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RESUMO

O presente relatorio de estagio debruca-se sobre a elaboracdo de um Modelo de
Negocio para a marca Mister Mister, tendo por base a metodologia sugerida por
Osterewalder & Pigneur, (2011). O estagio com a duracdo de trés meses decorreu na

WeCanFly — Agéncia Digital de Marketing de Influéncia.

A marca Mister Mister ¢ um “daily briefing” online dirigido a Homens cosmopolitas
curiosos e socialmente ativos, com o principal objetivo de inspirar o homem a
descobrir todo o seu potencial. Este projeto idealizado pela Agéncia teve inicio em

2015, ndo tendo atingido o crescimento que era espectavel.

Nesse sentido foi me pedido elaborar um novo modelo de neg6cio para a marca, tendo
bem assente que o0 objetivo seria sempre a captacao de audiéncia. Mais do que chegar
a uma audiéncia alargada, importava sim chegar ao conjunto de atuais e potenciais

clientes que efetivamente representem um beneficio para a marca.

Primeiramente foi feita uma analise do background da marca, identificando os seus
principais problemas assim como também as suas oportunidades. Sendo que a marca
estd assente no universo digital, foram também estudados em profundidade os varios
canais online, tendo sido avaliado o seu funcionamento a sua potencialidade e também
0 seu impacto. Para a elaboracdo do modelo de negécio do Mister Mister, estudei os
diferentes tipos de modelo de negdcio de forma a perceber qual seria 0 melhor para a

marca, tendo concluido que seria o Business Model Canvas.

A andlise feita ao background da marca e aos diferentes modelos de negdcio
permitiram-me assim elaborar o Modelo de Negécio do Mister Mister. E importante
referir ainda que a escolha do modelo de negécio recaiu sobre o Business Model
Canvas por ser possivel reajustar facilmente 0 mesmo e adapta-lo no caso de surgirem
novas metas a atingir, concorrentes ou até mesmo devido a possiveis alteracbes no

mercado em que este se insere.

Palavras-chave: Modelo de Negdcio, Analise SWOT, Mister Mister, Canvas



ABSTRACT

This internship report focuses on the development of a business model for the brand
Mister Mister, based on the method suggested by Osterwalder & Pigneur (2011).The
internship, lasting three months, took place in WeCanFly - Digital Marketing Agency

of Influence.

The brand Mister Mister is an online "daily briefing" directed to curious cosmopolitan
and socially active men, with the main goal to inspire men to discover their full
potential. This project created by the Agency began in 2015, didn’t reach the growth

that was expected.

In this sense | was asked to prepare a new business model for the brand, knowing that
the objective would always be attracting audience. More than reach a wide audience,
it did matter reach the set of customers and potential customers that effectively

represent a benefit for the brand.

First, an analysis was made of the brand background, identifying the main problems
as well as their opportunities. Since the brand is based on the digital universe, were
also studied in detail the various online channels, being evaluated its functioning, its
potential and also its impact. For the preparation of the Mister Mister business model,
| studied the different types of business model in order to understand what would be

the best for the brand and concluded that it would be the business Model Canvas.

The analysis of the brand background and the different business models enabled me to
prepare the Business Model of Mister Mister. It is also important to note that the choice
of business model was done on the Business Model Canvas because you can easily
adjust it and adapt it in the event of any new goals to achieve, competitors or even due
to possible changes in the market in this it operates.

Key words: Business Model, SWOT Analysis, Mister Mister, Canvas
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Introducéo

No ambito do Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola Superior de
Comunicacao Social, desenvolvi um estdgio de trés meses (Fevereiro a Maio de 2016),
perfazendo as 400 horas em regime de full-time na WeCanFly — Agéncia Digital de

Marketing de Influéncia criada em 2014.

A WeCanFly posiciona-se no mercado como uma agéncia moderna e digital de
Marketing de Influéncia, que coloca as marcas, produtos ou servi¢os no centro do
dialogo entre os maiores influenciadores digitais e os seus seguidores de forma a

conseguir impulsionar as vendas, gerar registos e criar notoriedade para os negocios.

Para a realizacdo do estagio foi-me proposto ficar com um dos projetos idealizados
pela agéncia, o Mister Mister, um “daily briefing” online sobre menswear que sublinha
os simples valores fundamentais do dia-a-dia, simplicidade, amizade e tempo para
viver. Dirigido a homens cosmopolitas, curiosos e socialmente ativos, tem como

principal objetivo inspira-los.

O Mister Mister teve inicio em 2015 ndo tendo tido o crescimento que era espectavel,
e nesse sentido era essencial dar uma maior visibilidade ao mesmo, de forma a atrair

mais visualizacGes, contactos e desta forma também gerar receita.

A finalidade deste estagio foi assim compreender o funcionamento da marca Mister
Mister, fazer o seu diagndstico e elaborar um Modelo de Negocio, com o objetivo de
aumentar a sua visibilidade e adaptar todo o seu modelo de negdcio as constantes
mudancas do meio envolvente, tornando possivel desenvolver uma estratégia de

crescimento para a marca.

Primeiramente, foi desenvolvida uma breve anélise do background da marca Mister

Mister, identificando os seus principais problemas assim como também as suas



oportunidades. Tendo sido esses insights que me permitiram elaborar o Modelo de
Negécio da marca Mister Mister tendo por base a metodologia sugerida por
Osterwalder & Pigneur (2011).

Com este trabalho pretendeu-se estudar a utilidade do modelo de negdcio e a aplicacao
do mesmo neste caso de estudo. A aplicacdo do modelo de negdcio surgiu assim da
necessidade de perceber que alteracdes podem trazer a aplicacdo e a renovacdo de um

novo modelo para a marca Mister Mister.

As principais motivacdes que me levaram a escolha deste tema, foi pelo facto do
conceito de Modelo de Negdcio ter vindo a ganhar uma crescente importancia, devido
a constante necessidade de adaptacéo por parte das empresas aos mercados assim como
aos concorrentes, e também pela possibilidade de poder contribuir com novas ideias
para a marca Mister Mister.

Os objetivos deste relatdrio sdo a caracterizagdo do modelo de negdcio da marca
Mister Mister através da aplicacdo da tela do modelo de negdcio e a identificacdo dos
fatores de competitividade da marca, estando organizado conforme dito de seguida.

No primeiro capitulo € feito um enquadramento tedrico de forma a conseguir introduzir
e explicar o conceito de modelo de negécio, a sua evolugdo no tempo e as respetivas
metodologias de anélise, de forma a compreender o funcionamento do método
Business Model Canvas, criando assim uma linha de pensamento para os restantes

capitulos.

No capitulo seguinte é feita uma breve caraterizacdo da Agéncia onde foi realizado o
estagio, apresentando a sua génese e evolugdo, apds o qual é apresentado o caso de
estudo, a marca Mister Mister, desde o0 seu posicionamento até a sua estratégia,
focando todo o trabalho e estratégia da marca desenvolvido anteriormente ao inicio do

estagio.

O quarto capitulo é dedicado a analise da marca Mister Mister com base nos nove

blocos que constituem e formam a base do Modelo de Negdcio adotado - Business



Model Canvas - tendo em consideracdo a avaliacdo feita no enquadramento tedrico.

Posteriormente é feita a andlise SWOT da marca Mister Mister.

Por fim serdo apresentadas as conclusdes, consideragdes finais, limitacdes e algumas

pistas para investigagOes futuras.



Capitulo 1 — Enquadramento Teorico

1.1 Defini¢bes de Modelo de Negocio

O termo “Modelo de Negocio” segundo Magretta (2002) transformou-se num chavéo
da economia da internet. Tal como o conceituado jornalista financeiro Lewis! (1999)
o afirmou, este termo era vulgarmente invocado no momento de glorificar qualquer
plano empresarial mal ou pouco estruturado. As empresas ndo necessitavam assim de
ter uma boa estratégia, ou de alguma competéncia especifica, nem até mesmo de
clientes, bastava apenas um modelo de neg6cio baseado na internet, que prometesse
lucros abismais durante um longo e incerto periodo de tempo. Em suma, resumia-se a

explicar como é que a empresa tencionava fazer “dinheiro”.

Segundo Magretta (2002), um bom exemplo disso era o “modelo de negdcio” da
Microsoft, que consistia em vender por 120 dolares um software que custava 50
céntimos a fabricar. Sendo que o “modelo de negocio” da maior parte das empresas
ditas virtuais, consistia em atrair multidées para um website e depois vender a outros
a oportunidade de anunciar os seus produtos. N&o era claro que o modelo fizesse
sentido e por sua vez o termo foi perdendo toda a sua l6gica devido a sua utilizacéo

descuidada por parte das empresas.

Para Magretta (2002) um modelo de negdcio é a histéria de como a empresa funciona
e como todas as boas historias, apoia-se em personagens, motivacao e enredo. Num
negdcio, o enredo gira em torno de como fazer dinheiro. Numa empresa, prende-se
com a forma de como se vai solucionar ou melhorar determinada situacdo indesejada,
prende-se na criacdo de valor. Seja qual for o caso, as personagens envolventes tém de
ser bem definidas, as suas motivacGes tém de ser convincentes e o enredo da historia

tem de se desenvolver de forma logica em torno da percecédo de valor.

! Michael Lewis é um conceituado jornalista financeiro, com elevada reputacdo mundial. Autor do livro
Liar’s Poker (1989). Destaca-se recentemente pelo acesso exclusivo durante 6 meses com Barack
Obama, para escrever um perfil aprofundado sobre o presidente para a emissdo da Vanity Fair de
Outubro de 2012.



Para Magretta (2002) um bom modelo de negdcio responde as velhas questdes de
Drucker (2008): Quem é o cliente? E o que € que o cliente valoriza? Como também
responde as questdes fundamentais que todos os gestores devem fazer: Como é que
faremos dinheiro neste negocio? E qual é a l6gica econdmica subjacente que explica

como devemos entregar valor aos nossos clientes a um preco apropriado?

Segundo Magretta (2002) na sua esséncia, um modelo de negdcio é um conjunto de
suposicdes sobre como uma organizacao ird funcionar de forma a criar valor para todos
0s intervenientes de quem depende, e ndo s6 para os seus clientes. Assim sendo para
Magretta (2002) uma empresa sem um modelo de negécio perfeitamente definido, ndo
é uma empresa saudavel. Se consideramos uma empresa em fase de arranque, a fase
crucial no processo de desenvolvimento de novas ideias de negocio € o desenho do

modelo de negdcio. Como é que a futura empresa vai operar para ganhar dinheiro?

Apesar do conceito de modelo de negdcio ndo ser muito utilizado como caracterizador
de uma organizacao, este é Util, como explicam Baden-Fuller e Morgan (2010), para
encontrar um meio-termo entre a descri¢ao geral do funcionamento de uma empresa e
a descricdo pormenorizada. Os mesmos autores clarificam também que o conceito de
“modelo” nos modelos de negdcio tem tanto o significado de modelo como de exemplo
ideal de algo que se pretende atingir, mostrando o funcionamento geral de uma

empresa.

Osterwalder (2002), (cit. in Petrovic, et al. 2001), explica que um modelo de negécio

descreve a logica do ‘Sistema de Negdcio’ para a criagao de valor.

De acordo com Osterwalder (2002) um modelo de negécio ndo é mais do que a
descricdo do valor que a empresa tem para oferecer ao seu segmento de clientes como
também da arquitetura envolvente a empresa, ou seja, de todos os fatores que ajudam
a criar e a entregar esse valor. Osterwalder (2002) sugere também a adogdo de uma
definicdo que enfatiza as questdes que do seu ponto de vista todos os modelos de
negocio devem abordar:

e Inovacdo do produto - Qual € o negdcio da empresa? Qual a inovacgdo de

produto e qual a proposta de valor oferecida ao mercado?



e Relacdo com o cliente - Quem séo os clientes chave? Como é feita a entrega
de valor? De que maneira se vai conseguir construir uma relagédo forte e

duradoura com os clientes?

e Gestdo da infraestrutura - Qual é a melhor forma e mais eficiente de gerir a

infraestrutura envolvente ou a logistica associada?

e Financas - De que forma se vai gerar lucro? (transacdo, subscricdo/filiacéo,
publicidade, comissao, licenca)? Qual o modelo de custos? (custo dos bens
vendidos, despesas operacionais para pesquisa e desenvolvimento, vendas e

marketing, geral e administrativo)?

Segundo Osterwalder (2002), o modelo de negdcio funciona como um elo de ligacéo
entre duas areas bem distintas, a estratégia e o processo de negdcio. A estratégia
posiciona, definindo os objetivos para a empresa, enquanto o processo de negdcio

demostra como este funciona e como esta implementado.

Ricart et al. (2007), Amit e Zott (2001), sdo bastante precisos quanto a defini¢do do
que é um modelo de negdcio, apds a analise de varias teorias, incluindo: a analise de
cadeias de valor; redes estratégicas; economia de custos transacionais; inovacdo e

diversos modelos de negécio.

“Um modelo de negocio retrata o contetido, a estrutura e a gestdo de transacdes
designadas para criar valor através da exploracéo das oportunidades de negécio”, Amit
e Zott (2001) citado em Ricart et al. (2007).

A transacéo referida pelos autores trata dos bens e informagdes que s&o trocadas, assim
como todos os recursos exigidos. Por sua vez a estrutura de transacdes refere-se as
partes envolvidas nessa troca e a gestao de transacdes refere a forma de como flui essa
troca de informacdo, de como esses recursos se movimentam e por fim de como os

bens sdo controlados por todas as partes envolvidas.



Ja Lambert (2008), afirma que é o conceito de valor que estd presente em todas as

defini¢des de modelos de negdcio:

e Qual é o valor que a empresa oferece aos seus clientes e como é que 0 mesmo
é entregue, podendo ser em produtos, servigos ou informacgéo ou a combinacao

dos trés.

e Qual ovalor que aempresa consegue em retorno, no que diz respeito as receitas

e em termos de modelo de precos.

e Quais as envolventes a cadeia de valor: clientes, concorréncia, parceiros,

fornecedores e outras entidades que assistem ou influenciam a prépria empresa.

e Qual é o elemento dessa criacdo de valor, que atividades fazem com que o

processo de adicdo de valor aumente, ou quais S0 0S recursos ou competéncias
associadas existentes na empresa para que seja possivel a producédo de valor.

Zott, et al. (2010), afirmam que de uma forma geral, o conceito de modelo de negécio

difere de acordo com o ponto de vista de cada autor e ja foi apresentado sob diversas

formas.

Na seguinte tabela em baixo podemos observar algumas dessas definicdes.

Tabela 1 — Definicdes de Modelo de Negocio

Autores Modelo de Negdcio

Modelo de negdcio é uma arquitetura do produto,
do servico e dos fluxos de informacéo, incluindo
uma descri¢é@o dos varios atores no negocio e
quais sdo os seus papéis. Faz ainda a descri¢do dos
potenciais beneficios para cada um e as respetivas
fontes de rendimentos.

Timmers, 1998




Stewart e Zhao, 2000 (Cit, E uma declaragdo de como a empresa vai ganhar

in Morris et al., 2005)

dinheiro e sustentar o seu fluxo de lucro ao longo
do tempo.

Chesbrough e Rosenbloom,

2002

O modelo de negdcio € o que liga o potencial
técnico com a realizacdo do valor econdémico.

Magretta, 2002

Os modelos de negocio sdo historias que explicam
como as empresas trabalham. Um bom modelo de
negdcio responde as velhas questdes de Peter
Drucker: Quem é o cliente? E qual o valor para o
cliente? Isso também responde as questdes
fundamentais que todos os gestores devem fazer:
Como faremos dinheiro com este negocio? Qual é
a légica econdmica subjacente que explica como
devemos entregar valor aos clientes a um preco
apropriado?

Osterwalder, e Pigneur,
2002

Um modelo de negdcio é a descricdo do valor que
a companhia oferece a um ou mais segmentos de
clientes. E a arquitetura da empresa e a rede de
sOcios que cria e entrega este valor, para que um
ou varios segmentos de clientes possam gerar
fontes de receita rentaveis e sustentaveis.

Osterwalder, 2004

E uma ferramenta conceptual que contém um
conjunto de elementos relacionados entre si, em
que essas relagdes permitem que a empresa
expresse a logica de como ganha dinheiro. E a
descricdo do valor que a companhia oferece a um

ou mais segmentos de clientes.

Amit e Zott, 2004

E um modelo estrutural de como a empresa
interage e gere os clientes, parceiros e
fornecedores.

Morris et al., 2005

Um modelo de negdcio é uma representacao
concisa de como séo interrelacionados 0s
conjuntos de decisdes nas areas da estratégia de
risco, arquitetura e economia. Estdo enderecadas
para criar vantagem competitiva sustentavel em

mercados definidos. Possui seis componentes




fundamentais: proposta de valor, cliente,
processos internos/competéncias, posi¢ao externa,
modelo econdmico e fatores pessoais/investidores.

Shafer, Smith e Linder,
2005

E a representacdo de uma empresa e das suas
escolhas estratégicas para a criacdo e captura de
valor.

Johnson, Christensen, e
Kagermann, 2009

Um modelo de negdcio consiste na interligacao de
quatro elementos, que em conjunto criam e
entregam valor. Esses elementos sdo: a proposta
de valor, a formula de realizacéo lucro, recursos —
chave e processos — chave.

Teece, 2009

Um modelo de negdcio articula a l6gica de como a

empresa suporta a proposta de valor para o cliente,

em conjunto com uma estrutura de rendimentos e
custos viavel.

Osterwalder & Pigneur,
2011

Um modelo de negdcio descreve a l6gica de como
uma organizacao cria, proporciona e obtém valor.

De acordo com as varias defini¢bes apresentadas podemos concluir que apesar do
conceito de modelo de negdcio ser bastante vasto, todas convergem no sentido de
explicar como uma empresa cria valor e como faz chegar esse mesmo valor a quem

esta disposto a pagar por ele.

Nenhuma das definicdes publicadas foi completamente aceite pela comunidade

empresarial, gerando assim esta falta de consenso que provocou o aparecimento de

Fonte: Elaborado pelo autor

diversas perspetivas ao longo dos anos, Shafer et al. (2005).
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1.2 Elaboracéo e desenvolvimento de modelos de negdcio

Com a turbuléncia dos dias de hoje, a Unica vantagem que uma empresa possui é a
capacidade de reinvencdo do seu modelo de neg6cio, antes que as circunstancias o
forcem a fazé-lo, Hamel & Vélikangas (2003).

Magretta (2002) afirma que um modelo de negdcio que altera a estrutura econémica
de um determinado setor e que simultaneamente seja dificil de replicar, pode criar uma

forte vantagem competitiva.

Igualmente Chesbrough (2010) refere que uma empresa tem tanto a ganhar com o
desenvolvimento de um modelo de negdcio bom e inovador como em desenvolver uma
nova e inovadora tecnologia. Reafirmando esta perspetiva, Teece (2009) atesta que a
inovacdo de modelos de negdécio pode ser um bom caminho para possuir uma
vantagem competitiva, se 0 modelo for suficientemente diferenciado e bastante dificil

de replicar.

Mesmo assim, esta inovagdo em modelos de negdcio, por si s, ndo permite criar uma
vantagem competitiva a nivel corporativo Teece (2009). Vérios autores indicam
mesmo que nao é possivel obter uma vantagem competitiva muito relevante se apenas
for utilizado o modelo de negdcio. Dito isto, é essencial possuir um modelo de negécio
diferenciado e inovador mas é também necessario realizar escolhas estratégicas

acertadas e nos momentos oportunos.

Ja no que diz respeito a elaboracdo de modelos de negdcio, esta é uma decisdo chave
e crucial para preparar a empresa para o futuro, quer seja esta uma nova empresa, quer
seja uma empresa existente que queira reformular o seu modelo de negdcio, Zott e
Amit (2010).

Teece (2009) afirma que o fator chave na elaboracdo de um modelo de negdcio €
perceber qual € o melhor processo de entrega e captura de valor, tendo identificado
ainda vérios elementos fundamentais na elaboracdo de um modelo de negdcio,

representados na Figura 1.
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Figura 1 — Elementos fundamentais na elaboracdo de um modelo de negdcio

Seleccdo de tecnologias
& caracteristicas a serem

incluidas no
produtofservigo

oy

Criar valor para os
clientes, fomentar
retribuigbes e converter
retribuigdes em ganhos

Identificar quais os

segmentos de mercado
gue devern ser atingidos

Fonte: Teece (2009)

Teece (2009) refere ainda que um bom modelo de negdcio gera propostas de valor que
sdo convincentes para 0s consumidores, garantem estruturas de custo vantajosas e
permitem ainda uma captura de valor bastante significativa por parte da empresa que

cria e entrega 0s seus produtos ou Servigos.

Acrescentado que € essencial conceber um negécio corretamente e ir descobrindo,
implementando e melhorando a sua estrutura para um melhor proveito do mesmo, para
Teece (2009) estas tarefas sdo determinantes no momento da criagdo da empresa, como
também devem ser constantes durante o tempo de vida da empresa para que o0 negdcio

se consiga manter viavel e estavel financeiramente.

E importante para qualquer empresa ou organizacio saber qual é o seu modelo de

negGcio para que consiga cumprir 0s seus objetivos de forma rapida e sustentavel.

O Modelo de Negdcio, mais conhecido por Business Model Canvas, serve exatamente
para isso, pois funciona como uma ferramenta de criagdo e gestdo de negocios,
utilizada para ilustrar e trabalhar de forma bastante simples e eficaz o modelo de
negocio de qualquer empresa.
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Osterwalder & Pigneur (2002) apresentaram uma proposta para modelos de negécio
relacionada com quatro grandes pilares: Produtos e Servicos; Infraestruturas e Rede

de Parceiros; Capital de Relacionamento e Aspetos Financeiros.

Foi no entanto em 2004 na sua tese de doutoramento “The Business Model Ontology”
que Osterwalder, tendo em conta a andlise feita anteriormente, divide os quatro
grandes pilares apresentados anteriormente em nove blocos: Proposta de Valor;
Cliente Alvo; Canal de Distribuicdo; Relacionamento; Configuracdo Valor;
Capacidade; Parceria; Estrutura de Custos e Modelo de Receita. Estes blocos acabaram
por ser adaptados e sofrer alteracGes ao longo do tempo.

Mais tarde Osterwalder et al. (2005) procuraram clarificar, uniformizar e sistematizar

0 conceito de modelo de negdcio bem como a sua aplicacao.

No seguimento dessa investigacdo Osterwalder & Pigneur (2011, p.15) sugerem que
“Um modelo de negodcio pode ser melhor descrito com nove componentes bésicos, que
mostram a l6gica de como uma organizagio pretende gerar valor”, propondo assim
uma metodologia denominada de Business Model Canvas baseada na descri¢édo da
I6gica de funcionamento de uma empresa em todas as suas areas de atuacdo e
evidenciando a maneira de como a mesma desenvolve, compartilha e captura o valor

dos seus produtos ou servigos.

Os autores sustentam ainda de que se trata de uma metodologia simples, intuitiva e de
facil compreensdo que sistematiza a forma de pensar de um modelo de negdcio sem

descurar a complexidade de como a empresa funciona.

Este modelo funciona com uma l6gica de brainstorming e permite assim que qualquer
empresa tendo em vista a sua missao, visao e pressuposto estratégico defina como vai
estruturar 0s Seus recursos, processos, 0S seus custos, a sua proposta de valor e também

de que forma a vai fazer chegar aos seus clientes.

Concluindo, a aplicacdo do Modelo de Negdcio, pode facilitar muito a concecdo de
novos produtos ou servigos, através do exercicio e estudo dos nove elementos

fundamentais que o constituem. Possibilita também a divergéncia e convergéncia de
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opini@es, ja que este conceito possibilita uma linguagem partilhada criando assim um
entendimento comum entre os envolvidos no projeto e por sua vez gera fortes

indicadores para a inovacao estratégica do mesmo.

1.2.1 Segmentos de clientes

Um dos principais pontos para conhecer um negocio passa por conhecer os clientes,

independentemente destes serem atuais ou simplesmente potenciais clientes.

“O Componente Segmentos de Clientes define os varios grupos de pessoas ou as
organizacfes que uma empresa visa atingir e servir” Osterwalder & Pigneur (2011,
p.20).

Qualquer negocio independentemente do seu ambito existe para satisfazer uma
necessidade ou um conjunto de necessidades identificadas num determinado grupo de
clientes. Sendo que os clientes diferem uns dos outros, quer seja nos seus gostos,
habitos ou até mesmo exigéncias, a empresa deve dividi-los em subconjuntos, téo

homogéneos quanto possivel, Lindon et al. (2013).

Cada subconjunto deve ser agrupado em segmentos distintos, cada qual com
necessidades comuns, comportamentos comuns, g¢ostos comuns ou outras

caracteristicas comuns que sejam relevantes, Osterwalder & Pigneur (2011).

Segundo Lindon et al. (2013) € considerado segmentacdo quando existem grupos
distintos dentro da totalidade do publico-alvo do negécio em questdo, ou seja, 0s
grupos de clientes representam segmentos distintos se:

e As suas necessidades justifiqguem que a oferta seja diferenciada;

e Os canais de distribuicéo utilizados forem diferentes;

e Asrelagdes com os clientes forem diferentes;

e O lucro proveniente de cada grupo de clientes for substancialmente

diferente;

e Os clientes estiverem dispostos a pagar por aspetos diferentes da oferta.
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Para Osterwalder & Pigneur (2011), existem diferentes tipos de segmentos de clientes:

Mercado de massas: nédo existe distin¢do entre os diferentes segmentos de clientes,
ou seja, oferecem a todos o mesmo produto ao mesmo preco, utilizando assim os

mesmos argumentos e 0s mesmos canais de distribuicdo, Lindon et al. (2013).

Nicho de mercado: comparativamente ao mercado de massas o nicho de mercado
acaba por funcionar de forma contraria uma vez que se dirige a segmentos de clientes
especificos e especializados. A Proposta de Valor, os Canais e o Relacionamento com
os Clientes sdo adequados e diferenciados de acordo as exigéncias especificas de um
nicho de mercado, Lindon et al. (2013), que consiste normalmente num pequeno grupo

de consumidores dentro de um segmento.

Segmentado: alguns modelos de negdcio fazem distingéo entre segmentos de mercado
com necessidades e problemas subtilmente diferentes. S&o distinguidos grupos dentro
do mercado global num nimero reduzido de subconjuntos, denominado de segmentos,
considerando a homogeneidade dos comportamentos que cada individuo de cada

subconjunto apresenta, Lindon et al. (2013).

Diversificado: acontece quando a atividade da empresa exige que a segmentacgéo se
traduza em dois grandes grupos distintos e independentes, Lindon et al. (2013).

Se virmos do ponto de vista da empresa, esta acaba por servir dois clientes sem
qualquer relacdo entre si, e em que 0s seus problemas e as suas necessidades sao
bastante distintas, Osterwalder & Pigneur (2011).

Plataformas Multilaterais: algumas organizacdes servem dois ou mais segmentos de
clientes distintos mas interdependentes, ou seja, ambos 0s segmentos S30 necessarios
para fazer o modelo de negdcios funcionar. Este sé faz sentido e apenas tém valor para
um segmento de clientes se 0s outros segmentos estiverem presentes, pois o valor
criado sera sempre maior quanto maior for o nimero de utilizadores, criando assim um
efeito de rede, Osterwalder & Pigneur (2011).

Em suma, um Modelo de Negdcio pode definir um ou varios segmentos, de pequenas
ou grandes dimensdes cabendo assim a empresa a decisao de escolher quais 0s

segmentos que fazem mais sentido e quais aqueles que deve ignorar pois ndo fazem
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tanto sentido para o seu negécio. Com esta decisdo tomada o Modelo de Negdécio
consegue ser melhor trabalhado pois ja sdo claras as necessidades dos seus clientes.

1.2.2 Propostas de Valor

“A proposta de Valor é o motivo pela qual os clientes escolhnem uma empresa e néo
outra” Osterwalder & Pigneur (2011, p.22).

Segundo Dorf e Blank (2012), é a proposta de valor que descreve 0s produtos e
servigos que criam valor para determinado segmento de clientes, ou seja, descreve a
forma como uma empresa se diferencia das empresas concorrentes, ou seja, tem como
objetivo mostrar ao cliente que comprar a uma certa empresa ira satisfazer as suas

necessidades e por isso € melhor do que comprar a outra.

Uma proposta de valor eficiente deve conduzir a um relacionamento marca-cliente e

impulsionar as decisfes de compra, segundo Aaker (2007)

Conforme afirmam Churchill e Peter (2000) ha diversos fatores que podem influenciar
0 processo de compra do consumidor, por exemplo, a novidade, o aspeto do produto,

a qualidade, o material usado, entre outros.

Osterwalder & Pigneur (2011) afirmam que definir uma proposta de valor de um
produto ou servi¢o, pode ser mais complicado do que aquilo que parece, pois cada
proposta de valor tem o objetivo de ir de encontro as exigéncias ou necessidades de
um determinado segmento de clientes. Sendo que no momento de definir uma proposta
de valor existem varias questdes a ter em mente: Quais os beneficios que advém da
compra desse mesmo produto ou servigo. Qual o nosso valor perante o cliente? Que
problemas vamos ajudar a solucionar? E também, quais as necessidades que vamos

satisfazer?
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A criacdo de valor num determinado produto ou servico nem sempre precisa
representar algo inovador e capaz de apresentar a solucdo a necessidades totalmente

novas, pode simplesmente acrescentar a oferta ja existente caracteristicas diferentes.

Segundo Osterwalder & Pigneur (2011) os valores podem ser quantitativos (prego,
rapidez do servigo) ou qualitativos (design, experiéncia dos clientes).

A novidade faz com que se satisfacam um novo conjunto de necessidades que 0s
clientes até entdo ndo se tinham apercebido pela inexisténcia de ofertas iguais ou
semelhantes. Esta novidade acontece na sua grande maioria no mundo tecnoldgico,
Osterwalder & Pigneur (2011).

O desempenho dos produtos ou servigos também acaba por ser uma caracteristica
fundamental no momento de decisdo de um cliente pois estes estdo em constante
procura de carateristicas ou funcionalidades que melhorem o desemprenho de
determinado produto ou servico, podendo ser este um grande fator de decisdo no

momento da aquisi¢do dos mesmos, Osterwalder & Pigneur (2011).

A adaptacdo ao cliente (customization) de um determinado produto ou servico as
necessidades especificas de clientes individuais ou de segmentos de clientes gera valor.
Se houver uma fécil adaptacgdo por parte de um cliente ou de um segmento de clientes
a um determinado produto ou servigo faz com que haja uma maior probabilidade de

compra ou até mesmo de fidelizacdo por parte do mesmo, Nickels & Wood (1999).

Kotler & Keller (2012) afirmam que também é possivel criar valor apenas ao ajudar
um cliente a executar um determinado servi¢co. Um bom exemplo disso € o caso das
empresas de consultoria pois fornecem uma determinada prestacdo de servico através
de diagnosticos e processos com o propoésito de perceber as necessidades do cliente e

identificar as solucdes.

Outro dos fatores que hoje em dia os clientes ddo cada vez mais valor é o design de
um determinado produto, sendo este um elemento cada vez mais importante no
momento da escolha, por exemplo na moda o design pode ser um elemento

particularmente importante da proposta de valor. No que diz respeito a marca, basta
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gue esta seja reconhecida no mercado para proporcionar valor pelo simples fato do
cliente a estar a usar e mostrar, Osterwalder & Pigneur (2011).

Segundo Kotler & Keller (2012) o fator preco pode também ser suficiente para uma
empresa criar valor se oferecer um valor similar a um pre¢o menor dos praticados pela
concorréncia, embora a proposta de um valor mais baixo tenha implicagdes
importantes no resto do modelo de negdcio. Por exemplo, as companhias aéreas Low
Cost tiveram de criar um modelo de negdcio baseado em permitir viagens aéreas de
baixo custo. O facto de as viagens serem mais baratas acaba também por ajudar os
clientes a reduzir os seus custos que é também uma importante forma de gerar valor,

pois a preferéncia dos clientes ira sempre recair sobre essas companhias aéreas.

Outro dos elementos que pode contribuir para gerar valor € a reducao do risco, pois 0s
clientes valorizam a redugdo de riscos ao adquirir produtos e servicos, sendo as

garantias um bom exemplo disso, Osterwalder & Pigneur (2011).

Por fim e ndo menos importante a acessibilidade e a conveniéncia sdo também dois
elementos bastante importantes e a ter em conta no momento de gerar valor num
produto ou servico. E importante tornar os produtos acessiveis aos clientes, quer seja
pela inovacdo de modelos de negdcio, novas tecnologias ou até mesmo pela
combinacdo de ambas. Tal como é fundamental que os produtos sejam convenientes e
faceis de utilizar. Hoje em dia os clientes valorizam e tem preferéncia pelos produtos
e servicos que lhes sejam mais convenientes e por sua vez facilitam o dia-a-dia,
Osterwalder & Pigneur (2011).

Em suma, é fundamental que ao definir uma proposta de valor a empresa tenha bem
claro qual é o seu segmento de clientes e quais sdo as suas exigéncias e necessidades.
Pois s6 assim conseguira definir os elementos que lhe sdo fundamentais para gerar
valor e por sua vez conseguir diferenciar-se das empresas concorrentes com o objetivo

de fidelizar os seus clientes e também angariar novos.
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1.2.3 Canais

“Encontrar 0 mix de Canais para satisfazer o modo como os clientes querem ser

contatados ¢ crucial para levar uma Proposta de Valor ao mercado” Osterwalder &

Pigneur (2011, p.26).

Os canais sdo a forma como uma empresa comunica e alcanga o seu segmento de
clientes para entregar a sua proposta de valor. Estes desempenham um papel muito
importante ao apelar a atencao dos clientes para os produtos ou servi¢os da empresa,
apresentando assim a sua Proposta de Valor através dos mesmos. Esta comunicagdo é
bastante importante para que os clientes consigam comparar a proposta ou as propostas
de valor de determinada empresa com as ofertas ja existentes no mercado, permitindo
que o cliente adquira produtos e servicos especificos. Podendo também proporcionar

0 apoio necessario aos clientes na fase pos-aquisicao, Osterwalder & Pigneur (2011).

Hoje em dia ja existem ferramentas bastante desenvolvidas como é o caso da Internet,

0 que permite chegar ao cliente muito mais facilmente.

Osterwalder & Pigneur (2011) consideram que os Canais se repartem em cinco fases

distintas e por sua vez em diferentes canais conforme € apresentado na figura seguinte.

Figura 2 — Tipos e fases do canal

Tipos de Canais Fases do Canal

Equipes de
Venda

Direto

Vendas na 1. Conhecimento 2. Avaliagao 3. Compra 4.Entrega 5.Pés-venda
Web Como aumentamos o Como ajudamos os Como permitimos Como entregamos uma Como fornecemos apoio
Lojas conhecimento sobre clientes a avaliarem a aos clientes comprar Proposta de Valor aos pos-venda aos clientes?
Préprias nossos produtos e Proposta de Valor de produtos e servigos clientes?
servios? nossa organizagao? especificos?

Particulares

Lojas
Parceiras

Indireto

Parceiros

Atacado

Fonte: Osterwalder & Pigneur (2011, p.27)
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Uma empresa pode optar por trés diferentes formas de alcancar os seus clientes, atraves
de canais particulares, canais em parceria ou entdo através de ambos. Cada Canal pode
ser fundamental em apenas uma ou até em varias fases da evolucédo de todo o processo,

Osterwalder & Pigneur (2011) identificaram cinco fases distintas:

Conhecimento/consciéncia: diz respeito a forma como a empresa leva

e da a conhecer a Proposta de Valor ao cliente;

e Avaliagdo: representa o apoio que é dado por parte da empresa ao
cliente na fase de avaliacdo da Proposta de Valor em relacdo as

existentes de momento no mercado;

e Compra: é referente a forma de como o cliente pode adquirir o produto

Ou Servico;

e Entrega: estipula de que maneira a Proposta de Valor é entregue ao

cliente;

e Pds-venda: define o apoio dado ao cliente na fase posterior a aquisicdo

do produto ou servico.

Em suma, o objetivo é que a empresa durante a conjugacao destas fases e dos diferentes
canais consiga ter em conta a eficiéncia e eficacia de forma a garantir que o cliente
fique satisfeito, criando uma boa experiéncia para este e consiga ao mesmo tempo

maximizar os lucros.

1.2.4 Relagdo com os Clientes

A relagdo com os Clientes descreve os tipos de relagdo que uma empresa estabelece

com Segmentos de Clientes especificos, Osterwalder & Pigneur (2011, p.28).
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Muitas dessas relagcdes sdo estabelecidas na fase de pos-venda (processo de Canais)
mas é importante que outras relaces sejam trabalhadas em cima da Proposta de Valor.
Sdo as empresas que escolhem o tipo de relacionamento com os clientes dependendo
das suas motivacOes, podendo estas ser de fidelizacdo dos seus atuais clientes, captacéo

de novos clientes ou 0 aumento das suas vendas, Osterwalder & Pigneur (2011).

Este comportamento permite ainda melhorar a resposta as necessidades dos clientes,
sendo que no caso da oferta de servicos, pode mesmo ajudar a definir um

reposicionamento ao nivel do mercado e da reestruturacdo dos segmentos a abordar.

De acordo com Osterwalder & Pigneur (2011) as relagcbes com os clientes podem ser

distinguidas da seguinte forma:

e Assisténcia pessoal: esta relacdo é baseada na interacdo humana, ou seja, 0
cliente vai comunicar com um representante da empresa obtendo assim o seu
auxilio durante todo o processo de venda ou até mesmo depois da realizacao
da compra.

e Assisténcia pessoal dedicada: é designado a cada cliente um colaborador da
empresa, sendo esta relacdo mais proxima e normalmente acontece por um

longo periodo de tempo.

e Self-service: ndo existe uma relacdo direta com o cliente mas a empresa
fornece todos 0s meios necessarios para que o cliente consiga usufruir dos seus
Servigos.

e Servigo automatizados: sd&o uma mistura sofisticada de self-service com
processos automatizados. Este tipo de relacionamento pode reconhecer 0s seus
clientes, as suas carateristicas e 0s seus comportamentos de compra/consumo,
simulando assim quase como uma relacao pessoal, pois oferece recomendac6es

e solucdes para as suas duvidas.

e Comunidades: cada vez € mais comum as empresas utilizarem comunidades
online de forma a conseguirem mais facilmente envolver-se com 0s seus

clientes e potenciais clientes. Essas comunidades permitem ainda aos
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utilizadores trocar conhecimentos e resolver os problemas uns dos outros, 0
que de certa forma acaba também por ajudar as empresas a compreender

melhor os seus clientes e a mais facilmente os conseguir ajudar.

e Co-criacdo: muitas empresas optam por ir para além da relacdo tradicional
cliente-vendedor, criando assim valor conjuntamente. Um bom exemplo disso
€ 0 YouTube que solicita aos seus clientes a criacdo de conteudos para

consumo publico.

Em suma, ao utilizar o Modelo de Negocios é fundamental escolher qual é o
relacionamento mais indicado para cada segmento de clientes, pois essa relacao vai
influenciar profundamente a experiéncia total de cada cliente e vai ser decisiva no

momento da escolha do mesmao.

1.2.5 Fluxos de Rendimento

“Os fluxos de rendimento representam 0 dinheiro que uma empresa gera a partir de

cada segmento de Clientes” Osterwalder & Pigneur (2011, p.30).

Os fluxos de rendimento sdo assim a obtencéo de receita fruto da atividade de negécio,
sendo que estes ndo devem ser confundidos com lucro, que é uma metrica de

rentabilidade ap6s deduzidos custos as receitas.

Compete a empresa perceber qual é o valor que cada segmento de clientes esta disposto
a pagar, permitindo assim a esta perceber se consegue gerar um ou mais fluxos de

rendimento em cada um deles, Osterwalder & Pigneur (2011).

Os fluxos de rendimento podem resultar de duas maneiras distintas, de obtencao direta
de rendimentos através da atividade, ou seja, sdo concretizados atraves de uma Unica

transagdo. Como também podem resultar de rendimentos que se prolongam durante
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um determinado periodo de tempo, que podem ser resultantes de pagamentos
continuados ou podem estar relacionados com pagamentos por apoios prestados ao

cliente ja na fase de p6s-venda.

Segundo Osterwalder & Pigneur (2011) existem no entanto outras maneiras de gerar
Fluxos de Rendimento que podem ser fundamentais para a sustentabilidade do negdcio

quando a estrutura de custos ja esta estabelecida.

e As taxas de utilizagdo geradas pela utilizacdo de um determinado servigo, séo
uma boa maneira de gerar fluxo, sendo que quanto mais vezes o servico for

utilizado mais o cliente paga.

e As assinaturas geradas pela venda de acesso continuado a um produto ou

servigo, como € o caso dos servi¢os de musica online.

e O licenciamento que é bastante usado pelos detentores de marcas ou patentes
em que € exigido um pagamento de licencas em troca da utilizacdo dos diretos

de autor ou de uma determinada propriedade intelectual.

e A publicidade como os anuncios podem gerar fluxo de rendimento pois sao
cobradas comissOes/taxas para anunciar um produto, um servico ou uma

marca.

e Os empréstimos, arrendamentos ou uma situacdo de leasing onde é possivel
gerar fluxo pois existe uma cedéncia temporaria do direito exclusivo ao uso de
um determinado ativo mediante o pagamento de uma determinada quantia

durante um periodo de tempo definido pelas duas partes.

e A venda de ativos, também pode ser uma maneira de gerar fluxos de
rendimentos sendo também uma das mais faceis de realizar, sendo que esta
consiste na venda de direitos de propriedade sobre um determinado produto
fisico, como acontece no caso do setor automovel em que uma marca vende

automoveis, e os compradores podem revende-los se assim o entenderem.
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Em suma, cada um dos pontos referidos anteriormente possui diferentes mecanismos

para gerar esses fluxos de rendimento, assim sendo o tipo de mecanismo escolhido

pode fazer toda a diferenca em termos da receita gerada.

1.2.6 Recursos Chave

Os Recursos Chave descrevem os ativos mais importantes para o funcionamento do

modelo de negdcio, Osterwalder & Pigneur (2011, p.34).

Segundo estes autores o0s recursos-chave dependem do modelo de negécio de cada

empresa e das suas necessidades especificas, podendo ser:

Os recursos humanos sdo uma parte particularmente importante em certos

modelos de negdcio, sendo cruciais em industrias criativas por exemplo.

Os recursos intelectuais sdo muitas vezes bastante dificeis de desenvolver, mas
qguando sdo criados com sucesso podem representar um valor bastante
substancial para a empresa. As marcas, patentes, direitos de autor,
competéncias exclusivas e até mesmo os bancos de dados sdo componentes

cada vez mais importantes em muitos modelos de negdcio.

Os recursos fisicos que podem ser desde fabricas, a edificios, maquinas,

veiculos, sistemas de pontos de venda e redes de distribuicéo.

Por fim os recursos financeiros dizem respeito em determinados modelos de
negocio a necessidade de financiamento ou de garantias financeiras como

linhas de credito, por exemplo.

Em suma, qualquer modelo de negdcios necessita de recursos-chave, pois sdo estes

que véo permitir que uma empresa crie e ofereca a sua proposta de valor, consiga
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chegar junto dos mercados e consiga manter relagcbes com os segmentos de clientes e

através disso obter rendimentos.

1.2.7 Atividades Chave

“As Atividades Chave descrevem as tarefas mais importantes que uma empresa deve
desempenhar para conseguir que o seu modelo de negécio funcione, Osterwalder &
Pigneur (2011, p.36).

Segundo estes autores as Atividades Chave correspondem aos designados processos
de core business, ou seja, as atividades e processos gque estdo na base da criacdo da
oferta e que cumprem a criacdo da Proposta de valor. Tratam-se das acdes mais
relevantes que uma empresa deve executar para desempenhar as suas fungdes com
sucesso. Tais como os Recursos Chave, elas sdo necessarias para criar e oferecer a
Proposta de Valor bem como alcancar os mercados, manter o Relacionamento com o

Cliente e obter rendimentos.

Osterwalder & Pigneur (2011) categorizam as Atividades Chave da seguinte forma:

e A producdo diz respeito a concecao, fabrico, producédo e distribuicdo de um
determinado produto nas quantidades necessérias e com a melhor qualidade
possivel.

¢ A Resolucdo de Problemas tal como o nome indica diz respeito a criacdo de
solucBes para problemas especificos de um determinado cliente ou segmento

de clientes.

e A Plataforma/Rede, os modelos de negocio concebidos com uma plataforma
como os Recurso Chave sdo dominados por Atividades Chave relacionadas
com plataformas ou redes, ou seja, redes, plataformas de combinacdo,

softwares ou até mesmo marcas, podem funcionar como plataforma, pois
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trabalham numa rede especifica de atividades que influenciam as suas proprias
Atividades Chave.

Em suma, é a conjugacdo entre os Recursos Chave, Atividades Chave e claro as
Relac6es com os Clientes que permite a criagéo de valor na Proposta apresentada pelas

empresas.

1.2.8 Parcerias Chave

“As parcerias Chave descrevem a rede de fornecedores ¢ de parceiros que fazem o

Modelo de Negocio funcionar” Osterwalder & Pigneur (2011, p.38).

Qualquer modelo de negdcio para ter um bom funcionamento precisa de parcerias, por
isso é importante saber identificar quais sdo as parcerias chave, pois é com essas
parcerias que a empresa cria as suas aliancas e desta forma consegue otimizar o seu

modelo de negdcio (ibid: 38).

Sendo que na sua maioria as parcerias sao criadas de modo a nédo ter de existir um
grande investimento para obter 0s recursos necessarios ou a gestdo das atividades que

poderdo ser importantes para enriquecer a Proposta de Valor.

Segundo Osterwalder & Pigneur (2011) a criagcdo destas parcerias acaba por permitir
uma concretizacao otimizada de um modelo de negdcio ja instituido, a aquisicdo de

recursos ou até a reducdo de risco, existindo assim quatro tipos de parcerias:

e Aliangas estratégicas entre empresas nao concorrentes;

e Parcerias estratégias entre empresas concorrentes;

e Uni&o de duas ou mais empresas com o objetivo de criar novos modelos
de negécio;

e Relacdo fornecedor-comprador que garantam confianga nos

fornecimentos.
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Segundo os mesmos autores, no momento da criacdo de parcerias é também importante
perceber quais as motivacdes para a escolha dessas parcerias. Existindo assim trés

grandes motivacdes para uma possivel parceria:

e A otimizacgdo ou intencdo de entrar ativamente em economias de escala, onde
o fundamental é que a producdo seja feita de forma eficiente, sendo que

geralmente estas parcerias sdo formadas para reduzir custos;

o A reducdo de risco e de incerteza, sendo importante a empresa associar-se a
uma marca forte no mercado e de confianca, ndo sendo comum entre empresas

concorrentes.

e A aquisicdo de recursos ou atividades tendo em vista melhorar as ja existentes

de forma a gerar ainda mais valor.

1.2.9 Estrutura de Custos

“A Estrutura de Custos descreve todos os custos envolvidos na opera¢do de um

Modelo de Negocios” Osterwalder & Pigneur (2011, p.40.).

Osterwalder & Pigneur (2011) afirmam que os custos devem ser minimizados para
todos os modelos de negdcio, mas que no entanto ha modelos de negdcio em que a

estrutura de custos é mais relevante do que para outros.

Dito isto, é importante que se consiga saber diferenciar entre as duas atitudes face a
estrutura de custos. Existem empresas que procuram reduzir os custos em todos 0s
aspetos possiveis e as que se focam unicamente na criagdo de valor ndo se preocupando

tanto com a reducéo de custos, Osterwalder & Pigneur (2011).

Segundo Osterwalder & Pigneur (2011) dentro dos custos propriamente ditos,

podemos encontrar ainda estruturas de custos com as seguintes carateristicas:
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e Custos fixos: custos que nédo se alteram independentemente do volume
do produto ou do servi¢o produzido, tendo como exemplo os salarios.

e Custos variaveis: custos que variam de acordo com o volume de
producdo de bens ou servicos.

e Economias de escala: reducdo do custo médio de producdo de um
determinado bem através do aumento do volume de producéo.

e Economias de ambito/gama: diluicdo de custos, derivado ao
aproveitamento de sinergias entre recursos ou atividades. Se diferentes
linhas de produtos ou servigos produzidos ou comercializados pela
empresa utilizarem 0s mesmos recursos, ocorrem ganhos associados a

uma maior diluicdo de custos.

Em suma, a estrutura de custos reflete os custos associados ao negocio, tendo como
sempre como base 0s Recursos Chave as Atividades Chave e também as Parcerias
Chave. Sendo nesta fase do modelo de nego6cio que a empresa estima 0s custos mais

importantes associados a operacionalizacdo de um determinado modelo de negdcio.

Definidos os novo blocos que constituem e formam a base do Modelo de Negdcio,
podemos afirmar que cada organizacdo € um caso especifico e por isso detém o seu
préprio Modelo de Negdcio que dependera das suas fragilidades como também dos

objetivos que quer alcancgar no futuro.

Na figura 3, podemos ver a Tela do Modelo de Negdcio pré-formatada com os nove
blocos, permitindo assim a criacdo de novos Modelos de Negdcio ou até mesmo a
alteracdo de negdcios ja existentes, com a elaboracdo de um novo modelo.



Figura 3 — Tela do modelo de negdcio
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PARCEIROS ATIVIDADES PROPOSTA DE RELACIONAMENTO SEGMENTOS DE
CHAVE CHAVE VALOR COM CLIENTES CLIENTES
RECURSOS CANAIS
CHAVE
ESTRUTURA DE FONTES DE
CUSTOS RECEITA

Fonte: Osterwalder & Pigneur (2011, p.42)
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1.3 Estratégias para o modelo de negdcio

“Muitas empresas acreditam que podem estabelecer uma vantagem competitiva de
longo prazo ao realizar atividades similares as dos seus concorrentes, mas de forma
superior.” Hoje, no entanto, a concorréncia ¢ capaz de copiar em muito pouco tempo
uma empresa que seja operacionalmente eficaz com a utilizacdo de benchmarking,

entre outras ferramentas, Kotler & Keller (2012).

Tal constatagdo permite-nos assim afirmar que um modelo de negdcios bem desenhado
pode levar as empresas a vencerem, mesmo num ambiente de elevada concorréncia,

com uma proposta de valor diferenciada, ou seja, inovadora.

Contudo, é compreensivel que a inovagao no modelo de negdcio ndo garanta sucesso,
tendo como um bom exemplo disso, os sites de desconto em Portugal. Sites como a
Groupon, a LetsBonus ou Goodlife oferecem diariamente dezenas de propostas com
descontos que chegam aos 60 ou 70%, desde tratamentos de limpeza, a refeicbes em
restaurantes. Este modelo de negdcio, que nasceu pela méo da Groupon em 2008 nos

Estados Unidos da América, pulverizou-se.

Tendo em conta que 0 seu conceito ndo € assim tdo complexo e que ndo existia
nenhuma restricdo quando a sua operacionalizacdo foi facilmente replicado, mesmo
sendo um negdcio inovador. Neste sentido e com a pulverizacdo de sites com idénticos
modelos de negdcio, de acordo com Kim & Mauborgne (2016) estas empresas virtuais

cairam no chamado Oceano Vermelho.

O Oceano Vermelho é caraterizado por ser um ambiente hostil, um mercado explorado
por um tdo elevado numero de empresas que as suas margens de lucro sdo baixas ou
por vezes quase inexistentes com elevados custos operacionais e sujeitas a uma grande

pressdo competitiva.

Segundo Kim & Mauborgne (2016) em contrapartida os Oceanos Azuis representam
0s mercados ainda desconhecidos ou inexplorados, ou seja, nos quais ndo existem

concorrentes. A criacdo de um Oceano Azul ndo precisa estar associada a uma
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inovacdo radical mas sim que a sua proposta de valor, o seu publico-alvo, a forma de
interacdo com o cliente ou qualquer outra caracteristica seja relevante, sendo que o
grande objetivo desta estratégia € criar um ambiente onde a concorréncia se torne

irrelevante.

Kotler & Keller (2012) afirmam que para atingir as metas do negocio € essencial usar

as trés estratégias genéricas defendidas por Porter (1999).

e Lideranca total em custos: Baseia-se em oferecer produtos com pre¢os menores
que os dos concorrentes. Geralmente é utilizado quando uma empresa lanca

um novo produto ou planeia competir num novo mercado.

e Diferenciacdo: Consiste em criar uma identificacdo prépria no produto, tendo
como objetivo torna-lo nitidamente distinto dos demais produtos concorrentes.
Esta estratégia € adotada quando o mercado entende como valor a

exclusividade.

e Foco: Definir um grupo de clientes com hébitos de consumo, comportamentos
e preferéncias parecidas ajuda a maximizar os investimentos em marketing por
conta do menor desperdicio de dinheiro usado para convencer quem nao tem a
intensdo de compra, além de ser mais facil de atender a demanda, que sao

semelhantes.

Estas estratégias acabam por nos levar a um ponto fora da Estratégia do Oceano Azul,
pois, ao invés de trabalhar com um mercado e/ou produto diferente das outras empresas
ja existentes, estas utilizam os concorrentes como ponto de partida para elaborar a sua

prépria estratégia.

O que separa os vencedores dos perdedores na criacdo de oceanos azuis é exatamente
a abordagem estratégica, sendo que esta deve seguir uma logica chamada “value
innovation” ou inovagdo de valor, na qual ao invés de tentar ser superior, o
empreendedor tenta fazer com que a concorréncia seja irrelevante criando um novo

espaco no mercado, Kim & Mauborgne (2016).
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A Criagdo de Valor ajuda a incrementar o valor entregue ao cliente, contudo sem
inovacdo a empresa nao se diferencia de seu concorrente, Kim & Mauborgne (2016).

Segundo Kim & Mauborgne (2016) inovacdo sem criacdo de valor tende a construir
uma empresa futurista, podendo colocéd-la muito a frente do seu tempo, com
caracteristicas, tecnoldgicas ou ndo, ainda ndo procuradas pelo consumidor ou com

um preco muito elevado para comercializagéo.

A Value Innovation é assim uma forma estratégica de eliminar o trade-off entre o custo
e o valor e alinhar inovagdo com utilidade, prego e posicionamento de custo, Kim &
Mauborgne (2016).

Como se pode ver ilustrado na figura 4, eliminar a decisdo de escolher entre valor e
custo é que leva a Inovacao de Valor, pois desta forma a empresa podera focar-se em
oferecer ao cliente aquilo que é de maior valor para ele, reduzindo o custo no que
agrega um menor valor, podendo desta forma aumentar a sua margem e podendo

mesmo até criar um mercado maior do que os j& existentes.

Figura 4 - Simultaneidade entre Valor e Inovagéo

ﬂ Custos /

Inovagdo  /
de valor

Valor para o
comprador

Fonte: Kim & Mauborgne (2016)

A construgdo de um modelo de negdcio, tal como ja foi referido anteriormente, passa

pelo planeamento da empresa em todas as areas. Contudo, ao analisarmos os elementos
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apresentados por Kim & Maubourgne (2016), notamos que o principal fator
considerado de sucesso € a Inovagdo de Valor, ou seja, € importante fazer com que a
Proposta de Valor de um determinado negocio ndo seja apenas um produto/servico
substituto mais barato ou com mais funcionalidades, mas fazer com que esta seja
diferente e ganhe uma maior importancia para o segmento de clientes que se deseja
atingir.

Desta forma Kim & Mauborge (2016) apresentam quatro bases de acdo (The Four
Actions Framework), das quais cada uma responde a uma das seguintes perguntas que

formam a Matriz Eliminar-Reduzir-Elevar-Criar:

e Quais sdo os fatores existentes no mercado que considera que devem ser
eliminados? Isto consiste em eliminar elementos que frequentemente sao

oferecidos, mas que ndo aumentam a proposta de valor.

e Quais sdo os fatores que devem ser reduzidos? Consiste em eliminar

acréscimos que normalmente excedem o necessario.

e Quiais os fatores que devem ser melhorados? Esta pergunta ajuda a estabelecer
um foco e valores que sejam mais elevados do que os padrdes de mercado.

e Quais sdo os fatores que devem ser criados e que o mercado nunca ofereceu?
E aqui que o Oceano Azul é criado, no momento em que se descobre outra

fonte de valor para o cliente.

A utilizacdo destas quatro bases pode ser bastante util apés a finalizacdo da elaboracao
do modelo de negdcio, pois se no final o empreendedor notar que este mercado ja
existe ou que o seu segmento de clientes é partilhado por outras empresas, podera ainda

inovar na criacdo de valor utilizando os Four Actions Framework.

Em suma, ao aplicarmos estas quatro bases de acao sobre os pilares basicos para a
criagdo de um modelo de negdcios apresentados por Osterwalder & Pigneur (2011),
obtemos uma forma de impulsionar a Inovagcdo de Valor em cada uma destas

caracteristicas do modelo de negdcios.
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1.4 Como reformular o modelo de negécio

A ideia de reformulacdo e descoberta no modelo de negdcio € vista como uma das

principais e mais relevantes formas de inovar o modelo de negocio de uma empresa.

Vérios autores chegam mesmo a referir a inova¢do como passo para a reformulagéo

de um modelo de negdcio.

Por exemplo, Markides (2008) refere algumas carateristicas em novos modelos de
negdcio que 0s tornam pouco apeteciveis para as empresas ja estabelecidas:

¢ Novos modelos de negdcio apresentam diferentes caracteristicas de produto ou
servico daquelas que eram apresentadas pelo modelo antigo, o que podera levar

a que a nova oferta possa ndo interessar aos clientes do antigo modelo;

e Os mercados criados pelo novo modelo de neg6cio comegam por ser pequenos
e insignificantes face ao mercado do antigo modelo, 0 que podera trazer uma

diminuig&o do interesse;

e Os novos mercados demoram algum tempo a crescer e por sua vez ainda mais
tempos até se tornarem lucrativos, o que pode gerar impaciéncia por parte dos

investidores;

e O conjunto de atividades necessarias a realizacdo do novo modelo de negécio

ndo so ¢ diferente do negdcio base, como podera gerar bastantes conflitos;

e Os novos modelos de negdcio vdo invadir os mercados ja existentes, podendo
trazer alguma rivalidade ao modelo de negdcio existente e por sua vez podem

ser qualificados como sendo uma ameaga e ndo uma oportunidade.

Chesbrough (2010) identifica ainda duas das que para ele sdo as principais barreiras

perante a inovagdo num modelo de negdcio j& estabelecido.

Sendo que a primeira se refere a um conflito com a configuragdo tradicional dos

recursos da empresa, isto é, qualquer alteracdo por mais pequena que seja podera por
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em causa o valor da empresa. Ja a segunda prende-se com a dificuldade em nos
desprendermos do modelo de negdcio atual, 0 que por sua vez resulta numa exclusao

de abordagens diferentes da estabelecida.

Segundo Chesbrough (2010) uma boa forma de ultrapassar todas estas barreiras
referidas anteriormente, é através de um compromisso com a experimentacao,
propondo a utilizacdo de mapas de modelos de negdcio, recorrendo a abordagens como

a apresentada.

2. Conceito de Marketing Digital

Nos ultimos anos temos assistido a evolucdes profundas no ambito tecnoldgico,
responsaveis, em grande parte, pela alteracdo no comportamento dos consumidores.
Contudo, ndo podemos, com isto, entender que a sociedade é passiva perante o poder
da tecnologia. Na verdade, a relacdo entre tecnologia e sociedade é "interativa, de

multicamadas e complexa: a tecnologia ¢ socialmente modelada” Bell (2007: 8).

Para Adolpho (2012), a base do marketing digital sdo os consumidores. Estes séo
responsaveis pela constante evolucao tecnoldgica, levando as organizacdes a perceber
a necessidade de uma mudanca de paradigma, em que o ciclo do produto ou servico

deve comecar e terminar no consumidor. Sendo esta a base do marketing digital.

Este ciclo, apresentado pelo autor Adolpho (2012) determina novas carateristicas para
o marketing digital, os “8 Ps do Marketing Digital”, que se constituem por: Pesquisa,
Planeamento, Producdo, Publicacdo, Promocdo, Propagacdo, Personalizacdo e
Preciséo (ibid: 187).

Estes fatores vém ao encontro de um novo marketing que, apesar de digital, ndo se
centra na tecnologia mas sim nas pessoas. E um marketing que se serve da tecnologia
digital, e das novas plataformas que esta disponibiliza, para estabelecer uma maior
interacdo e conectividade com os consumidores, Ryan (2014: 12). O foco do marketing

digital é assim compreender como 0s consumidores estdo a utilizar as novas
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tecnologias e utilizar essa informagéo em beneficio da organizacdo, promovendo uma

interacdo mais eficaz com o publico-alvo (ibid: 12).

Ao contrario do marketing tradicional, o marketing digital centra a sua atividade na
Internet e na possibilidade desta para simultaneamente alargar o alcance de uma

mensagem e focar a mesma na audiéncia pretendida.

Assim, uma estratégia de marketing digital eficaz permitird a organizacao ultrapassar
barreiras geogréficas e conectar-se com uma audiéncia internacional que, por sua vez,

podera ainda assim representar um nicho de mercado (ibid: 21-22).

3. Conceito de Marketing de Influéncia

“O marketing de influéncia ¢ o resultado da convergéncia de varios conhecimentos e
praticas, como o word-of-mouth, o digital marketing, o social marketing ou até mesmo
0 neuromarketing. Estuda as dindmicas sociais de uma determinada comunidade,
identifica os influenciadores nesse meio, cria histdrias apaixonantes e reais,
desenvolve ou descobre plataformas para divulgar essas histdrias e mede os resultados
de forma constante em todo o processo, tendo como objetivo alterar habitos de
consumo e a percecao de valor de marcas, produtos ou servigos.” - Quem o garante é
Roberto Gomes (2015), fundador da WeCanFly.

Spadaro (2015) afirma que o conceito de Marketing de Influéncia, ou Influencer
Marketing (IM), foi inicialmente concebido no universo offline, ou seja, os
influenciadores sempre existiram e por sua vez nem sempre foram uma exclusividade
do meio digital. Sendo que o online foi alcangado apenas mais tarde, tendo sido a
internet que contribuiu para divulgar os influenciadores aumentando a sua notoriedade

e 0 alcance das suas mensagens.

Segundo Rez (2014) é preciso avaliar qual a importancia do influenciador no meio —

se ele fala com muitas pessoas ou se fala com poucas mas é bastante respeitado, por
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exemplo — e qual o objetivo da marca no momento. Sendo que para isso € necessario
usar ferramentas especificas para fazer a medicdo das métricas de influéncia social.

Atualmente ¢ bastante facil encontrar online as ferramentas necessarias para medir a
influéncia de uma pessoa, sendo que essa medicdo pode ser feita por exemplo, através
do nimero de seguidores das suas redes sociais, existindo mesmo ferramentas

especificas para cada tipo de rede social ou blog.

Gladwell (2000), introduziu alguns termos como “influenciadores”, que o autor usou
para descrever diferentes tipos de individuos que ddo a conhecer e comunicam aos

outros as suas ideias e visoes.

Mais tarde, Keller & Berry (2003) aprofundaram o tema, discutindo o papel dos
influenciadores no dia-a-dia das empresas e das pessoas, afirmando mesmo que “uma

em dez pessoas afetam o que as outras nove pessoas compram, pensam ou fazem”.

Segundo pesquisas feitas pela McKinsey & Company em 2010, 20 a 50% de todas as
decisfes de compra tem como principal fator o marketing boca a boca.

Outro exemplo do que foi aprofundado por Keller & Berry (2003) é o relatério da
Nielsen de 2013, que mostra que 80% dos consumidores tomam as suas decises
baseando-se em revisdes e recomendacfes de fontes que consideram fiaveis e de

confianca, acima de outras formas de mensagens de publicidade.

Segundo Keller & Berry (2003) € cada vez mais importante prestar atencdo a estas

mudangas e procurar maneiras de comunicar e satisfazer estes “novos consumidores”.

Em suma € bastante importante enquanto empresa, saber identificar esses
influenciadores e perceber quais sdo os mais relevantes para um determinado tipo de
consumidores de forma a conseguir criar engagement e encontrar uma abordagem que

os faca gerar valor para uma determinada marca.
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3.1 Influenciadores

Existem muitos tipos de influenciadores, segundo Lindon et al. (2013), influenciadores
sdo aqueles que “assumem a figura de prescritor ou conselheiro, na escolha da marca,

na decisdo de compra e no consumo” (ibid.:55).

Estes dividem-se em:

e Prescritores, cujo papel é absolutamente determinante na escolha do
consumidor uma vez que “determina (...) de forma indiscutivel ou imperativa

0 produto ou o servico que o comprador «deve» adquirir (ibid.: 55);

e Preconizadores, “pessoa cuja recomendacao pode influenciar fortemente o
comprador, mas que nao se impoe” (ibid.:55), aqui entram meios como revistas

especializadas ou artigos de opinido.

Dentro destes, entram os Lideres de Opinido. Lindon et al. (2013) classifica-os como
aqueles “que tém influéncia sobre um grupo de individuos”, e procede a uma
caraterizacdo de dois tipos de lideres de opinido: Lideres de opinido de facto, pessoas
que “pela sua experiéncia ou autoridade natural tém uma determinada influéncia sobre

aqueles que as rodeiam” (Ibid.:55);

Lideres de opinido no exercicio da sua profissdo, em que entram jornalistas, politicos
e professores. Profissionais que sdo influenciadores mais faceis de identificar,

especialmente “como alvos de marketing” (Ibid.:55).

Kotler et al (2008) sumarizam e complementam o conceito de lider de opinido,
definindo-os como “pessoas dentro de um grupo de referéncia que, devido a
competéncias especiais, conhecimento, personalidade, ou outras caracteristicas,

exercem influéncia sobre outros” (2008:262).
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A compreensdo do poder dos influenciadores é essencial, pois estes sdo capazes de
atingir um publico global, podendo condicionar, de forma permanente, o sucesso de

uma marca/produto.

Em suma, o poder das redes sociais é inegavel e de um alcance incalculavel, sendo que
as grandes empresas, marcas e até mesmo as poderosas agéncias de publicidade ja se
renderam a realidade de que o retorno obtido através de campanhas e agdes que

envolvam influenciadores é muito maior do que o produzido pelos midia tradicionais.
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Capitulo 2 - Caso de Estudo

2.1 A Agéncia Wecanfly — Caraterizacdo da Empresa

A Agéncia foi criada em 2014 e posiciona-se no mercado como uma agéncia moderna
e digital de marketing de influéncia, que coloca as marcas, produtos ou servigos no
centro do dialogo entre os maiores influenciadores digitais e 0s seus seguidores de
forma a conseguir impulsionar as vendas, gerar registos e criar notoriedade para 0s

negacios.

A sua principal estratégia é antecipar as tendéncias e captar as oportunidades no
universo digital, sendo através de influenciadores e também de plataformas como
blogues e redes sociais que esta constroi e desenha toda a sua estratégia para 0s seus

clientes.

Embora o marketing de influéncia esteja a ser uma estratégia cada vez mais procurada
ainda existem poucas empresas como a WeCanFly, que foi uma das pioneiras no

mercado, a utiliz&-la, precisando ainda de se expandir no mercado portugués.

Em comparacdo com os Estados Unidos da América por exemplo, o marketing de
influéncia j& estd bastante profissionalizado, encontrando-se numa fase de
especializacgdo de nichos. Havendo mesmo casos como o da youtuber Zoella, que na
primeira semana de langcamento do seu livro, teve os melhores resultados de sempre,
sendo uma nova autora da Amazon. Ou o caso da L’Oréal, que langou uma linha de
maquilhagem em parceria com a youtuber Michelle Phan. Sendo que um dos casos
mais recentes, foi a colocacdo da bloguer italiana Chiara Ferragni na capa da revista

“Vogue” Espanha, tornando-se numa das edi¢des mais mediaticas de sempre.

Portugal ainda se encontra numa fase muito embrionaria, mas estes exemplos
internacionais séo o reflexo de uma mudanca na forma como as pessoas consomem
conteudos e essa mudanca traz consigo novas oportunidades de comunicagdo. Sendo
precisamente esta mudancga na forma com que as pessoas consomem 0s contetidos e

estas oportunidades de comunicagao que fazem com que a Wecanfly continue a crescer



40

e a expandir-se no mercado portugués e aos poucos e poucos vai abragando esta nova

estratégia.

2.2 Caso de Estudo — Mister Mister

O Mister Mister € uma publicacao online sobre menswear e life essencials, que através
de uma network de contribuicdes propde uma experiéncia informativa e detalhada do

universo masculino respondendo as aspira¢fes do Homem portugués contemporaneo.

O Mister Mister foi assim idealizado com o proposito de inspirar o homem a descobrir

todo o seu potencial, em trés distintas areas de atuacao:

e Aparéncia,;
e Realizacdo Pessoal;
e Estilo de Vida.

A proposta de valor do Mister Mister assenta assim em 3 grandes pilares: Descoberta,

Utilidade e Experiéncia.

Passa conhecimento ao seu publico-alvo, para que este fique
DESCOBERTA 3 saber mais sobre temas que antes desconhecia, despertando

assim a sua curiosidade.

UTILIDADE Permite fazer coisas novas e de forma mais pratica,

permitindo assim a escolha.

EXPERIENCIA  Proporciona viver novas experiéncias e reviver memorias,

fazendo desejar e sentir.
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Defende ainda que é essencial ter brio em tudo aquilo que se faz e ser fiel a nossa
esséncia. Que é necessario ambicéo, determinagdo e coragem para chegar mais longe
mas acima de tudo o mais importante € respeitar a esséncia das coisas e assumir o que

SOMOS.

Salienta os simples valores que sdo essenciais no dia-a-dia: simplicidade, amizade e
tempo para viver. E é através de uma lente masculina que desafia 0 homem a olhar

para o futuro e imaginar novas possibilidades.

O Mister Mister pretende assim conquistar todos os que compreendem qualidade.
Sendo que a sua audiéncia sao os early-adopters e heavy-users de plataformas digitais,
uma ferramenta-chave para a pesquisa, consumo e socializacdo sobre 0s seus
contetidos de interesse, que gostam de gastar o seu dinheiro em viagens, arte, roupa,
tecnologia, entre outras, ou seja, em algo que lhes permita atingir todo o seu potencial

e os faca feliz.

Be Greater é assim o espirito no coracdo do Mister Mister, pois expressa 0 que é
defendido enquanto organizagdo, como também inspira na descoberta de um futuro

cheio de novas possibilidades.
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Capitulo 3 — Método

Segundo Ballantyne (2004) o principal objetivo da investigacdo-acdo é criar uma
melhoria no seio organizacional, no qual o investigador e os intervenientes estdo

envolvidos.

A Investigacdo-acdo é assim caraterizada como um processo de investigacdo em
espiral composta por quatro fases: fase de planificacdo; fase de implementacéo da
acdo; fase de observacéo e avaliagéo; e, por fim, uma fase de reflexdo acerca dos
resultados obtidos, Ballantyne (2004).

Mais recentemente, Dayman & Holloway (2011) complementam este ciclo
apresentando as suas diferentes etapas da seguinte forma:

¢ Identificacdo e diagndstico do problema - sendo que é nesta fase que é feita
a identificacdo de um problema ou oportunidade no caso de estudo;

e Fase de intervencdo - nesta fase é elaborada uma proposta ou solugédo tendo
em conta as questdes identificadas na fase anterior.

e Aplicacao - ¢ a fase onde sdo decididas e implementadas as diferentes acfes
que consolidam o plano, sendo esta a fase mais pratica.

e Fase de avaliacdo - é a Gltima fase e é nesta que sdo avaliados todos 0s

resultados obtidos.

O presente relatorio focou apenas a fase de diagnostico, sendo que nesta foi definido
0 modelo de negdcio utilizando a metodologia referente ao Business Model Canvas e

posterior analise SWOT.

A escolha recaiu sobre esta metodologia pois para além de contemplar os varios
componentes também presentes nas defini¢cbes de outros autores, este possui ainda
resultados comprovados em organizagfes como a Deloitte, IBM, Ericsson, entre

outras.
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3.1 Analise do Business Model Canvas do Mister Mister

Tendo por base os pardmetros do Business Model Canvas referidos anteriormente,
faremos neste capitulo a anélise dos 9 pontos que compdem o modelo de negdcio do

Mister Mister, atingindo, assim, o objetivo a que nos propusemos.

Pretende-se desta forma atingir o objetivo a que nos propusemos: Elaboracdo do
modelo de negdcio da empresa tendo por base o método Business Model Canvas.

3.1.1 Segmentos de Clientes

Para se proceder a identificacdo dos Segmentos de Clientes, ha um aspeto essencial a

ter em conta, que se prende com o grande proposito do Mister Mister.

E necessario que este esteja bem clarificado de forma também a perceber quais s&o as
principais atividades do mesmo, pois sdo estas que no fundo vao colmatar as

necessidades dos clientes.

Dito isto, no que diz respeito ao Mister Mister facilmente se compreende que 0 seu

grande foco esta no publico masculino.

O seu segmento de clientes s&o Homens cultos, cosmopolitas, curiosos, socialmente

ativos e atentos as tendéncias. Tendo idades compreendidas entre os 25 e 0s 40 anos.

E certo que 0 nosso foco esta no pablico masculino mas pretende-se que 0 NOSsO
segmento de clientes passe também pelo publico feminino, pois este segundo segmento

identificado como prescritor, vai servir de influenciador perante o publico-alvo.

Para chegar a estas audiéncias foi necessario elaborar Personas, que podemos ver nas
imagens em baixo, de forma a conseguir visualizar mais facilmente o nosso publico-

alvo como também as nossas prescritoras.

Sentiu-se a necessidade de elaborar personas como método de segmentacdo de

mercado, de forma a conseguir considerar os objetivos, desejos e limitaces do publico
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do Mister Mister mais facilmente, bem como orientar decisdes sobre a interface, e

demais elementos referentes ao design da plataforma editorial.

Figura 5 — Personas (exemplo 1)

RICARDO

Médico, Hospital Particular
40 anos, Casado, Doutoramento

Personalidade
Introvertido, mas com humor refinado. Solidario,
mas com crise de confianga (os 40 anos).

Preocupacdes
Estar "fit", profissionalmente e pessoalmente.
Expressar confianca e bem estar a quem o vé.
Sentir-se bem consigo e que é importante para a
sua companheira.

Onde cria ligagdes sociais
Redes sociais e relagdes profissionais.

Onde encontra informagdo

Revistas papel, sugestdo de familia, amigos e lojas.

Factores de "adesdo"
Utilidade (proposta realistas e acessiveis),
identificac@o com a marca, acesso facil,
partitha com familia/amigos.

CEO, Agéncia de Publicidade

35 anos, Divorciado, Mestrado

Personalidade
Extrovertido, bon-vivant. Focado em si préprio,
Desportivamente activo.

Preocupacoes

Saber de tendéncias, estar bem vestido para todas

as situagdes. Manter alto os niveis de vaidade e

conhecer mais sobre como vencer a "concorréncia”

masculina.
Onde cria ligacdes sociais
Relagdes profissionais e eventos.

Através de saidas com amigos.

Onde encontra informacgao
Revistas papel, lojas e websites internacionais.

Factores de "adesao"

Utilidade (proposta realistas e acessiveis), acesso

facil, factor "me too", pedagogia,
identificag@o com o pesicionamento da marco.



Figura 6 — Personas (exemplo 2)

GONCALO

Empreendedor, Startup IT
30 anos, Casado, MBA

Personalidade
Contido, discreto. Sabe o que quer, mas inseguro
nas alturas de optar. Workaholic assumido.

Preocupacodes
Saber como agradar a mulher, e ser respeitado
profissionalmente como empresario. Quer ser
mais confiante, mas tem pouco tempo para se
actualizar.

Onde cria ligagdes sociais
Redes sociais profissionais. Em reunides com
familia e amigos.

Onde encontra informac¢do
Lojas em shoppings, e websites multimarca.

Factores de "adesao"
Utilidade, acesso facil, inexisténcia
de conotagdes sociais. Status.

MARTIM

Gestor financeiro, Banco
25 anos, Solteiro, Mestrado

Personalidade
Alegre e divertido. Seguro de si mesmo, simples e
frugal. Adora viver e partilhar. Ambicioso.

Preocupacdes
Quer saber mais sobre moda masculina sem
condicionar a sua postura conservadora.
Tem medo de fazer ma figura perante a familia.

Onde cria ligacdes sociais
Redes sociais. Saidas em tribo para locais simples
e com restrita diversidade social.

Onde encontra informacgdo
Lojas em shoppings. Recomendagdo de amigos.
Revistas desportivas e fitness.

Factores de "adesdo"
Status, identificacdo com a marca,
Factor "tenho de experimentar". Auto-descoberta
de si mesmo, do seu gosto.



Figura 7 — Personas Prescritores

FILIPA

Directora, Cadeia de Hoteis
42 anos, Casada, MBA

Personalidade
Jovial mas misteriosa. Gosta de tudo directo,
simples e sem rodeios. Vive para a familia, mas tem
desejos pessoais. E sedutora e elegante.

Preocupacgdes
NdGo sabe como agradar um homem. Quer
o fisico e o aparente. Procura referéncias para a
seducdo.

Onde cria ligagdes sociais
Redes sociais. Saidas em tribo (mulheres) e em par
(maride), para experiéncias sociais e culturais.

Onde encontra informagdo
Websites generalistas e de marcas. catdlogos
online e recomendagdo de amigas.

Factores de "adesdo"
Curiosidade, identificagdo com a marca,
facilidade de acesso.

Jornalist, Revista feminina
25 anos, Solteirg, Licenciatura

Personc*dcde
Doce e afdvel. Gosta de saber tudo sobre tudo.
Entrega-se o causas e é impulsiva. Gosta das
coisas simples da vida. Nao complica.

Preocupagdes
E timida e ndo conhece muito sobre homens.
Desconfia. Adora o Pai e quer ajudd-lo a estar bem.

Onde cria ligac¢des sociais
Eventos e familia.

Onde encontra informacgdo
Revistas, websites de marcas. Catdlogos online e
recomendacdo de amigas.

Factores de "adesao"
Simplicidade, identificac@o com os temas.
Imparcialidade e Credibilidade.

46
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3.1.2 Propostas de Valor

Neste ponto importa refletir em que medida o modelo de negdcio pretende conquistar
a preferéncia dos seus clientes. Quais as necessidades e de que forma é que vao ser

satisfeitas as mesmas.

“Sublinhar o essencial para o dia-a-dia: simplicidade, amizade ¢ tempo para viver “, &

uma das principais propostas de valor do Mister Mister.

Com a plataforma editorial, através dos artigos pretendemos para além de informar e
aconselhar, transmitir confianga. Esta vai permitir ao leitor viver novas experiéncias
bem como reviver memdrias, fazendo-o desejar e sentir. Pretendemos que este afaste
0s excessos e descubra em profundidade o que o faz ser aquilo que é, filho, pai, amigo,

pessoa, homem.

Queremos inspirar. Inspirar o homem a atingir todo o seu potencial, a ser melhor —

“Be Greater”.

“Be Greater” é 0 espirito no coracdo da marca. Expressa o que defendemos enquanto
organizagdo mas também o que nos inspira na descoberta de um futuro cheio de novas

possibilidades.

3.1.3 Canais

No que diz respeito aos Canais, os que foram escolhidos para comunicar com 0
publico-alvo foram: Plataforma Editorial - Website, Facebook, Instragram, Pinterest

e YouTube.

O principal meio de comunicacgdo com o cliente sera a plataforma editorial, pois € esta
que ird conter os artigos sobre os diversos temas de interesse para o publico-alvo. Sera
atualizada diariamente, proporcionando novidades todos os dias, despertando assim o

interesse ao leitor.
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Através do Facebook pretende-se partilhar alguns dos artigos de maior interesse da
plataforma editorial, tendo como objetivo conduzir os mesmos para visualizagbes na
mesma. Intercaladas entre os artigos irdo também ser publicadas imagens provenientes

do Instagram do Mister Mister, bem como frases inspiracionais.

Assim, o Instagram serd usado para partilhar imagens que inspirem o leitor a atingir
todo o seu potencial. As imagens publicadas estardo focadas em trés temas —
Menswear, Mencare e Lifestyle. Todas elas serdo escolhidas em sintonia com 0s

artigos publicados na plataforma editorial e nos restantes canais.

Figura 8 — Instagram do Mister Mister

Fonte: Pagina do Instagram do Mister Mister

O Pinterest ird conter varios albuns com imagens referentes a temas de interesse para
0 publico-alvo e desta forma servira de inspiracéo para o dia-a-dia ou até mesmo para
ocasides especiais. Podera ainda servir para aconselhar, pois os albuns serdo feitos a

pensar nas suas necessidades.
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O canal de YouTube do Mister Mister servira para colocar pequenos videos que
ajudem o publico-alvo a resolver alguns problemas ou a tirar algumas ddvidas que tem
no seu dia-a-dia. Tendo também como objetivo divulgar no canal algumas entrevistas

a alguns dos Homens portugueses mais influentes.

Um dos objetivos da plataforma editorial € também conseguir a subscri¢do do publico-
alvo. Com esta subscricdo pretende-se assim utilizar o E-mail marketing como

ferramenta de marketing direto e enviar newsletters semanais aos subscritores.

Com o envio das newsletters pretendemos aproximar-nos do nosso publico-alvo e criar
uma relacdo de confianca e engagement, O nosso objetivo é também que o contetido
da newsletter gere 0 maior nimero de interesse, de forma a alcancar visualiza¢des na

plataforma editorial e nas respetivas redes sociais.

3.1.4 Relacbes com os Clientes

E através da sua plataforma editorial e dos contetidos feitos a pensar no seu publico
que o Mister Mister pretende inspirar, informar e por sua vez criar uma relacdo forte e

de confianca.
Depois de existir essa relacdo de confianca torna-se mais facil a retencéo de clientes e

por sua vez a aquisicdo de novos, pois aqueles que ja confiam, gostam e subscreveram

0 Mister Mister véo passar a palavra, trazendo assim novos clientes.

3.1.5 Fluxos de Rendimentos

Tal como foi referido num capitulo anterior, uma empresa s6 pode ser considerada

sustentavel se for bem-sucedida financeiramente.
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No caso do Mister Mister, os fluxos de rendimento sdo realizados através de
patrocinios. A plataforma editorial, tera seccdes patrocinadas, ou seja, areas do website
destinadas ao patrocinio de uma ou mais marcas, bem como também terad artigos

patrocinados.

Nos restantes canais esses patrocinios também vado estar visiveis, podendo estar
representados num video, numa publicacdo, num artigo, ou até mesmo identificado

numa imagem.

3.1.6 Recursos Chave

Os Recursos Chave sdo utilizados no cumprimento das atividades chave do Mister
Mister. Assim sendo identificou-se que 0s recursos-chave séo de ordem — Humano e

Intelectual.

Os recursos humanos séo cruciais para uma utilizacdo intensiva de conhecimentos nas
indUstrias criativas, no caso do Mister Mister sdo necessarias pessoas com

conhecimento e experiéncia ao nivel do Design, Marketing e Storytelling.

Ja os recursos de ordem intelectual sdo referentes as parcerias com empresas, marcas

ou até mesmo influenciadores, por exemplo.

3.1.7 Atividades Chave

As atividades chave decorrem do cumprimento dos seus objetivos e,
consequentemente do seu proposito, usufruindo dos recursos chave disponiveis para
que se transformem em valor a oferecer ao cliente final.

Desta forma, e tendo em conta tudo aquilo que foi mencionado anteriormente,

facilmente se compreende que a Plataforma Editorial é a principal atividade do Mister
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Mister, através da criacdo de contetdo para o publico-alvo. Para além disto, existe

ainda outra atividade inerente, a Newsletter semanal.

3.1.8 Parceiros Chave

As parcerias sdo feitas com o intuito de otimizar os modelos de negdécios, reduzir o

risco ou até mesmo para adquirirem recursos e conhecimentos.

Dito isto, em termos de parcerias e tendo em conta que o publico-alvo é masculino, 0s

parceiros chave sdo:

e Marcas de roupa e acessorios masculinos;

e Marcas de cremes, perfumes e cuidados pessoais masculinos;
e Marcas de desporto;

e Hotéis, ginasios, spas e restaurantes;

e Empresas de interesse;

e [nfluenciadores.

3.1.9 Estrutura de Custos

Criar e entregar valor, manter bons relacionamentos e obter valor envolve custos.
Depois de definidos os recursos-chave, as atividades-chave e os parceiros-chave
podemos entéo identificar os diferentes custos a suportar.

A estrutura de custos do Mister Mister € impulsionada principalmente pelo capital
humano, ou seja, pela equipa:

o Storytellers;

e Designers;

e Marketing.

No entanto podemos ainda fazer referéncia a outros custos tais como, as despesas
relacionadas com a licenca do alojamento do website bem como a sua gestdo e

desenvolvimento.
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Figura 9 — Tela do Modelo de Negdcio do Mister Mister

The Business Model Canvas

Key Partners Key Activities

1 - Who are your key partners? 1 - What are your key activities?

= Who are your key suppliers?

()

Plataforma Editorial:
Marcas de roupa e criagdio de conteudos
acessorios masculinos para o piblico alvo

Marcas de cremes,

fumes ¢ cuidados Newsletter: Criagio de

oy ulinos uma newsletter semanal
Marcas de desporto ¢
gindsios

Key Resources

1 - What are your key resources?

Intelectual: Parcerias

Humana

Cost Structures

1 - What about your cost structure?
Equipa: Storytellers [ Designers / Marketing
Custos da Plataforma: Gestdo / Desenvolvimento

Designed for: Mister Mister Designed by: Ana Cortez

Value Propositions Customer Relationships

1 - What are your value 1 - Your customer relationships?

“Sublinhar o essencial Aquisigiio e retengiio de
para o dia-a-dia: relagdes fortes
simplicidade, amizade ¢
tempo para viver” Stickiness / Engagement
Transmitir confianga Conflanse
Inspirar Channels

1 - Channels

Plataforma editorial
Facebook

P et
[ Pinterest
[YouTube
Email Marketing

Revenue Streams

1 - What are your revenue streams?

Customer Segments

1 - Customer Segments?

Homens cosmopaolitas,
curiosos ¢ socialmente
ativos

Pablico feminino (serio
influenciadoras sobre o
plblico alvo)

Valorizagio dos Conteados: Comunicagdo multimédia da marca

acrescentando informagdo / valor

Se¢oes e Contetidos Patrocinados

Fonte: elaboracdo propria
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Capitulo 4 - Analise SWOT no Contexto do Business Model Canvas

4.1 Analise SWOT

Segundo o modelo Business Model Canvas é possivel detalhar ainda mais a anélise
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats) aplicando essa ferramenta a

cada um dos parametros que fazem parte da ja referida Tela.

Apesar da analise SWOT ser uma ferramenta que é essencialmente utilizado para
analisar um modelo de negocio que esta a ser criado, esta permite também perceber,
ao longo das vérias fases de evolucdo do modelo, as mudancas que sdo fruto do

crescimento da atividade e ainda as alteracfes que decorrem da conjuntura envolvente.

Os préximos pontos apresentam uma sintese relativamente ao levantamento das Forgas
e Fraquezas, representativas daquilo que é interno ao Mister Mister, assim como as
Oportunidades e Ameacas derivadas da integracdo do Mister Mister num contexto

especifico de mercado.



54

4.1.1 Segmentos de Clientes

A adequacdo total da oferta as necessidades dos Segmentos € o ponto mais forte, pois
estimula tanto a captacgéo de novos clientes como a fidelizag&o dos atuais. O facto de
serem feitas parcerias pode levar a que exista um crescimento do nimero de clientes,
ndo so pela divulgacdo como também pelo seu posicionamento no mercado, isto €, se
as parcerias forem feitas com marcas prestigiadas € uma mais valia sermos associados

as mesmas dado que dai podem advir mais clientes.

Em termos de ameacas, pode-se considerar o aparecimento de concorrentes como uma
das principais, visto que a era digital estd em constante crescimento e que 0s proprios
consumidores utilizam cada vez mais as plataformas digitais, € possivel que venham a

surgir ideias de negdcio similares a do Mister Mister.

Em sintese:

Forcas:
» Proposta de valor adaptada as necessidades dos segmentos identificados.
Fraquezas:

* Publico-alvo muito especifico.

Oportunidades:
* Na&o existe uma plataforma com os mesmos valores do Mister Mister que
consiga colmatar as necessidades deste publico-alvo.
Ameacas:

» Aparecimento de concorrentes devido ao constante crescimento da era digital.



55

4.1.2 Propostas de Valor

Tal como ja foi referido anteriormente a proposta de valor do Mister Mister € focada
no seu publico-alvo, sendo que todos o0s seus contetidos sdo feitos a pensar no mesmo,

tendo como objetivo inspirar, informar, bem como criar uma relagéo de confianga.

Sendo que o segmento de clientes € muito especifico, e que o leque de opc¢des de
conteudos é bastante vasto, por vezes torna-se dificil antecipar os gostos dos mesmos
0 que pode ser considerado uma fraqueza no momento da criacdo de novos contedos,
pois podemos estar a criar contetdos que de certa forma ndo sejam os ideais para a

faixa etaria que queremos atingir.

Em termos de oportunidades, o facto da escolha de conteidos por vezes nao ser a mais
correta para 0 nosso publico-alvo, pode ser visto como uma oportunidade se for visivel
gue conseguimos atingir com alguma relevancia outras faixas etarias que ndo tinham

sido pensadas inicialmente.

Em sintese:

Forcas:

* Proposta de valor focada no cliente e com capacidade de colmatar as
necessidades dos mesmos.

Fraquezas:
» Dificuldade em antecipar os gostos para a criacdo de novos contetdos, pois 0

segmento de clientes é muito especifico.

Oportunidades:
» Capacidades de chegar a outras faixas etarias que sejam relevantes e nao
tenham sido pensadas anteriormente.
Ameacas:

» Facilidade em copiar o modelo de negécio.



56

4.1.3 Canais

No caso do Mister Mister podemos dizer que o canal principal é a plataforma editorial
e que todos os restantes canais servem de certa forma como condutores para o canal
principal, pois € esse que vai ter possibilidade de subscricdo e é através da mesma que

vai ser enviada a newsletter semanal.

E certo que os patrocinadores s&o quem vai trazer um maior nimero de visualizagoes
bem como subscrigdes, o que pode ser considerada uma fraqueza pois existe uma

dependéncia dos mesmos.

O consumidor mudou os seus habitos de consumo acompanhando assim o crescimento
da chamada era digital. Tendo a internet e os canais como meios de distribuigao é uma
mais-valia para 0 nosso modelo de negécio que assenta em plataformas online. Por
outro lado como estamos em tempo de mudanca é possivel que aparecam facilmente

projetos semelhantes a utilizar os mesmos canais de distribuicao.

Em sintese:

Forcas:
» Plataforma editorial como ponto forte de contacto com clientes atuais e
potenciais clientes;
» Suporte dos restantes canais.
Fraquezas:
» Dependéncia dos patrocinadores para que seja possivel atingir um maior

namero de visualizagdes / subscricdes.

Oportunidades:
» O crescimento da era digital e da internet / canais como meio de distribuigéo é
uma mais-valia para este modelo.
Ameacas:

» Facilidade em utilizar os canais para desenvolver projetos semelhantes.
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4.1.4 Relagbes com os Clientes

Tal como foi referido anteriormente, o objetivo do Mister Mister é criar uma relagéo

de confianga com o seu publico-alvo.

Sendo que as redes sociais e também a plataforma editorial sdo os meios pelos quais €
possivel obter feedback junto do publico-alvo, atraves ndo s dos seus comentarios

como também da sua partilha dos conteudos.

Sendo que por outro lado o aparecimento de novos concorrentes poderd ser uma
ameaca pois 0 nosso publico podera interessar-se pelos contetdos da concorréncia,
achando-os mais relevantes. Se for esse o caso podemos mesmo perder alguns dos

nossos seguidores / subscritores.

Em sintese:

Forcas:
» Relacdo de proximidade. Constante obtencdo de feedback junto do publico-

alvo nos comentérios das redes sociais e da prépria plataforma editorial.

Oportunidades:

» Valorizacdo da estratégia de marketing por esta ser meramente digital.
Ameacas:

» Aparecimento de novos concorrentes podendo correr o risco de perdermos

alguns seguidores / subscritores.
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4.1.5 Fluxos de Rendimento

O nosso fluxo de rendimento advém dos patrocinadores e dos seus conteddos

partilhados.

A comunicacao das marcas, seja ela numa area especifica da plataforma editorial, num
post, num video, ou até mesmo uma identificagdo numa imagem pode ser vista como
uma forca ja que vai acrescentar valor ao conteudo partilhado, conseguindo muitas

vezes chegar a um maior nimero de pessoas.

Por outro lado essa dependéncia e necessidade dos conteldos patrocinados por ser
visto como uma fraqueza, pois estamos sempre dependentes dos mesmos para

conseguir atingir um maior nimero de visualizacdes.

Essas parcerias podem ainda ser vistas como oportunidades se as aproveitarmos para
criar aliangas de forma a criar contedos, diferentes, exclusivos e inovadores. Por outro
lado a existéncia de concorréncia podera ser uma grande ameaca no que diz respeito a
uma eventual falta de parceiros, o que poderd provocar um grande desequilibrio

financeiro.

Em sintese:

Forcas:
» Conteudos patrocinados, a comunicacdo multimédia das marcas para além de
acrescentar informagéo acrescenta algo ainda mais importante, valor.
Fraquezas:

» Necessidade dos conteidos patrocinados.

Oportunidades:
» Possivel criagdo de aliancas com determinados parceiros de forma a criar
contetdos diferentes e inovadores.
Ameacas:
» A eventual falta de parceiros, por poderem existir concorrentes podera trazer

algum desequilibrio.
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4.1.6 Recursos Chave

Para além dos recursos intelectuais referentes as parcerias, temos também o humano,
que tal como referi anteriormente € crucial para uma utilizacdo intensiva de
conhecimentos nas industrias criativas. Estes sdo também uma das grandes forgas visto

serem altamente motivados e dedicados a empresa e ao projeto em questao.

Por outro o facto de existirem poucos funcionarios constitui uma fraqueza, tendo em
conta que o trabalho a ser desenvolvido é bastante. Tendo isso em conta as parcerias
surgem assim como uma oportunidade pois podemos aliar o processo de producao de

conteddos as mesmas, conseguindo dividir assim o trabalho por ambos 0s recursos.

Em sintese:

Forcas:
» Trabalhadores com Know-how, altamente motivados e dedicados a empresa.

Fraquezas:

» Funcionéarios em nimero insuficiente.

Oportunidades:

» Aliar o processo de producdo de conteidos as parcerias ja estabelecidas.
Ameacas:

» A facilidade de surgirem neg6cios similares podera fazer com que percamos

algumas das parcerias.
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4.1.7 Atividades Chave

As atividades Chave estdo intimamente ligadas aos Recursos Chave disponiveis, dai
que a sua interdependéncia seja elevada, o que leva a que a analise SWOT destes dois

pontos em muito seja idéntica.

Para além da criacdo de conteudos diversificados partilhados na plataforma editorial e
nos restantes canais, outra das atividades é também a criacdo de uma newsletter
semanal com temas de interesse para o universo masculino (publico-alvo), sendo essas

as duas grandes forcas.

Tal como foi referido no ponto anterior referente aos Recursos Chave, uma das grandes
fraquezas é o facto do numero de trabalhadores ser reduzido para o esfor¢o que é

exigido na criacdo destas duas atividades chave.

Desta forma vemos como oportunidade a procura de novas parcerias, ndo sO para
conseguir mais contetdos patrocinados como também para dividir o trabalho por

ambos 0S recursos.

Em sintese:

Forcas:
» Criacdo de conteudos diversificados para a plataforma editorial e restantes

canais e criacdo de uma newsletter semanal.

Fraquezas:
» O nuamero de trabalhadores é reduzido para o esforco que é exigido.

Oportunidades:
» Procura de novas parcerias, de forma a conseguir um maior numero de
contetdos patrocinados, como também de dividir o trabalho por ambos o0s

recursos.

Ameacas:
* A quebra de parcerias ja estabelecidas pode limitar ainda mais 0s recursos

disponiveis e interferir com as atividades.
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4.1.8 Parcerias Chave

Tendo em conta 0 modelo de negocio do Mister Mister as parcerias sdo um fator muito
importante para todo o seu crescimento e como tal a relagdo de proximidade e
confianga entre as marcas (parceiros) ou até mesmo com os influenciadores € sem

duvida a grande forca deste ponto.

Por outro lado a constante dependéncia dos parceiros é considerada uma fraqueza pois
se algumas das parcerias estabelecidas ndo resultarem, a sustentabilidade e o

crescimento do Mister Mister pode ser bastante afetado.

Uma das oportunidades que pode ser ao mesmo tempo a solugdo para a fraqueza
descrita anteriormente é a facilidade de alargar e encontrar novas parcerias e

desenvolver aliancas estratégicas.

Sendo féacil recriar este modelo de negdcio, é também possivel que as plataformas

concorrentes tentem ter parcerias idénticas as nossas, sendo assim uma grande ameaca.

Em sintese:

Forcas:
» Relacgdes de proximidade e confianga com as marcas (parceiros).
Fraquezas:

» Constante dependéncia dos parceiros.

Oportunidades:

» Facilidade de alargar as parcerias e desenvolver aliancgas estratégicas.

Ameacas:
» Podem surgir parcerias idénticas ou iguais as nossas em plataformas

concorrentes.
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4.1.9 Estrutura de Custos

Relativamente a estrutura de custos € possivel identificar a gestdo eficaz e planeada e
a orcamentacéo definida com uma forca, ja que os custos referentes a equipa e também

ao custo da plataforma estdo bem definidos.

Ja a necessidade de crescimento da equipa de forma a conseguir um melhor
funcionamento e uma melhor gestdo tanto da plataforma editorial como dos canais
pode ser assim considerada uma fraqueza, pois 0 aumento da equipa é um custo que

deve ser evitado no inicio de qualquer projeto.

Podendo assim considerar as parcerias estratégicas como oportunidades, pois estas
podem trazer consigo possiveis investidores e também podem ser vistas como a
solucgéo perante a fraqueza apresentada anteriormente. Neste ponto a grande ameaca
com que nos deparamos é o facto de estarmos a lidar com parcerias, pois tal como foi
referido anteriormente, o facto de alguma ou varias ndo resultarem podem afetar a

sustentabilidade do Mister Mister.

Em sintese:

Forcas:
» Gestéo eficaz e planeada;

* Orcamentacao definida.

Fraquezas:
* Necessidade de crescimento da equipa para conseguir um melhor

funcionamento da plataforma e dos canais.

Oportunidades:

* O estabelecimento de novas parcerias pode levar a uma reducao dos custos.
Ameacas:

* O facto de lidar com parcerias pode ser um risco pois se algumas néo

resultarem a sustentabilidade do Mister Mister pode ser afetada.



63

4.2 Sintese da Anélise SWOT do Mister Mister

Tabela 2 — Sintese da Analise SWOT do Mister Mister

Forcas Fraquezas Oportunidades Ameacas
Nao existe uma
plataforma com | Aparecimento
Proposta de 0S Mesmos de
valor adaptada - valores do Mister | concorrentes,
Segmentos . P Publico-alvo . .
de Clientes s muito Mister que pols a era
necessidades e consiga colmatar digital
especifico. .
dos segmentos as necessidades | encontra-se em
identificados. deste publico- constante
alvo. crescimento.
Proposta de .
e Capacidades de
valor focada Dificuldade P
. . chegar a outras -
no cliente e em antecipar . - Facilidade em
Propostas de faixas etarias que .
com 0s gostos . copiar o
Valor capacidade de | para a criagao sejam relevant_es € modelo de
ndo tenham sido .
colmatar as de novos negocio.
: S pensadas
necessidades conteddos. .
anteriormente.
dos mesmos.
Dependéncia
Plataforma P
o dos .
editorial como ) O crescimento da .
patrocinadore o Facilidade de
ponto forte de era digital e da :
S para que . . usar os canais
_ contacto com seia nossivel internet / canais ara
Canais clientes atuais Ja po como meio de P
i atingir um e desenvolver
e potenciais e . distribuicédo é .
maior . . projetos
suporte dos . uma mais-valia
namero de semelhantes.
restantes L para este modelo.
. visualizacdes
canais. .
/ subscricdes.
Aparecimento
Relacéo de Valorizagdo da de novos
proximidade. estratégia de concorrentes
Obtencéo — marketing por podendo correr
constante de esta ser 0 risco de
feedback junto meramente perdermos
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RelagOes do publico- digital, o que hoje alguns
CoMm 08 alvo nos em dia é bastante seguidores /
comentarios importante com o | subscritores.
clientes das redes constante
sociais e da crescimento desta
plataforma era.
editorial.
Conteudos
atrocinados, a
P o . o x A eventual
comunicagéo Possivel criacdo
S . falta de
multimédia das de aliangas com :
: ; parceiros, por
marcas para Necessidade determinados
Fluxos de . . poderem
além de dos parceiros de -
. . ) existir
Rendimento acrescentar conteudos forma a criar
) ~ i ) concorrentes
informagéo patrocinados. conteudos .
. podera trazer
acrescenta algo diferentes e alaum
ainda mais inovadores. gum
. desequilibrio.
importante,
valor.
A facilidade de
Poucos surgirem
Trabalhadores L gire
funcionarios . negocios
com Know- Aliar o processo 2
Recursos tendo em « similares
how, altamente de producéo de .
. conta o AR poderé fazer
Chave motivados e T contetdos as
: \ inimero o com que
dedicados a parcerias ja
trabalho a ser : percamos
empresa. : estabelecidas.
desenvolvido. algumas das
parcerias.
Procura de novas
X A quebra de
. parcerias, de .
Criacéo de forma a consequir | Pareerias ja
conteudos O namero de Um maior nl’ngero estabelecidas
Atividades | diversificados | trabalhadores . pode limitar
. . . de conteudos . .
como também é reduzido . ainda mais os
Chave - patrocinados,
a criacao de para o . recursos
. | como também de . o
uma newsletter | esforco que é o disponiveis e
L dividir o trabalho | . .
semanal. exigido. interferir com
por ambos 0s L
as atividades.
recursos.
Relacdes de Constante . .
aco A Facilidade de Podem surgir
proximidade e | dependéncia .
: . alargar as parcerias
confianga com | dos parceiros. ) LN
parcerias e idénticas ou
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Parceiros as marcas desenvolver iguais as
arceiros). aliangas nossas em
Chave (p ) NG
estratégicas. plataformas
concorrentes.
Necessidade O facto de
de lidar com
crescimento @) parcerias pode
X g da equipa estabelecimento Ser um risco
Gestdo eficaz e .
Estrutura de laneada para de novas pois se
P "~ | conseguir um parcerias pode algumas néo
Custos Orcamentacao
g melhor levar a uma resultarem
definida. . ~
funcionament reducdo dos podem afetar a
o da custos. sustentabilidad
plataforma e e do Mister
dos canais. Mister.

Fonte: elaboracdo propria
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4.3 Conclusoes da Analise

Depois de analisados os nove blocos que constituem o modelo de negdcio, e em
resultado da anélise SWOT descrita anteriormente, € possivel tirar algumas conclusdes
quando ao futuro do Mister Mister.

A elevada motivacao e know-how do capital humano em conjunto com as parcerias
vao contribuir para o crescimento do Mister Mister bem como para o desenvolvimento
de novos produtos ou servigos. Este desenvolvimento de novos produtos ou servicos

podera mesmo mais tarde ser essencial no caso de surgirem possiveis concorrentes.

Sendo que este modelo de negdcio esta assente em plataformas digitais e que a era
digital estd em constante desenvolvimento, é possivel que sejam criados projetos
similares, assim sendo € essencial construir uma boa relacdo com 0s nossos parceiros,
criando assim parcerias fortes. Essa confianca e relacdo de proximidade véo ser

cruciais para o futuro e para o sucesso do Mister Mister.

E também fundamental criar uma relacdo de confianca com o nosso segmento de
clientes, pois sdo estes os utilizadores do nosso servico, sendo necessario criar
contetdos que informem, que inspirem e que acima de tudo os facam voltar em busca
de mais. E importante fazer chegar a nossa proposta de valor, pois é através dela que
vamos conseguir a aquisicdo e a retencdo de relagdes fortes perante o nosso publico-

alvo.
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Capitulo 5 — Conclusoes e consideracdes finais, limitagdes e pesquisa futura

5.1 Conclusoes e consideragdes finais

O conceito de modelo de negdcio ndo € um tema recente e com a revisdo de literatura
foi possivel constatar que até aos dias de hoje, ndo existe na literatura uma definicéo
consensual para o termo, embora todos os autores analisados ao longo do relatorio
entrem em concordancia ao afirmar que o modelo de negdcio é a forma pela qual uma

empresa cria e entrega valor ao seu segmento de clientes.

A escolha de utilizar o modelo de negdcio desenvolvido por Osterwalder & Pigneur
(2011), denominado por Business Model Canvas recaiu sobre o facto de depois de
analisados todos os modelos, este ter sido aquele que possuia a estrutura mais
completa. Depois de ter elaborado o0 modelo de negdcio da marca Mister Mister, achei

que seria essencial fazer o seu diagnostico.

O diagnostico que foi realizado através da analise SWOT a cada uma das componentes
permitiu construir uma visdo global sobre o modelo e o posicionamento da marca face
aos clientes e as parcerias. Esta analise tornou-se particularmente relevante na medida
em que permitiu ndo so identificar através da avaliacdo interna da marca, forgas e
fraquezas e da avaliagédo da posi¢cdo da marca face ao meio envolvente, oportunidades
e ameacas como paralelamente foi possivel compreender as vantagens competitivas

(indexadas ao modelo) que conduzem a desempenhos superiores e duradouros.

As ameagcas identificadas devem ser encaradas como desafios que poderdo ser
colmatados com o desenvolvimento de forcas internas e forcas externas decorrentes
da boa relacdo com os clientes e as parcerias. A avaliacdo do modelo de negdcio de
uma forma proactiva é fundamental na detecdo das varias dire¢6es para onde o modelo

de negdcio podera evoluir.

Em relacdo a marca Mister Mister, esta demonstra ter um enorme potencial, ndo so6
pelo facto de ser um caso ainda singular no mercado ndo havendo concorrentes e

tambem por esta assentar no universo digital.
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Sendo que a era digital estd em constante crescimento, as marcas como € o caso do
Mister Mister tem um enorme potencial no mercado, por outro lado tendo em conta
esse crescimento desenfreado as empresas e marcas ja estabelecidas procuram manter-

se relevantes e distintas o que pode levar a uma situacdo de saturagdo dos varios canais.

Como tal foi fundamental que a escolha dos canais fosse feita de forma consciente
tendo sido elaboradas algumas estratégias para cada um deles de forma a perceber se

eram 0s mais adequados e se por sua vez tinha relevancia para a marca.

O facto da marca Mister Mister ser um projeto da WeCanFly que se posiciona no
mercado como uma agéncia moderna e digital de marketing de influéncia, podera
trazer um enorme contributo para o seu crescimento pois a equipa detém um enorme

know how e expertise no que diz respeito as questdes do universo digital.

Em contrapartida esse crescimento pode nédo ser rapido pois para além de a equipa ser
reduzida, esta também se encontra envolvida em outros projetos e clientes e como tal
ndo possuem tempo para fazer uma reflexdo cautelosa sobre o novo modelo de negécio

e as acOes a por em pratica para a estratégia de comunicacao do Mister Mister.

5.2 LimitagOes do Estudo

Um dos maiores entraves que senti durante a realizacao do estagio foi a falta de tempo
e por sua vez pouco acompanhamento do responsavel pelo projeto. Sendo que néao
estive presente no inicio do mesmo, visto este ter iniciado em 2015, e mesmo tendo
todos os documentos anteriores a sua criacdo, havia a necessidade de trocar ideias e
pontos de vista de forma a perceber o que € que nado resultou e o que é que contribuiu

para que este ndo tivesse atingido o crescimento que era espectavel.

Por outro lado foram-me facultados todos os documentos elaborados anteriormente a
sua criacdo o que de certa forma facilitou no momento da elaboragcdo de um novo

modelo de negdcio para a marca.
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O facto de este ter sido um projeto criado de raiz e do mesmo ter também um cunho
pessoal, fez com que no inicio do estagio ndo houvesse uma grande abertura para que
eu conseguisse explicar as alteracdes que gostaria de fazer ao mesmo tendo em vista a

elaboracdo do modelo de negécio.

Durante o decorrer do estagio esse entrave deixou de existir, sendo que me foi
permitido participar em pleno no projeto e a minha opinido foi tida em conta em todo
0 seu processo de restruturacdo. Para além da elaboracdo do modelo de negdcio,
elaborei também artigos para a plataforma editorial, para que no relangcamento da
mesma esta ja tivesse conteudo novo como também relevante para o pablico-alvo e
também para de certa forma perceber o sucesso/insucesso de determinados temas.
Tendo também ficado encarregue dos restantes canais, de forma a perceber e criar a

melhor estratégia para cada um deles.

O facto de o estagio ter tido a duracdo de apenas 400 horas, ndo me permitiu

implementar o modelo de negdcio e como tal ndo consegui obter resultados.

Tendo este estagio sido a minha primeira experiéncia profissional na area da
Publicidade e Marketing, possibilitou-me perceber qual o quotidiano de uma agéncia

digital como também me fez refletir sobre o que eu quero para futuro.

Apesar das limitacOes e ainda que néo tivesse tido a possibilidade de implementar o
modelo de negdcio, estes trés meses na WeCanFly permitiram-me pdr em pratica
alguns dos conceitos desenvolvidos durante o Mestrado como também durante a Pds-
Graduacdo em Branding e Content Marketing, nomeadamente a compreensdo das
marcas e dos modelos de negdcio online, a compreensdo de cada um dos canais online,
a compreensao dos novos consumidores e novos consumos, a definicdo de estratégias

para a marca, entre outros.
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5.3 Pesquisa futura

Para o futuro e depois de implementado o novo modelo de negdcio, penso que seria
interessante realizar uma analise estratégica com base na estratégia do oceano azul,
referida anteriormente, de forma a melhor analisar o modelo de neg6cio proposto, bem

como definir uma estratégia de comunicacéo online para a marca Mister Mister.
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Anexos

Own

Partner

Channel Types

Direct

Indirect

Sales force

Web sales

Own stores

Partner

stores

Wholesaler

1. Awareness

How do we raise awara-
ness about our company’s
products and services?

Anexo A

Tipos e Fases do Canal

2. Evaluation

How do we help custom-
ars evaluate our organiza-
tion's Value Proposition?

Channel Phases

3. Purchase

How do we allow custom-
ars to purchase spacific
products and sarvicas?

4. Delivery
How do we deliver a Value
Proposition to customers?

5. After sales

How do we provide
post-purchase customer
support?
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Anexo B

Tela do Modelo de Negocio
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Anexo D

Tela do Modelo de Negdcio do Mister Mister

The Business Model Canvas

Key Partners

1 - Who are vour key partners?
2 -« Who are your key suppliers?

Marcas de roupa ¢

acessorios masculinos

Marcas de cremes,

perfumes e cuidados

pessoais masculinos.

Marcas de desporto e
indisi

Cost Structures

1 - What about vour cost structure”

Key Activities
1 - What are vour key activities?

Plataforma Editorial:
criagio de conteldos
para o piblico alvo

Newsletter: Criagio de
uma newsletter semanal

Key Resources

- What are o k"‘y resources? _

Intelectual: Parcerias

Humana

Equipa: Storytellers / Designers / Marketing
Custos da Plataforma: Gestio / Desenvolvimento

Designed for: Mister Mister

Value Propositions

I - What are vour value

* “Sublinhar o essencial
para o dia-a-dia:
simplicidade, amizade e
tempo para viver”

Transmitir confianga

Inspirar

Designed by: Ana Cortez

Customer Relationships

1 - Your customer relationships?

Aquisigio e retengiio de
relagdes fortes

Stickiness / Engagement

Confianga

Channels
1 - Channels

R v

Facebook
Instagram

Email Marketing

Revenue Streams

I - What are your revenue streams?

Valorizagio dos Contedos: Comunicacio multimédia da marca
acrescentando informagdo / valor

Sec¢des e Contetdos Patrocinados

Customer Segments

1 - Customer Segments?

Homens cosmopolitas,
curiosos ¢ socialmente
ativos

Piablico feminino (serio
influenciadoras sobre o
publico alvo)
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Anexo E
Descrigdo das Atividades Desenvolvidas

Atividades desenvolvidas

Fevereiro

Anadlise do background da marca;
Identificacdo dos seus principais problemas;

Identificacdo das oportunidades.

Marco

Reflexdo sobre o proposito da marca;
Definicdo do publico-alvo;
Personas;

Benchmarking;

Criagdo de estratégias para 0s canais

Abril

Producdo de contetidos e respetiva publicacdo dos mesmos, de forma a alimentar a plataforma
editorial bem como os restantes canais;

Clarificacdo do conceito de Modelo de Negdcio;

Evolucdo no tempo do conceito de modelo de negécio;

Compreensdo do funcionamento do método Business Model Canvas;

Maio

Elaboracgéo da tela do Business Model Canvas do Mr. Mister;
Analise SWOT;

Identificacdo dos fatores de competitividade da marca;
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