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RESUMO

No ambito da obtenc¢do do grau de mestre, segue um projeto de criacdo de
uma plataforma online, em que se teve em atencao as novas nog¢oes do Marketing 3.0,
tendo um grande enfoque no marketing relacional e questionando o utilizador sobre
qual a melhor forma de apresentar a plataforma, na medida em que esta deve ser a

mais apelativa e de acordo com os seus gostos e desejos.

Este projeto surgiu apds uma breve pesquisa sobre produtos e marcas de
origem portuguesa na internet, onde foi identificada uma lacuna no que respeita a

identificacao destes.

A plataforma consistira numa apresentacdo de produtos Made in..., ou seja,
produtos que tenham a sua fase de produg¢do no proéprio pais, ou traduzindo a letra
“feitos em...". A grande questiao deste projeto é: Como podera tornar-se o Google

(motor de busca) das plataformas de produtos/marcas Made in...?

Nesse sentido, visto ser uma plataforma online, foi elaborado um

questionario utilizando as redes sociais para a sua distribuicdo: Facebook e Linkedin.

Apbés uma breve andlise de algumas das metodologias existentes para
projetos online, decidiu-se adotar a metodologia dos 8Ps do Marketing Digital para
definir todo o processo de elaboracdo, producdo de conteidos e avaliacdo deste

projeto.

O projeto conta também com as proximas fases de execuc¢ado, descritas com a
estratégia definida para quando a plataforma entrar em atividade. Nesse sentido, a
plataforma iniciara como uma versao “beta” ou inacabada, sendo atualizada sempre

que seja necessario.

No final deste trabalho sao apresentadas algumas linhas de orientacdo de
pesquisa futuras, que dardo origem a plataforma e-commerce, a sua constante

atualizacdo e a sua replicagdo para outros paises.

Palavras-chave: Site; Online; Plataforma; Produtos; Portugal; Made in; Marketing

Digital; Internet; Design Thinking; 8Ps; Utilizador
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ABSTRACT

Within the degree of master, follows a project to create an online platform
where | had in mind the new notions of Marketing 3.0 having a strong focus on
relationship marketing and questioning the user about the best way to present the

platform so as to be more appealing and according to their tastes and desires.

This project came out after a brief research in the internet about products
and brands of Portuguese origin, and a gap was identified in relation to the identity of

these.

The platform will consist in a presentation of Made in ... products, in other
words, products which will stage it’s in own country production. The big question of
this project is: How could become the Google platforms of the products / brands

Made in...?

In this case, like this is a online platform, the distribution of the questionnaire

as made by using social networks: Facebook and LinkedIn

After a brief analysis of some of the existing methodologies for the online
projects, I decide adopt the methodology of 8ps Digital Marketing to define the entire

process of design, content production and evaluation.

The project also includes the next stages of implementation, described with
the strategy defined for the platform when entering activity. In this sense, the
platform will be launched as a "beta" version or unfinished to be updated whenever

necessary to see it.

In the end of this project, has guidelines for future research that which will
give rise the e-commerce platform, the constant updating and replication to other

countries.

Keywords: Site; Online; Platform; Products; Portugal; Made in; Marketing Digital;

Internet; Design Thinking; 8Ps; User
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SUMARIO EXECUTIVO

Com o grande aumento do consumo de internet e o aparecimento de muitos
negocios de produtos de fabrico em Portugal, e com a crise que o pais atravessa, ha
algumas campanhas, nomeadamente, por parte do ministério da economia para
valorizar a oferta nacional com o programa - Portugal Sou Eu - a promoverem os
produtos portugueses e a identificar com a marca “P” todos os produtos que estdo de

acordo com os requisitos que o programa exige.

Por outro lado, o consumidor de internet esta cada vez mais informado, com
facil acesso a informacdo e passa a ser um Prosumer, isto é, um misto de produtor e
consumidor. Neste sentido, afirma-se muitas vezes, que um consumidor informado é

um consumidor comprador.

Visto este interesse do consumidor, e fazendo uma breve andalise aos
conteudos existentes sobre os produtos portugueses na internet, identificou-se a
lacuna de informacdo que existe sobre eles, entdo, decidiu-se criar uma plataforma

que congregue todos os produtos portugueses (produgdo e fabrico) num site so.

Visualizando os ultimos dados de comércio-eletrénico, segundo a Kantar
Worldpanel, este € um mercado que sera responsavel por 53 mil milhdes de délares
das vendas globais de Fast Moving Consumer Goods (FMGC) - apenas produtos
embalados - em 2016, num aumento de 17 mil milhdes de dolares, cerca de 47%, face

aos atuais mil milhdes de ddlares.

E um mercado bastante atrativo tendo em conta estes dados e com esta
preocupacdo por parte do ministério da economia a valorizar os produtos
portugueses. Este projeto pretende ajudar a comunicar esses produtos de uma forma
simples e personalizada trabalhando as grandes ferramentas que o marketing digital

fornece.

Um outro fator que torna o ramo de atividade bastante atrativo sdo os custos
envolvidos, principalmente com a distribuicdo da mensagem ou campanhas

promocionais. Sdo valores bastante baixos para a comunicagdo que se consegue obter,

10
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pois com a grande expansdo das redes sociais, facilmente se consegue propagar uma

mensagem.

A plataforma, numa primeira instancia, pretende comunicar a sua existéncia,
ganhar credibilidade e comunicar os produtos portugueses para o utilizador, através

de técnicas de SEM, SEO e metodologia dos 8Ps do Marketing Digital.

Numa segunda fase, ha o surgimento da plataforma de comércio digital - e-
commerce - e nesta fase o modelo de negdcio sofre algumas alteracdes. Neste ponto a
plataforma ndo sera apenas de informacdo, mas passara a ter a componente de

vendas, ou seja, todo o negdcio ird comecgar a passar pela plataforma.

O plano de negoécios da empresa resultard, na primeira fase, na
comercializacdo de espacgos de publicidade e de links patrocinados. Numa segunda
fase, na criacdo da plataforma de e-commerce que funcionara com comissées do valor

de venda.

A empresa sera sediada em Lisboa, mais propriamente em Alcantara no Lx
Factory, pois a tipologia do negdcio coaduna-se bastante com o espaco, bem como as

empresas que nele laboram.

A empresa contara com um escritério de 60m?, com 4 funcionarios com

formacgdo especifica na area, trabalhando 8 horas diarias, por 5 dias da semana.

Neste negdcio havera dois tipos de clientes: os fornecedores e os utilizadores.
Os utilizadores da plataforma sdo todos os usuarios de internet que tiverem interesse
em saber informa¢des dos produtos portugueses. Para os fornecedores esta
plataforma vai ajuda-los a destacar os seus produtos e torna-los mais faceis de ser
encontrados na web numa primeira fase, na segunda, serd mais uma plataforma de

vendas que poderao ter disponivel.

De momento, e ap6s andlise feita dos concorrentes, nao ha nenhum que tenha
o seu negdcio 100% igual a este projeto, pois cada um tem as suas especificacdes e
trabalha um segmento muito especifico. No entanto, esta plataforma vai juntar todos

os produtos existentes no mercado e esses concorrentes identificados, trabalham

11
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algumas das componentes que este projeto vai ter, como informagao sobre produtos e

plataforma de e-commerce.

Este é um mercado que vale cerca de 40,6 milhdes de euros (em 2013) com
previsao de aumento. O investimento inicial deste projeto ronda os 12 mil euros para
o primeiro ano de exercicio com taxas de juros acessiveis. Segundo as projec¢des
financeiras apresentara uma rentabilidade de 56% no Ano 5 e com o payback atingido

no Ano 3 de exercicio e um resultado liquido no Ano 5 de 266.603,07€.

Concluindo que o crescente investimento em publicidade digital, com a
previsdo de crescimento das vendas online em FMCG, com a participacdo do
ministério da economia na valorizacdo dos produtos portugueses e a lacuna na
identificacdo destes produtos, faz com que o projeto seja justificativo e viavel. Os
riscos inerentes a este projeto estdo diretamente relacionados com as baixas
barreiras de entrada, bem como, na criagdo de um produto substituto, mas com uma

atualizagdo constante e inovagdes a acompanhar, os riscos serdao minimizados.

12
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INTRODUCAO

O projeto consiste na criagdo de uma plataforma online que permita

congregar diferentes sites de produtos/marcas de fabrico portugués.

Sendo os produtos portugueses, cada vez mais, considerados de boa
qualidade (Anexo 8), apds uma pequena pesquisa verificou-se que havia uma grande
lacuna para identificar produtos e marcas portuguesas. Nesse sentido decidiu-se
desenvolver uma plataforma online com hiperligacoes a diferentes sites onde o

consumidor podera facilmente encontrar todos os produtos de origem portuguesa.

De forma a perceber melhor o que uma plataforma deste tipo devera ter para
ir mais ao encontro do que o consumidor pretende, elaborou-se um questionario para
identificar algumas das caracteristicas que devera ter, para que seja mais apelativa e

preencha alguns dos requisitos necessarios ao seu sucesso.

A plataforma arrancara com uma edicdo “beta” (inacabada) para dar a
possibilidade aos utilizadores de ajudarem a personaliza-la e sintam que este é um
projeto que também lhes pertence. Esta versao surgird para poder entrar logo no
mercado, de forma a comecgar a perceber o trafego e a agradabilidade do utilizador.
Dando a oportunidade deste expressar-se e dar sugestdes para fazer alteragdes na
plataforma. Esta também sera constantemente atualizada com algumas das sugestdes,
de forma a estar sempre de acordo com o que os consumidores preferem ao longo do
tempo. Dai, o utilizador ajudara a “desenhar” a plataforma e esta ird incentivar que

este seja participativo ao longo da sua utilizac¢do.

Na revisao da literatura sera feita uma analise pelos diferentes temas
relevantes que serdo abordados para a elaboracdo do projeto, iniciando com as

definicdes que servirdo de guia para todo o processo de criacao da plataforma.

A metodologia adotada no projeto esta diretamente relacionada com a
definicdao dos 8Ps do Marketing Digital, sendo que para a sua execugdo, comunicagao e

controlo irdo ser percorridos todos os Ps.

13
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Os objetivos tracados estdo divididos em objetivos gerais e objetivos
especificos. Os objetivos gerais servem para dar a visao da plataforma universal, ou
seja estes objetivos serdo sempre os guias de todos os processos de construgdo da
plataforma, sendo adaptadas as normas e regras dos paises que seja possivel de
recria-la. Os objetivos especificos, neste caso considerados SMART, sao direcionados
para cada pais onde a plataforma for criada e neste projeto estdo relacionados a

Portugal.

Visto este projeto conter um plano de negocios, este sera financiado através
de comercializagdo de espagos publicitarios como: links patrocinados; 2 banners
(barra lateral, barra de topo extensivel); destaque fixo e rotativo, para marcas que se
queiram destacar e ter mais visibilidade na plataforma. A outra forma de
financiamento sera através da plataforma de e-commerce que iniciara 4 meses apés o

langamento do site.

A plataforma tera como conceito base Think Global, Act Local, pois podera ser
recriada em qualquer pais, mas com os acessos devidamente ligados aos sites dos
proprios paises, ou seja, ligacdes aos sites com o dominio de cada pais ou aos

produtos/marcas que sejam produzidos nesses paises.

A grande questdo que se levanta e que servira de objetivo para o projeto é:
Como poderd tornar-se o Google (motor de busca) das plataformas de

produtos/marcas Made in...?

14
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1. ENQUADRAMENTO

Com o grande crescimento de acesso da rede de Internet, esta comeca a ser
cada vez mais um local privilegiado de comunicacao e onde as pessoas pesquisam e

procuram informacgao.

Apés a andlise de estudos feitos sobre o uso da Internet, identificou-se que
estd a crescer de ano para ano o numero de utilizadores e, em simultaneo ha um

crescimento de um canal cheio de oportunidades de negdcio (Anexo 1).

Uma das grandes vantagens que este canal apresenta é o seu facil acesso,
podendo qualquer utilizador, de qualquer idade, em qualquer parte do mundo

consultar qualquer contetido, bastando apenas um acesso a Internet.

Este projeto tem como objetivo ser a plataforma mais procurada por todas as

pessoas que querem saber mais de produtos/marcas portuguesas.

Todos os sites que, apos uma breve analise, tenham como dominio o .pt serdo
potenciais ligagdes que a plataforma vai ter. Essa mesma andlise vai credibilizar

conteudos e tornar mais fidedigna a informagao que a plataforma indicar.

A plataforma sera como um motor de busca portugués, quando se pretender

encontrar produtos/marcas portuguesas.

Sera apresentada em 2 fases, em que a primeira, serd a elaborada neste
projeto e a segunda é a criagdo da plataforma de e-commerce que sera criada ao fim

de 4 meses de atividade.

Sendo a plataforma de acesso gratuito, sera financiada, em primeira
instancia, através de espacos publicitarios que neste caso aparecerao como links
patrocinados; 2 banners (barra lateral e barra de topo extensivel); destaque fixo e
rotativo. Os links patrocinados serdo para marcas que se queiram destacar e ter mais
visibilidade na plataforma. Os valores destes espacos publicitarios estarao de acordo
com as tabelas de precos de players do mercado que definem os valores de tabela por

cada mil contactos. A outra forma de financiamento da plataforma sera através da

15
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plataforma de e-commerce que funcionard a comissdo do valor de venda dos

produtos.

Para enquadrar melhor o tema, segue-se a revisdo da literatura que ira

sustentar todas as decisdes estratégicas ao longo do projeto.

1.1.Revisao da Literatura

Para o avancgo do projeto elaborou-se um pequeno estudo de mercado, para
obter alguns dados da percecdo de como o utilizador lida com este tipo de
plataformas e quais os aspetos que este dd como mais relevantes para que esta

obtenha o sucesso pretendido.

Apés a andlise verificou-se, que o consumidor tem vindo a alterar os seus
padrdes de consumo devido acima de tudo a internet, e nesse sentido um dos grandes
pontos de partida sera conhecer o comportamento do consumidor (Dionisio et al.,

2009).

1.1.1. Consumidor

Citando Mowen e Minor (2004),“0O comportamento do consumidor é definido
como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e

ideais.” (p. 3).

O consumidor tem vindo a evoluir, muito devido aos novos canais de
informacdo e comunicacdo (internet) a que comegou ter acesso e, desta forma, o
consumidor deixou de ser “passivo diante da massificagdo da comunica¢ao” (Adolpho,
2012, p. 75). Entretanto o consumidor mudou, passou a ser ativo e, nesse sentido
apareceu o consumidor 2.0. Este é um consumidor que nao quer mais a imposicao dos
media a dizerem o que deve fazer, quer escolher os préprios caminhos e tomar as
suas proprias decisdes. Devido ao grande leque de opg¢des de entretenimento,
informacao, compras entre outras, faz com que este seja bastante exigente, pois faz o

que quer e quando quer (Adolpho, 2012).

16
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Neste momento o que define o consumidor 2.0 “é o seu comportamento em

relacdo ao consumo” (Adolpho, 2012, p. 219).

1.1.2. Pesquisa de mercado

Como referido no paragrafo anterior, devido ao aparecimento deste
consumidor 2.0, com bastante acesso a informacao, torna a pesquisa de mercado um
ponto bastante importante, pois servira para identificar os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor e vai também ajudar na concecao de ideias para o

desenvolvimento do produto/plataforma.

A pesquisa € iniciada, com a analise de dados secundarios, sendo estes dados,
dados que ja foram coletados para outros fins e que estdo relacionados com a
atividade em estudo, que sdo encontrados facilmente nos motores de busca (online) e,
muitas vezes sem qualquer custo associado (Malhotra, 2001). Estes serviram para
obter algum conhecimento de mercado, desde utilizadores de internet, hora de
consumo, formatos usados para navegar, etc. Primeiro faz-se a pesquisa qualitativa,
através de dados secundarios passando depois para a andlise quantitativa de dados
primarios, que poderao ser obtidos através de um questionario feito aos utilizadores

online.

Para a elaborag¢do do questionario deve-se ter em mente o objetivo do projeto
e a obtencao de dados quantitativos e dados qualitativos. Para tal, ha varios tipos de
escalonamento que se poderado usar. Os que sdo mais comuns sdo: escalas por itens e
a escala de Likert. Para garantir a resposta, muitas vezes é necessario dar uma

classificacao for¢ada, para obrigar os inquiridos a responder a todas as questdes.

A escala de Likert é usada para ajudar na pontuacao das questdes. Serve para
observar a relevancia em que uma nota mais alta favorece a afirmacgao. Caso esta seja
positiva e, visto que a variancia podera ir de 1 a 5, o nimero mais elevado ira
favorecer a afirmacao, caso a afirmacdo seja negativa, o valor mais baixo sera o que
esta de acordo com a afirmacdo e nesse caso vai-se fazer a cotagdo ao contrario, onde

o numero 1 vai seriguala 5 e o 5igual a 1 (Malhotra, 2005).
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Todos os dados observados tanto a nivel do questiondrio como, da
observacao de dados secundarios, servirdo para conhecer os utilizadores e quais as

motivagdes que 0os movem.

Trabalhar a motivagao implica ter conhecimento dos gostos e das aspiragoes
que o utilizador tem, de forma a conseguir a sua participagdo na criacdo da
plataforma. Sendo este um dos grandes pontos dentro do desenvolvimento do projeto

e também uma das grandes variantes do desenvolvimento do marketing 3.0.

1.1.3. Marketing 3.0

Nao se pode iniciar o marketing 3.0 sem antes fazer a contextualizagdo das

eras do marketing, este tem evoluido através de 3 fases: Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

O Marketing 1.0 é um marketing com enfoque no produto e dai surgir a
celebre frase de Henri Ford “Qualquer cliente pode ter um carro pintado na cor que

quiser, desde que seja preto” (Adolpho, 2012).

No Marketing 2.0 a principal peca é a tecnologia de informacao e orientado
para o consumidor. Neste caso o consumidor é visto como um alvo passivo das

campanhas de marketing (Kotler, 2011, p. 17).

O Marketing 3.0 é o marketing que procura chegar a mente e ao coracao do
consumidor, este “eleva o conceito de marketing para a arena das aspira¢des, dos

valores e do espirito humano” (Kotler, 2011, p. 18).

Existem 3 for¢as importantes que dao forma a esta nova fase do marketing: a

era da participacao, a era do paradoxo e a era da sociedade criativa.

Citando Kotler (2011), “Na era da participacdo as pessoas criam noticias,
ideias e entretenimento da mesma forma que as consomem” (p. 21). Com esta
afirmacdo deve-se fazer uma divisao dos media sociais em duas partes: media sociais
expressivos e media sociais colaborativos. Os media sociais expressivos, funcionam
através de blogs, Twitter, Youtube, Facebook, entre outros. Os media sociais

colaborativos, sdo sites como a Wikipedia (Kotler, 2011).
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A era do paradoxo esta bastante relacionada com a globalizacdo e a
tecnologia de informagdo. Permite a troca de informagdes entre nagdes, grandes
empresas e individuos em todo o mundo. Esta é uma for¢ca bastante importante
porque a luz do Marketing 3.0, faz com que as empresas tenham uma abordagem que
vai ao encontro de preocupacdes e desejos dos cidaddos globais. Estas empresas
devem compreender as questdes comunitarias relacionadas com a sua atividade. Dai
surgir a “nova definicdo de marketing da Associacdo Americana de Marketing em
2008: «O Marketing é a atividade, o conjunto de praticas e processos que visam criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que possuam valor para consumidores, clientes,

parceiros e sociedade em geral.»” (Kotler, 2011, p. 31).

A era da sociedade criativa é a que da luz ao marketing 3.0 e neste caso
inserem-se as pessoas criativas “que trabalham em sectores criativos, como as
ciéncias, as artes ou os servigcos profissionais”. Estas pessoas criativas, apesar de
serem em menor ndmero na sociedade estdo a ser cada vez mais dominantes e sao
consumidores inovadores que criam e usam tecnologias e novos conceitos, sendo

igualmente mais colaborativos (Kotler, 2011, p. 31, 32).

Para o desenvolvimento deste ponto sera utilizado o design thinking, que de
acordo com Tim Brown (2008), “Pensar como designer pode transformar a forma de

como desenvolver os produtos, servicos, processos - até a estratégia”.

Citando Thomas Lockwood (2009) “O objetivo é envolver consumidores,
designers e pessoas dentro da empresa num processo integrado que poderad ser
aplicado a produtos, servicos e desenho de negocio.” Segundo o mesmo autor ha
alguns fatores chave para o processo de design thinking, sendo um deles o
desenvolvimento, que nao é mais do que um conhecimento profundo sobre o
consumidor, baseado na pesquisa de campo, usando uma aproximag¢do empatica. Esta
€ uma das forgas de inspiracdo e de ajuda na pesquisa da percecao dos consumidores

que permite descobrir as necessidades nao articuladas.

Tendo em conta que existem varios modelos de design thinking, o que surgiu

e foi repetido mais vezes, durante o processo de pesquisa, foi 0 modelo das 5 fases:
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Empathize, Define, Ideate, Prototype, Test. Estas fases tém um circuito, muitas vezes

circular (Figura 1).

O design thinking pode ser usado para desenvolver um projeto de raiz, ou

para o desenvolvimento de produtos, servigos e processos (Brown, 2008).

4

. Ideate

Figura 1 - Design Thinking

De forma a definir as fases do design thinking e iniciando com a fase de
Empathize, que é saber colocar no lugar do outro sendo que, para ser empatico é
necessario observar os utilizadores e o seu comportamento no contexto das suas
vidas. Interagir, entrevistar e experimentar o que os utilizadores dizem e o que
sentem com a situa¢do. A empatia é a forma de saber o que é que o utilizador precisa

e qual o formato mais adequado (Stanford University Institute of Design, 2010).

Este envolvimento serd o guia das inovagdes, pois ajuda a identificar os
utilizadores para os quais se esta a desenvolver o projeto e a descobrir as emog¢des
que os guiam e os seus comportamentos (Stanford University Institute of Design,

2010).

A fase de Define é a junc¢do de todos os in-puts recebidos durante a fase
anterior que vai ajudar a criar o ponto de vista e o guia a ser seguido para a

elaboracao do projeto (Stanford University Institute of Design, 2010).

Ideate é a forma durante o processo de design que se foca na geracdao de uma
ideia. Nesta fase vai haver uma identificagdo de problemas, para serem exploradas as
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solugdes, para os utilizadores experimentarem, na medida em que, de um vasto
numero de ideias que servirdo para construir um protétipo, de forma a testar com os

utilizadores (Stanford University Institute of Design, 2010).

O principio fundamental da Ideate é saber separar as ideias que se estdo a
gerar e sO se avaliam quando se misturam duas intencionalmente (Stanford

University Institute of Design, 2010).

Quando a ideia ja esta criada, passa-se a fase de Prototype, que sera a

elaboracao de um protétipo do projeto para depois ser avaliada pelo consumidor

Prototype é a fase de passar ideias e pesquisas para o meio fisico, a fim de
serem testadas. Esta podera apresentar-se de diferentes formas: uma storyboard, uma
atividade de role-playing, uma parede de notas de pos-it, entre outras (Stanford

University Institute of Design, 2010).

Esta fase sera importante para construir e pensar de forma a desenvolver
diversas hipoteses de solucao. Conseguem-se criar diferentes protétipos e comecar a
eliminar aqueles que nao interessam, sem perder muito tempo e sem investir muito
dinheiro. Ajuda a identificar a variavel para explorar eliminando a ambiguidade,
contribui para a idealiza¢do e a reduzir a falta de comunicagdo (Stanford University

Institute of Design, 2010).

Test é a fase em que ha a oportunidade de redefinir solu¢ées tornando-as
melhores. Testar indica as pr6ximas interacdes da fase anterior (Prototype), que
muitas vezes pode indicar voltar para tras para a definicdo de ideia. Esta fase é mais
uma oportunidade de empatia construida através da observacdo e envolvimento que

gera muitas vezes in-puts inesperados (Stanford University Institute of Design, 2010).

Para o processo de Design thinking é necessario ir ao mercado e questionar o
target para, assim, elaborar a plataforma com os in-puts obtidos das respostas ao
questionario. Este é também um processo que se enquadra no desenvolvimento de

um plano de marketing na area da pesquisa.

Desta forma, recuando as definicGes de marketing e citando Filipe Carrera

(2009) “O Marketing é o processo de planificagdo e execu¢do da concecado, fixagcdo do
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preco, promog¢ao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que

satisfacam os objetivos dos individuos e das organizagdes” (p. 29).

A elaboracdo do projeto, bem como toda a estratégia de comunicacdo e de
marketing tém de ser adaptadas ao canal de comunicagdo online e nesse sentido é

importante entender o marketing digital.

1.1.4. Marketing Digital

Sendo a base da plataforma digital, sera bastante importante perceber o
funcionamento deste canal desde a sua base. Nesse sentido inicio a explicagdo com
uma das definicdes possiveis do que é a internet: “uma rede global de redes de
computadores” (Carrera, 2009, p. 19). De forma a possibilitar o acesso a esta rede foi
criado “o primeiro Web browser, que facilitou a navegacao entre as paginas” (Carrera,
2009, p. 20), ou seja a Web aparece como um “dos servicos de internet” bem como o
correio eletronico, o chat online e o FTP que serve para descarregar documentos

(Carrera, 2009, p. 20).

O meio digital apresenta bastantes beneficios para as empresas que nele se
baseiam, pois é um meio que oferece uma grande projetividade, com poucos custos e

esta sempre disponivel para consulta 365 dias por ano 24 horas por dia.

Visto esta mudanca e o aparecimento deste canal, o Marketing teve de se
adaptar e as estratégias delineadas tiveram de ser reformuladas, apesar de estarem
sempre bem presentes todas as analises e principios do marketing. Neste sentido,
continuam na mesma a existir os 4Ps do marketing (produto, preco, distribuicdo e
promocao) e alguns autores “acrescentam um 5.2 P o de participa¢do”, aparece ndo sé

“do meio digital mas também da emergéncia da Web 2.0” (Carrera, 2009, p.30).

Houve também uma transposicao de alguns modelos de estudos no mundo
off-line que também tiveram de ser adaptados para que consigam entrar neste mundo

digital.

Dai surgir a pesquisa de Jacob Nielsen (citado por Guillermo Franco, 2014),

sobre Eye Traking das paginas de internet, que identificou que ha zonas no site em
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que o utilizador presta mais atengdo. A Figura 2 representa o mapa de calor (heat

map) e as areas vermelhas sdo onde o consumidor prestou mais atengao.

Figura 2 - Eye Traking, Mapa de calor

Jacob Nielsen acabou por identificar que nestas visualiza¢des ha trés padrdes
de leitura de paginas, podendo ser em forma de F, E ou L invertido (Figura 3) onde as

setas representam a forma de leitura.

Figura 3 - Padrdes de leitura das paginas

Tal como aconteceu com o consumidor, a Web também sofreu a sua evolugao, e
utilizando a nomenclatura dada por Filipe Carrera. Este chama a Web anterior de
“Web 1.0”. A Web 2.0 (Tabela 1) esta bastante relacionada com o que foi descrito
anteriormente no consumidor 2.0. “O consumidor 2.0 é um Prosumer, isto é, um misto

de produtor e consumidor” (Carrera, 2009, p. 168).

Eu publico tu l&s Mas publicamos nos lemos
Eu forneco Nas partilhamos

Era da Produgio Era da colaboragdo
Webpage, site —> |Wiki, blog, CMS, LMS

Web Server Peer-to-Peer

Directdrio (Taxonomia) Tagging («Folksonomys)
Sociedade da informagdo Sociedade do Conhecimento

Fonte: Carrera 2009

Tabela 1 - Web 1.0 vs. Web 2.0

23



II nm THE MARKETING SCHOOL

Neste momento as empresas estdo a deixar espagos para os consumidores

darem o seu testemunho (Adolpho, 2012).

Possivelmente devido aos efeitos da crise, os consumidores “acreditam mais

uns nos outros do que nas empresas” (Kotler, 2010, p. 42)

A ascensdo dos media sociais é simplesmente um reflexo da migracdo da confianca dos
consumidores das empresas para outros consumidores (...) menos consumidores confiam
em publicidade gerada por empresas. Os consumidores recorrem ao passa-palavra como
uma forma nova e credivel de publicidade em que podem confiar (...) os consumidores
confiam mais em estranhos da sua rede social do que em peritos (P. 42).

Fonte: Philip Kotler (2010)

Como no texto acima esta referido, a publicidade também teve de se adaptar
a esta nova realidade e consumidor. Na internet ha duas formas principais de fazer
publicidade, através de banners ou através de links patrocinados (Olhar Digital Pro,

2014).

Os banners poderao ter varias medidas e formatos, podem ser videos, home
page takeover (ocupa a pagina inteira por segundos), entre outros. Mas normalmente
apresentam-se com a forma de retangulos ou quadrados e ainda barras (laterais ou
de topo), que poderdo ser ou nao extensiveis. Neste mercado as técnicas utilizadas
para definir os precos estdo relacionadas com os Custos Por Mil (CPM) impressdes ou

seja, com o valor de chegar a mil contatos e a ser exibido mil vezes (Zak, 2013).

Com todas estas adaptacdes e inovagdes, também as técnicas de marketing ou
andlises, tem de ter o seu conteddo direcionado para esta nova realidade e como tal
para a elaborac¢do de uma estratégia de marketing é necessario fazer a analise SWOT

e a andlise das 5 forc¢as de Porter.

A analise SWOT servira para identificar os pontos fortes e fracos da empresa

bem como e as oportunidades e ameagas do meio envolvente (Freire, 2006).

“E usual relacionar os pontos fortes e fracos da empresa com as principais
tendéncias do seu meio envolvente” (Freire, 2006, p. 143). Com este cruzamento
surgem sugestoes para ligar com oportunidades e ameacas. Citando Adriano Freire

(2006), “as ameacas constituem sempre oportunidades latentes” (p. 143), (Tabela 2).
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Oportunidades | Ameacas

Pontos Fortes Sugestbes Sugestdes

Sugesties Sugesties

Pontos Fracos

Tabela 2 - Modelo de Analise SWOT

A analise das 5 forgas de Porter é importante, porque vai ajudar a definir a
atratividade do mercado, pois esta andlise ajuda a identificar dois eixos, o eixo da

cooperatividade e o eixo da competitividade.

Na primeira fase ha que identificar os participantes em cada um dos eixos. As
ameacas de novas entradas e de produtos substitutos localizam-se no eixo da
competitividade e no eixo da cooperatividade estdo os fornecedores e os clientes

(Figura 4).

Ameaca de

Entrada de Eixo de Cooperatividade

Poder de
dos Clientes

Eixo de Competitividade

Figura 4 - Atratividade - Cinco forcas de Porter

Comecando pelos fornecedores, estes dividem-se em duas tipologias: os que
fornecem os produtos para que se possa comprar e vender atraveés do site e por outro
lado temos os designers, programadores, vendedores, todos com o seu especifico

poder de negociagao.

Os clientes também se dividem em dois tipos: os que tém os produtos para
venda (marcas) e os que sdo utilizadores. Para estes dois grupos de clientes & que

ajustar o plano de comunicagdo a utilizar, devendo este ser adaptado a cada um dos
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grupos, de forma a obter um relacionamento com eles. Tendo em vista que um dos
grandes objetivos da plataforma é a criagdo de “um clima de confian¢a propicio a

existéncia de interagdes que derivam ou ndo em transagdes” (Carrera, 2009, p. 33).

Uma vez que o poder negocial dos clientes é um fator bastante forte neste
projeto, este sera aberto e tera sempre como centro o consumidor, ou seja ira para o
ar, como uma edicao inacabada (beta) e ai questionarei o utilizador para ajudar a

completa-lo.

De forma a trabalhar mais o ultimo P, o de Participacao (identificado
anteriormente), decidiu-se adotar para a elaboracdo da plataforma o modelo dos 8Ps

do Marketing digital de Conrado Adolpho.

Os 8Ps do Marketing Digital vao delinear a metodologia adotada para a
criacdo da plataforma. Por isso sera importante compreender todos os Ps que fazem
parte desta metodologia, sendo eles: Pesquisa, Planeamento, Producao, Publicacao,

Promocao, Propagacdo, Personalizac¢do e Precisao.

Citando Adolpho (2012), “os 8Ps do Marketing Digital é uma nova forma de
ver o marketing e de agir, ¢ um modo de redesenhar a relacao das empresas com o

mercado” (p. 156).
Pesquisa

Verificando a velha maxima «a comunicagdo comeca no interlocutor» indica
que o processo de pesquisa é o primeiro passo para qualquer projeto digital, sera
bastante importante, pois vai ajudar a definir os utilizadores do servico de forma a
tornar a plataforma mais atrativa. Pois o utilizador de agora estad mais ativo com mais
acesso a informagdo, e pesquisa tudo acerca de determinado servico ou produto.
Lendo opinides ou dando opinides e mesmo reclamando de uma ma experiencia, “ele

quer cocriar a sua experiencia de compra” (Adolpho, 2012, p. 189).

Esta pesquisa vai ajudar a conhecer o consumir através dos diferentes
depoimentos e “marcas” que este vai deixando no seu processo de “navegacdo” na

internet, dando pistas de como ele é, facilitando a medicao. “Porque quanto mais ativo

26



II nm THE MARKETING SCHOOL

o consumidor, mais [...] sabemos onde esta. Sabemos onde esteve. Podemos mais ou

menos saber o que estd a pensar” (Adolpho, 2012, p. 189, 190).

E dessa forma vai contribuir também para a identificagdo de qual o melhor
caminho a seguir e qual a melhor forma de chegar ao consumidor, oferecendo

exatamente o que ele procura (Adolpho, 2012).

Este ponto serd para perceber o comportamento do atual publico-alvo, as

suas mudancas em relacao ao tempo e as tendéncias que se apresentam.

Este é também um canal que apresenta uma grande vantagem para o
conhecimento do comportamento do consumidor, pois ele aqui é um so, “porém, na
internet ele externaliza mais as suas necessidades” porque “ele tem os meios para

tal.” (Adolpho, 2012, p. 217).

Nesta fase também sera onde se vai identificar e escolher as palavras-chave
para a plataforma, para que apareca em melhor destaque nos motores de busca mais
habituais (por exemplo o Google) e que sdao mais adequadas ao negocio (Adolpho,

2012).

«Todos os estudos confirmam que, caso a nossa empresa ndo apare¢a nas trés primeiras
paginas de resultados de busca, nos 30 lugares cimeiros, é 0 mesmo que termos colocado
um cartaz no meio da floresta. Ninguém nos vai encontrar» (Vise, 2007, p137).
Fonte: Ascensdo (2011, p.60)
Existem varias técnicas para a identificacdo de Keywords, podendo recorrer
aos conhecidos Web Analytics (ou simplesmente Analytics), ou analisar as keywords
que os concorrentes ddo mais prevaléncia. Citando Carlos Ascensdo (2011),

“enquanto as keywords sao os ingredientes, as tarefas de SEO sdo a nossa receita” (p.

93).

As palavras-chave ou keywords, também podem ser pesquisadas através do
Google Insights for Search. Esta “ferramenta mostra percentualmente o nimero de
pesquisas por determinada palavra no Google ao longo de um determinado periodo”
bem como, “uma lista de palavras relacionadas”. A lista que o Google fornece de
palavras-chave, mostra também a sazonalidade de cada palavra num periodo de 12

meses (Adolpho, 2012, pp. 222-225).
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Ha que identificar uma palavra-chave mestre, sendo que é uma palavra que
vai definir todo o negdcio que representara 50% do trafego é a palavra hit. Esta
palavra-chave mestre é a palavra que terd de aparecer em todos os lugares e sera ela

a maior referéncia (Adolpho, 2012).

Deve-se pesquisar quais os blogues, foruns, perfis de media sociais e outros
sites de referéncia que sdo referéncia nas palavras-chave que se escolheram, e deve-
se colocar o site nesses locais, ou tentar fazer parcerias, porque é também uma forma
de segmentar o mercado e saber quem sdo os potenciais consumidores de um site.

(Adolpho, 2012).

Citando Conrad Adolpho (2012), “o consumidor na internet compra
informagdo. Quanto mais informagdo fornecer, maior sera o valor percebido no
produto ou servigo pelo preco que tem de ser pago, forneca pois o maior nimero

possivel de informagdes para aumentar o valor percebido” (p. 249).

Neste ponto sera necessario fazer as perguntas corretas para posteriormente
transformar essas respostas em informagdo e conhecimento para ter sucesso o

planeamento (Adolpho, 2012).
Planeamento

Este sera igualmente importante, pois dara as guidelines para a elaboragao do
projeto, podendo sofrer algumas alteracdes, mas sera como um “manual de

instrucdes” a seguir para a criacao da plataforma.

Esse planeamento serda o detalhar de todo o processo de criagdo da
plataforma, que foi desenhado tendo em atencdo aos dados recolhidos no primeiro
ponto, o P da Pesquisa e tera como primeira defini¢do a missao critica do site. Esta
missdo critica devera ser o guia para todas as acdes e tera de estar considerada no

plano operacional (Adolpho, 2012).

O segundo passo no planeamento € “definir... metas, nimeros e prazos...”pois

este P trata de “...planear para conquistar... mercado” (Adolpho, 2012, p. 261).
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No planeamento revé-se as informacoes recolhida no 1.2 P acerca do mercado
alvo e dos concorrentes, e neste ponto serd recolhida a informacao do préprio

negdécio (Adolpho, 2012).

Este é um ponto bastante relevante para um negécio digital, pois como a
informacao circula com bastante rapidez acaba por ser uma vantagem mas é também
um mercado com baixas barreiras a entrada, ou seja qualquer pessoa podera criar um
site concorrente com bastante facilidade. Devido a estas baixas barreiras de entrada
faz com que seja um mercado com bastante ruido e competitividade prejudicando a
venda de produtos (Adolpho, 2012). Nesse sentido hd que ter em aten¢do aos
primeiros passos que deverao ser percorridos para o planeamento:

e Perceba em que negdcio esta.

e Pesquise os consumidores desse mercado.

e Segmente o mercado em grupos de consumidores que tenham afinidade entre si.

e Pesquise as necessidades de cada segmento e perceba o que esses segmentos
desejam que o seu negocio possa resolver.

e Escolha alguns poucos segmentos (acessiveis e grandes o suficiente para gerar
lucro) em que haja necessidades ndo preenchidas que tenha condigdes de
resolver e em que tenha maior chance de ser lider e adicionar mais valor.

e Escolha o posicionamento da sua empresa para que tenha adesdo a tais
segmentos e necessidades.

e Direcione toda a sua comunicagdo para o que esses segmentos desejam.

e Planeie a sua expansdo, segmento a segmento.

e Comece pequeno e cresc¢a rapidamente.
Fonte: Adolpho (2012)

Devera estar claramente identificado o negécio, pois o site “envolve toda a
cadeia de valor por detras da transagao comercial do produto ou servico. [...] O site é

uma plataforma de negdcios.” (Adolpho, 2012 p. 271).

Neste ponto deverao estar bem identificados os fatores criticos de sucesso,
sendo que segundo Adolpho (2012), deverao ser “trafego qualificado e credibilidade,

para gerar taxa de conversdo.” (p. 274).
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A equipa também é um fator bastante importante para o planeamento, e
seguindo a teoria de Conrad Adolpho (2012), “a equipa ideal deveria ter 6
profissionais” sendo “gestor de marketing digital, analista de SEO, analista de media
sociais, analista de métricas, programador e designer de interfaces e experiencia do

utilizador” (pp. 264-268) (Tabela 3).

Gestor de Internet X X X X X X X
Analista SEO X X X X

Analista de media sociais | X X X X
Analista de métricas X X X
Programador X X

Designer de interfaces X X X X X

Fonte: Adolpho (2012}
Tabela 3 - Distribuicdo dos Ps de acordo com a fun¢ao dos profissionais da equipa

O trafego qualificado potencializa o target incrementando-o, e a credibilidade
converte esse target potencial de visitantes em clientes. Estes fatores sdo comuns a
qualquer site mas como acontece com o0s negdcios offline, podera ter algumas

variagdes dependendo de cada setor de atividade (Adolpho, 2012).

Na altura do planeamento deve-se identificar o que se vende e perceber se
vai de encontro aos desejos e vontades do target. Neste aspeto a segmentacgao servira
para fazer uma comunicacdo adequada a cada publico-alvo, e deve-se optar por
segmentos que possam gerar valor mais rapidamente e de forma inequivoca

(Adolpho, 2012).

E também neste ponto que se vai definir “quais sdo os indicadores de
resultados (KPI) que mostrarao se estd a andar para a frente ou para tras.” (Adolpho,

2012, p. 204).

Outro ponto importante no planeamento € definir um posicionamento forte e
adequado ao publico-alvo, porque neste momento, as leis do marketing “valem mais
do que nunca [...] a empresa esta muito mais préoxima do consumidor, a um clique de
distancia”. O processo de posicionamento come¢a no consumidor, por isso é

importante ter um posicionamento claro e estar em todas as pe¢as de comunicacgao,
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ou seja, em todas as paginas do site, no e-mail marketing. Para que o mercado assimile

e fixe a marca. (Adolpho, 2012, p. 283).
Produc¢ao

Neste ponto é onde se vai trabalhar a otimizac¢do e a usabilidade do site, pois
vai-se trabalhar o que a tecnologia permite, pois ela “é como o esqueleto - sem ela
ndo ha forma, mas ela deve ser desenvolvida seguindo preceitos da encontrabilidade

e da usabilidade”(Adolpho 2012, p. 307).

Para desenvolver o site, e seguindo a metodologia de Conrad Adolpho ha duas
formas de desenvolver um site para o Google. “A primeira [...] mais barata e efetiva -

construir o site [...] seguindo critérios de otimizacdo de sites”(Adolpho, 2012, p. 307).

A outra forma para desenvolver o site é: “o tempo de carregamento do site”.
Neste ponto “minimizar a quantidade de dados que o site envia para o consumidor”
pois “...0 Google da um bom peso na sua classificacao [...]. Por isso a simplicidade esta
tdo na moda. Quanto mais simples, quanto mais espagos em branco, quanto menos
elementos que facam a pagina ficar «pesada» mais rapido sera o carregamento que o

consumidor quer ver.” (Adolpho, 2012, p. 307).

O lema sera “programar para o consumidor e ndo para a empresa” (Adolpho,

2012, p. 308).

“A produgao de um site é um resumo de tudo o que foi recolhido na Pesquisa
e que foi definido no planeamento. O ponto de partida sera a criacdo de um esqueleto
do site ou Wireframe...” que “mostra, sem nenhum layout, quais os elementos que o
site deve conter em cada pagina, e a prioridade de cada um deles [...] O ideal é que o
site tenha 80% do seu tempo dedicado ao planeamento, a discussao, pesquisa de
concorrentes e ao estudo do consumidor e s6 20% a execug¢ao” (Adolpho, 2012, p.

308, 309).

Para o consumidor a beleza é um fator que ajuda na criacdo de confianca e a
usabilidade tem de estar sempre presente na cabeca de quem esta a fazer o site, pois
“quanto menos elementos e mais relevantes eles forem, mais bonito o design

parecera. Mais clean, «dando espago para o texto respirar»” (Adolpho 2012, p. 310).
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“Assim como se tende a confiar [..] em pessoas mais bonitas, também se
confia em layouts mais bonitos [...]. Um bom layout atrai, um bom conteido mantém
[...] em geral as pessoas gostam de propagar algo bem feito e funcional.” (Adolpho
2012, p. 311). Este P é o responsavel pela medicdo do site, por operacionalizar tudo o
que esta descrito no planeamento, é a definicdo das métricas, para captar e-mails dos
visitantes, diminuir a taxa de rejei¢cdo... (Adolpho, 2012). Este P centra-se na
estrutura do site e nas suas funcionalidades, ou seja, fazer com que a plataforma

apare¢a numa melhor posicao nas pesquisas do Google.

Uma empresa tem de criar um relacionamento com o consumidor, e no canal
online esse mesmo relacionamento da-se através de conteidos que sejam atrativos

para o mercado e para os clientes (Adolpho, 2012).

Um dos aspetos importantes neste ponto é perceber a funcionalidade de um
motor de busca, que segundo Conrad Adolpho (2012), divide os motores de busca em
3 tipologias: “os baseados em diretorios (como paginas amarelas, sdo apenas um
catdlogo de links), os baseados em metapesquisas (procuram nas pesquisas dos
outros), e os baseados em spiders ou crawlers (robds que «varrem» a Internet

periodicamente a procura da palavra-chave digitada)” (p. 348).

O primeiro motor de pesquisa depende da intervencdo humana e quanto
mais sites existirem mais lento se torna. O segundo motor baseado na metapesquisa
acaba por ndo ser muito bom por depender de terceiros. O terceiro motor é o mais
eficaz devido a utilizar robos, e é também o “que se estd a tornar um padrao na web.
Este sistema inclui os maiores sites de pesquisa de rede como o caso do Google”

(Adolpho, 2012, p. 349).

O sistema do Google é rapido porque armazena toda a informacgao atualizada
e recolhida pelo rob6 na sua base de dados, por isso quando faz uma pesquisa nao
necessita de procurar pela web inteira, mas vai direto a base de dados fazendo com
que a resposta seja bastante rapida. Muitas vezes as paginas que o Google apresenta

nem sempre sdo as mais atualizadas (Adolpho, 2012).

A forma de um site ter uma melhor posicdo no motor de busca advém da
atualizacdo constantemente e dessa forma ganha pontos perante o motor de pesquisa.
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O motivo para que o site exista sdo as pessoas, pois sé sera util quando ha

pessoas a usufruirem dele.
Publicacao

Este P é também muito importante, pois é aqui que os conteudos sdo
trabalhados de forma a atrair utilizadores através de pesquisas do Google e esses

mesmos conteudos devem ser direcionados para o Publico-Alvo (Adolpho, 2012).

“Neste ponto é que devemos perceber a importancia do conteido para a
otimizacdo do site na pesquisa natural do Google. O processo é chamado otimizacao

de sites ou SEO” (Adolpho, 2012, p. 342).

0 SEO, ou seja, a Otimizacao para os Motores de Busca, é uma das atividades
mais importantes no ambito do webmarketing. Sendo que “as outras funcdes do
webmarketing sdo o e-mail marketing, a Publicidade online e a andlise de Métricas de
Desempenho (analytics)”. O SEO que se divide em on-page e off-page ou seja, a
otimizacdo de “sites para obter a melhor posi¢ao possivel nos motores de busca. [...] 0
primeiro caso diz respeito as a¢des que se fazem dentro do site, para se tornar mais
SEF - ou Google friendly. Ja o segundo consiste na obtencdo de links em sites

relacionados apontando para o nosso. Chama-se a isso link building.” (Ascensao, 2011,

p. 75, 76).

Ha “algumas regras simples para ajudarem a subir nos rankings do Google”
(Ascensao, 2011, p. 89) (Anexo 3), sendo que nao se deve permitir SPAM no site, as
paginas deverao ter conteudo relevante (Figura 8), outros sites devem indicar ao
Google que o nosso site é importante e o site ndo deve ter sido penalizado, ou seja, “a
idade do dominio e a sua histéria [...] mais facilmente obtera bons rankings do que

um acabado de formar” (Ascensdo, 2011, p. 91).

Segue uma listagem de elementos que o Google analisa com frequéncia e os
quais deverado ser considerados:
e Aestrutura URL.
e QO titulo tag e as metatags.

e O corpo do texto.
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e Headline tags.

e Atributos imagens alt.

e Aarquitetura do site e a sua estrutura interna de links.
e Oslinks externos.

e Muitos outros fatores no cédigo HTML.
Fonte: Ascensdo (2011, p.90)

Quando se faz um conteuddo este ja deve ser inserido “no site de uma maneira

otimizada para o Google” (Adolpho, 2012, p. 356)

Um critério que ndo devera ser descurado e que podera também ser um bom
critério para ascensdo no motor de busca do Google é a velocidade de carregamento
da pagina, pois “o Google é quem define as regras do mercado de SEO... «paginas mais
leves ficam mais bem colocadas nos seus resultados de pesquisa» ” (Adolpho, 2012, p.

358).

Visto que “consumidor informado é consumidor comprador” e como “o
Google esta a ter a sua importancia dividida com as redes sociais” (Adolpho, 2012, p.

343) ha que disponibilizar ao consumidor toda a informacao que este desejar obter.

Quanto mais conteudo, mais facilmente os sites sdao encontrados pelos
motores de busca sendo que, uma das formas de criar contetidos é deixar espacos aos

prosumers para escreverem (Adolpho, 2012, p. 343).

Pois citando Conrad Adolpho (2012), “Um site com conteudo relevante para o
utilizador é a chave para o sucesso, tanto com os seus consumidores como para os

motores de pesquisa” (p. 345).

Os consumidores acreditam cada vez mais na opinido dos outros
consumidores e menos na opinido das empresas por isso deve disponibilizar um
espaco para que eles possam falar, e assim dar “muito mais credibilidade a marca”

(Adolpho, 2012, p. 249).

Assim sendo, e visto que os conteudos sao um fator com tanta importancia na
encontrabilidade dos motores de busca, seguem algumas vantagens que justificam té-

los:
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1. Gera uma quantidade maior de palavras-chave, tornando-se mais visivel para
os motores de pesquisa e alcancando, com isso, melhor classificacao.

2. Transmite uma imagem de valor agregado, devido ao conteddo informativo
que tras consigo, melhorando substancialmente a perce¢do de qualidade da
marca por parte do consumidor.

3. Gera mais links de entrada, vindos de outros sites, por se tornar referencia em
determinado assunto.

4. Facilita a fidelizagdo do utilizador, que inclui o site nos «favoritos», por se

tratar de um site util.
Fonte: Adolpho (2012, p.344)
Promocao e Propagacao

Andam sempre de maos dadas, pois a promog¢do serve para promover e ser
mais atrativa para os utilizadores, mais predispostos a passar a informacdo, que
rapidamente propagam por todos os seus contactos. Nestes dois Ps ha uma
verdadeira passagem da mensagem de pessoa para pessoa e é desenvolvida uma

reacdo em rede (Adolpho, 2012).

Quando se fala no 5.2 P (promoc¢dao), a empresa divulga aos seus
consumidores “alfa” a campanha ou ideia que quer partilhar. Sera necessario planear
para multiplicar, pois neste momento a grande ideia é servir o consumidor de tudo o
que ele procura sendo que existem variadas formas de fazer uma promog¢ao na
internet (Adolpho, 2012). Seguem algumas das formas de promoc¢ao na internet:

e (Campanhas de links patrocinados

e Campanhas de redes sociais

e Campanhas integradas online + offline
e Programas de filiacao

e Campanhas de e-mail marketing

e Redacdo de artigos para sites diversos

e C(Criacdo de press releases para a imprensa

Fonte: Adolpho (2012)
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A promocao feita através de links patrocinados “traz para o site um tipo de
cliente diferente que tende a ficar mais tempo no site”, mas o utilizador que “pesquisa
tem uma tendéncia maior a comprar o produto e a tornar-se cliente fiel” (Adolpho,

2012, p. 403).

Estes links funcionam cobrando ndo por aparecerem no ecrd do utilizador,
mas apenas pagam quando o utilizador clica neles e segue para o site da empresa. “Os
links patrocinados sdo a forma de publicidade online que cresce no mundo” (Adolpho,

2012, p. 409).

Com este tipo de publicidade o patrocinador consegue “medir o retorno de
cada anuncio (palavra-chave comprada) de maneira mais facil e intuitiva da

plataforma do Google” (Adolpho, 2012, p. 410).

Este tipo de promocdo apresenta vantagens, sendo que uma delas é ser
possivel controlar o gasto diario, pois é o patrocinador que define quanto quer gastar

por dia.

Quando se passa para as redes sociais ndo basta s6 colocar uma promogao na

rede, ha que interagir com os utilizadores da rede.

As promocoes de e-mail marketing devem-se iniciar primeiramente dividindo
os utilizadores: entre utilizadores que ja receberam e-mail da empresa e utilizadores
que ainda nao receberam nenhuma comunica¢do da empresa. Apo6s a identificagdo
destes dois utilizadores ha que segmentar, ou seja, definir realmente qual é o publico-
alvo da empresa. Esta promogdo, tera tanto mais sucesso quanto melhor se conhecer
o utilizador, pois percebendo o que o leva a procurar do site, consegue-se criar

conteudos mais apelativos e que servirdo de isco (Adolpho, 2012).

Estes dois Ps encontram-se juntos, porque o seguinte, a propagac¢ao é sobre a
comunicacdo viral. Este é um tipo de comunicacdo que se dd de consumidor para
consumidor e é aqui que entram os “alfas”, pois estes recebem a informag¢do com
“consentimento e passam a espalha-la porque a consideram interessante ou porque

gerara valor para os seus amigos” (Adolpho, 2012, p. 443).
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Como é de esperar, existem diferentes formas de propagar campanhas
promocionais, recorrendo-se muitas vezes as redes sociais (Facebook, LinkedIn,
Orkut, Youtube...). Neste “mercado social” tem uma medida prépria para quantificar

os contatos, que sdo os Whuffies.

Este é um ponto que devera ir buscar a informagdo recolhida no 1.2P para
conseguir definir o que o target gosta e quem sdo os “alfas”. Citando Conrad Adolpho
(2012) “O consumidor “alfa” é mais empenhado em causas sociais. Uma maneira de o

atrair e descobrir quem ele é pode ser oferecendo-lhe uma oportunidade de

empenhamento social.” (p. 446), tornando-o desta forma o advogado da marca.

Apés os Ps Pesquisa, planeamento, produg¢do, promoc¢dao e propagacao

estarem concluidos, chega a parte de personalizar a informacao.
Personalizac¢ao

Citando Adolpho (2012), “A personalizacdo gera relacionamento com o
consumidor” (p. 201). Sendo que a Internet é um meio que deve ser personalizado
por cada utilizador, tanto em termos de comunicacdo como em criacdo de produtos

ou procura de informacao.

“Para cada contacto de e-mail deixado por um visitante no seu site, ganha um
contacto direto com alguém que ja entrou em contacto com a sua marca e, portanto, é
um cliente potencial” (Adolpho, 2012, p. 203) esta é uma boa forma de ganhar um
contacto com um custo muito reduzido. Quanto mais personalizado o relacionamento
mais whuffies sdo conseguidos e para que isto seja possivel, um CRM serd uma
excelente ajuda, porque vai juntar toda a informacgao recolhida do cliente, e ai, ndo sé
da para comunicar de uma forma mais personalizada, como também se pode mostrar

os melhores servicos e ou produtos que sao mais relevantes para o utilizador.

E importante perceber que no mundo digital as conversas sdo de 1 para 1,
mas sempre como uma assisténcia de milhoes, por isso cada vez que comunicamos
deveremos ter sempre presente que estamos a resolver a necessidade desse cliente,
mas existem outros que estao a acompanhar e a avaliar a conversa (fonte: Portal Ver,

2014).
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Apés a conclusao de todos os Ps que tratam de produzir e colocar o site em
funcionamento, chega a altura de medir os resultados e aqui entra o ultimo P, a

precisao.
Precisao

Vai ser a definicao das ferramentas mais adequadas para fazer as medi¢cdes
necessarias para se poder avangar com o projeto sempre de “olhos bem abertos”. Vai
ajudar a definir “quais as palavras-chaves no Google que estdo a gerar maior
quantidade de contato ou vendas, quais os blogues ou sites que estdo a trazer mais
visitantes-clientes e de que cidades do pais e do mundo estdo a vir mais

consumidores.” (Adolpho, 2012, p. 204).

Nesse sentido, a ideia é deixar que o utilizador da plataforma dé os seus
testemunhos e novas ideias para que a plataforma esteja mais atualizada e que seja

mais atrativa.

Para ter o resultado acima descrito, a elaboracio de um guido com os
objetivos e os conteudos das paginas devem reunir as seguintes caracteristicas: atrair
visitantes, inspirar confianga, descri¢cdo clara e concisa dos produtos e/ou servicos,

entre outros (As empresas e o comércio electronico, 1999).

Segundo Conrad Adolpho (2012) a partida que a empresa identifica uma
procura no mercado, tem de apressar-se a langcar um produto no mercado numa
forma inacabada “beta”, pois qualquer produto lancado no meio digital pode-se
tornar obsoleto mesmo antes do langamento, isto faz com que o processo de
langcamento seja circular. O consumidor é informado que o produto nao esta acabado
e pede sugestdes ou identificacdo de problemas para que a empresa o possa reparar,

ou seja, a empresa precisa de estar com o ouvido no mercado.

Como definido anteriormente, o nimero de links externos sio uma forma de
subir no PageRank do Google, mas é preciso fazer uma analise nas fontes de trafego,
pois caso um desses links externos seja “um site que faz venda de links, ou seja, um
site com spam de palavras-chave e outras técnicas antiéticas, perdera posicoes por

causa dessas ligacdes” (Adolpho, 2012, p. 513).
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Através dos dados visualizados no site Pordata, verifica-se um grande
aumento de utilizadores de internet os quais conseguimos verificar que 60,3% da

populacdo Portuguesa é utilizador de internet (Anexo 1).

1.2. Analise de dados

Visto que a questdo principal do trabalhado é: Como podera tornar-se o
Google das plataformas de produtos/marcas Made in...? A pesquisa inicia-se com a
observacao de dados secundarios, onde se pode verificar que o consumo de internet
estd presente em todos os niveis de escolaridade (Anexo 1), e que ndo é s nos
computadores, os smartphones comecam a ter bastante notoriedade, tal como as

redes sociais, que nunca poderdo ser esquecidas.

Quando se observa o comportamento do consumidor nos motores de busca
identifica-se que: 62% dos utilizadores ndo pesquisam para além da primeira pagina
de resultados; apenas 10% dos inquiridos pesquisa para além da terceira pagina;
41% dos inquiridos altera a consulta e/ou motor de busca depois da primeira pagina;
3% dos utilizadores desiste de pesquisar quando nao encontram o que procuram;
82% dos utilizadores refinam a pesquisa adicionando-lhe mais palavras; 36% dos
utilizadores associam a posicdo no motor de busca a lideranga da empresa no seu

sector. (Ascensao, 2011, p. 59)

Como pode ser visto no anexo 6, “o “e-commerce” sera responsavel por 53
mil milhdes de doélares das vendas globais de Fast Moving Consumer Goods (FMGC) -
apenas produtos embalados - em 2016, num aumento de 17 mil milhdes de ddlares,
cerca de 47%, face aos atuais mil milhdes de ddlares, antecipa a Kantar Worldpanel” o

que me da boas previsdes para este mercado e para a 2.2 fase do projeto.

Com toda as alteragdes que o consumidor tem vindo a sofrer, com as
inovagdes da internet com o aparecimento do marketing digital e posteriormente as
diferentes metodologias (como a identificada anteriormente) a publicidade também

teve de se adaptar a esta nova realidade.

Segundo diversas noticias, o investimento online esta a subir em quota e em

valor, tendo um crescimento de 244,6% num periodo de 6 anos (2007=16,6 milhdes
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de euros e 2013= 40,6 milhdes de euros) e no caso da imprensa o valor de mercado é

seguro pela transposi¢do das noticias para o meio digital.

1.3. Analise Macro - PESTE

Visto todas estas mudancgas, ha que fazer uma analise macro sendo focalizada
na realidade do pais em que se pretende criar a plataforma. Ha que ter em conta
questdes politico-legais, econdmico-financeiras, socioculturais, tecnolégico-cientificas

e ecologicas.
Politico-Legal

Visto o modelo de negdcio e a forma como serdo processados os dados ter-se-
a de ter em conta a legislagio em vigor em relagdo a publicidade, as sociedades

comerciais e a privacidade de dados.

Mediante o cddigo da publicidade com o Decreto-Lei n.2 330790, de 23 de
outubro e segundo artigo 3.2 Conceito de publicidade ponto 1 alinea a) e b) a
publicidade surge de forma a promover, com vista a comercializacdo ou alineagdo, de
quaisquer bens ou servigos; e para promover ideias, principios, iniciativas ou
instituicoes.

Neste ponto ter-se-a em atencdo todo o codigo para poder fazer e promover

uma publicidade regulamentada e de acordo com o cddigo em vigor

Sera também necessario ter atencao ao cédigo do comércio eletrdnico, pois
na segunda fase do projeto, criacdo da plataforma de e-commerce este codigo vai ser

bastante relevante
Econdmico-Financeiro

Vistos os ultimos dados relativamente ao crescimento de utilizadores em
termos mundiais e internacionais, a internet surge como um canal preferencial para a
comunicacdo de produtos e para baixar alguns dos custos que se tem com a

distribuicao bem como a sua disponibilizacao.

O canal eletronico apresenta grandes vantagens para as empresas que nele

comunicam, pois os custos associados com promog¢do, propagacdo das campanhas
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promocionais e os custos com a apresentacdo dos produtos, torna que este seja um

canal bastante atrativo em termos de investimento.

Conforme os ultimos dados de comércio eletrénico, segundo a Kantar
Worldpanel, este € um mercado que sera responsavel por 53 mil milhdes de délares
das vendas globais de Fast Moving Consumer Goods (FMGC) - apenas produtos
embalados - em 2016, num aumento de 17 mil milhdes de ddlares, cerca de 47% face

aos atuais mil milhdes de dolares (Anexo 6).

Tal como os dados recolhidos no questionario identifica-se que ha um grande
numero de desempregados e muitos com formagdo académica, por isso neste ponto
para a constituicdo da empresa havera algumas vantagens para contratar a equipa

para trabalhar (Anexo 8).
Sociocultural

Mediante os ultimos estudos de tempo passado na internet, e como
identificado no questionario, este € um canal que esta a ser cada vez mais utilizado

nao s6 em casa como também na rua através do mobile (Anexo 8).

Cada vez mais verifica-se que ha uma procura por produtos nacionais, ndo s
pelas pessoas do pais como também para pessoas que querem procurar e comprar

produtos que sejam de origem Portuguesa.

H4 também fortes campanhas a comunicarem e a valorizarem os produtos
portugueses nomeadamente a campanha do ministério da economia com o programa
- Portugal Sou Eu - a promoverem os produtos portugueses e a identifica-los com a

marca P todos os produtos que estdo de acordo com os requisitos do programa.
Tecnoloégico-Cientifico

Este é o ponto mais importante, visto que é na tecnologia que o projeto
encontra o seu grande alicerce, pois é nela que o projeto ird avancar e que é o suporte

para toda a plataforma.

Visto que a internet proporciona uma abrangéncia bastante alargada,

podendo facilmente chegar a todas as pessoas, desde que tenham acesso a rede.
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Como referido na revisiao da literatura, este é um canal com muitas
oportunidade e que também é bastante competitivo, pois com a facilidade que ha para
desenvolver e comunicar produtos, hd que avancar com o projeto mesmo ainda
estando em fase de producdo, pois como referido, muitas vezes mesmo antes de ser

lancado um site podera ja estar obsoleto.

Neste canal também existe uma série de aplicacdes que serdo bastante uUteis
para medir impactos de campanhas, para ajudar na relagdo com os utilizadores
(CRM), para chegar de forma mais personalizada ao target e sempre com uma grande

vantagem, que é tudo poder ser mensurado, através do Google Analytics por exemplo.

Vista esta nova forma de comunicar com o consumidor, hd que também

definir estratégias de marketing trabalhando as técnicas de SEM e SEO.
Ecologico

Visto que se baseia na construcdo de uma plataforma online, pode-se afirmar
que este projeto é Eco-friendly, mesmo na altura da comercializacdo de produtos,

havera uma preocupac¢do com as condigdes ambientais.
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2. ANALISE DA ORGANIZACAO DO PROJETO

Para a cria¢do da plataforma ha passos que deverao ser seguidos: alojamento,
dominio, criacdo de logotipo e layout, criacdo de textos institucionais, registo dos

produtos, seguranca, marketing digital e redes sociais numa primeira fase.

Visto isto ser uma plataforma online, ter-se-a de ter um alojamento na web
para poder guardar toda a informagdo existente e neste aspeto ira ser selecionada
uma empresa que tenha servidores em diferentes paises. Na fase de arranque sera
iniciado com os servidores em Portugal, de forma a tornar a resposta mais rapida
para quem abrir o site. Tal como descrito na revisao da literatura, a rapidez de
abertura de um site, ajuda também no Pagerank do Google. A empresa selecionada

para este alojamento é a amen.pt (Anexo 10).

A plataforma terda sempre em conta a adaptacdo para invisuais, pois os
sistemas que estes utilizadores utilizam para navegarem na internet precisam de um
formato de leitura de pagina um pouco diferente, e nesse sentido esta plataforma sera
uma plataforma aberta para todos os utilizadores. Com os questionarios ficou-se
sensibilizado para os invisuais, que para terem acesso a informacao utilizam

programas de voz para lerem a informacgao dos diversos sites.
Seguem-se todas as fases que vao passar o desenvolvimento do projeto.

O primeiro ponto essencial serd a Pesquisa, pois vai ajudar a definir quais as
linhas de orientacdo para o trabalho e qual a posicao dos utilizadores em relagdo as
plataformas desta tipologia. Sendo que se iniciardA com as analises qualitativas e
quantitativas de dados primarios recolhidos através de diferentes questionarios que

serdo elaborados a medida que o desenvolvimento do projeto for acontecendo.

A formulacao das questdoes, bem como as suas respostas, serdo um passo
bastante importante, pois sera a partir destas, que vou conseguir obter todas as
informacgdes necessarias para a elaboragdo das ideias, na medida em que, estas serdo

os grandes motores de arranque de todo o projeto, a dar inicio ao design thinking.
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Assim sendo as questdes da primeira parte serdo de prospecao, de forma a
perceber o que os utilizadores pensam acerca do tema e, qual o real valor que uma
plataforma, deste tipo, podera ter para os mesmos, neste pondo ira ser trabalhado a

fase da empatia do design thinking.

Visto que se vai desenvolver um projeto com as indicagdes passadas pelos
utilizadores, o projeto ird sair como uma versao “beta” ou inacabada, para que ao
longo da sua existéncia ir ganhando os in-puts dos utilizadores e dai ser atualizado

seguindo as fases de Prototype e Test do design thinking.

Numa segunda parte dos questiondrios, vai-se iniciar o desenvolvimento de
quais os pontos que a plataforma devera conter para que seja mais atrativa e torna-la
sempre uma boa experiéncia para qualquer tipo de utilizador, sendo estes, os mais

frequentes ou os mais pontuais.

Nesta parte as questdes que se levantam serao questdes relacionadas na
identificacdo de quais os elementos que devem configurar na apresentacao da
plataforma, quais as cores que sao mais agradaveis para os utilizadores, se gostam de
ver destacados alguns produtos... (Anexo 2). Estas questdes servirdo para ajudar a

definir quais os melhores caminhos.

Quando se comecar com as definigbes, também ter-se-4 em conta o
Planeamento, pois neste ponto juntam-se todos os in-puts recolhidos no P anterior
(pesquisa) e traga-se o plano de agdo. Ajudando a definir, tanto cronologicamente
(metas e prazos), bem como a definicilo do manual de constru¢do para o
desenvolvimento da plataforma. Este serd o ponto que dara as guidelines para todo o
projeto, é também nesta fase, que vado ser definidas as métricas de mensuracgdo da
plataforma (KPI) (Anexo 12), que depois serdo analisadas no ultimo ponto da

metodologia adotada, o 8.2P (Precisao).

Apés o planeamento, a Produgao propriamente dita do site, ou seja, vai passar
tudo o que foi definido no 1.2 P com as orientac¢oes definidas no 2.2P, para a internet,
sera todo o processo de TI que serda necessario para a plataforma comecar em

funcionamento. E neste ponto que vio ser trabalhadas as técnicas de SEO e SEM.
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Quando a plataforma estiver concretizada (existir), vai ser necessario fazer a
sua Promocao e a Propagacdo para gerar trafego, e neste caso o conteudo é um dos
aspetos bastante importantes, para que a propagacdo consiga ser bem-sucedida.
Neste ponto, também tera de se ter em atengdo, aos dados analisados durante a

pesquisa.

Como definido na revisdo da literatura, o consumidor esta melhor informado,
com acesso rapido e facil a informacao, e nesse sentido sera necessario comegar a
fazer estratégias que trabalhem a personalizacdo dos conteddos ou apresentacao de

resultados mais adaptada ao que o utilizador procura.

Por fim, a analise das métricas corresponde ao ponto da precisdo de tudo o
que esta a acontecer ao longo de todos os pontos descritos anteriormente, nesta fase,
pega-se nas métricas definidas nos primeiros pontos (ou Ps) e analisa-se para
identificar se os resultados que se estdo a obter sdo bons ou se o site esta a ficar para

tras.

Estes pontos deverdo estar sempre a ser refeitos, o que da uma forma

circular a este método.

A Pesquisa de mercado servira para perceber como o mercado esta, para

onde se deve posicionar e ajudar na definicao do caminho a percorrer.

Para a execucao do projeto, os clientes serdo uma pega bastante importante,
pois serdo eles que dardo os ultimos detalhes da plataforma, sendo que neste caso os

clientes sdo os utilizadores.

Quando os clientes forem os fornecedores, a comunicagdo sera feita ao longo
da pesquisa e planeamento do projeto para esquematizar a melhor estrutura a adotar,
pois o espac¢o publicitario é uma das formas de sustentabilidade do projeto, em

conjunto com os links patrocinados.
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3. OBJETIVOS GERAIS

Estes objetivos visam a plataforma universal, ou seja, serdo os guias de todos
os processos de construcdo da plataforma, sendo adaptadas as normas e regras dos

paises em que seja possivel recria-la:
1- Ajudar o utilizador na pesquisa de produtos/marcas nacionais Made in
2- Definir qual o tipo de plataforma que mais se adequa aos utilizadores

3- Ser uma plataforma de referéncia em todos os paises que poder ser

replicada

4- Ser uma plataforma de confianga

3.1.Desenvolvimento dos objetivos gerais

No primeiro objetivo o que se pretende é que o utilizador que queira saber
mais de produtos nacionais através da internet, possa encontrar nesta plataforma

todas as suas pesquisas

No segundo definir-se-a através dos dados dos questionarios, como os
utilizadores gostam de ver os sites e dai, adequar a plataforma aos in-puts passados

por todos os colaboradores

No terceiro, mediante o formato da plataforma e o canal onde esta inserida,
facilmente podera ser replicada para outros paises e, neste caso, a grande ambigdo é

que a plataforma acabe por ser um Google para tudo o que sdo produtos.

O ultimo objetivo define um dos grandes fatores que a plataforma necessitara

de ter para poder ter sucesso, pois a confian¢a é uma peca chave do negdcio online
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4. ANALISE ESTRATEGICA DO PROJETO

4.1. Analise da Empresa

4.1.1.

Visao

Ser uma marca de referéncia, credivel e reconhecida em termos mundiais,

para identificacdo e negociacao de produtos/marcas nacionais.

4.1.2.

Missao

Procurar, Identificar e credibilizar os produtos/marcas nacionais (de cada

pais), trabalhando o certificado de produto de origem.

Ser uma plataforma de referéncia e de obrigatoriedade de presenc¢a para

todas as marcas, produtos de origem nacional.

4.1.3.

Valores

Referéncia
Confianca
Seguranca

Compromisso

. Objetivos SMART

Ajudar na procura de produtos/marcas Portuguesas Made in Portugal;
Definir qual o tipo de plataforma que mais se adequa aos utilizadores;
Boa carteira de fornecedores para negociacdes com potenciais clientes;
Apés trés meses de lancamento do site, criar a plataforma comercial;
Incrementar o ndmero de registos em 20% a seguir ao 2.2 més de
atividade;

Utilizar estratégia de SEO e SEM para posicionar o site nos motores de
busca;

Aumentar as vendas em 20% ap6s o primeiro ano de atividade.
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4.1.5. Marketing Mix
Produto
Plataforma online: 12 fase - comunicag¢ao de produtos portugueses
Simples com cores e imagens nos contetudos (Anexo 3).

A plataforma tera um separador que sera o catalogo que aparecera retratos
do dia-a-dia de uma familia que consome e usa produtos portugueses. Cada um
desses produtos que aparecer na imagem, terd um hiperlink para mais conteddo da
empresa e com mais alguma descri¢cdo dentro da plataforma. S6 apds essa descrigao é
que remete o consumidor para o site da empresa, se este tiver interesse em querer
saber mais sobre o produto ou mesmo compra-lo, antes da criagdo da plataforma de

e-commerce.

Sendo que o negocio, na primeira fase vai se basear na comercializagdo de
espacos publicitarios vai ter 1 banner e 2 barras para poder comunicar. Sendo 1 barra
lateral retangular extensivel do lado esquerdo, uma barra de topo extensivel e um

banner quadrado rotativo (Anexo 14).

Na péagina de inicio, quando se entra na plataforma, aparecerao as noticias
sobre Portugal e alguns destaques de produtos. Os links que serdao apresentados
surgirdo de plataformas de noticias e serdo destinadas a mostrar o melhor de
Portugal. Em termos de destaques, abaixo do banner rotativo, ird aparecer os
destaques com promog¢des e novidades de produtos. Estas novidades e destaques,
também irdo aparecer quando se entra nas paginas de produtos selecionados, bem

como as barras (Anexo 14).

Quando se entra nas paginas de produtos, além do descrito anteriormente,
aparecerdo os links patrocinados e dessa forma irdo aparecer em destaque os

produtos que os fornecedores quiserem destacar.
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Promocao

Para além de se utilizar as técnicas de SEO, também sera trabalhada uma das
técnicas de SEM que sera através dos links patrocinados, utilizando o Google Adwords

com a palavra-chave ou palavra mestre: “produtos portugueses” (Anexo 7).

Em termos da rede social escolhida para propagacdo do site, é o Facebook,

pois é também onde todos os concorrentes identificados tém o seu espaco (Anexo 5).

Na plataforma os produtos serdo apresentados através de listagens a

semelhanca de como aparece na pesquisa do Google.
Distribuicao
Vai ser feita através dos motores de busca, com especial enfoque ao Google,

pois todas as técnicas de SEO utilizadas serdo com vista a ter um melhor destaque no

PageRank deste motor de busca (Anexo 3).

A outra forma de conseguir um aumento na distribuicdo é através das redes
sociais, tendo o especial enfoque no Facebook, pois é a rede social com mais

utilizadores.
Preco

Na publicidade digital os precos de tabela praticados estdo normalmente
relacionados com os mil contatos (ou seja, CPM). Tendo em atencao a este ponto, 0s
valores definidos vdo de encontro aos que sdo praticados no mercado (Anexo 15),

sendo adaptados de acordo com os formatos (Tabela 4).

Destaque fixo 70,00 €
Banner rotativo 3 anuncios 50,00 €
Links Patrocinados 0,20 €
Barra Lateral extensivel 100,00 €
Barra topo extensivel 120,00 €
Alimentares 10%
Nao Alimentares 10%

Tabela 4 - Precos de publicidade
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Os valores para a plataforma de e-commerce serdo definidos através de um
valor de 10% de comissdo sobre o valor total das vendas que sdo efetuadas através da

plataforma (Tabela 4).
Mais adiante na analise financeira serdo considerados valores bastante
ponderados para a apresentacdo da viabilidade do projeto.
4.2.Analise SWOT

Na andlise SWOT, estd contemplado para além da identificacdo das
oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos, as linhas futuras com possiveis

solugdes, (Tabela 5).

Oporiunidades

* Aumento do consumo de internet
Mercado * Acessibilidade em qualquer parte
* Mercado em expansio

* Facilidade de conmmicagio
Plataforma * Facilidade de distribuicio
* Poucos custos associados

* Dependeéncia da internet
* Facilimente copidvel
* Forte concorréncia

*Junta todos os pontos de interesse do pais
* Informacdo precisa e direcionada

+ Plataforma dinamica

* Ajuda na obtengdo do P do programa
Pontos "Portugal sou en” * Possibilidade de crescimento
+ Texto com formatagio standard dentro da | rdpido

plataforma

* Promover os produtos diariamente atraveés
dos parceiros (blogs, féruns...)

+ Opcio de site para invisuais

* Destaque da concorréncia
* Trabalhar uma plataforma
exclisiva e personalizada

* Trabalhar as técnicas de SEO e
SEM para colocar a plataforma * Trabalhar o Design thinking
numaboa posicio no PageRank

Pontos
Fracos

* Startup
* Projetono inicio

Tabela 5 - Analise SWOT

4.3.Cinco forgas de Porter

Fazendo a anadlise de atratividade do mercado no eixo da competitividade, o

potencial de novas entradas é bastante elevado.

Em termos de aparecimento de produtos substitutos, existem neste momento
as lojas online dos supermercados, que devido ao seu tempo de existéncia, e como ja
sdo conhecidos no meio off-line, acabam por despertar maior confianga nos

utilizadores, porque ja conhecem e desenvolveram uma relacdo com a sua marca.
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Em termos de fornecedores, e visto que, a grande base de dados da
plataforma sdo os produtos/marcas portuguesas, estes tém algum poder de
negociacao e a comunicacao tem de ser bastante bem dirigida e trabalhada, pois estes

tem de se sentir confortaveis para confiarem na plataforma e investirem.

Quando se trata dos colaboradores da empresa, estes fornecedores terao um
elevado poder negocial, pois a plataforma dependerd deles para estar em

funcionamento.

Tendo em conta o objetivo base da plataforma, o grupo dos clientes tem de
ser levado muito em conta e avaliado o seu percurso. A plataforma precisara destes
para fazer o registo de modo a obter as suas sugestdes de melhorias e identificacao
dos problemas. Esta ira té-los como “reis”, visto que a plataforma sera desenvolvida
para eles, e sem eles, esta ndo podera existir. Neste sentido acabam por ter um

elevado poder de negociacao.

A rivalidade dentro da industria é extremamente competitiva. Uma das
razdes tem a ver com o tempo que os concorrentes (Anexo 4) estdo no mercado, e
neste caso ja com alguns niveis de confianca. Apesar de todos eles apresentarem
posicionamentos com alguma distingao, todos apresentam um site e pagina na rede

social com mais destaque, o Facebook (Anexo 5).

4.4.Fatores criticos de Sucesso

Sdo os fatores diferenciadores do negécio do projeto em relagdo aos

concorrentes (Anexo 4) e nesse sentido seguem abaixo:

e Adaptacdo da plataforma aos invisuais e assim ja consegue ter uma

maior abrangéncia em termos de publicos.

e Possivel participacdo do ministério da economia na plataforma,
ajudando na credibilizagdo e aumentando a confianca dos

consumidores na plataforma.

¢ Facilidade de adaptacdo da plataforma a outros mercados, sem envolver

grandes custos.
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e Apresenta valores de publicidade mais baixo do mercado, tendo em

conta os grandes sites de publicidade (Anexo 15).
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5. ENQUADRAMENTO DAS OPCOES ESTRATEGICAS

A calendarizacdo sera dividida em duas fases, como descritas na figura 5. Na

figura 6 é o desenvolvimento que o projeto vai sofrer usando a metodologia

selecionada para a sua elaboragao.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

9110|1112

12 Fase
22 Fase E-Comerce

Semanas
9110|1112

PESQUISA

Pesquisa
Palavras-Chave
Clientes

OPCOES ESTRATEGICAS
Planeamento
Design Thinking
Producao
Publicagao
Promocao e Propagacao
Personalizacdo
Precisao

Figura 6 - Calendarizacao

A pesquisa é um dos pontos mais importante pois esta vai ser feita ao longo
de todo o projeto. Para a pesquisa de palavras-chave, deve-se usar o Google Insights
de forma a definir as palavras mestre e as principais. Para tal elaborar-se-a uma lista

para as identificar.

E também nesta fase, que se comeca a pesquisar os fornecedores para
entrarem na plataforma. E neste caso a estratégia passara por contactar primeiro os

fornecedores que se encontram ja com a atribuicao de produto portugués, ou seja,
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com o P, que se encontram na lista facultada pelo portal portugalsoueu.pt que

apresenta todos os produtos com o selo portugués.

Para identificar o target, sera feita a pesquisa na internet por, blogues, féruns,
perfis de media sociais e outros sites de referéncia, que sao referéncia através das

palavras-chave que escolheram e esta é uma boa forma de identificagdo do target.

No planeamento, definir-se-do os KPIs que se irdo utilizar para medicao, e
neste caso serao todos os que o Google Adwords disponibiliza, pois esses dados vao
facultar indicagdes sobre: PageViews, visitas, Pageviews por visita, duragdo das visitas,

visitantes Unicos, taxa de rejei¢ao, novas visitas e o conteido mais visto (Anexo 12).

Tal como identificado na revisdo de literatura, neste P, é também onde se faz
a distribuicdo dos 8Ps pelos elementos da equipa. A equipa é constituida por 4
profissionais em vez dos 6 definidos pelo autor da metodologia adotada. Desta forma
o CEO da empresa, vai ficar responsavel pela gestao de internet e pelas técnicas de
SEO e SEM, o Programador sera responsavel pela programacao do site e pelo design
de interfaces, o web Analytics, sera responsavel pelas analises de métricas e das redes
sociais. Por fim, o Account sera responsavel pelo desenvolvimento do negocio e pelas
pecas e formatos de comunicagdo com os fornecedores. Assim sendo, a distribui¢ao
dos Ps sera por estes 4 elementos de forma a definir quem € o responsavel por cada

um deles e assim operacionalizar melhor o processo (Tabela 6).

CEO e Profissional SEM e
f SEO X X X X X X
Programador Sénior| X X X X X X
web Analytics| X X X X X X
Account| X X X

Tabela 6 - Distribuicdo dos Ps pela equipa

Apés a identificacdo dos clientes (fornecedores e utilizadores) passa-se a

fazer o planeamento com um plano de acdo para chegar até eles:
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Plano de comunica¢ao com os fornecedores

Tracar o plano da acdo de como vender os espacos disponiveis e o projeto. E
para isso, ha que salientar, os pontos fortes e os fatores criticos de sucesso da

plataforma para as empresas.

A plataforma, ndo s6 assegurara a sua localizacdo nos motores de busca,
como ajudara as empresas (na sua maioria PMEs), sem profissionais qualificados a
trabalhar o marketing digital, e especificamente a area do SEO, a conseguirem
trabalhar a “encontrabilidade” dos seus sites pelos utilizadores que procuram

produtos portugueses.
Segue-se a estratégia para que estes invistam na plataforma
Plano de comunica¢ao com os utilizadores

Para chegar aos clientes / utilizadores as técnicas que serdo usadas sao as
seguintes: trabalhar conteudos otimizados para os motores de busca; através de links

patrocinados; area de registo.

No caso do conteudo relevante servira ndao s6 para o utilizador despender
mais tempo na pagina, como também, para fazer com que este queira fazer parte e

dar o seu testemunho.

Ter uma area de registo para poder seguir todos os passos ao longo da
plataforma e poder apresentar as melhores e mais adequadas propostas ao que o

cliente procura.

Havera um dinamismo no que respeita aos conteuidos, visto que sairam
algumas entrevistas e noticias de Portugal com regularidade, tudo com vista a gerar o

maximo nivel de trafego e a maior duragao na visita como visto no P da pesquisa.

A estratégia da plataforma passara por uma boa otimizagao das técnicas de
SEO, que ajudarao a ter um melhor PageRank no Google (Anexo 3). Tal como foi
identificado na revisdo da literatura, uma das formas de melhorar este
posicionamento, sera através de link building, que neste caso, sera conseguido através

dos links das marcas, que quiserem marcar a sua presenca na plataforma. Além disso,

55



II nm THE MARKETING SCHOOL

os blogues, foruns, perfis de media sociais e outros sites de referéncia, serdo
excelentes indicadores do segmento, contribuindo para identificar os seus desejos e

interesses.
Produc¢ao

Segundo os dados recolhidos através do questionario, a plataforma devera

ter todo o contetido no primeiro ecrd, devera ter indicagdo dos pageviews (Anexo 14).

Seguindo o estudo de Jacob Nielsen, toda a informag¢do mais relevante sera
colocada no lado direito do site, tera a forma de “F” como foi observado no estudo de

Eye Tracking (Figura 2 e 3).

Para a producdo da plataforma, serdo identificadas as Keywords dos
concorrentes (Anexo 4) para ajudar a definir as préprias Keywords do site. E neste
ponto, que se iniciam todas as a¢des para o site estar online, comega aqui a verdadeira

acdo de marketing.

Neste ponto e, numa fase inicial, a plataforma vai comecar a ser meramente
informativa, sendo o grande objetivo gerar trafego, conseguir registos e informacao.
Nesta fase o unico modelo de negodcio sera a venda de localizagdes privilegiadas
(banner e barras) e através de links patrocinados, que serdao usados tanto no site

como no Facebook da empresa.

Em termos de identificacdo das keywords, estas vao ser distribuidas pelas
diferentes paginas, pois cada pagina terd as suas proprias keywords. Desta forma,
consigo uma maior abrangéncia de palavras para que o utilizador chegue a
plataforma com mais facilidade. Seguindo o mesmo que 3 dos concorrentes: Caseiro;

VC Gourmet; A vida portuguesa (Anexo 4).
Publicacao

Os conteudos serdo trabalhados de forma a serem mais apelativos e a passar
a informacao dos produtos. Utilizar-se-a uma tipologia de catalogo, onde estardo os

produtos todos disponiveis, sempre em situacdes criadas do dia-a-dia.
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Ex: pequeno-almoc¢o com chavenas de uma empresa de porcelanas, copos de
uma empresa de vidros, queijos de uma queijaria etc. Podera ser encontrado na

plataforma através do separador Catalogo.

A apresentacdo da informacdo serd feita, muito & semelhanca de como o
Goolgle apresenta as suas pesquisas, com o aparecimento de alguma informacdo e
sempre com uma foto a mostrar o produto ou marca. Se o consumidor quiser saber
mais sobre esse produto, podera clicar no produto ou botdo “mais...” (anexo 14) e ai

tera acesso a mais informacao.
Promocao e Propagacao

Para além de utilizar as técnicas de SEO, também sera trabalhada uma das
técnicas de SEM, que sera através dos links patrocinados, utilizando o Google Adwords
com a palavra-chave, que serd em simultaneo, a palavra responsavel por uma grande
parcela de trafego, ou palavra mestre: “produtos portugueses”. Para a estratégia ser
mais focalizada vai se iniciar como budget diario de 20€ para um CPC de 0,05€

(Anexo 7), com um limite maximo de 200€ numa fase inicial.

Em termos da rede social para propagacao do site, sera o Facebook, pois esta
¢ a principal rede social e é também onde todos os concorrentes tém o seu espago

(Anexo 4).

No Facebook sera criada uma pagina da fids da marca, onde serdo
comunicados novos produtos e formas de utilizagdo de produtos, que vao desde
receitas, conjugar roupas para vestir, ou seja, imagens de um catdlogo que retrate o

dia-a-dia dos utilizadores.
Personalizacao

Para trabalhar este ponto, primeiro ter-se-4 de definir uma estratégia para
que o utilizador faca o registo, para poder observar qual o trajeto que ele faz quando
navega no site de forma a perceber quais os seus interesses. Apds essa identificacao,

mostrar e destacar alguns produtos que possam ser interessantes para ele.
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Também se ird disponibilizar um espaco onde o utilizador possa deixar os
seus comentdrios com sugestdes ou questdes acerca da plataforma ou produtos

(Anexo 14).
Precisao

A estratégia aqui sera verificar todos os resultados dos KPI disponiveis pelo
Google Analytics e Google Insights para analisar o trafego do site e para verificar quais

as palavras-chave que estdo mais na moda, bem como a sua sazonalidade

Quando todos os pontos anteriormente estiverem completos, esta-se em

condi¢des para passar a uma fase seguinte e ja com uma sustentagao.

A segunda fase do projeto, vai iniciar no 42 més do site ja estar ativo, pois
sera nesta fase que se ird criar a plataforma de e-commerce, e neste ponto o modelo
de negdcio vai sofrer algumas alteragdes e ira ganhar um novo ponto de geracdo de
receita, que sera assente numa base de comissao de produtos vendidos através da
plataforma. Em que de 10% do valor de venda dos produtos reverte para a

plataforma e desta forma esta torna-se autossustentavel.

Quando a plataforma estiver a 100% e completas as duas fases em Portugal, é
a altura de comecar a pensar em internacionalizar, pois como identificado na revisao
da literatura, qualquer produto lancado no meio digital pode-se tornar obsoleto
mesmo antes do lancamento, ha um elevado risco de coépia, basta uma ligacdo a
internet para poder ter acesso a toda a informac¢do e é um meio que ndo precisa de

grande investimento para comunicar e crescer.

58



II nm THE MARKETING SCHOOL

6. AVALIACAO FINANCEIRA

Iniciou-se a andlise financeira do projeto identificando todos os custos
inerentes a atividade, e nesse caso serdao os custos com o arrendamento do escritorio,

a decoragdo do espago, material informatico, economato, FSE e GCP (Anexo 13).

Seguidamente definiu-se qual o modelo de negbcio a adotar na plataforma e
dai definiu-se dois modelos: comercializacdo de espago publicitario e comercializacdo

de produtos Made in Portugal.

Tal como descrito anteriormente no preco de tabela, os valores que serao
considerados mais adiante, sdo valores verdadeiramente moderados, pois esta-se a
assumir que algumas das tipologias de publicidade sé irdo atingir os mil contatos
dentro de 5 ou 10 dias e dessa forma tomar-se-ao os valores de tabela como indicagao

para desenvolver a avaliagdo financeira do projeto.

As receitas da plataforma em termos de publicidade irdo surgir através de
campanhas publicitarias e através de links patrocinados, que neste caso terdo um
valor minimo diario de 20 euros e poderdo ser num total de 20 links em simultdneo,
segmentados pelas diferentes paginas. Em termos anuais é previsto com estas

receitas atinjam cerca dos 80mil euros (Tabela 7).

No caso da comercializacao de produtos, o modelo de negbcio que vai ser
adotado é o de percentual de vendas, em que serd cobrada uma comissdo de 10%
pelos produtos vendidos através da plataforma. Em termos anuais é previsto com

estas receitas atinjam cerca dos 108mil euros. (Tabela 7)

Sendo que é destas duas atividades que surge a autossustentacdo da

plataforma, bem como dara asas ao seu crescimento.

O desenvolvimento deste ponto (analise financeira) exige a criacao de alguns
pressupostos para poder desenvolver o projeto. Assim sendo os pressupostos que

serdo considerados para a elaboragdo da avaliacao financeira serao:
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840,00

Destaque estatico 70,00 € 1,00 14,00 € | 5 dias 420,00 € 5.040,00 €
Banner rotativo 3 antincios 50,00 € 3,00 150,00 € | 10 dias 4.500,00 € 54.000,00 €
Links Patrocinados 0,20 € 20,00 20,00 € | 30 dias 600,00 € 7.200,00 €
Barra Lateral extensivel 100,00 € 1,00 20,00 € | 5 dias 600,00 € 7.200,00 €
Barra topo extensivel 120,00 € 1,00 24,00 € | 5 dias 720,00 € 8.640,00 €
Alimentares 10% 1,00 100,00 € | 30 dias 3.000,00 € 36.000,00 €
Ndo Alimentares 10% 1,00 200,00 € | 30 dias 6.000,00 € 72.000,00 €

Tabela 7 - Receitas da plataforma

o Financiamento ao abrigo das condi¢des de PME Crescimento do
IAPME], cujas condi¢cdes de pagamento do financiamento sdo iguais a um
spread de 4,2% (MPE) + Indexante Euribor a 3 meses (0,208%), tem
implicito uma garantia de 70% do valor do financiamento prestado por uma
sociedade de garantia mutua ao banco financiador (Anexo13). Este tipo de
financiamento apresenta algumas vantagens, entre elas, o facto de poder
negociar um preco competitivo para médio e longo prazo o que neste caso
serd de 5 anos, com um periodo de caréncia de 12 meses. O valor do
financiamento nao terd comissdo para a entidade financiadora, e o valor

financiado vai ser 60% do investimento inicial (7.368,62€).

. Valor do “beta” considerado para este projeto, advém da tabela de “S&P
Capital IQ, Bloomberg and the Fed (US companies)”, que da este valor
mediante o sector de atividade para empresas dos EUA, que neste ramo de
atividade o valor é de 1,05 para as empresas no sector de Internet software

and services.

. Nao serdo consideradas receitas no primeiro ano de atividade (Ano 0),
visto que neste ano, considero os Fornecimento de Servigos Externos (FSE),

Gastos Com o Pessoal (GCP) e Amortizagoes.
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Para prever mais do que uma possibilidade que o projeto possa seguir tracei

3 cendrios: Base Case; Best Case; Worst Case.

Base Case:

Nao havera qualquer receita no ano zero

Inflagao dos FSE 2% no Ano 2

Mantém-se os GCP

Vendas, 100%, Ano 1 e Ano 2, 120% Ano 3, 180% Ano 4 e 250% Ano 5.

Neste cenario a demonstracdo de resultados (Tabela 8) apresenta os custos e
os proveitos do projeto, a identificacdo do payback e a rentabilidade. Sendo que no
primeiro ano nao ha vendas, e a rentabilidade é igual a zero, no fim dos 5 anos

apresenta uma rentabilidade de 56% com um resultado liquido de 266.603,07€

(Tabela 7).

No Mapa de Cash-Flows o payback sera atingido no final do 3 Ano, com um

VAL de 67.341,88€ e com uma TIR de 18% (Tabela 9).

Base Case Vendas - publicidade + e-commerce
100% 100% 120% 180%
Variaveis
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
Vendas 0,00 €| 190.080,00 €| 190.080,00€ | 228.096,00 € | 342.144,00€ | 475.200,00 €
Custo vendas 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Margem Bruta 0,00 € 190.080,00 € | 190.080,00 € | 228.096,00 € | 342.144,00 € | 475.200,00 €
FSE 28.480,00 € 28.480,00 € 29.049,60 € 29.630,59 € 30.223,20 € 30.827,67 €
Estrutura
GCP 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 €
EBITDA | -117.180,00 € | 72.900,00 € 72.330,40€ | 109.765,41 € | 223.220,80 € | 355.672,33 €
Amortizagoes 5.366,91 € 5.366,91 € 5.366,91 € 201,58 € 201,58 € 201,58 €
EBIT | -122.546,91€ | 67.533,09 € 66.963,49 € | 109.563,83 € | 223.019,22 € | 355.470,76 €
Juros e gastos similares suportados 472,33 € 377,86 € 283,40 € 188,93 € 94,47 € 0,00 €
Resultados antes dos impostos -123.019,24 € 67.155,23 € 66.680,09 € 109.374,90 € | 222.924,76 € | 355.470,76 €
Imposto (25%) 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 55.731,19€ 88.867,69 €
Resultado liquido | -123.019,24 € | 67.155,23 € 66.680,09 € | 109.374,90 € | 167.193,57 € | 266.603,07 €

Rentabilidade (%)

35%

35%

48%

49%

56%

Tabela 8 - Demonstragao de Resultados: Base Case
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Mapa dos Fluxos de Caixa

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Atividades Operacionais
Recebimentos Clientes 190.080,00 € | 190.080,00 € | 228.096,00 € | 342.144,00€ | 475.200,00 €
Pagamentos a fornecedores 28.480,00 € 28.480,00 € | 29.049,60€ | 29.630,59 € 30.223,20 € 30.827,67 €
Pagamento ao pessoal 88.700,00 € 88.700,00 € | 88.700,00€ | 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 €
Operagses 718000 1 72.900,00 € | 72.330,40 € | 109.765,41 € | 223.220,80 € | 355.672,33 €
Investimentos
Pagamentos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Recebimentos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Atividadesidelnyestimento 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Financiamento
Recebimentos | 12:281,04 €
Pagamentos 1.789,44 € 1.726,29 € 1.663,15 € 1.600,01 € 1.536,87 €
Atividades de financiamento | 12-281,04 € | -1.789,44 € | -1.72629 € -1.663,15 € -1.600,01 € -1.536,87 €
Situacio Inicial -117.180,00 € | -117.180,00 € | -44.280,00 € | 28.050,40€ | 137.815,81€ | 361.036,60 €
Situacio Final -117.180,00 € | -44.280,00 € | 28.050,40 € | 137.815,81 € | 361.036,60 € | 716.708,94 €
Variagdo 0,00 € -72.900,00 € -72.3€30,4-0 -109.265,4-1 -223.2€20,80 -355.6€72,33
CFO CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 VAL TIR
Base Case
-117.180,00 € | -117.180,00 € | -44.280,00 € | 28.050,40 € | 137.815,81 € | 361.036,60 € | 67.341,88 € | 18%

Tabela 9 - Mapa de Fluxos de caixa: Base Case

Best Case

¢ Ndo havera qualquer receita no ano zero

e Inflacdo dos FSE 2% no Ano 2

e Decréscimo do valor de GCP de 10% Ano 3

e Vendas +20% em relacdo ao Base Case

Neste cendrio a demonstracdo de resultados apresenta os custos e os

proveitos do projeto, a identificacdo do payback e a rentabilidade. Sendo que no

primeiro ano nao sdo consideradas as vendas, no fim dos 5 anos apresenta uma

rentabilidade de 59% com um resultado liquido de 301.767,57€ (Anexo 13).
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No Mapa de Fluxos de Caixa o payback é atingido no 3 Ano, com um VAL de
301.835,27€ e com uma TIR de 39% (Anexo 13).

Worst Case
e Nao havera qualquer receita no ano zero
e Inflacdo dos FSE 2% no Ano 2
¢ Incremento do valor de GCP de 10%
e Vendas -20% em relacdo ao Base Case

Neste cendrio a demonstracdo de resultados apresenta os custos e os
proveitos do projeto, a identificagdo do payback e a rentabilidade. Sendo que no
primeiro ano nao sdo consideradas as vendas, no fim dos 5 anos apresenta uma

rentabilidade de 53% com um resultado liquido de 231.438,57€ (Anexo 13).

No Mapa de Fluxos de Caixa o payback é atingido no Ano 4, com um VAL

negativo de -170.711,80€ e com uma TIR de -12% (Anexo 13).

No quadro resumo junta os 3 cenarios e pode-se ter uma nocdo de valores

mais relevantes e que servirao de comparacao (Tabela 10).

Quadro resumo dos cenarios - Ano 5 ‘
Best Case  Base Case = Worst Case ‘

Vendas 513.216,00 € | 475.200,00 € | 437.184,00 €
Resultado Liquido | 301.767,57 € | 266.603,07 € | 231.438,57 €
Rentabilidade 59% 56% 53%
Payback Ano 3 Ano 3 Ano 4
VAL 301.835,27 € | 67.341,88€ | -170.711,80 €
TIR 39% 18% -12%

Tabela 10 - Resumo dos Cenarios
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7. CONCLUSOES DA APRESENTACAO DO PROJETO

Pode-se concluir que a amostra considerada nos questionarios, para esta fase
do projeto, acabou por ser suficiente. Estes dados foram elucidativos de como a
plataforma devera ser, qual o tipo de utilizador que navega na internet (dados
demograficos) e a utilizagdo que da (tempo de estar online, que tipo de compras faz e

a frequéncia).

Todos estes in-puts permitiram tragar o wireframe da plataforma e como esta
iniciard como uma versao “beta”, vai ser nessa fase que irdo surgir os in-puts mais

direcionados para o melhoramento e atualizagao da plataforma.

Conclui-se também, que nesta fase de lancamento do projeto é bastante
complicado ter a equipa idealizada por Conrad Adolpho, pois iria comprometer a
viabilidade de projeto, por isso como descrito, havera alguns elementos da equipa

que irdo trabalhar mais Ps.

Conclui-se que nos cenarios apresentados na analise financeira, o Base Case e
0 Best Case sdao os que apresentam melhor viabilidade, porque o VAL é superior a
zero, verifica-se que o projeto é economicamente viavel, apresentando uma taxa de

rentabilidade no Ano 5 de 56% e 59% no Base Case e no Best Case respectivamente.

No Worst Case, o nao atingimento do potencial minimo das vendas e o
aumento com os GCP, determina um periodo de payback tardio e consequentemente
um VAL (-170.711,80€), e uma TIR (-12%) negativos e desta forma visto que o VAL é

inferior a zero, faz com que este cenario ndo seja viavel.

Esta € uma area de neg6cio onde os negocios podem crescer 500% ou 600%
de um dia para o outro, nesse sentido, os valores considerados no projeto sao

bastante moderados.

Concluindo que o crescente investimento em publicidade digital, com a
previsdo de crescimento das vendas online em FMCG, com a participacdo do
ministério da economia na valoriza¢do dos produtos portugueses e com a lacuna na

identificacdo destes produtos, faz com que o projeto seja justificativo e viavel. Os
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riscos inerentes a este projeto estdo diretamente relacionados com as baixas
barreiras de entrada, bem como, na criacao de produtos substitutos, mas com uma

atualizagdo constante e inovagdes a acompanhar, os riscos serdao minimizados.

Em tragos gerais, a grande conclusdo é que o site devera ser lancado com a
maior brevidade possivel, com a indicagcdo que é uma versao beta, mas ja com todos

os in-puts e todas as estratégias que foram definidas ao longo do projeto.

7.1.Limitacoes ao estudo

No questionario, no ponto de tragar o perfil do consumidor, identificou-se
que por lapso ndo se colocou o item da escolaridade “ensino basico do 32 ciclo” o que
faz com que inviabilize a correlagdo que possa existir. Mesmo com o campo “outros”
neste ponto, ndo sera possivel contornar essa situagdo pois nao ha obrigatoriedade de

responder.

No ponto acerca da profissao, visto nao estarem espelhadas todas as areas e
ndo ser possivel obrigar o inquirido que selecionou o campo de “outra area” a dizer
qual, faz com que este campo também ndo se possa tracar uma correlagdo com os

outros pontos.

Para inquiridos com idades inferiores a 16 anos, ha um problema de
vocabulario do questionario, ndo estando adequado a este target, logo para este

target ter-se-a de fazer um novo questionario com a adaptag¢do do vocabulario.

Identificou-se também, que o formato utilizado no questionario, impede que
0s cegos ndo consigam preenché-lo na totalidade e que sentem algumas dificuldades
em fazeé-lo, pois na escala de Likert o sistema de audi¢cao ndo consegue ler no formato
que esta desenvolvido o questiondrio, ter-se-a de colocar em todos os campos os

numeros.

7.2.Linhas de investigacdo futuras

Todos os in-puts retirados do questionario, servirdao para melhorar os

questionarios seguintes e para trabalhar a plataforma para que esta fique mais
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adaptada a todos os utilizadores que queiram saber mais sobre marcas e produtos

portugueses.

Apbs os trés meses de funcionamento em pleno da plataforma, sera feita a
elaboracdo da plataforma de e-commerce, pois neste caso, a prépria plataforma
comecara a ser a loja online de produtos portugueses onde o modelo de negécio sera
com comissoes de 10% do valor da venda de produtos, mas mantendo sempre o

negocio da comercializacdo de espago publicitario.

Nesta fase sera criado um software especifico para o tratamento de
encomendas que é enviada diretamente para os fornecedores para aumentar a
rapidez de resposta e que engloba também um sistema de faturagdo com as diversas
tipologias de pagamento (Visa, Paypal, Mastercard...) como identificado nas

plataformas dos concorrentes (Anexo 4).

Mais tarde a plataforma também se transformara em centro comercial de
marcas/produtos Made in, onde a tipologia do centro comercial sera personalizada de

acordo com a cultura de cada pais.

A partir do segundo ano de exercicio (Ano 1 - Base Case e Best Case) em
Portugal a plataforma atingira o seu maximo de faturacao com alguma estabilidade
(mas como identificado anteriormente, sao valores minimos que consigo faturar). No
ano seguinte (Ano 2) em que se comegara a fazer o processo de internacionalizagdo e
por esse motivo o crescente valor de faturacdo. E também neste ano que a

rentabilidade se mantém no mesmo valor (35% Base Case).
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8.2.1. Legislacao
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URL: http://www.avidaportuguesa.com/template.php?lng=pt&sec=8

Loja online: http://loja.avidaportuguesa.com/pt/

Facebook: https://www.facebook.com/pages/A-Vida-
Portuguesa/162526303869?fref=ts

VC Gourmet - The best from Portugal - consultado dia 14 de fevereiro de
2014

URL: http://www.vcwebgourmet.com/

Facebook: https://www.facebook.com/VCWebGourmet?fref=ts

Portugal ao Domicilio - consultado dia 14 de fevereiro de 2014

URL: http://www.portugalaodomicilio.com/
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GLOSSARIO

Analytics - Analitcos

Banner - Forma publicitaria

Base Case - Cenario base

Best Case - Melhor cenario

Chat - Conversagdo

Clean - Linguagem de programacao funcional

Consumidor Alfa - Pessoa que pode influenciar os outros, Lider de opinido
Dominio - endereco de um site

E-mail - Correio eletrénico

E-mail marketing - Utilizacdo do e-mail como uma ferramenta de marketing
Google Adwords - Publicidade Online do Google

Guidelines - Orientagdes

Heat Map - Mapa de calor

Hit - esta relacionado com sucesso ou ponto mais alto

Home page takeover - formato de publicidade que ocupa a pagina inteira por

segundos
In-puts - Entradas
Keywords - Palavras-Chave
Layout - Visual
Link Building - Construcao de ligacdes
Links - ligacoes
Made in - Feito em

Online - Em linha
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PageRank - algoritmo utilizado pela ferramenta de busca Google para

posicionar websites entre os resultados das suas buscas
Site - Sitio na Internet
Target - Grupo alvo
Web - Internet
Webmarketing — Marketing digital
Whuffies - E uma “moeda” no Mercado social, dentro das redes sociais.
Wireframes - Esquema de pagina

Worst Case - Pior caso
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Anexo 1 - Dados Pordata

Proporcéo - %

2002 274 15,0 71,6 19.4 56,9

2003 36,2 222 81,3 89,9 257 12,6 66,5 77,6
2004 37,2 219 833 91,9 293 145 72,7 842
2005 396 241 85,8 90,2 320 16,4 7.0 85,1
2006 425 26,8 86,9 91,0 356 19.5 80,3 86,9
2007 45,8 30,3 879 935 396 239 809 89,5
2008 459 30,2 90,0 925 4919 257 86,9 90,5
2009 51.4 355 91,2 95,1 45,5 30,1 86,8 92,6
2010 55.4 39,7 943 97,0 511 343 92,2 95,7
2011 58,2 409 954 95,4 553 ara 933 948
2012 62,4 446 95,8 95,8 60,3 421 939 95,4

Fontes/Enfidades: INE, PORDATA
Ultima aclualizagde: 2012-11-06
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Anexo 2 - Questionario

Plataforma online

Este questionario & totalmente confidencial, e terd como objetivo fazer um estudo de mercado, para
a criagdo de uma plataforma online de informacgdo e comércio de produtos portugueses no mercado
Macional.

Peco a sua colaboracdo para o seu preenchimento.

* Required
| - Informagao Pessoal *
1.1 Género

Masculing

Feminino

1.2 |dade
= 16 anos
17 — 25 anos
26 — 35 anos
36 — 45 anos
46 — 55 anos
z 56 anos

1.3 Estado Civil
Solteiro
Casado
Divorciado/a
Vidvo/a

1.4 Habilitagdes
Ensino basico 1° ciclo
Ensino basico 2° ciclo
Ensino secundario
Licenciatura
Mestrado
Douturamento
Other:
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1.5 Profissdo
Estudante
Ciéncias sociais
Engenherias
Economia e Matematicas
Operarios industriais e da agricultura e pesca
Ciéncias da educacdo
Restauracdo e Hotelaria
Transportes e logistica
Area da Salde

Desempregado/a

& Other:

Il - Utilizagao de internet *
2.1 Com qgue frequéncia utiliza a internet

1 vez por semana
2 a 3 vezes por semana

4 ou mais vezes por semana

2.2 Qual/ Quais a(s) plataforma(s) que utiliza para aceder a internet
Computador
Telemdvel

Tablet {inclui lpad)
Consolas de jogos

v
Other:

2.3 Quando esta na internet o que faz?

Redes Sociais
Pesguisa
Trabalho
Compras online

Other:
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2.4 Se faz compras online com que frequéncia faz (se ndo, passe a questdo 3.1)

» Mensalmente

- Trimestralmente
' Semestralmente
- Anualmente

1 Munca

2.5 Caso faca compras online o que compra

[J Viagens
[] Produtos
[] Semnigos
[ Vouchers

Il - Produtos Portugueses *
3.1 Face & criagdo de um site, gostaria que respondesse mediante o nivel de concordancia das

seguintes afirmacdes:

Sé&o produtos de
qualidade

A conjetura
econdmica atual
ajuda a selecionar
produtos
portugueses
Reconheco o “P”
nos produtos
portugueses
Compro um
produto nacional,
em detrimento de
um estrangeiro

Discordo
totalmente

IV - Site [ Plataforma *
3.2 Face & criagdo de um site, gostaria gque respondesse mediante o nivel de concordancia das

seguintes afirmacdes:

Site com poucas
imagens

Site com cores
fortes

Site com pouca
descricdo

O site deve ter a
bandeira de
Portugal

Discordo
totalmente

Discordo

Discordo

Indiferente

Indiferente

Concordo

Concordo

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente
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O conteddo
relevante/
Promocdes deve
aparecer todo na
primeira pagina
de ecrd / monitor
Mo campo para
registo, gosto que
tenha ligagdes a
outras
plataformas nas
guais ja me
encontro
registado

O site deve ter
um campo para
duvidas /
questées /
sugestdes

E importante ter
um mapa do site /
plataforma

E importante ver
os “Page views”
guando estou no
site

IV - Site / Plataforma *

3.3 Face a criagdo de um site, gostaria que respondesse mediante o nivel de concordancia das

seguintes afirmacgdes:

Discordo
totalmente

Gosto de ver em
destaque as
novidades dos
produtos na
plataforma
Gosto de ver em
destaque as
promocdes dos
produtos na
plataforma

Acho
imprescindivel o
nimero de apoio
Prefiro comunicar
COm uma
plataforma através
do mail

Acho
imprescindivel ter
a morada da
empresa

Indiferente

Concordo

Concordo
totalmente
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Anexo 3 - Passos para a otimizacao do site

Passo 1

Identifique claramente as keywords mais importantes para o seu negocio e,

adquira um dominio contendo uma delas.

Exemplo: www.doces.com

Passo 2

Crie um site com pelo menos seis paginas dedicadas aos temas inerentes as

keywords (uma pagina por tema/keyword).
Exemplo: Para além das paginas
Passo 3
Crie titulos simples e sempre relacionados com o contetudo da pagina.

Suponhamos que queremos optimizar a pdagina consagrada ao tema

«Chocolaten.
Titulos errados: «Bem-vindo», ou «Fabrica dos Doces, Lda.».

Titulos corretos: «Chocolate - métodos de fabrico», ou «Histéoria do

Chocolate».
Passo 4

As paginas mais importantes para o seu negdcio (ou seja, aquelas que vocé
quer ver nas primeiras posi¢cdes dos motores de busca) devem ter texto em

quantidade suficiente (200 ou mais palavras).
Passo 5

Coloque links em todas as paginas por forma a facilitar e a incentivar a

navegacao para outras paginas. Para além de ter uma barra de navegacao, coloque um
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menu de texto no rodapé das paginas. Isso evita que o visitante tenha que voltar ao

topo da pagina para continuar a navegacao.
Passo 6

Certifique-se que o cddigo HTML ndo contém erros que possam prejudicar a

indexacao das suas paginas nos motores de busca.
Passo 7

Nao use Frames no seu site. Muitos motores de busca ndo catalogam sites com

Frames.
Passo 8

Use elementos de Flash com parciménia. Lembre-se que o prato favorito dos

motores de busca é Texto.
Passo 9

Evite URL’s com caracteres especiais e prefira nomes simples contendo a
keyword principal. Apesar da maioria das ferramentas de CMS (contente management
system) atuais criarem URL’s dinamicas e um pouco impréprias para motores de
busca do que URL’s estatisticos, devemos simplificar o mais possivel os termos que

irdo aparecer na URL.
Passo 10

Nao coloque elementos de SPAM nas suas paginas, texto escondido e outros
truques Black Hat. Os motores de busca estdo constantemente a aperfeicoar os seus

algoritmos e penalizam (ou banem) os sites com estas praticas.
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Anexo 4 - Analise de Concorrentes

SITES

Concorren

tes

Descric¢ao

Direcionado

www.avidaportuguesa | A vida Apresentacdo da vida dos portugueses e Porto 2007 Produtos antigos
.com/ Portuguesa |das marcas antigas portugueses
é essencialmente direcionada para
www.feitoria.com.pt/ Feitoria produtos tradicionais Portugueses onde Faro Produtos antigos
pt/ contem uma vasta oferta de produtos, portugueses
mas esté ligada “A vida Portuguesa”
é uma mareca registada que se dedica a
comercializagdo de Produtos Gourmet e
Produtos Tradicionais Portugueses,
VC Gourmet |nomeadamente azeites e vinagres, chas,
www.vcwebgourmet.c | - The best compotas e mel, conservas e patés, doces | Linda-a- Produtos
om/ from regionais, queijos, vinhos e Velha Gourmet
Portugal produtos bioldgicos, a grande maioria de
producdo nacional e caracterizados
pela sua superior qualidade, com sabores
e aromas que despertam os sentidos
. leva a todos os que vivem fora de
www.portugalaodomi | Portugal ao L Todos os
cilio.com/ domicilio Portugal, os melhores produtos nacionais produtos
que tanta falta fazem no estrangeiro
www.portugalissimo.c | Portugalissi | Empresa de comércio online, promotora Lisboa 2012 Todos os
om/pt mo de produtos portugueses produtos
Comunidade e diretorio destinado a
divulgacdo de prqdutores e produtos Produtos
: . portugueses caseiros. Encontre os
www.caseiro.pt/ Caseiro . - 2013 | Portugueses
produtos da sua regido. Antncios e caseiros

recursos para caseiros no nosso blogue, e
muito mais
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. p Carrinho Apoio /
Loja Area de ~
Concorrentes . . . de Pagamento Segmentacao
Fisica/online Registo
compras Encomendas
Visa,
Avida Portuguesa | Ambas Sim Sim MasterCard, | Telefone Turismo
Paypal
Feitoria Online Sim Todas as pessoas
VC Gourmet - The , ) . Visa, Consumidores de
Online Sim Sim MasterCard,
best from Portugal produtos gourmet
Paypal
POI‘tl:lg,a.l a0 Online Sim Sim Visa e Paypal | Telefone Portugue.ses no
domicilio estrangeiro
Portugalissimo Online Sim Sim
Pessoas que
Caseiro Online Sim Nao procurem produtos
caseiros
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Concorrentes

Facebook

desde

Gostos

KEYWORDS

Estdo adicionadas aos produtos em si, ou seja,

A vida Portuguesa | 2009 52.416 | AVida Portuguesa quando carrego num produto é que aparecem as
keywords
comprar, artesanato, brinquedos tradicionais,
instrumentos musicais, musica, trajes regionais,
FEITORIA - Produtos produtos naturais, feito a mao, Portugal, produtos
Tradicionais portugueses, comida portuguesa, produtos
Feitoria 2011 8.154 Portugueses, ) eco-lf’)gicos, co.rnércio justo, design tradici-onal,
Artesanato Portugués - | regides, Colecionismo, Toys Collector, Brinquedos de
Comprar de forma colecdo, Presentes, Decoracdo, Sapatos, Téxteis Lar,
segura Camisolas de 13, Sapatos feitos a mao, Olaria,
Compras, Acessorios, costume, Bordados, Linhos,
Trabalhos em Madeira
Produtos gourmet e
VC Gourmet - The produtos tradicionais Estdo adicionadas aos produtos em si, ou seja,
portugueses. .
best from 2012 198 . . quando carrego num produto é que aparecem as
Portugal Os tl'tUIOS variam keywords
mediante os produtos
que sdo selecionados
PortugalaoDomicilio.c | portugal, estrangeiro, em casa, produtos
Portugal ao om - os melhores portugueses, comprar,
v 2013 6.832 . )
domicilio produtos Portugueses | online, loja, melhores produtos, bons precos,
aos mais baixos precos | portugal
Portugal&iacute;ssimo
- Produtos
Tradicionais
Portugueses, portugalissimo, portugalissimo, produtos
Artesanato tradicionais, produtos
Portugalissimo 2012 189 Portugu&ecirc;s portugueses, produtos regionais, cultura portuguesa,
- Comprar de forma lembranca de portugal, lembrancga, portugal,
segura - portugués, comercio online, online, venda
Portugalissimo -
Com&eacute;rcio
Online
ggi&g&ijze Estdo adicionadas aos produtos em si, ou seja,
Caseiro 2013 5.216 quando carrego num

Produtores e Produtos
Caseiros

produto é que aparecem as keywords
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Anexo 5 - Site dos concorrentes

Os PrintScreen foram feitos dia 3 de Julho de 2014

A Vida Portuguesa

Loja online

A VIDA PORTUGUESA

* CATEGORIAS
Perfumaria
Mercearia
Papelaria
Livraria
Louga
Brinquedos
Utilidades
Drogaria
Roupa de Casa
Caixas & Cabazes
Vestir & Calgar
Linha Repiiblica
Jardim

* MARCAS
Ach.Prito / Claus Porto
Fébrica Couto
Chocolates Arcddia
A Vida Portuguesa
Fébrica Coragdo
Saboaria Confianga
Lapis Viarco

N

A VIDA PORTUGUESA

DESDE SEMPRE

Manifesto Quem Somos / Contactos Dizem Eles

Marcas Catalogo Newsletter

As Nossas Lojas Loja Online

[ ¢ P Blog

PRODUTOS APOIO AO CLIENTE CONTACTOS

*NOVIDADES = PECHINCHAS = DIAS DE FESTA

Lona: Saco de Compras Manjerico Mapa da Cidade de
ver mais ver mais Lisboa

wer mais

Serrote: Caixote Azul e Trono de Santo Anténio
Branco Kit para Mortar
ver mais ver mais

PTEN

OQutros pontos de venda

CESTO DE COMPRAS *

[FEITORIA]?

ARTESANATO PORTUGUES

Login

Usemame:

Password -]

Registe-se aqui

HNewsletter

Email (-]

Pesquisa:

a Tel: 210993749
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VC Gourmet - The best from Portugal

Bem windo, visitante.

HOME  LISTADE DESEJOS (0) AREADO CLIENTE CARRINHO DE COMPRAS  CHECKOUT Faga login ou registe-se.

Carrinhr as
AZHTESEVINAGRES CHAS COMPOTASMEL CONSERVASPATES DOCES QUBJOS GARRAFERA BIOLOGICOS CABAZESDATASESPECINS

rcn?ari‘; dizia (Pack
q w COMEMORE DATAS ESPECIAIS Produtos GOURMET ¢

Selecgho &

_ COM OFERTAS ORIGINAIS . oo aes
35'%335@@25 P R E S E N T E ny Freesente
' ﬂr)ma e (Feck Tocé qgﬂn.f .ﬁuanm P ?é&’n.qg 5,@.5?‘/,7,?,..

Azete Virgem
Extra Pia do Urso

OFi T 7=

Extra UP Taste Vinhao Tinto Amantis Vinho Branco Amantis Vinhao Tinto Baga Vinhao Tinto Pinot Moir Vinhao Tinto Encontro 1

ﬁ Encontra 2007 Casa Cadaval
g FHE0€
% ﬁ @ % N EaaZe

Azete Virgem

Atum em Azeite

Bialdgico La —
Gaondola
ﬁ PRODUT! ) y
Loja Online
e . ___ CERTIFICADA ~

Portugal ao Domicilio

4 Tvisita?  Néoécliente?  LOGIN
%% PORTUGAL gt
AOCDOMICILIO.COM 000€
‘ Terminar compras
Vinhos e Mercearia Mercearia Satide e Beleza Lazer e Bazar e Bio & Gourmet Novidades e
Bebidas Salgada Doce i Promogies
o
Aceltamos: | EEJT | Transt Bancénia pesquisa | pesquisar

~ ®0®
PROMOCOES! | Receba no seu email
M U LTI S ERVI c E Produt(ga promocoes especnals!
Compre e faca o que precisa em Portugal! um preco especial!

: 3 Indique-nos o seu email e
Prestamos-lhe servicos personalizados! 4

passe a fazer parte da nossa
comunidade

0 MELHOR DE PORTUGAL ONDE VOCE QUISER!

PortugalaoDomicilio.com leva a todos os que

de Portugal, os mel

je tarta falta fazern no

nac

1
estrangeiro

" DY

0S PRECOS MAIS BAIX0S DE TRANSPORTE!

s de envio

MOUSSE COM 220€ MiLO 625€  BOLACHAAVEIA 130 €
SARNR ANANAS TRIIINFN
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Feitoria

@ AFETORIA PRODUTOS

- PRODUTOS

Roupa

Trajes Regionais
Acessdrios

Calgadn

Casa

Bordados

Figurado em Barrafmadeira
Azulejos

Utilidades

Utensilios
Instrumentos de Misica
Bringuedos e papelaria
Cottiga

Especialidades
DiscosiLivrosiFilmes
Contermpordnens

Feira da Ladra

Festas e Religifo
Recordagdes

seara.com " f] Fags | Adicione aos

LIGACOES

APOIO AO CLIENTE

CONTACTOS

Genuinos Produtos Portugueses escolhidos cuidadosamente
para si!

Portugués | English | Deutsch

Carrinho de Compras T

AVIDA PORTUGUESA
Entrar aqui

Login
Usemame:

Password: B

Registe-se aqui

Hewsletter

Email: B

Pesquisa:

loja.presente.pt

233175234

Portugués | English | Deutsch -

PORTUGALISSIMO
«..0 melhor f’ortugnl.’

HOME  ARTESANATO

VINHOS DEPORTUGAL ~ CULTURAPORTUGUESA ~ GASTRONOMIA

REGIOES

Login
Registar
pt

MAIS PROMOGOE:

NOVOS PRODUTOS

Todos os novos produtos

CONTACTE-NOS

Anossa linha esta disponivel 24/7

Contacte a nossalinha

ETIQUETAS
Acores Doce Vinho Tinto

Artesanato Queijo Licor Atum
Conservas Literatura Ceramica
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Caseiro

¢ CASEIRO.PT*

Pesquisar o negocios ® Eventos

(ex: nome, categotia ou tipo de produto/evento)

‘M Registar | & Entrar

Inicio | Directorio ~ | Eventos | Precos | Blogue |

Proximo de

NA
SEIRO DA SEMA
leAabel Zibaia Rafael

EM ENTREVISTA NO

& CASEIRO.PT® e

ks

~

de Bolos, doces e sobremesas em
Coimbra, Portugal 918290106

w0

- Negocios em Destaque | Proximos Eventos

Fago bolos, tartes, tortas e sobremesas variadas para entregas has zonas de

Caseiro da Semana - Isabel Zibaia Rafael

é conhecida naweb por Laranjinha, um

BN 5 >

-nos a sua opinido

Anuncia o teu negécio no Caseiro.pt

Ainda ndo criaste o teu anincio do Caseiro.pt? Aproveita
agora, que... Lermais >

Mercado de Fusdo Artes no Canal

Foi no sabado passado, que participamos, pela
primeira vez, no Mercado de Fuséo... Ler mais >

2
>
5

w

il

. d CASEIRO.PT°

Bem vindo & comunidade portuguesa de
produtores e produtos caseiros. ‘

Adicione a sua apinida , 0 opinides PeSqUisar por Distrito
Bolos e sobremesas caseiras

Wer Detalhes Fortugal ‘

etle
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Anexo 6 - Grande Consumo - Vendas FMCG

0 “e-commerce” serd responsavel por 53 mil milhdes de doélares das vendas globais
de Fast Moving Consumer Goods (FMGC) - apenas produtos embalados - em 2016,
num aumento de 17 mil milhdes de délares, cerca de 47%, face aos atuais mil milhoes

de dolares, antecipa a Kantar Worldpanel.

O estudo, que é baseado na andlise dos habitos de compra de 100 mil
compradores em 10 dos maiores mercados online, prevé que o comércio eletréonico
seja responsavel por 5,2% das vendas globais de FMCG dentro de dois anos, mais

3,7% face ao atual.

A Kantar prevé que a Asia sera o grande mercado de crescimento. A Coreia do
Sul continuara na sua posi¢do de lideranca, com o online a ser responsavel por 13,8%
das vendas de FMCG em 2016. Atualmente, 55% dos compradores coreanos compram
online, um valor que ndo tem comparacdo com qualquer outro pais do mundo. A
quota de mercado FMCG online continuard a crescer rapidamente em Taiwan e

na China, atingindo 4,5% e 3,3% de quota de mercado do total FMCG, respetivamente.

Na Europa, o Reino Unido foi o pioneiro do mercado FMCG online. Os
compradores britdnicos compram na Internet uma vez por més e as suas cestas de
compras sdo cinco vezes maiores do que em offline - note-se que na maior parte dos
paises as cestas de compras online sdao duas vezes maiores que as cestas offline. No
entanto, o crescimento da oferta “click and collect” em Frang¢a, conhecida como
“Drive”, fara com que este pais ultrapasse o Reino Unido em 2016, com 6,1% de quota
de mercado face aos 5,5% do mercado britanico. No mercado portugués, o online ira
representar 1,4% das vendas de FMCG em 2016, crescendo face aos 1% atuais, num
periodo de dois anos em que Portugal até ultrapassara a Espanha (1,2%) nesta

matéria.

A consultora defende que o crescimento das vendas online de FMCG
apresenta uma grande oportunidade para distribuidores e marcas. “Os atuais
compradores online, tipicamente de classe média e classe alta, tendem a favorecer

produtos de marca, em detrimento das marcas da distribuicdo, sendo o online uma
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plataforma ideal para as marcas. Em Franga, 55% dos consumidores online voltam a
usar a mesma lista para cada compra, sendo essencial para as marcas assegurar a sua

presenca nas listas de compras se pretendem beneficiar do crescimento previsto”.

O estudo divulga as barreiras que impedem distribuidores e marcas de se
envolverem com o canal online, confirmando que a maioria destas sdo apenas uma
percecdo e ndo correspondem as experiéncias reais dos consumidores. Entre os
fatores inibidores estdo o medo de que a presenca online canibalize as vendas nas
lojas fisicas e que os consumidores se tornem menos fiéis caso comprem online.
Contudo, o estudo mostra que o oposto é verdade para os dois cendrios. “Uma das
principais preocupagées dos “players” FMCG é que o “e-commerce” retire o gasto do
canal fisico. No entanto, isto é também um dos maiores equivocos. Ter uma oferta online
ajuda a garantir vendas adicionais, em vez de canibalizar o gasto das lojas fisicas”,

explica Stéphane Roger, Global Shopper e Retail Director na Kantar Worldpanel.

O estudo divulga também as estratégias que os distribuidores e as marcas
estdo a utilizar para ganharem quota de mercado, em diferentes ambientes locais de
retalho, desde a Coreia Sul, China, Franca e Reino unido. Isto implica reforgar as
compras por impulso, tornar as compras online mais divertidas e utilizar as ultimas

técnicas de compras de conveniéncia.
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Anexo 7 - AdWords - Planeador de palavras-chave

Consultado dia 1 de Julho de 2014

Planeador de Palavras-Chave

Ad

nar ideias ao plano

Fortugues
Google

Palavras-chave negativas

Intervalo de datas

Mostrar média de
pesquisas mensais para.
Ultimos 12 meses

Personalizar a sua pesquisa

Filtros de palavras-chave

Opgbes de palavras-chave

Wostrar ideias amplamente
relacionadas

Ocultar palavras-chave na
minha conta

Ocultar palawas-chave no meu

plano

IncluirExcluir

O seu produto ou senigo

produtos portugusses

Ideias de grupos de anuncios

Grupe de anudncios (por
relevdncia)

Produtos Portugueses (25

Lojas Gourmet (7y

Gourmet (10)

Portugal Compras (173

Loja Portuguesa (1)

Portuguesa Online (g

Artesanato Portugal (5)

Produtes Portugal (5)

Ideias de palavras-chave

Palavras-Chave

produtos tradicionais po...

loja gourmet, lojas gour...

produtos gourmet, loja ...

compras online portugal

loja produtos portugues

produtos portugueses o...

artesanato portugal. art..

produtos de portugal, pr..

Média de
pesquisas
mensais |7

630

1000

960

580

140

150

230

100

Concorréncia
7

Baixa
Baixa
Baixa
Média
Média
Média
Baixa

Baixa

Obter ideias

I~ 4 Transferir

Lance sugerido
7

005 €

029€

022€

036 €

009€

018 €

003€

009€

Modificar pesquisa

Quota de impr.

do anincio |7

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Adicionar tudo (16)

Adicionar ag
plano
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Anexo 8 - Dados dos questionarios

Os resultados indicados no questionario serdo o ponto de partida de uma
amostra de 152 inquiridos dos quais 51% homens e 49% Mulheres. Como ja seria de
esperar em termos de utilizadores de internet estamos a contar com uma grande
faixa etaria com 70% dos inquiridos a estarem entre os 17 e os 35 anos, em que do
total dos inquiridos 76% sdo solteiros e 74% tem uma licenciatura ou mais

escolaridade.

Para praticamente 100% dos inquiridos a internet é usada 4 ou mais vezes
por semana, em que acedem através de computador ou telemével com 40% e 33%
respetivamente. A internet é usada pelos inquiridos para as redes sociais e pesquisa

com 29% dos inquiridos, e com 25% para questdes relacionadas com o trabalho.

Quando a pergunta foi acerca de frequéncia de compras online os valores
verifica-se que 16% nao faz compras e que o mais comum sdo compras Trimestrais e
quando a pergunta foi o que compra dos 84% da amostra que fazem compras, 37%

compra produtos, 27% viagens e servigos e vouchers com 18%dos inquiridos.

Passando para a 22 parte das questdes, as que tém a ver mais com a
plataforma e os produtos portugueses, verifica-se que para 84% dos inquiridos sao
produtos com qualidade, quando se coloca a questao se reconhecem o P nos produtos
portugueses 62% dos inquiridos concorda e quando a afirmacdo, a conjetura atual
influencia a escolha, 45% concordam, para 20% é-lhes indiferente e os restantes 32%

discordam.

Passando 4 afirmacdo se compra um produto nacional em detrimento de um

estrangeiro 52% concorda, 32% é-lhe indiferente e apenas 16% é que discorda.

Chegando & plataforma / site as afirmagdes foram variadas e verificou-se que,
59% gosta de sites com algumas imagens, 38% gosta de cores fortes, para 30% é
indiferente e 32% discorda. Na descricao do site 69% dos inquiridos afirma que o site
tem de ter descricdo, 43% afirmam que deve ter a bandeira de Portugal, 67% afirma
que o conteudo relevante e as promog¢des devem aparecer na primeira pagina, 47%

concorda com um campo de registo com ligacdo a outras plataformas e para 39% é
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indiferente. Para 91% dos inquiridos o site deve ter um campo para duvidas, 71%
concorda que é importante ter um mapa do site, 45% é indiferente os page views mas
para 38% é importante, 91% gosta de ver destacadas as novidades e 92% gosta de
ver destacadas as promogdes. Para 80% dos inquiridos acha imprescindivel haver um
numero de apoio, 42% prefere o mail e 78% acha imprescindivel ter a morada da

empresa.
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Anexo 9 - Graficos dos Questionarios

| - Informagédo Pessoal

— Feminino [74]

Masculino [78]

—36 - 45 anas [29]

46 = 55 anos [8]

— = 56 anos [§]
— < 16 anos [3]

26 — 35 anos [T4]

—17 - 25 anas [32]

i— Divorciadada [11]
fidva/a [0]

Masculino 78 51%

Feminino 74 49%

<16 anos 3 2%
17 -25anos 32 21%
26-35anos T4 49%
36—45anes 29 19%
46 - 55 anos 8 5%
z 56 anos 6 4%
Saolteiro 116 76%
Casado 25 16%
Diverciado/a 1 %
Vilva/a 0 0%

Solteiro [118]

— Mestradao [25]

~— Douturamento [2]
— Other [11]

— Ensino basico [1]

Ensino basico [3]

Licenciatura [78]

“— Ensino secun [34]

Jesempregado [23] — Other [41]
Area da Saod [11] 7

Transportes e [4]—

Restauracao [11]~—
Ciéncias da e [4] "
Operarios ind [4] =, %

Econcmia e Ma [4]
Engenherias [12]

Estudante [26]

Ciéncias soc [12]

Ensino basico 1° ciclo 1 1%

Ensino basico 2° ciclo 3 2%

Ensino secundario M 22%
Licenciatura 76 50%
Mestrado 25 16%
Douturamento 2 1%
Other 1 %
Estudante

Ciéncias sociais

Engenherias

Economia & Matematicas

Operarios industriais e da agricultura & pesca
Ciéncias da educacdo

Restauracdo e Hotelaria

Transportes e logistica

Area da Salide

Desempregado/a

Other

26
12
12

1

1
23
Lyl

17%
8%
8%
3%
3%
3%
%
3%
%

16%

27%
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Il - Utilizagao de internet

1 vez por semana 1%
2 a 3vezes por semana 3%
4 ou mais vezes por semana 147 97%
4 ou mais v [147]— 1 vez por sem [1]
o -2 alvezespl4]
Computador 141 40%
Gomputador Telemével 16 33%
Telemavel Tablet {inclui lpad) T 20%
Tablet {inclui Ipad) Consolas de jogos 11 3%
™ 10 3%
Coensolas de jogos Other P
™
Other
o 28 56 84 112 140 168
Redes Sociais 137 29%
Fedes Saclsiz Pesquisa 136 29%
Pesquisa Trakalho 16 25%
Trabalho Compras online 71 15%
Other 10 2%
Compras online
Other
0 27 54 a1 108 135 162
Anualmente [17] Mensalmente M 27%
Semestralmen [21] Trimestralmente 36 28%
— Nunca [20]
Semestralmente 21 16%
Anualmente 17 13%
MNunca 200 16%
Trimestralme [36]
Mensalmente [34]
Viagens 66 27%
Viagens Produtos 93 37%
Produtos Servicos 46 18%
Vouchers 44  18%

Servigos

Vouchers

0 19 38 57 76 95
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S3o0 produtos de qualidade [lll - Produtos Portugueses]

Discordo totalmente 3 2%

Discordo totalmente Discarda 0 0%
Discordo Indiferente 21 14%
Concordo 8T 5T%

Indiferente
Concordo totalmente 41 27%
Concordo

Concordo totalmente

A conjetura econdmica atual ajuda a selecionar produtes portugueses [lll - Produtos Portugueses]

Discordo totalmente 9 6%
Discordo totalmente

Discordo 43 28%
Discordo Indiferente M 20%
Concordo 52 M%

Indiferente
Concorde totalmente 17 11%
Concordo

Concordo totalmente

Reconhego o “P” nos produtos portugueses [lll - Produtos Portugueses]

Discordo totalmente 4 3%
Discordo totalmente

Discordo 8 5%
Discordo Indiferente 30 20%
Concordo 61 40%

Indiferente
Concordo totalmente 49 32%
Concordo

Concordo totalmente

Compro um produto nacienal, em detrimento de um estrangeiro [lll - Produtes Portugueses]

Discordo totalmente 4 3%
Discordo totalmente Discordo 20 13%
Discordo Indiferente 49 32%
Indiferente Concordo 52 34%
Concordo totalmente 27 18%

Concordo

Concordo totalmente

(=]
-
=
[
L=]
%3
(=]
.
=
w
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Site com poucas imagens [IV - Site / Plataforma]

Discordo totalmente

27
62

Concordo totalmente 5

Discordo totalmente - .
Discordo
oiscorc || indiferente
Indiferente _ Concordo
——
Concordo totalmente l
0 12 24 36 48 60 72

Site com cores fortes [IV - Site / Plataforma]

Discordo totalmente

Discordo totalmente |

12
36
46
49

Concordo totalmente 9

Discordo
Discordo Indiferente
Indiferente Concordo
Concordo

Concordo totalmente-

10 20 30 40 50

=g

Site com pouca descrigido [IV - Site / Plataforma]

Discordo totalmente
Discordo totalmente .
Discaordo

Discordo Indiferente

Indiferente Concordo

Concordo totalmente
Concordo

Concordo totalmente I

L=]
p
n
o
Foul
[
©
o
=1
(=]
o
o

O site deve ter a bandeira de Portugal [IV - Site / Plataforma]

Discordo totalmente
Discordo totalmente ;
Discordo

Discordo Indifarente

Indiferente Concordo

Concordo totalmente
Concordo

Concordo totalmente

o
oy
n
[N
L |
@
.
S
u
]
@
o

72
25
18

13
17
57

21

22%
47%
16%
12%

2%

9%
1%
38%
29%
14%

18%
41%
19%
19%

3%

8%
24%
30%
32%

6%
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O conteldo relevante/ Promogoes deve aparecer todo na primeira pagina de ecrd / monitor [IV - Site /
Plataforma]

Discordo totalmente 6 4%

Discordo totalmente . Discordo 18 12%
0

piscorco [ i Indiferente % 17%
Concordo 70 46%

Indiferente

ra
o
=

Concordo totalmente 32
Concordo

Concordo totaimente _
o

14 28 42 56 70

Mo campo para registo, gosto que tenha ligagbes a outras plataformas nas quais ja me encontro registado [IV -
Site / Plataforma]

Discordo totalmente 5 3%
Discordo totalmente Discordo 16 1%
Discordo Indiferente 60  39%
Indiferente Concordo 53 35%
Concordo totalmente 18 12%

Concordo

Concordo totaimente

(=1
[~
[
p
%3
=
.
@
(=
(=}
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Anexo 10 - Alojamento Web Amen.pt

(®) amen.pt

A DADA BRAND

DOMINIOS ~ EMAIL ~ ALOJAMENTO ~ SITE ~ SERVIDORES ~

C' Renovar

PROMOGCAO DE SITES ~

.
Hosting Starter Pack
O seu primeirosite na Internet
O pack Hosting Starter € a solucdo perfeita para lancar o seu site na

Internet. Esta solucdo adapta-se a todos os tipos de projectos e esta
disponivel nas versdes Linux e Windows

« 2GB de alojamento ¥ 1 Base de dados
" 100GB trafego mensal ¥ mais de 150 aplicacfes
" 10 contas de email  dominio
Linux Windows
3’0Q € COMPRAR COMPRAR
;[s\éérh;i DETALHES TECNICOS DETALHES TECNICOS

2.00 € +Iva (2,46 € Iva inc.) POT Més para o Pack sem dominio

u
2
%

\

[£3 osto B
)

8

& 707455155

Contactos

Teste os nossos alojamentos
GRATUITAMENTE por 30 dias'

Desempenho

Funcionalidades
de topo

g\/ Méaxima confianga
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Anexo 11 - Yelds das obrigacdes do tesouro do estado portugués a 5 anos

Login / Register

Investing com

N/ . 9 Stock Market Trade
BONUS AVA AVA _ Bty
New Members FIND OUT MORE, ¥

Live Quotes - Charts News Opinion Technical Social Trading Brokers Tools More

(S oty Financial Futures | World Government Bonds | Government Bond Spreads | Interbank Rates | Forward Rates

INCREASE YOUR INCOME “This menth, | made 15,000 Rupees in just 3 days” l Fﬁ;ﬁm&

% MARKETS.COM . 9 Priva Singh, trading since August 2013 B=

Portugal 5-Year Bond Yield Bl Lisbon El Indices | Commodities | Forex | Bonds

on 1 o \ DA V-
®» 2.330 -0.015 (-0.68%) covermens | b g V) F,a
Sieclaimer Portugal 2 Al P 188250
@ — ||M1Il
Invasting.com (CMT =1) i 1.380.00

10:00 11:00 12200 12:00 14:00 1500 18

2,346 2.321-2.378

Login / Register

Live Quotes - Charts News Opinion Technical Social Trading Brokers Tools More ~
Financial Futures | World Government Bonds | GovernmentBond Spreads | Interbank Rates | Forward Rates

» Markers.com  Would you like to invest 5 20 000 with only S i 00 I Fm

Germany 5-Year Bond Yield ™ Frankfurt EI Indices | Commeodities | Forex = Bonds
A
Bond o N-w"\\-':-n Mo
» 0.328 -0.001 (-0.30%) Government .-m
] Digclaimer ermany 1 JJI'-{IL.V\.'\..‘I 8.775.00
W
Investing.com (GMT +1) : .
8,750,
0.329 0.303 -0.335 1200 1300 1400 1500 1600

General Chart Technical Forum S&P 500 Futures 1,984.65 +3.90 +020% @

N@ 100 Futures 398320 +7.70 +0.19% @
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Anexo 12 - Quadro de Indicadores - KPIs

Indicadores Definicdo Objetivo

Refere-se ao nimero total de paginas
visualizadas.

Pageviews : L . L Google Analytics | Conhecer a audiéncia do site
Visualizacdes repetidas de uma tinica
pagina sdo consideradas

Visitas Numero de visitas ao site Google Analytics | Conhecer a audiéncia do site

Refere-se ao nimero médio de paginas
visualizadas durante uma visita ao site.
Visualizacdes repetidas de uma tinica
pagina sdo consideradas

Pageviews por visita Google Analytics | Conhecer a audiéncia do site

Duracdo das visitas | Duragdo média de uma visita Google Analytics | Conhecer a audiéncia do site

Visitantes tinicos Google Analytics | Conhecer a audiéncia do site

Percentagem de visitas a uma tnica
pagina ou seja, visitas nas quais a pessoa
sai de seu site na mesma da pagina de
entrada, sem interagir com a pagina

Taxa de Rejeicao Google Analytics | Conhecer a audiéncia do site

Auferir resultados da

Novas visitas Percentagem de novas visitas a plataforma | Google Analytics ~ .
promocao ao site

Auferi se os objetivos estdo

Contetido mais visto | PAginas com mais visualizagoes Google Analytics
ser alcangados
N2 de registo ativos | Verificar os registos ao site BO
Acesso Diferenciar os acessos através das redes Auferir comportamento
sociais e do registo proprio utilizador
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Anexo 13 - Quadros de avalia¢ao financeira

Investimento Inicial 12.281,04 €
Mobilizado 12.281,04 €
Decoragdo do escritdrio 806,30 €
Material informdtico| 7.802,28 €
Material de escritorio 172,46 €
Outros custos| 3.500,00 €

Custos Anuais

CEQ e Profissional SEM e SE0 | 2.000,00 € | 28.000,00 €

Programador Sénior | 1.800,00 €| 25.200,00 €

web Analytics| 850,00€]11.900,00 €

Account| 650,00€| 9.100,00 €

Variagdo Account | 1.000,00 €| 12.000,00 €

Formagdo| 500,00€| 2.500,00 €

Servigos de Limpeza 60,00 € 720,00 €

Contabilidade 50,00 € 600,00 €

Advogados 65,00 € 780,00 €

Custos aluguer Imével| 500,00 €| 6.000,00 €

Eletricidade| 100,00€| 1.200,00 €

Agua| 20,00€| 240,00 €

Net+Telefone | 1.000,00 €| 12.000,00 €

Outros FSE| 200,00€| 2.400,00 €

Consumiveis 20,00 € 240,00 €

Informdtica 700,00 €

Deslocagées do pessoal | 250,00 €| 3.000,00 €

Gastos em promogdo de vendas 600,00 €

De 30

Secretaria 5| 17,99€| 89,95 €
Cadeira 5| 37,99€|189,95€
Bloco de gavetas 5| 44,99€[224,95€
Cesto de papeis 5 1,50 € 7,50 €
Mesa sala de reunides 1| 149,00 € 149,00 €
Cadeiras sala de reunides 5| 18,99 €| 94,95 €
Outros 1| 50,00€| 50,00 €
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Resmas papel 10 3,49 € 34,90 €

Agrafador 2 8,89 € 17,78 €

Agrafos 1 0,37 € 0,37 €

Canetas (BIC) 50 0,34 € 17,00 €

Cadernos 10 0,50 € 5,00 €

Dossier 10 2,00 € 19,98 €

Borracha 5 0,12 € 0,60 €

Afia lapis 5 0,15 € 0,75 €

Lapis 5 0,09 € 0,45 €

Furador 2 4,49 € 8,98 €

Fita Corretora 5 2,29 € 11,45 €

Fita-cola 5 1,89 € 9,45 €

Micas 50 0,11 € 5,58 €

Clips 100 0,02 € 2,00 €

Tesoura 1 2,29 € 2,29 €

Post its 30 0,17 € 5,00 €

Calculadora 2 4,19 € 8,38 €

Suporte canetas 5 0,50 € 2,50 €

Outros 1 20,00 € 20,00 €
Percentagem do montante financiado capitais alheios 60%
Total do investimento inicial 12.281,04 €
Financiamento inicial obtido (Ao) 7.368,62 €
Periodo de reembolso do empréstimo (anos) 5
Periodo caréncia do empréstimo (anos) 12 meses
Reembolso do financiamento 1.473,72 €
Taxa de juro do empréstimo (j) 6,41%
Taxa de imposto (t) 33%
Taxa de atualizagio 10,38%

Capital em divida Juros liquidos de | Reembolso + juros liq.

inicio do ano Reembolso impostos de imposto
Ano 0 7.368,62 € 1.473,72 € 472,33 € 315,71 € 1.789,44 €
Ano 1 5.894,90 € 1.473,72 € 377,86 € 252,57 € 1.726,29 €
Ano 2 4421,17 € 1.473,72 € 283,40 € 189,43 € 1.663,15 €
Ano 3 2.947,45 € 1.473,72 € 188,93 € 126,28 € 1.600,01 €
Ano 4 1.473,72 € 1.473,72 € 94,47 € 63,14 € 1.536,87 €
Ano 5 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

103



)

II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Material de
escritorio 12,50% 100,79 € 100,79 € 100,79€| 100,79€| 100,79€| 100,79€ | 100,79€| 100,79 €
Material
informatico 33,33% | 2.582,67€| 2.582,67€| 2.582,67€

Total 2.683,45€ 2.68345€ 2.68345€ 100,79€ 100,79€ 100,79€ 100,79€ 100,79 €

Receita 840,00 90.080,00

PO10g21d A 0 (114r10 2100) WS

Destaque fixo 70,00 € 1,00 14,00 € 5 dias 420,00 € 5.040,00 €
Banner rotativo 3

anuncios 50,00 € 3,00 150,00 € 10 dias 4.500,00 € 54.000,00 €
Links Patrocinados 0,20 € 20,00 20,00 € 400,00 € 600,00 € 7.200,00 €
Barra Lateral

extensivel 100,00 € 1,00 20,00 € 5 dias 600,00 € 7.200,00 €
Barra topo

extensivel 120,00 € 1,00 24,00 € 5 dias 720,00 € 8.640,00 €
Alimentares 10% 1,00 100,00 € 30,00 € 3.000,00 € 36.000,00 €
Nio Alimentares 10% 1,00 200,00 € 30,00 € 6.000,00 € 72.000,00 €

Investimento Publicidade

Banner 0,00 € 0,00 €
Destaque 0,00 € 0,00 €
Links Patrocinados 0,05 € 3,00 20,00 € 10,00 € 200,00 € 600,00 €
TOTAL 600,00 €

Taxa de desconto

Custo da Divida s/ risco 6,74%

Custo da Divida 8,74%

Custo do capital préprio 4,04%

Custo da divida 6,34%
| Taxade desconto__1038% [N

Spread 4,200%

Beta Internet software and services 1,05

Euribor 3M 0,208%

Premio de risco em Portugal | Divida PT - Divida Alema 2,002%

Taxa do financiamento (MPE) | MPE+Euribor 3M+ prémio de risco pais | 6,410%

Taxa de juro Divida publica 2,330%

Alavancagem financeira 60,000%

Impostos 25% IRC x 10% derrama 2,500%

t IRC+derrama 27,500%
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Demonstracao de Resultados Best Case

Best Case Vendas - publicidade + e-commerce
120% 120% 140% 200%
Variaveis
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
Vendas 0,00€| 228.096,00€| 228.096,00€| 266.112,00€| 380.160,00€| 513.216,00€
Custo vendas 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Margem Bruta 0,00 € 228.096,00 € | 228.096,00 € | 266.112,00 € | 380.160,00 € | 513.216,00 €
FSE 28.480,00 €| 28.480,00€| 29.049,60€| 29.63059€| 30.223,20€| 30.827,67€
Estrutura
GCP 88.700,00€ | 88.700,00€| 88.700,00€| 79.830,00€| 79.830,00€| 79.830,00 €
EBITDA | -117.180,00 € | 110.916,00 € | 110.346,40 € | 156.651,41 € | 270.106,80 € | 402.558,33 €
Amortizagdes 5.366,91 € 5.366,91 € 5.366,91 € 201,58 € 201,58 € 201,58 €
EBIT | -122.546,91 € | 105.549,09 € | 104.979,49 € | 156.449,83 € | 269.905,22 € | 402.356,76 €
Juros e gastos similares 472,33 € 377,86 € 283,40 € 188,93 € 94,47 € 0,00 €
suportados
Resultados antes dos impostos | -123.019,24 € | 105.171,23 € | 104.696,09 € | 156.260,90 € | 269.810,76 € | 402.356,76 €
Imposto (25%) 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 67.452,69 € | 100.589,19 €

Resultado liquido

-123.019,24 €

105.171,23 €

104.696,09 €

156.260,90 €

202.358,07 €

301.767,57 €

Rentabilidade (%)

0%

46%

46%

59%

53%

59%

dPd U0 U U1€ d d
Atividades Operacionais
Recebimentos Clientes 228.096,00 € | 228.096,00€| 266.112,00€| 380.160,00€ | 513.216,00 €
Pagamentos a fornecedores 28.480,00 € 29.049,60 € 29.630,59 € 30.223,20 € 30.827,67 € 0,00 €
Pagamento ao pessoal 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 € 79.830,00 € 79.830,00 €
Operagoes -117.180,00 € | 110.346,40€ | 109.765,41€ | 147.188,80€ | 269.502,33 € | 433.386,00 €
Investimentos
Pagamentos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Recebimentos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Atividades de Investimento 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Financiamento
Recebimentos 12.281,04 €
Pagamentos 1.789,44 € 1.726,29 € 1.663,15 € 1.600,01 € 1.536,87 €
Atividades de financiamento -1.789,44 € -1.726,29 € -1.663,15 € -1.600,01 € -1.536,87 €

Situagao Inicial -117.180,00 € | -117.180,00 € -6.833,60€ | 102.931,81€| 250.120,60€| 519.622,94€
Situagdo Final -117.180,00 € -6.833,60€ | 102.931,81€| 250.120,60€| 519.622,94€| 953.008,94 €
Variagao 0,00€| -110.346,40€ | -109.765,41€ | -147.188,80€ | -269.502,33 € | -433.386,00 €
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CFO

CF1

CF2

CF3

CF4

CF5

VAL

TIR

Best Case

-117.180,00 €

-117.180,00 €

-6.833,60 €

102.931,81 €

250.120,60 €

519.622,94 €

301.835,27 €

39%

Demonstracao de Resultados Worst Case

Worst Case Vendas - publicidade + e-commerce
o 80% 80% 100% 160%
Variaveis
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
Vendas 0,00 €| 152.064,00€| 152.064,00€ | 190.080,00€ | 304.128,00 €| 437.184,00 €
Custo vendas 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
152.064,00 | 152.064,00 | 190.080,00 | 304.128,00 | 437.184,00
Margem Bruta 0,00 € € € € € €
FSE 28.480,00 € 28.480,00 € 29.049,60 € 29.630,59 € 30.223,20 € 30.827,67 €
Estrutura
GCP 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 € 97.570,00 € 97.570,00 € 97.570,00 €
-117.180,00 176.334,80 | 308.786,33
EBITDA € 34.884,00 € | 34.314,40€ | 62.879,41 € € €
Amortizagoes 5.366,91 € 5.366,91 € 5.366,91 € 201,58 € 201,58 € 201,58 €
-122.546,91 176.133,22 | 308.584,76
EBIT € 29.517,09 € | 28.947,49€ | 62.677,83 € € €
Juros e gastos similares
suportados 472,33 € 377,86 € 283,40 € 188,93 € 94,47 € 0,00 €
-123.019,24 176.038,76 | 308.584,76
Resultados antes dos impostos € 29.139,23 € | 28.664,09 € | 62.488,90 € € €
Imposto (25%) 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 44.009,69 € | 77.146,19 €
-123.019,24 132.029,07 | 231.438,57
Resultado liquido € 29.139,23 € | 28.664,09 € | 62.488,90 € € €
Rentabilidade (%) 0% 19% 19% 33% 43% 53%
dild U0 U Qe d
Atividades Operacionais
Recebimentos Clientes 152.064,00 € | 152.064,00 € | 190.080,00 € 304.128,00 € | 437.184,00 €
Pagamentos a fornecedores 28.480,00 € 28.480,00 € 29.049,60 € 29.630,59 € 30.223,20 € 30.827,67 €
Pagamento ao pessoal 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 € 88.700,00 € 97.570,00 € 97.570,00 €
Operagdes -117.180,00 € 34.884,00 € 34.314,40 € 71.749,41 € 176.334,80 € | 308.786,33 €
Investimentos
Pagamentos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Recebimentos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Atividades de Investimento 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Financiamento
Recebimentos 12.281,04 €
Pagamentos 1.789,44 € 1.726,29 € 1.663,15 € 1.600,01 € 1.536,87 €
Atividades de financiamento 12.281,04 € -1.789,44 € -1.726,29 € -1.663,15 € -1.600,01 € -1.536,87 €
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Situagdo Inicial -117.180,00 € | -117.180,00€ | -82.296,00€ | -47.981,60 € 23.767,81 € 200.102,60 €
Situagao Final -117.180,00 € -82.296,00€ | -47.981,60 € 23.767,81 € 200.102,60 € 508.888,94 €
Variagao 0,00 € -34.884,00€ | -34.314,40€| -71.749,41€ | -176.334,80 € | -308.786,33 €
CFO CF1 CF2 CF3 CF4 CF5 VAL TIR
Worst Case
-117.180,00 € | -117.180,00 € | -82.296,00 € | -47.981,60 € | 23.767,81 € | 200.102,60 € | -170.711,80 € | -12%
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Anexo 14 - Wireframe da plataforma
Pagina inicial

Made in Portugal flo|&|0cn
| Pagina inidal | | Quem somos H Produtos || Catalogo | | Contacto | | Mapa do site | K

barra topo extensivel 990x50

Page views 1.123

» Noticias

Promogdas / EE—

Destaques / hx é Noticias sobre produtos

Novidades da e Ler mais

plataforma
~N .
40 » 43| Moticias sobre produtos
2N Ler mais bar‘rﬂ
St Moticias sobre senvicos lateral
mrec 40 x 43
300x250 N Ler mais extensivel
150x600

~N - i
40 » 43| Moticias sobre senicos
2N Ler mais mais

Quem somos

Made in Portugal Fl 9| & | oo
| Pagina inicial | | Quem somos H Produtos || Catalogo | | Contacto | | Mapa do site | .

barra topo extensivel 990x50

Péagina inicial > Quem somos

QLIBH"I. Somos

Empresa de origem portuguesa que tem como visdo Ser uma marca de referéncia, credivel e reconhecida
em termos mundiais, para identificacio e negociacio de produtos,/marcas nacionais.

Promogdes /
Destaques /
Novidades da
plataforma Missio

Procurar, [dentificar e credibilizar os produtoes /marcas nacionais (de cada pais), trabalhando o certificado
de produto de origen.

Ser uuma plataforma de referéncia e de obrigatoriedade de presenca para todas as marcas, produtos de
origem nacional.

mrec

300x250 Valores
Referéncia
Confianga
Seguranca
Compromisso
Morada:

Rua Rodrigues Faria, 100
1300 - 501 Lishoa
t213..

f213..

@ madein@portugal-madein.com
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Registo e Login

Made in Portugal Fl 9| & | oo
| Pagina inicial | | Quem somos H Produtos || Catalogo | | Contacto | | Mapa do site |

barra topo extensivel 990x50

Pagina inicial = Registo

Registo Login
Promogdes / megisto =egin
Destaques / Nome | fext
g Passweord it
Novidades da E-Mail text
plataforma Data de nascimento text Confirme password ~rewx
Genero M F
Pais  fext
,nrcc ]
300x250 Password

Confirme password === ======

Contacto

Made in Portugal flo| & | oo
| Pagina inicial | | Quem somos H Produtos || Catélogo | | Contacto | | Mapa do site |

barra topo extensivel 990x50

Pagina inicial = Contacto

» Contacto
Promogdes / vome
Destaques /
Novidades da Fe’“ —l
plataforma E-Mail
|‘tex|' |
Contacto barra
[ rext | lateral
mrec Mensagem | Questdo extensivel
300x250
150x600
text
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Catalogo

Made in Portugal flo|&|oan
| Pagina inicial | | Quem somos H Produtos || Catdlogo | | Contacto | | Mapa do site |

barra topo extensivel 990x50

Pégina inicial = Catdlogo

Escolha a sua melhor altura do dia

Promogdes /

Destaques /
Novidades da | Amanhecer | | Meio da manha‘ | Hora de alch| | Meio da iBrde| | Jantar | | Darmir |

plataforma

mrec
300x250

Produtos

Made in Portugal flo|&|0cn
| Pagina inidal | | Quem somos H Produtos || Catalogo | | Contacto | | Mapa do site |

barra topo extensivel 990x50

Pagina inicial > Produtos

» Produtos
Promogdas / E——
Destaques / Nio Alimentares
Novidades da Alimentares
plataforma Bebidas
Sem alcool
Com alcool barra
Granizados lateral
mrec Vinnos extensivel

S00x250 150x600
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Lacteos
Made in Portugal
| Pagina inicial | | Quem somos H Produtos || Catélogo | | Contacto | | Mapa do site |

Promogdes /
Destaques /

Novidades da
plataforma

mrec
300x250

Bebidas Vinhos

Made in

Queijaria Artesanal Lourengo e Filhos
www.queijarialourenco.com/ = Translate this page

Talhadas ...

Obrigado!

Portugal

| Pagina inicial | | Quem somos H Produtos || Catélogo | | Contacto | | Mapa do site |

Promogdes /
Destaques /

Novidades da
plataforma

mrec
300x250

Thyro

www.thyrowines.com/ = Translate this page

Colheita Tardia - Adega - Galeria - A Equipa - Quinta - Destaques -

The Loureno & Filhos Cheese Factory. which started this business 40 years
ago, is located in Vila Velha de Rdo in the village called Tosto, near the

Braz & Irméo Lda - Peraboa (Covilhd), Rua Barronceira ...
www.pai.pt/braz-irmac-lda-peraboa-6200-591/1/ ~ Translate this page

Braz & Irmdo Lda - Peraboa - Queijo | .. Detalhes. Categoria: Queijo.
Adicionar um comentdrio: O seu comentario foi publicado com sucesso.

mals

Press

Release - Contacto - Thyro Wines - Lisboa - Tambuladeira - Sdo Paulo.

Array ..

Herdade dos Templarios - Vinhos Portugueses de Qualidade

www.herdadedostemplarios.pt/ = Translate this page

A Herdade dos Templarios situa-se no centro de Portugal em Tomar, zona

de transicdo entre a leziria ribatejana a sul e a montanha a norte.

vinhoquintadaanta
vinhogquintadaanta webnode_pt/ ~ Translate this page

O vinho Quinta da Anta & comercializado pelo produtor Amaro Camdes.

unipessoal Lda. Nio esta a venda em supermercados, somente em lojas

gourmet e .

mais

fl3| & [ oon

barra topo extensivel 990x50

Pagina inicial > Produtos = Alimentares = Lacteos

f|"|“|LC’CII‘\I

barra topo extensivel 990x50

Pagina inicial > Produtos = Alimentares > Bebidas = Vinhos
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Mapa Vinhos

Made in Portugal Tl & | oo

| Pagina inicial | | Quem somos H Produtos || Catélogo | | Contacto | | Mapa do site |

barra topo extensivel 990x50

Pégina inicial > Mapa

Promogdes / m
Dest s/ -MNao Alimentares
estaquas - Alimentares
Novidades da )
plataforma - Bebidas
- Sem alcool
- Com alcool —
e - Destiladas l:lteral :
- i ex ve
300%250 ) e
icores 150x600

-Vinhos

Mapa Lacteos

Made in Portugal fl 9| & oo
| Pagina inicial | | Quem somas || Produtos | ‘ Catdlogo | | Contacto | | Mapa do site |

barra topo extensivel 990x50
Pagina inicial = Mapa

apa
Promogdes / M_LN
Deast c - Nao Alimentares

g - Alimentares
Novidades da
- Lacteos

plataforma

barra
lateral
extensivel
150x600

mrec

300x250
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Anexo 15 - Tabelas de Precos: Publicidade Digital

Guia Rapido 2014
RateCard e Condicdes Gerais

RATECARD ¢ FORMATOS

FORMATOS STANDARD / INTEGRADCE
MREC 300x250

HALFPAGE 300x500

SKYSCRAPPER 120/ 160x600

LEADERBOARD 728420

MASTHEADY LONG BOARD 960x 200 & 950x60

IntroPage
Lisyer
Comer Ad
Floar Ad

TotalView - Custo por Visualiracio 100% (até 20%)
Pre-Rell jaté 20°)
Pre-Roll [até 30")

Crverlavs with Video Ad
MREC 300x250 Video Ad
MASTHEAD Video Ad
Floor Ad w/ Video

skin
Roadbleck

£
Publicidade

Digital Papel
recos 2013
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Precos RTP - Publicidade Digital

FORMATOS HoMEPAGE CANAIS ROS
M-REC 70 € 80 € 40 €
BANNER 55 € 50 € 45 €
L EADERBOARD 70 € 80 € 60 €
SKYSCRAPER 70 € 80 € 40 €
M -REC ViDEQ * 100 € 100 € 90 €
PRE - ROLL VIDEO 185 € 185 € 185 €
PRE- ROLL RADIO 185 € 185 € 185 €
TAKEQVER 190 € 190 € 190 €
HALF-PAGE 185 € 185 € 185 €
RICH MEDIA 185 € 185 € 185 €
F ORMATOS EXPANSIVEIS 185 € 185 € 185 €
BANNER MOBILE 110 € 110 € 110 €
PATROCINIOS caso a caso
PASSATEMPOS €aso a caso
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