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RESUMO 

O presente projeto tem como propósito elaborar um Plano de Marketing para a 

marca portuguesa de surfwear Oslo. O plano tem como relevância aumentar a notoriedade 

da marca, inclusive no universo digital, melhorar a coleção para o género feminino e 

contribuir para o seu crescimento contínuo.   

Para tal, foi construída uma entrevista semiestruturada à COO da marca e à 

Responsável de Comunicação. Também, foi realizado um inquérito por questionário 

online para os consumidores em geral. A investigação usa o método misto, através da 

abordagem de dados qualitativos (entrevista semiestruturada) e dados quantitativos 

(inquérito por questionário), de forma sequencial exploratória (qualitativa seguida de 

quantitativa).  

Através destas investigações, foram identificados como principais desafios para a 

marca a definição e construção da linha de mulher e a sua notoriedade e interação nas 

redes sociais. No inquérito por questionário, foi possível concluir a falta de notoriedade 

da Oslo, inclusive no universo digital. Para ultrapassar estes desafios, definiu-se a 

construção de um estudo de mercado com foco no género feminino, que até agora não foi 

realizado. Para o crescimento da notoriedade, nomeadamente no digital, o plano foca-se 

em táticas de promoção com eventos, influencers, um maior trabalho e inovação ao nível 

de conteúdos partilhados e a sua frequência, expansão no digital e maior investimento em 

diferentes formas de publicidade.  

Destaca-se a necessidade de uma maior aposta em criação de literatura que aborde 

o mercado de surfwear, inclusive em Portugal, tendo em conta as características 

geográficas e territoriais do país propícias para o mercado do surf e a existência de marcas 

portuguesas de surfwear. Também, é necessário o investimento em estudos de mercado 

sobre o surf e o mercado de surfwear, analisando componentes sociais, psicológicas, 

ambientais e económicas. 

 

 

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. INTRODUÇÃO 

1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO  

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

pesquisado online como destino de surf. Neste contexto, faz parte dos países do mundo 

com imenso potencial para a prática de surf, pelas suas características naturais: “(…) 800 

km de costa do continente e ilhas capazes de garantir condições para a prática 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 competição 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 aderência ao surf, pelo bem-estar e contacto com a 

natureza, tem tornado a indústria do surf num ramo multibilionário. Este crescimento 

reflete-se na estimativa da Global Industry Analysts (GIA), onde o mercado global do 

surf iria atingir cerca de 12 mil milhões de euros em 2017 (Bosquetti et al., 2017). 

Portugal tem, também, acompanhado este impacto do surf globalmente. Francisco 

Rodrigues, Presidente da Associação Nacional de Surfistas (ANS), indicou uma 

estimativa de contribuição da indústria do surf para a economia portuguesa de cerca de 

500 milhões 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, estímulo, 

realização pessoal, espiritualidade, companheirismo e ambientalismo” (Reis et al., 2022, 

p. 389). Desta forma, Ratten (2018) e Baraldi et al. (2020), reforçam que existe cada vez 

mais investimento, a nível global, em negócios no ramo do surf, não só para praticantes 

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

As marcas globais mais reconhecidas na indústria do surf são a Billabong, 

Quiksilver, Rip Curl, Reef, O’Neill e Vans, todas elas inseridas no mercado do vestuário 

(Baraldi et al., 2020). Este segmento atingirá, aproximadamente, “(…) 10 mil milhões de 

euros em 2024, crescimento impulsionado pelo interesse no surf como estilo de vida, 

preocupações ambientais e tendências 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 é inspirada no mar, no ambiente, na aventura, na família 

e na simplicidade. O conforto e a qualidade são a base da criação das suas coleções, 
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proporcionando ao cliente a sensação de um estilo de vida único ao vestir Oslo (Apparel, 

2023).  

1.2 RELEVÂNCIA DO TEMA  

Segundo Kotler & Armstrong (2018), um Plano de Marketing estabelece e 

mantém relações lucrativas com os clientes; molda relações 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 relações da empresa com outras partes 

interessadas.  

Atualmente, a marca portuguesa de surfwear Oslo encontra-se em crescimento e 

tendo em conta o contexto turístico e económico 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 país, criando vantagens competitivas.  

Também, a escolha da elaboração de um plano de marketing para a marca Oslo 

prende-se com o facto de considerar que a marca merece especial atenção, tendo em conta 

que é uma marca portuguesa e de menor dimensão comparativamente à concorrência que 

caracteriza o mercado de surfwear, mas com uma margem de progressão considerável.  

1.3 OBJETIVOS DO ESTUDO  

O projeto tem como propósito a realização de um plano de marketing para a marca 

Oslo, para 2025. Será necessário resolver os principais desafios identificados pela marca: 

estar a par das expetativas dos clientes, especialmente para o género feminino, e aumentar 

o nível de brand awareness e engagement nas redes sociais. Também, serão definidas 

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

1.4 ESTRUTURA DO PROJETO  

O presente projeto encontra-se estruturado em cinco capítulos: 1) Introdução; 2) 

Revisão de Literatura; 3) Metodologia; 4) Plano de Marketing; 5) Conclusões.  
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2. REVISÃO DE LITERATURA 

2.1 PLANO DE MARKETING 

2.1.1 DEFINIÇÃO E IMPORTÂNCIA DO PLANO DE MARKETING  

“O Plano de Marketing consiste num processo estruturado que engloba um 

conjunto coordenado de decisões e ações de marketing, com base numa análise interna e 

externa da situação atual da empresa; numa direção de marketing clara, objetivos, 

estratégias e programas para os segmentos de clientes-alvo; no suporte através de serviço 

ao cliente e programas de marketing interno; e na gestão das atividades de marketing 

através de implementação, avaliação e controlo” (Wood, 2017, p. 4). O plano é orientado 

para uma organização específica e durante um período específico, na maioria das 

organizações é um processo anual, servindo de base para os passos a implementar no ano 

seguinte (Wood, 2017;Kreutzer, 2019; Czinkota et al., 2021). 

2.1.2 ETAPAS DO PLANO DE MARKETING  

Análise da situação 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 análise interna e externa da empresa, na medida em que 

estas são importantes para a identificação de forças, fraquezas, oportunidades e ameaças.  

A análise interna contribui para a compreensão da missão, recursos, ofertas, 

capacidades e relações da empresa (Wood, 2017). Kreutzer (2019) acrescenta a análise 

do desempenho das vendas, o nível de qualidade do produto ou serviço e o nível de 

qualificação e motivação do departamento de marketing. Czinkota et al. (2021) 

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

Por outro lado, a análise externa contribui para a compreensão de fatores 

competitivos, através da análise das tendências e mudanças políticas, económicas, 

socioculturais, tecnológicas, legais e ambientais (Wood, 2017). Além disto, compreende 

a identificação dos principais concorrentes e a compreensão do desenvolvimento do 

mercado, bem como a análise dos principais fatores de influência deste desenvolvimento 

(Kreutzer, 2019; Czinkota et al., 2021).  

Pesquisa e análise de mercados e clientes 

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

Czinkota et al., 2021). Esta pesquisa passa pela investigação de tendências no mercado, 
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procura, necessidades, expetativas, perceções e níveis de satisfação dos clientes, dados 

demográficos e padrões de compra (Wood, 2017; Kotler & Armstrong, 2018).  

Segmentação, targeting e posicionamento  

De seguida, define-se a segmentação, targeting e posicionamento, segundo Wood 

(2017) e Kotler & Armstrong (2018). A pesquisa realizada servirá de base para definir o 

target, ou seja, identificar quais os subgrupos que fará sentido serem alvo das estratégias 

de marketing. Desta forma, a segmentação será conseguida pela agregação de clientes de 

acordo com características, comportamentos e necessidades que influenciam a sua 

procura ou a utilização de um determinado produto e serviço (Wood, 2017; Kreutzer, 

2019). Por fim, o posicionamento define um lugar no mercado que se diferencie das 

restantes marcas, tornando o serviço ou produto competitivo. Como resultado, a marca 

fica na mente do público-alvo (Wood, 2017).  

Definição da direção e dos objetivos 

Posteriormente, segue-se a fase da direção e dos objetivos do plano (Wood, 2017; 

Kotler & Armstrong, 2018; Czinkota et al., 2021). Segundo Wood (2017), a direção do 

plano tem em conta a missão da empresa e as metas a serem alcançadas. “As metas 

consistem nos objetivos a longo prazo que ajudam uma unidade empresarial a atingir o 

desempenho global e a cumprir a sua missão. Os objetivos são metas de desempenho a 

curto prazo que conduzem à realização das metas” (Wood, 2017, p. 10). Um plano de 

marketing que visa o crescimento terá objetivos financeiros e objetivos de marketing 

(Wood, 2017).  

Planeamento de estratégias, programas e suporte  

Os objetivos delineados na fase anterior serão atingidos através de estratégias e 

táticas de marketing, aplicadas no produto, preço, distribuição e promoção (Wood, 2017; 

Kotler & Armstrong, 2018; Czinkota et al., 2021).  

Ao nível do produto, “os elementos importantes do processo para o planeamento 

do produto são a gama de produtos, o desenvolvimento de novos produtos, o ciclo de vida 

do produto, as preocupações ecológicas e questões semelhantes” (Wood, 2017, p. 10). 

Para além destes elementos, é também mencionada a cocriação, que envolve a 

colaboração entre profissionais do marketing e os clientes para desenvolver novos 
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produtos que correspondam às necessidades dos mesmos clientes, como forma de os 

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

Em relação ao preço, ao definir a sua estratégia é importante ter em conta fatores 

externos, como a avaliação da perceção dos clientes do valor de um bem ou serviço; a 

concorrência; a situação atual da procura; e as questões legais ou regulamentares que 

podem afetar a fixação dos preços. Relativamente aos fatores internos do estabelecimento 

de preços, é necessário ter em conta o posicionamento do produto ou marca; a repercussão 

que irá ter nas receitas; o valor que terá para a empresa; e o cumprimento dos objetivos e 

metas (Wood, 2017). 

Quanto à distribuição, “a estratégia de canais e logística diz respeito à forma como 

os clientes têm acesso à oferta de produtos, seja um bem tangível ou um serviço 

intangível” (Wood, 2017, p. 12). Deste modo, a empresa define se prefere vender 

diretamente aos clientes ou disponibilizar os seus produtos por meio de outros 

intermediários (Wood, 2017).  

Relativamente à promoção, “a estratégia de comunicação e influência abrange 

todos os instrumentos para chegar aos clientes pertencentes aos segmentos-alvo. Esta 

estratégia consiste em incentivar a comunicação bidirecional e influenciar a forma como 

os clientes pensam, sentem e agem em relação aos bens, serviços ou ideias que uma marca 

comercializa” (Wood, 2017, p. 12). A comunicação realizada nas plataformas digitais tem 

sido uma escolha primordial pela sua capacidade de atingir diversos segmentos de clientes 

e de gerar a comunicação boca a boca (Wood, 2017). “Outras ferramentas relacionadas 

com a estratégia de promoção são: relações-públicas, promoção de vendas, eventos e 

experiências especiais, venda pessoal e marketing direto” (Wood, 2017, p. 12).  

Implementação, controlo e avaliação 

Por último, segue-se a fase de implementação, controlo e avaliação 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 orçamentos, calendários e padrões de 

desempenho normalmente são utilizados para monitorizar. Relativamente ao orçamento, 
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além de ser definido o montante, é igualmente determinada a afetação às diferentes áreas 

de ação, definindo, assim, prioridades orçamentais (Kreutzer, 2019; Czinkota et al. 2021).  

2.1.3 QUADRO DE REFERÊNCIA  

Procedeu-se à elaboração do seguinte quadro de referência (Quadro 1), que serve 

de orientação para a estrutura e elaboração do plano de marketing, apresentado 

anteriormente.  

Quadro 1 - Quadro de Referência 

 

2.2 RELAÇÃO BUSINESS-TO-CONSUMER (B2C) 

2.2.1 CARACTERÍSTICAS B2C 

De acordo com Skare et al. (2023), este mercado envolve o pagamento de salários 

mais elevados, por isso os investimentos do país são mais prioritários nestas empresas. 

Também, “estão mais envolvidas na gestão da cadeia de abastecimento ecológica devido 

às pressões mais fortes das instituições e de outras partes interessadas (stakeholders)” 

(Skare et al., 2023, p. 3).  
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Os modelos de negócio B2C são mais próximos do comportamento dos 

consumidores finais. Isto acontece porque estas empresas concentram-se, essencialmente, 

a nível individual do consumidor, sendo assim diretamente acessíveis aos consumidores 

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

Os consumidores em B2C são considerados uma parte importante no que diz 

respeito à inovação, uma vez que “(…) são entendidos como possuidores de competências 

que podem ser utilizadas pelos fornecedores para inovar” (D’Andrea et al., 2019, p. 677). 

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

2.2.2 MERCADO B2C NAS REDES SOCIAIS  

As empresas B2C são pioneiras na adoção de estratégias digitais e na utilização 

dos meios de comunicação social. Este avanço permitiu o aumento de indicadores 

importantes nestas empresas, como a evolução das receitas, o aumento da notoriedade e 

da fidelização do cliente (López-López & Giusti, 2020). 

Desta forma, a comunicação nas redes sociais, a estratégia da mensagem e a 

eficácia da mesma são fundamentais no contexto B2C. As mensagens passadas para os 

consumidores são, sobretudo, de apelo emocional e direto à compra. Como medidas para 

avaliar a eficácia da estratégia de uma mensagem divulgada nas redes sociais, o número 

de gostos, comentários e partilhas são o foco de análise por parte de muitas empresas B2C 

(Zhang & Du, 2020). 

2.3 MODA SURFWEAR 

2.3.1 O SURF 

“O surf é uma prática de fronteira que envolve uma interação contínua entre 

indivíduos que partilham uma fronteira e um mar comuns” (Olive & Wheaton, 2021, p. 

13). “O surf reflete uma relação com a prática, o lugar e a comunidade que permite e 

restringe (…)” (Olive & Wheaton, 2021, p. 15). É, também, “uma religião da natureza 

aquática, em que os surfistas combinam o físico, o mental e o afetivo num ambiente 

natural” (Piispa, 2023, p. 4). “(…) A conceção típica de um surfista é ocidental, masculino 

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

Neste sentido, “(…) existe uma consciência coletiva que se manifesta através da 

experiência vivida entre os surfistas e que é reforçada através dos momentos de convívio 

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 HISTÓRICO DO SURF  

O surf emergiu como uma subcultura marcada por comportamentos de risco e 

rebeldes, e pelo vestuário, linguagem e estilo irreverentes. Como os surfistas passavam 

muito do seu tempo na praia estavam associados ao não 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 comunicação social como rebeldes, uma vez que o surf apelava à audácia e 

oposição (Warren & Gibson, 2017). 

O surf transmitia uma atmosfera juvenil, um modo de vida calmo, música 

descontraída e distinta, o amor à praia e o gosto pelo bronze. No início dos anos 60, esta 

cultura do surf popularizou-se. Este estilo de vida que a prática 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 Austrália (Baraldi et al., 2020). 

“As marcas de surf são criadoras de um estilo e identidade específicos para uma 

determinada comunidade. Diversão e liberdade, características associadas ao surf, 

apontam para símbolos de identidade” (Sanz-Marcos, 2019, p. 386). As marcas de surf 

seguem, assim, uma linha cool e easy-going, conseguindo alcançar a sua expansão a nível 

internacional, juntamente com o patrocínio de surfistas e eventos de digressão mundial 

(Warren & Gibson, 2017).  

As três grandes marcas do surf são a Rip Curl, Billabong e Quiksilver. Estas e 

outras marcas de surf pretenderam desde início apelar a um estilo de vida cool e 

descontraído, por isso a moda de surfwear é caracterizada como despreocupada, rebelde 

e de espírito livre, cujas características são marcantes no mercado. Os consumidores das 

marcas de surf são, assim, considerados como “fora da caixa” e que procuram ir contra 

os valores e normas dominantes nas sociedades, como também são conhecedores da 

subcultura do surf (Warren & Gibson, 2017).  

De acordo com Warren & Gibson (2017), as marcas de surfwear já não 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 não só por parte 

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

As marcas de surf demonstram que a compreensão dos significados e valores é 

essencial para as marcas com origens subculturais. Deste modo, as empresas subculturais 

para serem lucrativas têm de mostrar a sua credibilidade, autenticidade e raízes 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 está intimamente relacionado com a capacidade de convencer o consumidor 

da autenticidade” (Sanz-Marcos, 2019, p. 386).  

Sanz-Marcos (2019) reforça, assim, que grandes marcas na indústria do surf 

passaram por uma abertura para novos públicos, disponibilizando roupas e acessórios, 

para além do equipamento técnico, para cativar um público que não está ligado à 

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

 2.4 MARCA DE DESTINO  

2.4.1 CARACTERÍSTICAS DA MARCA DE DESTINO  

“Representa e inclui geografia local, atrações turísticas, recursos naturais, 

produtos locais, grupos étnicos, história, cultura, língua, sistemas políticos e económicos, 

instituições sociais, infraestruturas e celebridades (personalidades) da sociedade em 

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

Além disto, caracterizam-se por terem uma base de consumidores fiéis, através da 

confiança que é estabelecida e desenvolvida ao longo dos anos, uma das grandes 

vantagens (Chakraborty et al., 2022). Estes consumidores têm maior poder de compra, 

uma vez que estas marcas estão associadas a um estatuto socioeconómico elevado (Kurt 

& Gino, 2023). Sendo assim, “são normalmente posicionadas com produtos premium, 

através de campanhas promocionais nacionais, que divulgam a qualidade das 

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

2.5 MODA SUSTENTÁVEL  

2.5.1 CONTEXTO DO SURGIMENTO DA MODA SUSTENTÁVEL 

No início do século XXI, houve um rápido crescimento da fast fashion. A indústria 

da moda estava a ser revolucionada com o aumento da velocidade ao nível da passagem 

do design para o fabrico e ao nível da rapidez com que os consumidores compravam e 

descartavam as suas roupas. Estas mudanças relativamente à produção e consumo do 
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vestuário trouxeram preocupações significativas para a sustentabilidade do planeta 

(Jastram & Schneider, 2018). 

Segundo Heinze (2020), é possível ver estas consequências ao concluir que a 

indústria da moda é responsável por até 6% das emissões globais de gases com efeito de 

estufa. Sendo a indústria da moda a segunda mais poluente indústria no mundo, foi 

urgente iniciar um processo de sustentabilidade (Daukantienė, 2023). Estão, também, 

envolvidas questões de sustentabilidade social: as preocupações humanitárias 

relacionadas com as condições de trabalho na indústria fast fashion, sobretudo nos países 

em desenvolvimento (Jastram & Schneider, 2018; Heinze, 2020). Conforme Moorhouse 

(2020) e van Doorn et al. (2021), as marcas sustentáveis surgiram, assim, com enorme 

importância para garantir, também, questões éticas, por isso estão associadas a salários 

justos e boas condições de trabalho para os colaboradores. 

2.5.2 CARACTERÍSTICAS DA MODA SUSTENTÁVEL 

“A moda sustentável pode ser definida como um sistema que promove a 

integridade ecológica, a qualidade social e o florescimento humano através de produtos, 

ações, relações e práticas de utilização” (Guedes et al., 2020, p. 124). Também 

denominada de moda circular, tem como fim os produtos serem ecológicos e reutilizados 

com desperdício mínimo, para a redução da poluição, equilíbrio ambiental e proteção do 

meio ambiente (Hemantha, 2021). O conceito que também surgiu associado à moda 

sustentável é o de slow fashion, que transmite o foco na qualidade e durabilidade, 

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

O preço neste tipo de indústria é, geralmente, mais elevado, uma vez que cobre 

custos sociais e ambientais, e reflete o uso dos materiais de alta qualidade e ecológicos 

(Castagna et al., 2022). Para os consumidores aderirem e criarem um maior envolvimento 

com a slow fashion é preciso distinguir perante os mesmos moda e estilo. “Estilo é 

qualquer modo distinto de alfaiataria, enquanto a moda é o estilo predominante num 

determinado momento” (Fowler et al., 2022, p. 4). “Uma forte orientação para a moda 

encoraja os consumidores para a procura constante de novas experiências e não importa 

o quanto consomem, as suas necessidades psicológicas nunca estão satisfeitas. Em 

contraste, os consumidores orientados para o estilo são menos propensos a comprar com 

frequência, pois procuram por roupas que reflitam as suas características pessoais e, 
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portanto, eles estão menos interessados em seguir as tendências atuais da moda” (Gupta 

et al., 2019, p. 190). 

A sustentabilidade da moda abrange três aspetos fundamentais: ambiental, social 

e económico (Choi & Ahn, 2023; Daukantienė, 2023). O aspeto ambiental envolve a 

utilização de fibras e materiais sustentáveis; métodos e abordagens de design ecológico; 

tecnologias aplicadas na roupa para uma maior sustentabilidade da mesma; e métodos de 

aproveitamento dos resíduos. Relativamente ao aspeto social, estão envolvidos, por 

exemplo, a consciência dos consumidores e o baixo consumismo. Quanto ao aspeto 

económico, este tem por base um modelo circular, salários justos e condições dignas para 

os trabalhadores, retalho de roupas em segunda mão e marcas com impacto forte na 

sociedade (Daukantienė, 2023). 

2.6 SEGMENTAÇÃO 

 2.6.1 SURF 

Há uma predominância do género masculino (65% são homens). O grupo etário 

que caracteriza os surfistas é, sobretudo, dos 25 aos 34 anos, por isso o surf é composto, 

essencialmente, por jovens adultos (71% pertence à faixa etária 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 

instrução, 56% dos surfistas tem alguma escolaridade, 41% tem formação universitária e 

cerca de 15% tem o grau de pós-graduação (Association, 2023). 

Por último, é 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 são: caminhadas (41%), corrida (39%), natação (37%), ioga (35%), ciclismo 

(32%), snowboard (24%) e skate (21%) (Association, 2023). 

2.6.2 MODA SUSTENTÁVEL 

Os consumidores que estão mais propícios a consumir marcas sustentáveis estão 

associados a um comportamento pró-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 presença de valores como a agradabilidade e empatia são 

características marcantes do público-alvo da moda sustentável (Guedes et al., 2020).  
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Também, de referir, segundo Fowler et al. (2022), que são consumidores 

preocupados com as consequências sociais das suas escolhas, nomeadamente quando está 

em causa a violação dos direitos humanos, tendo em conta que “o trabalho escravo foi 

identificado como uma das preocupações éticas mais importantes na tomada de decisões 

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

São, também, consumidores que se caracterizam por adquirir o vestuário apenas 

com base na necessidade e fazerem durar ao máximo as suas peças, destacando que o 

vestuário escolhido tem sempre em conta os materiais amigos do ambiente (Gomes de 

Oliveira et al., 2022). Os consumidores de marcas ecológicas tendem, segundo Choi & 

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

3. METODOLOGIA 

3.1 TIPO DE ESTUDO E OBJETIVOS 

O presente projeto caracteriza-se por ser um estudo descritivo-exploratório. De 

acordo com Saunders et al. (2019), numa pesquisa descritiva relatam-se informações 

concretas acerca de fenómenos, pessoas ou situações, e num estudo exploratório 

pretende-se obter informações sobre o que está a ser estudado.  

É possível verificar a presença destes dois estudos, tendo em conta que o plano 

contém uma descrição e análise situacional empresarial, bem como do contexto do 

mercado, concorrência e outros fatores externos, apoiados por uma pesquisa exploratória. 

Esta pesquisa exploratória foi realizada através da utilização de dados secundários e 

primários.  

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 fidelização dos atuais clientes, de forma a potenciar um crescimento 

contínuo da marca e a resolução dos principais desafios existentes.  

3.2 ESTRATÉGIA DE INVESTIGAÇÃO 

A estratégia presente é a case study. “Um estudo de caso é uma investigação sobre 

um fenómeno, uma organização, um processo ou um acontecimento que é estudado como 

uma unidade de análise que é interessante por si só” (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 MÉTODO DE RECOLHA DE DADOS  

O presente projeto usa o método misto. Saunders et al. (2019) afirmam que a 

investigação de métodos mistos integra a utilização 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 questionário, e dados 

qualitativos, pela utilização de entrevista individual, de forma sequencial exploratória. 

Numa primeira fase, procedeu-se à recolha dos dados qualitativos, e, por último, 

à recolha dos dados quantitativos, após a análise dos resultados qualitativos. Conforme 

Saunders et al. (2019), a investigação sequencial de métodos mistos envolve dois tipos: a 

investigação sequencial exploratória (qualitativa seguida de quantitativa) e sequencial 

explanatória (quantitativa seguida de qualitativa).  

O projeto tem por base a recolha de dados primários e secundários. Os dados 

secundários são referentes à utilização de artigos científicos, obras literárias, websites, 

notícias, documentos organizacionais e bases de dados de fontes estatísticas para apoiar 

a construção da revisão de literatura e da análise interna e externa da empresa.  

A recolha dos dados primários assenta, numa primeira fase, na construção de duas 

entrevistas semiestruturadas à Chief Operation Officer (COO) e à Responsável de 

Comunicação 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 março de 2023 e gravadas mediante consentimento prévio. 

Numa segunda fase, foi construído o inquérito por questionário (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 perceções e comportamentos dos 

consumidores e clientes em relação ao mercado de surfwear e à marca Oslo, para apoiar 

tomadas de decisões relativas à empresa. Antes do seu lançamento, foi realizado um pré-

teste a 18 inquiridos, para aferir possíveis erros ou melhorias. Neste pré-teste foram 

identificados alguns pontos que poderiam ser melhorados, como colocar a opção 

“Amigos” na questão de como o inquirido conheceu a marca Oslo e a opção “Não aufiro 

qualquer tipo de rendimento” na questão sociodemográfica sobre o rendimento médio 

mensal líquido. A elaboração do inquérito por questionário foi conseguida através da 

utilização da plataforma Qualtrics e para a sua análise recorreu-se ao software IBM SPSS. 

Na elaboração do questionário foram criados diferentes filtros, de forma que os inquiridos 
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pudessem responder às perguntas mais indicadas, de acordo com o seu contexto (Anexo 

D).   

Na construção do inquérito por questionário, para avaliação da experiência de 

compra e satisfação com a marca, foi utilizado como referência o modelo SERVQUAL 

na formação das dimensões a avaliar pelos inquiridos. Este modelo “é uma escala concisa 

de múltiplos itens com boa fiabilidade e validade que os retalhistas podem utilizar para 

compreender melhor as expectativas e perceções dos consumidores e, consequentemente, 

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

3.4 AMOSTRAGEM 

A população alvo do inquérito é composta por inquiridos que são ou não 

consumidores de marcas de surfwear. A amostragem é não probabilística, por 

conveniência. De acordo com Saunders et al. (2019), nos projetos de pesquisa uma 

amostra não probabilística tende a ser a mais prática, pela sua facilidade de acesso e custos 

baixos, e também se torna mais prevalente pela aplicação do inquérito por questionário 

nas redes sociais ou outras plataformas digitais. Durante a recolha de dados, o anonimato 

e confidencialidade das respostas foram sempre garantidos, sendo exclusivamente para 

fins académicos.  

Foram obtidas 329 respostas no inquérito por questionário, sendo consideradas 

246 respostas válidas. Foram, então, eliminadas 83 respostas, das quais 82 por não 

estarem totalmente completas e uma por não apresentar um valor considerado aceitável 

(0,5) segundo o indicador reCAPTACHA, que protege as respostas contra bots e outros 

programas automatizados (Developers, 2023). Adicionalmente, foram verificados 

possíveis erros e recodificadas diversas variáveis com o objetivo de uma análise mais 

correta e aprimorada. 

Relativamente à caracterização sociodemográfica (Anexo E), mais de metade dos 

inquiridos tem idade compreendida entre os 18 e os 29 anos (57,7%) e são do género 

feminino (68,7%). Relativamente à situação profissional, existe uma predominância do 

trabalho por conta de outrem (43,9%) e a generalidade dos inquiridos vive na Área 

Metropolitana de Lisboa (66,7%) e tem nacionalidade portuguesa (95,9%). O rendimento 

médio mensal líquido está igualmente distribuído, com um ligeiro predomínio dos 

rendimentos entre os 501 e 999 euros (32,9%). Por fim, no que às habilitações literárias 

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

4.1 ANÁLISE INTERNA  

4.1.1 MISSÃO, VISÃO E VALORES   

A marca portuguesa Oslo tem como missão a criação de coleções confortáveis que 

remetem para o contacto com a natureza, estimulando um modo de vida calmo e pacifico. 

Como visão, a Oslo tem como base a sustentabilidade, onde pretende a criação de todas 

as suas coleções com materiais sustentáveis, seguindo sempre um estilo simples e 

harmonioso. Os valores da empresa são o respeito, a honestidade e o amor ao próximo.  

4.1.2 RECURSOS HUMANOS  

É uma empresa familiar e, por isso, é constituída por uma equipa muito próxima, 

coesa, com uma comunicação alinhada e com espírito de entreajuda.  

No topo da hierarquia da estrutura organizacional encontra-se o CEO e COO, 

responsáveis pela parte da gestão da empresa. Seguem-se os departamentos de recursos 

humanos, de distribuição e de comunicação, todos compostos por um colaborador 

responsável. Por último, a empresa tem um departamento encarregue das vendas, com as 

seguintes funções: um supervisor das lojas e um gestor das encomendas realizadas no 

website. Abaixo do supervisor, existem os gerentes das lojas (um por cada loja) e os 

respetivos colaboradores (lojistas).  

Em 2022, o número médio de colaboradores foi de 46 pessoas, havendo uma 

predominância do sexo feminino (39 mulheres) e a tempo completo (44 pessoas) 

(eInforma, 2023). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 - Organograma da Empresa Oslo 
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4.1.3 RECURSOS FINANCEIROS  

Com base no Relatório e Contas da Oslo de 2022, presente no Anexo I, torna-se 

fundamental realizar uma análise financeira do mesmo. Esta análise é feita através do 

rácio de liquidez geral e do resultado líquido.  

Rácio de Liquidez Geral  

A liquidez geral diz respeito à 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 está equilibrada 

financeiramente e é bastante capaz de solver os seus compromissos financeiros.  

Resultado Líquido do Período  

 Verifica-se que houve um aumento no volume de vendas e prestação de serviços 

de um ano para o outro (60%), o que contribuiu para um aumento significativo do 

resultado líquido do período de 603%.    

4.1.4 RECURSOS DE FORNECEDORES  

A Oslo conta com uma fábrica própria para a produção. Contudo, tem o apoio de 

outros fornecedores em termos de matéria-prima, ou seja, dos tecidos para a produção da 

roupa na própria fábrica da empresa. Além disso, existem os fornecedores de outras 

marcas que fornecem já o produto final, onde a Oslo compra uma pequena parte da sua 

coleção. 

As relações com os fornecedores são, maioritariamente, apenas com base na 

compra e venda de produto e serviço, e são relacionamentos duradouros. Com alguns 

fornecedores, a Oslo já tem ligação há mais de 5 anos. Por razões de confidencialidade 

não foram revelados os nomes dos fornecedores e a origem dos seus produtos e serviços. 

4.1.5 RELAÇÕES 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 Proteção da Natureza (LPN), 

uma associação nacional sem fins lucrativos que protege animais em vias de extinção em 

Portugal. 

A parceria consistiu no desenvolvimento de uma coleção cápsula de t-shirts com 

o objetivo de levar a que as pessoas participassem na criação de ilustrações, 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 ilustrações estampadas na coleção. 

Para a Oslo, a LPN ao comunicar este desafio deu-lhe visibilidade e reforçou o 

seu posicionamento de uma marca sustentável 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 acessórios para homem, mulher e criança. Além 

da própria marca, também disponibiliza, em loja física, outras marcas de surfwear. 

Alguns dos produtos da Oslo são produzidos em Portugal e com materiais sustentáveis, 

como, por exemplo, os biquínis, em que todos os modelos são feitos em Portugal e as 

lycras são recicladas.  

 O produto Oslo é concebido para ser confortável, descontraído e simples, portanto 

as coleções representam um lifestyle easy-going e living in vacation mode. Além disto, as 

coleções Oslo remetem para a sensação de contacto com a natureza, por isso o produto 

também é produzido a pensar no ambiente, no impacto que tem sobre o mesmo. Por 

último, o produto Oslo é originado para ser para todos, acessível para o consumidor e de 

qualidade. 

 Através do Anexo F, é possível constatar detalhadamente a linha de produtos da 

Oslo. 

4.1.7 PREÇO  

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

Uma das práticas mais frequentes para estabelecer o preço final para o consumidor 

é o debate em equipa sobre a consideração de cada colaborador sobre o preço de 

determinado produto. Portanto, a Oslo tenta definir uma amostra de mercado para 

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

 A Oslo tem por base uma grande ligação com as lojas, em termos de feedback, 

para definir estratégias em relação ao preço. A marca prefere adotar esta estratégia em 

vez de aplicar promoções frequentemente, a não ser nas alturas apropriadas para tal, pois 

tenta ser fiel ao valor do produto. 

 Através do Anexo G, é possível observar detalhadamente os preços aplicados a 

cada produto da Oslo. 
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4.1.8 DISTRIBUIÇÃO  

 A estratégia de distribuição assenta a nível interno, por razões de autonomia e 

custos, onde existe um único responsável (colaborador da empresa) que faz a distribuição 

da mercadoria pelas lojas. Assim sendo, a Oslo gere a sua própria distribuição pelos seus 

pontos de venda, de acordo com dias e horários estipulados e tendo em conta a 

disponibilidade estabelecida pelos shoppings. O produto é, também, distribuído 

consoante as necessidades de cada loja.  

 A Oslo caracteriza-se pelo canal de distribuição direto, através das lojas físicas e 

da loja online, privilegiando o contacto direto com o cliente. Apesar de existir um 

franchising, que corresponde à loja situada no Chiado, em Lisboa, a marca encontra-se a 

gerir a situação 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 exportação dos seus produtos para qualquer canto 

do mundo, desde que existam os meios necessários para o produto chegar. Não existem 

limites geográficos, por isso qualquer consumidor pode realizar a sua encomenda através 

do website. 

4.1.9 COMUNICAÇÃO  

 O investimento em paid media, ou seja, a criação de publicidade, é realizada, 

sobretudo, no Instagram. A marca aposta, também, na comunicação offline, através de 

ações de promoção nas lojas físicas. A comunicação nas redes sociais é realizada em 

português e em inglês, de forma a ser uma marca globalizada. É, também, pautada por 

um equilíbrio entre comunicação de produto e de valores, relacionados com a natureza, 

consciência social, sustentabilidade e living in vacation mode, um lifestyle associado ao 

produto Oslo. 

 A Oslo recorre, também, a parcerias com influencers para a divulgação da marca. 

Grande parte deles estão ligados ao lifestyle do surf, mas também a outros ramos. 

Portanto, a escolha dos embaixadores Oslo é feita tendo por base a sua relevância, em 

termos pessoais e intelectuais, na profundidade que passam nas suas experiências e que 

sejam autênticos para com o público (Anexo H). 

 Adicionalmente, a marca comunica com os clientes através da sua estratégia com 

o cartão de fidelização em loja física. É um cartão de cliente com pontos, onde os 

consumidores ao aderirem à base de dados da Oslo, recebem 10% de desconto na primeira 
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compra e, a partir desse momento, vão acumulando pontos para terem descontos nas 

próximas compras. Deste modo, a comunicação com o cliente é efetuada através de SMS 

ou email com novidades, descontos e giveaways para os clientes que estão inseridos na 

base de dados. Além disto, através dos embaixadores, a Oslo pratica outras técnicas de 

fidelização e angariação de novos clientes, pelo código que os embaixadores fornecem 

nas suas redes sociais para os seguidores, de forma a estes usufruírem de desconto na sua 

compra. 

4.2 ANÁLISE EXTERNA 

4.2.1 ANÁLISE MACRO: FATORES PESTE 

Fatores Políticos-Legais 

Segundo o artigo 1º da Constituição da República, a lei suprema do país, Portugal 

é “uma República soberana, baseada na dignidade da pessoa humana e na vontade popular 

e empenhada na construção de uma sociedade livre, justa e solidária”(Assembleia da 

República, 2005). Com base no artigo 2º, a República Portuguesa é “um Estado de direito 

democrático, baseado na soberania popular, no pluralismo de expressão e organização 

política democráticas (…)”(Assembleia da República, 2005). 

A Constituição define, também, a estrutura do governo, composto por quatro 

órgãos de soberania: o Presidente da República, a Assembleia da República, o Governo 

e os Tribunais (República Portuguesa, 2017). 

Portugal deparou-se este ano com uma mudança de governo. Após a demissão de 

António Costa, foram marcadas eleições legislativas para 10 de março e a Aliança 

Democrática foi a vencedora. Deste modo, o Presidente da República indigitou Luís 

Montenegro como o primeiro-ministro de Portugal no dia 21 de março. Assim, o novo 

governo apresentou-se a dia 28 de março em Belém para uma reunião com o Presidente 

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

A situação atual é pautada por um esforço de aprovação do Orçamento de Estado 

para 2025. O primeiro-ministro Luís Montenegro tem tentado agendar uma reunião com 

o Secretário-Geral do Partido Socialista para que se chegue a um acordo e o orçamento 

possa ser aprovado, para o bem nacional e evitar instabilidade política (Governo da 

República Portuguesa, 2024). 
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Fatores Económicos 

Em 2023, a economia portuguesa teve dos maiores crescimentos na zona euro e 

espera-se que continue a crescer em 2024. No entanto, isso não será o suficiente para 

colocar o país no topo em termos de superação da pandemia de covid-19 (Santos, 2023). 

Ainda assim, a economia de Portugal cresceu 2,3% em 2023, valor que excedeu as 

previsões do Ministério das Finanças, que esperava um crescimento de 2,2%, conforme 

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

Segundo os economistas, este crescimento e a estratégia de gestão permitiram 

reduzir o peso da dívida pública face ao Produto Interno Bruto (PIB) para níveis próximos 

aos registados em 2010 (100,2%) e abaixo da meta estabelecida no Orçamento do Estado 

para 2024 (OE2024), que era de 103%. Na ótica de Maastricht, a dívida pública diminuiu 

2,5 mil milhões de euros em novembro de 2023 (Lusa, 2024). E, segundo o Banco de 

Portugal (BdP), existiu também uma diminuição significativa no valor nominal da dívida, 

em 9,3 mil milhões de euros, para 263 mil milhões de euros, algo que só estava previsto 

para 2026 (Caetano, 2024). 

Relativamente à evolução do PIB na ótica da produção, é importante avaliar o 

Valor Acrescentado Bruto (VAB) por principais ramos de atividade e impostos líquidos 

de subsídios sobre os produtos. O VAB alcançou os 182632,580 milhões de euros, em 

outubro de 2023, um crescimento de 6% relativamente ao período homólogo (Portugal, 

2023). 

Segundo os dados divulgados pelo BdP, de janeiro a outubro de 2023, as 

exportações portuguesas de bens e serviços cresceram 5,3% e as importações diminuíram 

-1,3%, resultando num excedente de cerca de 4 milhões de euros na balança comercial 

(AICEP, 2023). 

No contexto empresarial, em 2023, foram criadas cerca de 51 mil empresas em 

Portugal, um novo recorde. Este número de constituição de empresas revela um 

crescimento de 4,7%. No caminho inverso, 13 mil empresas encerraram, representando 

uma redução de 9% em comparação com o ano anterior (Mar, 2024). 

No que à população ativa concerne, em 2023, registou-se um aumento de 1,5% 

em comparação com o período anterior, enquanto a população empregada subiu para 

cerca de 5 milhões de pessoas, um aumento de 1,7%. Opostamente, a população 



Rafaela Gomes                                                        Plano de Marketing para a Marca Oslo 

21 

 

desempregada é de aproximadamente 350 mil, uma diminuição de 1,2% em relação a 

2022 (Martins, 2024). 

No âmbito salarial, o salário mínimo 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 população é do sexo 

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

No mesmo período, a pirâmide etária da população portuguesa caracteriza-se por 

ter um perfil decrescente dada a preponderância 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 realçar que a faixa etária mais preponderante é a dos 45 aos 49 

anos, seguindo-se a faixa etária dos 50 aos 54 anos (PORDATA, 2024d). 

O perfil da pirâmide etária de Portugal explica-se, maioritariamente, pela 

esperança média de vida, mortalidade e natalidade (Moreira, 2023). A melhoria das 

condições de vida, modernização da medicina e melhor acessibilidade aos cuidados de 

saúde (caso do SNS, criado em 1979) são exemplo de fatores que fizeram diminuir a taxa 

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

No âmbito da educação do país, em 2022, 100% da população tem pelo menos o 

primeiro ciclo de escolaridade e 88% tem o ensino secundário. Esta preeminência ainda 

é mais relevante quando comparada com 1974, onde apenas 5% da população tinha o 

ensino secundário (PORDATA, 2024a). Relativamente ao ensino superior, em 2023, há 

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% são do sexo feminino e 46% 

do sexo masculino. Destacar ainda que 81% deste ensino é oriundo do ensino público 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 Atlântico. É, também, o país mais 

ocidental da Europa, que inclui os arquipélagos dos Açores e da Madeira. Culturalmente, 

a religião mais comum é a católica, existindo, também, liberdade religiosa. O português 
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é a língua oficial, a democracia é o regime vigente e o euro é a moeda oficial (Governo 

da República Portuguesa, 2023; Visit Portugal, 2013). 

Fatores Tecnológicos  

Segundo a International Data Corporation (IDC), as empresas portuguesas cada 

vez mais aumentam o seu investimento na tecnologia. Contudo, quando comparado com 

os restantes países europeus, Portugal não desenvolveu atempadamente as suas 

infraestruturas para as mais diversas tecnologias. O país enfrenta, então, um período de 

transição e já se observa um aumento nos investimentos em Tecnologias de Informação 

e Comunicação (TIC), desenvolvendo impactos positivos na eficiência operacional e no 

crescimento económico (QiBit, 2024). 

A partir de 2024 e até 2027, a IDC prevê um crescimento de 15% em cada ano de 

investimento em tecnologia digital pelas empresas portuguesas. Áreas como a 

inteligência artificial, cloud e cibersegurança são as de maior destaque no investimento 

(Exame Informática, 2023). 

A evolução tecnológica é, de facto, uma oportunidade de desenvolvimento para 

as Pequenas e Médias Empresas (PME), insistindo cada vez menos na customização dos 

softwares atuais (Neutel & Lira, 2023). Exemplo disso é o e-commerce que está a crescer 

rapidamente a nível global e as previsões indicam que até 2040 cerca de 95% das compras 

serão realizadas através do comércio online. As empresas portuguesas devem, por isso, 

aproveitar esta oportunidade para fortalecer a sua presença nos mercados internacionais 

(AICEP, 2024). 

Fatores Ecológicos  

Um retrato estatístico da situação ambiental em Portugal, elaborado pela 

Fundação Francisco Manuel dos Santos e outros, revela uma diminuição, desde 2005, de 

35% das emissões de gases com efeito de estufa (apesar de ainda acima da média da UE 

de 24%). Para além disso, o país ainda está muito dependente dos resíduos fósseis e que, 

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

Existem ainda outras áreas críticas no que ao ambiente concerne: na gestão dos 

recursos hídricos, no tratamento de resíduos e na descarbonização. Relativamente aos 

resíduos, cada português produz 1,4 kg de lixo por dia, totalizando uma produção de 5 

milhões de toneladas de resíduos urbanos, em 2021 (Dias, 2022). 
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Apesar destes cenários negativos, Portugal também conta com diversos pontos 

positivos, um deles é a crescente adoção de energias renováveis. Em 2020, 58,3% da 

eletricidade produzida em Portugal foi gerada a partir de fontes renováveis. O objetivo é 

que a proporção de energia renovável no consumo final de energia alcance “69% em 2025 

e 80% em 2030” (Dias, 2022). 

Além disso, segundo uma avaliação do Plano de Investimento do Pacto Ecológico 

Europeu, Portugal, em 2016, esteve quatro dias e meio consecutivos consumindo, 

nacionalmente, eletricidade produzida exclusivamente por energias renováveis. A mesma 

avaliação revela que Portugal constava como o terceiro país da UE com maior nível de 

incorporação de energias renováveis (Comissão Europeia, 2024). 

4.2.2 ANÁLISE MICRO 

Análise do Setor  

Há cerca de 10 anos, o mercado de surfwear tornou-se numa das indústrias mais 

procuradas do mundo. Atualmente, é um mercado que cresce em número de praticantes, 

a nível nacional e internacional, por isso as ofertas das marcas de surf dividem-se entre 

material técnico e surfwear, sendo que o material técnico é a principal fonte de receita 

(Rodrigues, 2018). 

Verificou-se, também, uma mudança ao nível da procura e importância das marcas 

de surf, visto que marcas como Rip Curl, Billabong e Quiksilver competiram durante 

muito tempo com marcas de menor dimensão. Contudo, têm surgido pequenas marcas 

com propostas de valor muito boas que servem requisitos de alguns nichos e que são a 

escolha de certos consumidores. Neste sentido, o empreendedorismo neste mercado é 

uma boa aposta, uma vez que, atualmente, não só as grandes marcas reconhecidas no 

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

Além deste contexto, é importante referir o aumento significativo em Portugal 

como destino preferencial para a prática de surf, com um grande evento mundial a ser 

realizado em Portugal, as provas da World Surf League, e o fenómeno do “canhão” da 

Nazaré, despoletado por Garrett McNamara, um surfista norte americano, desenvolveram 

a relevância económica do surf em Portugal (Silva, 2019). É possível destacar certas áreas 

geográficas propícias 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 é algo transversal nas famílias portuguesas e em todas as faixas etárias do 

país. Deste modo, Portugal está incluído nas principais nações de surf no mundo (Castro, 

2022). Segundo estatísticas da PORDATA, em conjunto com o Instituto Português do 

Desporto e Juventude, em 2021, existiam em Portugal 2.655 praticantes federados no surf 

(PORDATA, 2023). 

O perfil do surfista português, de acordo com o Observatório do Surf, é, sobretudo, 

do género masculino (cerca de 99% dos praticantes são homens), solteiro (cerca de 

69,2%), está inserido na faixa etária dos 15 aos 34 anos (cerca de 78,6%), mais de metade 

tem apenas como habilitação o ensino secundário (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 português pretende manter a prática deste desporto, tendo 

em conta que, em média, os surfistas apresentam 10 anos de prática da modalidade, e a 

maioria pratica surf ao longo do ano (98,4%), quando as condições do mar assim o 

permitem. Os motivos que se prendem à prática do surf, baseiam-se, essencialmente, na 

saúde física e mental, ambas com a mesma importância (98,7% diz contribuir para o bem-

estar físico e 98,6% para o bem-estar mental) (Calheiros, 2018). 

Análise da Concorrência 

Relativamente à concorrência direta, com base na entrevista com a COO, a 

Ericeira Surf & Skate é um deles e, após uma análise 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 revisão de literatura, 

destacam-se três grandes marcas internacionais de surfwear: Rip Curl, Billabong e 

Quiksilver. Adicionalmente, existem ainda como concorrentes indiretos todas as outras 

marcas de surfwear.  

A análise concorrencial foi realizada com base no marketing-mix, através da 

informação disponibilizada no website das empresas concorrentes. Apresenta-se de forma 

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

 

Figura 2 – Mapa de Posicionamento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Com base no Quadro 2 e Anexos F e G, foi possível criar o mapa de 

posicionamento do mercado onde a Oslo se insere. Na Figura 2 é possível verificar que a 

Oslo posiciona-se apenas com oferta de surfwear, com preços abaixo da concorrência, 

sendo, por isso, acessível ao público em geral. Relativamente às marcas junto ao eixo 

central diferem-se principalmente pelo preço praticado, uma vez que a sua oferta é 
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idêntica, 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 presença no mercado com material técnico 

de surf e de outros desportos aquáticos, para além de alguns produtos de surfwear, a 

preços superiores. 

Análise do Cliente 

Com base na entrevista com a COO, o consumidor que atualmente procura e 

consome a marca Oslo vai ao encontro do público-alvo da marca. Posto isto, o cliente 

Oslo caracteriza-se por não ter nenhuma faixa etária definida, tendo um pensamento 

inovador, espírito livre, gosto pela natureza e surf, estilo de vida descontraído e gosto 

pelo vestuário casual.  

De acordo com a análise do inquérito por questionário, nomeadamente sobre a 

“Fidelização por Género” (Gráfico 12), foi possível concluir que o género feminino é o 

cliente mais predominante da Oslo (aproximadamente 62%). Também, sobre a 

“Fidelização por Grupo Etário” (Gráfico 13), foi possível concluir que o grupo etário dos 

18 aos 29 anos é o mais predominante entre os clientes da Oslo (aproximadamente 44%). 

Por fim, relativamente à “Fidelização por Rendimento Mensal Líquido” (Gráfico 14), foi 

possível concluir que o cliente da Oslo aufere um rendimento médio mensal líquido entre 

os 501€ e os 999€ (aproximadamente 46%). 
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4.3 ANÁLISE SWOT DINÂMICA 

Foi elaborada a análise SWOT e a SWOT Dinâmica, onde é possível constatar o 

cruzamento entre as forças com as oportunidades e ameaças, bem como as fraquezas e as 

oportunidades e ameaças, respetivamente. 

 

 

 

 

 

Quadro 3 – Análise SWOT 
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4.4 INVESTIGAÇÃO DO MERCADO E CLIENTES 

4.4.1 ANÁLISE DE PERCEÇÕES 

Figura 3 - Mapa de palavras de marcas de surfwear 

 

 

 

 

 

 

 

Foi possível concluir que as marcas que os consumidores mais relevam 

reconhecimento e memória remetem para a Billabong, Quiksilver, Ericeira e Rip Curl. 

Quadro 4 – Análise SWOT Dinâmica 
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Figura 4 – Mapa de palavras associações Oslo 

 

 

 

 

 

 

 

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

uma marca descontraída.  

Gráfico 1 – Conhecimento de marcas de surfwear 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Foi possível concluir a forte notoriedade das marcas Ericeira, Billabong, 

Quiksilver e Rip Curl, como reforço 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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Gráfico 2 – Conhecimento da Oslo 

 

 

 

 

 

 

 

 Foi possível concluir que a maioria dos consumidores não sabe que a Oslo é uma 

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

4.4.2 ANÁLISE DE PADRÕES DE COMPRA 

Gráfico 3 – Comportamento de compra relativamente a marcas de surfwear 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foi possível concluir que as marcas que os consumidores mais compram são a 

Ericeira, Billabong, Quiksilver e Rip Curl. A Oslo posiciona-se com uma procura 

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

na Oslo.  
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Gráfico 4 – Razões de não comprar na Oslo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foi possível concluir que cerca de 75% dos consumidores não compraram na Oslo 

pela falta de notoriedade da marca (a opção “não tinha conhecimento da marca” foi a mais 

selecionada).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Foi possível concluir que a frequência de compra na Oslo é média-baixa, tendo 

em conta que cerca de 42% dos consumidores afirmou que “quase nunca” compra. 

 

Gráfico 5 – Frequência de compra na Oslo 

 

Quadro 5 – Táticas de Marketing-MixGráfico 6 – Frequência de compra na Oslo 

 

Quadro 6 – Táticas de Marketing-MixGráfico 7 – Frequência de compra na Oslo 

 

Quadro 7 – Táticas de Marketing-MixGráfico 8 – Frequência de compra na Oslo 

 

Quadro 8 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 5 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 9 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 6 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 10 – Táticas de Marketing-MixGráfico 9 – Frequência 

de compra na Oslo 

 

Quadro 11 – Táticas de Marketing-MixGráfico 10 – Frequência de compra na Oslo 

 

Quadro 12 – Táticas de Marketing-MixGráfico 11 – Frequência de compra na Oslo 
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Gráfico 6 – Produtos comprados na Oslo segundo o género  

 

 

 

 

 

 

 

 

 Foi possível concluir que os produtos para senhora são os mais comprados na 

Oslo. Verifica-se, também, que existe uma relação direta entre o produto comprado e o 

género.  

Gráfico 7 – Razões de comprar na Oslo 
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Foi possível concluir que as principais razões 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 ANÁLISE DE FIDELIZAÇÃO 

Gráfico 8 – Fidelização à Oslo  

 

 

 

 

 

 

 

 

Foi possível concluir que 65% dos consumidores que já compraram na Oslo 

tornaram-se clientes.  

Gráfico 9 – Tempo de fidelização na Oslo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foi possível concluir que a maioria dos consumidores já são fidelizados há mais 

de 1 ano (cerca de 75%). 
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Gráfico 21 – Razões de fidelização à Oslo 

 

 

Foi possível concluir que a identificação com o design e estilo dos produtos foram 

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

Gráfico 22 – Razões de não fidelização à Oslo 

 

 

Foi possível concluir que a não identificação com o estilo da marca foi a principal 

razão da não fidelização com a Oslo (50%). 
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Gráfico 23 – Fidelização segundo o género  

 

 

Foi possível concluir que o género feminino é o cliente mais predominante da 

Oslo (aproximadamente 62%). 

Gráfico 24 – Fidelização segundo a faixa etária 

 

 

Foi possível concluir que o grupo etário dos 18 aos 29 anos é o mais predominante 

entre os clientes da Oslo (aproximadamente 44%). 
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Gráfico 25 – Fidelização segundo o rendimento 

 

 

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

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

4.4.4 ANÁLISE DE SATISFAÇÃO 

  

Gráfico 26 – Avaliação de compra na loja física 
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Foi possível concluir que, no geral, os consumidores e clientes da Oslo estão 

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

maior grau de concordância (“Concordo”), em termos percentuais (cerca de 58%).  

Gráfico 27 – Avaliação de compra na loja online 

 

 

 

Foi possível concluir que, no geral, os consumidores e clientes da Oslo estão 

satisfeitos. A variável “O preço é justo” é aquela que revelou ter um maior grau de 

discordância, em termos percentuais (cerca de 50%). 
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Gráfico 28 – Grau de satisfação com a Oslo 

 

Foi possível concluir que, no geral, os consumidores e clientes da Oslo estão 

satisfeitos. Cerca de 45% dos inquiridos concorda que recomenda a Oslo, 51% está 

satisfeito e 49% tenciona voltar a comprar na marca. 

4.4.5 ANÁLISE DAS REDES SOCIAS  

Gráfico 29 – Acompanhamento das redes sociais da Oslo 

 

 

 

 

 

 

 

Foi possível concluir que apenas um quarto dos clientes e consumidores segue as 

redes sociais da Oslo. 
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Gráfico 19 – Relevância das redes sociais da Oslo  

 

 

Foi possível concluir que o Instagram é a plataforma mais seguida (cerca de 62%). 

Gráfico 30 – Razões do não acompanhamento das redes sociais da Oslo  

 

Foi possível concluir que o principal motivo é a falta de conhecimento da 

existência das páginas (aproximadamente 77%). 
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Gráfico 21 – Conhecimento dos influencers da Oslo 

 

Foi possível concluir que muitos dos inquiridos não conhece nenhum dos 

influencers da Oslo (aproximadamente 58%). 

 

4.5 SEGMENTAÇÃO, TARGETING E POSICIONAMENTO 

Estamos então perante a fase de definir a segmentação, targeting e 

posicionamento (Wood, 2017; Kotler & Armstrong, 2018). 

Quadro 4 – Análise STP  

Segmentação 

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

Demográfica Consumidores de ambos os géneros, que auferem um rendimento médio mensal líquido entre os 501€ e 

os 1499€. 

Psicográfica Consumidores com um lifestyle easy-going e living in vacation mode. Além disso, são adeptos e 

praticantes de desportos náuticos (sobretudo de surf), bem como apreciadores do contacto com a natureza 

e o gosto pela simplicidade.  

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

um preço médio-baixo.  

Targeting 

Consumidores de surfwear entre os 18 e os 39 anos, de ambos os géneros e de classe média e média-baixa. São residentes nas regiões 

litorais de Portugal. Gostam de usar peças casuais e gostam de viver de forma descontraída e simples, onde a sustentabilidade, espírito 

livre e qualidade são valores fundamentais. Apreciam, igualmente um estilo de vida moderno e dinâmico, onde o convívio e as 

interações sociais são importantes.  

Posicionamento 

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

peças sejam distinguidas por um lifestyle único, alicerçado pelo conforto, sustentabilidade, qualidade e acessível para todos.  

Fonte: Elaboração Própria 
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4.6 DEFINIÇÃO DOS OBJETIVOS DE MARKETING 

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

estão definidos de seguida. 

4.6.1 OBJETIVOS QUALITATIVOS 

 Aumentar a notoriedade; 

 Aumentar a lealdade à marca; 

 Melhorar a linha de Mulher; 

 Melhorar a presença no Instagram; 

 Criar conta no TikTok; 

 Expandir o contributo da marca para a sustentabilidade; 

 Apostar na presença em workshops, atelieres e outros eventos artísticos, 

de forma a criar colaborações nas suas peças; 

 Apostar na presença em eventos de surf e outros desportos náuticos. 

4.6.2 OBJETIVOS QUANTITATIVOS 

 Aumentar o volume de vendas em 20%; 

 Aumentar a fidelização em 10%; 

 Aumentar o número de seguidores no Instagram até, pelo menos, 20 mil 

seguidores; 

 Aumentar o número de interações no Instagram em 50%; 

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

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

Marketing-Mix. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quadro 5 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 17 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 30 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 18 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 31 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 19 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 32 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 20 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 21 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 22 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 33 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 23 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 34 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 24 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 35 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 25 – Calendarização e OrçamentaçãoQuadro 36 – Táticas de Marketing-Mix 

 

Figura 26 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 27 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 28 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 29 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 30 – Calendarização e Orçamentação 
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4.8 IMPLEMENTAÇÃO, CONTROLO E AVALIAÇÃO 

4.8.1 CALENDARIZAÇÃO E ORÇAMENTAÇÃO 

A tabela seguinte representa a proposta de calendarização anual das táticas 

propostas anteriormente. A aplicação da mesma só se tornará eficaz se cada tática seguir 

três momentos: preparação, implementação e avaliação (representados em legenda). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.8.2 CONTROLO E AVALIAÇÃO 

A última etapa baseia-se no controlo e avaliação das táticas aplicadas, com o 

objetivo de aferir o sucesso e fracasso das mesmas.  

No que às táticas do produto concerne, será necessário monitorizar o estudo de 

mercado, identificando as principais necessidades, com foco no género feminino. Nas 

Figura 5 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 42 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 43 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 44 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 45 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 46 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 47 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 48 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 49 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 50 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 51 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 52 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 53 – Calendarização e Orçamentação 

 

Figura 54 – Calendarização e Orçamentação 
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restantes ações, deverá ser avaliado o número de vendas, gestão de stock e grau de 

satisfação dos clientes em cada uma das táticas aplicadas, verificando, por exemplo, o 

número de inscritos na escola Gota Dagua Surf, bem como a combinação de compras 

online no website da Oslo. 

Relativamente às táticas do preço, a avaliação das mesmas é semelhante às 

anteriores, onde se deverá mensurar o número de vendas e grau de satisfação dos clientes 

sobre as campanhas aplicadas. 

Nas táticas da promoção, será mensurado o número de interações nas redes 

sociais, tais como o número de gostos, comentários, partilhas, e número de seguidores, 

verificando se existiu um crescimento, principalmente, na rede social Instagram. 

Consequentemente, deverá ser avaliada a notoriedade da marca. 

Ao nível das táticas de distribuição, a nível interno, deverá ser avaliado o feedback 

dos distribuidores internos, de forma a melhorar a gestão de stocks e distribuição dos 

produtos. Na criação da nova loja e melhorias do website, será feita uma avaliação da 

procura e número de visitantes na loja e website. 

5. CONCLUSÕES 

 O presente projeto tem como objetivo elaborar um Plano de Marketing para a 

marca portuguesa Oslo, para o ano de 2025, de forma a promover um crescimento 

contínuo da marca e a ultrapassar os seus desafios.  

 O mercado em que a Oslo está inserida corresponde ao mercado de surfwear, com 

uma audiência mais especifica, mas que representa grandes oportunidades para a marca, 

tendo em conta o crescimento significativo deste mercado ao longo dos anos. O 

crescimento da Oslo é favorável, sendo uma marca portuguesa e localizada em diferentes 

pontos do país, tem a oportunidade de crescer relativamente à procura e notoriedade. 

Também, Portugal tem as condições perfeitas para a prática de surf e é propicio à 

inspiração de um lifestyle easy-going e living in vacation mode, pelas suas paisagens, 

natureza, locais pacíficos e idílicos, e o 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 três principais desafios: baixa notoriedade, 

desenvolvimento de coleções para o género feminino e falta de visibilidade nas redes 
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sociais. Desta forma, torna-se importante investir, nomeadamente, em ações relativas à 

promoção e produto, para que mais consumidores conheçam o conceito da Oslo e a 

considerem como uma das suas primeiras escolhas no que diz respeito ao vestuário. Nas 

diferentes táticas de comunicação e produto, os consumidores deverão sentir-se atraídos 

pela marca para que, sobretudo, o público feminino se reveja nela como tendo boas 

opções. Para tal, é preciso que a Oslo realize em primeiro um trabalho de investigação de 

modo a entender desejos, necessidades e perceções.  

 É importante a Oslo seguir pela sua singularidade e pelo seu mercado 

diferenciado, adotando estratégias e táticas que vão ao encontro do seu conceito e 

representação, mas que ao mesmo tempo ajudem a alcançar públicos novos e que 

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

5.1 LIMITAÇÕES 

 Identificam-se como principais limitações: a dificuldade em encontrar literatura e 

estudos de mercado sobre o surf e o mercado de surfwear, nomeadamente acerca de 

Portugal; e acesso a mais informação por parte da empresa, uma vez que não foi possível 

realizar a entrevista ao CEO e não foi possível obter o Relatório e Contas original da Oslo 

(a informação financeira descrita sobre a marca foi obtida através da empresa eInforma 

PT, que disponibiliza relatórios comerciais).  
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ANEXOS 

ANEXO A – RESUMO DA 

ENTREVISTA À COO DA 

OSLO  

Empresa 

Existe uma definição de missão, visão 

e valores?  

COO: A empresa Oslo não tem uma 

missão definida, mas tem como visão 

desenvolver uma linha de roupa 

sustentável, simples e harmoniosa que 

permita estar em contato com a natureza. 

Os nossos valores baseiam-se no 

respeito, honestidade e amor ao próximo, 

refletidos no desenvolvimento das 

coleções e na produção, procurando 

transmitir coerência e sustentabilidade 

para os consumidores.  

 

Quais as principais dificuldades 

sentidas atualmente?  

COO: A empresa tem enfrentado 

dificuldades nos recursos humanos, 

acompanhar tendências e desenvolver 

coleções coerentes. O processo de 

desenvolvimento de uma coleção pode 

demorar um ano completo, implicando 

mudanças que podem afetar a relevância 

dos produtos. Garantir que os produtos 

correspondam às expectativas e 

necessidades dos consumidores é um 

desafio, especialmente no mercado 

feminino, onde as preferências mudam 

rapidamente devido à influência do fast-

fashion. No entanto, o público masculino 

valoriza a qualidade, o conforto e a 

simplicidade, facilitando a produção de 

produtos direcionados para os homens. 

 

A Oslo pretende privilegiar o modelo 

de negócio 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 

coerência 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 forças e 

fraquezas da empresa? 

COO: A Oslo possui forças como a 

localização 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 biquínis de licra 

reciclada e internamente. No entanto, 

enfrenta fraquezas relacionadas com os 

recursos humanos, falta de controlo total 

na produção e instabilidade do mercado. 

O desafio de lidar com mudanças 

constantes do mundo durante o processo 

de produção até a chegada do produto às 

lojas, também é uma fraqueza. 

Concorrência 

Quais os principais concorrentes da 

Oslo? 

COO: Destaco a falta de concorrência 

direta devido à variedade de produtos 

que oferecemos para homens, mulheres e 

crianças, o 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 próximo temos a 

Ericeira Surf Shop, pelo produto que 

vende e não pelo modelo de negócio, 

porque a Ericeira não tem produção 

própria no geral como nós temos. 

Vendemos outras marcas nas nossas 

lojas, mas elas são 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 

criança. Oferecemos também produtos 

diferentes daquilo que existe no 

mercado. Por exemplo, para homem, 

somos muitos conhecidos pelas t-shirts 

pré-lavadas, pelos calções anfíbios, por 

termos calção técnico que pode ser 

utilizado no dia-a-dia e na prática de surf. 

Conseguimos diferenciar-nos nesse 

aspeto, porque oferecemos diferentes 

tipos de produto que têm utilidade para 

diversas ocasiões. 

Fornecedores 

Com quantos fornecedores conta a Oslo? 

Quais? E qual a dependência da marca 

relativamente a cada um dos 

fornecedores? 

COO: Possuímos uma fábrica própria e 

também utilizamos outras fábricas para 

produzir alguns produtos. Além disso, 

adquirimos os tecidos de fornecedores 

para a produção de roupas. Nos 

fornecedores estão incluídas as fábricas 

que produzem as coleções da empresa, 

bem como outras marcas que fornecem 

produtos acabados. 
 

Qual a relação entre a Oslo e os 

fornecedores?  

COO: Mantemos relacionamentos 

duradouros com fábricas e marcas, 

alguns dos quais que já duram há 5 anos. 

As relações são principalmente baseadas 

na compra e venda de produtos, com 

trocas ocasionais de sugestões ou ajuda, 

o que representa cerca de 10% das 

interações. 

Estratégia STP 

Qual é o posicionamento pretendido 

da Oslo?  

COO: A Oslo procura ser reconhecida 

pela qualidade, acessibilidade e 

preocupação com valores como a 

sustentabilidade e a consciência 

ambiental. Utilizamos materiais 

reciclados nos nossos produtos, como 

são os casos dos tecidos de garrafas 

plásticas e licras sustentáveis, além de 

apoiarmos iniciativas de proteção 

ambiental. Procuramos, assim, transmitir 

ao consumidor a ideia de que somos uma 

marca consciente, sustentável e 

conectada com a natureza, envolvendo a 

arte e parcerias externas nas nossas 

coleções. Apesar de sabermos que a Oslo 

está associada ao surf devido à origem na 

Ericeira, a Oslo quer ser uma marca 

abrangente para todos os públicos, não se 

limitando a um único segmento. 

 

Quais são os segmentos-alvo da Oslo? 

COO: A Oslo não tem um público-alvo 

específico em termos de idade, mas foca-

se em pessoas abertas à inovação, 

independentemente da faixa etária. 

Procuramos consumidores com um 

espírito leve, descontraído e que se 

identifiquem com a proposta da marca, 

ser mais descontraída e informal. A ideia 

de que a idade é apenas um número é 

valorizada, permitindo que as pessoas 
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usem o que desejam sem se limitarem 

por questões etárias. 

 

Que estratégias de fidelização utiliza a 

marca? 

COO: A estratégia de fidelização de 

clientes baseia-se na coerência do 

serviço prestado e na qualidade dos 

produtos oferecidos. A consistência é 

fundamental para que os clientes se 

identifiquem com a marca e se sintam 

atraídos por ela. O atendimento ao 

cliente é tão importante quanto a 

qualidade dos produtos, e a manutenção 

dessa qualidade ao longo do tempo é 

essencial para garantir a fidelização dos 

consumidores. A Oslo procura manter 

uma linha consistente nos produtos e 

serviços, para que os clientes 

identifiquem facilmente a marca e se 

sintam bem atendidos.  

Produto 

Realizam inquéritos junto dos 

consumidores acerca da qualidade dos 

produtos? Se não, de que formas os 

clientes podem avaliar a sua experiência 

com o produto? 

 

COO: Nunca realizámos um inquérito, 

mas a Oslo valoriza o feedback das lojas 

para melhorar constantemente o 

produtos e serviço. A comunicação ativa 

com as lojas e a atenção aos detalhes que 

podem inviabilizar uma venda permitem 

à marca ajustar as produções e melhorar 

continuamente. Atuamos, por isso, como 

uma ponte entre a produção e as lojas, 

procurando sempre satisfazer as 

necessidades e sugestões dos clientes 

para aprimorar os produtos. 

 

Quais as estratégias adotadas 

aquando do lançamento de novos 

produtos? 

COO: Estamos a implementar 

estratégias inovadoras este ano, com uma 

preparação antecipada de sessões 

fotográficas para promover a nova 

coleção nas redes sociais e no site. Além 

disso, houve mudanças no layout das 

lojas, com destaque para a exposição de 

produtos de forma diferenciada e a 

criação de combinações entre biquínis e 

roupas. A ideia é gerar interesse e 

novidade para os clientes, promovendo a 

continuidade e versatilidade das peças da 

coleção. 

 

Que inovações tem a Oslo realizado 

nos seus produtos e com que 

frequência? 

COO: Introduzimos tecidos nobres e 

confortáveis na linha feminina, com 

destaque para as camisas e vestidos de 

linho; detalhes como botões de madre 

pérola; o lançamento de calças largas 

com cintura elástica. Na linha masculina, 

houve inovação com t-shirts e calções de 

materiais diferentes, seguindo uma 

abordagem mais consolidada. Mas, 

obviamente, que queremos nos 

diferenciar mais na linha feminina.  

Preço 

O preço é um fator preponderante? Se 

sim, de que forma o preço médio 

influencia o posicionamento? 

COO: Sim, é um fator preponderante. A 

Oslo destaca-se por oferecer produtos 

com um preço competitivo, sendo 

considerada acessível em comparação 

com outras marcas portuguesas e 

internacionais. Procuramos um 

equilíbrio entre a qualidade dos produtos 

e preços acessíveis, visando atender 

tanto o mercado estrangeiro quanto o 

mercado nacional. 
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Quais os critérios aplicados aquando 

da definição do preço de um produto? 

COO: Estabelecemos preços para as 

nossas peças também com base no 

feedback da equipa, procurando a 

coerência e competitividade do mercado. 

Existe um cuidado em garantir que o 

valor atribuído seja aceitável para todos, 

evitando discrepâncias de perceção de 

valor.  

Na definição do preço do produto, a 

política de desnatação ou a política de 

penetração é utilizada? Ou são 

utilizadas as duas políticas? Se sim, em 

que medida difere a aplicação de cada 

uma? 

COO: A Oslo não costuma fazer 

promoções frequentes, pois valoriza a 

qualidade dos produtos e quer manter 

preços justos e fiéis ao valor percebido. 

Preferimos ajustar os preços com base no 

feedback das lojas em vez de realizar 

promoções indiscriminadas. Por 

exemplo, já tivemos feedback de às 

vezes estarmos a fazer uma promoção e 

alguns clientes comentarem “isto está tão 

barato, é quase dado”. Este tipo de 

feedback foi sempre através da 

comunicação pelas lojas e não pelas 

redes sociais. Outro bom exemplo de 

definição do preço acontece quando 

obtemos feedback das lojas sobre uma 

baixa procura de determinado produto. 

Nestes casos, decidimos, em equipa, 

reduzir o preço. 

Distribuição  

Como se caracteriza a política de 

distribuição? 

 

COO: Fazemos a distribuição dos 

nossos produtos internamente, contando 

com uma pessoa dedicada a essa função. 

A distribuição é feita de acordo com os 

pontos de venda e consideramos as 

características de cada loja. Adaptamos 

também a quantidade de produtos 

conforme a necessidade de cada loja e 

seguimos horários específicos de 

distribuição, tendo em conta as restrições 

dos shoppings. 

 

Que canais de distribuição são utilizados?  

 

COO: O canal direto sim. 

 

A política de distribuição atual será 

mantida nos próximos anos? 

 

COO: Pretendemos que continue assim, 

porque realmente dá-nos uma autonomia 

muito grande. A mercadoria chega de 

manhã e até conseguimos organizar tudo 

para a mercadoria estar pronta para sair 

do armazém à tarde. Se dependêssemos 

de uma distribuidora, tínhamos de fazer 

a reserva e provavelmente só 

conseguiam entregar a mercadoria no 

outro dia de manhã. A nível de custos 

também é muito melhor.   

 

Qual a forma de franchising praticada 

pela Oslo? 

  

COO: Distribuição. 
 

A Oslo faz exportação? Se sim, para que 

países? 

 

COO: Fazemos para qualquer canto do 

mundo, desde que haja os meios 

necessários para o produto lá chegar, é 

em qualquer lado. 
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ANEXO B – RESUMO DA 

ENTREVISTA À 

RESPONSÁVEL DE 

COMUNICAÇÃO DA OSLO  

Comunicação 

Que meios de comunicação são 

utilizados para divulgação da marca?  

Responsável de Comunicação: 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 comunicação no ponto de 

venda, como canais de promoção. A 

marca ainda não está presente no TikTok 

e está focada em estratégias de 

fidelização por meio de um cartão 

próprio. 
 

De que forma é realizada a 

comunicação com o target? 

Responsável de Comunicação: Com 

base nas ações de paid media, 

conseguimos analisar o público-alvo em 

termos de idade, sexo e localização. 

Além disso, estabelecemos parcerias 

com influencers portugueses, onde 

procuramos personalidades autênticas e 

diversificadas, não apenas limitadas ao 

universo do surf. Os embaixadores da 

marca são o João Kopke, que vai além do 

surf e atua em diversas áreas como 

televisão e música; um outro 

embaixador, é o Neco Pyrrait, que 

também está ligado ao surf. Como 

embaixadora temos a Marta d'Orey, 

estratega e poetisa. A Oslo valoriza a 

profundidade e autenticidade das 

personalidades envolvidas na 

comunicação da marca, onde queremos 

criar uma comunidade coesa e 

cuidadosamente selecionada. 

Que estratégias de comunicação são 

adotadas para atrair potenciais 

clientes? 

Responsável de Comunicação: Ao 

usarmos personas estamos a posicionar a 

marca, ou seja, achamos que eles 

próprios são a marca. A Oslo podia ser o 

João Kopke, ou o Neco Pyrrait ou a 

Marta d’Orey. Temos a consciência que 

são pessoas que já têm um impacto e uma 

notoriedade que também nos vai ajudar a 

atrair mais clientes. 
 

É mantida a comunicação com os 

clientes atuais? Se sim, de que forma é 

conseguida? 

Responsável de Comunicação: A Oslo 

utiliza um cartão de cliente com pontos 

como estratégia de fidelização, 

oferecendo descontos (10%) e vantagens 

aos clientes que aderem à base de dados. 

A comunicação com o cliente que está na 

base de dados, é feita através de SMS ou 

e-mail, com novidades, descontos e 

giveaways. Além disso, os embaixadores 

João Kopke e Neco Pyrrait promovem 

compras através de códigos de desconto 

nas suas redes sociais, contribuindo para 

a fidelização e aquisição de novos 

clientes. 
 

A marca conhece o feedback dos 

consumidores sobre a informação ou 

conteúdo partilhados? Se sim, como 

procede a essa avaliação? 

Responsável de Comunicação: Temos 

uma equipa responsável pela gestão da 

comunicação com os clientes, 

principalmente através do Instagram, 

onde as interações são geralmente 

positivas e com poucas queixas. No 

entanto, a empresa ainda não realizou 

questionários para compreender a 

perceção dos clientes sobre a marca, o 

que poderia ser uma iniciativa 

interessante no futuro. 
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A Oslo aposta mais na comunicação de 

produto ou na comunicação de 

marca? 

Responsável de Comunicação: 

Realizamos uma comunicação 

equilibrada nas publicações, alternando 

entre conteúdo de produto que direciona 

para o site e conteúdo de estilo de vida. 

Patrocinamos principalmente posts de 

produto. Evitamos uma comunicação 

exclusivamente focada no produto, pois 

acreditamos que não é do interesse dos 

clientes, apesar da facilidade da presença 

constante do produto Oslo. 
 

Qual considera ser a imagem da 

marca para os consumidores 

resultante da comunicação realizada? 

Responsável de Comunicação: 

Tentamos ter muito cuidado com a 

página da Oslo para não ser precisamente 

uma página art selling de produto, mas 

ser uma página de um universo com mais 

interesse, valores, argumentos, do que só 

o produto Oslo. Tentamos que a página 

respire os nossos valores: natureza, 

alguma consciência social, 

sustentabilidade, living in vacation 

mode, que é uma coisa que se associa ao 

nosso produto. É um lifestyle muito 

descontraído, muito easy going, e 

chamamos mesmo o living in vacation 

mode. 
 

É dada mais importância à 

comunicação em massa ou à 

comunicação individualizada e 

diferenciada? 

Responsável de Comunicação: Temos 

obtido sucesso ao patrocinar posts nas 

redes sociais, direcionando o conteúdo 

para um público-alvo específico com 

base em idade, género e localização. Esta 

estratégia, combinada com a análise de 

estatísticas fornecidas pelo Instagram, 

tem nos permitido compreender melhor 

o nosso público-alvo e aumentar as 

vendas online. Com o foco em posts 

patrocinados que direcionam para o site, 

temos observado uma reação positiva 

dos consumidores, o que tem resultado 

numa maior procura e maior volume de 

vendas online. 
 

Que dificuldades existem na 

promoção da marca?  

Responsável de Comunicação: 

Enfrentamos desafios para aumentar o 

número de seguidores nas redes sociais, 

apesar dos esforços como parcerias e 

iniciativas como o "Oslo Design 

Challenge". Não desejamos apenas 

aumentar os seguidores, mas também 

melhorar a interação e o feedback dos 

seguidores, através de mais comentários 

e partilhas. O desafio de aumentar 

seguidores é reconhecido como uma 

tarefa difícil. A colaboração com a LPN 

(Liga para a Proteção da Natureza) para 

o projeto de ilustrações resultou numa 

maior visibilidade e seguidores, 

indicando que estas ações criativas 

podem gerar retorno positivo em termos 

de seguidores nas redes sociais. Mas é 

um desafio, não é algo fácil. 

Orçamento 

Existe um orçamento definido para 

iniciativas de marketing? Se sim, 

qual? 

Responsável de Comunicação: Sim, 

diria que ronda os 30 mil euros. Temos 

muitas situações que usamos a estratégia 

da permuta, ou seja, damos roupa e 

conseguimos que as pessoas 

(influencers) participem e façam coisas 

connosco. Por isso, diria que o 

orçamento ronda os 30 mil euros, ou um 

pouco mais. 
 

Dentro das iniciativas de marketing, 

quais têm maior peso no orçamento? 
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Responsável de Comunicação: As 

sessões fotográficas, produções de 

fotografia e filme, e os embaixadores. 
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ANEXO C - ESTRUTURA DO INQUÉRITO POR QUESTIONÁRIO 
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Fonte: Qualtrics  
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ANEXO D – FLUXO DO 

INQUÉRITO POR 

QUESTIONÁRIO 

 

Fonte: Qualtrics  

ANEXO E – 

CARACTERIZAÇÃO 

SOCIODEMOGRÁFICA DA 

AMOSTRA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO F – LINHA DE 

PRODUTOS DA OSLO, 

SUBDIVIDIDA POR PERFIL 
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ANEXO G – PREÇO DOS PRODUTOS DA OSLO, 

SUBDIVIDIDO POR PERFIL   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO H – CARACTERIZAÇÃO DOS ATUAIS 

INFLUENCERS DA OSLO  

 

 

 

 

 

 

ANEXO I – RELATÓRIO E CONTAS OSLO  
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