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RESUMO

O presente projeto tem como propédsito elaborar um Plano de Marketing para a
marca portuguesa de surfwear Oslo. O plano tem como relevancia aumentar a notoriedade
da marca, inclusive no universo digital, melhorar a colecéo para o género feminino e

contribuir para o seu crescimento continuo.

Para tal, foi construida uma entrevista semiestruturada &8 COO da marca e a
Responséavel de Comunicacdo. Também, foi realizado um inquérito por questionario
online para os consumidores em geral. A investigacdo usa 0 método misto, através da
abordagem de dados qualitativos (entrevista semiestruturada) e dados quantitativos
(inquérito por questionario), de forma sequencial exploratoria (qualitativa seguida de

quantitativa).

Através destas investigacdes, foram identificados como principais desafios para a
marca a defini¢do e construcao da linha de mulher e a sua notoriedade e interacdo nas
redes sociais. No inquérito por questionario, foi possivel concluir a falta de notoriedade
da Oslo, inclusive no universo digital. Para ultrapassar estes desafios, definiu-se a
construcdo de um estudo de mercado com foco no género feminino, que até agora nao foi
realizado. Para o crescimento da notoriedade, nomeadamente no digital, o plano foca-se
em taticas de promogdo com eventos, influencers, um maior trabalho e inovacao ao nivel
de conteudos partilhados e a sua frequéncia, expansdo no digital e maior investimento em

diferentes formas de publicidade.

Destaca-se a necessidade de uma maior aposta em criagéo de literatura que aborde
o mercado de surfwear, inclusive em Portugal, tendo em conta as caracteristicas
geograficas e territoriais do pais propicias para 0 mercado do surf e a existéncia de marcas
portuguesas de surfwear. Também, € necessario o investimento em estudos de mercado
sobre o surf e 0 mercado de surfwear, analisando componentes sociais, psicolégicas,

ambientais e econdémicas.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Marketing-Mix, Surf, Surfwear, Marca

Portuguesa.
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ABSTRACT

The purpose of this project is to draw up a Marketing Plan for the Portuguese
surfwear brand Oslo. The plan aims to increase the brand's awareness, including in the

digital world, improve the collection for women and contribute to its continued growth.

To this end, a semi-structured interview was conducted with the brand's COO and
Communications Manager. An online questionnaire survey was also carried out for
consumers in general. The research is a mixed-method, using qualitative data (semi-
structured interviews) and quantitative data (questionnaire surveys) in an exploratory

sequential manner (qualitative followed by quantitative).

Through these investigations, the main challenges for the brand were identified as
the definition and construction of the women's line and its notoriety and interaction on
social networks. The questionnaire survey revealed Oslo's lack of awareness, even in the
digital world. To overcome these challenges, it was decided to carry out a market study
focusing on the female gender, which has not yet been carried out. To increase awareness,
particularly in the digital sphere, the plan focuses on promotion tactics with events,
influencers, greater work and innovation in terms of shared content and its frequency,

digital expansion and greater investment in different forms of advertising.

There is a need to invest more in the creation of literature on the surfwear market,
including in Portugal, considering the country's geographical and territorial
characteristics which are conducive to the surfing market and the existence of Portuguese
surfwear brands. There is also a need to invest in market studies on surfing and the
surfwear market, analyzing social, psychological, environmental and economic

components.

Keywords: Marketing Plan, Marketing-Mix, Surf, Surfwear, Portuguese Brand.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZAQAO
Em 2014, de acordo com Fernandes et al. (2017), Portugal foi o pais mais

pesquisado online como destino de surf. Neste contexto, faz parte dos paises do mundo
com imenso potencial para a pratica de surf, pelas suas caracteristicas naturais: “(...) 800
km de costa do continente e ilhas capazes de garantir condi¢des para a pratica de surf 365
dias por ano; a Ericeira apresenta-se como a segunda reserva mundial de surf; Peniche é
um dos maiores palcos de eventos internacionais de competi¢do de surf; a Nazaré conta
com o recorde mundial de grandes ondas (categoria tow-in); e a Figueira da Foz conta

com a onda (direita) mais comprida da Europa” (Fernandes et al., 2017, p. 705).

O aumento significativo da aderéncia ao surf, pelo bem-estar e contacto com a
natureza, tem tornado a indudstria do surf num ramo multibilionario. Este crescimento
reflete-se na estimativa da Global Industry Analysts (GIA), onde o mercado global do
surf iria atingir cerca de 12 mil milhdes de euros em 2017 (Bosquetti et al., 2017).
Portugal tem, também, acompanhado este impacto do surf globalmente. Francisco
Rodrigues, Presidente da Associacdo Nacional de Surfistas (ANS), indicou uma
estimativa de contribuicdo da industria do surf para a economia portuguesa de cerca de
500 milhdes de euros, em 2022 (Castro, 2022).

A cultura do surf é retratada como “moderna, radical, jovem e ousada”, tendo
como valores associados a “liberdade, hedonismo, respeito, poder e autoridade, estimulo,
realizacéo pessoal, espiritualidade, companheirismo e ambientalismo” (Reis et al., 2022,
p. 389). Desta forma, Ratten (2018) e Baraldi et al. (2020), reforcam que existe cada vez
mais investimento, a nivel global, em negdcios no ramo do surf, ndo sé para praticantes

e adeptos, mas também para pessoas que se identificam com a cultura do surf.

As marcas globais mais reconhecidas na industria do surf sdo a Billabong,
Quiksilver, Rip Curl, Reef, O’Neill e Vans, todas elas inseridas no mercado do vestuério
(Baraldi et al., 2020). Este segmento atingira, aproximadamente, “(...) 10 mil milhdes de
euros em 2024, crescimento impulsionado pelo interesse no surf como estilo de vida,

preocupacOes ambientais e tendéncias de fitness” (Baraldi et al., 2020, p. 203).

Neste contexto, a marca portuguesa Oslo, fundada em 2013, posiciona-se como
uma marca de surfwear. A Oslo € inspirada no mar, no ambiente, na aventura, na familia

e na simplicidade. O conforto e a qualidade sdo a base da criagdo das suas colecgdes,

1
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proporcionando ao cliente a sensacao de um estilo de vida Gnico ao vestir Oslo (Apparel,
2023).

1.2 RELEVANCIA DO TEMA
Segundo Kotler & Armstrong (2018), um Plano de Marketing estabelece e

mantém relagdes lucrativas com os clientes; molda relacBes internas e externas da
empresa; influencia a forma como o departamento de marketing trabalha entre si e com
outros departamentos; afeta a forma como a empresa trabalha com os fornecedores,
distribuidores e outros parceiros; e tem impacto nas relacées da empresa com outras partes

interessadas.

Atualmente, a marca portuguesa de surfwear Oslo encontra-se em crescimento e
tendo em conta o contexto turistico e econdmico relevante que o surf tem para Portugal,
torna-se fundamental implementar um plano de marketing para a marca. Face a este
mercado, o plano torna-se importante por acompanhar e aproveitar de forma diferenciada
e inovadora o valor que os praticantes, adeptos e simpatizantes da cultura do surf

proporcionam ao pais, criando vantagens competitivas.

Também, a escolha da elaboracdo de um plano de marketing para a marca Oslo
prende-se com o facto de considerar que a marca merece especial atencdo, tendo em conta
que é uma marca portuguesa e de menor dimensdo comparativamente a concorréncia que

caracteriza o mercado de surfwear, mas com uma margem de progresséo consideravel.

1.3 OBJETIVOS DO ESTUDO
O projeto tem como proposito a realizacdo de um plano de marketing para a marca

Oslo, para 2025. Sera necessario resolver os principais desafios identificados pela marca:
estar a par das expetativas dos clientes, especialmente para o género feminino, e aumentar
o nivel de brand awareness e engagement nas redes sociais. Também, serdo definidas

outras estratégias que irdo contribuir para o crescimento geral da marca.

1.4 ESTRUTURA DO PROJETO
O presente projeto encontra-se estruturado em cinco capitulos: 1) Introdug&o; 2)

Revisdo de Literatura; 3) Metodologia; 4) Plano de Marketing; 5) Conclusoes.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 PLANO DE MARKETING
2.1.1 DEFINICAO E IMPORTANCIA DO PLANO DE MARKETING

“O Plano de Marketing consiste num processo estruturado que engloba um
conjunto coordenado de decisGes e a¢Bes de marketing, com base numa andlise interna e
externa da situacdo atual da empresa; numa direcdo de marketing clara, objetivos,
estratégias e programas para os segmentos de clientes-alvo; no suporte atraves de servico
ao cliente e programas de marketing interno; e na gestdo das atividades de marketing
através de implementagéo, avaliagdo e controlo” (Wood, 2017, p. 4). O plano é orientado
para uma organizacdo especifica e durante um periodo especifico, na maioria das
organizagOes € um processo anual, servindo de base para 0s passos a implementar no ano
seguinte (Wood, 2017;Kreutzer, 2019; Czinkota et al., 2021).

2.1.2 ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

Analise da situacdo atual interna e externa

De acordo com Wood (2017), Kotler & Armstrong (2018) e Czinkota et al. (2021),
o plano inicia-se com a fase de anélise interna e externa da empresa, na medida em que

estas sdo importantes para a identificacdo de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

A andlise interna contribui para a compreensdo da missdo, recursos, ofertas,
capacidades e relacbes da empresa (Wood, 2017). Kreutzer (2019) acrescenta a analise
do desempenho das vendas, o nivel de qualidade do produto ou servi¢o e o nivel de
qualificacdo e motivacdo do departamento de marketing. Czinkota et al. (2021)

complementam com a analise do profit e do marketing-mix.

Por outro lado, a analise externa contribui para a compreensdo de fatores
competitivos, através da analise das tendéncias e mudancas politicas, econdmicas,
socioculturais, tecnolégicas, legais e ambientais (Wood, 2017). Além disto, compreende
a identificagcdo dos principais concorrentes e a compreensdo do desenvolvimento do
mercado, bem como a analise dos principais fatores de influéncia deste desenvolvimento
(Kreutzer, 2019; Czinkota et al., 2021).

Pesquisa e analise de mercados e clientes

Segue-se a fase de pesquisa e analise de mercados e clientes (Wood, 2017;

Czinkota et al., 2021). Esta pesquisa passa pela investigacdo de tendéncias no mercado,

3
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procura, necessidades, expetativas, percecfes e niveis de satisfacdo dos clientes, dados

demograficos e padrbes de compra (Wood, 2017; Kotler & Armstrong, 2018).
Segmentacdao, targeting e posicionamento

De seguida, define-se a segmentacdo, targeting e posicionamento, segundo Wood
(2017) e Kotler & Armstrong (2018). A pesquisa realizada servira de base para definir o
target, ou seja, identificar quais os subgrupos que fara sentido serem alvo das estratégias
de marketing. Desta forma, a segmentacao serd conseguida pela agregacao de clientes de
acordo com caracteristicas, comportamentos e necessidades que influenciam a sua
procura ou a utilizacdo de um determinado produto e servico (Wood, 2017; Kreutzer,
2019). Por fim, o posicionamento define um lugar no mercado que se diferencie das
restantes marcas, tornando o servi¢o ou produto competitivo. Como resultado, a marca

fica na mente do publico-alvo (Wood, 2017).
Definicéo da direcdo e dos objetivos

Posteriormente, segue-se a fase da diregéo e dos objetivos do plano (Wood, 2017;
Kotler & Armstrong, 2018; Czinkota et al., 2021). Segundo Wood (2017), a direcdo do
plano tem em conta a missdao da empresa ¢ as metas a serem alcangadas. “As metas
consistem nos objetivos a longo prazo que ajudam uma unidade empresarial a atingir o
desempenho global e a cumprir a sua missédo. Os objetivos sdo metas de desempenho a
curto prazo que conduzem a realizagdo das metas” (Wood, 2017, p. 10). Um plano de
marketing que visa o crescimento terd objetivos financeiros e objetivos de marketing
(Wood, 2017).

Planeamento de estratégias, programas e suporte

Os objetivos delineados na fase anterior serdo atingidos através de estratégias e
taticas de marketing, aplicadas no produto, preco, distribuicdo e promoc¢édo (Wood, 2017,
Kotler & Armstrong, 2018; Czinkota et al., 2021).

Ao nivel do produto, “os elementos importantes do processo para o planeamento
do produto sdo a gama de produtos, o desenvolvimento de novos produtos, o ciclo de vida
do produto, as preocupagdes ecologicas e questdes semelhantes” (Wood, 2017, p. 10).
Para além destes elementos, € também mencionada a cocriagdo, que envolve a

colaboracdo entre profissionais do marketing e os clientes para desenvolver novos
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produtos que correspondam as necessidades dos mesmos clientes, como forma de 0s

produtos estarem a altura da promessa da marca (Wood, 2017).

Em relacdo ao preco, ao definir a sua estratégia é importante ter em conta fatores
externos, como a avaliagéo da percecgéo dos clientes do valor de um bem ou servico; a
concorréncia; a situacdo atual da procura; e as questdes legais ou regulamentares que
podem afetar a fixacdo dos precos. Relativamente aos fatores internos do estabelecimento
de precos, € necessario ter em conta o posicionamento do produto ou marca; a repercussao
que ird ter nas receitas; o valor que terd para a empresa; e 0 cumprimento dos objetivos e
metas (Wood, 2017).

Quanto a distribuicdo, “a estratégia de canais e logistica diz respeito a forma como
os clientes tém acesso a oferta de produtos, seja um bem tangivel ou um servico
intangivel” (Wood, 2017, p. 12). Deste modo, a empresa define se prefere vender
diretamente aos clientes ou disponibilizar os seus produtos por meio de outros
intermediarios (Wood, 2017).

Relativamente a promocgao, “a estratégia de comunicagdo ¢ influéncia abrange
todos os instrumentos para chegar aos clientes pertencentes aos segmentos-alvo. Esta
estratégia consiste em incentivar a comunicacdo bidirecional e influenciar a forma como
os clientes pensam, sentem e agem em relacdo aos bens, servigos ou ideias que uma marca
comercializa” (Wood, 2017, p. 12). A comunicacao realizada nas plataformas digitais tem
sido uma escolha primordial pela sua capacidade de atingir diversos segmentos de clientes
e de gerar a comunicacdo boca a boca (Wood, 2017). “Outras ferramentas relacionadas
com a estratégia de promocao sdo: relagdes-publicas, promoc¢do de vendas, eventos e

experiéncias especiais, venda pessoal ¢ marketing direto” (Wood, 2017, p. 12).
Implementacao, controlo e avaliacéo

Por ultimo, segue-se a fase de implementacdo, controlo e avaliacdo do plano
(Wood, 2017; Kotler & Armstrong, 2018). Para um controlo eficaz, deve estabelecer-se
métricas para medir o progresso dos objetivos, analisar os resultados e aplicar, se preciso,
medidas corretivas (Wood, 2017; Kotler & Armstrong, 2018).

Para medir o progresso dos objetivos, os orgamentos, calendarios e padrbes de

desempenho normalmente s&o utilizados para monitorizar. Relativamente ao orgamento,
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além de ser definido o montante, é igualmente determinada a afetacéo as diferentes areas

de agéo, definindo, assim, prioridades orgamentais (Kreutzer, 2019; Czinkota et al. 2021).

2.1.3 QUADRO DE REFERENCIA
Procedeu-se a elaboracdo do seguinte quadro de referéncia (Quadro 1), que serve
de orientacdo para a estrutura e elaboracdo do plano de marketing, apresentado

anteriormente.

Quadro 1 - Quadro de Referéncia

ESTRUIURA DO PLANO DE MARKETING
Amglize da Sitnagio Empresarial
Analise Interna
Missdo, Visdio e Valores
* Recursos Humanos
» Becursos Financeiros
Wood (2017) ¥ Recursos de Fornecedores
Kotler & Armstrong (2018) # Relapdes Empresariaiz
Krentzer (2019) »  Marketing-Mix
Czinkota et al. (2021) Analise Externa
¥  Anglize PESTE: fatores politicos,
economicos, socloculturais, tecnologicos e
ecologicos
¥ Anglize Micro: andlize do setor, da
concorréncia e do cliente

AUTORES

v

Wood (2017)
Kotler & Armstrong (2018)
Czinkota et al. (2021)

Anglize SWOT

Wood (2017)
Kotler & Armstrong (2015)
Czinkota et al. (2021)

InvestizgagZo do Mercado e Clientes
¥ Analize de tendéncias, procura, necessidades,
expetativas, percegdes, satisfagio, padrdes de

Kotler & Armstrong (2015)
Czinkota et al. (2021)

compra & dados demoeraficos
Wood (2017)
Kotler & Armstrong (201 . . .
o e;{reutze:,{l[lnl%f 8) Sezmentagio, Jargeting e Posicionamento
Wood (2017)

DefinigEo dos Objetives de Marketing

Taticas de Marketing
Wood (2017) ¥ Produto
Kotler & Armstrong (2018) » Prego
Czinkota et al. (2021) » Promogio
¥ Distnbuigdio
Wood (2017) Implementacio, Controlo e Avaliacio
Kotler & Armstrong (2018) #  Orgamento
Kreuntzer (2019) ¥ Calendanragio
Czinkota et al. (2021) » Controlo

Fonte: Elaboragdo propria

2.2 RELAC;AO BUSINESS-TO-CONSUMER (B2C)
2.2.1 CARACTERISTICAS B2C

De acordo com Skare et al. (2023), este mercado envolve o pagamento de salarios
mais elevados, por isso os investimentos do pais sdo mais prioritarios nestas empresas.
Também, “estdo mais envolvidas na gestdo da cadeia de abastecimento ecologica devido
as pressdes mais fortes das instituicdes e de outras partes interessadas (stakeholders)”

(Skare et al., 2023, p. 3).
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Os modelos de negdécio B2C sdao mais proximos do comportamento dos
consumidores finais. Isto acontece porque estas empresas concentram-se, essencialmente,
a nivel individual do consumidor, sendo assim diretamente acessiveis aos consumidores

individuais e ndo institucionais (Zhou et al., 2021).

Os consumidores em B2C sdo considerados uma parte importante no que diz
respeito a inovagao, uma vez que “(...) sao entendidos como possuidores de competéncias
que podem ser utilizadas pelos fornecedores para inovar” (D’Andrea et al., 2019, p. 677).

Deste modo, a cocriagao esta muito presente neste mercado (D’Andrea et al., 2019).

2.2.2 MERCADO B2C NAS REDES SOCIAIS

As empresas B2C sdo pioneiras na adogao de estratégias digitais e na utilizagao
dos meios de comunicagdo social. Este avango permitiu o aumento de indicadores
importantes nestas empresas, como a evolugdo das receitas, o aumento da notoriedade e

da fidelizacdo do cliente (LOpez-Lopez & Giusti, 2020).

Desta forma, a comunicacdo nas redes sociais, a estratégia da mensagem e a
eficacia da mesma s3o fundamentais no contexto B2C. As mensagens passadas para os
consumidores sdo, sobretudo, de apelo emocional e direto a compra. Como medidas para
avaliar a eficacia da estratégia de uma mensagem divulgada nas redes sociais, o nimero
de gostos, comentarios e partilhas sao o foco de analise por parte de muitas empresas B2C

(Zhang & Du, 2020).

2.3 MODA SURFWEAR
2.3.1 O SURF

“O surf é uma prética de fronteira que envolve uma interacdo continua entre
individuos que partilham uma fronteira e um mar comuns” (Olive & Wheaton, 2021, p.
13). “O surf reflete uma relagdo com a pratica, o lugar e a comunidade que permite e
restringe (...)” (Olive & Wheaton, 2021, p. 15). E, também, “uma religido da natureza
aquatica, em que os surfistas combinam o fisico, o0 mental e o afetivo num ambiente
natural” (Piispa, 2023, p. 4). “(...) A concecao tipica de um surfista ¢ ocidental, masculino

e de classe média - ou jovem e “livre” (Piispa, 2023, p. 1).

Neste sentido, “(...) existe uma consciéncia coletiva que se manifesta através da
experiéncia vivida entre os surfistas e que é reforgada através dos momentos de convivio
que ocorrem no mar” (Sanz-Marcos, 2020, p. 24). Por isso, “(...) o surf é designado como
desporto de estilo de vida” (Sanz-Marcos, 2019, p. 385).
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2.3.2 CONTEXTO HISTORICO DO SURF

O surf emergiu como uma subcultura marcada por comportamentos de risco e
rebeldes, e pelo vestuario, linguagem e estilo irreverentes. Como os surfistas passavam
muito do seu tempo na praia estavam associados ao nao cumprimento de normas e regras,
tendo em conta que os mesmos rejeitavam viver sob os valores sociais tradicionais
difundidos pela sociedade. Posto isto, os surfistas eram considerados pela sociedade e

meios de comunicagdo social como rebeldes, uma vez que o surf apelava a audicia e

oposicao (Warren & Gibson, 2017).

O surf transmitia uma atmosfera juvenil, um modo de vida calmo, musica
descontraida e distinta, o amor a praia e o gosto pelo bronze. No inicio dos anos 60, esta
cultura do surf popularizou-se. Este estilo de vida que a pratica do surf trouxe,
proporcionou oportunidades para criar ofertas relacionadas com esta cultura e lucrar com

a mesma (Warren & Gibson, 2017).

2.3.3 MARCAS DE SURF
As marcas de surf surgiram nas décadas de 50 e 60, especialmente nos Estados
Unidos da América e na Australia (Baraldi et al., 2020).

“As marcas de surf sdo criadoras de um estilo e identidade especificos para uma
determinada comunidade. Diversdo e liberdade, caracteristicas associadas ao surf,
apontam para simbolos de identidade” (Sanz-Marcos, 2019, p. 386). As marcas de surf
seguem, assim, uma linha cool e easy-going, conseguindo alcancar a sua expansao a nivel
internacional, juntamente com o patrocinio de surfistas e eventos de digressdo mundial
(Warren & Gibson, 2017).

As trés grandes marcas do surf sdo a Rip Curl, Billabong e Quiksilver. Estas e
outras marcas de surf pretenderam desde inicio apelar a um estilo de vida cool e
descontraido, por isso a moda de surfwear é caracterizada como despreocupada, rebelde
e de espirito livre, cujas caracteristicas séo marcantes no mercado. Os consumidores das
marcas de surf sdo, assim, considerados como “fora da caixa” e que procuram ir contra
os valores e normas dominantes nas sociedades, como também sdo conhecedores da
subcultura do surf (Warren & Gibson, 2017).

De acordo com Warren & Gibson (2017), as marcas de surfwear ja ndo eram
procuradas apenas para equipamento, mas também, cada vez mais, os seus lucros eram

obtidos através da procura de artigos de moda, como também pelos valores que passavam
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de autenticidade e retrato local. O que significa um aumento da procura ndo so por parte

dos surfistas, mas também por pessoas que se identificam com o lifestyle do surf.

As marcas de surf demonstram que a compreensdo dos significados e valores é
essencial para as marcas com origens subculturais. Deste modo, as empresas subculturais
para serem lucrativas tém de mostrar a sua credibilidade, autenticidade e raizes culturais
(Warren & Gibson, 2017). “O sucesso das empresas de surf dependeu tradicionalmente
da sua capacidade de vender e manter um mercado que exige um produto de natureza
cultural que esta intimamente relacionado com a capacidade de convencer o consumidor
da autenticidade” (Sanz-Marcos, 2019, p. 386).

Sanz-Marcos (2019) reforca, assim, que grandes marcas na industria do surf
passaram por uma abertura para novos publicos, disponibilizando roupas e acessorios,
para além do equipamento técnico, para cativar um publico que ndo estd ligado a

atividade, mas que se identifica com o estilo de vida e com o estilo do produto.

2.4 MARCA DE DESTINO
2.4.1 CARACTERISTICAS DA MARCA DE DESTINO

“Representa e inclui geografia local, atragdes turisticas, recursos naturais,
produtos locais, grupos étnicos, historia, cultura, lingua, sistemas politicos e econémicos,
instituicbes sociais, infraestruturas e celebridades (personalidades) da sociedade em

questdo” (Ibraimova et al., 2023, p. 98).

Além disto, caracterizam-se por terem uma base de consumidores fiéis, através da
confianga que é estabelecida e desenvolvida ao longo dos anos, uma das grandes
vantagens (Chakraborty et al., 2022). Estes consumidores tém maior poder de compra,
uma vez que estas marcas estdo associadas a um estatuto socioeconémico elevado (Kurt
& Gino, 2023). Sendo assim, “sdo normalmente posicionadas com produtos premium,
através de campanhas promocionais nacionais, que divulgam a qualidade das

componentes ou da construgdo” (Liu et al., 2018, p. 90).

2.5 MODA SUSTENTAVEL
2.5.1 CONTEXTO DO SURGIMENTO DA MODA SUSTENTAVEL

No inicio do século XXI, houve um rapido crescimento da fast fashion. A industria
da moda estava a ser revolucionada com o aumento da velocidade ao nivel da passagem
do design para o fabrico e ao nivel da rapidez com que 0s consumidores compravam e

descartavam as suas roupas. Estas mudancgas relativamente & producdo e consumo do
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vestuario trouxeram preocupacdes significativas para a sustentabilidade do planeta
(Jastram & Schneider, 2018).

Segundo Heinze (2020), é possivel ver estas consequéncias ao concluir que a
indUstria da moda é responsavel por até 6% das emissdes globais de gases com efeito de
estufa. Sendo a industria da moda a segunda mais poluente industria no mundo, foi
urgente iniciar um processo de sustentabilidade (Daukantiené, 2023). Estdo, também,
envolvidas questdes de sustentabilidade social: as preocupacBes humanitarias
relacionadas com as condicdes de trabalho na industria fast fashion, sobretudo nos paises
em desenvolvimento (Jastram & Schneider, 2018; Heinze, 2020). Conforme Moorhouse
(2020) e van Doorn et al. (2021), as marcas sustentaveis surgiram, assim, com enorme
importancia para garantir, também, questdes éticas, por isso estdo associadas a salarios

justos e boas condic¢des de trabalho para os colaboradores.

2.5.2 CARACTERISTICAS DA MODA SUSTENTAVEL

“A moda sustentavel pode ser definida como um sistema que promove a
integridade ecoldgica, a qualidade social e o florescimento humano através de produtos,
acoes, relagdes e praticas de utilizagdo” (Guedes et al.,, 2020, p. 124). Também
denominada de moda circular, tem como fim os produtos serem ecolédgicos e reutilizados
com desperdicio minimo, para a reducao da polui¢do, equilibrio ambiental e protecdo do
meio ambiente (Hemantha, 2021). O conceito que também surgiu associado a moda
sustentavel ¢ o de slow fashion, que transmite o foco na qualidade e durabilidade,

diminuindo o rapido e precipitado consumo na industria da moda (Gupta et al., 2019).

O preco neste tipo de industria €, geralmente, mais elevado, uma vez que cobre
custos sociais e ambientais, e reflete o uso dos materiais de alta qualidade e ecoldgicos
(Castagna et al., 2022). Para os consumidores aderirem e criarem um maior envolvimento
com a slow fashion € preciso distinguir perante os mesmos moda e estilo. “Estilo ¢
qualquer modo distinto de alfaiataria, enquanto a moda ¢ o estilo predominante num
determinado momento” (Fowler et al., 2022, p. 4). “Uma forte orientacdo para a moda
encoraja os consumidores para a procura constante de novas experiéncias € nao importa
0 quanto consomem, as suas necessidades psicologicas nunca estdo satisfeitas. Em
contraste, os consumidores orientados para o estilo s20 menos propensos a comprar com

frequéncia, pois procuram por roupas que reflitam as suas caracteristicas pessoais e,
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portanto, eles estdo menos interessados em seguir as tendéncias atuais da moda” (Gupta

etal., 2019, p. 190).

A sustentabilidade da moda abrange trés aspetos fundamentais: ambiental, social
e econdmico (Choi & Ahn, 2023; Daukantiené, 2023). O aspeto ambiental envolve a
utilizagdo de fibras e materiais sustentaveis; métodos e abordagens de design ecologico;
tecnologias aplicadas na roupa para uma maior sustentabilidade da mesma; e métodos de
aproveitamento dos residuos. Relativamente ao aspeto social, estdo envolvidos, por
exemplo, a consciéncia dos consumidores € o baixo consumismo. Quanto ao aspeto
econdmico, este tem por base um modelo circular, salérios justos e condi¢des dignas para
os trabalhadores, retalho de roupas em segunda mao e marcas com impacto forte na

sociedade (Daukantiené, 2023).

2.6 SEGMENTACAO
2.6.1 SURF

Ha uma predominancia do género masculino (65% sdo homens). O grupo etario
que caracteriza os surfistas €, sobretudo, dos 25 aos 34 anos, por isso o surf é composto,

essencialmente, por jovens adultos (71% pertence a faixa etaria dos 6 aos 34 anos)

(Association, 2023).

Relativamente ao rendimento dos surfistas, pode concluir-se que muitos
pertencem a uma classe média alta ou classe alta, tendo em conta que 44% tem,
aproximadamente, uma renda familiar de cerca de 95 mil euros. Quanto ao grau de
instrucao, 56% dos surfistas tem alguma escolaridade, 41% tem formagao universitaria e

cerca de 15% tem o grau de pos-graduacao (Association, 2023).

Por ultimo, ¢ importante referir que além do surf, os surfistas praticam outros
desportos de forma a terem uma vida ativa. Sendo assim, as principais atividades em que
participam sdo: caminhadas (41%), corrida (39%), natacao (37%), 1oga (35%), ciclismo
(32%), snowboard (24%) e skate (21%) (Association, 2023).

2.6.2 MODA SUSTENTAVEL

Os consumidores que estdo mais propicios a consumir marcas sustentaveis estao
associados a um comportamento pro-social, um comportamento pautado por atitudes
relativas com o bem-estar dos outros. Estas atitudes englobam, por exemplo, a partilha e
o voluntariado. Portanto, a presenca de valores como a agradabilidade e empatia séo
caracteristicas marcantes do publico-alvo da moda sustentavel (Guedes et al., 2020).
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Também, de referir, segundo Fowler et al. (2022), que s@o consumidores
preocupados com as consequéncias sociais das suas escolhas, nomeadamente quando esta
em causa a violagdo dos direitos humanos, tendo em conta que “o trabalho escravo foi
identificado como uma das preocupacdes éticas mais importantes na tomada de decisfes

de compra de vestuario” (Fowler et al., 2022, p. 3).

Séo, também, consumidores que se caracterizam por adquirir 0 vestuario apenas
com base na necessidade e fazerem durar a0 maximo as suas pecas, destacando que 0
vestuario escolhido tem sempre em conta 0s materiais amigos do ambiente (Gomes de
Oliveira et al., 2022). Os consumidores de marcas ecoldgicas tendem, segundo Choi &

Ahn (2023), a demonstrar um compromisso mais forte com as proprias marcas.

3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE ESTUDO E OBJETIVOS
O presente projeto caracteriza-se por ser um estudo descritivo-exploratério. De

acordo com Saunders et al. (2019), numa pesquisa descritiva relatam-se informagdes
concretas acerca de fendmenos, pessoas ou situacBes, e num estudo exploratério

pretende-se obter informacdes sobre 0 que esta a ser estudado.

E possivel verificar a presenca destes dois estudos, tendo em conta que o plano
contém uma descricdo e analise situacional empresarial, bem como do contexto do
mercado, concorréncia e outros fatores externos, apoiados por uma pesquisa exploratoria.
Esta pesquisa exploratoria foi realizada através da utilizagdo de dados secundarios e

primarios.

Como objetivos, o presente projeto procura contribuir para o desenvolvimento da
marca Oslo, promovendo o conhecimento, procura e gosto dos consumidores pela marca,
como também a fidelizacdo dos atuais clientes, de forma a potenciar um crescimento

continuo da marca e a resolucdo dos principais desafios existentes.

3.2 ESTRATEGIA DE INVESTI GA(;AO
A estratégia presente é a case study. “Um estudo de caso € uma investigacéo sobre

um fendémeno, uma organizagao, um processo ou um acontecimento que é estudado como

uma unidade de analise que é interessante por si s6” (Lee & Saunders, 2019, p.1).

O horizonte temporal é cross-sectional, uma vez que esta pesquisa é transversal e

é limitada no tempo (Saunders et al., 2019).
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3.3 METODO DE RECOLHA DE DADOS
O presente projeto usa 0 método misto. Saunders et al. (2019) afirmam que a

investigacdo de métodos mistos integra a utilizacdo de técnicas de recolha de dados
quantitativos e qualitativos. Desta forma, o projeto caracteriza-se por uma abordagem
mista com o uso de dados quantitativos, através do inquérito por questionario, e dados

qualitativos, pela utilizacdo de entrevista individual, de forma sequencial exploratoria.

Numa primeira fase, procedeu-se a recolha dos dados qualitativos, e, por ultimo,
a recolha dos dados quantitativos, ap6s a analise dos resultados qualitativos. Conforme
Saunders et al. (2019), a investigacdo sequencial de métodos mistos envolve dois tipos: a
investigacdo sequencial exploratéria (qualitativa seguida de quantitativa) e sequencial

explanatéria (quantitativa seguida de qualitativa).

O projeto tem por base a recolha de dados primarios e secundarios. Os dados
secundarios sdo referentes a utilizacdo de artigos cientificos, obras literarias, websites,
noticias, documentos organizacionais e bases de dados de fontes estatisticas para apoiar

a construcdo da revisao de literatura e da analise interna e externa da empresa.

A recolha dos dados primarios assenta, numa primeira fase, na construcao de duas
entrevistas semiestruturadas a Chief Operation Officer (COO) e a Responsavel de
Comunicacdo da marca Oslo (Anexo A e Anexo B), de forma a ter um conhecimento
aprofundado sobre a marca. As entrevistas foram realizadas online, via plataforma Zoom,

em marco de 2023 e gravadas mediante consentimento prévio.

Numa segunda fase, foi construido o inquérito por questionario (Anexo C) sendo
divulgado nas redes sociais Instagram, Facebook e WhatsApp, entre 27 de junho e 1 de
agosto de 2023, com o objetivo de conhecer as percecdes e comportamentos dos
consumidores e clientes em relacdo ao mercado de surfwear e a marca Oslo, para apoiar
tomadas de decisdes relativas a empresa. Antes do seu langamento, foi realizado um pré-
teste a 18 inquiridos, para aferir possiveis erros ou melhorias. Neste pre-teste foram
identificados alguns pontos que poderiam ser melhorados, como colocar a opcao
“Amigos” na questdo de como o inquirido conheceu a marca Oslo e a opg¢do “Nao aufiro
qualquer tipo de rendimento” na questdo sociodemografica sobre o rendimento médio
mensal liquido. A elaboracdo do inquérito por questionario foi conseguida através da
utilizagdo da plataforma Qualtrics e para a sua analise recorreu-se ao software IBM SPSS.

Na elaboragéo do questionario foram criados diferentes filtros, de forma que os inquiridos
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pudessem responder as perguntas mais indicadas, de acordo com o seu contexto (Anexo
D).

Na construcdo do inquérito por questionario, para avaliagdo da experiéncia de
compra e satisfacdo com a marca, foi utilizado como referéncia o modelo SERVQUAL
na formagéo das dimensdes a avaliar pelos inquiridos. Este modelo “é¢ uma escala concisa
de maltiplos itens com boa fiabilidade e validade que os retalhistas podem utilizar para
compreender melhor as expectativas e percecdes dos consumidores e, consequentemente,

melhorar o servi¢o” (Parasuraman & Zeithaml, 1988, p. 30).

3.4 AMOSTRAGEM
A populacdo alvo do inquérito € composta por inquiridos que sdo ou nao

consumidores de marcas de surfwear. A amostragem € ndo probabilistica, por
conveniéncia. De acordo com Saunders et al. (2019), nos projetos de pesquisa uma
amostra ndo probabilistica tende a ser a mais prética, pela sua facilidade de acesso e custos
baixos, e também se torna mais prevalente pela aplicacdo do inquérito por questionario
nas redes sociais ou outras plataformas digitais. Durante a recolha de dados, 0 anonimato
e confidencialidade das respostas foram sempre garantidos, sendo exclusivamente para

fins académicos.

Foram obtidas 329 respostas no inquérito por questionario, sendo consideradas
246 respostas validas. Foram, entdo, eliminadas 83 respostas, das quais 82 por ndo
estarem totalmente completas e uma por ndo apresentar um valor considerado aceitavel
(0,5) segundo o indicador reCAPTACHA, gue protege as respostas contra bots e outros
programas automatizados (Developers, 2023). Adicionalmente, foram verificados
possiveis erros e recodificadas diversas variaveis com o objetivo de uma analise mais

correta e aprimorada.

Relativamente a caracterizacdo sociodemogréfica (Anexo E), mais de metade dos
inquiridos tem idade compreendida entre os 18 e os 29 anos (57,7%) e sdo do género
feminino (68,7%). Relativamente a situacdo profissional, existe uma predominancia do
trabalho por conta de outrem (43,9%) e a generalidade dos inquiridos vive na Area
Metropolitana de Lisboa (66,7%) e tem nacionalidade portuguesa (95,9%). O rendimento
médio mensal liquido estd igualmente distribuido, com um ligeiro predominio dos
rendimentos entre os 501 e 999 euros (32,9%). Por fim, no que as habilitacdes literarias

concerne, cerca de metade dos inquiridos tem como formacao a Licenciatura (49,6%).
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4. PLANO DE MARKETING

4.1 ANALISE INTERNA
4.1.1 MISSAO, VISAO E VALORES

A marca portuguesa Oslo tem como misséo a criacdo de colecdes confortaveis que
remetem para o contacto com a natureza, estimulando um modo de vida calmo e pacifico.
Como viséo, a Oslo tem como base a sustentabilidade, onde pretende a criagdo de todas
as suas colecbes com materiais sustentaveis, seguindo sempre um estilo simples e

harmonioso. Os valores da empresa sdo o respeito, a honestidade e o amor ao proximo.

4.1.2 RECURSOS HUMANOS
E uma empresa familiar e, por isso, é constituida por uma equipa muito proxima,

coesa, com uma comunicacao alinhada e com espirito de entreajuda.

No topo da hierarquia da estrutura organizacional encontra-se 0 CEO e COO,
responsaveis pela parte da gestdo da empresa. Seguem-se 0s departamentos de recursos
humanos, de distribuicdo e de comunicagdo, todos compostos por um colaborador
responsavel. Por Gltimo, a empresa tem um departamento encarregue das vendas, com as
seguintes funcdes: um supervisor das lojas e um gestor das encomendas realizadas no
website. Abaixo do supervisor, existem 0s gerentes das lojas (um por cada loja) e os

respetivos colaboradores (lojistas).

Em 2022, o nimero médio de colaboradores foi de 46 pessoas, havendo uma
predominancia do sexo feminino (39 mulheres) e a tempo completo (44 pessoas)
(eInforma, 2023).

Figura 1 - Organograma da Empresa Oslo
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Gestéao
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Fonte: Elaboracao Propria
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4.1.3 RECURSOS FINANCEIROS
Com base no Relatorio e Contas da Oslo de 2022, presente no Anexo |, torna-se
fundamental realizar uma analise financeira do mesmo. Esta andlise é feita através do

racio de liquidez geral e do resultado liquido.
Ré&cio de Liquidez Geral

A liquidez geral diz respeito a capacidade que a empresa tem em fazer face aos
seus compromissos financeiros a curto prazo. No caso da Oslo, em ambos os anos (2021
e 2022) este valor é superior a 1, significando que a empresa estd equilibrada

financeiramente e é bastante capaz de solver os seus compromissos financeiros.
Resultado Liquido do Periodo

Verifica-se que houve um aumento no volume de vendas e prestacdo de servicos
de um ano para o outro (60%), o que contribuiu para um aumento significativo do

resultado liquido do periodo de 603%.

4.1.4 RECURSOS DE FORNECEDORES

A Oslo conta com uma fabrica prépria para a producdo. Contudo, tem o apoio de
outros fornecedores em termos de matéria-prima, ou seja, dos tecidos para a producao da
roupa na prépria fabrica da empresa. Além disso, existem os fornecedores de outras
marcas que fornecem ja o produto final, onde a Oslo compra uma pequena parte da sua

colecdo.

As relacbes com os fornecedores sdo, maioritariamente, apenas com base na
compra e venda de produto e servi¢o, e sdo relacionamentos duradouros. Com alguns
fornecedores, a Oslo ja tem ligacdo ha mais de 5 anos. Por razdes de confidencialidade

nédo foram revelados os nomes dos fornecedores e a origem dos seus produtos e servicos.

4.1.5 RELACOES EMPRESARIAIS

A Oslo conta com uma parceria até ao momento, denominada de Oslo Design
Challenge. Esta parceria surge, em 2023, com a Liga para a Protecdo da Natureza (LPN),
uma associacdo nacional sem fins lucrativos que protege animais em vias de extingdo em

Portugal.

A parceria consistiu no desenvolvimento de uma colecdo capsula de t-shirts com

0 objetivo de levar a que as pessoas participassem na criagéo de ilustragdes, em que parte
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do valor de venda de cada t-shirt revertia a favor da LPN. No final, a pessoa selecionada

no concurso teve as suas ilustragdes estampadas na colegéo.

Para a Oslo, a LPN ao comunicar este desafio deu-lhe visibilidade e reforgou o
seu posicionamento de uma marca sustentavel e consciente, o que se refletiu no aumento

de seguidores na rede social Instagram da Oslo.

4.1.6 PRODUTO

A Oslo oferece linhas de roupa e acessorios para homem, mulher e crianca. Além
da propria marca, também disponibiliza, em loja fisica, outras marcas de surfwear.
Alguns dos produtos da Oslo sdo produzidos em Portugal e com materiais sustentaveis,
como, por exemplo, os biquinis, em que todos os modelos séo feitos em Portugal e as

lycras séo recicladas.

O produto Oslo é concebido para ser confortavel, descontraido e simples, portanto
as colecOes representam um lifestyle easy-going e living in vacation mode. Além disto, as
colecdes Oslo remetem para a sensagdo de contacto com a natureza, por isso 0 produto
também é produzido a pensar no ambiente, no impacto que tem sobre 0 mesmo. Por
ultimo, o produto Oslo é originado para ser para todos, acessivel para o consumidor e de

qualidade.

Através do Anexo F, é possivel constatar detalhadamente a linha de produtos da
Oslo.

4.1.7 PRECO

A marca Oslo posiciona-se, no mercado, de forma acessivel para o consumidor.

Uma das praticas mais frequentes para estabelecer o preco final para o consumidor
¢ o debate em equipa sobre a consideracdo de cada colaborador sobre o preco de
determinado produto. Portanto, a Oslo tenta definir uma amostra de mercado para

perceber se 0 produto tem 0 mesmo valor para a maioria da equipa.

A Oslo tem por base uma grande ligagdo com as lojas, em termos de feedback,
para definir estratégias em relacdo ao prego. A marca prefere adotar esta estratégia em
vez de aplicar promog0es frequentemente, a ndo ser nas alturas apropriadas para tal, pois

tenta ser fiel ao valor do produto.

Atraves do Anexo G, é possivel observar detalhadamente os precos aplicados a

cada produto da Oslo.
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4.1.8 DISTRIBUICAO

A estratégia de distribuicdo assenta a nivel interno, por razes de autonomia e
custos, onde existe um unico responsavel (colaborador da empresa) que faz a distribuicéo
da mercadoria pelas lojas. Assim sendo, a Oslo gere a sua propria distribuicédo pelos seus
pontos de venda, de acordo com dias e horarios estipulados e tendo em conta a
disponibilidade estabelecida pelos shoppings. O produto é, também, distribuido
consoante as necessidades de cada loja.

A Oslo caracteriza-se pelo canal de distribuicdo direto, através das lojas fisicas e
da loja online, privilegiando o contacto direto com o cliente. Apesar de existir um
franchising, que corresponde & loja situada no Chiado, em Lisboa, a marca encontra-se a
gerir a situacdo de forma a terminar esta estratégia, uma vez que o foco centra-se no

contacto direto com o cliente.

De referir ainda que a Oslo faz exportacdo dos seus produtos para qualquer canto
do mundo, desde que existam 0s meios necessarios para 0 produto chegar. Ndo existem
limites geogréficos, por isso qualquer consumidor pode realizar a sua encomenda através

do website.

4.1.9 COMUNICACAO

O investimento em paid media, ou seja, a criacdo de publicidade, € realizada,
sobretudo, no Instagram. A marca aposta, também, na comunicacdo offline, através de
acOes de promocdo nas lojas fisicas. A comunicacdo nas redes sociais é realizada em
portugués e em inglés, de forma a ser uma marca globalizada. E, também, pautada por
um equilibrio entre comunicacdo de produto e de valores, relacionados com a natureza,
consciéncia social, sustentabilidade e living in vacation mode, um lifestyle associado ao

produto Oslo.

A Oslo recorre, também, a parcerias com influencers para a divulgacdo da marca.
Grande parte deles estdo ligados ao lifestyle do surf, mas também a outros ramos.
Portanto, a escolha dos embaixadores Oslo é feita tendo por base a sua relevancia, em
termos pessoais e intelectuais, na profundidade que passam nas suas experiéncias e que

sejam auténticos para com o publico (Anexo H).

Adicionalmente, a marca comunica com os clientes através da sua estratégia com
o cartdo de fidelizacdo em loja fisica. E um cartdo de cliente com pontos, onde os

consumidores ao aderirem a base de dados da Oslo, recebem 10% de desconto na primeira
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compra e, a partir desse momento, vdo acumulando pontos para terem descontos nas
proximas compras. Deste modo, a comunicagdo com o cliente € efetuada através de SMS
ou email com novidades, descontos e giveaways para os clientes que estédo inseridos na
base de dados. Além disto, através dos embaixadores, a Oslo pratica outras técnicas de
fidelizacdo e angariacdo de novos clientes, pelo cédigo que os embaixadores fornecem
nas suas redes sociais para os seguidores, de forma a estes usufruirem de desconto na sua

compra.

4.2 ANALISE EXTERNA
4.2.1 ANALISE MACRO: FATORES PESTE

Fatores Politicos-Legais

Segundo o artigo 1° da Constituicdo da Republica, a lei suprema do pais, Portugal
¢ “uma Republica soberana, baseada na dignidade da pessoa humana e na vontade popular
e empenhada na constru¢do de uma sociedade livre, justa e solidaria”(Assembleia da
Republica, 2005). Com base no artigo 2°, a Republica Portuguesa ¢ “um Estado de direito
democrético, baseado na soberania popular, no pluralismo de expressdo e organizacdo
politica democraticas (...)”(Assembleia da Republica, 2005).

A Constituicdo define, também, a estrutura do governo, composto por quatro
Orgdos de soberania: o Presidente da Republica, a Assembleia da Republica, o0 Governo
e os Tribunais (Republica Portuguesa, 2017).

Portugal deparou-se este ano com uma mudanca de governo. Apds a demissdo de
Antonio Costa, foram marcadas eleicOes legislativas para 10 de mar¢o e a Alianca
Democrética foi a vencedora. Deste modo, o Presidente da Republica indigitou Luis
Montenegro como o primeiro-ministro de Portugal no dia 21 de mar¢o. Assim, 0 novo
governo apresentou-se a dia 28 de margco em Belém para uma reunido com o Presidente

Marcelo Rebelo de Sousa e tomou posse a 2 de abril (Euronews, 2024b).

A situacdo atual é pautada por um esforgo de aprovacao do Orgamento de Estado
para 2025. O primeiro-ministro Luis Montenegro tem tentado agendar uma reunido com
0 Secretario-Geral do Partido Socialista para que se chegue a um acordo e 0 orgamento
possa ser aprovado, para 0 bem nacional e evitar instabilidade politica (Governo da

Republica Portuguesa, 2024).
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Fatores Econdmicos

Em 2023, a economia portuguesa teve dos maiores crescimentos na zona euro e
espera-se que continue a crescer em 2024. No entanto, isso ndo sera o suficiente para
colocar o pais no topo em termos de superacao da pandemia de covid-19 (Santos, 2023).
Ainda assim, a economia de Portugal cresceu 2,3% em 2023, valor que excedeu as
previsdes do Ministério das Financas, que esperava um crescimento de 2,2%, conforme

indicado no Orcamento do Estado para 2024 (Euronews, 2024a).

Segundo os economistas, este crescimento e a estratégia de gestdo permitiram
reduzir o peso da divida publica face ao Produto Interno Bruto (PIB) para niveis proximos
aos registados em 2010 (100,2%) e abaixo da meta estabelecida no Or¢camento do Estado
para 2024 (OE2024), que era de 103%. Na 6tica de Maastricht, a divida publica diminuiu
2,5 mil milhdes de euros em novembro de 2023 (Lusa, 2024). E, segundo o Banco de
Portugal (BdP), existiu também uma diminuicao significativa no valor nominal da divida,
em 9,3 mil milhdes de euros, para 263 mil milhdes de euros, algo que sé estava previsto
para 2026 (Caetano, 2024).

Relativamente a evolucdo do PIB na 6tica da producdo, é importante avaliar o
Valor Acrescentado Bruto (VAB) por principais ramos de atividade e impostos liquidos
de subsidios sobre os produtos. O VAB alcancou os 182632,580 milhdes de euros, em
outubro de 2023, um crescimento de 6% relativamente ao periodo homdélogo (Portugal,
2023).

Segundo os dados divulgados pelo BdP, de janeiro a outubro de 2023, as
exportacdes portuguesas de bens e servigos cresceram 5,3% e as importa¢des diminuiram
-1,3%, resultando num excedente de cerca de 4 milhdes de euros na balanca comercial
(AICEP, 2023).

No contexto empresarial, em 2023, foram criadas cerca de 51 mil empresas em
Portugal, um novo recorde. Este nimero de constituicdo de empresas revela um
crescimento de 4,7%. No caminho inverso, 13 mil empresas encerraram, representando

uma reducdo de 9% em comparagdo com o ano anterior (Mar, 2024).

No que a populacgdo ativa concerne, em 2023, registou-se um aumento de 1,5%
em comparacdo com o periodo anterior, enquanto a populacdo empregada subiu para

cerca de 5 milhdes de pessoas, um aumento de 1,7%. Opostamente, a populagédo
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desempregada é de aproximadamente 350 mil, uma diminuicdo de 1,2% em relacéo a
2022 (Martins, 2024).

No ambito salarial, o salario minimo situa-se, atualmente, nos 820 euros mensais,

correspondendo a um aumento de 7,9% (Martins, 2023).
Fatores Socioculturais

Segundo os dados publicados pelo INE (2023), Portugal atingiu um total de
10 467 366 habitantes em 2022, o que representa uma taxa de crescimento efetivo de
0,44% (INE, 2023c). No que ao sexo diz respeito, cerca de 48% da populacdo é do sexo

masculino e 52% do sexo feminino (INE, 2023b).

No mesmo periodo, a piramide etéria da populagdo portuguesa caracteriza-se por
ter um perfil decrescente dada a preponderancia da classe dos 15 aos 64 anos (63%) e
superioridade da classe de mais de 65 anos (24%) comparativamente com a classe dos 0
aos 14 anos (13%). De realcar que a faixa etaria mais preponderante € a dos 45 aos 49
anos, seguindo-se a faixa etaria dos 50 aos 54 anos (PORDATA, 2024d).

O perfil da piramide etaria de Portugal explica-se, maioritariamente, pela
esperanca média de vida, mortalidade e natalidade (Moreira, 2023). A melhoria das
condicdes de vida, modernizacdo da medicina e melhor acessibilidade aos cuidados de
salde (caso do SNS, criado em 1979) sdo exemplo de fatores que fizeram diminuir a taxa

de mortalidade e aumentar a esperanca média de vida (OPJ, 2018).

No ambito da educacéo do pais, em 2022, 100% da populacdo tem pelo menos o
primeiro ciclo de escolaridade e 88% tem o ensino secundério. Esta preeminéncia ainda
é mais relevante quando comparada com 1974, onde apenas 5% da populacgdo tinha o
ensino secundario (PORDATA, 2024a). Relativamente ao ensino superior, em 2023, ha
cinco vezes mais alunos no ensino superior do que existia em 1978, contando com cerca
de 450 mil alunos com pelo menos a licenciatura, onde 54% s&o do sexo feminino e 46%
do sexo masculino. Destacar ainda que 81% deste ensino é oriundo do ensino publico e
19% do privado (PORDATA, 2024b).

Geograficamente, Portugal caracteriza-se por ter um clima ameno, estendido
numa costa de 850 km de praias banhadas pelo oceano Atlantico. E, também, o pais mais
ocidental da Europa, que inclui os arquipélagos dos Acores e da Madeira. Culturalmente,

a religido mais comum ¢€ a catdlica, existindo, também, liberdade religiosa. O portugués
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é a lingua oficial, a democracia € o regime vigente e o euro ¢ a moeda oficial (Governo
da Republica Portuguesa, 2023; Visit Portugal, 2013).

Fatores Tecnoldgicos

Segundo a International Data Corporation (IDC), as empresas portuguesas cada
vez mais aumentam o seu investimento na tecnologia. Contudo, quando comparado com
0S restantes paises europeus, Portugal ndo desenvolveu atempadamente as suas
infraestruturas para as mais diversas tecnologias. O pais enfrenta, entdo, um periodo de
transicdo e ja se observa um aumento nos investimentos em Tecnologias de Informag&o
e Comunicacao (TIC), desenvolvendo impactos positivos na eficiéncia operacional e no

crescimento econdmico (QiBit, 2024).

A partir de 2024 e até 2027, a IDC prevé um crescimento de 15% em cada ano de
investimento em tecnologia digital pelas empresas portuguesas. Areas como a
inteligéncia artificial, cloud e ciberseguranca sdo as de maior destaque no investimento

(Exame Informética, 2023).

A evolucdo tecnologica é, de facto, uma oportunidade de desenvolvimento para
as Pequenas e Médias Empresas (PME), insistindo cada vez menos na customizacéo dos
softwares atuais (Neutel & Lira, 2023). Exemplo disso é 0 e-commerce que esta a crescer
rapidamente a nivel global e as previsdes indicam que até 2040 cerca de 95% das compras
serdo realizadas através do comércio online. As empresas portuguesas devem, por isso,
aproveitar esta oportunidade para fortalecer a sua presenca nos mercados internacionais
(AICEP, 2024).

Fatores Ecoldgicos

Um retrato estatistico da situacdo ambiental em Portugal, elaborado pela
Fundacao Francisco Manuel dos Santos e outros, revela uma diminuicdo, desde 2005, de
35% das emissdes de gases com efeito de estufa (apesar de ainda acima da média da UE
de 24%). Para além disso, o0 pais ainda esta muito dependente dos residuos fdsseis e que,

por sua vez, levaram a um aumento das temperaturas (Lusa, 2023).

Existem ainda outras areas criticas no que ao ambiente concerne: na gestdo dos
recursos hidricos, no tratamento de residuos e na descarbonizacdo. Relativamente aos
residuos, cada portugués produz 1,4 kg de lixo por dia, totalizando uma producéo de 5

milhGes de toneladas de residuos urbanos, em 2021 (Dias, 2022).
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Apesar destes cenarios negativos, Portugal também conta com diversos pontos
positivos, um deles € a crescente adocdo de energias renovaveis. Em 2020, 58,3% da
eletricidade produzida em Portugal foi gerada a partir de fontes renovaveis. O objetivo é
que a proporcao de energia renovavel no consumo final de energia alcance “69% em 2025

e 80% em 2030” (Dias, 2022).

Além disso, segundo uma avaliacdo do Plano de Investimento do Pacto Ecoldgico
Europeu, Portugal, em 2016, esteve quatro dias e meio consecutivos consumindo,
nacionalmente, eletricidade produzida exclusivamente por energias renovaveis. A mesma
avaliacdo revela que Portugal constava como o terceiro pais da UE com maior nivel de

incorporacdo de energias renovaveis (Comissdo Europeia, 2024).

4.2.2 ANALISE MICRO
Anélise do Setor

Ha cerca de 10 anos, o mercado de surfwear tornou-se numa das indudstrias mais
procuradas do mundo. Atualmente, € um mercado que cresce em nimero de praticantes,
a nivel nacional e internacional, por isso as ofertas das marcas de surf dividem-se entre
material técnico e surfwear, sendo que o material técnico € a principal fonte de receita
(Rodrigues, 2018).

Verificou-se, também, uma mudanca ao nivel da procura e importancia das marcas
de surf, visto que marcas como Rip Curl, Billabong e Quiksilver competiram durante
muito tempo com marcas de menor dimensao. Contudo, tém surgido pequenas marcas
com propostas de valor muito boas que servem requisitos de alguns nichos e que sdo a
escolha de certos consumidores. Neste sentido, o empreendedorismo neste mercado é
uma boa aposta, uma vez que, atualmente, ndo s6 as grandes marcas reconhecidas no

mundo do surf sdo procuradas pelos consumidores e pelos praticantes (Rodrigues, 2018).

Além deste contexto, é importante referir o aumento significativo em Portugal
como destino preferencial para a pratica de surf, com um grande evento mundial a ser
realizado em Portugal, as provas da World Surf League, ¢ o fenomeno do “canhido” da
Nazaré, despoletado por Garrett McNamara, um surfista norte americano, desenvolveram
a relevancia econémica do surf em Portugal (Silva, 2019). E possivel destacar certas areas
geograficas propicias ao desenvolvimento deste mercado, como a zona da Ericeira, tendo
em conta que possui o estatuto de Segunda Reserva Mundial de Surf (Fernandes et al.,
2017).
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O surf ¢ algo transversal nas familias portuguesas e em todas as faixas etarias do
pais. Deste modo, Portugal esté incluido nas principais na¢des de surf no mundo (Castro,
2022). Segundo estatisticas da PORDATA, em conjunto com o Instituto Portugués do
Desporto e Juventude, em 2021, existiam em Portugal 2.655 praticantes federados no surf
(PORDATA, 2023).

O perfil do surfista portugués, de acordo com o Observatorio do Surf, €, sobretudo,
do género masculino (cerca de 99% dos praticantes sdo homens), solteiro (cerca de
69,2%), esta inserido na faixa etaria dos 15 aos 34 anos (cerca de 78,6%), mais de metade
tem apenas como habilitacdo o ensino secundario (cerca de 54,5%) e grande parte tem
um rendimento mensal acima da média, entre 1500 e os 3000 euros (cerca de 57,9%)
(Calheiros, 2018).

Além disto, o surfista portugués pretende manter a pratica deste desporto, tendo
em conta que, em média, os surfistas apresentam 10 anos de préatica da modalidade, e a
maioria pratica surf ao longo do ano (98,4%), quando as condi¢des do mar assim o
permitem. Os motivos que se prendem a pratica do surf, baseiam-se, essencialmente, na
salde fisica e mental, ambas com a mesma importancia (98,7% diz contribuir para o bem-

estar fisico e 98,6% para o bem-estar mental) (Calheiros, 2018).
Anélise da Concorréncia

Relativamente a concorréncia direta, com base na entrevista com a COO, a
Ericeira Surf & Skate é um deles e, ap6s uma analise mais extensa do mercado,
identificou-se a 58 Surf como outro concorrente direto. Estas duas marcas posicionam-se
como concorrentes diretos da Oslo por se enquadrarem no seu conceito de multimarca e

com origem portuguesa.

No que diz respeito aos concorrentes indiretos, segundo a reviséo de literatura,
destacam-se trés grandes marcas internacionais de surfwear: Rip Curl, Billabong e
Quiksilver. Adicionalmente, existem ainda como concorrentes indiretos todas as outras

marcas de surfwear.

A anélise concorrencial foi realizada com base no marketing-mix, através da
informacao disponibilizada no website das empresas concorrentes. Apresenta-se de forma

resumida no Quadro 2.
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Quadro 2 - Marketing-mix da concorréncia

Homem, Maulher, Crianga

Preco

e brios de surf, equipamento

de skimboarding. Materiais e acessorios de skare.
Calgado e acessorios.

Homem, Mulher, Crianca: v

P

O

e acessorios de swyf e bodvboard, material de

B haandi o)

is &

A
- € L

de skate. Calgado e acessorios.

Homem,  Mulher, Crianca.  vestuirio,
de surf e mergulho, equip de

neve. Calgado e acessorios.

Homem,  Maulher, Crianca vestudrio,
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Fonte: Elaboragio Prépria

Figura 2 — Mapa de Posicionamento
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Fonte: Elaboragio Propria
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Com base no Quadro 2 e Anexos F e G, foi possivel criar o mapa de

posicionamento do mercado onde a Oslo se insere. Na Figura 2 € possivel verificar que a

Oslo posiciona-se apenas com oferta de surfwear, com precos abaixo da concorréncia,

sendo, por isso, acessivel ao publico em geral. Relativamente as marcas junto ao eixo

central diferem-se principalmente pelo preco praticado, uma vez que a sua oferta é
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idéntica, diferindo-se da Oslo pelo facto de venderem material técnico de surf. Por fim, a
58 Surf é a marca que se caracteriza pela forte presenca no mercado com material técnico
de surf e de outros desportos aquéticos, para além de alguns produtos de surfwear, a

precos superiores.
Anélise do Cliente

Com base na entrevista com a COO, o consumidor que atualmente procura e
consome a marca Oslo vai ao encontro do publico-alvo da marca. Posto isto, o cliente
Oslo caracteriza-se por ndo ter nenhuma faixa etéria definida, tendo um pensamento
inovador, espirito livre, gosto pela natureza e surf, estilo de vida descontraido e gosto

pelo vestuario casual.

De acordo com a anéalise do inquérito por questionario, nomeadamente sobre a
“Fidelizagdo por Género” (Gréafico 12), foi possivel concluir que o género feminino é o
cliente mais predominante da Oslo (aproximadamente 62%). Também, sobre a
“Fidelizagdo por Grupo Etario” (Grafico 13), foi possivel concluir que o grupo etario dos
18 aos 29 anos € o mais predominante entre os clientes da Oslo (aproximadamente 44%).
Por fim, relativamente a “Fidelizagdo por Rendimento Mensal Liquido” (Grafico 14), foi
possivel concluir que o cliente da Oslo aufere um rendimento médio mensal liquido entre
0s 501€ e o0s 999€ (aproximadamente 46%).
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4.3 ANALISE SWOT DINAMICA

Foi elaborada a analise SWOT e a SWOT Dinamica, onde é possivel constatar o
cruzamento entre as forgas com as oportunidades e ameacas, bem como as fraquezas e as
oportunidades e ameagas, respetivamente.

Quadro 3 — Analise SWOT

em  centros . « Influencers portugueses « Forte concorréncia do
ligados ao lifestyle do surf
« Pontos rifi

« Producdo prépria na linha de ideais para a pratica e turismo
biquinis de surf compra
« Marca de origem portuguesa; i . C da do . il politico-
* Produgdo em Portugal de . surf a nivel e omi
algumas pegas internacional
+ Linhas de produto para . da

homem, mulher e crianga i presenca digital
« Estilo unico baseado no Presenca « Crescente valorizagio de
conforto e na qualidade causas sustentdveis
Crescil i de iag: « Existoéncia de diversos artistas
sustentado c nacionais
» Boa relagdo preco/qualidade; « Valorizagdo do produto e
marca nacional

« Parcerias com influencers,
com lifetsyle associado ao surf
@ natureza

+ Exportacdo das pecas

Fonte: Elaboracao Propria
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Quadro 4 — Analise SWOT Dinamica

SWOT Dinamica

“k}t Vidal, Mana Pessanha, o Artistas nacionais como :3 Parceria com a Liga MEO Criagho de conteddos

Matilde Reymdo, Luis Perioiro, Joana Molho ¢ W Surf, a liga nacional de surf, dideios Nas redes sociass.
Pedro Sousa __ Guilherme Atanasio. S Avaliagso  trimestral  do ‘g Implementacio de
Loja em Peniche, Costa da Qpro,o!os como o GCota g feedbock dos chentes e GVEOWoys
Caparica, Matosinhos e Dagua Surf. consumadores.

. Nozare, @ Projotos  sustentives @ andncios  online  para

.~ Workshops, atelieres e outros como o Sustainable promover a marca.
eventos artisticos, de forma a Plastics. o Entrada no TikTok

criar colaboragbes Nas suas
pegas.

._o Q00 8- PECBnal- 6 Do = Numa  compra  de p Acompanhamento dos conteados digitais dos principais
determinado valor, ofernta concorrentos.

patriotismo nacional
de um voucher de B Presenca no Caparica Surf Fest, de forma 8 aumentar a
.o-mmucbo de  produtos desconto na inscricio da

reciclados, confortivels e de escola Gota Dagua Surf,
qualidade ‘ Numa compra de

notoriedade e reconbecimento da marca,

é, determinado valor, oferta
Aplicar promogdes. de um brinde (exemgpio:
W4 Campanhas  acessiveis  (em scrunchies)

dias tematicos)

W O \S

Fonte: Elaboragdo Propria

4.4 INVESTIGACAO DO MERCADO E CLIENTES
4.4.1 ANALISE DE PERCECOES

Figura 3 - Mapa de palavras de marcas de surfwear
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Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que as marcas que 0s consumidores mais relevam

reconhecimento e memoria remetem para a Billabong, Quiksilver, Ericeira e Rip Curl.
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Figura 4 — Mapa de palavras associagdes Oslo
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Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que os consumidores associam a Oslo a Praia, Surf e como

uma marca descontraida.
Grifico 1 — Conhecimento de marcas de surfwear

Quais das seguintes marcas de surfwear conhece?
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Percentagem de casos
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Fonte: Inquérito por questionario, 2023
Foi possivel concluir a forte notoriedade das marcas Ericeira, Billabong,
Quiksilver e Rip Curl, como reforco da Figura 3. Acrescenta-se, também, a O’Neill e
Hurley dentro das marcas com maior notoriedade. A Oslo posiciona-se de forma

intermédia, com cerca de 50% dos consumidores a afirmar que conhece a Oslo.
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Grafico 2 — Conhecimento da Oslo

Sabe que a Oslo &€ uma marca portuguesa?

Legenda
Msim
Wnzo

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que a maioria dos consumidores nao sabe que a Oslo € uma

marca portuguesa (83% respondeu que ndo tinha conhecimento).

4.4.2 ANALISE DE PADROES DE COMPRA

Gréfico 3 — Comportamento de compra relativamente a marcas de surfwear

Das seguintes marcas de surfwear, em quais ja comprou ou compra?
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Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que as marcas que 0s consumidores mais compram sdo a
Ericeira, Billabong, Quiksilver e Rip Curl. A Oslo posiciona-se com uma procura

relativamente baixa, cerca de 30% dos consumidores afirma que ja comprou ou compra

na Oslo.
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Grifico 4 — Razdes de ndo comprar na Oslo

Por que razdo nao comprou na Oslo?

N&o tinha conhecimento da marca

Contetidos menos positivos das redes sociais (ex:
publicagées, influencers)

Falta de variedade de tamanhos

Falta de variedade de produtos

Nao me identifico com o estilo dos produtos
Nao me identifico com o design dos produtos

Ma relagéo qualidade/prego

0 20 40 60 80

Percentagem de casos
Fonte: Inquérito por questionario, 2023
Foi possivel concluir que cerca de 75% dos consumidores ndo compraram na Oslo
pela falta de notoriedade da marca (a opg¢ao “ndo tinha conhecimento da marca” foi a mais

selecionada).

Grifico 5 — Frequéncia de compra na Oslo

Com que frequéncia compra na Oslo?

50

40

30

20

Quase nunca Algumas vezes Muitas vezes

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que a frequéncia de compra na Oslo é média-baixa, tendo

em conta que cerca de 42% dos consumidores afirmou que “quase nunca” compra.
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Grifico 6 — Produtos comprados na Oslo segundo o género

0O que comprou?
Legenda
[FGénero Feminino
25 B Género Masculino

Valores (contagem)

Produtos para homem Produtos para senhora Produtos para crianga

Fonte: Inquérito por questionario, 2023
Foi possivel concluir que os produtos para senhora sdo 0s mais comprados na
Oslo. Verifica-se, também, que existe uma relagéo direta entre o produto comprado e o

género.

Grifico 7 — Razdes de comprar na Oslo

Por que comprou na Oslo?

Percentagem de casos

Boa qualidade do Opiniées positivas Contetdos Identificagcéo com Variedade de
atendimento de outros positivos das os valores da produtos
consumidores redes sociais (ex: marca (ex:
publicagées, sustentabilidade e

influencers) consciéncia
social)

Por que comprou na Oslo?

Existéncia na Oslo de outras marcas de surfwear

Identificagdo com o estilo dos produtos

Design dos produtos

Conforto dos produtos

Boa relagéo qualidade/prego

Utilizagdo de tecidos sustentaveis

Ter pecas produzidas em Portugal

Por ser uma marca portuguesa

Fonte: Inquérito por questionario, 2023 . 2 ® 2 =
Percentagem de casos
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Foi possivel concluir que as principais razdes dos consumidores para comprarem
na Oslo foi o gosto pelo design dos produtos (cerca de 75%) e por ser uma marca

portuguesa (cerca de 55%).

4.4.3 ANALISE DE FIDELIZACAO

Grafico 8 — Fidelizagdo a Oslo

E cliente da Oslo?

Legenda
Esim
Wz

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que 65% dos consumidores que ja compraram na Oslo

tornaram-se clientes.

Grifico 9 — Tempo de fidelizagdo na Oslo

Ha quanto tempo é cliente da Oslo?

80
80

40

20

|

Menos de 6 meses Entre 6 meses e 1 ano Mais de 1 ano

Fonte: Inquérito por questionirio, 2023

Foi possivel concluir que a maioria dos consumidores ja sao fidelizados h& mais
de 1 ano (cerca de 75%).
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Grafico 21 — Razdes de fidelizagdo a Oslo

Por que razéo se tornou cliente da Oslo?

Atendimento dos colaboradores

Existéncia na Oslo de outras marcas de surfwear

Variedade de produtos

Identificac&o com os valores da marca (ex:
sustentabilidade e consciéncia social)

Identificagdo com o design dos produtos (ex: cores,
padrées)

Identificagdo com o estilo dos produtos (lifestyle easy
going/ living in vacation mode)

Boa relacéo preco/qualidade dos produtos

Percentagem de casos

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que a identificagdo com o design e estilo dos produtos foram

o0s principais motivos de fidelizacdo com a Oslo (cerca de 75% e 78%, respetivamente).

Grifico 22 — Razdes de ndo fidelizagdo a Oslo

Por que razédo nao se tornou cliente da Oslo?

50

40

30

20

Percentagem de casos

Ma relacéo N&o me identifico com  Pouca variedade de Atendimento dos
preco/qualidade dos o estilo dos produtos produtos colaboradores
produtos (lifestyle easy going/

living in vacation mode)

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que a ndo identificagcdo com o estilo da marca foi a principal

razdo da néo fidelizacdo com a Oslo (50%).
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Grifico 23 — Fidelizago segundo o género

Fidelizagao por Género

, Legenda
IBE cliente da Oslo? Sim
ME cliente da Oslo? Néo

60

40

%

20

Género Feminino Género Masculino

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que o género feminino € o cliente mais predominante da

Oslo (aproximadamente 62%).

Grafico 24 — Fidelizago segundo a faixa etaria

Fidelizagdo por Grupo Etario
Legenda
[E cliente da Oslo? Sim
ME clierte da Oslo? Néo

%

Menos de 18 18-29 anos 30-49 anos 50-65anos  Mais de 65 anos
anos

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que o grupo etario dos 18 aos 29 anos é o mais predominante

entre os clientes da Oslo (aproximadamente 44%).
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Grifico 25 — Fidelizagdo segundo o rendimento

Fidelizagao por Rendimento Mensal Liquido
. Legenda
IE cliente da Oslo? Sim

&5 M cliente da Oslo? Néo

40

30

%

20

Nao aufiro Menorouiguala Entre 501€ e Entre 1000€ e Igual ou superior
qualquer tipo de 00€ 999¢ 1499€ a 1500€
rendimento

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que o cliente da Oslo aufere um rendimento médio mensal

liquido entre os 501€ e os 999€ (aproximadamente 46%).

4.4.4 ANALISE DE SATISFACAO

Grifico 26 — Avaliagdo de compra na loja fisica

Legenda
W1 {Discords muio)
W2 (Discordo)
3 (NS0 concordo nem discordo)

. H H 4 (Concardo)
Experiéncia de compra em loja fisica IS (Cormordo vmc}

A politica de troca e devolugdo € adequada

Os métodos de pagamento séo flexiveis ==

O preco & justo (coerente com a qualidade e
conceito da marca)

A presenca de outras marcas € elevada s

A variedade de produtos é elevada

O produto compreende as minhas
necessidades

A qualidade do produto € excelente

O visual da loja é cativante

O ambiente da loja € agradavel

%

Fonte: Inquérito por questionirio, 2023
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Foi possivel concluir que, no geral, os consumidores e clientes da Oslo estdo

r

satisfeitos. A variavel “a variedade de produtos é elevada” é aquela que revelou ter um

maior grau de concordancia (“Concordo”), em termos percentuais (cerca de 58%).
Grafico 27 — Avaliagdo de compra na loja online

Experiéncia de compra na loja online
Legenda
1 (Discordo muito)
- L. B2 (Discordo)
A politica de troca e devolugédo € adequada [13 (Né&o concordo nem discordo)
[ 4 (Concordo)
5 (Concordo muito)

A taxa de entrega é adequada
As formas de envio da encomenda séo flexiveis

Os métodos de pagamento séo flexiveis

Os servigos (ex: entrega) sao prestados com
prontidéo e exatidéo

O site ¢ funcional

O design do site € apelativo

Experiéncia de compra na loja online
Legenda
M1 (Discordo muito)

Sist . 82 (Discordo)
O preco € justo (coerente com a qualidade e [713 (Ndo concordo nem discordo)

conceito da marca) [ 4 (Concordo)
85 (Concordo muito)

As caracteristicas do produto séo explicitas no
site

O produto corresponde a expetativa criada
aquando da visualizacéo da peca no site

A variedade de produtos € elevada

O produto compreende as minhas
necessidades

A qualidade do produto é excelente

o
(5]
S
=
=}
@
S
@
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100

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que, no geral, os consumidores e clientes da Oslo estdo
satisfeitos. A variavel “O preco ¢é justo” ¢é aquela que revelou ter um maior grau de

discordancia, em termos percentuais (cerca de 50%).
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Graifico 28 — Grau de satisfagdo com a Oslo

Grau de satisfagédo
Legenda
M1 (Discordo muito)
60 2 (Discordo)
[713 (Néio concordo nem discordo)
[4 (Concordo)
M5 (Concordo muito)

%

| |

10 ‘

Recomendo a Oslo a Sinto-me satisfeito coma  Tenciono voltar a comprar
amigos e/ou familiares Oslo na Oslo

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que, no geral, os consumidores e clientes da Oslo estdo
satisfeitos. Cerca de 45% dos inquiridos concorda que recomenda a Oslo, 51% esta

satisfeito e 49% tenciona voltar a comprar na marca.

4.4.5 ANALISE DAS REDES SOCIAS

Grifico 29 — Acompanhamento das redes sociais da Oslo

Segue as redes sociais da Oslo?

Legenda
Esim
Eindo

Fonte: Inquérito por questionirio, 2023

Foi possivel concluir que apenas um quarto dos clientes e consumidores segue as
redes sociais da Oslo.
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Grifico 19 — Relevancia das redes sociais da Oslo

Que redes sociais da Oslo segue?

Instagram Facebook Ambas

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que o Instagram é a plataforma mais seguida (cerca de 62%).
Grafico 30 — Razdes do ndo acompanhamento das redes sociais da Oslo

Por que razao néao segue as redes sociais da Oslo?

80
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Percentagem de casos
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Falta de Excesso de Falta de N&o me Falta de Né&o tinha
interacdonas  publicacées  frequénciade identifico com coerénciaentre conhecimento
publicagées publicagées os produtos  osvaloresda  das paginas
marca e o
contetido
partilhado

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que o principal motivo é a falta de conhecimento da
existéncia das paginas (aproximadamente 77%).
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Grifico 21 — Conhecimento dos influencers da Oslo

Dos seguintes embaixadores (influencers) da Oslo, quais séo aqueles que conhece?

Jo&o Kopke Henrique (Neco) Pyrrait Marta d' Orey Nenhum

Fonte: Inquérito por questionario, 2023

Foi possivel concluir que muitos dos inquiridos ndo conhece nenhum dos

influencers da Oslo (aproximadamente 58%).

4.5 SEGMENTACAO, TARGETING E POSICIONAMENTO

Estamos entdo perante a fase de definir a segmentacdo, targeting e
posicionamento (Wood, 2017; Kotler & Armstrong, 2018).

Quadro 4 — Analise STP

Segmentacao

Geogréfica

Consumidores residentes em Portugal Continental e Ilhas, com maior destaque nas regides litorais.

Demografica

Consumidores de ambos os géneros, que auferem um rendimento médio mensal liquido entre os S01€ e

os 1499€.

Psicogréafica

Consumidores com um lifestyle easy-going e living in vacation mode. Além disso, sdo adeptos e
praticantes de desportos nauticos (sobretudo de surf), bem como apreciadores do contacto com a natureza

e 0 gosto pela simplicidade.

Comportamental

Consumidores que procuram produtos de surfwear, baseados na qualidade, sustentabilidade e conforto a

um prego médio-baixo.

Targeting

Consumidores de surfwear entre os 18 e os 39 anos, de ambos 0s géneros e de classe média e média-baixa. Sdo residentes nas regides

litorais de Portugal. Gostam de usar pegas casuais e gostam de viver de forma descontraida e simples, onde a sustentabilidade, espirito

livre e qualidade sdo valores fundamentais. Apreciam, igualmente um estilo de vida moderno e dindmico, onde o convivio e as

interagdes sociais sdo importantes.

Posicionamento

A Oslo posiciona-se como uma marca portuguesa, baseada na natureza, no mar, na aventura e na familia. Quer, assim, que as suas

pecas sejam distinguidas por um lifestyle Gnico, alicercado pelo conforto, sustentabilidade, qualidade e acessivel para todos.

Fonte: Elaboragdo Propria
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4.6 DEFINICAO DOS OBJETIVOS DE MARKETING

Os principais objetivos do Plano de Marketing para a marca Oslo, no ano de 2025,

estdo definidos de seguida.

4.6.1 OBJETIVOS QUALITATIVOS
eosLo - Aumentar a notoriedade;
eosL.o  Aumentar a lealdade a marca;
sos,o  Melhorar a linha de Mulher;
eosto  Melhorar a presenga no Instagram;
¢osLo  Criar conta no TikTok;
sos,o  Expandir o contributo da marca para a sustentabilidade;
sosLo - Apostar na presenca em workshops, atelieres e outros eventos artisticos,
de forma a criar colaboragfes nas suas pecas;

sosLo - Apostar na presenca em eventos de surf e outros desportos nauticos.

4.6.2 OBJETIVOS QUANTITATIVOS
®osLo - Aumentar o volume de vendas em 20%;
sosLo - Aumentar a fidelizacdo em 10%;
sosLo - Aumentar o niumero de seguidores no Instagram até, pelo menos, 20 mil
seguidores;
eosLo - Aumentar o numero de interagfes no Instagram em 50%;

sosLo  Criar uma loja na Costa da Caparica.
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4.7 TATICAS DE MARKETING-MIX

De forma a atingir os objetivos definidos, foram definidas as seguintes taticas de

Marketing-Mix.
Quadro 5 — Taticas de Marketing-Mix

Areas de

xo Taticas de Marketing-Mix (TM)
8 Desenvolvimento de um estudo de mercado. com foco * Al
na linha de Mulher, de forma a identificar as suas
necessidades, publicado nas redes sociais e atraves de
um QR code presente nas lojas;
&  Implementar, em compras de determinado valor, na loja © A2
fisica, a oferta de um brinde (exemplo: scrunchies);
9 Oferta de um voucher, em compras de determinado < A3
valor, na loja fisica, para usufruir na inscrigio da escola
Produto Gota Dagua Surf;
2  Simulacio do cheiro a praia e maresia nas lojas fisicas; Ad
2  Abrangéncia da utilizagio de materiais reciclados @ AS
noutras linhas de produtos;
2 Desenvolvimento de pecas tematicas e distintas, através © A6
de parcerias com artistas nacionais como a Joana Molho
e o Guilherme Atanasio;
8 Implementagiio do cross-selling e upselling na venda A7

online, através de melhorias no website.

2  Aplicaciio de campanhas acessiveis em dias tematicos
(por exemplo: Dia do Pai, Mie ou Crianca; Dia Mundial Bl
do Surf, entre outros);
Preco 8  Aplicaciio de codigo de desconto através de parcerias B2
com influerncers;
2 Em compras online, criagio de uma caderneta de
“ondas™, onde ao fim de 5 compras de determinado . B3

valor, existird uma oferta de um acessorio sazonal.

& Presenga na liga nacional de surf, a Liga MEQO Surf; Cl

& Presencga no Caparica Surf Fest; Cc2

& Parcerias com infTuencers com um lifesiyie ligado ao C3
conceito da Oslo, tais como: J&é¢ Vidal, Maria
Pessanha, Matilde Reymio, Luis Perloiro e o ator Pedro
Sousa;

& Criagio de conta no TikTok; c4

=]

Aposta continua em contetldos mais interativos, como cs
os reels, no Instagram;

Promocio & Implementacio de um plano diirio de conteudos
digitais, no Instagram, tais como publicagio de C6
“historias” e publicacdes;

Aposta no Google dds, como complemento i c7
publicidade no Instagram;

Investimento continuo de giveaways no Instagram;
Aposta em publicidade outdoor; Co
Colaboracio com o projeto SUSTAINABLE PLASTICS C10
(PIEP). com o objetive de promover a economia
circular.

cs

0@ @

® Criacdo de uma loja fisica na Costa da Caparica @ D1
localizada perto da praia, com elevada movimentagio e
Distribuicio lizada ao surf:
Renovacio do website de forma a ser mais apelativo;
Alargar o nimero de distribuidores internos.
Fonte: Elaberagio Propna

D2
D3

Lo
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4.8 IMPLEMENTACAO, CONTROLO E AVALIACAO
4.8.1 CALENDARIZACAO E ORCAMENTACAO

A tabela seguinte representa a proposta de calendarizacdo anual das taticas
propostas anteriormente. A aplicacdo da mesma so se tornara eficaz se cada tatica seguir

trés momentos: preparacdo, implementacéo e avaliacdo (representados em legenda).

™ D24 J FM A MUJIJ A S O N D Orcamentacio

Al

Figura 5 — Calendarizacdo e Orgamentacdo

A3
A4

A2
A5
AB
AT

Bl

PRODUTO

PRECO
3

Cia
C10

PROMOCAO
3

Dl

D3

DISTRIBUICAO
o
=

D Preparacdo

[

Fonte: Elaboragio Propria

Implementagio .

4.8.2 CONTROLO E AVALIACAO

A Ultima etapa baseia-se no controlo e avaliacdo das taticas aplicadas, com o

objetivo de aferir o sucesso e fracasso das mesmas.

No que as taticas do produto concerne, sera necessario monitorizar o estudo de

mercado, identificando as principais necessidades, com foco no género feminino. Nas
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restantes acgoes, deverad ser avaliado o numero de vendas, gestdo de stock e grau de
satisfagdo dos clientes em cada uma das taticas aplicadas, verificando, por exemplo, o
namero de inscritos na escola Gota Dagua Surf, bem como a combinagdo de compras

online no website da Oslo.

Relativamente as taticas do preco, a avaliacdo das mesmas é semelhante as
anteriores, onde se devera mensurar o nimero de vendas e grau de satisfacdo dos clientes

sobre as campanhas aplicadas.

Nas taticas da promocdo, sera mensurado o numero de interagdes nas redes
sociais, tais como o numero de gostos, comentarios, partilhas, e nimero de seguidores,
verificando se existiu um crescimento, principalmente, na rede social Instagram.

Consequentemente, devera ser avaliada a notoriedade da marca.

Ao nivel das taticas de distribuicado, a nivel interno, devera ser avaliado o feedback
dos distribuidores internos, de forma a melhorar a gestdo de stocks e distribuicdo dos
produtos. Na criagcdo da nova loja e melhorias do website, serd feita uma avaliagdo da

procura e nimero de visitantes na loja e website.

5. CONCLUSOES

O presente projeto tem como objetivo elaborar um Plano de Marketing para a
marca portuguesa Oslo, para 0 ano de 2025, de forma a promover um crescimento

continuo da marca e a ultrapassar os seus desafios.

O mercado em que a Oslo esta inserida corresponde ao mercado de surfwear, com
uma audiéncia mais especifica, mas gque representa grandes oportunidades para a marca,
tendo em conta o crescimento significativo deste mercado ao longo dos anos. O
crescimento da Oslo é favoravel, sendo uma marca portuguesa e localizada em diferentes
pontos do pais, tem a oportunidade de crescer relativamente a procura e notoriedade.
Também, Portugal tem as condi¢Oes perfeitas para a pratica de surf e é propicio a
inspiracdo de um lifestyle easy-going e living in vacation mode, pelas suas paisagens,
natureza, locais pacificos e idilicos, e 0 bom tempo, algo que representa o conceito da
Oslo e que os simpatizantes deste estilo de vida aspiram em sentir e viver quando

procuram marcas de surfwear.

Atualmente, a Oslo enfrenta trés principais desafios: baixa notoriedade,

desenvolvimento de colecBes para o género feminino e falta de visibilidade nas redes
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sociais. Desta forma, torna-se importante investir, nomeadamente, em a¢des relativas a
promogéo e produto, para que mais consumidores conhegam o conceito da Oslo e a
considerem como uma das suas primeiras escolhas no que diz respeito ao vestuario. Nas
diferentes taticas de comunicacdo e produto, os consumidores deverao sentir-se atraidos
pela marca para que, sobretudo, o publico feminino se reveja nela como tendo boas
opcoes. Para tal, é preciso que a Oslo realize em primeiro um trabalho de investigacdo de
modo a entender desejos, necessidades e percecoes.

E importante a Oslo seguir pela sua singularidade e pelo seu mercado
diferenciado, adotando estratégias e taticas que vao ao encontro do seu conceito e
representacdo, mas que ao mesmo tempo ajudem a alcancar publicos novos e que

mantenham os atuais clientes, para que a Oslo seja considerada como dindmica e atrativa.

5.1 LIMITACOES

Identificam-se como principais limitacGes: a dificuldade em encontrar literatura e
estudos de mercado sobre o surf e 0 mercado de surfwear, nomeadamente acerca de
Portugal; e acesso a mais informacéo por parte da empresa, uma vez que nao foi possivel
realizar a entrevista ao CEO e néo foi possivel obter o Relatorio e Contas original da Oslo
(a informacao financeira descrita sobre a marca foi obtida atraves da empresa elnforma

PT, que disponibiliza relatérios comerciais).
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ANEXOS

ANEXO A - RESUMO DA
ENTREVISTA A COO DA
OSLO

Existe uma definicdo de missdo, visao
e valores?

COO: A empresa Oslo ndo tem uma
missdo definida, mas tem como visao
desenvolver uma linha de roupa
sustentavel, simples e harmoniosa que
permita estar em contato com a natureza.
Os nossos valores baseiam-se no
respeito, honestidade e amor ao proximo,
refletidos no desenvolvimento das
colecbes e na producdo, procurando
transmitir coeréncia e sustentabilidade
para 0s consumidores.

Quais as principais dificuldades

sentidas atualmente?

COO: A empresa tem enfrentado
dificuldades nos recursos humanos,
acompanhar tendéncias e desenvolver
colecbes coerentes. O processo de
desenvolvimento de uma colecdo pode
demorar um ano completo, implicando
mudangas que podem afetar a relevancia
dos produtos. Garantir que os produtos
correspondam  as  expectativas e
necessidades dos consumidores € um
desafio, especialmente no mercado
feminino, onde as preferéncias mudam
rapidamente devido a influéncia do fast-
fashion. No entanto, o pablico masculino
valoriza a qualidade, o conforto e a
simplicidade, facilitando a producédo de
produtos direcionados para 0s homens.
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A Oslo pretende privilegiar o modelo
de negécio B2B2C ou B2C?

COO: A Oslo procura estabelecer um
contato direto com o cliente, preferindo
vender os produtos diretamente em vez
de através de franchisings (temos um no
Chiado, onde estamos a organizar-nos
para deixar de o ter) para manter a
coeréncia dos valores e a identidade da
marca. O objetivo principal é garantir
que a ideia da Oslo seja transmitida de
forma eficaz aos consumidores,
priorizando o contato direto com o
cliente.

Quais considera serem as forcas e
fraquezas da empresa?

COO: A Oslo possui forcas como a
localizacdo em pontos estratégicos,
incluindo lojas em shoppings, na Ericeira
e no centro de Lisboa, além da
capacidade de concretizar ideias e
produzir uma linha de biquinis de licra
reciclada e internamente. No entanto,
enfrenta fraquezas relacionadas com 0s
recursos humanos, falta de controlo total
na producéo e instabilidade do mercado.
O desafio de lidar com mudancas
constantes do mundo durante o processo
de producdo até a chegada do produto as
lojas, também é uma fraqueza.

Quais os principais concorrentes da
Oslo?

COO: Destaco a falta de concorréncia
direta devido a variedade de produtos
que oferecemos para homens, mulheres e
criancas, o0 que dificulta encontrar
concorrentes diretos que abranjam toda
essa gama. Adicionalmente, somos uma
marca portuguesa e dentro das marcas
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portuguesas que existem, apenas se
focam num tipo de produto. Como
concorrente mais préoximo temos a
Ericeira Surf Shop, pelo produto que
vende e ndo pelo modelo de negdcio,
porque a Ericeira ndo tem produgédo
prépria no geral como nos temos.
Vendemos outras marcas nas nossas
lojas, mas elas sdo um complemento.

O que traz a Oslo de distintivo?

COO: Somos uma marca portuguesa,
produzimos em Portugal e temos linhas
de produto para homem, mulher e
crianca. Oferecemos também produtos
diferentes daquilo que existe no
mercado. Por exemplo, para homem,
somos muitos conhecidos pelas t-shirts
pré-lavadas, pelos cal¢bes anfibios, por
termos calcdo técnico que pode ser
utilizado no dia-a-dia e na préatica de surf.
Conseguimos  diferenciar-nos  nesse
aspeto, porque oferecemos diferentes
tipos de produto que tém utilidade para
diversas ocasifes.

Com quantos fornecedores conta a Oslo?
Quais? E qual a dependéncia da marca
relativamente a cada um  dos
fornecedores?

COO: Possuimos uma fabrica propria e
também utilizamos outras fabricas para
produzir alguns produtos. Além disso,
adquirimos os tecidos de fornecedores
para a producdo de roupas. Nos
fornecedores estdo incluidas as fabricas
que produzem as colecBes da empresa,
bem como outras marcas que fornecem
produtos acabados.

Qual a relacdo entre a Oslo e os
fornecedores?
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COO: Mantemos relacionamentos
duradouros com fébricas e marcas,
alguns dos quais que ja duram ha 5 anos.
As relagdes sao principalmente baseadas
na compra e venda de produtos, com
trocas ocasionais de sugestdes ou ajuda,
0 que representa cerca de 10% das
interagdes.

Qual é o posicionamento pretendido
da Oslo?

COO: A Oslo procura ser reconhecida
pela qualidade, acessibilidade e
preocupagdo com valores como a
sustentabilidade e a consciéncia
ambiental. Utilizamos materiais
reciclados nos nossos produtos, como
sdo os casos dos tecidos de garrafas
plasticas e licras sustentaveis, além de
apoiarmos iniciativas de protecdo
ambiental. Procuramos, assim, transmitir
ao consumidor a ideia de que somos uma
marca  consciente,  sustentavel e
conectada com a natureza, envolvendo a
arte e parcerias externas nas nossas
colecdes. Apesar de sabermos que a Oslo
esta associada ao surf devido a origem na
Ericeira, a Oslo quer ser uma marca
abrangente para todos os publicos, ndo se
limitando a um unico segmento.

Quais sdo os segmentos-alvo da Oslo?

COO: A Oslo ndo tem um publico-alvo
especifico em termos de idade, mas foca-
se em pessoas abertas a inovacdo,
independentemente da faixa etéria.
Procuramos consumidores com um
espirito leve, descontraido e que se
identifiguem com a proposta da marca,
ser mais descontraida e informal. A ideia
de que a idade é apenas um ndmero é
valorizada, permitindo que as pessoas
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usem o que desejam sem se limitarem
por questdes etarias.

Que estratégias de fidelizacdo utiliza a
marca?

COO: A estratégia de fidelizacdo de
clientes baseia-se na coeréncia do
servigo prestado e na qualidade dos
produtos oferecidos. A consisténcia é
fundamental para que os clientes se
identifiguem com a marca e se sintam
atraidos por ela. O atendimento ao
cliente é tdo importante quanto a
qualidade dos produtos, e a manutencao
dessa qualidade ao longo do tempo é
essencial para garantir a fidelizagdo dos
consumidores. A Oslo procura manter
uma linha consistente nos produtos e
servicos, para que 0s clientes
identifiguem facilmente a marca e se
sintam bem atendidos.

Realizam inquéritos  junto  dos
consumidores acerca da qualidade dos
produtos? Se ndo, de que formas o0s
clientes podem avaliar a sua experiéncia
com o produto?

COO: Nunca realizdamos um inquérito,
mas a Oslo valoriza o feedback das lojas
para melhorar  constantemente 0
produtos e servico. A comunicacao ativa
com as lojas e a atencédo aos detalhes que
podem inviabilizar uma venda permitem
a marca ajustar as producgdes e melhorar
continuamente. Atuamos, por isso, como
uma ponte entre a producdo e as lojas,
procurando  sempre satisfazer as
necessidades e sugestdes dos clientes
para aprimorar os produtos.

Quais as estratégias adotadas
aquando do langcamento de novos
produtos?
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COO: Estamos a  implementar
estratégias inovadoras este ano, com uma
preparacdo antecipada de sessdes
fotogréficas para promover a nova
colecdo nas redes sociais e no site. Além
disso, houve mudancas no layout das
lojas, com destaque para a exposicao de
produtos de forma diferenciada e a
criagdo de combinacdes entre biquinis e
roupas. A ideia é gerar interesse e
novidade para os clientes, promovendo a
continuidade e versatilidade das pecas da
colecao.

Que inovacles tem a Oslo realizado

nos seus produtos e com que
frequéncia?
COOQO: Introduzimos tecidos nobres e

confortaveis na linha feminina, com
destaque para as camisas e vestidos de
linho; detalhes como botbes de madre
pérola; o lancamento de calcas largas
com cintura elastica. Na linha masculina,
houve inovagdo com t-shirts e cal¢des de

materiais diferentes, seguindo uma
abordagem mais consolidada. Mas,
obviamente, que queremos  nos

diferenciar mais na linha feminina.

O preco é um fator preponderante? Se
sim, de que forma o preco médio
influencia o posicionamento?

COO: Sim, é um fator preponderante. A
Oslo destaca-se por oferecer produtos
com um preco competitivo, sendo
considerada acessivel em comparacao
com outras marcas portuguesas e
internacionais. Procuramos um
equilibrio entre a qualidade dos produtos
e precos acessiveis, visando atender
tanto o mercado estrangeiro quanto o
mercado nacional.
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Quais os critérios aplicados aquando
da defini¢éo do prego de um produto?

COO: Estabelecemos precos para as
nossas pecas também com base no
feedback da equipa, procurando a
coeréncia e competitividade do mercado.
Existe um cuidado em garantir que o
valor atribuido seja aceitavel para todos,
evitando discrepancias de percecdo de
valor.

Na definicdo do preco do produto, a
politica de desnatacdo ou a politica de
penetracdo € utilizada? Ou séo
utilizadas as duas politicas? Se sim, em
gue medida difere a aplicacdo de cada
uma?

COO: A Oslo ndo costuma fazer
promogdes frequentes, pois valoriza a
qualidade dos produtos e quer manter
precos justos e fiéis ao valor percebido.
Preferimos ajustar os pre¢os com base no
feedback das lojas em vez de realizar
promocdes indiscriminadas. Por
exemplo, ja tivemos feedback de as
vezes estarmos a fazer uma promogéo e
alguns clientes comentarem “isto esta tao
barato, ¢ quase dado”. Este tipo de
feedback foi sempre através da
comunicacdo pelas lojas e ndo pelas
redes sociais. Outro bom exemplo de
definicdo do preco acontece quando
obtemos feedback das lojas sobre uma
baixa procura de determinado produto.
Nestes casos, decidimos, em equipa,
reduzir o preco.

Como se caracteriza a politica de
distribuicio?

COO: Fazemos a distribuicdo dos
nossos produtos internamente, contando
com uma pessoa dedicada a essa funcéo.
A distribuicdo é feita de acordo com o0s
pontos de venda e consideramos as
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caracteristicas de cada loja. Adaptamos
também a quantidade de produtos
conforme a necessidade de cada loja e
seguimos  horérios  especificos de
distribuicéo, tendo em conta as restricoes
dos shoppings.

Que canais de distribuicéo sdo utilizados?

COO: O canal direto sim.

A politica de distribuicdo atual sera
mantida nos préximos anos?

COO: Pretendemos que continue assim,
porque realmente da-nos uma autonomia
muito grande. A mercadoria chega de
manha e até conseguimos organizar tudo
para a mercadoria estar pronta para sair
do armazém a tarde. Se dependéssemos
de uma distribuidora, tinhamos de fazer
a reserva e provavelmente sé
conseguiam entregar a mercadoria no
outro dia de manh&. A nivel de custos
também é muito melhor.

Qual a forma de franchising praticada
pela Oslo?

COO: Distribuicéo.

A Oslo faz exportagdo? Se sim, para que
paises?

COO: Fazemos para qualquer canto do
mundo, desde que haja 0s meios
necessarios para o produto la chegar, é
em qualquer lado.
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ANEXO B - RESUMO DA
ENTREVISTA A
RESPONSAVEL DE
COMUNICACAO DA OSLO

Que meios de comunicacdo sao
utilizados para divulgacdo da marca?

Responsavel de Comunicacdo: A Oslo
concentra a sua estratégia de marketing
principalmente no Instagram, investindo
em paid media nessa plataforma. Além
do Instagram, também utilizamos o
Facebook e a comunicacdo no ponto de
venda, como canais de promocao. A
marca ainda ndo esta presente no TikTok
e estd focada em estratégias de
fidelizagdo por meio de um cartdo
préprio.

De que forma ¢é realizada a
comunicagdo com o target?

Responsavel de Comunicacdo: Com
base nas agdes de paid media,
conseguimos analisar o publico-alvo em
termos de idade, sexo e localizag&o.
Além disso, estabelecemos parcerias
com influencers portugueses, onde
procuramos personalidades auténticas e
diversificadas, ndo apenas limitadas ao
universo do surf. Os embaixadores da
marca sdo o0 Jodo Kopke, que vai além do
surf e atua em diversas areas como
televissfo e masica; um  outro
embaixador, € o Neco Pyrrait, que
também esta ligado ao surf. Como
embaixadora temos a Marta d'Orey,
estratega e poetisa. A Oslo valoriza a
profundidade e autenticidade das
personalidades envolvidas na
comunicagdo da marca, onde queremos
criar  uma comunidade coesa e
cuidadosamente selecionada.
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Que estratégias de comunicacdo séo

adotadas para atrair potenciais
clientes?
Responsavel de Comunicacdo: Ao

usarmos personas estamos a posicionar a
marca, ou seja, achamos que eles
proprios sédo a marca. A Oslo podia ser o
Jodo Kopke, ou o Neco Pyrrait ou a
Marta d’Orey. Temos a consciéncia que
S80 pessoas que ja tém um impacto e uma
notoriedade que também nos vai ajudar a
atrair mais clientes.

E mantida a comunicacdo com o0s
clientes atuais? Se sim, de que forma é
conseguida?

Responsavel de Comunicacéo: A Oslo
utiliza um cartdo de cliente com pontos
como estratégia de  fidelizagdo,
oferecendo descontos (10%) e vantagens
aos clientes que aderem a base de dados.
A comunicacdo com o cliente que esta na
base de dados, é feita através de SMS ou
e-mail, com novidades, descontos e
giveaways. Além disso, os embaixadores
Jodo Kopke e Neco Pyrrait promovem
compras através de cddigos de desconto
nas suas redes sociais, contribuindo para
a fidelizacdo e aquisicdo de novos
clientes.

A marca conhece o feedback dos
consumidores sobre a informacao ou
conteudo partilhados? Se sim, como
procede a essa avaliacdo?

Responsavel de Comunicacdo: Temos
uma equipa responsavel pela gestdo da
comunicagdo com  0s  clientes,
principalmente através do Instagram,
onde as interacbes sdo geralmente
positivas e com poucas queixas. No
entanto, a empresa ainda nao realizou
questionarios para compreender a
percecdo dos clientes sobre a marca, o
que poderia ser uma iniciativa
interessante no futuro.
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A Oslo aposta mais na comunicacao de
produto ou na comunicagdo de
marca?

Responsavel de Comunicacao:
Realizamos uma comunicagéo
equilibrada nas publicages, alternando
entre conteudo de produto que direciona
para o site e conteido de estilo de vida.
Patrocinamos principalmente posts de
produto. Evitamos uma comunicacao
exclusivamente focada no produto, pois
acreditamos que ndo é do interesse dos
clientes, apesar da facilidade da presenga
constante do produto Oslo.

Qual considera ser a imagem da
marca para 0S  consumidores
resultante da comunicacéo realizada?

Responséavel de Comunicagéo:
Tentamos ter muito cuidado com a
pagina da Oslo para ndo ser precisamente
uma pagina art selling de produto, mas
ser uma pagina de um universo com mais
interesse, valores, argumentos, do que s
0 produto Oslo. Tentamos que a pagina

respire 0s nossos valores: natureza,
alguma consciéncia social,
sustentabilidade, living in vacation

mode, que € uma coisa que Se associa ao
nosso produto. E um lifestyle muito
descontraido, muito easy going, e
chamamos mesmo o living in vacation
mode.

E dada

comunicacao
comunicacao
diferenciada?

mais importancia
em massa ou
individualizada

@D QO Q-

Responsavel de Comunicagédo: Temos
obtido sucesso ao patrocinar posts nas
redes sociais, direcionando o contetdo
para um puablico-alvo especifico com
base em idade, genero e localizacao. Esta
estratégia, combinada com a analise de
estatisticas fornecidas pelo Instagram,
tem nos permitido compreender melhor
0 nosso publico-alvo e aumentar as
vendas online. Com o foco em posts
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patrocinados que direcionam para o site,
temos observado uma reagdo positiva
dos consumidores, o que tem resultado
numa maior procura e maior volume de
vendas online.

Que dificuldades  existem

promocao da marca?

na

Responséavel de Comunicagao:
Enfrentamos desafios para aumentar o
numero de seguidores nas redes sociais,
apesar dos esforgcos como parcerias e
iniciativas como o "Oslo Design
Challenge”. N&o desejamos apenas
aumentar os seguidores, mas também
melhorar a interacdo e o feedback dos
seguidores, através de mais comentarios
e partilhas. O desafio de aumentar
seguidores € reconhecido como uma
tarefa dificil. A colaboracdo com a LPN
(Liga para a Protecdo da Natureza) para
0 projeto de ilustragfes resultou numa
maior  visibilidade e seguidores,
indicando que estas acgdes criativas
podem gerar retorno positivo em termos
de seguidores nas redes sociais. Mas é
um desafio, ndo € algo facil.

Existe um orgamento definido para
iniciativas de marketing? Se sim,
qual?

Responsavel de Comunicagdo: Sim,
diria que ronda os 30 mil euros. Temos
muitas situacdes que usamos a estratégia
da permuta, ou seja, damos roupa e
conseguimos que as pessoas
(influencers) participem e fagcam coisas
connosco. Por isso, diria que o
orcamento ronda os 30 mil euros, ou um
pouco mais.

Dentro das iniciativas de marketing,
guais tém maior peso no orgamento?
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Responsavel de Comunicagdo: As
sessbes fotogréficas, produgdes de
fotografia e filme, e os embaixadores.
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ANEXO C - ESTRUTURA DO INQUERITO POR QUESTIONARIO

Comqgue f’equéncm consome marcdas de surfwear?

= Lisbon School O Nunca
[Ny g of Economics -

& Management (O Raramente
v e & ocasionaiments

() Frequenternente
O Muito frequentemente
Old @ todos! |

Por que razdo Ndo comprou na Oslo? (pode escolher mais do que
uUMa Opgao)

Sou estudante do 2° ano do Mestrado em Marketing, do ISEG, &
estou a realizar um Plano de Marketing para a marca Oslo, no

&mbito do trabalho final de mestrado [ M relagao qualidade/prego

Areclizac@o deste questiondrio & importante para conhecer as [ NGo me identifico com o design dos produtos

percepgdes e comportamentos dos consumidores em relagéio & [ Nac me identifico com o estilo dos produtos

marea e ae mercado de surfear. (] Falta de varisdade de produtos

por isso, gostaria que respondesse a este questiondrio, que tem [] Falta de variedade de tamanhos
uma duragdio aproximada de 10 Mminutos. E garantido o

[ Fraca qualidade do atsndimesnto
anonimato e confidencialidade das suas respostas.

] Opinioes menos positivas de outros consurmidores

Agradego mulito a sua colaboragdo e disponibilidade! [] Contetidos menos positivos das redes sociais (ex: publicagdes,
Influencers)

[ N&@o tinha conhecimento da marca

[0 Cutra. Gual?

| 100%

sabe gue a Oslo € uMa Marca portuguesa?

Conhece marcas de surfwear? (artigos de estilo casual, Inspirados

na cultura do surf) O sim
O sm (O Nao
O Nao

Sabe gue a Oslo Inclul multimarcas?

O sim
O N&o

Indigue marcas de surfwear que se recorde:

Como conheceu a marca Oslo? (pode escolner mais do gue uma

| Y

opedo
Quais das seguintes marcas de surfwear conhece? (INdigue todas e
Qs que conhece) [ Através de fontes de media tradicionais (ex: televisao)
[ sesurt [J através de fontes de media digital (ex redes sociais)
[] Ericeirasurf & Skate [ Atraves de contactos pessoais (ex: amigos e/ou familia)
[ Billabong [0 Gutra. Qual?
[ osle |
[ Quiksilver
[ Hurley Assim gue pensa e/ou ouve falar sobre a Oslo, gue associagaes
[ RipCurl tem sobre a marcar (ex: caracteristicas, imagens, sentimentos)
] ONeill
[] Bodly Glove
0 Mauiand sons P
] RVCA
] The Mad Hueys
[ Velcom

A gue situagdes de consuMmo assecia a roupa da Oslo? (pode

D Sciity Crew _
escolner mais do gue uma opgao)

[ Outra. Qual?

] Trabaiho
I — [ Escola &/ou foculdade
Das seguintes marcas de surfuear, 8m quais j& comprou &/ou [J Dias de descanso/folgas
compra? (pode escolner Mmais do gue uma opgao) [ Ferias
O =8 ourt [J Eventos sociais (ex: festas)
[ Ericeira surf & Skate [ outre. Gual?
[ Billabong
[ oslo o
0 Quiksilver Segue as redes sociais da Oslo?
O Hurley O 5m
[ Rip Curl O Nao
[ ONeill
[ Body Glove
D Maui and sons
[ RVCA
[J The Mad Hueys
O volcom

D Scity Crew
[ Cutra. Qual?
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Por gue razdo Ndo segue as redes sociais da Oslo? (pode
escolher mais do gue uma opgao)

[ © conteudo € repetitivo e/ou pouco original

Falta de interacdo nas publicacdes

Excesso de publicagbes

Falta de frequéncia de publicagdes

N&c me identifico com os produtos

N&c me identifico com a imagem e/ou valores transmitidos

Falta de coeréncida entre o3 valores da marcda € o conteldo
partihado

N&o tinha conhecimento das paginas
N&©C consurno amarca
outra. Qual?

OO0 Oooooo

|
Que redes socicis da Oslo segue?

Q Instagram
Q Facebook
O Ambas

e

Assim que visudliza a pdgina e/ou publicacdes das redes socials
da Oslo, que caracteristicas, imagens ou sentimentos associa?

Dos seguintes embaixadores (influencers) da Oslo, guais sGo
agueles gue conhece? (pode escolher mais do que uma opgdo)

g Joao Kopke
[ Henrigue (Neco) Pyrrait
[ Marta dorey

[ Nenhum

|
Com que frequéncia compra na Oslo?

QO Quase nunca
QO Algumas vezes
Q Muitas vezes

Quando foi a ultima vez que comprou na Oslo?

O Haumasemana
QO Haummés

Q Hatrés meses
O Haemeses

Q Halano

Q Hamaisdelanc

O

Onde comprou a marca Oslo?

O Lojatisica
QO Lojaonline
QO Ambas

O gue comprou? (pode escolher mais do que uma opgdo)

[ Predutos para homem
[ Predutos para senhora
[ Predutos para crianga

O gue comprou pdra homem? (pode escolher mais do que uma
opgao)

0 T-shirts
0O camisas

[ Calgtes

[ Calgdes de banho

O calgas

[ casacos

0O sweatshirts

0 sapatos

[0 Acessorlos (ex: gorros, bonés, Geulos de sol, mochilas)
0O outra. Qual?
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O que comprou para senhora? (pode escolher mais do que uma
opcao)

D Biguinis e/0u ratos de banho

D Vestidos

[ Calcdes

O Calgas

D Casacos

D Camisas

D Camisolas

[0 sapatos

O AcCessorios (ex: gorros, écharpes e/ou cachecais, toalhas de
praig, oculos de sol)

O Outra. Qual?

\

O gque comprou para crianga? (pode escolher mais do gue uma
opgQo)

O Caigdes de banho

O T-shirts

O camisas

O sweatshirts

[ Acessorios (ex: chapeus e/ou bones)

O cutra. Qual?

O gue o/alevou a comprar na Oslo? (pode escolher mais do que
uma opgao)

[J Por ser uma marca portuguesa

[ Ter pegas produzidas em Portugal

[0 utilizagdo de tecidos sustentaveis

[0 Boa relag&o qualidade/preco

[ Conforto dos produtos

[ Design dos produtos

O 'dentificagdo com o estilo dos produtos

[ variedade de produtos

O existéncia na Oslo de outras marcas de surfwear
[ Boa qualidade do atendimento

[0 Opinides positivas de outros consumidores

[ Conteudos positivos das redes sociais (ex: publicagdes,
influencers)

O Identificagdo com os valores da marca (ex: sustentabilidade e
consciéncia social)

[0 outra.Qual?

E cliente da Oslo?

Q sm
O Nao

H& quanto tempo € cliente da Oslo?

O Menos de 6 meses
Q Entreémeses elano
QO Maisdelano

Com gue freguéncia compra na Oslo?

O Mensamente

QO De3em3meses
Q De6em 6 meses
O Anudlimente

Onde costuma comprar os produtos da 0slo? (pode escolher
mais do gue uma opgao)

[ Lisboa
[ Ceiras

[ cascais

[ Ericeira

O Algarve

O ©nline (atraves do site da marca)
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Por que razdo se tornou cliente da Oslo? (pode escolher mais do
gue uma opgdo)

[ Boa relagto prego/qualidade dos produtos

[ identificagdo com o estilo dos produtos (lifestyle easy going/ living
in vacation mede)

O Identificagdo com o design dos produtos (ex: cores, padrées)

[ 'dentificag@o com os valores da marcd (ex: sustentablidade e
consciéncia social)

[ variedade de produtos

[ existéncia na Oslo de outras marcas de surfwear
O Atendimento dos colaboradores

O outra. Qual?

Por que raz@o ndo se tornou cliente da Oslo? (pode escolher mais
do gue uma opcdo)

[ Marelagdo prego/qualidade dos produtos
[J Nao me igentifico com o estilo clos proautos (lifestyle easy going/
living in vacation mode)

NGo me identifico com o design dos produtos (ex: cores,
padroes)

[ Pouca variedade de produtos
[ Atendimento dos colaboradores
[ outra. Qual?

Numa escala de a5, em que 1 corresponde a "Discordo muito’ e 5
corresponde a "Concordo muito”, avalie o seu grau de concorddncia nos
seguintes grupos:

Experiéncia de compra em lojd fisica

3 (Nao
1 concordo 5
(Discordo 2 nem (Concerdo
muito) (Discordo) discordo) (Concordo) muito)

© ambiente da I0ja (ex:

iluminagac,

temperatura, musica, O O O o O
aroma) £ agradavel

O visual da 10ja (ex:

arrumacgao,

conjugagdo de cores, e} O O O O
outfits) & cativante

O atendimento (ex:

simpatia,

disponibilidade, (@] (@] (@] (@) (@]

conhecimento) &
excelente

A qualidade do produtc
< excelente

O produto compresnde
as Minhas necessidades

O O o] O o]
I ——

Experiéncia de compra em loja flsica:

3 (Nao
1 concordo 5
(Discorde 2 nem 4 (Concordo
muito)  (Discordo) discordo)  (Concordo) muito)

A variedade de produtos
éelevada o o o o o
A presenca de outras
marcas é elevada < e & O e
O prego é justo
(coerente coma

uclidade e conceito o o o o o

¢l marca)
Os métodos de
pagamento 530 flexiveis o o o
A politica de troca e

° O O [©] O O

devolugéo é adequada

Fonte: Qualtrics
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O

Numa escala de 1a 5, em que 1 corresponde a 'Discordo muito’ e 5
corresponde a'Concordo muito’, avalie 0 seu grau de concoraancia nos
seguintes grupos:
Experiéncia de compra na loja online
3(Nao
1 concordo 5
(Discordio 2 nem 4 (Concordo
muito) (Discordo) discordo) (Concordo) muito)
A qualidade clo produto
€ excelente o o o O o
O produto compreende
as Minhds necessidades o Q O O Q
A variedade de produtos
é elevada o o o © o
O produto corresponde a
expetativa criada
aquando da O O O @] O
visudlizagdio da pega
no site
As caracteristicas do
produto s&o explicitas no O O O @] O
site
© prego é justo
(coerentecoma
ualidade e conceito © ©Q © © ©Q
amarcay)
O design do site &
it o o) o) o o)

Experiéncia de compra na loja online:

3(Nao
1 concordo 5
(Discordo 2 nem (Concerdo
muito)  (Discerdo) discorde) (Concordo)  muito)

O site é funcional (£x:
bem organizado,
mp\dezgna navegagao, O O O O O
facilidade no processe
de compray
Os servigos (ex:
entrega) 5G0 prestados
com prontidéo & O O O o] o]
exatidao
Os métodos de
pagamento 500 flexiveis o o o O O
As formas de envio do
encomenda sdo @) @] (@] @] @)
flexiveis
4 taxa de entrega é
adequada o o o @ O
A politica de trocae

. O O o) o o

devolugéo é adequada
. _________________________________________________________|]

Numa escalade 1 a5 em gue 1 corresponde a "Discordo muito’ e 5 "Concerdo
muito’, avalie o seu grau de concordéncia com as seguintes af rmagoes:

o

1 concordo 5

(Discordo 2 nsm 4 (Concordo
muito)  (Discordo) discordo) (Concordo) — muito)

Recomendo a Oslo a
amigos e/ou familicres o o o O o
gclr;‘té):—me satisfeito com a s} e} o) o) 0
Tenciono voltgr o
comprar na Oslo O O ] O ]

__________________________________________________]
Selecione o seU grupo tdrio

~

Selecione 0 seu género

-

Selecione as suas habilitagdes literdrias

~

Selecicne a sua situagdo profissiona

-

Selecicne a sua localizagao geogrdfica

~

Selecione a sua nacionalidade

O
O

Selecione o seurendimento medio mensal liquido

~
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ANEXO D - FLUXO DO ANEXO F — LINHA DE
INQUERITO POR PRODUTOS DA OSLO,
QUESTIONARIO SUBDIVIDIDA POR PERFIL

Block: Introdugao (1 Question)

Standard: Pergunta de filtro e conhecimento mercado surfwear (3 Questions) | Bombazina | oo 100% algoddo
Calés Prewashed 98% algodao e 2% elastano
Branch: New Branch =S Ganga — 98% algodao e 2% spandex
it Prewashed i 99% algoddo e 1% elastano
Se Conhece marcas de surfwear? (artigos de estilo casual, inspirados na cultura i Outono/Inverno 100% algodio
do surf) N&o Esta selecionado Camisas 7 = 70% linho e 30% viscose.
Manga curta Primavera/Verao 559 linh S0, vl
Block: i I 55% linho e 45% viscoce
o, Prevwashed o 100% algodao
E Exterior: 96% algodao e 4%
B"'I"c"' R [ a—— viscose. Interior: 100%
2 poliéster. Forro: 100%
Se Qu:lsidas s?gulntgs marcas de surfwear conhece? (indique todas as que Jjacket poliéster. Fotro mangas: 80%
) Oslo Néo esté poliéster e 20% algodao
Block: Comportamento de compra mercado surfwear (3 Questions) Casacos Parka forrados Outono/laverno Exterior: 100% algodao.
Block: ; (, otk Interior: 100% poliéster.
& Forro: 100% poliéster
EndSurvey:
Branch: New Branch g e
' z Bombazine 96% algodio ¢ 4% viscose
Se Quais das seguintes marcas de surfwear conhece? (indique todas as que o Walkshorts 97?;’ algf)déo C13463p gndgx
conhece) Oslo Esté selecionado 97% poliéster e 3% poliamida
Volley shorts 98% algoddo e 2% elastano
Block: Comportamento de compra mercado surfwear (3 Questions) 51% algoddo. 43% poliéster e
z 6% elastano, outros modelos
B"’I"c"' New Branch Calgdes Primavera/Verio 92% poliéster reciclado, 8%
spandex, com REPREVE
Se Das seguintes marcas de surfwear, em quais j& comprou e/ou compra? Boardshorts (un‘:a fibra de desempenho de
(pode escolher mais do que uma... Oslo N&o esté selecionado ‘marca lider e mais confidvel
Block: Conhecimento da marca Oslo (5 Questions) feitn dematerias reciclados
Block: Comunicagao Oslo (5 Questions) (incluindo ge{rrafas plasticas)
Block: i éfica (7 T-shirts Primavera/Verdo | AlEodde pré-lavado, 100%
algodao
anch e Bidech Camisolas E:;) z:iu;‘r;mnga Outono/Inverno 100% algodio
! SeD i is Ja / ? Caps Primavera/Verdo 100% poliéster
i :‘"s b "‘O:“m"‘s""':" ki 2‘ COmproY efodl cormre Acessorios | Chapéus ' 100% algoddo
{Pode escoRcmats o que It S S Gorros Outono/Inverno 80% 1a e 20% poliéster
Block: Conhecimento da marca Oslo (5 Questions) Fonte: http://www.osloshop.pt

Block: Comportamento de compra Oslo (8 Questions)
Block: Fidelizagao Oslo (6 Questions)

100% viscose

Block: Experiéncia de compra Oslo (6 Questions) Calgas
Block: Avaliag@o da marca Oslo (1 Question) .100% rayon -
Block: Comunicacao Oslo (5 Questions) 75% viscose e 25% linho
Block: i i 7 i 100% viscose

100% tencel (O tencel € uma fibra
artificial feita da celulose da polpa da
madeira. E feita por material colhido em
plantacdes de arvores. sendo um
produto renovivel e ecologicamente
correto)

Fonte: Qualtrics 100% viscose

Macacoes Primavera/Verdo

EndSurvey: —
Camisas

100% algodao

100% viscose

A N EXO E - Yestios 95% viscose e 5% elastano
Toalhas de

praia

MULHER

CARACTERIZACAO e
~ Acessorios | Caps
Chapéus
SOCIODEMOGRAFICA DA | R
Gorros 80% la e 20% poliéster
AM OST RA | Comisolas | 100% algopdAo

Almofadas
Sweatshirts

Outono/Inverno

Bombazine 96% algodao e 4% viscose
P = N % Gasacos — 100% algodio
i p S 100% la
Grupo Etério Menos de 18 anos 4 1,6% . B 100% lycra ecossustentavel (reciclada) -
18-29 anos 142 57,7% Hiauitiz feitos de Nylon ECONYL regenerado,
30-49 anos 49 19,9% que transforma problemas de
50-65 anos 46 18,7% desperdicio em solugdes. Fluffs de
Mais de 65 anos [ 2% carpetes, redes ‘de pesca e outros nylons
Género Earining 169 68.7% . désca}'tfxdos. apos atingirem o fim de sua
et 7 31:3% Swimwear p—— Primavera/Verao vxdas::i;an:?:ss?;:gess::it:f:;;:; Da;erms
Situagdo Profissional Estudante 51 20,7% banho regenerados e transformados pela
Trabalhador-Estudante 42 17,1% Aquafil em fio ECONYL®, que é entdo
Desempregado/a 10 21% \mlAnL‘ac?oApnm pfoduznr tecidos eco
Trabalhador por conta prépria 20 8,1% /www.osloshop. pt )
Trabalhador por conta de outrem 108 43,9%
Localizagdo Geografica Norte 15 6,1%
Centro a4 17,9%
:,’::lgzmpomm o lston 1§4 65;37: CRIANGA | Tohins | Primavera/Verio 1003 alsodha pre-lavade
Algarve 4 1,6% L | Boardshorts | o ~92% poliéster reciclado e 8% spandex
RA. Acores 12 4,9% Fonte: http://www.osloshop.pt (inica informagdo disponivel em site)
R.A. Madeira 3 1,2%
Estrangeiro 2 0,8%
Nacionalidade Portuguesa 236 95,9%
Outra 10 4,1%
Rendimento Médio Mensal Liquido | N3o aufiro qualquer tipo de rendimento 44 17,9%
Menor ou igual a 500€ 18 7,3%
Entre 501 e 999€ 81 32,9%
Entre 1000 e 1499€ 68 27,6%
Igual ou superior a 1500 € 35 14,2%
HabilitagGes Literarias 29 ciclo 1 0,4%
3¢ ciclo 5 2%
Ensino Secundério 53 21,5%
Licenciatura 122 49,6%
Pés-graduagdo 21 8,5%
Mestrado 42 17,1%
Doutoramento 2 0,8%
TOTAL | 246 100%

Fonte: Elaboragio propria
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ANEXO G - PRECO DOS PRODUTOS DA OSLO, ANEXO H - CARACTERIZACAO DOS ATUAIS
SUBDIVIDIDO POR PERFIL INFLUENCERS DA OSLO

1 g A

ombazina

s Fprewashed |  Outono/Invemo 64:90€ Um surfista de 28 'fmos, que usa as ondas como pretexto
Calgas Gangs . para procurar caminhos inferessantes, dentro e fora de
55— Primavera/Verio 59.90€ - ' . .- .
Prewashed dgua. E fambém musico, contador de historias e
Bombazina Outono/Inverno 62.90€ - B
Gz — - T Todo embaixador da curiosidade. E, por 150, un apaixonado 30,6 mil
Manga curta P Verdo 52,006 e por lugares e pessoas, por conversar, rir e aprender. O
Prewashed 69,90€ Jodo & tudo 1sso. Confa com aparighes frequentes na
Sweatshirts Outono/Inverno 57.90€ televisdo, mas redes sociais e em virios meios de
Outras 29,006 =
. comunicagio (The Agency, 2023).
Sherpa trucker 97.90€ -
Jacket v Atleta de surf, de 25 anos, nascido nos Agores, mas Instagram
= Parka forrado a 119.50€ criado nas ondas da Ericeira. Em 2016, foi campedo do
% Casacos zh;:i — Outono/Inverno Neco PYrrait | open de surf, aos 18 anos (Azul - Ericeira Mag, 2016; | 6.7 mil
5
2 zipper ¢ gorro 37,08 Bolen Sucthomds Mannfaciusing Co, 2023).
bazi 94.00€ _ _
Walkshorts 36.90€ E copywriter ¢ fotografa. Também, ¢ estratega, poetisa
- S avEralVe 49.90€ tem uma historia de vida impactante. Gosta mutto do .
Calgdes - Primavera/Verdo Marta dOrey | © P 25.1 mil
Volley shorts 54.90 | contacto com a natureza. Tem 25 anos ¢ intifulase :
Boardshorts 44.90€ B
T-shirts Primavera/ Verao 21.90€ ¢ 24.90€ como uma mulher de muitas palavras (Bghance, 2023)
Longsleeve Fonte: Elaboragio prépria
Camisolas | Polo de manga Outono/Inverno 49,90€
comprida
Caps Primavera/Vera 26.90€ ¢ 29.90€
Acessorios | Chapéus rimavera verao 32.90€ <
Goms OutonoTmemo 2a00e ANEXO | - RELATORIO E CONTAS OSLO

Calgas 39.90€
39506 2022 02 | A% 2022 |
Camisas 44908 ATIVO 943134526 106375403€ -11%  CAPITALPROPRIO ~ 27538155€ 245097,15€  12%
64.90€ Nio Corrente 17732221€ 25506898€  -30% Capital realizado 5000,00€ 5000,00 € 0%
e : verto 69.90€ Ativos fixos tangiveis ~ 172943,00€ 251 508,04€  -31%  Outros instrumentos 431 000,00€ 431 000,00€ 0%
Vestidos Lo Investimentos financeiros . 4379:21€ 356094 € 23%  Reservas legais 330825€  330825€ 0%
g e 21.90€ Corrente 76581231€ 80868505€  -5%  Resultadotransitados - 194211,10€ -19406253€ 0%
£ o 32.90€ ¢ 36,906 Inventrios 37907735€  S6664893€  -33%  Resultadoliquidodop.  30284.40€ - 14857€  20284%
Acessorios | Caps 29,90€ o
: oni o Sl SEIENEEY 2138592€  20% gy 66775297€  SISGS688€  -18%
%:_%ia 24:906 Adiantamentos a fornec. - 142612, 18€  -100% Nilo Corrente 285126 495676,15€  -31%
e —— e Estadoc outrosentesp.  195729€ = 110000€ 8% iy iomeniog biidos  312895,12€ 495676,15€  -37%
. Bombazine | OeoTaverno m— Outrascootas areccher SERSRIR 45 916,68 223"1/" Corrente 487856 3298073 10%
e | Sobeatulio 7006 Diferimentos 16376,73€  11847.09€  38% oo ores TBASIE 20831106  -65%
T . Emriemz_:r.ii(:t; :.;Z&Zti:ﬁ:;:;ﬁ:;or e Caixa ¢ depositos bane. ~ 135370,09€  19174,05€ 606% Estadoc outros entesp. ~ 1035699€  27151,07€ 159%
i 64906 ¢ 66.90€ 2022 2021 IO Financiamentos obtidos 199 165,406 67272,75€  196%
STERp—— C.P.+ PASSIVO 043 13452€ 106375403€ -11%  Outascontasapagar  1191675€  2024501€  -41%
Primavera/Verio . Fonte: elnforma PT, 2023
Boardshorts 34.90€

Fonte: http://www.osloshop.pt
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DEMONSTRACAO DE RESULTADOS

Vendas e servigos prestados

Subsidios a exploragio

CMVMC

MARGEM BRUTA

FSE

Gastos com pessoal

Outros rendimentos ¢ ganhos

Outros gastos e perdas

EBITDA

Gastos de depreciagio e amortizagio
RESULTADO OPERACIONAL

Juros e gastos similares suportados
RESULTADOS ANTES DE IMPOSTOS
Imposto sobre o rendimento do periodo
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO

Fonte: elnforma PT. 2023

2022

2348 358,41€

952,00€

1097 497,10€
1251 813,31€
522 582,02 €
624 612,27€

10 660,71 €
47213,58€
68 066,15 €
24 667,81 €
43 398,34 €
922946 €
34 168,88¢€
388448 €
30284,40€

RACIOS DE LIQUIDEZ

Fonte: elnforma PT, 2023

27 383,02€
796 568,97 €
696 345,66 €
272 290,84 €
402 451,72€
20010,65€
7 165,06 €
34 448,69 €
24 318,77€
10 129,92 €
9726,22€
403,70 €
552,27€
-148,57€

1 465 531,61 €

60%
97%
38%
80%
92%
55%
-47%
559%
98%
1%
328%

-5%

8364%

603%
603%
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