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SUMARIO EXECUTIVO

O negdcio que nos propomos a desenvolver é relativo a localizadores de objectos. A
ideia surgiu duma necessidade que todos os membros do grupo sentem. Perder objectos ou
simplesmente esquecer onde os colocdmos desde a ultima vez que usdmos e sé encontrarmos
mais tarde sdo situagGes cada vez mais comuns num dia-a-dia atarefado e stressado. Assim, o
Wit® propde-se a satisfazer esta necessidade.

O Wit’ é, ent3o, um produto tecnoldgico, que através da utilizacdo de um mecanismo de
radio frequéncia, de Witters (etiquetas ou charms) e do comando em si, conseguem indicar,
num ecra tactil, a distancia e a direcgdo a seguir para encontrar o objecto perdido. No mesmo
sentido, apita se ja estivermos a 10 metros de distancia, para conseguirmos usar também essa
informacgdo para mais rapidamente encontrarmos o que procuramos. Concluimos assim que
nao utilizar a tecnologia de ponta, como a GPS, torna-se positivo, quer porque esta tem uma
margem de erro na localizacdo de objectos (10 metros aproximadamente), quer porque o
preco fica muito mais acessivel do que o que seria de esperar. Este sera um dos nossos
factores diferenciadores, ja que consideramos a existéncia de um equilibrio preco-qualidade
bastante positivo, bem como especificidade da localizacdo e facilidade de utilizagcdo (estes
ultimos usados como eixos do mapa perceptual).

O target que consideramos foi escolhido com base nas reacgdes que obtinhamos
quando faldvamos do produto a pessoas conhecidas, o inquérito inicial de estudo do mercado
e conhecimento geral. Consideramos a existéncia de realidades de segmentos-alvo quer ao
nivel psicolégico: pessoas esquecidas ou stressadas, quer ao nivel financeiro: com rendimentos
mais ou menos baixos, e ao nivel comercial: interessadas no mercado dos gadgets ou nao.
Assim encontramos trés segmentos que caracterizam um conjunto de pessoas que
consideramos haver elevada possibilidade de comprarem o nosso produto.

Pedimos um empréstimo de um milhdo de euros para financiar necessidades iniciais da
empresa, queremos acreditar que este seria concedido. Até porque é imprescindivel a
existéncia de uma alavancagem inicial da nossa empresa. Face as vendas que nos propomos a
obter no primeiro ano e considerando uma taxa de penetragdo “humilde” de 4%, achamos que
o produto tera imensas possibilidades de sucesso.

Com introdugdo deste produto e com a inovag¢do que este contempla, consideramos que
vamos contribuir para uma alteragao dos habitos do consumidor. J& que antes uma pessoa
tinha que perder tempo a procura das coisas que perdia, mas com o wit’ tal ja ndo acontece.
Propomo-nos a tornar mais facil a vida das pessoas, bem como a garantir que conseguem
usufruir de todos os bens que consideram importantes.

A estratégia da Wire.it foi desenhada para que esta se insira e se adapte ao mercado dos
produtos de alta tecnologia, o qual esta em constante mudanga e desenvolvimento. Como tal,
esta apresenta-se como uma empresa que comercializa gadgets de utilizagdo regular, de
elevada qualidade, que aportem valor acrescentado e que satisfagam as necessidades dos
consumidores. Contudo, apesar do nosso focus essencial nas necessidades do mercado, as
ac¢cles da concorréncia também representaram um factor relevante na definicdo da nossa
estratégia de marketing, pelo que nos definimos como uma empresa cuja estratégia é de
market orientation. O balancing que a Wire.it pretende desenvolver sobre a canaliza¢dao da sua
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atencdo no mercado e no consumidor permitir-lhe-a desenvolver um plano de actuagdo que
Ihe permita, ndo sé acompanhar o crescimento do mercado e o surgimento de novos
concorrentes, mas também continuar a comercializar produtos que satisfagam novas
necessidades dos consumidores. Deste modo, como pretendemos penetrar e implementar o
Wit’ num mercado com estas caracteristicas, é importante delinearmos uma diferentiation
strategy, de modo a que nos possamos distinguir da concorréncia e dos novos produtos
emergentes. Para além disso, como pretendemos que os produtos da Wire.it estejam
disponiveis e sejam acessiveis a maioria do nosso mercado-alvo, estes serdo transaccionados a
um preco de venda relativamente reduzido face aos restantes concorrentes (directos e
indirectos), para que a diferentiation strategy seja eficaz, uma vez que neste tipo de estratégia
existe uma tendéncia para os consumidores preferirem a marca se o preco desta for mais
baixo. Ou seja, com a reducdo do preco, mais facilmente os consumidores aderem a uma
marca que oferece produtos inovadores e de caracter diferente dos ja existentes, dada a
aversdo ao risco da maioria dos individuos do mercado. Adicionalmente, dado o tipo de
consumidor do Wit’, a reducdo do preco face ao dos outros concorrentes, facilitar-lhe-a o seu
processo de decisdo de compra e de andlise de alternativas.

Maio 2010



Plano de Marketing

Wit’

a1 oo [0 - o TSP P P SPP 6
PN F= Y TN V1T o= T [ TSP PPRPN 7
ANBLISE PESTLE ... uiiiiieee ittt ettt e e e e ettt e e e e e e e e e etebae e e e e e e e snassbaeeeeaesessnsssaaneeaaanas 7
ANBLISE SWOT ..ttt ettt e e e e e ettt e e e e e e e e e brbaaeeeaaseseassbaaaeeaesesasnssssaaeeaaaens 8
PONTOS FOITOS ..ttt s 9
PONTOS FraCOS. .. uuuiuiiiiiiiiiiiiii s 9

(0] oY) 0o 1o F= o =T3RS 9

YN g =T Lot [P PPPPPPPPPPPPRE 10
Andlise das Cinco FOrgas de POITEr .......ceiiciiiie ittt et eare e e 11
ANAlise da CONCOIMENCIA..ccccuiieiieiieececieee et eeeetee e e et e e e ectte e e e e srte e e e ebteeeeebtaeeessraeaeanes 13
Analise da Concorréncia INdIreCta......c.ueeieeciiiieicieee et 16
ANAlise dO CONSUMIAON ..eiiiuiiiiiiciieec ettt et e e e et e e e tre e e s e ar e e e eeabeeeeenbaeeeennsens 17
(010 T o =) = = 21
SEEMENTAtION ..o, 21
WOTKANOIICS ..uvvviiiiee ettt ettt e e e e e e e e e e e e e s tabreaeeeeeeennaarraeaeaaenns 21

(7= o e 01 Yo =T RSP 21

) d o] o= 0 a1 T Te [T USRI 21

[\ FoT B =Tol o o] o} -{Tot- | FANS RSP 22
VY e e 22
[€o o o T= - 1o [o | Tot £ =T o PPN 22

LI 18 (1 14T OO PP PP PP TPRTRPPPTO 22
POSIEIONING ettt et e s s s e e e s s e s st e e e e e s s e anrraaees 23
(1Yo Lo 1= o o = SRR 24

Y T = o= 1V PSR 25
2 o Yo U ot ST 25
IMIATFIZ BCG ..oeiiiiiiiiiiiiiii e anaan 25
AV T [0 I e oY LV o SRR 25

L o o ) 1 o T o T 29
Objectivo da Estratégia de COMUNICACA0 .....cccuvieeeectiieeeeiieeeeeite e e eette e e e etre e e e eraeeeeeaes 30
Campanha PUBICIEANIA.......cii ittt e e et e e e e aaeeeeeaes 30
Plano de PrOMOGOES .......ueeeieiiieeeeiiee e ettt e e eette e e eetee e e e etee e e e eatae e e esabeeeeessbaeeeenabaeeeenrens 32

2] P Yol TR 34
ol 35
ANALISE FINANCEITA ..eiiuiiiiiieiiiee ettt ettt ettt e sb e st e s sabeesbe e e et e e sabeesbaeesabeesnaneas 36
Analise de Sensibilidade .......ccoviiiiiiirii e 36
Analise da Demonstragao de ResSUltados .......cccccuviiiieiieeiicciieee et 36

[ Y aTe N e [ 6o Yot d] o =L o T - I PRSP 41
Baixa Penetragdo nos Canais de Distribuigao.......ccceeeeiiieeiiiiiiiiciiie e 41

2 I I a=Tol=T oTor- To o [V =T o of-To o PR 41
Entrada de NOVOS CONCOIMTENTES .....ueieecuiiieeeiiieeeciieeeeeciteeeestre e e esrae e e esaaaeesesnabeeessaraees 42
Produtos LESS FOI LESS ...uuiiiiiciiieiiiiiee ettt ettt ettt tre e s ette e e sva e e e e sabae e e eabae e e eares 42
Produtos SAME fOr LESS ..uiiiiiiiieiieiiee ettt e et e e svr e e e e sbae e s e abae e e e ares 42
Produtos MOKE fOr IESS ...ueiiiiiiiee ittt erre e e e bae e e ares 42

(070 o Tl [ 1Y T J SR 44
21 o [ToY = =Y i - [PPSR 45
FAN 1o (o I 1 o Y] = T USRS 46
FAN 1o I =1 o Y] = T PR 49
FAN 1o I -1 o Y] = T 1 PR 50
JAN 1o (e I -1 o T=] 1= TN YRR 51
F N Yo o Tl [ To [N =T L o TSR 52

Maio 2010



Plano de Marketing

?

Wit

INTRODUGAO

Com o plano de marketing pretendemos definir o nosso produto bem como o mercado
no qual este se ird inserir com o objectivo de perceber se serd um investimento rentdvel ou
nao. A ideia por trds da criagdo do nosso produto é a de facilitar o dia-a-dia das pessoas mais
ocupadas ou mais distraidas. Adoptdmos, entdo, o conceito dos localizadores de objectos.
Iremos oferecer aos consumidores um produto diferente daqueles existentes até ao momento
no mercado. Para tal decidimos que o nosso produto permitiria ao utilizador identificar a
localizagdo dos objectos que mais perde. O dispositivo indicaria a distancia (em tempo real) a
gue os consumidores se encontram do objectivo e a direccdo em que o mesmo se encontra.
Além disto, quando o objecto se encontrar a menos de 10 metros de distancia o transmissor
nele incluido emite um sinal sonoro para facilitar a sua localizacao.

Através da andlise de mercado teremos a oportunidade de perceber melhor ndo sé as
ameagas ao nosso produto, por exemplo, mas também que tipo de concorréncia
enfrentaremos. A partir disso poderemos definir melhor as nossas estratégias, em particular o
nosso positioning. Por sua vez, a analise do consumidor dar-nos-a um melhor conhecimento
acerca das necessidades ndo satisfeitas dos potenciais clientes de modo a adaptarmos o nosso
produto da forma mais adequada as mesmas. Esperamos também vir a perceber que tipo de
plano promocional poderemos delimitar em ordem a captar a aten¢do dos individuos que
fizerem parte do nosso target.

Apds termos todos esses factores em consideragdo, de termos realizado uma cuidadosa
andlise financeira e estabelecido planos de contingéncia estaremos aptos a decidir qual a
alternativa estratégica mais adequada a seguir.
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ANALISE MERCADO

No sentido de fazer uma andlise adequada do mercado em que nos encontramos,
consideramos preponderante quer a elaboragdao de uma analise PESTLE, quer a elaboracgdo de
uma andlise SWOT, através da qual iremos analisar quer a nossa empresa, quer as
oportunidades e ameacas que o nosso mercado apresenta.

ANALISE PESTLE

A andlise PESTLE tem um intuito de obter um ponto de vista macro, ou seja, de,
observando o ambiente com o qual o nosso produto se vai deparar, perceber como este vai
reagir com determinadas forcas ou actores existentes.

Desta forma, o Wit’ ndo comporta do ponto de vista politico qualquer dimens3o, isto &,
ndo haverd qualquer entrave ou ligacdo com esta for¢ca macro-econdémica.

Por outro lado, do ponto de vista econémico, a situacdo ja é diferente. Uma vez que
consiste num produto extra em relagdo as necessidades basicas de qualquer individuo, serd
mais facil a sua promocdo e penetracdo no mercado caso a situacdo econdmica esteja
favoravel. O preco do Wit’, as promocdes relacionadas com este Ultimo e a relagio com o
canal de distribuicdo sdo tépicos a ter em conta, ja que estamos numa situacdo de pds-crise
financeira e Portugal, onde vamos lancar inicialmente o produto, encontra-se também em
crise econdmica. Alids, o Wit’ pretende claramente apresentar-se com a capacidade de
satisfazer uma necessidade com funcionalidades tecnolégicas, mas ndo de ponta, isto é, ndo
usa tecnologia GPS, no sentido de ser afecto a um prego inferior.

A nivel social, o estudo que efectuamos inicialmente no ambito da receptividade do
produto, que se encontra na analise do consumidor, preenche parte das nossas preocupacgdes.
Esta dimensdo também esta relacionada com a STP, isto porque nos estamos a focar em
determinados grupos de consumidores, de acordo com factores psicoldgicos, financeiros,
entre outros. Consideramos ainda que os habitos dos consumidores vao ser alterados, ja que,
anteriormente estes teriam que procurar os seus bens e sujeitar-se a encontra-los ou ndo,
existindo a hipdtese de terem que deixar de usufruir dos mesmos.

O Wit’, enquanto produto tecnoldgico, terd um impacto consideravel, nio sé porque é
deste segmento mas também porque é inovador. Neste sentido, temos o mapa perceptual e a
anadlise dos concorrentes, em que conseguimos compreender que o ambiente é diversificado e
competitivo. A tecnologia utilizada advém do préprio produto, em que tal como foi referido na
dimensdo econdmica, optamos por usar tecnologia ndo tdo eficiente como a GPS, que seria
obrigatoriamente mais cara, mas sim um mecanismo num aparelho tactil que tem bussola e a
distancia em relagdo ao objecto. Através da radiofrequéncia que a etiqueta ou charm do
objecto transmite para o aparelho sdo obtidos os valores necessarios para o funcionamento do
Wit

No ambito legal, ndo ha qualquer lei que o Wit’ deva respeitar em especifico. Desta
forma é pertinente considerar os custos que a criagdo da empresa Wire.it implicaria.
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Custos de Criacdo da Empresa

¢ Certificado de denominagédo da firma

*Emissdo do Certificado

400,00€ eEscritura

400,00€

eRegisto Comercial (Registo das Pessoas Colectivas)

118,92€

eRegisto da marca/patente pelo modelo de actividade

81,09€

eRegisto da firma

———————————————————————
101,09€

e
108,11€

ePedido de Registo da Marca

eDesenho ou Modelo

Total: 1296,21€

Do ponto de vista ecoldgico e como as preocupacgdes ambientais devem cada vez mais
ser transversais aos sectores econdmicos, aplicdmos boas prdticas na nossa empresa. Neste
sentido, as embalagens do Wit serdo de cartdo reciclado. De resto, ndo pretendemos
contemplar nenhuma actividade que seja especialmente poluente, até porque ndo detemos
em nds qualquer actividade produtiva.

ANALISE SWOT

Pontos Fortes

Flexibilidade de distribuicdao

Pioneira

Alinhamento de objectivos

Oportunidades

Mercado aberto a novas

tecnologias

Stress diario cada vez maior

Maior dependéncia as

Pontos Fracos

Pouca visibilidade no
mercado

Capacidade financeira
(parcerias, publicidade)

Risco associado a oferta

Ameagas

Mau clima econdémico

Populagao envelhecida
(redugdo de mercado)
Saturacao da populagao em
termos
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PONTOS FORTES

O Wit consiste num produto inovador e pioneiro, contempla a utilizacio de tecnologia,
apesar de ndo ser a mais avancgada, ja que, ndo pretendemos usar a localizacdo por GPS mas
sim por frequéncias radio, de forma a tornar o produto mais competitivo. Através deste as
pessoas encontrariam os seus pertences, o que sO por si ja consiste numa ideia algo diferente.
Por outro lado, a nossa empresa seria criada com o intuito de comercializacdo do Wit’, ou seja,
teria um alinhamento de objectivos vocacionado exclusivamente para este produto, o que
pode consistir num ponto forte, na perspectiva da eficiéncia. Contudo, este ultimo também
pode ser algo negativo para a empresa, como vai ser explicado mais a frente. A flexibilidade de
distribuicdo que pretendemos introduzir na dinamica de promoc¢do do nosso produto,
permitira torna-lo mais acessivel ao mercado, ja que vamos disponibilizd-lo em varios pontos
de venda, habituais na area das tecnologias: Fnac, Worten, etc.

PONTOS FRACOS

Por outro lado, a area da inovacdo requer alguma capacidade financeira por parte da
empresa, o que se podera tornar num ponto fraco. Tal deve-se ao facto da empresa nao ser
conhecida no mercado o que ird influenciar as decisées do banco quanto ao financiamento
deste novo projecto. Consequentemente, serd muito mais dificil realizar contractos em que a
encomenda de producdo seja feita a fornecedores de pecas de melhor qualidade. Para além
disso, o orcamento disponivel para uma boa campanha publicitaria sera limitado, o que podera
fazer com que o produto ndo tenha a visibilidade ideal necessaria para o seu lancamento.

7

Outro aspecto negativo associado ao Wit’ é o facto da empresa, ao ser Unica e
exclusivamente criada para a comercializagdo do produto, estard muito dependente a nivel
financeiro do sucesso ou insucesso deste.

Por ultimo, a falta de confianca de revendedores como a Fnac ou a Worten numa
empresa nova como a Wire.it, sem qualquer histérico ou prova de qualidade dos seus
produtos, fard com que seja mais dificil que esta vingue no mercado.

OPORTUNIDADES

No nosso caso é extremamente relevante compreender o que leva as pessoas a
esquecerem onde deixaram as coisas. Nos dias de hoje o stress com o trabalho é cada vez
maior e as pessoas assumem um estilo de vida tendencialmente mais desgastante. Além disso,
o facto de as mulheres também fazerem activamente parte do mercado de trabalho faz com
gue haja mais preocupagdes a serem conciliadas no dia-a-dia, que ha alguns anos ndo existiam.
Sendo assim, hd um agravamento da memdria selectiva e consequentemente é dada menor
relevancia as coisas mais supérfluas. A sociedade moderna encontrara, entdo, no Wit’ a
solugdo para tais problemas. Deixa de ser relevante, por exemplo, saber onde se pousou a
carteira ou o telemovel pela ultima vez, sempre que houver algum esquecimento (e antes que
este se torne numa perda definitiva) o Wit’ indica-nos de forma rapida e pratica onde
encontrar os objectos desaparecidos.

Além disso, o facto de vivermos numa sociedade tecnoldgica representa uma
. o ? .- . s . .
oportunidade para a empresa. O Wit" utiliza tecnologia de topo e é por isso importante que o
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mercado e os consumidores estejam receptivos e familiarizados com o conceito. A
familiarizagdo com as novas tecnologias é tal que hoje é comum encontrarmos, por exemplo,
pessoas com mais de um telemdével e, com a passagem do tempo, este tem incorporado mais
funcionalidades e o seu tamanho tem vindo a diminuir. Assim, hda uma maior probabilidade de
esquecimentos e perdas pois, em primeiro lugar, hd cada vez mais aparelhos que podem ser
adquiridos, sendo todos eles de grande importancia para o consumidor e, em segundo lugar,
os novos aparelhos sdo cada vez mais pequenos, o que facilita que passem despercebidos na
confusdo do dia-a-dia.

AMEACAS

As ameacas a uma nova empresa tecnoldgica tém origem em diferentes factores. O
primeiro desses factores trata do ambiente econdmico em que nos encontramos hoje em dia.
Dado que as perspectivas econdmicas se apresentam pessimistas, a entrada de uma empresa
pioneira no mercado é dificil. O novo clima econémico deixa as familias de classe média cada
vez mais limitadas no que toca aos seus rendimentos e cada vez mais receosas de um futuro
pouco promissor. A nivel do lado da oferta do mercado, as previsGes para as empresas
também ndo sdo favoraveis. As dificuldades de obter financiamento sdo cada vez mais
emergentes, pelo que o nascimento de uma empresa neste tipo de ambiente é algo bastante
arriscado.

Uma segunda ameaga ao desenvolvimento e
crescimento da empresa insere-se em factores demograficos.
Hoje em dia, dada a reduzida taxa de natalidade em Portugal
nos ultimos anos (1,36 criancas por mulher), deparamo-nos
com uma populagdo cada vez mais envelhecida. Dado que a
empresa se baseia num produto com tecnologia de topo, a
aderéncia ao Wit’ serd muito maior por parte de segmentos
de mercado de faixa etaria mais reduzida (18-50 anos), uma

vez que se tratam de consumidores adeptos das novas
tecnologias. Como tal, o facto de a populagdo portuguesa estar cada vez mais envelhecida
(18% dos habitantes em Portugal situa-se numa faixa etdria acima dos 65) e de a populagdo
mais jovem ndo ter um crescimento exponencial, apresenta-se como um factor redutor do
mercado onde a nossa empresa se pode inserir. A redu¢ao da dimensao do mercado onde
podemos actuar faz com que a Wire.it se limite a mercados menores e de crescimento mais
lento, criando barreiras a exploragdo e ao posicionamento noutros segmentos de mercado.

Dado que a populagdo hoje em dia é cada vez mais adepta da nova tecnologia, os
gadgets que cada consumidor possui sdo cada vez mais numerosos, entre telemdveis, leitores
de mp3 e agendas electrdnicas. Deste modo, cria-se uma certa resisténcia a aquisicdo de mais
um objecto deste tipo, uma vez que se trataria de apenas mais um dos muitos gadgets a
acumular a lista de objectos pessoais do dia-a-dia. A satura¢do de produtos tecnoldgicos no
mercado leva o consumidor a abandonar a compra de um objecto a acumular a lista dos ja
muitos com que este tem de lidar.

Sendo a Wire.it uma empresa nova no mercado, o seu destaque nos canais de
distribuicdo seria dificil. Dada a enorme oferta de produtos tecnoldgicos por parte de

Maio 2010

10



Plano de Marketing

wit”
empresas relevantes e lideres de mercado, esta nova marca teria grandes dificuldades em ter
notoriedade por entre os muitos produtos ja conhecidos dos consumidores. Também
relacionado com a grande oferta de gadgets hoje em dia, advém o facto de estes produtos
rapidamente se tornarem obsoletos. Facilmente no mercado surgem novos produtos,
tecnologicamente mais desenvolvidos, fazendo com que os ja existentes no mercado se
tornem desactualizados. O rapido avango tecnoldgico representa um factor de ameaca a nossa
empresa uma vez que no mercado facilmente surgem substitutos com atributos
tecnologicamente mais atraentes.

Os gadgets anteriormente mencionados, por possuirem sistemas tecnolégicos muito
desenvolvidos, apresentam-se com precos algo elevados para a grande maioria dos
consumidores. Desta forma, a probabilidade de se infringirem patentes e copyrights é cada vez
maior. A ameaca de empresas que vendem same for less é cada vez maior, sendo que a sua
relevancia no mercado aumenta, uma vez que se dirigem a segmentos de mercado cujos
rendimentos sdo reduzidos, ndo tendo capacidade para adquirirem os lancamentos de novos
produtos.

ANALISE DAS CINCO FORCAS DE PORTER

" Poder Negocial dos

Fornecedores

¢ Exclusividade dos
melhores fabricantes

e Elevada dependéncia

| PRivalidade entre Ameaga de

Ameaca de Entrada Concorrentes Entrada de

de Novos 9 produtos j& Produtos

Concorrentes SSENES ‘., Substitutos

* N3o ha barreiras / assimetriade | e Sudeste Asidtico:
a entrada informagao “Same for Less”

oder Negocial a"‘*

Cliente
® S30 os distribuidores do
produto

¢ Gigantes desta drea
spalhados pelo pais
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No sentido de promover uma maior eficiéncia no ambito da estratégia empresarial da

Wire.it, devem ser analisadas as forcas competitivas que lhes estdo associadas, que sdo de

ambiente micro e macroecondmico, pois ha uma ligacdo directa destas com o mercado,
clientes e preco. Reforga-se assim a necessidade da andlise de mercado a desenvolver.

A rivalidade entre os concorrentes podera ser algo que nos prejudique numa primeira
instancia, uma vez que é o principal determinante da competitividade do mercado. De entre os
concorrentes ja existentes no mercado, que apds uma pesquisa profunda, resultaram em 8
produtos, destacamos alguns. A Nokia ao ter apresentado o RFID' que é um aparelho que
utiliza uma tecnologia semelhante (ainda que limitado no que toca a sua funcionalidade, pois
apita logo que o objecto a que esta ligado fica fora da sua area minima), pode mais facilmente
promové-lo, pois ja se encontra estabelecida no mercado. Ha ainda outro concorrente, que se
direcciona mais a localizacdo de pessoas’, e que por n3o ser de uma marca ja conhecida é
menos ameacador para o Wit’, contudo pode sempre aparecer como um rival de peso,
dependendo do seu preco e da promocgdo e inovagdo que lhe esteja associado. Ha ainda
produtos que podem estar prestes a serem lancados no mercado que, devido a assimetria de
informacdo, ndo sdo do nosso conhecimento e que podem, dentro de pouco tempo, contribuir
para uma maior rivalidade na concorréncia. O nimero de concorrentes pode sempre ser
alargado, devido a facil penetragdo de produtos, por exemplo do sudeste asiatico, que apesar
de poderem ser de qualidade inferior, tém um preco mais competitivo, e tal como foi referido
na Analise SWOT, apresentarem algo same for less. Desta forma, mais uma vez, reiteramos
qgue a competitividade do nosso produto esta no facto de ndo usar a tecnologia mais avancada,
mas sim a apropriada para que o preco seja baixo e cumpra a fung¢do para que foi criado —
satisfazer a necessidade dos consumidores encontrarem mais eficazmente os seus bens —,
sendo esta assim também uma forma de diferenciarmos o nosso produto. Pretendemos tentar
ndao sé combater a entrada de concorrentes, mas também a de produtos substitutos,
especialmente os de copy-cat ja referidos e a de outros produtos de qualidade. Tal podera ser
feito através da diferenciacdo, mostrando o qudo pioneiros somos com campanhas de
Marketing e tornando o nosso produto acessivel em varios pontos de venda.

O cliente em si pretende, normalmente, encontrar um produto de prego acessivel e que
satisfaca a sua necessidade. Contudo, e no caso do nosso produto e da nossa empresa, O
precos serdo acordados com os diversos pontos de venda, que acabam por ter, de forma
acentuada, um elevado poder negocial. As lojas que interessam para apresentar um produto
deste género, tecnolégico e inovador, estdo espalhadas por todo o pais (e até Mundo) e que
sdo gigantes desta drea, o que face a uma empresa recente, comercializadora de um Unico
produto, podera ter consequéncias nefastas. Assim, é preponderante investir em Publicidade
para promover o nosso produto, apostando em factores de diferenciacdo e de competitividade
gue mostrem aos distribuidores que é, também, do seu interesse ter o Wit® a venda.

Tal como ja foi referido acima, o nosso produto poderd ter problemas de produgdo, ou
seja, com os fornecedores. Ja que pretendemos construir um produto de qualidade, mantendo
um factor de distingdo face aos que aparecerdo como imitacOes, teremos que chegar aos
melhores fabricantes. Estes, muitas vezes, apresentam elevado poder relativamente a nossa

1http://www.geek.com.br/posts/8971—nokia—mostra—prototipo-de—locaIizador—de-objetos

2http://maia—porto.on.pt/IocaIizador—gps—em—tempo—reaI—com-escuta-de—som—ambiente-a—preco—louco—o—
mais-barato-iid-26612463
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empresa, especialmente se produzirem um componente Unico. Esta situagdo tem um lado
positivo: componentes Unicos sdo factores de diferenciacdo, mas também tem um lado
negativo: estamos dependentes desta empresa fornecedora, quer no que respeita ao poder
gue tem, quer na possibilidade de falir, o que nos coloca em perigo. Na verdade, e porque nao
temos uma verdadeira no¢do de que componentes vamos precisar, certamente umas mais
especificas que outras, acabamos por nao saber se vamos sofrer realmente com esta situacao.
No entanto, poderemos ter problemas com os fornecedores, relativamente ao acesso aos de
maior qualidade, que apresentam, frequentemente, contratos de exclusividade com marcas ja
existentes.

Contudo o nosso produto apresenta uma tecnologia ja existente, excepto se evoluir para
algo mais avancado, e por isso esse problema o problema é os fornecedores terem poder de
negociacao.

ANALISE DA CONCORRENCIA

Facilidade de Utilizacdo

NOKIA
Locate ,
Sensor Wit®
Smart Find™

Ok!GPS

=

Ultra 8 Wireless «
Electronic Locater
_ Especificidade
” de Localizacdo

Omni @« a GPS

Tracker Tracker
Encontra-me

Nemo v

]

LOCATOR

A existéncia de concorréncia é um facto na grande maioria dos mercados. Esta situacao
aplica-se ao nosso produto, pois, segundo a andlise de Porter ja efectuada acima, as barreiras
de mercado s3o inexistentes, e por isso ndo estamos perante um monopdlio. E importante
saber onde posicionar o nosso produto na mente do cliente, que mensagem transmitir, para
que esta ndo seja confusa. Nao conhecer bem a concorréncia pode constituir uma falha
demasiado grande e mais especificamente gerar problemas no ambito da STP. Desta forma,
usou-se um mapa perceptual em que os eixos foram a especificidade de localizacdo e
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facilidade de utilizagdo, que sdo caracteristicas tipicas e diferenciadoras do nosso produto e
respectivos concorrentes. Tais caracteristicas estdo relacionadas com as preferéncias dos
clientes e ndo sdao dependentes entre si.

Inicialmente o numero de concorrentes encontrava-se em dois ou trés. Apds uma
pesquisa mais aprofundada, encontrdmos estes oito produtos®, que satisfazem necessidades
semelhantes de maneiras diversas, perfazendo assim nove, ao incluir o Wit.

Caracterizando rapidamente o Wit’ como parte do mapa perceptual, este tem um
alcance de 100 metros e se accionado permite fazer com que o objecto emita um som a partir
dos transmissores quando nos dermos conta que o perdemos e este se encontrar a menos de
10 metros de distancia. Apesar de nao ter qualquer funcionalidade GPS, permite obter uma
direccdo a seguir através da bussola e a distancia a que se encontra o objecto. E considerado
facil de usar, quer pelo seu facil menu, quer pelo seu mecanismo simples e eficaz.

O Smart Find é um produto com um

o Smart Find™ Remote
preco semelhante ao do Wit" — 60 euros —,  Control Key Locator
contudo tem um alcance inferior de 19 metros P(l)ervﬁguhrulsetys again! W

e um numero maximo de objectos localizaveis a
partir do mesmo comando de apenas 4. O
aparelho ndo tem ecrd o que lhe retira a
especificidade da localizacdo do objecto,
funcionando apenas através da identificacdo
sonora que os transmissores emitem quando
accionados. Pela mesma razdo, tem uma
consideravel facilidade de uso ja que é um
produto basico, ainda assim ndo tem uma ligagdo do numero no comando de localizagdo ao
objecto perdido para o caso de ndo se lembrar qual é.

A Nokia como player do mercado dos gadgets ndo poderia ficar de fora, lancou o seu
protdtipo no final de 2009 e por isso a informacdo disponivel é reduzida. O nome é Nokia
Locate Sensor e consistem numas etiquetas que através de RFID constitui uma aplicagdo no
telemével, o que lhe confere grande facilidade de utilizacdo. Este tem como factor
diferenciador o facto de, desde o0 momento em que se afasta mais de 100 metros do objecto
ao qual estd associado, o telemdvel apita no sentido de avisar.
Esta aplicagdo contém ainda a funcionalidade comum a todos até
agora, de quando accionada, o objecto que se desconhece a
localizagdo apita. Apresenta portanto uma localizagdo vaga com
base na procura do objecto pelo som emitido. Tera capacidade de
localizagdo de um numero significativo de objectos: 100.

Ultra 8 Wireless Electronic Locater é o nome de mais um concorrente. Este tem um
alcance de apenas 10 metros e é novamente através do som que o transmissor, localizado no
objecto perdido, emite que este sera encontrado, assumindo assim uma também fraca
especificidade de localizagdo. A caracteristica facilidade de localizagdo ndo é muito elevada,

3 .
Ver anexo: tabela produtos concorréncia
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isto porque a Unica forma de distinguir os objectos uns dos outros é através das cores que tém
os seus transmissores, o que pode acabar por confundir o consumidor.

O preco mais competitivo (de entre os precos conhecidos) é o do Encontra-me Nemo:
17,23€. Este é um produto que tem as duas funcionalidades sonoras: quer quando nos
afastamos, quer quando accionamos, sendo o seu alcance de até 10 metros. Apenas permite
identificar um objecto e por isso em quantidade perde a competitividade do preco e, além
disso, o facto de ter necessariamente uma pulseira ndo permite que seja adaptavel a um vasto
leque de objectos.

O Omni Tracker apresenta-se com uma maior especificidade na localizacdo, apesar de
uma facilidade de utilizagdo relativamente baixa. A primeira caracteristica é explicada porque
envia uma mensagem com as coordenadas de localizacdo GPS do objecto. E ainda visivel a
posicdo GPS no computador e é possivel usar uma opg¢do SOS: em que envia para todos os
numeros gravados a mensagem com a localiza¢do (caso se perca o telemdvel). Apenas permite
localizar um objecto e, por ser tdo tecnologicamente avancado, tem um preco de 189,37€. O
facto de ser uma pulseira também ndo lhe concede grande facilidade de utilizagdo, visto ndo
poder ser usada em objectos como um telemdvel ou uma pen.

O GPS tracker tem funcionalidades muito parecidas ao
acima citado Omni Tracker, excepto a possibilidade de ver a
localizagdo a partir do computador. Pela mesma razdo tem
também um preco inferior de 159,25€. Usa a mesma
tecnologia GPS para a localizacdo dos objectos. Tem um factor
diferenciador face aos aparelhos descritos até agora, pois

permite ouvir o som do ambiente onde se encontra. A sua
posicdo no mapa deve-se ao facto de permitir ter uma localizagdo via GPS ou através do som
que esta a emitir, pela voz das pessoas que o rodeiam por exemplo.

O My Locator é ndo s6 um localizador de

objectos mas também de pessoas. Devera ser usado mno

a partir do computador, no sentido de visualizar a Y Y
‘& LOCATOR

localizagdo GPS, dando a localizagdo exacta. Tem

também a funcionalidade de ouvir o que se passa ao
redor do objecto ou pessoa que tem o emissor. O seu
preco é de 379€ e inclui apenas um emissor. Uma vez Ty
que implica a utilizagdo do computador torna-se

pouco pratico, tendo fraca facilidade de utilizagdo.

,

O Ok!GPS é um produto disponibilizado pela Ok!Teleseguro e pretende estar
direccionado para a satisfacdo de uma necessidade exclusivamente relacionada com os carros.
Desta forma este produto apresenta-se com uma localizacdo muito especifica pois é via GPS,
contudo é um servigo que necessita de ser contactado para indicar a localizagdo. Apesar de ser
muito Util, e por isso ter uma facilidade consideravel em relagdo aos roubos e embates dos
automoveis, é exclusivo para este produto.
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Tal como ja foi referido na Andlise das cinco for¢as de Porter, podem haver outros

concorrentes que desconhegamos prestes a serem langados no mercado, quer porque ainda
ndo foram terminados, quer porque ainda ndo ha publicidade referente aos mesmos.

ANALISE DA CONCORRENCIA INDIRECTA

Os concorrentes que o nosso produto enfrenta sdao muitos mais para além dos que
possam ja existir a satisfazer a mesma necessidade.

Desta anadlise extrairam-se os seguintes concorrentes indirectos: a pessoa procurar por si
propria, os alarmes ja existentes nas casas — representando a protec¢do dos objectos que
estdo 1a dentro — e carros, chamadas para o telemdvel, precos mais baixos de alguns aparelhos
comercializados.

O Wit’ ndo é um produto barato o que contribui para que muitas das pessoas prefiram
empregar algum tempo na procura dos objectos perdidos. Isto porque, como visto no
inquérito por nés realizado, em grande parte dos casos acabavam por voltar a encontrar os
objectos em causa. Os nossos clientes podem entdo constituir uma alternativa ao aparelho,
contudo houve receptividade por parte de uma fatia significativa, dai avancarmos com o
mesmo.

Os telemodveis podem também ser encontrados ligando para os mesmos a partir de
outros numeros, contudo e devido a vida ocupada das pessoas, este costumam estar em
siléncio inviabilizando esta solucdo, sendo uma oportunidade para o Wit’ que, com os seus
transmissores, permite encontrar aquilo que estiver perdido ou esquecido.

Tal como desapareceram muitas profissdes relacionadas com oficinas e arranjos de
aparelhos, é possivel que objectos que as pessoas perdem com frequéncia nao justifiguem a
compra do Wit’. Comandos da garagem, por exemplo, quando sdo comprados é possivel vir
mais do que um e por um prego pouco significativo, logo perder um é algo que ndo leva os
potenciais consumidores a acharem que a aquisicdo do wit’ seja a solucdo necessaria.
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ANALISE DO CONSUMIDOR

Da amostra de cem inquiridos que conseguimos, pouco mais de metade sdo individuos
do sexo feminino. Em termos de idade percebemos que recolhemos uma amostra enviesada. A
grande maioria dos nossos inquiridos (76%) tem entre 18 a 21 anos, isto porque o inquérito foi
enviado maioritariamente para alunos da Universidade Catélica Portuguesa.

Sexo Idade
76%
55%
45%

0,
3% 6% 0% 1% 0% 8& 2% 1% 1% 2%
Feminino Masculino A NS © Q ™ G % © Q )
AN R VAR . S N o M M M
NN A 2 A AN O I A A

Para comprovar o enviesamento da amostra podemos observar que a maior parte das
pessoas que respondeu ao inquérito eram estudantes universitarios. No entanto, tal facto ndo
constitui um problema. Isto porque, apesar de ndo conseguirmos a colaboracdao de um nimero
satisfatdrio de pessoas com idades ndo compreendidas entre 18 e 21 anos, é nos possivel
avaliar a aceitacdo do nosso produto no mercado visto que estd mais orientado para um
publico mais jovem. Sendo, assim, a analise do consumidor nado fica muito prejudicada.
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Dando inicio a uma avaliagdo em termos de potenciais consumidores, achamos que seria
importante identificar quais os produtos perdidos com mais frequéncia, para perceber qual a
melhor abordagem estética do nosso produto e quais as maiores aliancas que a nossa empresa
poderd vir a ter no futuro, por exemplo. Concluimos assim que as chaves, pens-USB e
telemoveis sdo os produtos mais perdidos. Assim, a ideia de um transmissor em formato de
pequeno porta-chaves (adaptavel também para teleméveis) terd ligeiramente mais saida, por

exemplo.
Chaves
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Outro factor a ter em conta é a relevancia que o nosso produto terd para os
consumidores, por exemplo, 72% dos inquiridos nunca perdem os telemdéveis, porém o nosso
produto serd de especial importancia para os 7% que os perdem todos os dias. Este padrao
também se aplica as chaves e as pens-USB. Isto acontece porque apesar de haver uma grande
percentagem da populagdo que raramente perde ou esquece aonde deixou os seus objectos
ha também um ndmero elevado de individuos que o faz com alguma frequéncia, sendo estes
os potenciais consumidores do Wit’.

Sendo assim, de todos os inquiridos que disseram perder objectos com frequéncia, 85%
comprariam o nosso produto. Além disso, o nimero de transmissores que acreditam que seja
mais adequado é seis (46% das respostas).

Compraria 0 nosso Quantos objectos

produto? identificaria?

85% 46% 4390

2% 3% 2% 2% 2% 2%

\ |

Sim Nao 1 2 3 4 6 10 15 30

Por fim, foi necessdario percepcionar qual a valorizacdo que os consumidores fazem de
o ? , . .
um produto como o Wit'. Concluimos que o prego ideal seria algo entre os 40 e os 60 euros.

Preco
60%
24%
0,
3% 10% || 3%
. | "
0a20 20a39 40a 60 61a80 81a100

Em suma, aliado aos factos de termos um publico cada vez mais virado para as novas
tecnologias e de vivermos num mundo cada vez mais competitivo que nos leva a lidar com
muito stress todos os dias, este inquérito ajudou-nos a perceber melhor os nossos potenciais
consumidores.

Teremos um publico-alvo relativamente jovem cujo objectivo ao adquirir o produto sera
reduzir o tempo de procura por outros aparelhos perdidos. Obviamente que o pre¢o que
estariam dispostos a pagar ndo é o mais elevado, pelo contrdrio tera que ser baixo o suficiente
para que ndo seja mais simples e mais barato ir até ao local de compra normal. Além disso, o
numero de transmissores suportado pelo receptor ficou definido como sendo seis. Muito
provavelmente ndo é importante o receptor poder encontrar mais do que seis objectos
porque, normalmente, ndo ha mais do que esse numero de objectos que queiramos assegurar
a localizag¢do no dia-a-dia.
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Tendo em conta esta andlise e as caracteristicas do préprio Wit’ podemos considerar
que o consumidor terd um complex buying behaviour. E facil perceber que a aquisicdo do
nosso produto exigird um alto envolvimento na compra por parte do consumidor por dois
motivos:

? o Wit’ é um produto novo no mercado, logo o consumidor n3o o ird comprar sem antes
fazer uma pesquisa apropriada e certificar-se que o aparelho lhe trard valor
acrescentado;

? o proprio prego do produto, por mais que seja relativamente barato quando comparado
a outros produtos tecnoldgicos, pode incentivar este tipo de comportamento no
consumidor.

Além disto, ha ainda que considerar que os consumidores percepcionam diferencas
entre as marcas presentes no mercado. O Wit’ tera caracteristicas distintas das outras opcdes
existentes no mercado, porém ndo terd GPS, caracteristica a qual os consumidores podem
associar credibilidade, por exemplo. Por sua vez, o nosso produto oferecerd uma identificacao
em tempo real da distancia entre a pessoa e o objecto procurado que ndo se verifica nos
outros localizadores.

Uma vez recolhida e analisada a informacdo o consumidor ird optar pelo produto que
for mais de encontro as suas necessidades. Nos acreditamos que o Wit’, pelo seu preco
competitivo e caracteristicas diferencidveis, serd aquele que mais apelara a grande parte dos
consumidores mais jovens e sofisticados.

Em termos de influéncias externas o Wit’ é o tipo de produto que pode beneficiar de
uma promoc¢do entre os préprios consumidores, ou seja, se houver casos de utilizadores
satisfeitos entdo maior a probabilidade destes contribuirem positivamente para a opinido de
outros individuos, através de um mecanismo de mouth-to-mouth.
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CORE STRATEGY

SEGMENTATION

Para conseguirmos langar o nosso produto no mercado com sucesso é preciso, em
primeiro lugar, identificar as principais caracteristicas desse mercado. Para tal foi necessario
dividi-lo em segmentos, ou seja, pequenos grupos de consumidores com caracteristicas
semelhantes e que possivelmente reagirdao da mesma forma a determinados produtos. Sendo
assim, para o mercado dos localizadores de objectos considerdmos que as principais
caracteristicas sdo o tipo de objectos que as pessoas querem identificar, o seu estilo de vida, a
idade e o grau de familiarizagdo com produtos tecnoldgicos.

WORKAHOLICS

Neste segmento estdo as pessoas que possuem um alto rendimento e uma carga de
trabalho igualmente elevada. Estdo entre os 35 e 0os 55 anos e, devido ao seu dia-a-dia agitado
— culpa da profissdo e das responsabilidades familiares (normalmente tém pelo menos um
filho) —, tém tendéncia a esquecerem-se de pequenos objectos (homeadamente, telemdveis,
pens, chaves, entre outros). Ndo utilizam ainda nenhum tipo de aparelho localizador porque
ndo percepcionam o valor acrescentado dos modelos ja disponiveis. Normalmente voltam a
encontrar os objectos perdidos apds algum tempo de procura — que gostariam de evitar.
Porém ndo tém dificuldades em repor o objecto em caso de perda — a menos que contenha
informacGes importantes.

LIGHT-MINDED

Constituido por jovens estudantes entre os 18 e os 25 anos que devido a natureza dos
Seus cursos e, por vezes, a grande distrac¢do, caracteristica das gera¢gdes mais novas, acabam
por se esquecer e perder muitos dos seus objectos (essencialmente telemdveis e pens). Nao
tém rendimentos préprios ou, se tém, sdo baixos. Ndo possuem nenhum aparelho
identificador pelo simples facto de ndo encontrarem nenhum adequado as suas necessidades
— grande parte da oferta esta direccionada para a localizagdo de criancas e a que ndo esta é
simplesmente pouco apelativa pelo prego e pelo design que possui. Nem sempre reencontram
o que perdem porque deixam tais objectos em lugares publicos.

STRONG-MINDED

Inclui pessoas com idades entre os 55 e os 65 anos de rendimentos médios que mesmo
gue percam com muita frequéncia os seus objectos tém alguma dificuldade em assumir o seu
problema de esquecimento. Sendo assim, ndo sdo consumidores de nenhum tipo de
localizador. Perdem principalmente as chaves de casa e do carro, 6culos de sol e telemdveis. Ja
apresentam alguma dificuldade em manusear aparelhos tecnoldgicos e nem sempre percebem
a mais-valia que estes podem representar.
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NON-TECHNOLOGICAL

Neste segmento encontram-se os individuos reformados (acima dos 65 anos).
Independentemente do seu rendimento tém um grau de esquecimento muito elevado.
Perdem desde 6culos de sol até chaves de casa e normalmente demoram muito tempo
primeiro que se lembrem onde deixaram os seus objectos. Muitas das vezes sé os encontram
por acaso e passado algum tempo do momento da perda. Ndo sdo perdas permanentes e na
maior parte dos casos acontecem dentro de casa. Nunca tiveram nenhum tipo de localizador
porque ndo sé nao percebem como funcionam como sdo avessos as novas tecnologias.

WARY

Constituido por pessoas entre os 25 e 35 anos que tém baixos a médios rendimentos e
gue por isso tém especial atengdo aos seus pertences, uma vez que a substituicdo de produtos
como telemdéveis, por exemplo, ainda representa uma aquisi¢do de valor consideravel. Sendo
assim ndo costumam perder ou esquecer com frequéncia os seus objectos e ndo sentem
necessidade de adquirir aparelhos electrénicos que os auxiliem na procura dos seus préprios
bens.

GADGET ADDICTED

Fazem parte deste segmento os grandes adeptos das novas tecnologias. Sdo pessoas
entre os 20 e os 35 anos que adoram todo o tipo de novos produtos que lhes possa facilitar o
dia-a-dia. Se ndo possuem ainda nenhum tipo de localizador de objectos é simplesmente
porque a oferta ndo é aliciante o suficiente. Precisam ser estimulados por caracteristicas
tecnoldgicas complexas mas de utilizacdo pratica e util. Além disso, valorizam o design e o

tamanho dos gadgets, sendo que, quanto menores melhores.
TARGETING

Para o nosso produto podemos concluir que, mediante os segmentos ja mencionados
acima, o nosso target é constituido pelos segmentos workaholics, light-minded e gadget
addicted. Isto porque sdo esses 0s segmentos aos quais o nosso produto se adequa melhor.
Sendo assim, assumiremos uma politica de marketing diferenciado, visto que as nossas
estratégias estardo voltadas para estes segmentos em particular.

A nossa oferta de um produto de simples utilizacdo e ao mesmo tempo com precisdo e
rapidez de localizagdo dos objectos faz com que seja ideal para atrair os consumidores do
segmento workaholic que tém vidas demasiado atarefadas e com pouco tempo a desperdicar.
Além disso, para os consumidores do segmento light-minded o nosso produto apresenta um
design mais actual e pode representar ganhos significativos de tempo para os estudantes mais
apressados e esquecidos.

Ja para aqueles que procuram todos os produtos que sejam mais avancados em termos
tecnoldgicos o Wit’ é um dos produtos mais desenvolvidos a esse nivel. Apesar de n3o
apresentar as coordenadas GPS, permite ao utilizador saber em tempo real a distdncia exacta a
que se encontra do produto (desde que este esteja a um raio de 100 metros de distdncia) e em
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que direccdo esta. Além disso, possui um design moderno e grande flexibilidade em termos de
adaptacdo aos objectos (ou mesmo pessoas e animais, se for o caso) cuja seguranga o
consumidor deseja garantir. Desse modo estariamos a garantir a atencdo do segmento gadget
addicted muito voltado para o mercado dos gadgets.

Através da definicdo do nosso target pretendemos especializar a nossa oferta e as
nossas estratégias de comunicacdo de modo a garantir que transmitimos a mensagem correcta
do nosso produto, atraindo especificamente os consumidores dos segmentos descritos acima.

POSITIONING

Uma vez definido o target é importante transmitir uma ideia clara do nosso produto de
modo a que esta fique na mente dos varios clientes alvo. Para tal é essencial transmitir uma
imagem transparente da empresa e do produto em si de modo a que todas as pessoas

. . . ?
consigam perceber efectivamente qual o valor do Wit'.

Para nos diferenciarmos da concorréncia queremos transmitir os seguintes product
values:

Facilidade de utilizagdo: o Wit’ possui um sistema simples que permite a qualquer
utilizador programar o nimero que desejar de transmissores (maximo de seis por comando)
ao receptor de modo simples sem necessidade de instalacdes de softwares auxiliares. Além
disso, a utilizacdo do produto durante o dia-a-dia ndo é complicada o que permite que seja
usado por quase todo o tipo de pessoas, mesmo aquelas que pouco percebem de tecnologias;

Rapidez de localizacdo: o nosso produto permite uma rdpida identificacdo da localizacdo
dos objectos — com um mero cligue no comando o consumidor fica a saber aonde esta o
objecto que pretende encontrar e tem uma clara percepgdo se esta a aproximar-se ou afastar-
-se dele ndo so6 devido ao sinal sonoro como devido ao sistema de identificacdo da direcgao;

Design moderno: o Wit’ procura transmitir uma imagem de modernidade, simplicidade
e leveza de modo a que os consumidores se identifiguem com o produto e que o vejam como
um aparelho apelativo em termos estéticos. Queremos, assim, que os consumidores associem
o0 nosso produto a um estilo de vida contemporaneo em que todos os segundos sdo
importantes e, dessa forma, vejam o Wit’ como um auxiliar pratico e confiavel nas suas vidas;

Adaptabilidade: por fim queremos que ao pensar em algo que ndo se quer perder, seja
que objecto for, o consumidor imediatamente se lembre do Wit’. Para isso cridmos um
produto versatil cujos transmissores fogem ao padrdao comum sendo ou adesivos que se
podem facilmente colar a qualquer coisa ou pequenos charms que se inserem nos telemdveis
e pens, por exemplo, sem prejudicar a beleza dos préprios objectos.

Com estes product values pretendemos uma rdpida associacdo da nossa marca ao estilo
de vida moderno que exige rapida resposta dos localizadores para que o consumidor os
percepcione como realmente Uteis. O valor que o Wit’ representa ao nivel da facilitacio do
dia-a-dia, aliado as suas linhas simples e modernas faz com que o produto seja apelativo ao
segmento mais jovem bem como ao mais adulto, sendo que este ultimo adere ao produto
também devido a sua versatilidade.
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Além disso, assumimos deste modo um posicionamento de “more for less”. O Wit® ndo é
um produto muito caro quando comparado aos seus concorrentes e traz mais-valias
diferentes, como a sua j4 referida adaptabilidade e precisdo da localizagdo fornecida. E preciso
deixar claro que assumimos tal posicionamento numa dptica de funcionalidade e facilidade de
uso do nosso produto e num angulo de vantagens ao nivel do augmented product que
oferecemos e ndao numa perspectiva de especificidade de localizacdo. Uma andlise desta
segunda caracteristica isoladamente levar-nos-ia a concluir que temos uma oferta “less for
less” visto que nao disponibilizamos localiza¢do via GPS.

LADDERING

O laddering corresponde a uma técnica quantitativa e qualitativa, que avalia os valores
pessoais dos consumidores, identificando-os nas suas decisdes de compra. A motivacao e a
cognicdo sdo os aspectos que contribuem para esta técnica que compara e conclui atributos,
beneficios e valores. Assim, importa aplicar este conceito ao nosso produto e no ambito dos
segmentos em gque nos vamos posicionar.

Beneficio funcional: perder menos tempo a procurar objectos
Beneficio emocional: menos stress
Atributos: eficiéncia e rapidez

N N N~

. . . o ? .
Frase: “time is precious, Wit" it”

~

Beneficio funcional: encontrar objectos que estavam perdidos/esquecidos do local onde
colocou

-~

Beneficio emocional: satisfacdo da utilizacdo dos produtos que perderia

~

Atributos: eficacia

~

Frase: “your things are precious, Wit’ it”

Beneficio funcional: simplesmente ser um produto inovador
Beneficio emocional: satisfacdo pessoal
Atributos: inovacao

N N N

Frase: “update your things, Wit’ it”
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MARKETING MIX

PRODUCT

MATRIZ BCG

A matriz BCG consiste num ponto de vista estratégico sobre determinados negécios de
uma empresa. A matriz ajuda a empresa a organizar as suas unidades de negdcio,
representando uma tomada de decisdo de abandonar ou investir, dependendo do quadrante
em que o negdcio se encontre. Os quadrantes relacionam o crescimento do negdcio e a quota
de mercado.

Desta forma, aplicando-a ao Wit’, este é considerado um Question Mark. Este quadrante
é caracterizado por mercados em grande crescimento, mas nos quais a empresa ainda ndo é
lider de mercado. O Wit’ insere-se num mercado cujo crescimento se espera consideravel. Isto
porque registdmos uma adesdo razodvel por parte do mercado nos inquéritos realizados e a
qguota ndo sera muito elevada, pois existem concorrentes (apesar de considerarmos que o
nosso produto satisfaz de forma muito mais completa e precisa as necessidades deste
mercado, a um preco inferior pois usa uma tecnologia mais basica). Confirma-se a necessidade
de investimento que o Wit’ tem, ja que os que se encontram neste quadrante exigem grandes
investimentos para suportar o desenvolvimento e implementacdo dos mesmos. Se o
investimento for bem sucedido e os objectivos de crescimento do produto forem alcangados,
futuramente este passara a ser considerado uma Star. Isto acontecerd caso o produto ganhe
qguota de mercado suficiente para se tornar lider de mercado.

NiVEIS DO PRODUTO

O nosso produto ird satisfazer a necessidade de muitos
consumidores que no seu dia-a-dia se deparam com inumeras situagoes
de esquecimento dos seus objectos mais pessoais, e que perdem largos
periodos de tempo tentando encontra-los. Por esta razdo, a Wire.it, uma
nova empresa no mercado, encontrou nesta necessidade uma
oportunidade para o desenvolvimento de um produto que solucionasse
este problema, através do Wit’ e que fosse ao encontro deste problema

tdo frequente.

O Wit consiste num receptor de ecrd tactil
no qual, quando ligado, existem duas op¢des de menu de visualizagdo:
podera surgir sob a forma de um conjunto de icones correspondentes a
diferentes tipos de objecto, com a respectiva legenda, ou a uma lista
com o nome de cada objecto e a respectiva frequéncia. Estes dois tipos
de menus tém como objectivo facilitar a utilizacdo do Wit’, uma vez que

=== permitem ao consumidor ndo ter que decorar qual a frequéncia do
eémissor referente a cada objecto. Este comando podera detectar no maximo 6 objectos, uma
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vez que terd sido esta a principal escolha dos consumidores inquiridos. No entanto, se no
futuro a Wire.it detectar uma crescente necessidade dos consumidores, no sentido do
aumento da capacidade de armazenamento, consideramos lancar um novo Wit’ com
capacidade maxima para 10 objectos. Os transmissores, ou Witters, podem ter o formato de
um autocolante ou de um pequeno porta-chaves (ver. Fig 1), sendo a sua frequéncia Unica e
alcangdvel a um raio maximo de 100 metros.

Quando o Wit’ é accionado, no seu ecri surge a distancia a que se encontra o objecto e
uma seta indicativa da direc¢do que o utilizador deve tomar. A medida que o utilizador se
aproxima do emissor, a distancia apresentada no ecra diminui, permitindo assim perceber se o
utilizador se encontra ou ndo mais préximo do que procura. Ao Wit’ é aliado um sistema de
seguranca que permite um backup das frequéncias dos transmissores conectados aos objectos
pessoais dos utilizadores. Este software poderd ser adquirido por download gratuito do
website da Wire.it. Este software permite também desactivar o aparelho, evitando problemas
aliados ao roubo dos seus objectos.

Com a compra do Wit’ o consumidor tem acesso a um vale que Ihe proporciona a
aquisicdo gratuita de 4 Witters. Desta forma, se o consumidor pretender utilizar a capacidade
maxima do produto, tem apenas de comprar dois dispositivos adicionais. Esta estratégia tem
como objectivo facilitar a familiarizagdo e aquisicdo do Wit’, visto que o seu preco se torna
substancialmente mais baixo, passando a abranger um maior nimero de consumidores.

O Wit’ apresenta-se como um produto pioneiro num mercado no qual as novas
tecnologias sdo cada vez mais relevantes e cada vez mais importantes para o consumidores.
Desta forma, é essencial criar um produto cujos atributos assentem nestas novas preferéncias
e exigéncias do mercado. O Wit’ insere-se nestas caracteristicas uma vez que se trata de um
produto de alta tecnologia, constituido pelas melhores componentes disponiveis hoje em dia.
Aliado a tecnologia de ponta encontra-se um design moderno que apela a consumidores cada
vez mais atentos as caracteristicas estéticas dos seus bens pessoais.

o ? ~ . . s . . . .
Ao Wit® sdo aliadas diversas caracteristicas diferenciadoras, que ajudaram ao seu
posicionamento e a atrac¢do de novos consumidores. A Wire.it decidiu investir e diferenciar-se
. . o ?
na Qualidade, no Design, na Marca e na Embalagem do Wit'.

A qualidade de um produto é um activo muito importante ao seu posicionamento, pelo
que a qualidade nao pode ser apenas medida em termos de elementos tangiveis mas sim, em
termos de valor e satisfacdo para o cliente. Como tal, a qualidade focada nas necessidades do
cliente, deve ser alocada a duas dimensdes: nivel de qualidade e consisténcia da qualidade do
produto. A utilizacdo de alta tecnologia na producdo do Wit’ permitir-nos-a posiciona-lo como
um produto adequado ao actual mercado em constante desenvolvimento tecnolégico e que
facilmente se posicionard como sendo funcional, duradouro e de confianga. No que toca a
consisténcia da sua qualidade, definimos o wit’ de modo a que este estivesse em
conformidade com a performance desejada pelo consumidor, ou seja que fosse de encontro as
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suas reais necessidades e expectativas. Por sua vez, os Witters, os dispositivos emissores do
sinal, sdo constituidos por material altamente seguro e resistente, o que permite uma menor
preocupacdo ao consumidor, no que toca a manutencdo do objecto. Por fim, o download do
software de backup das frequéncias do Wit’ ndo constitui qualquer tipo de perigo para o
computador do utilizador, uma vez que a Wire.it desenhou o software de modo a que o risco
de contrafaccao ou de phishing fosse minimizado, fazendo com que o consumidor se sinta
totalmente seguro quando utilizar o mesmo.

O design de um produto, é para muitos consumidores um factor essencial para
a decisdo de compra. Por esta razdo, a Wire.it aposta em linhas simples e num
tamanho reduzido, aproximadamente 3,5x6cm, para que o consumidor possa
facilmente manusear e guardar. 2

Apesar de o produto na sua forma standard ser de cor preta, a Wire.it ird no futuro,
apdés a implementacdo do Wit’, lancar uma gama especial em cores diferentes e mais
abrangentes que possam diferenciar o produto dos restantes concorrentes.

Os Witters também constituem uma estratégia de diferenciacdo para a Wire.it, e como
tal, decidimos investir em diferentes tipos, formas, cores e temas para os mesmos. Deste
modo conseguiremos apelar a um maior e mais diversificado nimero de consumidores. Os
Witters terdo a forma de pequenos porta-chaves ou de autocolantes, e poderdo ter a forma de
objectos, personagens ou simbolos conhecidos pela maioria dos consumidores.

1. ftracker

2, BB (Belonging beep

wBud

3. UF!-Ultra Finder

FYT (Find Your Things) [

4. LORD (Lost Objects Radar for Dummies)

Loss 5. TBF (Too Busy to Find it)
SLYT (Stop Losing Your Things) [ 6. W Nhere are you
Temn outra ideia? 7. hya (here you arel)

Sugira (se quiser, [

. 8. L&F (Lostand Found)
expliquel
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A Wire.it define-se como uma empresa na vanguarda da tecnologia, que aposta em
produtos que trazem valor para o cliente, através da sua facilidade de utilizagdo, utilidade
pratica, design e inovacdao. Como tal - e por ser uma empresa nova no mercado - torna-se
importante atribuir aos seus produtos um nome marcante, que tome o seu lugar na mente do
consumidor enquanto objecto essencial do seu dia-a-dia. Para estimular o envolvimento do
consumidor, e para adoptar por um nome que lhe fosse aprazivel, decidimos colocar uma
rubrica de sugestdes para o nome do futuro Wit’, para além das nossas préprias sugestdes
para o nome do produto. Como tal, foram varios os inquiridos que exprimiram uma opinido
diferente das propostas. Para além dos mais popularmente escolhidos (FYT e SLYT), decidimos
considerar apenas algumas das marcas sugeridas, estando estas em maior congruéncia com a
nossa ideia do produto. Decidimos entdo deliberar entre as op¢cdes WAY e FYT, que para além
de serem siglas (que aparentam ser dos meios de denominacdo favoritos dos inquiridos), sdo
nomes sonantes e memoraveis. Contudo, através de uma andlise mais aprofundada,
concluimos que o nome FYT se relacionava demasiado com o sector da saude e bem-estar
fisico (dada a sua semelhanca com a palavra Fitness), pelo que envereddmos por nomes que se
correlacionassem um pouco mais com a funcdo do produto e com a drea em que este se
insere. Do mesmo modo, o nome WAY (“Where are you?”) podera transmitir a ideia errada
acerca da utilizacdo do produto: através da sigla de “Where are YOU?”, o consumidor podera
pensar que se trata de um gadget cuja funcdo é a de encontrar e localizar pessoas, ou seja,
mais num ambito de controlo e espionagem de individuos, ou até mesmo de ajuda e
aconselhamento psicolégico, o que ndao é de todo o objectivo e o
posicionamento do que seria o futuro Wit’. Assim, e seguindo a mesma °
estratégia de utilizacdo de siglas, mas ainda reforcando qual a fungdo e W I t
utilidade do produto, optamos pelo nome final Wit’. O nome Wit surge
inicialmente pelo aproveitamento da “Where is it?”* mas decidimos
apresentd-lo ao consumidor como sendo um nome préprio, que se a
torna tangivel através do slogan “Time is Precious, Wit it”. Por ser |\ .
diferenciador e facil de memorizar, o futuro reconhecimento do

produto e long-term brand awarness, e consequentemente, costumer w W P
brand equity sera nitidamente uma tarefa mais facil para os nossos
potenciais consumidores.

Quanto ao design da marca, apesar de inicialmente termos optado pelo logotipo
demonstrado na Figura 2, decidimos altera-lo, mais uma vez porque este se assemelhava ao
logotipo da marca da consola de videojogos Wii (Figura 3). Deste modo, e porque ndo

. . . s .
queremos o Wit’ associado a esta marca e tipo de produto, alterdmos para um logotipo de
linhas mais direitas e mais relacionadas com o préprio design do Wit’.

Os milhares de produtos existentes nas prateleiras das lojas, e o
aumento do nimero de compradores impulsivos, levam a que as empresas
invistam substancialmente em aspectos mais facilmente percepcionados
pelos consumidores. A embalagem torna-se entdo, numa ferramenta fulcral

*Decidimos optar pela sigla Wit e ndo Wiit, pela semelhanga da ultima com a marca
da consola de videojogos Wii
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no que toca a atracgdo e primeira impressdao do (futuro) cliente. Como tal, investimos numa
caixa de cartdo duro e recicldvel, de area pouco superior a do Wit’, ndo criando estorvo
aquando a compra e no futuro arrumo da mesma, e que assegura o transporte do produto. O
facto de ser constituida por materiais totalmente biodegraddveis contribui para a atraccdo de
clientes com preocupag¢des ambientais, cujo nimero estd em exponencial crescimento. O
design da caixa é também um elemento essencial para despertar a atencao dos consumidores,
e por esta razdo apostdmos numa cor marcante, (preto), e na colocagao do simbolo e slogan
do nosso produto, como forma de enfatizar o factor costumer brand awarness.

A embalagem dos Witters consistird apenas num envolvente de plastico transparente,
em que o consumidor podera visualizar perfeitamente o tipo de emissor que estd a comprar, e
fazer a sua escolha mais facilmente entre a variada oferta da Wire.it.

Para além das caracteristicas anteriormente mencionadas, a Wire.it oferece beneficios
adicionais aos seus consumidores, ao criar dois servicos a partir dos quais utilizadores e futuros
utilizadores do Wit’ podem colocar as suas questdes e resolver alguns problemas relacionados
com o produto.

7

O Wit’ é um produto cuja tecnologia é nova no mercado, e cujas funcdes ndo so
conhecidas pela grande maioria dos consumidores, uma vez que se trata de um tipo de
produto com baixo nivel de divulgacdo. Como tal, a Wire.it considera importante prestar um
servigo que traga valor acrescentado aos seus consumidores, que os ajude na resolugao de
qualquer problema inerente ao Wit’. O Servigo de Apoio ao Cliente, de nome Wiring.it, divide-
se em dois niveis: o Servico de Chamadas e a Rede Wiring.it. O primeiro consiste num nimero
de telefone, presente na caixa do produto, para o qual os consumidores podem ligar
gratuitamente durante os primeiros 3 minutos, sendo atendidos por pessoal especializado que
podera responder eficazmente aos multiplos problemas apresentados, sendo que pagam um
custo adicional de 0,20€ por minuto nos minutos seguintes. A Rede Wiring.it consiste num
website que tem por objectivo o encontro online de consumidores e futuros consumidores do
Wit’. Neste website existe o acesso a dois foruns distintos: o primeiro é aberto a novos
consumidores que queiram saber mais acerca do produto, e através do qual estes entram em
contacto com clientes actuais do Wit’. O outro férum existe para que actuais utilizadores do
wit’ coloquem questées mais especificas acerca do mesmo, as quais sdo respondidas por
especialistas na utilizagdo do mesmo, e ao qual sé tem acesso quem ja tenha comprado o
Wit’, uma vez que o acesso é feito através de um numero de utilizador e password,
disponibilizados com o mesmo.

PROMOTION

Hoje em dia, as empresas deparam-se com um novo ambiente no que toca as cadeias de
informacdo e de transmissdo de mensagens. Como tal, estas tém vindo a adaptar as suas
campanhas de comunicacdo de modo a que abrangessem, ndo o maior numero de
consumidores indiferenciados possivel, mas de forma a que fossem ao encontro de grupos
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especificos de consumidores, criando estratégias de marketing focadas em cada um dos
nichos. Do mesmo modo, os meios de comunicagdo estdo a evoluir e a transitar das vias
tradicionais, TV e revista de imprensa generalizada, para canais mais especificos e inovadores,
como Internet adds e anuncios em canais de TV por cabo ou satélite.

A forma que a Wire.it encontrou para criar costumer value e construir relacdes de
sucesso com os consumidores foi através de um promotion mix inicial que inclui a divulgacdo
do Wit’ através de uma campanha publicitiria em revistas de imprensa tematicas
(nomeadamente nas revistas EXAME Informatica, PC Guia, VOGUE Portugal, ELLE Portugal,
Maxima, Sabado, Visdo, Fécus, TimeOut e Blitz), de planos de promogbes esporddicos e de
divulgagdo nos locais de distribuicdo. A vantagem que nds encontramos nestes dois tipos de
comunicacdo reside sobretudo na abrangéncia de publicos mais especificos, mas ainda assim
tendo em conta uma politica de minimizagdo de custos.

OBJECTIVO DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Uma vez que a Wire.it € uma empresa inteiramente nova no mercado, e do mesmo
modo que os seus produtos pertencem a um ramo da nova tecnologia desconhecido a maioria
dos consumidores, o objectivo da sua estratégia de comunicagao reside em dar conhecimento
da empresa e do produto aos consumidores. O nosso objectivo principal é criar brand
recognition e chamar a atengdo dos consumidores para o Wit’, de modo a que estes se possam
sentir atraidos por este novo produto.

CAMPANHA PUBLICITARIA

O investimento na revista de imprensa terd como objectivo a captagdo imediata da
atencdo do consumidor ao virar a pdgina de uma determinada revista. Como tal, a nossa
aposta em revistas especializadas ird basear-se num Unico anuncio, que se distribuird em duas
paginas. Na primeira pagina da campanha, pretendemos causar um impacto emocional no
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consumidor. O anuncio consistird num fundo preto, em
qgue no canto superior direito aparecera uma mao a
segurar o Wit’. Do Wit’ surgirdo “fibras” luminosas, (ver
Fig. 4) que irdo ao encontro do slogan de promogdo do
produto, no centro da pagina. No canto inferior esquerdo
surgiria um exemplo de aparelho pessoal (como um
telemével ou leitor mp3), ao qual estaria adjacente um
Witter, e a partir do qual também surgirdo as mesmas fibras luminosas ao encontro do slogan:

Time is precious,

Wit it

Na segunda pdgina da campanha, que surgiria uma pdgina depois da primeira, a Wire.it
apostou num anuncio mais informativo, para dar a conhecer o Wit’ aos consumidores. Seria da
mesma forma sob um fundo preto, mas neste caso teriamos o produto bem centrado na
pagina, rodeado de todos os Witters disponiveis para venda. Deste modo, pretendemos aludir
ao lado racional do consumidor ao dar-lhe a conhecer o que é realmente o produto. Esta
campanha nos media estard presente nas diferentes revistas nos meses de Janeiro, Maio,
Junho, Setembro e Dezembro, de modo a melhor enfatizarmos as restantes campanhas

promocionais.

A campanha publicitaria nos canais de distribuicdo pretenderd dar conhecimento aos
consumidores do novo produto que pode ser adquirido nessas mesmas lojas, e de como este
ird funcionar. A Wire.it ird colocar nas lojas FNAC, (o nosso principal retalhista), dos centros
comerciais Colombo, Férum Algarve e GaiaShopping, (durante os meses de Janeiro, Maio,
Junho e Dezembro), um Wit.man que terd como objectivo demonstrar o funcionamento do
wit’. A campanha consistirda numa interac¢do entre o Wit.man e os consumidores, em que o
primeiro pede a um potencial consumidor que este esconda um dado objecto na loja e, em
seguida, pede a um segundo consumidor que tente encontrar esse objecto na loja através da
utilizagdo do Wit’. Deste modo, 0s nossos potenciais consumidores tomarao conhecimento do
eficaz funcionamento do produto e de como a sua utilizagao é facil e pratica. Para além disso,
disponibilizariamos da cobertura dos divisores de alarme para colocar “cartazes” promocionais
do Wit’, causando um impacto imediato a entrada da loja. Estas campanhas ocorreriam nos
meses mais propicios 4 compra do Wit’: no més de langamento, Janeiro, em Maio, e no Ultimo
més do ano, altura em que os niveis de consumo de gadgets é superior ao dos restantes meses
devido a época de festividades. A campanha de divulgagcdo no interior dos canais de
distribuicdo pretende levar os consumidores da sua fase de awarness, momento em que
tomam conhecimento do produto, para a fase de liking e purchase.

N
i
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PLANO DE PROMOCOES

Plano Promogoes Campanha Publicitaria

Estratégia Plano Tipo de Campanha

Desconto 20% na
Semana le2 ’ _ 5
Janeiro compra do 22 Witter Wit.man Promog¢dao Promocgao
Desconto 10% na ) FNAC Revistas
Semana 3 e 4

compra do 22 Witter

Fevereiro
Margo Oferta de capa na
compra do wit’
Semana 1
Abril
Maio 5
Wit.man Promogao
Revistas
Junho
Julho
Agosto
Setembro Kit Back to Business - Promocgdo
Dois Witters por 10€ Revistas
Outubro
Novembro
[v)
Semana 1,2 e 3 Desconto .296 na
compra do Wit
Desconto 15% na . Promogdao Promocgdo
Dezembro Semana 4 . Wit.man .
‘ compra do wit’ FNAC Revistas
Devolugdo de 15% do PV
em Janeiro

Sendo o Wit’ um produto novo no mercado, assim como a Wire.it, é necessario aliciar os
consumidores através de factores adicionais aos das caracteristicas dos produtos, uma vez que
estes ndo estardo disponiveis a pagar tanto por um produto que a partida ndo lhes é familiar.
Deste modo, delineamos 4 Fases para a nossa Estratégia de Promogao.
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Na altura do lancamento do produto, é necessdrio criar estratégias que aliciem o
consumidor & compra do Wit’, e que o estimulem a utilizar o produto na sua capacidade
maxima, de modo a realmente comprovar a sua qualidade e eficiéncia. Como tal, iremos
aplicar price packs de 20% e 10% no primeiro més do ano, de modo a promover a compra do
Wit® através de um preco mais baixo na compra do 22 Witter, que permitird a utilizacdo da
capacidade maxima do mesmo, para além de gerar experimentacgdo. Esta primeira fase durard
apenas um més uma vez que queremos promover o factor novidade, que tera mais impacto no
consumidor se for de pouca duracdo. Uma vez que se trata de um produto novo, neste més de
Janeiro e no més seguinte iremos promover trade allowances no valor de 20% uma vez que se
trata de um meio de incentivar o retalhista a comprar o Wit’, fazendo com que este aumento o
seu nivel de confianga face ao nosso produto.

Uma vez que um dos objectivos para o Wit’ é a sua diferencia¢io através da venda em
diferentes cores, no més de Marc¢o e até meio do més de Abril iremos proceder a estratégia
promocional de oferta de premiums, sob a forma de uma capa de proteccdo para o Wit’ na
compra do mesmo, disponivel nas possiveis cores em que este sera distribuido futuramente.
Deste modo, realizamos ndo sé um estudo ao consumidor, revelando-nos as suas preferéncias,
como também o incentivamos a compra do produto, tornando-se num factor adicional e
benéfico a decisdo de compra do consumidor. Para além disso, como modo de continuar a
promover o produto e divulgar a sua eficiéncia e qualidade de funcdes, teremos durante o
meio do més de Maio e de Junho novamente a presen¢ca de um Wit.man em pontos de
distribuicdo estratégicos (Fnac do Gaiashopping, Forum Algarve e Centro Comercial Colombo),
que tenham maior afluéncia de possiveis futuros consumidores. Deste modo estaremos a
incentivar a compra (com a oferta das capas protectoras) e a promover a experimentagdo
(através da presenca do Wit.man). Durante o més de Marco iremos continuar as trade
allowances de 20% como forma de criar a continuagdo do incentivo inicial da compra do
retalhista.

Apds o periodo de férias, em que os niveis de consumo de produtos como o Wit’ sdo
menores, é necessario voltar a promové-lo, pelo que apostdmos num price pack para os
Witters, oferecendo um preco de 10€ por dois destes, contrastando com os 12€
convencionais. Esta estratégia é mais uma vez uma forma de incentivar a compra do produto e
de facilitar a decisdo de compra do consumidor, uma vez que |lhe oferecemos incentivos

adicionais que lhe trazem valor acrescentado.

Na fase final do ano, e consequentemente na fase final do nosso plano anual de
promogdes, é importante apostar numa estratégia forte de incentivo a compra. Devido a
época de grande consumo caracteristica do més de Dezembro, acreditamos que um desconto
no preco de compra do Wit’ é o incentivo ideal para o aumento do consumo do mesmo, sendo
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qgue o desconto de maior valor nas trés primeiras semanas do més se deve a ocorréncia do
Natal e do periodo de maior consumo de bens de alta tecnologia. Apesar do impacto directo
dos price packs, acreditamos que os refunds sao também um incentivo adicional a decisdao de
compra. Uma vez que, em termos de custos para a Wire.it, sé haverd impacto em Janeiro, esta
estratégia apresenta-se como uma escolha vidvel para uma empresa ainda pouco consolidada
no mercado. O beneficio para o consumidor, apesar de nao ser imediato, permite que este
adquira o Wit’ a um preco efectivamente mais reduzido, uma vez que obterd um desconto de
15% sobre o preco de venda, no més seguinte.

PLACE

A Wire.it, sendo uma empresa nova e sem qualquer histérico financeiro ou de producao,
tera alguma dificuldade em produzir um aparelho tecnolégico como o Wit’. Assim, no primeiro
ano de lancamento do produto encomendar-se-ia a fabricagdo a uma empresa exterior que se
encarregaria da produco e montagem do Wit’. Depois de concluido o processo de montagem,
todos os aparelhos estariam guardados em stock num armazém alugado pela empresa, com
cerca de 60 m? localizado nos Anjos (Lisboa). Quando as lojas retalhistas encomendassem o
produto, teriamos sempre disponivel neste armazém um minimo de 31.300 comandos o que
corresponderia entdo a 125.200 Witters para serem oferecidos e 62.600 Witters que seriam
disponibilizados para venda. Assim, podemos dizer que a nossa cadeia de distribuicdo
convencional teria trés membros independentes: o fabricante a quem nds, grossistas,
encomendariamos o produto; a Wire.it que armazenaria o produto e o revenderia aos
retalhistas que, por sua vez, o venderiam ao consumidor final.

Grossista: . Consumidor

Wire.it Markt Final

Esta organizacdo da cadeia de distribuicdo podera, com o desenvolvimento e
crescimento da empresa, ser diminuida, uma vez que a longo prazo a Wire.it poderd vir a
controlar a produgao e montagem do produto.

O Wit’, sendo um produto tecnoldgico, tera que estar disponivel em diversos pontos de
venda associados ao consumo de gadgets e aparelhos electrénicos. Lojas como FNAC, Worten,
Vobis, Media Markt e Radio Popular sdao assim as mais indicadas para lancar um produto como
o Wit’, aumentando assim a visibilidade do Wit’ e as hipéteses deste ser bem sucedido. Tal
deve-se ao facto de, em Portugal, estas serem as maiores e mais conhecidas lojas que
actualmente se encontram no mercado retalhista de produtos de tecnologia e novos gadgets.
Para além disso, estas lojas sdo conhecidas pelos consumidores como sendo de confianga, pois
todos os produtos que vendem tém um bom nivel de qualidade. Assim, sé o facto do Wit’ se
encontrar a venda numa loja como a FNAC, Worten ou outra ja dita, transmite per si uma
imagem de confianga no aparelho, por parte dos ultimos vendedores, aos potenciais
consumidores.
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Outro aspecto a realcar sera a potencialidade do mercado da internet enquanto natural
promotor das novidades de gadgets e produtos tecnolédgicos. A loja PIXmania encontra-se
actualmente bastante bem posicionada, sendo lider no mercado europeu, com cerca de 25
milhdes de visitantes mensais. Assim, por forma a alcancar-se uma ainda maior e melhor
visibilidade do nosso produto, é de extrema importancia o Wit’ ser também vendido online,
comegando nesta fase inicial apenas a ser comercializado via web pela PIXmania. Tal podera
expandir num plano a longo prazo de crescimento o horizonte de mercado para a zona
geografica europeia, sendo um factor de diferenciacdio que poderd a posteriori trazer
vantagem competitiva a empresa.

PRICE

Durante a analise do estudo de mercado, a Wire.it teve a preocupacgao de questionar os
seus potenciais consumidores acerca do preco que estariam dispostos a pagar pelo produto
Wit’. Concluimos que o preco seria aceite num intervalo de 40 a 60 euros do comando base.
Desta forma, tendo em conta as disponibilidades do cliente e apds realizar uma analise mais
aprofundada dos custos, através do cdlculo da demonstragdo de resultados estimada para o
primeiro ano de actividade, optdmos por estabelecer os seguintes precos: 60€ para o comando
base, sendo que este contém um vale de oferta de quatro Witters; e 6€ por cada Witter
adicional que se compre.

Além disso, ha que ter em conta que os retalhistas exigem uma margem de 15% sobre o
preco de venda de cada comando e de cada emissor. Assim, a Wire.it ndo recebe por cada
comando 60€ e por cada emissor 6€ mas sim 85% destes valores. Tal veio assim aumentar o
numero minimo exigido de vendas de forma a que estas consigam cobrir as despesas
incorridas no lancamento do produto.

E ainda importante referir que a execugdo de um plano estratégico de lancamento do
Wit’ inclui também uma estratégia de ajustamento de prego durante as primeiras duas
semanas do lancamento do produto. Esta estratégia consiste em promotional pricing, ou seja,
diminuicdo temporaria dos precos de forma a que haja uma maior adesdo a compra do
produto e assim um consecutivo aumento de receitas. No caso do Wit" esta reducdo na
primeira semana serd de 20% aquando a compra de um segundo Witter, diminuindo este valor
na segunda semana para 10%.
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ANALISE FINANCEIRA

ANALISE DE SENSIBILIDADE

No ambito da andlise de sensibilidade do nosso produto, ha factores a ter em conta. O
preco do Wit’ serd de 60€. Consideramos que variacdes negativas no prego, isto é, uma
descida, ndo serdo minimamente interessantes para os targets aos quais o nosso produto se
dirige. Se falarmos em variagOes negativas diminutas (para 50€ no maximo), ja que sdo
segmentos pouco sensiveis ao prego, tem pouco interesse. Contudo, consideramos que, com
base na teoria econdmica adequada (Lei da Oferta e da Procura), uma descida de preco ird
proporcionar um aumento da quantidade vendida. E importante fazer a ressalva para o facto
de estarmos a reduzir o preco (para metade do precgo) poder até contribuir para uma eventual
perda de credibilidade junto do consumidor, j& que é quase um pressuposto de que um
produto de qualidade, inovador e do departamento tecnoldgico ndo terd um prego baixo. Caso
o preco do mesmo também aumentasse consideravelmente (para o dobro, exemplificando), e
apesar de, como ja referimos, ndo haver muita elasticidade ao preco, consideramos que teria
impacto, reduzindo a quantidade vendida.

ANALISE DA DEMONSTRACAO DE RESULTADOS

De forma a percebermos se o produto serd rentavel ou ndo, teremos que fazer uma
andlise dos diversos gastos e rendimentos subjacentes a producdo e comercializacdo do Wit’.
Para tal, fizemos uma previsdo de como seria a demonstracdo de resultados da empresa
Wire.it apés um ano de actividade.

Em primeiro lugar, estimdmos o niumero de unidades de comandos base e emissores
vendidos, primeiramente através de uma analise da populagdo portuguesa e do nimero de
potenciais consumidores tendo em conta as faixas etdrias dos nossos segmentos e,
seguidamente através de uma analise do nimero de lojas onde o produto estaria disponivel e
da dimensdo de cada uma destas. Segundo o INE, em 2008, em Portugal residiam 10.627.250
pessoas. Tendo em consideracdao que, somente 7.130.050 pessoas é que tém uma idade
compreendida entre os 15 e os 64 anos e que 0 nosso target, segundo a segmentagdo
efectuada, compreende consumidores dos 18 aos 55 anos de idade, poderemos dizer que,
teriamos, em 2008, aproximadamente 5.630.050 pessoas entre os 18 e os 55 anos. Para além
desta diminuicdo do numero de individuos pela sua faixa etaria, ainda teremos que considerar
que nem todos os individuos compreendidos entre os 18 e os 55 anos se inserem nos
segmentos Workaholics, Lightminded, Gadget Addicted. Assim, considerdmos que, dos
individuos que se encontram entre os 18 e os 55 anos, 2.500.000 ndo se adequam aos
segmentos tidos como target. Assim, no final, o produto poderia ser utilizado por 3.130.050
pessoas. Pretendendo obter uma taxa de penetragdo de mercado de 4%, teremos uma
producao anual de 125.202 wit’, o gue corresponde a uma produgdao mensal de 10.433,5
comandos base. Esta producdo de comandos teria de ser acompanhada por uma produgao de
Witters de, pelo menos, o quadruplo dos comandos, visto que, na venda de um comando
oferecemos um vale que permite escolher quatro Witters gratis. Assim, a produ¢do mensal de
Witters oferecidos seria de 41.734 e, por forma a cobrir a capacidade mdaxima do comando,
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teriamos ainda que produzir mais dois Witters por comando, ou seja, 20.867 Witters
produzidos mensalmente.

Visto, actualmente, a FNAC ser uma das lojas lider em “distribuicdo de bens culturais e
de lazer”®, previmos que esta seria 0 espaco onde mais Wit’ seriam vendidos (cerca de 20.200
comandos base), para além das vendas correspondentes a FNAC online (cerca 15.000
comandos base), perfazendo assim 35.200 comandos base vendidos pela FNAC. A Worten,
sendo a segunda loja de maior dimensao, vendera menos que a primeira, mas ainda assim um
valor elevado de 19.500 comandos base nas lojas fisicas e 14.500 na loja online, o que
corresponde a um total de 34.000 comandos base. A Vobis vendera 18.000 comandos base, a
Media Markt 16.000 e a Radio Popular 15.000 comandos base. Visto acharmos que o mercado
de internet também tem potencial, pretendemos ter o Wit’ & venda também numa loja
somente virtual: a PIXmania. Estando o produto disponivel nesta loja, pretendemos vender
7.000 Wit’, uma vez que os consumidores online que utilizam a PIXmania ja estdo mais
predispostos a comprar novos gadgets. Tal como anteriormente previsto, para acompanhar
estas vendas teriamos que ter pelo menos quatro vezes mais emissores disponiveis para oferta
gue comandos vendidos, pois por cada comando sdo oferecidos quatro Witters. Emissores
vendidos seriam entdo dois por cada comando base vendido, ficando num total com 250.400
Witters vendidos durante um ano. Sabendo que a margem do retalhista é de 15%, ficaremos
entdo com 125.200x60x0,85 = 6.385.200 de volume de vendas dos comandos e
250.400x6x0,85 = 1.277.040 de volume de vendas correspondente aos dois Witters vendidos
por cada Wit’. Assim, teremos um total de rendimentos operacionais anuais de 7.662.240 €.

Por outro lado, teremos também custos que dividimos por:

? Custos de fabrica: tendo em consideragdo as quantidades a produzir ja mencionadas e
estimados os valores de custos de producdo de 10€ por Wit’ e 1€ por Witter, podemos
prever que teremos gastos de 1.252.000 € para a producdo dos Wit’ e 250.400 +
500.800 para a produgdo dos Witters.

? Custos de armazém: pela pesquisa de armazéns na zona de Lisboa constatdmos que,
numa zona central, um armazém teria um custo médio de 150 € por 15 m?. Visto termos
um stock minimo de 31.300 comandos e 187.800 Witters (o que corresponde a quatro
meses de vendas médias mensais necessarios, por forma a termos alguma flexibilidade
exigida pelo tipo de promocdes a ser feita e também, por forma a conseguirmos ter uma
margem de segurancga caso haja problemas com a producdo, com a logistica ou com o
transporte), precisariamos de um espaco de, aproximadamente, 100 m2, o que faria
entdo com que tivéssemos um custo mensal de 1000 € e, consequentemente, um custo
anual de 12.000 €.

? Custos do edificio: da mesma forma foi efectuada uma pesquisa por forma a
percebermos qual o custo médio de um escritdrio central em Lisboa. Verificdmos entdo
que, em média este custo era de 11,82 €/m2. Visto queremos incorporar no nosso
escritério oito trabalhadores, o escritdrio teria que ter, aproximadamente, 200 m?, o
que perfaz um custo de 2.364 € mensais e, entdo, um custo anual de 28.368 €.

? Custos de transporte: pela pesquisa efectuada sobre os diversos precos de transporte
em vigor, consideramos que por cada viagem feita de transporte se gastariam 300 €.

> http://www.fnac.pt/pt/Institutional/quemfnac.aspx
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Uma vez que, teriamos que fazer pelo menos uma viagem por dia para entregar a
recebimento do produto da fdbrica, consideramos que teriamos entdo de multiplicar
estes 300 € por 30 dias e consecutivamente por 12 meses, perfazendo assim um total de
108.000 €.

Custos com pessoal: Em primeiro lugar, consideramos que teriamos quatro empregados
responsaveis pela administracdo da empresa, nomeadamente, um para o departamento
financeiro, outro encarregue do departamento de marketing, outro responsavel pelo
departamento logistico e, por ultimo, um responsdvel pelo departamento comercial.
Cada um destes quatro colaboradores iria receber 1.500 € de saldrio liquido mensal. A
empresa iria ainda ter que pagar 23% de IRS por cada um destes saladrios todos os meses
e ainda a seguranca social de 11%. Assim, o encargo para a Wire.it por cada colaborador
administrativo seria de 2047,95 €, perfazendo um total de 114.685,2 € anuais, tendo ja
em consideracdo os quatro colaboradores que, receberam um 13.2 e 14.2 meses que
corresponderdo ao subsidio de natal e ao subsidio de férias. Para conseguir manter um
atendimento satisfatério de todas as chamadas recebidas pelo call center achdmos
necessario ter duas pessoas responsaveis por tal. Estas ganhariam o salario minimo de
475 € mais o subsidio de alimentacdo de 5 € por cada almoco, durante cinco dias por
cada semana, durante quatro semanas, perfazendo um total de 475 € + 100 € = 575 €.
Adicionando somente a seguranca social de 11%, visto ndo se pagar IRS em casos de
saldrio minimo, teriamos entdo um total de 638,25 € por cada colaborador do call
center, o que, a nivel anual e tendo em considera¢do que sdo duas pessoas, seria de
17.871 € (ja contabilizando os meses de férias e subsidio de natal). Para limpeza do
escritdrio teriamos uma empregada de limpeza que ganharia mais uma vez o saldrio
minimo acrescido do subsidio de alimentagdo obrigatério por lei. A este custo seria
novamente acrescida a seguranc¢a social o que faria com que anualmente a Wire.it
tivesse despesas com a limpeza de 8.935,5 €. Para a organiza¢do e recebimento dos
produtos no armazém, teriamos também uma pessoa a receber o salario minimo,
estando assim nas mesmas condi¢gdes de emprego que a empregada de limpeza. Ja o
departamento de Informatica, estando responsdvel pela manutengao do site e ainda
responsavel pelas respostas as questdes colocadas no forum por utilizadores ou ndo do
Wit’, necessitaria de duas pessoas, cada uma com um salario mensal de 700 €. Mais uma
vez, aplicando o IRS de 23% e a segurancga social de 11%, obtemos a nivel mensal um
custo de 995,71 € por colaborador e, consequentemente, a nivel anual, considerando
dois colaboradores que também recebem subsidio de férias e subsidio de natal, um
valor de 26.759,88 €. Assim, no global, teremos um custo com pessoal de 177.187,08 €.
Custos das promogdes: Por forma a conseguir alcangar os objectivos do plano anual de
promoc¢des teremos que ter em conta os custos relativamente a publicidade em revistas
e a porta de lojas como a FNAC, as promogdes feitas no ponto de venda, como
descontos de prego nas compra do segundo Witter ou no préprio Wit’, a utilizagdo do
Wit.man, a oferta limitada de capas de protecg¢do para o produto ou ainda as promog¢des
feitas aos retalhistas em forma de trade allowances como incentivo a compra do nosso
produto. Pela pesquisa de mercado efectuada, decidimos utilizar a tabela de publicidade
divulgada pelo didrio de noticias em 2007 (em anexo) como fonte de custos da
publicidade que iremos fazer durante quatro meses em revistas semanais. Segundo esta
tabela, uma pégina impar de publicidade, estando no caderno principal e sendo a cores,
custa cerca de 2213 €. Uma vez que queremos fazer publicidade em duas paginas por
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revista, em dez revistas distintas, uma vez por semana, durante quatro meses, teriamos
um custo total de 708.160 €. Quanto a publicidade a porta das lojas, consideramos que
o custo mensal seria de 5.000 €. Uma vez que queremos fazer este tipo de publicidade
em dois meses distintos o custo total seria de 10.000 €. Os custos dos dois descontos de
preco do segundo Witter, feitos em Janeiro, sao os dois calculados da mesma forma, isto
é, a producdo mensal de Witters (destinados a venda e ndo a oferta) multiplica-se o
valor de venda que sera 6 €, o desconto fornecido dependendo da semana a que se
refere e, por ultimo, visto a producdo utilizada ser a mensal teremos que dividi-la por
dois, para se obter a producao sé de duas semanas. Assim, nas primeiras duas semanas
o custo de um desconto de 20% na compra do segundo Witter seria de 6.260,1 € e, nas
duas semanas seguintes, o custo sera de 3.130,05 €, exactamente metade do custo
anterior, visto agora estarmos a oferecer metade do desconto anterior: um desconto de
10%. A utilizacdo do Wit.man veio aumentar os custos em 3.300 €. Este valor podera ser
estimado sabendo que um Wit.man ganha 5 € por hora e que este devera trabalhar 10
horas por dia durante quatro fins-de-semana de Janeiro e trés fins-de-semana de
Dezembro em trés locais de compra distintos. Os gastos tidos com o desconto feito aos
retalhistas em trade allowances totalizaram 383.118,12 €, sacrificando assim em 20% a
margem por nés recebida tanto com a venda dos comandos como com a venda dos
Witters durante os primeiros trés meses de venda. J4 a oferta de capas de proteccdo
durante um més e meio terd como pressuposto que cada capa nos custarda 1 euro,
perfazendo um custo total de 15.650,25 € visto serem oferecidas com cada comando
vendido. Quanto ao desconto de dois Witters por 10 € este ira entdo custar-nos 2 € por
cada Witter vendido, o que, no total, durante um més sera de 41.734 €. Por ultimo, os
descontos na compra de um Wit’ de 20% nas primeiras trés semanas de Dezembro e de
15% na Ultima semana do més terdo um peso em valor absoluto nos gastos totais de
93.901,5 € e 23.475,38 € respectivamente.

Custos de Apoio ao Cliente: Com o objectivo de promover a utilizacdo da linha de apoio
ao cliente, propusemos pagar os primeiros trés minutos de cada telefonema feito pelo
consumidor. Estimando um custo de 0,4 € por minuto e 1000 chamadas por dia ao longo
dos 365 dias do ano, teremos um encargo de 438.000 € anuais.

Com tudo isto, podemos entdo verificar que o total dos gastos operacionais serad entdo

de 4.183.190,52 €, fazendo com que o EBITDA seja de 3.479.049,49 €. Tendo somente como
valor de amortizagbes e depreciagdes 10.000 € anuais, tal fard com que o EBIT seja de
3.469.049,49 €. Visto termos pedido um empréstimo de 1.000.000 € ao banco e no primeiro
més s necessitarmos de, aproximadamente, 950.000 €°, podemos ter como rendimento um
depdsito de um més a 5% de juro dos restantes 50.000 € que no primeiro més ficardo por
utilizar. Tal valor perfaz 2.500 € e faz assim com que o RAEFI seja igual a 3.471.549,49 €.

Visto termos pedido um empréstimo de 1.000.000 € e prevendo que o juro a pagar

corresponda a 10 %, teremos entdo que pagar 100.000 € de juros suportados. Tal diminui o
nosso resultado para 3.371.549,49 €. Em ultimo lugar, ha ainda que descontar o valor do
imposto sobre o resultado anual obtido. Sendo este imposto de 25% do RAI, podemos dizer
que o nosso resultado final serd de 2.528.662,11 €.

6 S . R
Ver em anexo Tabela Il de custos previsionais somente referentes ao primeiro més
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Apds toda esta andlise financeira torna-se essencial fazer uma avaliagao do break-even
point (BEP) de modo a garantir que o nivel de vendas que estamos a estimar é suficiente para
cobrir os custos fixos da empresa. Considerdmos como custos fixos as rendas do armazém e do
edificio da sede e também os custos com o pessoal e os custos de apoio ao cliente, visto que
nao se registam variacGes neste valor com a alteragdo do numero de objectos comprados para
venda ao publico. Como custos varidveis temos apenas os custos do produto, que resultam do
numero de aparelhos comprados, e custos de transporte para os quais assumimos um valor de
108.000€ anuais tendo em conta o nosso nivel de aquisicdo de produtos porém se tivéssemos
um numero superior de aparelhos para transportar os custos aumentariam, por exemplo.
Ponderado ao numero de aparelhos obtivemos um custo varidvel unitidrio de 16,86€.
Relativamente ao pre¢o de venda é importante referir que este é de 51€, visto que é a este
valor que vendemos ao retalhista, oferecendo-lhe uma margem de 35%.

. . o ?

O resultado do BEP indica que devemos vender pelo menos 60.696 aparelhos Wit' de
modo a garantirmos a cobertura dos custos fixos da empresa. Concluimos, entdo, que o nosso
nivel de vendas estd acima do necessario e, por isso, temos um resultado liquido positivo.
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PLANO DE CONTINGENCIA

BAIXA PENETRACAO NOS CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Os canais de distribuicdo representam o intermédio entre a empresa e o seu
consumidor final, pelo que a presenca e exposicdao dos seus produtos nos pontos de venda
constituem uma das principais estratégias de implementacdo do produto. Uma vez que a
grande maioria dos retalhistas exerce maioritariamente contratos regulares com empresas ja
implementadas no mercado, que lhes fornecem produtos de elevada margem de contribuicao,
a penetra¢do de um produto inovador, oriundo de uma empresa nova do mercado, representa
uma das ac¢des mais drduas por parte da Wire.it e de maior risco para os retalhistas. Como tal,
a Wire.it poder-se-a deparar com uma resisténcia por parte dos distribuidores no que toca a
compra do Wit’, por este ser um produto diferente dos ja existentes no mercado e que, a
partida, ndo apresenta garantias de vendas. Face a esta situacdo, a Wire.it ndo considerou de
todo a possibilidade de abertura de lojas préprias dado que, para além da inexisténcia de
capacidade financeira para tal, ndo seria razoavel fazé-lo de um ponto de vista da confianga do
consumidor e de reach (uma vez mais por questdes financeiras, mas também logisticas, ndo é
plausivel que consigamos abrir lojas suficientes para atingir a penetracdo pretendida nos
segmentos de mercado delineados). Deste modo, concluimos que a alternativa mais vidvel
para a Wire.it e para o Wit’ seria de vender a patente do produto a uma marca de maior
prestigio no mercado. Esta Sell the Store Strategy representaria beneficios financeiros e de
divulgacdo para a Wire.it, uma vez que pela compra da patente e do Wit’, o conceito
continuaria permanente no mercado, para além de a empresa conseguir cobrir o seu passivo
construido ao longo do primeiro ano. As vantagens para a empresa compradora residem na
possibilidade de distribuicdo de um produto que efectivamente satisfaz uma necessidade do
mercado, que estaria aliado a uma marca de confianga que aumentaria a probabilidade de
sucesso e penetracdao do mercado.

BAIXA RECEPCAO DE MERCADO

Outra situacdo a ter em conta em relagdo ao Wit’, guando este for introduzido no
mercado, é o consumidor acreditar na capacidade deste satisfazer a necessidade a que se
propde. Na realidade, e no mercado portugués, ainda nao foram promovidos quaisquer artigos
que pretendam satisfazer esta necessidade de encontrar objectos. Isto apesar de sabermos
que existem produtos concorrentes que podem, face a globalizagdo, facilmente chegar a
Portugal quer por um canal de distribuicdo, quer individualmente por um consumidor
(encomendas on-line, E-bay). Contudo a questdo a colocar-se é peremptdria, sera que os
consumidores acreditam no funcionamento do nosso produto? Antes de mais, é de referir que,
se ndo acreditam que o Wit’ funciona, muito dificilmente vio acreditar que um produto que se
compra on-line ird funcionar. Ainda assim, consideramos que a Unica forma de os fazer crer na
utilidade do mesmo é promover a experimentagdo. Ja que ndo podemos oferecer Wit’’s pois
ndo ha um ciclo de compra a ser repetido (achamos que, em média, uma pessoa apenas
comprara um Wit’), temos que fomentar é a compra em si. Desta forma, consideramos que, tal
como fizemos no primeiro ano, os Wit.mans deverao ressurgir, e aparecer em mais do que trés
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pontos de venda. Deixar as pessoas verem a funcionalidade, reforcando a publicidade no
ponto de venda, parece-nos ser a melhor estratégia de contigéncia neste caso.

ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES

PRODUTOS LESS FOR LESS

O risco para a Wire.it da entrada de novos concorrentes com produtos parecidos ao Wit’
mas com menor qualidade, mesmo que com um preco inferior ao nosso, € minimo. Em
primeiro lugar, o nosso target apenas inclui segmentos em que o poder de compra é
razoavelmente elevado e, entdo, ndo é por uma oferta mais barata a do wit’ que os
consumidores deixardo de optar pela nossa marca. O facto de a qualidade do nosso produto
ser superior fard com que os consumidores optem por ndo ir comprar a concorréncia uma vez
gue estariam a adquirir um produto com menos atributos. Além disso, é importante ter em
conta que para os individuos que fazem parte do segmento Gadget Addicted o que os atrai na
nossa oferta é a componente tecnolégica. Sendo assim, se um produto surgisse no mercado
mais barato mas ao mesmo tempo com menos funcionalidades muito provavelmente nao teria

impacto na procura do wit’.

PRODUTOS SAME FOR LESS

No caso dos produtos que possam surgir a um nivel same for less o risco que
apresentariam ao nosso produto ja seria algo a ter em ateng¢do. Para combater esta ameaga
teriamos que apostar numa estratégia mais agressiva de diferenciacdo da nossa marca. Ja que
ndo conseguimos reduzir muito o preco do nosso produto depois deste ja estar implementado
no mercado, pois levaria a uma perda de credibilidade da marca, a nossa Unica alternativa para
cativar os consumidores seria através da diferenciacdo ao nivel do produto. Uma forma de
implementar essa diferenciacdo podera ser a introducdo antecipada do Wit’ em cores
diferentes das classicas bem como de Witters com uma maior variedade de temas, cores e
formas.

A diferenciacdo pode ocorrer também no ambito do augmented product, ou seja,
passariamos a divulgar e a promover com mais intensidade as mais-valias que o wit’ ja possui,
como o call center, o férum online e o sistema de backup que oferecemos. Isto sdo
caracteristicas que aumentam a confianga no nosso produto bem como pode ser
preponderante para a escolha do consumidor.

Tanto a diferenciagdo do produto em si como a divulgacdo dos seus atributos
aumentados acarretard custos a Wire.it que, porém, serdo compensados pela contencdo da
perda de volume de vendas para os novos concorrentes. E importante ndo esquecer que
teremos sempre first mover advantage e que isto pode também beneficiar a retencdo dos
consumidores.

PRODUTOS MORE FOR LESS

Por fim aquela que serd a nossa maior ameaca é o langcamento de um produto que
oferece mais beneficios que 0 nosso a um prego mais acessivel. Poderia ser o caso de um
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produto concorrente por parte de empresas ja bem estabelecidas no mercado como a Apple,
por exemplo. Tais empresas tém vantagens ao nivel da relacdo com os canais de distribuicdo e
também em termos de fidelizagdo dos clientes. Neste caso seria muito dificil para a Wire.it
manter-se no mercado. A melhor solucdo, por mais que seja a menos interessante, seria
encerrar a actividade pois ndo seria rentdvel tentar fazer face a nova concorréncia.
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CONCLUSAO

A estratégia de lancamento do Wit’ foi elaborada para que este se tornasse num
produto reconhecido pelo consumidor enquanto gadget de elevada qualidade e eficiéncia na
realizacdo das suas fungbes. Como tal, foi-nos importante elaborar algo que facilmente
agradasse aos futuros clientes, pelo que a elabora¢do do estudo de mercado se tornou fulcral
no desenvolvimento do Wit’. Deste modo, e porque a receptividade face ao conceito foi
bastante positiva, este é um dos factores que nos leva a concluir que o langamento do Wit’
sera bem sucedido e aceite pelos futuros utilizadores. Para além disso, estariamos a criar uma
nova necessidade nos consumidores, uma vez que estes dificilmente se teriam apercebido do

tempo perdido na procura dos seus objectos pessoais, até ao surgimento do conceito Wit'.

Adicionalmente, através de uma eficiente gestdo de custos e recursos, a Wire.it
apresentou no seu primeiro ano de actividade, para as expectativas de vendas estimadas, um
resultado liquido de 2.602.162,11€. Este valor traduz-se num futuro bastante optimista para a
Wire.it e para o seu Unico produto actualmente, pelo que nos deparamos novamente com um
factor positivo no sentido do lancamento do Wit’, na medida em que este se torna viavel
financeiramente.

Finalmente, através das diferentes estratégias de diferenciacdo delineadas para os anos
seguintes, as oportunidades de crescimento do Wit’ sdo potencialmente de sentido crescente,
uma vez que estaremos a abranger segmentos de mercado mais alargados, aludindo as
preferéncias mais especificas dos consumidores.
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ANEXOS — TABELA |

. . . . . . Aparelhos
Produtos | Alcance Fu.nC|o-7 Fu.ncm-8 Fu.nao-9 thnao-10 thncm-11 thncm-12 (0] .que vemos quando . que Preco (€) | O que contém

nalidade’ | nalidade® | nalidade® | nalidade™ | nalidade™ | nalidade accionamos o aparelho’ identifica

Sim (a A bussola e a direcgao em

Wit 100 m menos de Sim Nao Nao Nao Nao gue se encontra o objecto 10 40-60 | Witters

10 metros) a encontrar
Smart i . i i i i Comando e
Find 19m Nao Sim Nao Nao Nao Nao Nada 4 60 porta-chaves

(médio)

Nokia Aparelho
Locate - Sim Sim Nao Nao Nao Nao - 100 - transmissor
Sensor (médio)

’ Apitar quando nos afastamos mais de 100 metros

& Apitar quando nos damos conta que perdemos o objecto e o accionamos

° Por sms indicar a posi¢do GPS em que se encontra

1% Bot3o SOS que liga para nimeros gravados ou envia sms com localizagdo para nimeros gravados

' visivel posi¢do do GPS no computador

' Microfone que nos permite escutar o local onde se encontra o emissor
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. . . . . . Aparelhos
Produtos | Alcance Funcio- Funcio- Funcio- Funcio- Funcio- Funcio- O que vemos quando ue Preco (€) O que
nalidade® | nalidade® | nalidade® | nalidade | nalidade® | nalidade'® | accionamos o aparelho’ ide:tifica ¢ contém
Ultra 8
Wireless Comando e
. 10m Nao Sim Nao Nao Nao Nao Nada 8 - porta-chaves
Electronic (médio)
Locater
Sim (o bi .
im (0 bip Pulseira com
. muda de .
Encontra- Sim (a intensida- transmissor e
10 m | maisde 10 Nao Nao N3o Nao Nada 1 17,23 | porta-chaves
me Nemo de coma
m) . com receptor
aproxima- .
o (médio)
¢do)
Omni Nada orque ndo ha Pulseira  com
10m N30 N30 Sim Sim Sim N30 »porg 1 189,37 |transmissor e
Tracker comando ~
cartao SIM

3 Apitar quando nos afastamos mais de 100 metros
4 Apitar quando nos damos conta que perdemos o objecto e o accionamos
> por sms indicar a posi¢do GPS em que se encontra

'° Botdo SOS que liga para nimeros gravados ou envia sms com localizagdo para nimeros gravados
' Visivel posi¢do do GPS no computador
'® Microfone que nos permite escutar o local onde se encontra o emissor
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Produtos | Alcance Funcio- Funcio- Funcio- Funcio- Funcio- Funcio- O que vemos quando par;ee 0s Preco (€) O que
nalidade® | nalidade® | nalidade® | nalidade? | nalidade® | nalidade® | accionamos o aparelho’ ide:tifica ¢ contém
GPS ; N3o N3o Sim Sim N3o Sim | Nada 1 159,25 | Emissor  de
Tracker posicdo GPS
MY ; N3o N3o N3o N3o Sim sim |Nada porque ndo ha) a7g |Emissor de
Locator comando posicao GPS
N -
Ok!GPS - N30 N30 Sim® N3o N3o Nio |Nada, é um servico 1 N.D. sear‘\’/?éo e um

1% Apitar quando nos afastamos mais de 100 metros

2% Apitar quando nos damos conta que perdemos o objecto e o accionamos

2! por sms indicar a posi¢do GPS em que se encontra

> Botdo SOS que liga para numeros gravados ou envia sms com localizagdo para nimeros gravados
23 Visivel posi¢do do GPS no computador
** Microfone que nos permite escutar o local onde se encontra o emissor
> Através de uma chamada d3 a localizagdo, ndo é por GPS
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ANEXOS — TABELA Il

Rendimentos Operacionais
Comando Base
Vendas (Unidades)

125.200,00

Vendas (€) 6.385.200,00
Emissor

Vendas (Unidades) 250.400,00

Vendas (€) 1.277.040,00

Gastos Operacionais
Custos de Fabrica 2.003.200,00
Comando Base 1.252.000,00
Emissor 250.400,00

Emissor Oferecido 500.800,00
Custos de Armazém 12.000,00
Custos de Edificio 28.368,00
Custos de Transporte 108.000,00
Custos com Pessoal 177.187,08

Pessoal de Call Center (2 pessoas) 17.871,00

Pessoal de Administracdo (4 pessoas) 114.685,20

Pessoal de Limpeza (1 pessoa) 8.935,50

Pessoal de Armazém (1 pessoa) 8.935,50

Pessoal de Informatica (2 pessoas) 26.759,88
Custo das Promogdes 1.416.435,44

Revistas 708160,00

Publicidade a porta das lojas 10000,00

Descontos de 20% no 2.2 Witter (2 semanas) 6260,10

Descontos de 10% no 2.2 Witter (2 semanas) 3130,05

Witman 3300,00

Trade Allowances 510824,16

Premium: oferta de capas de protecgdao 15650,25

Desconto 2 Witter por 10 euros 41734,00

Descontos de 20% no Wit (3 semanas) 93901,50

Descontos de 15% no Wit (1 semana) 23475,38
Custos de Apoio ao Cliente 438.000,00

Depreciagdes e Amortizagdes 10.000,00

Rendimentos e ganhos financeiros 2.500,00

Juros suportados 100.000,00

Imposto sobre o Rendimento

842.887,37
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Empréstimo - Custos em Janeiro
Custos de Fabrica
Comando Base
Emissor
Emissor Oferecido
Custos de Armazém
Custos de Edificio
Custos de Transporte
Custos com Pessoal
Pessoal de Call Center (2 pessoas)
Pessoal de Administra¢ao (4 pessoas)
Pessoal de Limpeza (1 pessoa)
Pessoal de Armazém (1 pessoa)
Pessoal de Informatica (2 pessoas)
Custo das Promogodes
Revistas (10)
Publicidade a porta das lojas
Descontos de 20% no 2.2 Witter (2 semanas)
Descontos de 10% no 2.2 Witter (2 semanas)
Witman (Janeiro e Dezembro)
Trade Allowances
Custos de Apoio ao Cliente
Gastos Operacionais
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500.800,00
313.000,00
62.600,00
125.200,00
1.000,00
2.364,00
9.000,00
12.656,22
1.276,50
8.191,80
638,25
638,25
1.911,42
362.904,87
177.040,00
5.000,00
6.260,10
3.130,05
1.200,00
170.274,72
36.000,00
924.725,09
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ANEXOS — TABELA IV
Tabela DIARIO de Noticias

Cademo Princinal P/B Par | P/B impar Cor Par | Cor Impar
1 Pagna 10546 14756 1581 € 2H3E
112 Pagna - 3 & 6 Counas 52T E TiTE TIE 1.107 &
12 Pagna - 4 Counas B35 E 891 e 934 E 1.335E
183 Pagna - 2 Counas 351K 431 & SETE TITE
14 Pagina - 3, 4 ou B Colunas JEIE 369k 395k 554 E
1/8 Pagna - 2, 3 ou § Colunas 132E 184 € 138 € TITE
Cadamo de Economia

1 Pagna 1054 € 1475 1581k 2H3E
12 Pagna - 3 & § Colunas S52TE TaATE TIE 1.107 E
12 Pagna - 4 Counas B35 E 891 e 934 E 1.335E
143 Paana - 2 Counas 351 E 491 & 852TE TITE
14 Pagna - 3, 4 ou & Colunas JEIE 369 E 395 E S84 E
18 Paana - 2. 3 ou & Colunas 132 E 184 E 198 E TITE
158 Paana 18 Paana - § Counas 411 &
Cadamo de Desporto

1 Paana 1054 € 1475E 1581k 2H3IE
12 Paana - 3 & B Counas S527E TiATE TIE 1.107 E
102 Paana - 4 Counas B35 E 891 e 934 E 1.335E
163 Bacina - 7 Criinas A51E 491 § RITE TATE
14 Paging - 3. 4 ou 6 Colunas 2E3E JESE 395 E S5 E
18 Pagna - 2, 3 ou 6 Coluras 132 E 184 & 198 & TITE
a8 Pagna 1° Pagina - & Colunas 411 E
Fim de Samana

1 Pagna 1054 € 1473 1581€ 2H3E
112 Pagna - 3 e 6 Counas 5327 E T3TE THE 1. 107 &
12 Pagna - 4 Counas G366 E 891 E 934 E 1.335E
183 Paana - 2 Counas 351 E 491 € S2TE TITE
14 Paaina - 3. 4 ou 6 Colunas 2RIE 363 E 395E S5 E
18 Paana - 2. 3 ou 6 Colunas 1326 184 & 198 E ZTE
118 Pagna 18 Pagna - 6 Counas 411 E
Extra

1 Pagna 1054 E 1473 1581E 2H3E
12 Pagna - 3 & 6 Counas 327 E T3TE THE 1. 107 &
102 Paana - 4 Counas G3GE 91 E S34E 1.335E
113 Pagna - 2 Counas 351K 491 £ SETE TITE
14 Pagna - 3, 4 ou G Colunas FEIE IG9E 385K S5dE
18 Paana - 2. 3 ou B Colunas 132K 184 E 133 E ZTE
148 Paana 18 Paana - 6 Counas 411
Uttima P&gina (Cadarno Principal)

1 Paana 2751 E 4. 140 E
102 Pagna - 3 e 6 Counas 13TEE 20T0E
102 Pagna - 4 Counas 1861 E 2433 E
113 Pagna - 2 Counas 917 e 1.380
14 Pagna - 3, 4 ou B Colunas BEAE 1.035E
18 Pagna - 2, 3 ou 8 Columas 44 E S18E
1? Pdaina (Cadamo Princioall

Uraha oo - 1 Madua 431 E
COratha Tooo - 2 Madu'os a5E
Oratha Topo - 3 Madu'os 1173 E
Draina e - 1 couna A4 E
UFENA N8 - & COUNas Bl k
Fodars - & counas 1.068 E
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ANEXOS - INQUERITO
1. Sexo:
Femining
Masculino
2. Idade:
J 14-17
o 18-21
J 22-25
o 25-28
o 25-32
J Mais de 32, especifique:
3. Ocupacao:
Escolha uma opgdo: IZ|

Cutra, especifique: .
. Estudante (Escola Secundaria)

Estudante Universitario

Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador por conta prdpria

Funcionario Publico

[Ndo empregado(a) (exemplo: Dona de Casa)
Desempregado(a)

Reformado

4. Costuma perder ou esquecer onde deixou os objectos (como por exemplo:
carteiras, telemoveis, chaves, entre outros)?

Sim

-4

NZo. Obrigade o seu questionaric termina aqui.

5. Que objectos costuma perder e com que frequénda?

Telamdvais |z|

Chaves
Cartai ]
mrsirEs 1vez a cada 15 dias
Portateis 1 vez por semana
VezZes por semana
MP3 3 ou mais vezes por semana

odos os dias

Comandos de televisdio
Caleculadaras

Agendas

Pen-USB

Outre, por favor indique gual & com que frequéncia o perde:
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6. 0 nosso produto consiste num aparelho que localiza os objectos que desejar.
Esta tecnologia baseia-se num pequeno dispositivo que se cola ou prende ao
objecto, ao qual o nosso aparelho é sensivel. Este detecta a que distanda o
dispositivo se encontra de si e vai diminuindo essa distanca a medida que se
aproxima do objecto procurado. O aparelho podera identificar até um
determinado nimero de objectos.

0 aparelho indica num ecrd a que distédnda se encontra o objecto procurado.
Quando este esta a menos de 10 metros de si, o dispositivo emite entdo sinais
SONOros.

Compraria o nosso produto?

Sim
7

J NEa, indigue porqué:

7. Qual destes nomes acha mais adequado?
MyBud
FYT (Find ¥Your Things)
Loss
SLYT {Stop Losing Your Things)

Tem outra ideia? Sugira (se quiser, explique):

8. Qual o nimero maximo de objectos que gostaria que o aparelho
identificasse?

&
"

10
"

Outra, especifique:

L]

9. Qual o preco que estaria disposto a pagar por este produto sabendo que, na
compra de um aparelho, tem a oferta do nimero maximo de dispositivos
possivel para o mesmo?

40 a 60
6l a 80
81 a 100

Other (please specify)

]

10. Tem alguma sugestdo adicional?




