade Elétrica). Esta estratégia vai permitir
fomentar alealdade através do reforgo do relacionamento com o cliente, vai possibilitaruma
maior lucratividade e diferenciacao, bem como vai permitir a geracao de mais leads (através

de recomendacgdes).

9.3.Comunicacao

O foco passara por aumentar o numero de partilhas das paginas e converter leads em
potenciais clientes, através de uma forte presengca em todos os canais de comunicagdo
digitais em que a Ecoinside se encontra presente — Facebook, Linkedin, Instagram, Twitter e
Youtube. Sera feito um investimento na criacdo de um novo website, mais dinamico e
apelativo, que vai conseguir colmatar as lacunas existentes no atual, vai ser implementada a
rotina de elaborar uma Newsletter e um Blog de forma a gerar contetido transparente e de
relevo para todos os interessados, bem como serdo postas em pratica automacgoes de
marketing (e-mail marketing). Todavia, também se vai elaborar um video organizacional,
passar-se-a a recorrer aos servicos de uma assessoria de imprensa e serao uniformizadas

todas as assinaturas de e-mail.

9.4.Pessoas

A Ecoinside é composta por uma equipa multidisciplinar, pronta para qualquer
desafio e capaz de proporcionar solugdes “chave na mado” na area da ecoeficiéncia,
sustentabilidade e biodiversidade, sendo estas dreas fundamentais para o crescimento
sustentavel. De forma a potencializar ainda mais as boas relacdes de trabalho, entre todos os
colaboradores, sera importante estabelecer-se estratégias de Marketing Interno, através de
iniciativas didaticas e de team building no sentido de haver momentos de descontracao e de

partilha de experiéncias num contexto fora das fun¢des de trabalho.

9.5.Evidéncia Fisica

Relativamente a evidéncia fisica esta previsto, para fevereiro de 2021, a mudanga de
instalacoes da Ecoinside para a Zona Industrial de Canelas. Neste novo espaco, ird existir um
laboratério de investigacdo e desenvolvimento, bem como um centro de reparacao e

manutencdo de equipamentos.
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10. PLANOS DE AcCAO

Figura 42. A¢des

Reformulagido da apresentacio das diferentes areas de atuagao e dos respetivos servigos disponiveis
Descri¢ao £ muito importante uniformizar, de forma clara e sucinta, em todos os meios de contacto com o cliente, a apresentagio
dos diferentes servigos prestados. O foco ndo é oferecer um servigo, mas sim solugdes para um problema. Para tal, a
Ecoinside passard por apresentar um conjunto de solugdes “chave na mao”, assente em cinco areas chave, das quais:
- Energias Renovaveis (Solugdes: Fotovoltaico, E6lico, Biomassa, O peragdo & Manutengdo),
- Eficiéncia Energética e Hidrica (Solugdes: Iluminagcdo LED, Eficiéncia hidrica, AVAC, Baterias de Condensadores,
Bombas de Calor, Centrais de frio),
- Gestdo de Energia (Energy Procurement, Sistema de Gestdo de Consumos Intensivos de Energia, Sistemas de Gestdo
de Energia, ISSO 50001, Auditoria Energética),
- Sustentabilidade (Solugdo: Agricultura Sustentavel)
- Mobilidade Elétrica (Solugdo: Sistemas de Carregamento).
A estratégia passard por organizar, através de um esquema de facil percegdo, as diferentes areas de atuagdo e as
respetivas solugdes, quer nas apresentagdes comerciais quer no website, pois s6 apés um diagndstico profundo as
empresas € que a Ecoinside delineia um conjunto de solugdes que irdo proporcionar uma poupan¢a energética e
ambiental ao cliente. Salienta-se também a importancia da implementagdo de uma estratégia de Cross-Selling através
da incorporagdo de varios servigos na mesma oferta (Fotovoltaico + [luminagdo + Mobilidade Elétrica). Bem como, a
inclusdo do servigo de TRE e de Energy Procurement nas propostas comerciais.
De forma a fomentar a sua proposta de valor, serd importante integrar os servigos prestados com os 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel - desenvolvidos pelas Nagdes Unidas - em que a Ecoinside pode atuar, que sdo os
seguintes: 7 - Energias Renovaveis e Acessiveis; 9- Industria, inovagdo e infraestrutura; 11- Cidades e Comunidades
Sustentaveis; 12- Produgdo e Consumo Sustentaveis; 13- A¢do Climatica; 15- Proteger a vida terrestre e, por fim, o
objetivo 17- Parcerias para a Implementacdo dos Objetivos. Contudo, de forma indireta, a Ecoinside também vai
associar-se aos seguintes objetivos: 4 - Educa¢do de Qualidade; 5- Igualdade de Género; 8- Trabalho Digno e
Crescimento Econdmico.
Objetivos Potencializar a proposta de valor da Ecoinside no mercado.

Protétipo
eFotovoltaico ¢Eélico eBiomassa «0&M . ENERGIAS RENOVAVEIS
elluminagdo LED eEficiéncia Hidrica ¢/AVAC

eBaterias de Condensadores eBombas de Calor
eCentrais Frio

eEnergy Procurement #SGCIE e Sistema de Gestdo

de Energia »ISSO 50001 sAuditoria Energética GESTAO DE ENERGIA

eAgricultura Sustentavel

eSistemas de Carregamento ‘ MOBILIDADE ELETRICA

Fonte: Elaboracio Prépria

Fonte: Relatério de Sustentabilidade
Medicao Percegdo dos clientes no que diz respeito as areas de atuagdo, recorrendo para tal a futuros inquéritos.
Fazer o acompanhamento da evolucdo das respostas.
Meios Apresentacdes Comerciais e Website Ecoinside
Custos Sem custos associados
Responsavel Departamanento de Marketing; Designer; Administracdo Ecoinside
Timing da A partir de setembro de 2020

Acdo
Publico-alvo Todos os segmentos
Descri¢ao Apos a realizagdo da andlise da situagdo interna, da Ecoinside, foram detetadas algumas falhas e limitagdes no

website oficial. Por essarazdo, esta agdo tem como mote a criagdo de um website novo, de raiz. Sendo este um canal
de comunicacio muito importante para a Ecoinside, é fulcral que este reflita a identidade da marca. Para tal, serd
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desenvolvido de forma a ser claro e responsivo (para computadores, teleméveis e tablet) e desenvolvido com as
melhores ferramentas para o desenvolvimento web, o que vai permitir alcangar um melhor SEO (Search Engine
Optimization). O principal foco é potencializar uma melhor posi¢do de pesquisa orginica nos motores de busca. Vai
ser muito importante direcionar o contetido de forma percetivel pela maioria dos visitantes inserindo, sempre que
possivel, elementos visuais (videos e imagens) para se alcangar uma melhor compreensdo, gerar uma maior
confianca e credibilidade. Sera também elaborado com a tradugdo para o idioma Inglés. £ muito importante que o
website transmita a ideia do conceito Flywheel, de forma a mostrar ao cliente que toda a equipa esta a trabalhar em
torno da sua satisfagao.

Passard a haver um blog, onde serdo colocados temas em destaque dos mercados de atuagdo e sera possivel
subscrever uma Newsletter mensal informativa, com contetidos relevantes (todos os meses a Ecoinside elabora um
relatério de acompanhamento de mercado - um dos contetidos que passara a ser divulgado). A meta sera alcangar
mais leads, obter contactos de e-mail e trazer trafego para owebsite da Ecoinside. Sera elaborada uma promogio do
Website uma semana antes do seu lancamento, em todas as redes (Facebook, Linkedin, Twitter e Instagram).

Objetivos Comunicagdo mais estreita com os clientes e a comunidade, de forma ndo intrusiva. Aumentar em 15.7% o nimero
de visitantes inicos do website.
Medicao Métricas (KPI):

Website
Estatisticas do Google Analytics. Nimero de visitas e nimero de visitantes tnicos (andlise comparativa com o més
anterior) - seforem valores muito préximos significaque o website da Ecoinside ndo esta a gerar fidelizagdo. Duragdo
média da visita no website da Ecoinside. Nimero total de paginas visualizadas, paginas por visita (média), tempo de
permanéncia do utilizador na pagina, taxa de rejeicdo da pagina (se o visitante abandonar o website a Ecoinside tera
que procurar perceber o porqué), percentagem de novas visitas, geracdo deleads (formulério), origem do trafego, o
percurso do visitante no website e contabilizar o numero de acessos ao idioma em inglés.
Blog
Numero de visitas. Tempo de permanéncia e paginas por visita (indicador do interesse dos contetidos). Numero de
comentdrios (vai permitir perceber o engagement dos posts da Ecoinside, de forma a perceber os contetidos que
despertam um maior interesse e assim permitir direcionar contetido nesse sentido).
Newsletter
N2 de Newsletters subscritas - Taxa de conversdo do Website (n de Newsletters subscritas/n? de visitas).
KPD:
Website: Alcangar os 3600 visitantes tinicos por ano, procurar reduzir a taxa de rejei¢do (passar de 51.35% para
41%, sendo que o aceitavel varia entre os 30%-45%) e aumentar a duracdo da sessdo (passar de 2 min 04s para mais
de 3 min).
Blog: Alcangar 25 visitas por més.
Newsletter: 300 subscri¢des (3 anos).

Meios Website Ecoinside

Custos Elaboragdo do Website: 5600€ (Contratagdo unica)
Promocdo Website: Redes sociais: 110€ (60€ (Linkedin) - 40€ (Facebook) - 10€ Instagram)

Responsavel Execucdo: Agéncia de Comunicacdo e Marketing (We are Innov) / Manuten¢do: Departamento de Marketing
Timing da Promogdo Website: A designar.
Acio Langamento Website: setembro 2020

Newsletter Mensal: a partir de setembro 2020
Blog atualizado mensalmente: a partir de setembro 2020

Publico-alvo
Acdo 3

Descricao

Todos os segmentos

Reco aos servigos de uma assesso
A Ecoinside ird recorrer aos servigos de uma assessoria de imprensa, pois a chave para um negécio se destacar,
atualmente, passa por saber comunicar. O objetivo serd a Ecoinside passar a ter intervengdes mediaticas planeadas
e coesas, abordando temas da atualidade, sendo fulcral a elaboragdo de comunicados de imprensa, press releases e
outros conteidos considerados de extrema importincia para serem divulgados nos 6rgios de comunicagdo social.
Esta serd uma mais valia pois ird permitir a gestdo da reputagdo da Ecoinside nos media nacionais, regionais e
especializados. A estratégia delineada passara por quatro fases:

12 fase: Dar a conhecer a Ecoinside e aproxima-la dos drgdos de comunicagdo social considerados estratégicos;
2°fase: Trabalhar anotoriedade da Ecoinside enquanto player de referéncia no setor;

3%fase: Posicionar a Ecoinside como empresa de relevo na economia nacional;

4°fase: Colocar os porta-vozes como opinion leaders da area

imprensa

Objetivos

Alcancar, anualmente, mais de 24 presencas nos Orgios de Comunicacio Social especializados na area.

Medicao

Métrica (KPI):

Press Coverage (nivel de cobertura meditica em torno da Ecoinside) - Niimero de presencas da Ecoinside nos Orgios
de Comunicagdo Social.

Geragdo de leads qualificados.

KPD:

Alcancgar, no minimo, duas presen¢as mensais nos 6rgios de comunicagdo social.

Meios

Orgzios de Comunicagéo Social

Custos

15000€ /ano - (1250€ por més)

Responsavel

Assessoria de Imprensa: Media Tailors - Comunicagdo a medida, Departamento de Marketing, Administragcdo
Ecoinside

Timing da
Acdo

3 anos
Data de implementagdo: Setembro 2020
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Publico-alvo

Todos os segmentos

Agdo 4 [
Descri¢ao

Aquisi¢do de uma nova plataforma de automagdo de marketing e vendas

A Ecoinside passara a ter uma plataforma de automacgdo de marketing e vendas, que inclui a vertente de CRM, de
forma a potencializar um maior crescimento e criar relagdes mais significativas com os clientes. E fulcral construir
uma base de contactos coesa, o foco serd na jornada do cliente. Serdo otimizadas as experiéncias do consumidor, bem
como varios processos internos, comunicando com os clientes através de mensagens personalizaveis e orientadas
por inteligéncia - introdu¢do da estratégia de e-mail marketing (implementagdo de automagdes), com contelddos
pertinentes e segmentados para os clientes (Newsletter e Blog). Recolha de estatisticas e de informagdes
quantitativas e qualitativas.

Objetivos

Gerar leads. Reforcar a fidelizacdo dos clientes.

Medigio

Métricas (KPI):

E-mail Marketing: Bouce Rate: calcular a taxa de e-mails ndo entregues (hard bouce - enderegos invalidos ou soft
bounce - caixa de entrada cheia ou instabilidade do servidor). Taxa de entrega (indicador da qualidade dos
contactos), taxa de abertura, taxa de crescimento da lista de contactos (deals). Impacto no Website (Google Analytics)
- nimero de visitas geradas pelo e-mail. Calcular o CTR (Click-Throught Rate) - percentagem de pessoas que clicaram
em links enviados no contetido dos e-mails da Ecoinside (p.e: Newsletter, Blog, linkdo video institucional).

KPD:

Ne de visitantes no blog: Objetivo mensal de 25 visitantes, esta agdo sera responsavel por 70% do objetivo.

N¢ de subscritores da Newsletter: Objetivo de 300 subscri¢des, esta acdo serd responsavel por 70% do objetivo.

Meios

Plataforma ActiveCampaign

Custos

1419€ p/ano - (129€ p/més)

Responsavel

Departamento de Marketing.

Timing da
Acdo

3 anos
Data de inicio: Setembro 2020

Publico-alvo

Todos os segmentos

Criar uma assinatura de e-mail uniformizada para todos os colaboradores

Descri¢ao E muito importante haver uma assinatura de e-mail uniformizada dentro de uma organizagio (com hiperligacio para
o website), de forma a transmitir seguranga, credibilidade e promover a marca de forma pouco invasiva. O objetivo
passara por substituir a atual assinatura para uma mais profissional e apenas com o contetido mais importante para
ser divulgado. De forma a otimizar a assinatura, as informagdes a serem divulgadas serdo: nome, cargo,
departamento, e-mail, o logo da Ecoinside, contacto, e-mail geral, morada, os reconhecimentos (The Circle e ICP), as
redes sociais e, por fim, uma breve chamada de atencdo para consciencializar sobre o desperdicio de papel.

Objetivos Uniformizar a identidade da marca.

Protétipo

Rita Neves
Marketing Coordinator
Sales and Marketing Office
ritameves@ecoinzside.pt
eCoinside | woms
VA 1 e i PROJECT
w o
Medigio Métricas (KPI)
Impacto no Website - N2 de visitas do Website provenientes do e-mail
Meios E-mails de todos os colaboradores (xxx@ecoinside.pt)
Custos Sem custos associados
Responsavel Departamento de Marketing
Timing da Implementagdo: Setembro 2020
Acdo

Publico-alvo Todos os segmentos
| Acgdo 6 | Recorrer ao servigo de um designer

Descrigdo Aidentidade visual de uma empresa é um fator muito importante, pois tem influéncia na perce¢do do publico-alvo e
no envolvimento no momento de decisdo de compra. Por essarazido, sera fulcral recorrer-se a um designer, de forma
a uniformizar a imagem da Ecoinside, como por exemplo reformular propostas comerciais e desenhar projetos de
comunica¢do (Newsletter e Blog). Todos os momentos de exposi¢do da Ecoinside tém de estar em coeréncia com as
suas principais carateristicas, valores e posicionamento, de forma a fomentar uma maior clareza na comunicagio.
Objetivos Criacdo de uma identidade visual tnica.
Mediciao Em inquéritos futuros serd questionado se os clientes valorizam a imagem da marca Ecoinside. Fazer o
acompanhamento da evolugio das respostas.
Meios Programas _especificos de design
Custos 7200€ p/ano - (600€ p/més)
Responsavel Designer; Departamento de Marketing
Timing da 3 anos
Acdo A partir de setembro 2020
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Publico-alvo

Todos os seg

Potencializar a Rede Social Linkedin e Facebook

Descri¢ao Nos tempos que correm é fulcral garantir uma forte e coesa presenga online e para isso é fundamental interagir com
arede de contactos. Para se alcangar uma estratégia de marketing bem-sucedida é preciso entender quais as redes
sociais com mais impacto numa empresa. As redes Linkedin e Facebook destacam-se no caso da Ecoinside, apesar de
ndo possuir uma estratégia de comunicagdo delineada, por esta razdo é muito importante comegar a ser posta em
pratica uma estratégia coesa e eficaz.

Linkedin: Esta é a rede mais indicada para empresas que atuam no mercado B2B, pois permite alcangar o maior
niimero de conexdes entre profissionais. £ uma rede utilizada, tanto por contetidos pagos como organicos, pelos
profissionais.

Facebook: Oferece diversos recursos para se realizar publicagdes orginicas e pagas, com segmentagdes e com a
possibilidade de realizar antncios especificos para cada segmento de mercado. O foco da agdo passara por fomentar
a criagdo de uma comunidade Ecoinside.

- Dias de maior impacto: 4°feira/52 feira/6%feira/sabado

- Hora da publicagdo que permite reverter um maior alcance: 13h

A estratégia para a Ecoinside passard por realizar duas campanhas promocionais por més (uma campanha na
primeira semana e outra na terceira semana de cada més), uma alusiva a cada uma das solugdes (geragdo de leads)
e outra dirigida a divulgagdo da Ecoinside (exposi¢cdo da marca), sempre com o grande objetivo de gerar trafego
qualificado para o website. Na comunicagdo alusiva as diferentes areas de atuagdo, sera feita uma aposta em todas as
solugdes e ndo so6 direcionado para a solugdo de fotovoltaico (apresenta uma faturagdo anual (94%-2019)), de forma
a potencializar todas as outras.

O grande foco passara por aumentar a atividade e o impacto do website, de forma a criar mais oportunidades de
conversdo. Outros critérios chave delineados para o sucesso da Ecoinside sdo o Engagement (gerar envolvimento
com a marca) e o Buzz (fazer com que a Ecoinside seja o tema de “conversa” e ndo apenas ser reconhecida como
referéncia no setor).

Objetivos Aumentar em 38.8% o nimero de seguidores do Linkedin. Aumentar em 57.9% o nimero de seguidores do Facebook.

Medigido Métricas (KPI):

Linkedin
N de visualizagdes da pagina, de visitantes unicos e de seguidores. Dados demograficos dos visitantes. Cliques no
botdo personalizado. N2 de reagdes, comentarios, partilhas, impressdes, impressdes unicas, cliques, CTR (Taxa de
Cliques: calculado através dos cliques divididos por impressdes) e taxa de envolvimento.
Facebook
N¢ de gostos e de seguidores da pagina (orgdnicos VS pagos). Nimero de pessoas alcangadas por publicagdo. Cliques
para o website, cliques para o niimero de telefone, cliques para obter indicagdes. Interacdo (N2 de Reagdes (gostos),
comentarios e partilhas dos posts. Cliques em publicagdes). Taxa de interagdo.
KPD:
Aumentar o nimero de seguidores do Linkedin da Ecoinside, passando de 563 seguidores para 920 seguidores.
Alcangar uma taxa de envolvimento superior a 4.1%.
Aumentar o nimero de seguidores do Facebook da Ecoinside, passando de 4145 para 9845 seguidores.
Meios Linkedin e Facebook Ecoinside
Custos 60€ més (Linkedin) e 40€ més (Facebook)
Responsavel Departamento de Marketing Ecoinside
Duracgio 3 anos. A partir de setembro 2020
Publico-alvo Todos os segmentos
Criar uma rotina de publicagdes na Rede Social Twitter e Instagram

Descri¢ao Twitter: O publico do Twitter é dotado de opinido, consciente e vé na plataforma uma forma de mostrar as suas
crengas e exigir os seus direitos. A estratégia passard por criar conteiudos mensais de forma a alcangar o maior
nimero de retweets. Outra estratégia passard por retwittar pessoas/empresas/organizagdes que partilhem dos
mesmos valores da Ecoinside.

Instagram: O principal objetivo de recorrer ao Instagram passard por divulgar temas que vao para além da vontade
de vender servigos. A principal estratégia de contetidos passard pela divulgacdo de mensagens motivacionais (22
feira), mostrar os dias de trabalho e o espirito de equipa da Ecoinside. Dias de publicagdes: 22 feira e 52 feira.

- Horas que permitem reverter um maior alcance: 22 feira (18h) / 32 feira (21h) / 42 feira (18h e 21h) / 52 feira (21h)
/ 62 feira (15h) / sabado (15h) e domingo (18h).

- Dia de maior impacto: 5¢ feira

Para além do que foi mencionado, a estratégia passara também por gerar trafego para o Website, Blog e Newsletter
da Ecoinside. Todavia, também sera importante gerar conteidos diferenciados que proporcionem uma experiéncia,
quer através da divulgacdo dos servigos (criando uma relagdo de proximidade com o cliente), quer através de
informagdes gerais (de forma a atrair novos seguidores, futuros clientes). Nesta fase, apenas seird gerar conteido
orgdnico.

Objetivos Aumentar em 30.5% onimero de seguidores do Twitter. Aumentar em 30.8% o niimero de seguidores do Instagram.

Medigido Métricas (KPI):

Aumentar o nimero de seguidores.

Twitter:

Potenciar as impressdes, as visitas ao perfil e o nimero de mengdes.
Linkedin:

Potencializar o alcance das publicagdes e as impressdes.

KPD:
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Aumentar o nimero de seguidores do Twitter da Ecoinside, passando de 153 seguidores para 220 seguidores.
Aumentar o nimero de seguidores do Instagram da Ecoinside, passando de 173 seguidores para 250 seguidores.

Meios Twitter e Instagram Ecoinside
Custos Sem custos
Responsavel Departamento de Marketing
Duracgio 3 anos. A partir de setembro 2020.
Publico-alvo Todos os segmentos
Aca Potenciar o Canal de Youtube

Descrigao Esta agdo pretende potenciar o canal de Youtube da Ecoinside, de forma a ampliar o alcance da estratégia delineada
para os proximos anos, pois ha cinco anos que ndo é atualizado. Para tal, sera fulcral a criagdo de contetidos
audiovisuais de forma a manter a pagina atualizada, dindmica, atrativa e assim permitir uma maior interagdo com o
publico. O tema para a realizagdo dos pequenos videos, passara pela gravacdo dos projetos mais representativos da
Ecoinside, em parceria com os clientes. No final de cada projeto passara a ser divulgado conteido sobre o mesmo -
os beneficios e o testemunho do cliente. A Ecoinside possui um drone e por essa razdo passara a fazer parte darotina
de trabalho da equipa de Engenharia a realizacdo de pequenas filmagens que irdo, posteriormente, para um banco
de videos de cada projeto. Numa primeira fase ird recorrer-se a uma equipa para a execugdo dos videos. Todavia,
alguns contetidos também serdo realizados internamente.
Objetivos Aumentar em 96% o niimero de subscritores do Youtube.
Medigio Métricas (KPI):
Numero de Visualizagdes dos videos. Numero de Subscritores do Youtube.
KPD:
Aumentar o numero de subscritores do Youtube, passando de 5 para pelo menos 125 subscritores. Alcangar mais de
800 visualizacdes dos videos.
Meios Equipamento de filmagem (Drone, telemével, cdmaras de filmagem), Website Ecoinside, Canal de Youtube Ecoinside.
Custos 300 € (média) por projeto (média de 7 projetos por ano)
Responsavel Execucdo: Agéncia de Comunicacdo (a designar); Departamento de Marketing
Timing da 3 anos (a ser divulgado no més de fecho de cada projeto)
Acdo

Publico-alvo

Todos os segmentos

Elaboragdo de um video institucional - Storytelling

Descrigao Elaborar um video institucional com o objetivo de agregar valor e transmitir a identidade da marca, contando um
pouco da histdria, retratando o dia a dia de trabalho da empresa (passando por todos os departamentos). O principal
objetivo passara por criar uma relagio de proximidade entre os clientes e a Ecoinside, transpondo sentimentos,
emogoes e os valores defendidos. Impulsionar a pagina de Youtube e as redes sociais da Ecoinside. De forma a
uniformizar a informagdo, devera ser partilhado em todos os meios de comunicagdo da organizagdo. O video sera
gravado nas novas instalagdes e em algumas obras, com legendas em inglés e locucdo.

Objetivos Uniformizar a identidade da marca

Medigiao Métricas (KPI):

Numero de visualizagdes do video; Partilhas do video.
KPD:
Alcangar 1300 visualizagdes do video e 40 partilhas.
Meios Youtube, Website, Linkedin, Facebook, Instagram e Twitter Ecoinside
Custos 400€ (valor médio)
Responsavel | Agéncia de comunicacdo (a designar) ; Departamento de Marketing
Duracao Data de lancamento: fevereiro 2021 (Mudanca de instalagdes)
Publico-alvo | Todos os segmentos
Agdo 11 | Criagdo de Sinalética

Descrigao Esta agdo passara pela criagdo de uma sinalética para ser colocada nas instalagdes dos clientes, ap6s a conclusdo das
obras. Uma serd destinada para os inversores e outra para quadros elétricos e caixas de comunicagdo (uso mais
geral). O material terd de ser em placa de policarbonato rugoso 250 microns com a impressdo do logo da Ecoinside e
o sinal de perigo com as respetivas indicagoes, de forma a evitar choques elétricos, pois sdo equipamentos de alta
tensdo. Numa primeira fase serdo impressas 548 unidades da placa 1 e 162 unidades da placa 2.

Objetivos Uniformizar a identidade da marca. Alcangar um feedback positivode 100% dos clientes.

Protétipo Placa 1 Placa 2

| /2 avencao s wannne.
eco
Fonte: Elaboracdo Prépria
Medicio Feedback dos clientes e dos responsaveis e técnicos de manutencgdo.
Meios Instalagbes dos clientes
Custos 2700,61€
Responsavel Execugdo: Publispeed - Etiquetas e Placas (Fotal); Departamento de Marketing; Administrativa Ecoinside;

Administracdo Ecoinside; Equipa de Engenharia.
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Timing da Data de inicio: Setembro 2020
Acdo
Publico-alvo Clientes: responsaveis e técnicos de manutencgio.

| Implementagdo de uma Newsletter Interna

Descri¢ao Para se alcangar uma boa comunicagdo externa é muito importante executar uma excelente comunicagdo interna.
Com a implementagdo de uma Newsletter interna semanal pretende-se que todos os colaboradores estejam em
sintonia, sendo divulgada informacgédo de relevo para o exercer de fungdes de todos. Assim, toda a equipa alinha-se
seguindo os valores, objetivos e compromissos da Ecoinside. O contetido passard pela partilha de noticias que
retratem a situacdo atual do mercado, bem como informagdes internas que sejam pertinentes partilhar.

Objetivos Alcangar um alinhamento da equipa com o Plano da Ecoinside. Conseguir que 100% dos colaboradores estejam a par
dos valores, objetivos e compromissos da Ecoinside.
Medigio Numero de Newsletters realizadas
Feedback dos colaboradores
Meios Plataforma ActiveCampaign (Ferramenta de e-mail Marketing)
Custos Sem custos associados para a Ecoinside
Responsavel Departamento de Marketing
Timing da Durante 3 anos (semanalmente)
Acdo

Publico-alvo Colaboradores Ecoinside

| Sabado desportivo e de jogos tradicionais (Ecoinside)

Descrigdo Uma empresa feliz é feita de colaboradores felizes. O incentivo a pratica de atividade fisica, especialmente em grupo
de trabalho, potencializa um melhor ambiente e gera uma maior unido e espirito de equipa. Esta agdo passara por se
organizar, anualmente, uma tarde de sabado desportivo e de jogos tradicionais portugueses, cada ano terd como
tema uma modalidade diferente.

Local: Parque da Cidade do Porto

Plano de atividades:

14h-16h00 - Modalidade desportiva

16h-16h30 - Pequeno lanche

16h-18h -Jogos tradicionais portugueses

Objetivos Alcancar uma adesdo da equipa em 100%
Medicao Adesdo dos colaboradores
Feedback dos colaboradores
Meios Parque da Cidade do Porto
Custos T-shirts de desporto (estampada com o logo da Ecoinside) - 90€ p/ano (270€ - valor médio)

Lanche: 40€ p/ano (120€ - valor médio)
Responsavel Departamento de Marketing; Administracdo Ecoinside

Timing da 1 vez por ano (més de maio)
Acdo
Publico-alvo Colaboradores Ecoinside

Descri¢ao A Ecoinside é reconhecida com a chancela Universidade do Porto Spin-off — The Circle. De forma a fomentar o
permanente contato com o meio académico e alcangar o titulo de opinion lider de mercado, uma das agdes passara
por organizar as Ecoinside Talks. Serd um projeto anual, em parceria com Institui¢des de Ensino Superior, onde se
irdo debater temas que merecem reflexdo, como por exemplo a atualidade energética, o ambiente, as tendéncias do
mercado, entre outros temas de interesse. No fim sera dado espago para todos os participantes colocarem questdes
e trocarem ideias. Dada a lotagdo dos espagos, normalmente usados para se realizar este tipo de iniciativas, sera
divulgado um formulério de inscrigdo. Todo o evento ird respeitar o Guia para Eventos Sustentiveis da BCSD
Portugal. Ao longo de todo o evento ird proceder-se a gravagdo do mesmo, de forma a que, posteriormente, seja
possivel fazer-se um video resumo para se divulgar no Youtube, redes sociais e website.

Objetivos Dar visibilidade a marca Ecoinside, destacando a sua vertente inovadora. Gerar leads.

Medicao Métricas (KPI): Contabilizar o nimero de inscrigdes. Andlise do impacto nas redes sociais. Numero de visualizagdes
do video resumo do evento.
KPD:

Alcangar 80% da lotagdo do auditério destinado ao evento.
Alcangar 1000 visualizagdes do video.

Meios Instalagbes universitarias

Custos Linkedin (70€), Facebook (50€) e Instagram (10€)
Realizacdo de um video resumo do evento (300€ - média)
Responsavel Departamento de Marketing e Administracdo Ecoinside.

Timing da Fevereiro
Acao
Publico-alvo Aberto ao publico. Todos os segmentos. Clientes da Ecoinside. Comunidade académica. Orgios de Comunicagdo
Social.

Fonte: Elaboracao Proépria
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10.2. Orcamentacao

A Ecoinside concorreu ao concurso lancado pelo NORTE 2020 - Projeto de
Qualificagdo PME, que tem como objetivo apoiar as empresas com investimentos no Norte
de Portugal, em projetos que contribuam para o aumento da capacidade de dar resposta ao
mercado e para o aumento da competitividade. Por estarazdo, recebeu uma verba de apoio

que tem de ser realizada até setembro de 2021. Os valores atribuidos sao:

1 - Desenvolvimento de plataforma virtual/e-commerce: 7500€
2 - Desenvolvimento de a¢des de branding: 25000€
3 - Consultoria em Marketing de contetdo e digital intelligence: 15000€

4 -Implementacdo de SEO (Search Engine Optimization): 2000€

Tabela 32. Orcamentacdo das agoes

Acdo Descricao Orcamento
(2020-2023)

1 Reformulagdo das areas de atuacio e solugdes oferecidas pela Ecoinside Sem custos
associados

2 Elaboragdo do Website (Contratagdo unica: 5600€) + Promog¢io Website (Redes sociais: 5710€

110€ (60<€ (Linkedin) - 40€ (Facebook) - 10€ (Instagram))
3 Contratacdo de uma assessoria de imprensa: 15000€ p/ano - (1250€ p/ més) 45000€
4 Aquisicdo de uma plataforma de automagdo de marketing e vendas 4257€
1419€ p/ano - (129€ p/més)

5 Desenvolvimento de uma assinatura de e-mail uniformizada Sem custos
associados

6 Contratacdo de um Designer 21600€

7200€ p/ano - (600€ p/més)
7 Estratégia - Linkedin e Facebook 3600€
60€ p/més (Linkedin) e 40€ p/més (Facebook) - 1200€ p/ano

8 Estratégia - Twitter e Instagram Sem custos
associados

9 Potenciar o canal de Youtube 6300€

300 € (valor médio, por projeto) (média de 7 projetos por ano)
10 Criacdo de video institucional 400€
400€ (valor médio)
11 Criacdo de Sinalética (material: placa de policarbonato rugoso 250 microns). Numa 2700,61€
primeira fase serdo impressas 548 unidades da placa 1 e 162 unidades da placa 2.

12 Criacdo de Newsletter Interna (semanal) Sem custos
associados

13 Sébado desportivo e jogos tradicionais: T-shirts de desporto (estampada com o logo da 390€

Ecoinside) - 90€ p/ano (270€ - valor médio). Lanche: 40€ p/ano (120€ - valor médio)
14 Linkedin (70€), Facebook (50€) e Instagram (10€) 1290€
Realizagdo de um video resumo do evento (300€ - média por ano)
Total 91 247,61€

Fonte: Elaboracgdo Propria
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10.3. Controlo e Avaliacdo
E de extrema importancia elaborar uma rotina de analise ao desempenho das
acoes estipuladas para o Plano de Marketing tracado para a Ecoinside, pois vdo impactar
nos objetivos delineados. O controlo e avaliacdo, que sera avaliado tendo por base as
métricas KPI e KPD fixadas no plano de a¢do, tem como principal objetivo detetar

discrepancias ocorridas ao longo do plano, de forma a evitar situacdes inesperadas e estar

sempre em constante melhoria (fulcral para levar a cabo a¢ées corretivas futuras).

Tabela 33. Sistema de controlo e avaliacao das agoes

| Sistemade Controlo e Avaliacao
Acdes Responsavel Periocidade Alcancado Nao alcancado
1 Departamento de Marketing Anualmente
2 Departamento de Marketing Mensalmente
3 Departamento de Marketing; Mensalmente
4 Departamento de Marketing Mensalmente
5 Departamento de Marketing Mensalmente
6 Departamento de Marketing Anualmente
7 Departamento de Marketing Mensalmente
8 Departamento de Marketing Mensalmente
9 Departamento de Marketing Mensalmente
10 Departamento de Marketing Mensalmente
11 Departamento de Marketing; Equipa de Por projeto
Engenharia

12 Departamento de Marketing Semanalmente
13 Departamento de Marketing Por atividade
14 Departamento de Marketing Por evento

Fonte: Elaboracgao Propria
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10.4. Plano de Contingéncia
No decurso do plano delineado para a Ecoinside podem ocorrer eventualidades que
ponham em causa a sua exequibilidade e os resultados previstos. Logo, é fulcral a
elaboracdo de um conjunto de a¢des de contingéncia, para colmatar as adversidades que
surjam. O Plano de Contingéncia, para as a¢des delineadas, apenas sera elaborado para as

que mais se justificarem. Assim, apenas irdao ser desenvolvidas e contempladas as

alternativas para as agdes que apresentarem um maiorrisco para a Ecoinside.

Tabela 34. Plano de Contingéncia

|  Acio Plano de Contingéncia |
2 Criacdo de um novo Website - Newsletter e Blog
Descricdo | Na impossibilidade de realizacdo de uma Newsletter mensal e caso os contetidos do Blog nio sejam

recetivos, esta acdo vai permitir reajustar os conteddos. Passar-se-a a elaborar uma Newsletter trimestral
e ira perceber-se quais os conteudos do blog de maior interesse, de forma a produzir conteudo mensal
mais diversificado nesse sentido.

3 Recorrer aos servicos de uma assessoria de imprensa
Descrigdo | Caso ndo se consiga alcangar uma presenca mensal nos 6rgaos de comunicagdo social, terd de se repensar
juntamente com a empresa de assessoria de imprensa numa alternativa valida. Uma das estratégias tera
de passar por um estudo dos contetidos mais atrativos para os leitores, de forma a conseguir-se alcangar
uma presenca trimestral.

4 Aquisicido de uma nova plataforma de automacio de marketing e vendas
Descrigdo | Se aestratégia de e-mail marketing, através de um conjunto de automagdes, ndo for recetiva por parte dos
clientes e potenciais clientes serd fulcral uma reavaliacdo da plataforma.

6 Recorrer ao servico de um designer
Descricdo | O grande objetivo desta agdo passa pela criagdo de uma identidade visual tinica. Caso esta identidade ndo
reflita os compromissos e valores da marca sera fulcral uma reavaliagio do conteido criado e,
posteriormente, reformular e redirecionar o contetido no sentido de aproximar o cliente a marca.

7 Potencializar a Rede Social Linkedin e Facebook
Descrigdo | Caso oplano de comunicagdesndo esteja a gerar a interagdo e resultados esperados, tera de ser repensado
todo o conteddo a partilhar. Ao longo dos meses serdo realizados ajustes as publicagdes quer no Linkedin,
quer no Facebook. Se for necessario, tera de se ajustar o investimento disponivel, de forma a alocar na
rede que demonstrar uma maior necessidade.

8 Potencializar a Rede Social Twitter e Instagram
Descricdo | Ndo esta estipulado no plano atual o investimento na rede social Twitter e Instagram. Contudo, para
potencializar as redes poderad ser alocado algum investimento de forma a alcangar-se os resultados
previstos.

12 Implementaciao de uma Newsletter Interna
Descricdo | Naimpossibilidade darealizagdo semanal de uma Newsletter interna passar-se-a arealizar, mensalmente,
de forma a que todos os colaboradores continuem em sintonia e informados.

13 Sabado desportivo e de jogos tradicionais
Descricdo | Este evento estd previsto ocorrer em maio de cada ano. Se a pandemia COVID-19 permanecer nio sera
exequivel. Contudo, de forma a incentivar a pratica de atividade fisica sera enviado para todos os
colaboradores um guido de pequenos exercicios simples para se fazer durante o trabalho.
Complementarmente, de forma a gerar-se uma dindmica de equipa sera elaborado um conjunto de jogos
virtuais e desafios, para que em equipa sejam alcancados.

15 Ecoinside Talks
Descrigdo | Este evento estd previsto ocorrer em fevereiro de cada ano. Se a pandemia COVID-19 permanecer o
formato do evento tera de ser alterado. Assim, em vez de ser num local fisico, passard a ser em formato de
Webinar.

Fonte: Elaboracgdo Propria
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11. CONCLUSOES

A presente investigacdo tinha como objetivo geral a elabora¢do de um Plano de
Marketing para a Ecoinside. Foi executado, primeiramente, um diagndstico ao ambiente
interno e de seguida, ao ambiente externo da marca. Salienta-se também que se procedeu
a realizagdo de entrevistas a administracdo da Ecoinside e foram elaborados dois
inquéritos, um destinado aos clientes atuais e outro aos potenciais clientes da Ecoinside.
Posteriormente, foram delineados os Planos de A¢do que vao ser um guia orientador para
os proximos trés anos. Ao longo deste capitulo, vdo ser expostas as principais conclusoes,

limitacdes e recomendacgdes da investigacao.
11.1. Principais Conclusoes do Estudo

Segundo Bendixen etal. (2004), verifica-se que uma das consequéncias de um nivel
de valor da marca superior passa pela possibilidade de recomendacao. Assim, pode-se
observar que o valor da marca comeca a apresentar um papel cada vez mais importante no

mercado B2B.

Estainvestigacdo teve como mote principal a elaboracao de um Plano de Marketing
estruturado e consistente para a Ecoinside. A sua drea de negdcio apresenta um grande
potencial de crescimento, muito derivado a maior preocupacdo da sociedade com questoes
ambientais e sustentaveis. Desta forma, foi muito importante tirar partido do facto da
marca estar em sintonia com as tendéncias do mercado e aproveitar para delinear um
conjunto de acdes estratégicas de forma a conseguir fomentar a sua notoriedade. Apds a
definicao dos principais objetivos estratégicos, foi delineado um Plano de Ag¢des com o
grande objetivode potencializar amarca Ecoinside.As agdes delineadas giram em torno de
aquisicoes de recursos tecnolégicos mais inovadores e funcionais, de uma reorganizagao
da apresentacdo dos servicos, elaboracao de estratégias digitais mais ativas e a elaboracao
de iniciativas organizadas pela Ecoinside paraa comunidade,de formaa apresentar os seus
servicos e dar a conhecer a sua identidade. A nivel interno, também foram direcionadas

iniciativas paratodaa equipa.
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11.2. Limitacoes e Recomendacoes da Investigacao

O mercado onde se insere a Ecoinside é, a partida, uma limitacao, pois é bastante
complexo, com terminologias/ linguagem muito propria e encontra-se sempre em
constante evolucdo, o que exigiu uma grande aprendizagem e adaptabilidade a toda a

envolvente.

Por outro lado, ao longo da realizacdo deste estudo, foram surgindo algumas
dificuldades que de certa forma impactaram na realizagdo da investigacao.O surgimento
da pandemia COVID-19 teve um grande impacto na angariacao dos inquéritos destinados
aos clientes e potenciais clientes da Ecoinside. Apesar de terem sido distribuidos por toda
a populacao, pois ndo houve um processo de selecdo, a taxa de retorno nao foi elevada. No
final, foi alcancada uma taxa de resposta ao inquérito destinado aos clientes atuais de
8.86% (14 respostas) eumataxade 2.1% (3 respostas) no inquérito aos potenciais clientes.
Esta taxa muito reduzida deve-se ao facto de muitas empresas terem adotado o regime de
layoff, o que impossibilitou que pudessem responder ao inquérito. Prova disto, foi o
recebimento de muitos e-mails automaticos por parte dos clientes, a explicar que de
momento ndo poderiam responder até se finalizar o periodo de layoff. Todavia, muitas
empresas que ndo adotaram o regime de layoff, precisaram de se ajustar as novas
circunstancias, o que impediu que respondessem na mesma aos inquéritos. Por fim,

também se destacam alguns casos em que os contactos ja ndo existem.

7

No que concerne a recomendacdes, € muito importante salientar que se deve
implementar a rotina de se realizar inquéritos aos clientes e potenciais clientes. Por outro
lado, vai ser fulcral percecionar se de facto esta a ser fomentada a notoriedade da marca
Ecoinside, ap6s a operacionalizacdo do conjunto de estratégias delineadas para os
préximos trés anos. E de extrema importancia que todas as a¢des sejam controladas e
avaliadas para que o plano decorra dentro dos objetivos previstos. Ressalva-se também,
que ao longo do plano, todas as sugestoes de novas agdes vao ser muito enriquecedoras, de
forma a adaptar as estratégias as exigéncias do momento. Para finalizar, € importante frisar

que as ag0es propostas neste plano poderado sofrer alteracdes, caso assim se justifique.
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ANEXOS

Anexo 1. Guiao entrevista
Pergunta 1. Na sua perspetiva, quais sdo os maiores problemas da Ecoinside?
Pergunta 2. Neste momento, quais sao os servicos oferecidos pela Ecoinside? Como se organizam ?
Pergunta 3. Atualmente, qual é a estratégia de gestdo da empresa?

Pergunta 4. Como sdo estabelecidos os pregos praticados? Existe algum precario estipulado? Como

se procede e quantos colaboradores estdo envolvidos em todo este processo?
Pergunta 5. Existe alguma estratégia de comunicacio online e offline delineada?
Pergunta 6. Como se procede o processo de distribui¢do dos servicos da Ecoinside?

Pergunta 7. A Ecoinside possui, neste momento, alguma ferramenta de Gestdo de Relacionamentos

com o cliente?

Pergunta 8. Como avalia a qualidade dos servigos da Ecoinside? Tém alguma estratégia para obter

feedback dos clientes, relativamente a satisfacdo com os servigos prestados?

Pergunta 9. Quais sdo, para si, os principais concorrentes de mercado da Ecoinside?
Pergunta 10. Na sua opinido, o que diferencia a Ecoinside dos restantes concorrentes?
Pergunta 11. Quais sdo os maiores desafios que o negécio enfrenta?

Pergunta 12. Indique, quais sdo as principais carateristicas que tornam a Ecoinside udnica e

especial?
Pergunta 13. Considera a Ecoinside uma empresa inovadora?

Pergunta 14. Quais considera ser os principais valores da marca Ecoinside? Esses valores referidos

refletem-se nas relagées com os clientes, parceiros, colaboradores e comunidade envolvente?

Pergunta 15.Daqui a 3 anos como pretende ver a Ecoinside?
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Anexo 2. Inquérito aos clientes atuais da Ecoinside

Ana Rita Amaral Neves

Ola.

Os depar de ing & Sustentabilidade da Ecoinside, seguindo 3 sua politica de methoria

continua, est30 3 desenvolver um relatdrio de sustentabildade. Neste 3mbito, procura-se investigar guais

serdo os principais fatores na decisdo de compra e analisar 3 satisfagdo dos parceiros Ecoinside
relativamente 3s diferentes fases dos processos comercial & técnico.

Queremos sempre estar 3 altura das exigéncias dos nossos clientes, por esta raz3o a sua opinido & para
nos de extrema importancia.

A analise da informagdo recolhida serd usada para 3 melnoria dos nossos procedimentos e servigos,

sendo as r anoni e de forms agregada.

O preenchimento deste inquérito demorara aproximadamente 5 minutos.

Inquérito (Aqui)

A asua

Com os melhores cumprimentos,

Departamento de Marketing
Departamento de Sustentabilidade

Agimos Moje... para que nada falte am

O 0 0 © 06 0

Copyright @ 2020 Ecoinzide, AN rightz rezerved.
*fou are receiving this email because you opied in wia our website.

Our mailing address is:
Ecoinside
Rua do Rochio n®1
Vila Mova de Gaia 4405-001
Portugal
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Inquérito de Satisfagao
Relztdrio de Sustentabilidade

*QObrigatério

Agrad: a sua colaboracdo, assi aresposta que
adequada as questdes que se seguem.

PARTE 1) NECESSIDADE E SITUAGAO DE COMPRA

mais

1) Qual & a area da atuagao da Ecoinside que levou 3 sua escolha (Sslecions as

opgdes aplicaveis). *

D Energi aveis (F <o, Edlico, Biomassa, Operagdo e Manutencio)

0O Eficiéncia Energética e Hidrica (luminagdo LED, Eficiéncia Hidrica, AVAC, Baterias de

Condensadores, Bombas de Calor, Centrais Frio)

Gestio de Energia (Energy Procurement, Sistema de Gestdo dos Consumos

[C] intensivos de Energia. Sistema de Certificagio Energética, Sistema de Gestdo de

Energia, ISO 50001, Auditoria Energética)

Sustentabilidade (Agricultura avel, Ac de certifi
[ Auditorias, orios de i cdondofi ira, Avaliagdes de ciclo de vida,
P=gada de carbono)

E] Mobilidade Elétrica (Sistemas de Carragamento para carros elétricos)

2) Indigue a que tipo de situagao corresp jasuar idade de compra. *

o Foi 2 primeira vez que a minha empresa adquiriu este tipo de servigo ou produto

(O Jé fui cliente da Ecoinside

mas neste senti

de de

O Recorn 2 outras emp: n
mudar de fornecedor

3) Que outras emprasas teve em consideragdo para o projste desenvolvide pela

Ecoinside. *

A sUa respasta

4] Quais oa motives que levaram a contratagdo da Ecoinside. *

[ Relzgio Preca/Cualidade
D Propostz técnica
[ Relagdio com a equipa

D Outra:

Pagina 1de 5

Seguinte

129



Q THE MARKETING
lpnm SCHOOL
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

PARTE 2) FRINCIPAIS FATORES NA DECISAC DE COMPRA

5) Assinale o grau de importancia que atribui a cada um dos seguintes fatores,
tendo por base a sua tomada de decisdo de contratagao. *

1-Nada

importants 2 3 4 Extremarments

importante
Popularidade da
marca O

Reputagdo geral
da marca O

o O O

o O O

o O O
O

Clareza na
comunicagio O

Qualidade da

relagdo com os

representanies

de vendas & O o O
outros

intervenientes

@]
O

Trabalhe da

equipa de

verdas e ©o o o O O
promogde da

marca

Servigos de
apoio prestados

{Ex: prévenda, O O O O O
pas-vends,
manutengic)

Cumprimento

dos prazos O O O O @]
estabelecidos

Tecnologia

utilizada (Ex:

inavacio, C o @] O @]
atalizagio)

Prego (Ex: prago

fi N

— O @ o O @

financeira)

Pagina2de 5

Anterior Sequinte

PARTE 3) SATISFAGAD GERAL COM OB SERVIGOS DA ECOINSIDE

&) Assinale o grau de satisfagdo que atribui a cada um dos seguintes fatores,
tendo por base a sua experiéncia com a Ecginside.

Atendimento & Imagsem *

1-Mada
catisfait 2 3 4 Ex‘tsr:;'nsafr;;me

Infarmagia

clarae

acessivel no (@] (@] O O O

site da

Ecoinside

Facilidade na

puirioiga @] @] O @] O

mail)

Atendimento

i O O 0 0 0
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Qualidads dos servigos Ecoinsids *

5.
;a;i:ra:iitz z E 4 Extremamante
satisfaito

Confianga nos

servicos O O O O o
Compaténcia e

conhecimento

gz equips O O O O O
tecnica

Flexibilidade a

2 te_'aq&esde '] (@] O (@] @]
projetos

Cumprimernto

dos5 prazos O O O O O

estabelecidos

Tempa de

resposta @

pechdos de O O ) O )

argamentas

Aspatos Financeiros *

1-M 3-
sat sfeci:u Z el 4 Extremaments
satisfeito
Cosrénciz entre
os velores
orgamertados & @] @] O @) O
os velores
cobrados

Competitividade

dos precos O @] O @) O

praticados

Relagio
prego/qualidade O O O O O

Pagina3dde 3

Amterion Seguinte

7} Qual & para si a caracteristica principal que associa & marca Ecoinside. *

A zua resposta
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8) Como conheceu a Ecoinsids? *

Website
Facebook
Linkedin
Instagram
Twitter

Youtube

E-mil

Eventos
Publicidade em jornais ou revistas
Recomendasio
Moticizs

Outra:

I I A B Y

%) Qual & o zsu grau de satisfagdo gsral com a Ecoinsids? *
1 2 3 4 3

MNada sztisfeito O D D O D Extremamente satisfeitc

100 Muma sscala de 0 a 10 qual & a possibilidade de recomendar o3 ssrvigos da
Ecoinside.

o1 2z 3 4 5 6 7 8 9 10

MNZo recomendo O O O O O O O O O O O Recomendo

Pagina 4 de 5

Anterior Seguinte

1) Gual & a sua fungdo na empreaa’? *

A sua resposta

12} Indique, por favor, sm que categoria se insers a sua empresa. *

O Micro empresa {emprega « de 10 passoas & aprasenta um volume de negdeios anual
2z Zmilhdes de €)

Peguena empresa (emprega < de 50 pessoas £ apresenta um valums de negdcics
anuzl = 2 10 milndes de £)
anuzl 2 2 50 milndes de £)

Grande empresa (emprega = de 230 pessoes = apresenta um volume de negdcios

O IMediz empresa (empregs < de 230 pessoes 2 apresenta um valume de negdcios
O anuzl = a 50 milhdes de £)
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13} Em qus setor de atividade se enquadra a sua empresa. *

A sUs resposta

14) Caso tenha alguma questdo ou sugestde para a melhoria da qualidads dos
nossos servigos, utilize por favor o espago seguints.

A sua resposta

Pagina 3de 5

Agradecemos a sua participacdo
Agimas hoje, para que rada falte amanh

o

Anexo 3. Inquérito aos potenciais clientes da Ecoinside

Ana Rita Amaral Neves

WAL T

Bom dia!

o de da guindo a sua politica de melhoria continua, estd a

desenvolver um estudo que procura investigar quais serdo os principais fatores na decisdo de

contratacdo de uma empresa de servicos S i 3s di fases dos
comercial e técnico.
A andlise da informagdo recolhida serd usada para a melhoria dos nossos procedimentos e servicos,

sendo 3s resp tratadas i e de forma ag

O preenchimento deste inquérito demorara aproximadamente 3 minutos.

Inquérito {Aqui)

Agradecemos a sua colaboragdo.

Com os melhores cumprimentos,

Departamento de Marketing

-

Agimos Moje.. para que nada falte amanha!

© 00 0 6 0

Gopyright © 2020 Ecoinside, Al rights reserved.
YYou are receiving this email because you opted in via our website.

Our mailing address is:
Ecoinside
Rua do Rochio n°1
Vilz Mova de Gaia 4405-901
Portugal
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Estudo de Mercado

*Obrigatdrio

Agradecemos a sua colaborag3o, assi
adequada as questdes que se seguem.

PARTE 1) PERCEGAO DO MERCADO

1) Cue emprasas conhece ou ja ouviu falar que atuem no setor de atividade da

Ecoinside. *

A sus resposta

ar

que considera mais

PARTE 2 ) PRINCIPAIS FATORES NA DECISAOC DE COMPRA

2} Assinale o grau de importancia que atribui a cada um dos seguintes fatores,

no momento de contratagio de uma Empresa de Servigos Enargsticos. *

1-Nada
impaortante

Popularidade da
marca O

Reputag o geral
da marca O

c O O

Clareza na
comunicagio O

Qualidade da

relagdo com os

reprasentantes

de vendas e O O
oUtros

intervenientes

Trabalho dz

eguips de

vendas na O O
promecio da

marca

Servigos de

‘apoio prestados

{Es: pré-venda, O (@]
pas-venda,

manutengic)

‘Cumprimento

dos prazos O O

estabelecidos

Tecnologia
wtilizada (Ex:
inovagdo, O )

atualizagia)

Prego (Ex: prego

fixado, servigos

de suparte O O
financeing)

o O O

O © O

O

5.

Extremaments
importants

@)
@)
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Seguints

3) Quais foram a5 areas de atuagdo da Ecoinside que sstiveram na arigem do sau
interasse. *
[J Energias Renowéveis (Fatovaltaico, Edlica. Biomassa, Operagio = Manutengio)

D Eficiéncia Ensrgétics e Hidrica (lluminagie LED, Eficigncia Hidrica, AVAC, Baterias de
Condensadores, Bombas de Calor, Centrais Frig)

Gest3o de Energia (Energy Procurement, Sistema de Bestdo dos Consumas
D Intensivos de Energia, Sistema de Gesto de Energiz, 150 50001, Auditoriz
Energética)
Sustentabilidads (Agricultura Sustentdvel, Azompanhamanto de certificagies,
D Auditorizs, Relatdrios de informagdo ndo finznceira, Avaliagies de ciclo de vida,

Pegada de carbona)

|:| Maohilidzde Elétrica (Sistemzs de Carregamento para carmos elétricos)

4) Guais oa motivos qus lsvaram & ndo contratagdo da Ecoinsids? *

A suz resposta

3) Come conheceu a Ecoinside? *

Website
Facebook
Linkedin
Instagram
Twitter
Youtube

E-mail

Eventos
Publicidade em jornais ou revistas
Recomendagdo
Moticias

Mo me recordo

I o I O

Outra:

FPagina2de 3

Anterior Seguinte
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PARTE4]IFORMA¢6ESthJN(;iDQLE[EEEMFHUHAEAEUA

EMPRESA

&) Qual & a sua fungdo na emprasa’? *

& suz resposta

7} Indigue, por favor, em que categoria se insere a sua empresa. *

O Micro empresa (emprega < de 10 pessoas & aprasenta um volume de negécios anual
<a 2 milhdes de £)

Peguena smpresa (emprega - de 30 pessoss = apresenta um valume de negdcios

anuzl £ 2 10 milhdes de £}

O IMédiz empresa (smpregs « de 230 pessoas & apresents um volume de negacios
anuzl £ 2 50 milhdes de £)

iGrande empresa (emprega » de 230 pessoas e aprasenta um volume de negdcios
anuzl = 2 50 milhdes de £)

2) Em gue setor de atividade se enguadra a sua empresa. ©

A sua resposta

9] Caso tenha alguma questdo ou sugestdo para a melhoria da quakdade dos
noss0s servigos, utilize por favor o espage seguints. *

A sua resposta

Pagina 3 de 3

Agradecemos a sua participagio
Agimas hoje, para que rada falie amanhd

Anterior Submeter
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Anexo 4. Analise ABC

CLIENTES ATUAIS VENDAS
% Localizagido

Ayt 0 .
Referéncia % Acumulada Servico Prestado

Setor de Atividade Por servico Acumuladas % Acumuladas

Classe A - 20% dos clientes (70,80 % das vendas)

Aerogerador fari 8 353,73 €
12 1,64% 1,64% 4 Centro it Uliewsifon diaioe) 643 175,73 € 643 175,73 € 10,82% 10,82%
PV (Fotovoltaico) (plastico) 634 822,00 €
16 1,64% 3,28% | PV (Fotovoltaico) HCEREN Y e s e 630 000,00 € 630 000,00 € 1273 175,73 € 10,60% 21,41%
Centro (ceramica)
51 1,64% 4,92% | PV (Fotovoltaico) Norte e IVl 531 520,00 € 531 520,00 € 1804 695,73 € 8,94% 30,35%
(artigos téxteis)
Area Transporte e Armazenagem
11 1,64% 6,56% | PV (Fotovoltaico) | Metropolitana po nazenag 412 000,00 € 412 000,00 € 2216 695,73 € 6,93% 37,28%
. (Silo Portuario)
de Lisboa
o Comércio a Retalh 3100,00 €
6 1,64% 8,20% 5 Centro °m(earlf;§eflt;) 0 403 100,00 € 2619 795,73 € 6,78% 44,06%
PV (Fotovoltaico) 400 000,00 €
PV (Fotovoltaico Centro Arci 84 317,00 €
25 1,64% 9,84% ( ) Comércio por grosso 306 749,00 € 2926 544,73 € 5,16% 49,22%
PV (Fotovoltaico) Centro (alimentar) 222 432,00 €

46 1,64% 11,48% | PV (Fotovoltaico) Norte Industria Transformadora 270 000,00 € 270 000,00 € 3196 544,73 € 4,54% 53,77%
(vestudrio e téxteis lar)

Indtstria Transformadora

26 1,64% 13,12% | PV (Fotovoltaico) Norte (Textil) 252 000,00 € 252 000,00 € 3 448 544,73 € 4,24% 58,00%

15 1,64% 14,76% | PV (Fotovoltaico) Norte Organismo Piiblico 227 000,00 € 227 000,00 € 3 675 544,73 € 3,82% 61,82%

36 1,64% 16,40% | PV (Fotovoltaico) Centro Cm‘é;ﬁ;gggg”” 185 000,00 € 185 000,00 € 3860 544,73 € 3,11% 64,93%

54 1,64% 18,04% | PV (Fotovoltaico) Norte I“dﬂStri(iliTr;aer;St;‘gmadora 180 000,00 € 180 000,00 € 4040 544,73 € 3,03% 67,96%
Regido Indtstria Transformadora

42 1,64% 19,68% | PV (Fotovoltaico) Au;[’)ggérilfada (alimentan) 167 751,00 € 167 751,00 € | 4208 295,73 € 2,82% 70,78%
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Classe B - 22,5% dos clientes (23,4 % das vendas)
Inddstria Extrativa e
35 1,64% 21,32% | PV (Fotovoltaico) Norte Transformadora (Granitos e 156 000,00 € 156 000,00 € 4364 295,73 € 2,62% 73,41%
Marmores)
. Operadora de Gestdo de
4 1,64% 22,96% | PV (Fotovoltaico) Centro P N 155 000,00 € 155 000,00 € 4519 295,73 € 2,61% 76,01%
Residuos Organicos
29 1,64% 24,60% | PV (Fotovoltaico) Norte I“d“St“(z“Tr;fr‘f;‘l’;mad°ra 154 993,00 € 154 993,00 € 4674 288,73 € 2,61% 78,62%
50 1,64% 26,24% | PV (Fotovoltaico) Norte Comércio a Retalho 148 788,00 € 148 788,00 € | 4823 076,73 € 2,50% 81,12%
(Concessionario Automoével)
Auditoria Norte e Area
58 1,64% 27,88% E e Metropolitana Atividades financeiras (Banca) 146 600,00 € 146 600,00 € 4969 676,73 € 2,47% 83,59%
nergetica n
de Lisboa
PV (Fotovoltaico i ¢ 50 000,00 €
9 1,64% 29,52% ( _ ) Norte Atividades de saude humana e 100 000,00 € 5069 676,73 € 1,68% 85,27%
PV (Fotovoltaico) apoio social (IPSS) 50 000,00 €
Area
32 1,64% 31,16% | PV (Fotovoltaico) Metropolitana Hotelaria 79 488,00 € 79 488,00 € 5149 164,73 € 1,34% 86,61%
de Lisboa
23 1,64% 32,80% | PV (Fotovoltaico) Norte Servico 73 000,00 € 73 000,00 € 5222 164,73 € 1,23% 87,84%
A=) Indtstria Transformadora AU
17 1,64% 34,44% Norte 70 353,71 € 5292 518,44 € 1,18% 89,02%
Energy (Papel)
353,71 €
Procurement
Energy Comérei 353,00 €
19 1,64% 36,08% Procurement Norte om?;;l;g?;;g)rosso ' 69 353,00 € 5361 871,44 € 1,17% 90,19%
PV (Fotovoltaico) 69 000,00 €
18 1,64% 37,72% | PV (Fotovoltaico) Norte Servico 66 000,00 € 66 000,00 € 5427 871,44 € 1,11% 91,30%
Auditoria 3300,00 €
30 1,64% 39,36% Energética Norte Educagao 59 300,00 € 5487 171,44 € 1,00% 92,29%
Iluminagdo 56 000,00 €
[luminagdo ) ) 10 000,00 €
34 1,64% 41,00% lluminagéo Norte C°mer°“}’):r§eot”l‘$;’ (Artigos 18 547,00 € 58280,00 € | 554545144 € | 0,98% 93,27%
[luminagdo 11 600,00 €
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[luminagdo 9 128,00 €
Energy 9 005,00 €
Procurement
Agricultura
! ) 26 357,05 €
Stsiremaizvel [ Area‘ Distribui¢do Alimentar e do
31 1,64% 42,64% Metropolitana NPT = T 52714,10 € 5598 165,54 € 0,89% 94,16%
Agricultura de Lisboa . 26 357.05 €
Sustentavel III ,
Classe C - 57,5% dos clientes (5,8 % das vendas)
Iluminagio Regido Srci 1 540,97 €
38 1,64% 44,28% Auténoma da Coméreio por grosso 45517,01 € 5643 682,55 € 0,77% 94,93%
PV (Fotovoltaico) Madeira (alimentar) 43 976,04 €
Iluminagdo ) 20 000,00 €
61 1,64% 45,92% | SGE (Sistema de Norte Industria Transformadora 40 000,00 € 5 683 682,55 € 0,67% 95,60%
" ) (aluminios) 20 000,00 €
Gestdo de Energia) !
Iluminagao ) : 20 000,00 €
48 1,64% 47,56% Tluminagio Norte Seg’) fgogf;tj;’) de 6 750,00 € 35000,00 € 5718 682,55 € 0,59% 96,19%
Iluminagdo 8 250,00 €
Energy 200,00 €
10 1,64% 49,20% Procurement Norte Transporte ' 30200,00 € 5748 882,55 € 0,51% 96,70%
[luminagdo 30 000,00 €
= 1,64% 50,84% lluminagio Norte Indistria Transformadora 30 000,00 € 30000,00 € | 577888255 € 0,50% 97,20%
(Embalagens e Recipientes)
Area
20 1,64% 52,48% Iluminagdo Metropolitana Servigos 26 186,00 € 26 186,00 € 5805 068,55 € 0,44% 97,64%
de Lisboa
33 1,64% 54,12% Muminae o Norte I“d"‘Striag;‘t‘fS"rm""dom 15 000,00 € 15000,00 € | 5820 068,55 € 0,25% 97,89%
52 1,64% 55,76% nggifj: Norte Organismo Publico 13 700,00 € 13 700,00 € 5833 768,55 € 0,23% 98,12%
Regido
49 1,64% 57,40% [luminagdo Auténoma da Servigos 13 142,00 € 13 142,00 € 5846 910,55 € 0,22% 98,35%
Madeira
60 1,64% 59,04% Nluminagdo Norte 6 600,00 € 11 629,00 € 5858 539,55 € 0,20% 98,54%
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iR Atividades d.e saud.e humana e 5 029,00 €
apoio social
- Comércio a Retalho (Veiculos
53 1,64% 60,68% Iluminagdo Norte ) 11 188,53 € 11 188,53 € 5869 728,08 € 0,19% 98,73%
Automével)
|4
40 1,64% 62,32% £e rea Atividades financeiras (Banca) 9 250,00 € 5878 978,08 € 0,16% 98,88%
Auditoria Metropolitana
- . 1 250,00 €
Energética de Lisboa
44 1,64% 63,96% Auditoria Norte Indistria Extrativa e 9 042,00 € 9042,00 € | 588802008 € 0,15% 99,04%
Energética Transformadora (Alimentar)
Auditori i Indtstria Transformad,
21 1,64% 65,60% uartoria Metropolitana ndustiia ransformacora 8 063,00 € 8 063,00 € 5896 083,08 € 0,14% 99,17%
Energética . (Automovel)
de Lisboa
59 1,64% 67,24% Iluminagdo Norte Servigo (parqueamentos) 8 000,00 € 8 000,00 € 5904 083,08 € 0,13% 99,31%
45 1,64% 68,88% Iluminagdo Norte Atividades imobiliarias 6 500,00 € 6 500,00 € 5910 583,08 € 0,11% 99,42%
28 1,64% 70,52% Tluminagio Norte I“d”Str'a(gigsgormadora 5 248,00 € 5 248,00 € 5915 831,08 € 0,09% 99,50%
22 1,64% 72,16% | PV (Fotovoltaico) Alentejo Industria Transformadora 4 000,00 € 4.000,00 € 5919 831,08 € 0,07% 99,57%
(Alimentar)
TRE (Técnico
Responsavel pela L. . 2 500,00 €
Exploragio) Indutstria Extrativa e
7 1,64% 73,80% Norte Transformadora (Vinhos e 3 251,00 € 5923 082,08 € 0,05% 99,63%
Energy Destilados) 200,00 €
Procurement
Monitorizagio 551,00 €
56 1,64% 75,44% Biomassa Norte Produgdo animal 3 250,00 € 3 250,00 € 5926 332,08 € 0,05% 99,68%
55 1,64% 77,08% Biomassa Alentejo Produg¢do Animal 3 200,00 € 3 200,00 € 5929 532,08 € 0,05% 99,73%
47 1,64% 78,72% Iluminagio Norte Atividades Imobiliarias 2 603,00 € 2 603,00 € 5932 135,08 € 0,04% 99,78%
Regido Inddstria T f d
41 1,64% 80,36% Nluminagdo Auténoma da hdustria ! ranstormacora 2490,84 € 2 490,84 € 5934 625,92 € 0,04% 99,82%
. (Alimentar)
Madeira
Regido
24 1,64% 82,00% [luminagdo Auténoma da Hotelaria 2 149,26 € 2 149,26 € 5936 775,18 € 0,04% 99,86%
Madeira
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8 1,64% 83,64% Energy Norte Servico (Turismo) 2 000,00 € 2 000,00 € 5938 775,18 € 0,03% 99,89%
Procurement
14 1,64% 85,28% O IeiE e Norte AR ED € s lmeng @ 1 600,00 € 1 600,00 € 5940 375,18 € 0,03% 99,92%
Manuten¢ao apoio social (IPSS)
39 1,64% 86,92% Tluminago Norte Servigo 1 320,00 € 1 320,00 € 5941 695,18 € 0,02% 99,94%
P Energy 171,47 €
rocurement
1 1,64% 88,56% |  TRE (Técnico Norte I“dusm?l\;[r;;gsri‘;rmadom 1171,47 € 5942 866,65 € 0,02% 99,96%
Responséavel pela 1 000,00 €
Exploragio)
b Energy 120,12 €
rocurement
13 1,64% 90,20% TRE (Técnico Norte Educago 1120,12 € 5943 986,77 € 0,02% 99,98%
Responséavel pela 1 000,00 €
Exploragdo)
57 1,64% 91,84% lluminag&o Norte (omamsretp 2 Ll (Uailes 450,00 € 450,00 € 5944 436,77 € 0,01% 99,99%
Automoével)
Regido it Tremstamed
43 1,64% 93,48% lluminag&o Auténoma da ndustria_franstormadora 272,94 € 272,94 € 5944 709,71 € 0,005% 99,99%
. (Alimentar)
Madeira
Ener Industria Extrativa e
3 1,64% 95,12% @ Norte Transformadora (Vinhos e 193,78 € 193,78 € 5944 903,49 € 0,0033% 99,99%
Procurement .
Destilados)
2 1,64% 96,76% Energy Norte Comércio a Retalho 169,82 € 169,82 € 594507331 € | 0,0029% 99,996%
Procurement (alimentar)
Area
37 1,64% 98,40% Iluminagdo Metropolitana Hotelaria 155,71 € 155,71 € 5945 229,02 € 0,0026% 99,999%
de Lisboa
Energy q -
27 1,64% 100% Jardim Zoolégico 72,05 € 72,05 € 5945 301,07 € | 0,0012% 100%
Procurement Norte
61 100% 5945301,07€  5945301,07 € 100%
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COMUNICACAO DA MARCA (elaborado entre setembro e outubro de 2019)

Facebook Linkedin Instagram Twitter Website
Empresa Localizagdo Certificagdes Nede Nede Observagdes Escala Nede Observagoes Escala Nede Observagoe Escala (0-5) Nede Observacde Escala Observagdes Escala
Gostos Seguidores (0-5) Seguidores (0-5) Seguidores s Seguidores s (0-5) (0-5)
Madrid 1S0 50.001/ 31842 32041 Aspeto 4,5 423912 Publicagdes 5 118k Ativo, com 3,5 11,1K 0 tweet 3,5 Site claro, de facil leitura, 4,5
(Alcobendas) | Profissionais CEM profissional, recentes. Muito publicagdes afixado é um com aspeto muito
Gcciona / Presgnte (Certified Energy o partilha de profissiopal, recentes e video ) profissional.
% em mais de Manager) / Profissionais informagdo com sem divida uma com boa promocional,
30 paises acreditados CMVP regularidade referéncia de apresentagdo onde a
(€n segundo protocolos boa utilizagdo empresa se
IPMVP de EVO/ do Linkedin. associa ao
Prestador de Servigos desportista
Energéticos, acreditada Marc Gasol
pela AENOR segundoa embuscade
especificagdo EA0055 solugdes
“Classificagdo de mais
fornecedores de sustentaveis.
servigos energéticos” (E umaboa
nas atividades de: estratégia,
auditoria e consultoria contudo
energética, exploragdo e arriscada).
investimento: empresa
de Servigos Energéticos
(ESE).
Asia/ X 1040 1243 Atualizado, 4 17839 Secgdo "dia-a- 4,5 X X X 1,273 Atualizado 4 Site muito simples, mas | 4
L\_‘ EA:‘:Ieuranced Europa/Amé muito dia" muito com com aspeto profissional.
" A ricado profissional e interessante frequéncia.
(cn Norte/ Médio com uma boa (exemplos: The Partilha de
Oriente imagem. AE Story / contetidos
What's itlike to interessantes
work at AE?). que ndo se
Agendade debrugam
contetidos a especificame
decorrer. nte sobre a
Aspeto muito empresa, mas
profissional. sim sobre
grandes
aconteciment
0s.
Braga X 5518 5638 Pagina utilizada | 4,5 773 Agenda de 4,5 178 Publicagdes 3,5 996 Atualizado 4 Site visualmente muito 4
il AMPERE ENERGY paraa partilha contetidos bem recentes, com clean, apenas com a
de noticias definida. com uma frequéncia. informagdo necessaria e de
(CD) relevantes Publicagdes com imagem Partilha de facil leitura. Uma das
sobre as dreas regularidade. cuidada. contetidos grandes tendéncias passa
deatuagdoda Especial foco Visualmente interessantes pelo minimalismo por isso
empresa, bem nos produtos muito que ndo se é umsite referéncia neste
como de alguns vendidos e agradavel. debrugam sentido.
trabalhos que projetos. especificame
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vai realizando. nte sobre a
Publicagdes empresa, mas
recentes. sim sobre
grandes
aconteciment
os. Imagens
apelativas.
Porto X 3148 3170 Publicagdes 566 Encontra-se 2,5 X X X 252 Desatualizad Site simples, com a 3,5
recentes, com desatualizado. 0. informagdo apresentada de
especial foco em forma clara, recorrendo a
noticias da esquemas de forma a
boa anergia atualidade. explicar todos os processos
Aspeto muito
(CD) profissional.
Valongo/Lua | PME exceléncia’l6é / | 395 428 Desatualizado 2185 Sem 1] X X X X X Site muito bdsico. Pouco | 2,5
nda/Maputo | PME lider'16 / ISSO publicagdes. cuidado.
Copo 9001
ENERGIES
(CD)
Maia ISO 45001/ I1SO 9001/ | x X X 732 Ativos em 2 X X X X X Site Dinamico (imagens 4,5
1SO 14001 ublicacoes de com movimento, atrativas),
ca I:]‘Matte Ee crutarfr;'nento, bem )
(CD) contudo falta estruturado/executado e
uma agenda de com qualidade. Site
contetidos. referéncia. Nio faz
referéncia as redes sociais
Portugal/ 1S09001:2008 X X X 34 Sem 0 X X X X X Site um pouco amador. | 1
Cabo Verde publicag@es. Imagens pouco cuidadas.
CIRCUITOS
(CD)
Guimardes ISO 9001/ 1SO 14001/ | x X X X X X 1373 Plataforma 3,5 X X Site profissional. Possui 35
(Sede) / | OHSAS 18001 /NP 4397/ de secgdo " Candidatura
.’ ch /Filiais: EN 13108 recrutament espontinea"” onde permite
> h Algarve, Alto oede o enviode uma
Minho, divulgagdo candidatura espontinea.
(CD) Angola de feirase Secgdo das noticias
projetos. atualizada.
Braga ISO 9001 / Quadro de | 8055 8030 Saobastante 330 Apenas uma 1 56 Atrativo. 2 94 Desatualizad Site de facil leitura. 35
Referéncia  Estratégico ativos, publicagio de Comumbom o. Descrevem de forma clara
Nacional (QREN) publicagdes com recrutamento. design de tudo o que fazem. A frente
muita Nao possui uma imagens, de cada produto ou servigo
Darge regularidade agenda de contudo tém um botdo que
— iy (entre 2/3 dias), contetidos. Falta desatualizad redireciona para a secgio
(CD) onde contam de atividade, o. dosite " Quer saber mais?
um pouco os nenhuma Contacte-nos?"
trabalhos que partilhade Apresentam uma
vaorealizando imagens, videos, estimativa da quantidade
(acompanhado noticias. de CO2 retiradoda
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de fotos reais
tiradasno
terreno). Videos
desatualizados.

atmosfera desde oinicio da
atividade. Mapa que indica
onde a empresa se
encontra atualmente.
Imagens com pouca
qualidade.

Braga X 4011 4055 Aspeto 3,5 325 Com poucas 3 X X X Bom design, mas com 35
profissional, publicagdes e demasiada informagdo
contudo, as partilhas, mas
publicagdes sao apresenta umar
feitas com profissional.
pouca
regularidade.

Lisboa Programa Operacional | x X X X 1 Ativo, com | 2 X X X Site profissional, mas muito | 3,5

e t'JCHO\Cee Regional do Centro/ publicagdes minimalista
a QREN recentes.
(CD)
Nao é X 646 665 E utilizado como | 2,5 X X X X X Atualizado Site com algumas falhas, o 1
fornecida uma loja online. com que torna a pesquisa de
& Ecowatt frequéncia. informagdo mais
(CD) Imagens complicada.
pouco
apelativas.
Divulgagio
da
plataforma
Ecomove.
Né&o é X X X X X 223234 Muito 4,5 10,9k Pouco X Site muito simples, com 3,5
fornecida profissional, direcionado um design mais
com para as conservadore apenas
@ publicacdes energias com ainformagédo
COMERGIAL recentes. renovaveis. necessaria.
Possuemuma
agendade
conteudos.
(CD)
Leca da PME Lider / Rede PME | x X X X 347 Aspeto 3 X X X Site bem desenhado, muito | 4,5
Palmeira Inovagdo/ SMA/ APESF profissional. profissional.
Contudo,
0;.’ elergone cnergias publica
(CD) esporadicament
e
Braga 1S09001:2015 3955 3978 Partilha de 4 411 Publicagdes 4 X X X Site muito simples. A 3
informagdo originais secgao das noticias
'gjcnerglai recente. através da atualizada.
B em conserva Colocam utilizagdo de
pequenas emojis.

(CD)

curiosidades o
que dinamiza

um pouco mais
a pagina.
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Porto (Sede) | I1SO9001/IQNet 11440 11438 Partilha de 4,5 1355 Partilha de 4,5 X X X X X X Permitem fazer uma 4
/ Lisboa Management System noticias atuais noticias atuais Simulagdo, fazendo uma
m ples (Filial) sobre o sobre o estimativa da possivel
energia mercado das mercado das poupanga. Site dindmico e
energias. Muito energias. Muito bem estruturado.
profissional. profissional.
(CD)
Covilha Quadro de Referéncia 2115 2127 A maioria das 3,5 922 A maioria das 3,5 X X X X X X Site com demasiada 2
Estratégico Nacional publicagdes sao publicagdes sao informagdo, Visualmente
(QREN) destinadasa destinadasa pouco cuidado, Aspeto
recrutamento recrutamento amador.
(CD) de novos de novos
colaboradores. colaboradores.
Porto PME lider'17/ PME 2659 2655 Muito ativo, 4,5 701 Ativo, com 4,5 X X X X X X Site profissional. De facil 4
lider'18 partilham publicagdes leitura.
noticias recentes. Aspeto
relevantes com muito
regularidade. profissional.
Aspeto muito
profissional.
Guimaraes X 963 969 Publicagdes 4 X X X X X X X X X Site muito dindmico, 4,5
recentes e com imagens com movimento. A
muita qualidade secgao das noticias
tec estética, através encontra-se atualizada.
da utilizagio de
(CD) videos.
VilaNovade | x X X X X 547 Ativo, com 3 X X X X X X Site de facil leitura. Mas 3
Gaia/ publicagdes pouco apelativo.
Madrid/ recentes
@ euen | Arabia
Saudita
(CD)
Aljezur PME Lider2012/ PME 708 726 Aspeto um 2 146 Sem 0 X X X X X X Site com aspeto muito 4
Exceléncia2012/ Top pouco amador. publicagdes. profissional, bem
" 50 Solar Videos com executado. Secgao das
R pouca referéncias muito bem
(CD) qualidade. conseguida.
Custoias X 947 939 Atualizado, mas | 2 X Ativo, com 2 157 Atrativo. 3,5 X X X Site muito basico 2
com publicagdes publicagdes Possui
esporadicas. recentes informagdo
relevante
sobrea
envolvente
da empresa
Pontevedra X 2232 2263 Muito 4,5 4835 Muito 4,5 X X X 833 Atualizado 3,5 Site pouco original, muito 3
(Central) / profissional e profissional e com muita basico.
2 Navarra/ esteticamente esteticamente frequéncia.
LT Barcelona/ bem pensado. bem pensado. Partilha de
Valencia/ Publicagdes Publicagdes noticias e
(€n Valladolid/ muito muito contetidos de
Albacete/ apelativas. apelativas. forma
Sevilla/ apelativa
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Murcia/ (Modelo a (Modeloa (utilizagdo de
Extremadura seguir) seguir) emojis).
Lisboa (sede) | ISO 14001/ UKAS 558 581 Desatualizado 1 1311 Ativo, com 4 X X X X X Site Dinamico. Uma das 4
/ Aveiro/ publicagdes secgdes do mesmo é a drea
Viseu/ recentes educativa ex: abcda
Castelo energia hidrica.
Branco
Wiirzburg, 1SS0 9001/ Top X X X X 1586 Aspeto muito 4,5 469 Muito X X X Grande aposta na 35
Bavaria Arbeitgeber 2019 profissional, profissional. divulga¢do dasredes
com publicagdes Publicagdes sociais, pedindo aos
relativasa recentes e visitantes para seguirem as
presenga ativa com alguma redes onde se inserem. Site
da empresa em regularidade. simples e profissional.
eventos, feiras, Imagens de
etc... muita
qualidade.
Modeloa
seguir.
G crow visin | Sintra X X X X X X X X X X X X X X X
(CD)
Franga (sede) | ISO 9001. 285 293 Publicam com 4,5 686 Ativo, com 5 X X 23 Atualizado 4,5 Site muito dinamico. 4,5
/ Lisboa muita publicagdes com Muitos videos. Recorrem
regularidade, recentes. frequéncia. ao storytelling. (Otima
muitas delas Bastante Partilha de estratégia)
realgama profissional contetidos
hew equipade interessantes
trabalho, ,desde
(€D) transmitindo atividades de
uma imagemde team
forga e unido. building,
Um forte Mk celebragdode
interno. parcerias,
Publicagdes projetos, por
dindmicas, em entre outros.
tépicos (com As imagens
emojis). sdo muito
(Estratégiaa apelativas e
adotar) as
publicagdes
em topicos e
emojis.
Barcelona/ 1SS0 9001/1S0O 14001/ | x X X X X X X X X X Tweet 0 Site confuso, com 1.5
Madrid/ IS0 50001/ OHSAS protegido. demasiada informagio.
(cn Santiago de 18001/ PYME
Chile/ Lima Innovadora
L — Algés / Maia X 1096 1113 Partilha de 4,5 489 0 4,5 X X X X X X X
CNGIC informagédo
me sobre as areas
(cD) emque se
encontram

Ana Rita Amaral Neves

146




i
1IPAM

THE MARKETING

SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

inseridos.
Aspeto
profissional.
KW Energia/ Braga X X X X X X X X X X X X X X X
Instalagdes
Mecanicas

(€N

Londres IS0 14001: 2015 /ISO 87 90 Saobastante 4 7826 Ativo, com 4,5 750 Atualizado. 5228 Atualizado 3,5 Site simples, pouco 3

9001/1S0 18001:2007/ ativos, publicagdes Mas sem com dinamico. Contém apenasa
) 1SO 45001. publicagdes com recentes. grande frequéncia. informagdo necessaria, de
ightsource bp muita Bastante inovagio. Partilha de facil leitura.

(CD) regularidade profissional. contetidos

interessantes
que ndo se
debrugam
especificame
nte sobre a
empresa, mas
sim sobre
grandes
aconteciment
0s.

Evora X 1278 1314 Publicagdes 4 205 Sem 0 X X X X X Site simples, apenascom as | 3
simples, publicagdes. informagdes bdsicas. Pouco
alusivas a dinamico

. LOBOSOLAR projetos e

(CD) eventos onde a

empresa marca
presenca.

Guimardes X 276 274 Publicagdes 1 X X X X X X X X Site pouco profissional. 1.5
desatualizadas. Com pouca informagéo.

Maia (Sede) / | X 909 929 Partilha de 4,5 2223 Naopossuiuma | 1 X X 152 Desatualizad | 0 Site muito profissional, de 4,5

Brasil/ informagdo agendade o. facil percegio.

MEGAJOULE Croacia/ regular, com conteddos.

Argentina/ aspeto

(CD) Turquia profissional.

OPENPLUS Estarreja X X X X X 21 Apenlas uma 1 X X X X X PoucoProfissional, naoé 1

SR publicagdo. apelativo.

(CD)

Santo Tirso X 218 221 Desatualizado 0 X X X X X X X X Site referéncia, muito 4

profissional, com muita
o qualidade, bem
perenergy estruturado. Secgdo dos "

(cD) Factos" muito interessante,
onde descrevem situagoes
reais, como por exemplo os
niveis de poluicio, etc...
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Fafe 282 287 Desatualizado 0 39 Sem conteudo 0 X X X X X X Site muito rudimentar,com | 0
G 3 um aspeto muito amador.
(CD)
Lisboa X X X X 290 Apenasuma 1 X X X X X X Site pouco atrativo. Apenas | 3
publicagdo. Nao com a informagdo
(7@ ; possui uma essencial.
qu?rlo'n agendade
(CD) conteddos.
Loures X X X X 152 Sem 0 X X X X X X Site muito simples. Possui 1,5
> PROFITENERGY publicagdes. apenas a informagio
(CD) basica.
Portugal, 221 230 Aspeto muito 4,5 847 Encontra-se 4,5 163 Bom design 1 29 Atualizado. 3,5 Site muito profissional, 4.5
Franga, profissional. As atualizado. Com de imagens, Utilizado bemdesenhado
prosolia Espanha publicagdes aspeto muito contudo essencialmen
energy incidem profissional. As desatualizad te paraa
(cD) maioritariament publicagdes o. partilhade
e sobre projetos incidem projetos onde
que vdosendo maioritariament se encontra
realizados. e sobre projetos inserida.
que vio sendo
realizados.
] Funchal X X X X X X X X X X X X X Site muito amador, pouco 1
t informativo. Um design
(CD) pouco cuidado.
Brasil 1550 1560 Publica com 4 X X X X X X X X X Commuita qualidade, bem | 4,5
= RS ENERGY regularidade e organizado, de facil leitura.
T de forma Muito apelativo.
(%] apelativa.
Imagens com
qualidade.
Mogambique X X X X 19637 Plataforma 3 X X X X X X Encontra-se inseridono 2.5
SELFENERGY utilizada para site do Grupo Visabeira.
recrutamentos. Contém pouca informagio
() sobre os servigos que
oferece. Pouco apelativo.
Sede: Porto 13362 13349 Muito dindmico, | 4 702 Ativo, com 3 X X X 40 Atualizado. 3,5 Site simples, de facil 3
[~ | Filal: Sintra pequenos publicagdes Utilizado leitura.
gSInerSO videos recentes essencialmen
promocionais te paraa
(CD) (uma 6tima partilha de
estratégia para projetos onde
anossa pagina) se encontra
inserida.
‘: SHARTWATT Londres/ X X X X 1819 Ativo, com 4,5 X X X X X X Site simples. Todo em 2
Porto publicagdes Inglés.
(cD) recentes
Riode 23889 23944 Publicagdes 4,5 X X X 1384 Publicagdes 3,5 X X X Site muito profissional, 4,5
Janeira bem recentes com bem estruturado. Com
cn estruturadas e aspeto muito muita qualidade.
apelativas. profissional.
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Aspeto muito Imagens com
profissional. As muita
publicagdes qualidade.
apresentam um
aspeto cuidado
e bem pensado.
Madrid X X X X 15706 Plataforma 4 X X X Site simples, apenas com
onde divulgam as informagdes basicas.
v 0s seminarios, Pouco dinamico
s conferéncias,
Solaria feiras, porentre
(CD) outros
Portugal X 9810 9863 Aspeto muito 2 X X X 71 Sem 0 Site pouco profissional.
[Slre amador. Um publicagdes
(CD) design pouco
cuidado.
Chile/ " Ganador 804 815 Muito 4,5 2020 Ferramenta 3,5 2815 Imagenscom | 4 Site muito apelativo,
Portugal Financiamiento Star-Up profissional, utilizada muita dindmico e com bom
Chile" / "Premio imagens com maioritariament qualidade, design.
Nacional del Medio muita e para apelativas.
(CD) Ambiente Recyclapolis qualidade, divulgagdode Publicagdes
2018" publicagdes propostas de recentes que
muito apelativas estagio/trabalh divulgam os
(recorrem a o. projetos
utilizagdo de desenvolvido
emojis) spela
empresa.
Lisboa / NP ENISO 9001/ OHSAS | 21277 21396 Publicam com 4 6571 Apresentauma | 4 372 E utilizado 3,5 Muito simples, sem
Porto / 18001. regularidade. imagem muito como um grandes designs.
SOTECNISOL Coimbra Aspeto profissional, é meiode
mrg /Algarve profissional. uma ferramenta recrutament
(CD) bastante o derivado ao
utilizada para numero de
recrutamentos. publicagdes
para esse
efeito.
Esteticament
eapresenta
uma boa
imagem.
Pinhel X X X X X 214 Sem 0 X X X Loja online bem
- (sede)/ publicagdes. organizada. Aspeto
Sucursal profissional
Viseu/
Sucursal
(CD) Cabo-Verde
Coimbra/ PME Lider2018 / ISO 9256 9296 Muito ativo. 4,5 287 Muito ativo. 4,5 X X X Site um pouco confuso,
Braga/ 9001 Aspeto muito Aspeto muito contudo, tem partes muito
— Santarém/ profissional. profissional. dinamicas.
Mafra/ Publicagdes Publicagdes
(CD) Cascais/ alusivas aos alusivas aos
Almada / projetos que vai projetos que vai
Sesimbra/ realizando. realizando.
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Settibal/

Faro/

Albufeira

Figueira da X 171 175 Aspeto um 2,5 49 Contémapenas | 2 X X Site simples, apenascom as | 3

Foz pouco amador. uma publicagdo. informagdes bdsicas. Pouco

Informagio dinamico.
(CD) pouco relevante.

Penafiel X 683 682 Desatualizado 0 X X X X X Secgdo do Site 2,5
denominada: "Sunpor em
ntimeros", com dados

()Uﬂ concretos, por exemplo

por numero de lampadas

(CD) trocadas, painéis

fotovoltaicos, economia de
CO2 total (boa ideia para o
nosso site). Muito bésico.
Secgdes do site em
atualizagdo, alguns
problemas estéticos. Ndo
permite traduzir para
outras linguas.

Viseu X 302 312 Plataforma de 2 X X X X X Site pouco profissional. 2

divulgagdode Demasiada quantidade de
\«\m alguns p?(l)]etos, m.foArm.agao. Pouco
contudojase dinamico.
(CD) encontra
desatualizado.
Pagode 1910 2406 Possui apenas 3 4934 Ativo. 3,5 31,1k Muito Site simples, de facil
Arcos duas Ferramenta profissional, leitura. Secgdo com
ublicagdes. utilizada paraa artilha de informagao
O VEOLIA Zpreser:;tagio partilha dpe gontetidos ;
(cD) muito apelativa, noticias, relevantes
imagens eventos e (noticias,
dinimicas. projetos. projetos, etc)
Legenda:

Redes Sociais

diferenciadoras).

de contetidos)

>3 (Plataforma atualizada, uma apresentagdo mais dindmica, apelativa. A informacdo partilhada é relevante. Apresenta carateri sticas

< 3 (Falta de profissionalismo em alguns aspetos, dos quais: imagens com pouca qualidade, informagao desatualizada, falta de uma agenda

Website

>3 (Desenhado de forma dindmica, apelativa. Apresenta carateristicas diferenciadoras e é de facil leitura).
< 3 (Falta de profissionalismo em alguns aspetos, imagem e apresentacgdo dos contetidos pouco cuidada).

Legenda

CD- Concorrente Direta
CI- Concorrente Indireta
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