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Resumo

A marca JANGA pretende elaborar processos de marketing a curto prazo através do
planeamento das respectivas acgdes, onde este estudo sera fundamental.

O objectivo deste plano passa por identificar o perfil sociodemografico e lifestyle do
consumidor JANGA para que a empresa possa canalizar e melhorar o seu processo de
marketing-mix. Trata-se de uma empresa portuguesa a actuar no sector dos desportos
aquaticos e que estd em fase de arranque nesse mesmo mercado, oferecendo
produtos diferenciadores de dptima qualidade.

Para efectuar as analises necessdrias ao estudo, recorreu-se a metodologia Action
Research, com recolha de dados primarios através de inquéritos por questionario e
dados secundarios a nivel do foro interno da empresa.

Na pratica, foram efectuadas andlises externas e internas, definidos objectivos e
estratégia de marketing, especificadas accdes a tomar e estabelecido um plano de

execucdo que contribua para o processo de expansao sustentada da marca.

Palavras-chave: action research, plano de marketing, marketing-mix, perfil do

consumidor



Abstract

The JANGA intends to produce marketing processes in the short term by planning their
actions, where this study will be crucial.

The aim of this plan is to identify the sociodemographic and lifestyle consumer profiles
for the company, and improve the process of their marketing mix. JANGA is a
Portuguese company acting in the sector of water sports and is starting up in the same
market, offering differentiated products of excellent quality.

To carry out necessary analyzes, we used the Action Research methodology, with
primary data collection through surveys and secondary data at the internal level of the
company.

In practice, analyzes were carried out, external and internal marketing goals and
strategies were defined. Further, specified actions to set an execution plan that

contributes to the process of sustained expansion of the brand is presented.

Keywords: action research, marketing plan, marketing mix, consumer profile
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1. Introducao
Janga Revolt é um movimento criao por jovens naturais da Figueira da Foz que
“congrega arte, mar e um estilo de vida alternativo e auténtico”.
A palavra “Janga” é utilizada na sua grande maioria com o significado de saudagao, ou
seja, é comum ouvi-la quando se recebe um amigo. Ninguém parece saber
exactamente como surgiu, é algo magico que, por brincadeira, foi ficando e persistindo
nas saudacdes de quem vé com agrado a presenca do outro. Uma palavra que alguns
dizem significar uma atitude rebelde e sem limites.
Este movimento esta ligado a um grupo de jovens praticantes de Surf, que se veio a
alastrar por quem tem um estilo de vida comum, comegando pelos habitantes locais
até varios pontos do pais.
Mais tarde, devido a tal aderéncia, os pioneiros do movimento decidiram elaborar algo
mais “sério”: A criagdo de uma marca- a JANGA.
Marca essa que, como ndo poderia deixar de ser, estd ligada a pratica de desportos
aquaticos como surf, bodyboard, skimming e paddle. Dado o seu desenvolvimento
surgiu um leque de produtos desde o pronto-a-vestir, a material especifico para a
pratica das modalidades desportivas em questdo. E essencial passar uma imagem de
competéncia, confianga e diferenciadora de forma a marcar uma posi¢gao no mercado.
Desde a sua criagao, ha cerca de quatro anos atrds, a JANGA ndo consegue parar de
surpreender, ao apresentar um enorme crescimento, como foi visivel no ISPO
brandnew em Munique, onde alcangou a categoria de finalista 2013 na darea de
sportsware.
Nesse sentido, o objectivo deste estudo passa por elaborar detalhadamente um Plano
de Marketing, de forma a estabelecer estratégias de actuagao futuras para a JANGA. O
objectivo deste plano é encontrar o perfil de consumidor JANGA de forma a canalizar
as suas estratégias de marketing futuras nesse target.
Mc Donald (1990) identifica que o Marketing é um processo de gestdo em que os
recursos de toda a organizacao sao utilizados para satisfazer as necessidades de grupos
de consumidores seleccionados, a fim de alcancar os objectivos de ambas as partes,

quer da empresa, quer dos consumidores. Para além disso, 0 mesmo autor afirma que,



o Marketing, é antes de tudo uma atitude de mente, em vez de uma série de
actividades funcionais.

De acordo com Westwood (2006) o planeamento é um dos papéis mais importantes da
Gestao. Um plano de marketing de uma empresa é fundamental para o seu plano de
negdécios, na medida em que permite identificar as oportunidades de negdcio mais
promissoras para a empresa, identificar e trabalhar no sentido de como penetrar,
captar e manter posicdes nos mercados identificados pela mesma. Para além disso, é
uma ferramenta de comunicacdo que combina todos os elementos do Marketing-Mix
num plano de accdo coordenada. Descreve o que fazer, como fazer, quando fazer e
onde fazer, durante a sua actividade de forma a atingir as suas metas.

Uma vez que estamos a tratar de um projecto bastante recente, serd necessario
antecipar, explicitar e formalizar as decisdes a tomar, onde esta plano tera um papel
fundamental de apoio nesta tematica.

Relativamente ao tipo de estudo em questao, a metodologia utilizada sera o Action
Research, que, segundo Malhotra e Naresh (2006), é uma abordagem de pesquisa que
tem sido adoptada pelas mais variadas ciéncias socias e de gestdao. O Action Research
desenvolve-se através de uma pesquisa de mercado e oferece um grande potencial de
informacao para consumidores, decisores e investigadores.

No que diz respeito as questdes de investigacdo deste projecto, estas estdo
relacionadas com a identificagdo sociodemografica do perfil de consumidor JANGA,
bem como o seu lifestyle. Para além disso, serd necessario também obter informacdes
no que concerne ao desenvolvimento de estratégias adequadas ao perfil de
consumidor.

A analise dos pontos fortes e fracos da organizacdo por parte dos seus colaboradores,
permitirda uma possivel melhoria no seu desempenho, bem como, possibilitar um
maior foco naquilo que os seus consumidores desejam, de forma a ir de encontro com
a satisfagcdo das suas necessidades.

Este projecto tera uma estrutura composta por revisdo bibliografica, onde se encontra
uma breve explicagdo dos conceitos a abordar durante este projecto. De seguida,
apresenta-se um quadro de referéncia tedrico, que sera o “guia” da investigagao.
Posteriormente, apresenta-se a metodologia utilizada para mais tarde proceder ao

desenvolvimento do Plano de Marketing para a JANGA.



Por fim, retiram-se conclusdes do desenvolvimento do estudo.

2. Revisao Bibliografica

2.1. Marketing

Hoje em dia, na dptica de Kotler (2012) o marketing ndo deve ser entendido no velho
sentido de fazer uma venda mas sim no sentido de satisfazer as necessidades dos
clientes. Um marketer ao perceber as necessidades dos consumidores, desenvolve
produtos de forma a oferecer valor aos mesmos, em conjunto com uma boa politica de
precos, distribuicdo e promocdo de forma eficaz, estes produtos irdo ter uma boa
aceitagao por parte do mercado.

As areas como vendas e publicidade apenas fazem parte do Marketing Mix- conjunto
de ferramentas de marketing que trabalham com o objectivo de satisfazer as
necessidades dos clientes e construir relacionamento com os mesmos.

Na opinido de Kotler (2012), este defende que o conceito de marketing esta
relacionado com o facto, uma empresa em geral, alcangar os objectivos que estdo
dependentes do conhecimento acerca das necessidades e desejos dos mercados-alvo e
da respectiva satisfacdo dos consumidores de uma forma superior a dos seus
concorrentes. Com base no conceito de marketing, é de extrema importancia o foco
no cliente para que uma empresa lhe possa transmitir valor, de forma a promover a
venda de bens/servigos assim como a obtengdo de lucros. O trabalho a desempenhar,
nao é encontrar consumidores certos para o seu produto, mas sim, encontrar os
produtos certos para os seus consumidores. Esta opinido é partilhada por Westwood
(2006) que afirma que o marketing passa por descobrir o que os consumidores querem
e em consonancia com os produtos que uma empresa produz, é importante ir de
encontro as suas exigéncias, com a finalidade de gerar lucros. O Marketing de sucesso
envolve ter disponivel o produto certo, no lugar certo, no tempo certo para garantir a

certeza de que o cliente terd conhecimento do produto.



2.2. Plano de Marketing

De acordo com Mcdonald (2008), o objectivo do plano de marketing é a identificacdo e
criacdo de vantagens competitivas. O Plano de marketing é a aplicacdo planeada dos
recursos de marketing de forma a atingir os objectivos da empresa. Devido a uma
crescente turbuléncia e complexidade do mercado e a um ritmo acelerado da
mudanca tecnoldgica, surgiu a necessidade de uma abordagem disciplinada e
sistematica para o mercado, que nunca foi tdo pormenorizada. A diferenga mais
marcante no planeamento de marketing de hoje, em relacao ao passado, é que todos
os niveis de gestdo estdo envolvidos, bem como o conhecimento provenientes do
mercado através dos grupos de colaboradores responsdveis pela actividade de
planear.

O mesmo autor, McDonald (1990), define que um plano de marketing é simplesmente
uma sequéncia logica de uma série de actividades que levam a empresa a ir de
encontro aos seus objectivos sendo essencial a formulagao de planos para atingir os
mesmos.

Teoricamente, este processo é muito simples e envolve uma avaliacdo situacional, com
uma formulacdo de premissas basicas, ou seja, a definicdo de para quem serd vendido
o produto, em que espaco temporal decorrerdo as ac¢des e, é necessario ter sempre
em conta os custos de implementagdo do plano. E essencial ter um conjunto de
procedimentos escritos num formato comum bem argumentado para a realizagao de
um plano de marketing. Os objectivos desse sistema sdo:

1. Garantir que todas as questdes-chave sdao consideradas de forma sistematica;

2. Reunir os elementos essenciais do plano estratégico para cada segmento (SBU)
de forma consciente;

3. Ajudar a gestao de forma a comparar-se com diferentes empresas, com o
objectivo de perceber o seu estado geral bem como as perspectivas para a
organizagao.

Ja Gilligan (2009) defende que o processo de planeamento de marketing esta focado
com o desenvolvimento de estratégias que estdo baseadas na avaliagdo que a sua
equipa de planeamento tem acerca do mercado, que seja a nivel de percep¢des, a

nivel de expectativas e, a nivel de capacidade organizacional. No entanto, antes de

4



examinar ao detalhe o processo de planeamento de marketing, é necessario ter em
conta estratégia e planeamento s3ao as palavras mais sobrecarregadas e
incompreendidas no seio da Gestao.
Por sua vez, Mintzberg (1987) citado por Gilligan (2009), a estratégia de marketing estd
relacionada com as seguintes actividades:
1. Planeamento, que retracta em que direc¢do se encontra a organizacao;
2. Acgles, em que tém um papel essencial na medida em que sao projectadas de
forma a lidar e superar a concorréncia;
3. Padrdes, que representam um fluxo logico de acgdes que a organizagdo ira
tomar;
4. Posicionamento, que diz respeito a forma como a organizagdo se encontra no
mercado;
5. Perspectivas, que reflectem a opinido da equipa de gestao face ao desenrolar
do plano.
Para finalizar, Mc Donald (1990) defende que o Plano de marketing ndo serd eficaz sem
0 apoio e participacdo activa dos lideres da empresa. Mas, mesmo com o seu apoio, o
tipo de planeamento tem de ser adequado para a fase da linha de vida em que a
empresa se encontre. No entanto, esta fase deve ser medida antes da introducdo do

proprio plano.

2.3. Marketing Desportivo e Patrocinios

Ao longo do tempo, autores como Sholam and Kahle (1996) e Stotlar (1993), citados
por Kriemadis e Terzoudis (2007), comecaram a reconhecer que se torna bastante util

a elaboragdo de planos estratégicos e de marketing no sector do desporto.

Segundo os mesmos autores, a comercializacdo total de produtos desportivos, a
transicdo do amadorismo para o profissionalismo no desporto e bem como o meio
ambiente intensivo e competitivo da indUstria de entretenimento, tém aumentado a
necessidade de aplicar técnicas de planeamento nas organizacbes desportivas para

responder eficazmente a este ambiente competitivo.



Desta forma, Mullin, Hardy e Sutton (2007), definem que o Marketing desportivo
consiste na realizagdo de todas as actividades destinadas a satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores desportivos, através de processo de troca. Assim sendo, o
Marketing desportivo desenvolveu duas vertentes principais: a comercializacdo de
produtos de desporto e servigos directamente aos consumidores deste sector, bem
como a comercializagdo de produtos de consumo e outros produtos ou servigos

industriais através da utilizacdo das actividades promocionais desportivas.

Segundo Pitts e Stotlar (2002), o marketing desportivo deve focar-se sempre nos
consumidores, mas nunca esquecendo a marca que a empresa detém uma vez que a
concorréncia no mercado de entretenimento tem vindo a crescer. E por isso
importante apostar na retengdo dos clientes bem como investir no fortalecimento da
imagem da marca.

Uma das formas de investir na imagem de marca, como referi anteriormente, passa
por realizar ac¢Ges de patrocinios que, ao longo de vdrias décadas, Varadarajan e
Cunningham (1995) afirmam que o Marketing tem abracado aliangas estratégicas, que
podem ser vistas como uma forma de estratégia de cooperagao inter-organizacional
gue implica a partilha de recursos especificos entre as organizacdes em cooperacao, a
fim de alcangar ndo sé os objectivos em comum, mas também os objectivos
individuais. Num ambiente em constante mudanca, Stolar (2004) defende que é
essencial haja uma modificacdo estratégica por parte das empresas. Cornwell e
Maignan (1998) identificam que a grande maioria dos relacionamentos de patrocinio,

tém como objectivo melhorar a sua brand awareness bem como a sua imagem.

No sector do desporto, Javalgi et al (1994), defendem que, para além do patrocinio ser
considerado um meio eficaz de imagem de marca, tornou-se um instrumento popular
para a gestdao da sua brand equity e respectivas dimensdes.

Por sua vez Farrelly e Quester (2005), identifica o patrocinio desportivo como uma
relacdo estratégica business-to-business (B2B) entre um patrocinador e uma
organizacao desportiva ou um atleta para beneficio muatuo.

Meenaghan (1983) realgca que o patrocinio é definido como uma prestagdo financeira
com a finalidade de atingir os objectivos comerciais da organizagao em causa. Ja Cliffea

e Motion (2005), defendem que, muitas vezes os patrocinios sdo fundamentais para as



estratégias de marketing das empresas, onde as campanhas publicitarias tém um papel
de extrema importancia, uma vez que permite ndao s6 aumentar a visualizagao da

empresa, mas permite atingir uma ampla gama de objectivos.

3. Quadro de Referéncia

Na realizagdao do plano de marketing para a JANGA, é necessario ter em conta os
objectivos do estudo a realizar de forma a optar por uma estrutura que va de encontro
com os mesmos. Assim, estardo presentes ferramentas teéricas desde o planeamento,
desenvolvimento de novas estratégias, a orgamentagao, a calendarizagao e o controlo,
para que cada detalhe seja claro e especifico. Ao realizar a estrutura do respectivo
plano de Marketing, optou-se por trés autores, sendo eles Westwood (2008),
McDonald (2006), e Cliffea e Motion (2005) por melhor se adequarem ao ambito deste
projecto de dissertagdo, permitindo uma analise estrutural relativamente completa ao
longo das etapas propostas. Desta forma, serao incorporadas as seguintes dimensdes,

visiveis no quadro 1:

Quadro 1: Quadro de Referéncia

Autores: Estrutura do Plano
Westwood (2008) 1.  Sumario Executivo
MacDonald (2006) 2. Missdo

3.  Auditoria de Marketing
< Auditoria Externa
MacDonald (2006) % Auditoria Interna
* Mercado
¥ Concorréncia
4. Andlise SWOT
* Pontos Fortes
MacDonald (2006) ¥ Pontos Fracos
& Oportunidades

* Ameagas

Westwood (2008) 5. Objectivos de Marketing
Estratégias de Marketing
* Marketing-Mix:

«* Produto

Westwood (2008) % Preco

% Distribuicdo

>

% Promocgdo:

RS

- Comunicagdo através de Redes Sociais

. . - Parcerias
Cliffea e Motion (2005) L
- Patrocinios
Westwood (2008) 7. Calendarizagdo
MacDonald (2006) 8.  Estimativa dos Resultados Esperados
Westwood (2008) 9. Orgamentagdo
MacDonald (2006) 10. Controlo

Apds a escolha da estrutura que me ira guiar ao longo da minha investigagao, falta

apenas a justificagao da mesma.



De seguida, irei desenvolver um Sumario Executivo (Ponto 2) onde explicarei quais os
pontos-chave do Plano, bem como os seus objectivos especificos e a sua actuagdo na
respectiva escala temporal.

O plano comega com uma breve apresentacdo da empresa, bem como a sua actuacao
no mercado e no respectivo sector de actividade. Estas informagdes irdo estar
descritas no Ponto 1- Missao.

O Ponto 3, é possivelmente, uma das tematicas mais longas da minha investigagao
uma vez que se trata de uma Auditoria de Marketing (Ponto 3). Nesta seccdo serao
abordadas algumas varidveis tais como:

1. Analise Externa

Neste subponto do Plano, irei analisar varidveis nao controldveis relacionadas com o
ambiente empresarial vivido no nosso pais, desde factores Demograficos, Politicos,
Econdmicos, Legais e Tecnoldgicos.

2. Analise Interna

Ao invés do subponto acima mencionado, a andlise interna debrugasse em estudar um
conjunto de varidveis controlaveis por parte da JANGA como, por exemplo: Vendas,
Quotas de Mercado, Custos, Margens de Lucro, Recursos, Operagdes e as varidveis do
Marketing-Mix (Produto, Prego, Distribuicao, Comunicagao).

3. Analise de Mercado

Nesta seccdo, sera abordado de forma pormenorizada o mercado em que a JANGA
esta inserida. Para tal, é necessario abordar:

- O tamanho do Mercado;

- Tendéncias e Crescimento;

- Caracteristicas do Mercado;

- Desenvolvimento de Mercado.

Para que a analise seja realmente credivel, existem elementos essenciais que
necessitam ser avaliados para perceber o contexto em que a JANGA esta inserida:
Produtos, Precos, Distribuicdo Fisica, Canais de Distribuicdo, Fornecedores,

Consumidores, Canais de Comunicagdo e Praticas da Industria.



4. Analise de Concorréncia

Num Plano de Marketing, a analise da Concorréncia é das andlises mais importantes
porque permite perceber a forma como os nossos concorrentes actuam no mercado, o
gue permite retirar elacbes das suas prestacdes com vista a melhorar a estratégia a
aplicar.

ApOds esta Auditoria detalhada, deparamo-nos com uma Andlise SWOT (Ponto 4), que
basicamente identifica os Pontos Fracos e Fortes da Organizagao em questao face as
Fraquezas e Oportunidades da mesma. E uma analise bastante util na medida em que
ira permitir a JANGA interpretar a sua situagao e actual e encontrar pontos de
melhoria de forma a superar os seus concorrentes e a ir de encontro com o0s seus
objectivos.

Para além disso, a Analise SWOT, é de uma importancia extrema porque permite
identificar as tendéncias de mercado e desenvolve factos que possam influenciar a
actuacdo da JANGA perante o mesmo.

Apo6s a anadlise dos resultados anteriores e em conjunto com a JANGA, vamos
estabelecer Objectivos de Marketing (Ponto 5) que nos irdo guiar até ao fim do Plano
de Marketing.

Nesta caso em concreto, os objectivos desta investigagao, passa por identificar o perfil
sociodemografico, bem como os seus habitos de consumo para que a JANGA possa
canalizar as suas estratégias nesse segmento.

As Estratégias de Marketing (Ponto 6) a adoptar, estdo relacionadas com adopg¢des de
tacticas defensivas, tacticas de desenvolvimento, tacticas de ataque ou uma mistura
de ambas atrds mencionadas.

Para tal, sera fundamental relacionar as estratégias com o conceito de Marketing-Mix,
ou seja:

- Estratégias relacionadas com Produto;

- Estratégias relacionadas com Preco;

- Estratégias relacionadas com Comunicagao

- Comunicagao Digital através de Redes Sociais;

- Parcerias;

- Patrocinios



- Estratégias relacionadas com Distribuigao.

Apds a definicdo das estratégias, recorre-se a uma Calendarizacdo (Ponto 8), que é
nada mais, nada menos, que uma implementacdo temporal das Estratégias de
Marketing.

Para finalizar o Plano, temos a seccdo da Estimativa dos Resultados Esperados (Ponto
9), onde estudamos pequenas previsées dos mesmos, a seccdo da Orcamentacdo,
como o préprio nome indica, elabora-se uma plano financeiro que permita aplicar o
plano em causa e, por fim, temos a sec¢do do Controlo (Ponto 10), que sera efectuada

ao longo da realizagdo das acgdes do Plano de Marketing.

4. Metodologia
4.1. Objectivo e abordagem do estudo

Para ir de encontro com os objectivos especificos na elaboragao do Plano de Marketing
para a marca JANGA, serd necessario recolher e analisar informagdes relacionadas com
o mercado desportivo, nomeadamente no sector dos desportos aqudticos (surf,
bodyboard, skimming, paddle), com a concorréncia, com o comportamento do
consumidor e com as caracteristicas internas da organizacdo. Para tal acontecer, serd
necessario contar com o conhecimento profundo dos fundadores da marca e
respectivos colaboradores de forma a obter informagbes detalhadas e especificas
acerca da marca e sua envolvente. Assim, o objectivo é primordialmente descritivo,
com base em Malhotra e Naresh (2006), trata-se de um tipo de estudo que se foca na
apresentagdo de descrigdes detalhadas de determinada realidade, que nao podem ser

medidas de forma quantificavel.

Este estudo tem como principal objectivo, identificar o perfil do consumidor JANGA,
tanto ao nivel sociodemografico como ao nivel do lifestyle para melhor desenvolver
estratégias de accdo de marketing mix adequadas ao(s) segmento(s) alvo.
Desta forma, irei optar uma abordagem dedutiva nesta investigacao, que segundo
Malhotra e Naresh (2006), serd necessario para a realizacdo deste estudo:

* Identificar uma area de investigagdo, com base numa teoria ja desenvolvida, de

forma a auxiliar o investigador.
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* Construir questdes a utilizar num inquérito com base num do quadro tedrico
estabelecido.

* Identificar varidveis especificas para que o investigador as possa medir, para
gue as hipdteses do estudo sejam definidas.

* Desenvolver um instrumento para medir varidveis especificas, tais como: perfil
sociodemografico e lifestyle JANGA.

* Os inquiridos dao as suas respostas de forma a definir questdes especificas
para o investigador.

* As respostas as questdes colocadas sdao analisadas com base num quadro
tedrico previamente estabelecido.

* Por fim, o investigador testa a sua teoria através da aceitagdao ou rejeicdao das

suas hipdteses. De seguida, procura-se desenvolver teoria existente.

4.2. Estratégia de investigacao

De acordo com o objectivo do estudo, com a necessidade da concepgdao de uma
estratégia de marketing e pretendendo uma célere e apropriada implementacao do
plano de acgdo que potencie o negocio da JANGA, optei por utilizar a metodologia
action research. Além disso, o objectivo deste estudo é fornecer resposta a um
problema especifico, que passa por identificar o perfil de consumidor JANGA de forma
a influenciar a estratégia de marketing da marca em causa, através da elaboragdo de
um plano.

Segundo Perry e Gumesson (2004), a estratégia do action research faz com que o
investigador participe na sua propria investiga¢ao, sendo actor e investigador em
simultaneo. Por outro lado, Dick (2002), defende que esta estratégia de investigagdo
pretende pesquisar e agir ao mesmo tempo. O mesmo autor defende que o action
research na sua componente pratica, baseia se numa pesquisa de accdo em que o
investigador, @3 medida que vai aprofundando o seu estudo, vai reflectindo e
aprendendo mais acerca do seu tema, e, dad abertura a novas ac¢des de investigacao,
dai McNiff e Whitehead (2000) citado por Saunders (2007), defenderem que este é um

processo de “ilumicagdo progressiva”.
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Por sua vez, Malhotra e Naresh (2006), identifica a action research como um processo
de pesquisa em equipa, orientada por um investigador, com ligacdo a outras partes

interessadas que juntas, desejam melhorar situagdes particulares.

4.3. Amostra e recolha de dados

4.3.1. Seleccdao da amostra

Na elaboracdo deste estudo, a amostra serad constituida por participantes que farao
parte das pesquisas de modo a fornecerem informagdes detalhadas e de extrema
relevancia para a investigacao. Esses participantes tém conhecimento em varias areas
abrangidas pela marca, quer sejam factos externos ou internos, e experiéncia na area a
investigar.

Desta forma, a amostra é de conveniéncia composta pela comunidade JANGA em

geral, desde fundadores, colaboradores, “riders” (i.e. atletas JANGA) e clientes.

4.3.2. Método de recolha de dados

Relativamente a extracgao de dados, procura-se uma proximidade com a marca em
guestdo, bem como com os seus colaboradores de forma a acompanhar de perto o seu
desenvolvimento, com o objectivo de melhorar a minha investigagao, a fim de
encontrar o perfil do consumidor.

Ao recolher as informagdes necessarias para a realizagao do Projecto-Tese, optei por
recolher informacOes através de entrevistas informais (ver anexo 1) com os
responsaveis pela JANGA, sendo eles o Socio fundador e - o Designer criativo.

Estas entrevistas tém como finalidade obter o maximo de informacao do foro interno
possivel, como: estratégias utilizadas, mercado da concorréncia, volume de vendas,
comunicagao, orgamentos disponiveis e canais de distribuicao.

Os restantes questionarios (anexo 1) serdo feitos aos respectivos consumidores de
forma a identificar qual o seu perfil, de forma a permitir obter informagdes acerca do
que valorizam os clientes de forma a melhorar o seu processo estratégico.

Este inquérito por questionario (anexo 1) foi administrado através do facebook da
JANGA durante cinco dias a 66 consumidores dos quais 55 foram consideradas

respostas validas do questionario total.
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4.4. Procedimentos de Anadlise de Dados

No processo de andlise de dados a realizar, os dados qualitativos de entrevistas
informais sao inseridos como consideragdes relevantes no desenvolvimento do plano.
Relativamente aos dados quantitativos foi utilizado o software analitico SPSS para
analisar as frequéncias e o Excel no tratamento de dados e apresentacdo dos

respectivos graficos analisados através de processos de estatistica descritiva.

5. Plano de Marketing

5.1. Sumario Executivo

Este plano de marketing sera posto em pratica de Setembro 2013 a Setembro de 2014.
No entanto, estdo presentes dois pontos-chave para a actua¢do da empresa.

O primeiro passa por identificar o perfil sociodemografico e lifestyle do consumidor
JANGA, para que a marca possa canalizar as suas estratégias de marketing nesse
target.

Em segundo lugar e de um modo geral, este plano apresenta medidas estratégicas que
levardo a JANGA a ir de encontro aos seus objectivos, que sdo os seguintes: aumento
do volume de vendas, aumento do leque de produtos e consequentemente, o
aumento dos canais de distribuigdo.

5.2. Missao

A missdao da empresa passa por fornecer produtos originais, diferenciadores e
exclusivos com base num lJifestyle que “congrega arte, mar e um estilo de vida
alternativo e auténtico”.
A maior premissa é procurar que o consumidor de sinta um membro da comunidade
JANGA.

5.3. Auditoria de Markeitng

5.3.1. Auditoria Externa
Portugal estd localizado no Sudoeste da Europa, cujo territério se situa na zona
ocidental da Peninsula Ibérica, sendo delimitado a norte e leste por Espanha e a sul e
oeste pelo Oceano Atlantico, compreendendo uma parte continental e duas regides

autéonomas: os arquipélagos dos Acores e da Madeira.
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Contexto demografico
Portugal conta com cerca de 10 468 321 milhdes de habitantes, dos quais apenas cerca

de metade fazem parte da populagao activa do nosso pais, de acordo com o Pordata.

Derivado a nossa vasta regido do litoral, as actividades relacionadas com o Mar sdao um
ponto forte que o nosso pais possui, dai a elevada exploracdao que o nosso pais efectua

neste sector.

Para ir de encontro ao tema deste Projecto, segundo dados provenientes do Pordata
(2011), os praticantes de desporto federado no nosso pais assumem um valor de 523
168 em 2011, face aos 376 465 em 2003, onde a grande maioria sdo do sexo
masculino. No que diz respeito aos deportos aquaticos, o Surf em Portugal tém vindo a
aumentar consideravelmente, apresentando em 1997 um n.2 de praticantes federados
de 921, face aos 2033 em 2011. Para além destes valores, temos de ter em conta os
muitos que praticam a modalidade apenas como hobbie, o qual ndo foi possivel
quantificar. Outro aspecto relevante a analisar, foi o aparecimento de novas
modalidades aquaticas como o skimming e o paddle, o que faz com que haja um
aumento de praticantes. Estes factores significam que os desportos aqudticos se
encontram em expansao e com base na Federacao Portuguesa de Surf, é esperado um

aumento gradual do n? de atletas/praticantes.

Contexto econdmico

Segundo o Banco de Portugal (2013), as projec¢Ges econdmicas apontam para uma
queda da actividade econdmica para 2013 comparativamente a 2012, e aumento
ligeiro para 2014, como é possivel verificar no quadro 2 (anexo 2) e o grafico 1 (anexo
3). Relativamente ao PIB deverd registar uma reducdo de 2% em 2013, verificando-se
uma queda da procura interna e um aumento nas exportagdes. Para 2014 especula-se
um aumento do PIB de 0.3%, e aumento significativo das exportagdes. Num clima de
recuperacao econdémica, é expectavel que, para 2014 ocorra uma maior contraccao do
consumo privado do que a prevista, como uma evolugdo menos favordvel das
exportagoes.

A evolucdo projectada pelo Banco de Portugal para a economia portuguesa, aponta

para a continuagao de queda da procura interna. Neste contexto, a sua redugao
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acumulada projectada para o periodo 2011-2014 devera ascender a cerca de 18%. Esta
evolucdo é traduz-se num decréscimo gradual do grau de endividamento do sector
privado, como pode ser visto no grafico 2 (anexo 3).

Em contrapartida a estes factores, é espectavel um aumento das exportacées (de 28%
para 43% em 2014). Apesar deste aumento, o peso das exportagdes no PIB continuard
a ser ainda reduzido em comparagao com outras economias da area do euro.
Relativamente ao consumo privado, espera-se para uma reducdo para 2014. A queda
projectada para o consumo privado encontra-se globalmente em linha com a evolugao
do rendimento disponivel real, como o grafico 3 (anexo 3) nos apresenta.

O clima econdmico actual influencia fortemente a forma de actuag¢ao das empresas, ao
desincentivar o investimento. Verifica-se um grande decréscimo da confianga e um
aumento da taxa de desemprego, que de acordo com o Banco de Portugal se fixou em
cerca de 17,7% no 12 trimestre de 2013, face aos 14% apresentados pela mesma
entidade no 42 trimestre de 2011. No entanto, as previsdes para 2013 s3o para a
descida desta mesma taxa, visivel no grafico em baixo representado.

Para além desta situacdo econdmica desfavoravel, o sector dos desportos aqudticos
ndo se encontra em “crise” dado que sd pratica estas modalidades quem tiver
rendimentos elevados ou quem tenha varios apoios que permitam a tal. Este sector
encontra-se numa situagdo oposta, uma vez que € necessario fazer alguns
investimentos relevantes para a prdatica das modalidades e um orgamento elevado

para a sua manutengéo.

Contexto sociodemografico

Portugal atravessa uma situagao bastante delicada no que diz respeito ao contexto
sociodemografico do nosso Pais.

Hoje em dia, encontramos um Portugal envelhecido onde, nas ultimas décadas, houve
um aumento da esperanga média de vida e consequente redugdo na taxa de
mortalidade, uma diminuicdo da taxa de natalidade e um declinio da taxa de
fecundidade o que leva a uma estagnagdo da populagao em geral, ndo havendo lugar
para a renovacao de geracoes.

Contudo, estamos a assistir a um despovoamento do interior do pais e um aumento de

populacdo nos dois grandes polos do nosso pais, Lisboa e Porto.
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Contexto politico

Portugal atravessa uma enorme crise econdémica, o que levou a implementagao em
2011 de uma politica de austeridade por parte da TROIKA e do Governo Portugués,
que veio a trazer consequéncias gravissimas para 0 nosso pais e para a sua economia.
Desta forma, medidas como o aumento da idade de reforma, diminuicdo dos subsidios
em geral, e aumento dos encargos fiscais, contribuiram para o clima de instavel a nivel
politico-social.

Por outro lado, a tomada de medidas de redugao da despesa publica, como o corte nas
despesas das autarquias locais, cdmaras municipais, institutos publicos, conduziram a
uma redug¢do no volume de negdcios relacionados com os desportos aquaticos, uma
vez que estes dependem essencialmente de subsidios e apoios por parte do Governo e

Associagdes.

Contexto juridico-legal

O sistema de justica portugués caracteriza-se por ser pouco eficaz e muito
“demorado”. Acresce ainda as frequentes alteragdes de leis, que prejudicam

fortemente a actuagao das empresas em geral.

Contexto tecnoldgico

A crescente utilizacdo da Internet por parte da populagcdo Portuguesa, facilitou
bastante a ligagdo e comunicagdo quer a nivel pessoal, quer a nivel empresarial.
Colocaram as relagdes ao nivel que todos nds hoje em dia conhecemos.

Cada vez mais as marcas em geral utilizam as tao faladas redes sociais de forma a
estarem em constante contacto com o seu publico. De acordo com a Digital Marketing
Ramblings (2013), as principais redes sociais sdo o Facebook com 1.15 bilides de
utilizadores, o Twitter com 500 milhdes de utilizadores e por fim, o Instagram com
cerca de 150 milhdes de utilizadores. As empresas na sua generalidade utilizam estas

plataformas para efectuaram as suas actividades relacionadas com a sua Comunicacao.
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5.3.2. Auditoria Interna
Apresentacdo da Empresa

A JANGA é uma empresa Unipessoal gerida pelo Nuno Azul que actua no mercado dos
desportos aquaticos como surf, bodyboard, skimming e paddle.

Embora seja ainda uma start-up, tem um conceito bastante diferenciador e Unico uma
vez que junta arte, mar e um estilo de vida alternativo e auténtico aos seus produtos,
onde todos eles sdo desenvolvidos por artistas, baseados em elementos/objectos e
factos histéricos.

Vendas

Ao longo dos 4 anos de existéncia da empresa, o volume de vendas tem vindo a
aumentar gradualmente de ano para ano.

Por motivos de confidencialidade de dados, apenas poderei indicar que os WETSUITS
(i.e. fatos de surf) representam aproximadamente 70% das vendas, enquanto a
SURFWEAR (i.e. roupa de surf) representa os restantes 30%.

Contudo, dado a reestruturacdo que a empresa estd a passar, é espectavel que o

volume de vendas aumente consideravelmente no préximo ano.
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Marketing-mix
3 'Produto

A oferta comercial da JANGA é constituida por dois tipos de produtos, os WETSUITS e a
SURFWEAR, com mais enfoque na primeira opgao. Todos os produtos tém uma
histdria, um conceito ou simplesmente, uma mensagem.

Relativamente aos WETSUITS, a JANGA tem ao dispor dos seus consumidores uma

vasta gama de modelos como:

R

\ WETSUITS
Painkiller Inspirado num comprimido com a finalidade e curar as dores quando ndo hd ondas.
RVLT Todo o seu design e caracteristicas tém como base o Construtivismos Soviético.
The Player Relacionado com o sex~o feminino. A emancipacgdo por parte da Mulher foi a inspiragdo dos designers
JANGA para a concepgdo deste fato.
Wow Gang E um fato elaborado para o publico infantil com base em bonecos a apelar & amizade.
Indigent E um fato fora da industria, completamente diferenciador e irreverente.

No que diz respeito a SURFWEAR, a marca ainda possui 3 sec¢des que passam por t-
shirts JANGA, boardshorts de praia/desporto e jackets.

¥ Prego
Os Pregos JANGA fixam-se tendo em conta a qualidade e diferenciagao dos seus

produtos, procurando beneficiar o consumidor através de uma éptima relagao

qualidade-preco.

Quadro 3.2: ‘ Quadro 3.3:
Produto: Produto:

¥ WETSUITS ¥ SURF WEAR
Painkiller 200-300€ T-shirts JANGA 20-30€
RVLT 200-300€ Boardshorts 35-50€
The Player 200-300€ Jackets 40-60€
Wow Gang 200-300€ Hoddies 40-50€
Indigent 200-300€

A utilizacdo do bullet em forma de estrela esta relacionado com o facto de ser o logotipo da marca.
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3¢ Distribui¢do

Actualmente, a o processo de distribuicao da JANGA é feito através de parcerias que a
marca tem com surf shops de Norte a Sul do pais nomeadamente: Figueira da Foz,
Caminha, Costa da Caparica, Carcavelos, Baleal e Aljezur sendo as mais conhecidas a
ADN Surf shop no Baleal, a Doctor Ding em Carcavelos e o Plano B na Figueira da Foz.
Para além destas lojas, também é possivel adquirir os produtos através do contacto
directo com a empresa.

< Promogdo
Por questdes orcamentais, a promogdo da empresa é feita essencialmente através das
redes sociais Facebook, Instagram nas suas paginas oficiais uma vez que sdo meios
bastante econdmicos.
Para além das redes sociais, a JANGA para divulgar os seus produtos, é patrocinadora
de alguns atletas e esta presente em provas nacionais relacionadas com desportos
aquaticos, nomeadamente surf, skimming e bodyboard e em alguns eventos como
festas tematicas e festivais.

Quota de Mercado

Derivado ao facto de ser uma empresa start-up, nao é possivel quantificar a sua quota
de mercado. No entanto, dado ao aumento progressivo do volume de vendas ano apds
ano, podemos afirmar que a JANGA tem uma quota de mercado crescente.

Assim sendo, comega a surgir interesse estrangeiro nos produtos. Recentemente tém
sido solicitados por consumidores Brasileiros, Russos, Australianos e Ingleses.

Mercado

O mercado dos desportos aquaticos é bastante caro e dominado por grandes marcas
de renome internacional.

Para novos players que queiram entrar neste mercado, como é o caso da JANGA, é
necessario terem optimas estratégias de penetragcdo e que é um processo bastante
demorado e lento. Nao basta ter produtos diferenciadores e irreverentes como é o

caso da JANGA, é necessario trabalha-los e investir em massa para entrar no mercado.
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Como todos nds sabemos, este tipo de desportos exigem alguma disponibilidade
financeira quer para as empresas a actuar, quer para os praticantes, dai ser
indispensavel efectuar grandes investimentos.

3 Crescimento e Tendéncias

Com o aumento anual do numero de participantes e a oficializagdo de novas
modalidades como o skimming e o paddle, estamos a assistir a um crescimento de
mercado, o que por um lado permite a entrada de novas empresas a apoiar as
modalidades, atletas e competigdes. Para além disso, este crescimento dd asas ao
aparecimento de novas empresas/marcas a operar neste sector.

No entanto, estdo a surgir novas tendéncias no mercado. O “boom” de novas
modalidades e respectivas competicdes estd a obrigar os players a tornarem-se
diferenciadores e a produzir novos materiais e produtos especificos para as mesmas.
Trata-se de um mercado que se encontra em expansao devido ao aumento de
negocios que o mercado envolver e ao investimento que as escolas estdo a efectuar.

< Perfil sociodemografico e lifestyle

ApoOs a extracgao dos dados do inquérito por questiondrio em anexo, podemos

finalmente tragar o perfil sociodemografico e lifestyle do consumidor JANGA.
* Perfil sociodemografico

Como se pode verificar nos graficos 3.1,3.2 e 3.3 em anexo 3, o consumidor é
maioritariamente do sexo masculino (78,2%), com idade compreendida entre os 21 e
25 anos e residem na Figueira da Foz (54,5%) e em Lisboa (25,5%).

Relativamente ao seu rendimento bruto mensal (grafico 3.4 em anexo3), podemos
concluir que 40,9% nao tém qualquer tipo de rendimento face aos 34,5% que recebe
entre 501€ a 1000€.

Quanto as suas habilitacOes literarias (grafico 3.5 e 3.6 em anexo 3), 49,1% tem o
ensino superior completo, onde 30,9% dos 49,1% tem o grau de licenciado. Quanto a
sua ocupagado, visivel no grafico 3.7 em anexo 3, 38,2% dos consumidores sao

trabalhadores qualificados.
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* Lifestyle

No que diz respeito as areas de interesse do consumidor (grafico 3.8 em anexo 3) é de
realgar que tém bastante interesse em desporto e viagens/lazer, ambos com 78,2%.
No entanto, questdes como politica e economia ndo lhes despertam qualquer tipo de
interesse. Os seus hobbies (grafico 3.9 em anexo 3) sdo fundamentalmente o desporto
e sair/estar com amigos com 70,9% e 61,8% respectivamente.

No que toca ao desporto, com base nos graficos 3.10, 3.11 e 3.12 em anexo 3, 89,1%
sdo praticantes de desporto, principalmente de modalidades como o surf e bodyboard,
onde 40% dos 89,1% praticantes dedicam entre 4 a 7 horas semanais.

Na compra de surfwear, os inquiridos ddo bastante importancia a qualidade (61,8%) e
conforto (52,7%) visiveis no grafico 3.13 em anexo 3. No entanto, a opinido dos outros
€ um indicador desvalorizado pelo consumidor.

Ao adquirir wetsuits, em destaque no grafico 3.14 em anexo 3, é necessario ter em
conta caracteristicas como a qualidade, elasticidade, durabilidade, design, e estilo uma
vez que tém grande influéncia no consumidor.

De acordo com o grifico 3.15 em anexo 3, podemos concluir que obtiveram
conhecimento da JANGA através da internet, redes sociais e amigos.

Concorréncia

Para além de a JANGA ser uma start-up, os responsaveis pela mesma nao sentem a
concorréncia em especifico devido ao seu conceito Unico e a forma de estar da marca
mercado, mas por outro lado, destacam apenas a concorréncia geral de grandes
marcas que dominam a industria como a Billabong, Rip Curl, O’neal, Quiksilver e Roxy.
A empresa apenas esta preocupada em seguir o seu préoprio caminho na criagao de
produtos Unicos, limitados e diferenciadores de forma espalhar a mensagem e
aumentar da comunidade JANGA.

5.4. Analise SWOT

Assim que a empresa identificar estas varidveis, a analise SWOT auxilia a explorar
oportunidades e a defender-se das possiveis ameacas.
A Figura 1 representa a analise SWOT para a marca JANGA, onde estdao presentes os

seguintes componentes:
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PONTOS FORTES

- Know-how elevado e produtos exclusivos
com design atractivo de 6ptima qualidade,
reconhecida pelos consumidores;

- Parcerias estratégias com Escolas de Surf
e marcas complementares;

-Forte presenga nas redes sociais, eventos
e campeonatos da modalidade;

- Patrocinio a atletas e parcerias com varias
instituicGes;

- Produtos disponiveis em varias lojas do

& y

OPORTUNIDADES

- Exploragio de novas formas de
comunicagao, utilizando os media
relacionados com desporto;

- Mudanga para novas areas do mercado,
as quais oferecem melhores lucros;

- Investimento em mercados
Internacionais;

- Explorar mercados/produtos onde os
concorrentes sejam ineficazes.

PONTOS FRACOS

KProdutos semelhantes aos de outh

marcas;

- Distribuicdo dos produtos JANGA;

- Reputagdo ainda desconhecida derivado
ao facto de ser uma Marca recente que
necessita de ser trabalhada;

- Falta de Orgamento para a respectiva
evolugdo.

o J

Figura 1

5.5. Objectivos de Marketing

aquilo a que nos propomos.

genérico, quantitativos e qualitativos.

Ambito genérico:
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AMEACAS

ﬂﬂercado competitivo dominado pelas \

grandes marcas;

- Concorrentes tém uma maior “margem
de manobra” relativamente ao prego;

- Os concorrentes possuem um melhor
acesso a canais de distribuicdo;

- Notoriedade e influéncia no mercado por
parte das grandes marcas;

- Sector onde é necessdrio fazer
investimentos bastante elevados;

Qima econdmico desfavoravel. /

Antes de avancgar para as estratégias propriamente ditas, é necessario estabelecer

alguns objectivos de marketing, para que possamos encontrar um rumo para atingir

Assim, os objectivos de marketing da JANGA estabelecem-se em trés niveis: ambito

3¢ Construir uma imagem de confianga, credibilidade e profissionalismo.



3¢ Aumentar a notoriedade e dinamizar a marca.
9 Novos métodos de distribuicdo de produtos JANGA, através da criac3o da loja
online.

Quantitativos:
< Obtenc3o de parcerias.
¢ Aumento da diversidade e modelos de produtos.

3¢ Aumentar o nimero de consumidores e respectivo volume de vendas em cerca

de 20% a 25%.
Qualitativos:

< Focar a promoc3o nas TIC, eventos, apresenta¢do de novas gamas de produtos,

festas JANGA e campeonatos da modalidade.

5.6.  Estratégias de Marketing

Neste capitulo serdo definidas todas as ac¢des de marketing a executar pela JANGA, no
gue diz respeito a cada P do seu marketing mix, com o objectivo de influenciar a forma
como os consumidores irdo responder face aos nossos produtos.
Produto
A oferta comercial da JANGA é constituida por dois tipos de produtos, os WETSUITS e a
SURFWEAR, onde o volume de vendas é de 70% e 30% respectivamente.
Relativamente aos WETSUITS, trata-se de fatos proprios para a pratica de modalidades
aquaticas como Surf, Bodyboard, Skimming e Paddle.
O beneficio procurado pelos potenciais cliente JANGA &, fundamentalmente, a
exclusividade e diversidade que a JANGA |hes oferece.
Para além dos produtos referenciados anteriormente, um dos objectivos é aumentar o
leque que produtos. Para tal, esta previsto ainda este ano o langamento de novas
ofertas tais como:

< Botas de surf;

3¢ Capacete protector;

3¢ Um novo WETSUIT, denominado Challenger;
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Este novo produto, serad aposta para o surf classico ideal para usufruir de grandes
ondas. O fato foi inspirado no carro classico Dodge Challenger e como ndo poderia
deixar de ser, na onda mais comprida da Europa situada em Buarcos- Figueira da Foz.
9 JANGA Premium
Langamento de um novo WETSUIT Unico e personalizado disponivel apenas a alguns
consumidores. Sé um verdadeiro JANGA tem acesso a este produto, mediante a
aprovagao dos criadores da marca.
Quanto a SURFWEAR, também havera novidades para o final 2013 e inicios de 2014
nesta secgao.
Serdo lancados os seguintes produtos:
3¢ Roupa interior JANGA;
Trata-se de uma grande aposta por parte da marca ao querer criar e desenvolver uma
identidade no mercado.
< Nova gama de boardshorts;
¢ T-shirts JANGA 2014*
Trata-se de uma gama de t-shirts limitadas, desenhadas e conceptualizadas por artistas
de varias partes do mundo, que permitird ao consumidor ter um sentimento de
pertenga para com a marca.
Relativamente a oferta JANGA, ha que ter em conta que a marca oferece garantias e
certificagdes de qualidade relativamente aos seus produtos.
Preco
Sendo o prego o unico elemento do marketing mix que produz receitas, a defini¢gao dos
precgos a praticar pela JANGA deve ter em atengdo factores internos e externos.
1. Factores Internos
- Construir uma imagem de confianga, competéncia e profissionalismo — o prego nao

deve ser demasiado baixo uma vez que os produtos tém uma qualidade elevada.

- Criar condigdes vantajosas para parceiros como escolas de surf e associagoes - Estas

parcerias permitem disponibilizar os produtos em varios locais.

- Benchmarking de outras marcas mais reconhecidas na medida em que o preco deve

estar equiparado a concorréncia.
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- Serd necessario ter em conta os custos fixos e variaveis de forma a estabelecer o

preco ideal para cada produto.

2. Factores externos
Tendo em conta que a industria € dominada por grandes marcas, é necessario que 0s
consumidores percebam as diferencas de precos dos produtos JANGA, que apesar de
ser uma marca recente, a qualidade dos seus produtos é muito proxima das restantes
marcas. O preco nao deve ser elevado porque a JANGA ainda ndo tem grande
notoriedade no mercado, mas no entanto, deve ser compativel com a sua qualidade.
A percepgdo qualidade-prego por parte dos consumidores é um factor a ter em conta,
uma vez que o preco ndo deve ser demasiado baixo, porque pode trazer associacdes
de baixa qualidade/valor.

3. Pregos Praticados
Os Pregos JANGA fixam-se tendo em conta os seus concorrentes, mas com o objectivo
de fornecer a uma 6ptima relagao qualidade-prego. A JANGA trabalha em prol dos seus
consumidores com a finalidade de Ihes fornecer a melhor qualidade possivel, para tal,

apresentam os seguintes pregos:

Quadro 5.1 Quadro 5.2

Produto: Pregos: Produto: Pregos:
WETSUITS SURF WEAR

Capacete 50-75€ T-shirts JANGA 2014* 20-30€

Botas 30-50€ Nova gama de Boardshorts 35-50€

Challenger 200-300€ Roupa interior JANGA 10-15€

JANGA Premium Por definir

Distribuicao

Como foi referido anteriormente na Analise Interna, o processo de distribuicdo da
JANGA é feito através de parcerias que a marca tem com surf shops de Norte a Sul do
pais. Contudo, antes de chegar a este tipo de lojas, a JANGA produz os seus fatos fora
de Portugal, nomeadamente nos Estados Unidos e no Japdo dependendo do modelo
em questao. S6 depois de chegarem ao nosso pais, é que se procede aos seus ultimos

retoques e respectiva distribuigao.
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Para ir de encontro com um dos objectivos deste plano, os novos métodos de

distribuicdo, estao previstas as seguintes actividades:

&

&
&

Melhoramento do site oficial JANGA, onde sera criada a loja online, que
contribuird para o aumento do volume de vendas, disponivel nos “4 cantos do
mundo” e em varias linguas;

Criagdo de novas parcerias com surfshops, escolas e marcas emergentes tanto
a nivel nacional como e internacional;

Lancamento da JANGA HOUSE no Porto que servird tanto de loja prépria como
de atelier de exposicOes de varios artistas;

Renovagado da parceria com o retalhista Inglés LUNASURF;

Estabelecer novos protocolos com unidades de producgdo internacional;

Manter os processos ja existentes.

Ao aplicarmos as medidas em cima descritas, o processo de distribuicio da JANGA

seria o seguinte (Figura 2):

Site, Facebook, Instagram, Emailing

>

Parcerias

By Surfshops PMEEN (jicnte

Forga de vendas (loja online)

Figura 2

Comunicagao

No conceito de marketing-mix, a promogdo representa os processos de comunica¢do

gue a JANGA tem de efectuar, ou seja, a transmissdao de informacdes sobre os

produtos, com o objectivo de obter respostas positivas por parte dos consumidores.

Desta forma, os investimentos em promocao sdo efectuados através de: Redes sociais

e website, publicidade, eventos, patrocinios e parcerias.
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No entanto, as medidas a implementar para que a JANGA possa desenvolver a sua
actividade sdo as seguintes:
Redes sociais e website
3¢ Melhoramento do site JANGA com varias informac®es acerca das suas
actividades:
* Projecto: Didrio de um JANGA;
* Informagdes acerca dos seus “riders”;
* Datas de eventos e competicdes onde a JANGA estara presente;
* Datas de exposicOes e conferéncias dos artistas que participam no
projecto JANGA.
¥ Implementac3o de SEO (Search Engine Optimization) ao website. O objectivo é
aumentar a visibilidade;
¢ Criagdo de cartdo de cliente;
3¢ Realizagdo de campanhas de email marketing tanto para parceiros com o
catdlogo comercial, como para consumidores aderentes ao cartao JANGA com
descontos e promocgdes;
3¢ Criagdo de uma conta Twitter: Com base nos questionarios, uma vez que a
grande maioria seleccionou que conhece a JANGA pelas redes sociais, significa
gue este método é bem-sucedido e faz todo o sentido continuar a apostar nas
redes sociais para este fim. Embora ndo seja muito utilizado em Portugal, como
a JANGA se esta a iniciar no seu percurso internacional, serd mais uma
plataforma de comunicagdo a baixo custo, tendo em conta as restrigdes
orcamentais.
Publicidade
A promogado da loja online esta prevista para o inicio de 2014 em revistas como a Surf
Total e a VERT de forma a aumentar a presenga nos media. O objectivo é aumentar a

notoriedade e aumentar o numero de visitas ao website.

Eventos
Estes eventos irdo ocorrer durante o periodo de Janeiro de 2014 a Setembro de 2014.
3¢ Langamento de produtos com descontos sobre os mesmos. O objectivo é

estimular a compra dos produtos bem como a pratica das modalidades;
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3¢ Festas de Surf nocturno nas localidades onde a JANGA tem as suas parcerias de
forma a estimular ao consumo e promogdo da mesma;

3 Abertura JANGA HOUSE no Porto. Trata-se de uma loja/atelier préprio onde
estardo disponiveis os produtos JANGA como irdo ocorrer exposi¢des de varios
artistas.

9 A presenca na 12 edi¢do do Festival Fusing Culture na Figueira da Foz, foi um
tremendo sucesso onde a JANGA, “nascida” nesta cidade, ndo poderia faltar. A
sua participacao foi feita através de um stand de vendas e de demonstracoes
de Surf e bodyboard por parte dos seus “Riders”, de forma a cativar a pratica da
mesma. A sua participagao teve resultados bastante positivos e é certo que
uma das medidas de marketing para 2014 sera estar presente na 22 edigao do

festival.

Patrocinios

A JANGA ¢ patrocinadora de varias actividades desde Campeonatos, Actividades,
Eventos e Atletas a nivel nacional e Internacional. Estas ac¢des tém como finalidade
aumentar a sua notoriedade e penetrar na mente do consumidor de forma a mostrar

todo o seu potencial.

Outra medida serd a presencga no Figueira Euro Bodyboard 2013, um passo enorme
para a JANGA uma vez que esteve presente num Campeonato Europeu, o que sera
bastante positivo a nivel de notoriedade da marca. E de recordar que a JANGA esteve
presente no campeonato mundial WQS 2011, dai ser a 22 vez que a marca abraga
projectos internacionais. Para 2014 um dos objectivos serd aumentar a presenga neste
tipo de competi¢cdes bem como renovar com os atletas ja existentes e patrocinar

outros talentos.

Contudo, A JANGA também é patrocinadora de atletas presentes nos circuitos

Nacionais e Internacionais, bem como:
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Quadro 5.3

Atletas Nacionalidade Modalidade

¥ Ivo Cagdo Portuguesa Surf

¥ Luis Pereira Portuguesa Bodyboard
¥ Bernardo Jer6nimo Portuguesa Bodyboard
< Artur Costa Portuguesa Surf

% Ricardo Santos Portuguesa Surf

% Lucas Gomes Brasileira Skimming

% Tiaguinho Arraes Brasileira Surf

¥ John Junior Brasileira Surf

¥ Dane Hall Inglesa Surf

Contudo, para 2014, os responsaveis JANGA estao interessados em alargar o seu leque
de atletas dependendo de prestagdes dos mesmos nas respectivas competicdes.
Parcerias
A nivel de parcerias, uma das actividades a por em pratica é a cooperagdo com varias
marcas/instituicdes que tenham objectivos em comum e que vejam a JANGA como
apoio e vice-versa de forma a atingir objectivos em comum.
No entanto, existem parcerias a serem trabalhadas nomeadamente como:
3¢ Associa¢do de Bodyboard do Mondego e Surf Scool:
Estas parcerias tém como objectivo incentivar a pratica da modalidade e o uso
exclusivo do material desportivo JANGA, de forma a promover a marca e aumentar
a sua notoriedade.
< Associa¢do Portuguesa de Surf Adaptado:
O trabalho realizado com Associagao Portuguesa de Surf Adaptado foi bastante
especial, uma vez através de uma acgdo de solidariedade, a JANGA foi a primeira
marca a nivel mundial a desenvolver um fato de surf adaptado a deficientes.
¢ LUNASURF:
A parceria com a LUNASURF, empresa de retalho Inglesa, é bastante importante
para a JANGA, na medida em que é uma “porta aberta” no que diz respeito ao
mercado internacional e no desenvolvimento de competéncias de producao que se
traduzem no aumento de qualidade. Esta parceria deu origem a produtos com o
seguinte nome: Lunasurf Janga Wetsuits.
Para 2014, estao previstas novas parcerias:

< Associag¢do de bodyboard de Faro:
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Quadro 5.4:

Esta parceria tem como objectivo atingir o Algarve com os produtos JANGA. Desta
forma, permite a esta associagdo o uso de material exclusivo e em contra partida a
JANGA ganha mais um ponto de venda.
9 CATATUAS:
E uma empresa start-up portuguesa, mais concretamente da Figueira da Foz que se
dedica a pegas bastante criativas e personalizadas de acessdrios e pronto-a-vestir. Esta
parceria ird trazer beneficios para ambos uma vez que a JANGA impulsiona a
actividade desta “jovem” empresa, enquanto esta produz para a JANGA capas
personalizadas e com design atractivo para as pranchas.
5.7. Calendarizagao
Cronograma
Neste ponto, estd definido o programa de implementagao das ac¢des definidas com
base nos 4 P’s do Marketing Mix. O plano é apresentado com as ac¢des organizadas
por fungdo de marketing. Em cada acgao esta definido o responsavel pela respectiva
implementagao. Uma vez que o Plano de Marketing representa a estratégia da
empresa a médio/longo prazo, as acgdes estdo repartidas no tempo de acordo com a
sua prioridade, ou seja, as acgdes prioritarias estao previstas para Setembro de 2013
até Setembro de 2014 .
Este planeamento tem elevada importancia para uma implementagao eficaz das

medidas definidas e controlo dos prazos e objectivos subjacentes.

Tipo de ac¢ao

Jan-Set

2014

Patrocinio Comunicagdo Peniche Paddle Series X
Patrocinio Comunicagdo Figueira Euro Bodyboard 2013 X
Apoio Comunicagdo 52 Etapa do Circuito Nacional Bodyboard Esperangas2013, Peniche X
Apoio Comunicagdo 32 Etapa do Circuito Nacional de Skimboard 2013, S. Pedro do Estoril X
Parceria Cf)mgnl.caj;ao/ ABB Faro X X
Distribuicdo

Apoio Comunicagdo 62 Etapa do Circuito Nacional Surf Esperangas 2013, S. Pedro do Estoril X
Apoio Comunicagdo 42 Etapa do Circuito Nacional de Bodyboard MASCULINO 2013, Agores
Investimento Distribuicdo Langamento da loja online
Evento Produto Langamento de novos Modelos de WETSUITS para surf adaptado X
Evento Produto Langamento de novos Modelos de WETSUITS- Challenger X
Evento Produto Langamento de novos Modelos de Surfwear e Roupa interior JANGA X
Evento Produto Langamento de novos produtos- Botas de surf X
Parceria Produto Langamento de capas para pranchas em parceria com a CATATUAS X

N Festas tematicas relacionadas com a pratica de surf nocturno em
Evento Comunicagao .. , X

vdrios pontos do pais.

Evento/festival Comunicagdo Participagdo na 22 edigdo do Festival Fusing Culture X
Investimento Distribuicdo Abertura da loja/galeria de arte JANGA House no Porto X
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Existirdo outras actividades de Marketing, como o patrocinio de novos atletas que nao
esta agendada no quadro acima, uma vez que a JANGA quer focar-se nos melhores, e
para tal, terd de esperar pelo fim das respectivas etapas.

Contudo, para o ano de 2014, estdo previstas nos apoios a campeonatos espalhados
pelo pais, no entanto, a Federagao Portuguesa de Surf ainda nao disponibilizou o
mesmo, dai a dificuldade em programar as actividades JANGA.

5.8. Estimativa dos Resultados Esperados

Através deste plano de marketing, com o aumento do processo de comunicagao, com
o lancamento de novos produtos e melhoramento dos actuais, com as novas parcerias
e com o langamento da sua loja online, a JANGA espera aumentar o seu volume de
vendas em cerca de 20% a 25% para 2014.

Embora estes valores sejam um pouco expressivos, é de realgar que é a primeira vez
gue esta empresa estd a apostar forte nas actividades relacionadas com marketing.

5.9. Orgamentagao

Desde a sua criagdo, a JANGA tem obtido um crescimento progressivo desde 2011. E
projectado que, para 2013, esse crescimento se mantenha.

No entanto, estdo a ocorrer mudancas no forro interno da empresa, uma vez que ira
deixar de ser uma Sociedade Unipessoal gerida por Nuno Azul uma vez que entraram
novos investidores para ajudar nesse mesmo crescimento.

Derivado a este processo de mudanca, a JANGA esta a passar por um processo de
adaptagao pelo qual ndo foi possivel obter dados financeiros visto que este processo
de mudanga contribuiu para uma contabilidade financeira ndo organizada. Dai ser
impossivel para ja, especular qualquer tipo de orgamentagao.

5.10. Controlo

O controlo serd efectuado pela equipa JANGA semanalmente onde me irdao informar
ao longo do tempo como a implementagdo de Plano de marketing para 2013/2014 se

estad a desenvolver.
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6. Conclusoes

A metodologia Action Research revelou-se indicada para este tipo de projecto-tese,
quer pela natureza qualitativa dos dados a recolher, quer pelo seu objectivo,
identificar o perfil sociodemografico e lifestyle do consumidor JANGA. As pesquisas
efectuadas a nivel bibliografico foram de extrema importancia uma vez que
suportaram o desenvolvimento de um plano de marketing real e aplicavel.
Relativamente aos objectivos em concreto, podemos concluir que o consumidor
JANGA é maioritariamente do sexo masculino, com idades compreendidas entre os 21
e 0s 25 e a sua maioria com o ensino superior completo, nomeadamente a novél a
licenciatura. Como ndo poderia deixar de ser, sdo praticantes de desporto,
nomeadamente desportos aquaticos. No processo de compra dos produtos JANGA,
sao fundamentalmente influenciados pela qualidade, prego, durabilidade e design.

No que diz respeito ao plano em si, para Setembro 2013 a Setembro 2014, a JANGA
vai-se focar no langamento de novos produtos, no aumento de modelos dos mesmos,
apostar num processo de distribuicdo proprio através de parcerias e ird focar toda a
sua comunicagdo, para além do melhoramento de ferramentas internas, em eventos,
parcerias e patrocinios.

Pretende-se que a marca seja percebida pelo seu publico como uma associacdo de arte
com um estilo de vida auténtico onde os seus produtos diferenciadores, atractivos,
irreverentes e exclusivos tém um papel fundamental.

Este projecto-tese sera, sem duvida, uma mais-valia para toda a comunidade JANGA.
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ANEXO 1:

Tépicos abordados na entrevista informal a Nuno Azul e Sérgio Nogueira, responsaveis da JANGA:
- Como comegou esta aventura?

- Porqué o nome JANGA?

- Que tipo de produtos é que vocés comercializam?

- No que diz respeito 4 quantidade de vendas, qual é o produto que tem mais influéncia no volume de
vendas? E qual o volume de vendas?

- Tendo em conta que a JANGA esta em pleno desenvolvimento, consegues-me indicar qual a vossa
guota de mercado?

- Relativamente a aos 2 P’s Distribuicdo e Preco do Marketing-mix, qual a vossa politica?
- Como podes descrever o mercado onde a JANGA actua?

- Caracteristicas

- Tendéncias

- Futuro

- A nivel da Concorréncia, quais sdo 0s vossos principais concorrentes? Consegues indicar-me quais as
suas quotas de mercado?

- A nivel de comunicag¢do, como é que vocés actuam? Fala-me um pouco das vossas actividades
relacionadas com Patrocinios e Parcerias.

- Quanto ao vosso futuro? Que projectos estdo a desenvolver?
- A nivel orcamental, podias-me fornecer algumas informac¢&es acerca dos vossos custos?
Questionario Consumidor-JANGA:

No ambito de um trabalho final de mestrado pelo ISEG- Universidade Técnica de Lisboa, cujo tema se
trata de identificar o perfil sociodemografico e lifestyle dos consumidores JANGA, estou a realizar este
guestiondrio para apurar resultados.

Pede-se que responda com sinceridade, ndo existindo respostas certas ou erradas.
As respostas sdo totalmente andnimas e confidenciais.
A realizacdo deste questionario tem a duragdo aproximada de 5 minutos.
1. Por favor, indique os seguintes dados relativamente a varidveis sociodemograficas:
1. Sexo:

[1 Masculino

[1 Feminino

2. ldade:
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3. Localidade (por concelho):

4. Rendimento bruto mensal (individual):

[1 N&o tenho rendimentos
[l Até500€

[1 501€-1000€

[1 1001€-1500€

[1 +de1500€

5. Habilitagdes Literarias:

Ensino Superior completo
Ensino Superior incompleto

Ensino Secundario (102 ano, 112 ano, 122 ano)

s [

Ensino basico (até ao 92 ano)

6. Se seleccionou Ensino Superior completo, Qual o seu Grau?

7. Ocupagao:

Quadro Superior
Trabalhador Qualificado
Trabalhador ndo Qualificado
Reformado(a)

Domeéstico(a)

s e

Desempregado(a)

2. Relativamente ao Lifestyle/Perfil do consumidor, responda as seguintes questdes:

8. Numa escala de 1 a 4 (1- Nenhum interesse, 2- Pouco interesse, 3- Algum interesse, 4- Muito
interesse), indique o nivel de interesse pelas seguintes actividades:

1 2 3 4
Desporto [ [ [ [
Cultura 0 0 0 0
Politica [ [ [ [
Economia [ [ [ [
Ciéncia 0 0 0 0
Viagens/lazer 0 0 0 0

9. Numa escala de 1 a 4 (1- Nunca, 2- raramente, 3- algumas vezes, 4- frequentemente), com que

frequéncia é que usufrui dos seguintes hobbies:

Desporto

Actividades culturais (teatro, exposicGes, debates, etc.)
Sair/Estar com amigos

Ir ao cinema

Ciéncia

Viajar por lazer
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10. Pratica desporto?

[ Sim
[1 Nao

11. Se sim, Em média quantas horas por semana pratica?

12. Assinale o(s) desporto(s) que pratica:

Futebol
Basquetebol
Artes Marciais
Andebol
Bodyboard
Skimming
Snowboard
Skateboard

e s s [

13. Para cada um dos seguintes indicadores diga qual a importancia de cada um deles ao comprar roupa
da marca JANGA.

1- Nenhuma importancia 2- Pouca importancia 3- Alguma importancia 4- Muita importancia
Qualidade 0 0 0 0
Preco 0 0 a 0
Estilo 0 0 0 0
Conforto [ [ [ [
Meio Social 0 0 0 0
Opinido dos outros 0 0 0 0
Design [ [ [ [
Marca Nacional 0 0 0 0
14. Para cada um dos seguintes indicadores diga qual a importancia de cada um deles ao comprar Fatos
de Surf da marca JANGA.
1- Nenhuma importancia 2- Pouca importancia 3- Alguma importancia 4- Muita importancia
Qualidade 0 0 0 [
Preco 0 0 0 [
Estilo 0 0 0 0
Conforto 0 0 0 0
Elasticidade 0 0 0 0
Material utilizado 0 0 0 0
Durabilidade 0 0 0 0
Design [ [ [ [
Marca Nacional 0 0 0 0
Meio Social 0 0 0 0

15. Como teve conhecimento da marca JANGA?

[1 Internet
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Redes Sociais

Através de amigos/Familiares
Instituicdes de Ensino
Eventos

Lojas da Modalidade
Revistas/Jornais

Entrevistas a atletas

OOOOO@Odd™d

ANEXO 2:
Produto Interno Bruto Tvh 100.00 | -1.6 -3.2 -2.3 -3.2 -3.6 -3.8 -4.0
Tvc -0.1 -1.1 -0.9 -1.8 -0.4
Consumo Privado Tvh 66.33 |-3.8 -5.6 -5.5 -5.7 -6.0 -5.3 -4.3
Consumo Publico Tvh 18.33 |-4.3 -4.4 -3.3 -5.7 -4.7 -4.0 -4.0
Formacdo Bruta de Capital Fixo Tvh 15.8 -10.6 |-145 |-13.1 |-17.5 |-146 |-12.8 |-16.8
Exportacdes Tvh 38.8 7.1 3.2 8.2 3.5 1.7 -0.2 0.1
Importagées Tvh 39.3 -5.9 -6.7 -5.4 -10.8 |-8.1 -2.3 -6.0
Contributo para o crescimento do PIB (em p.p.)
Exportagdes Liquidas (cont tvh) 4.7 3.8 4.9 5.5 3.8 0.8 2.3
Procura Interna (cont tvh) -6.3 -7.0 -7.2 -8.8 -7.4 -4.6 -6.4
da qual: Variagdo de Existéncias | (cont tvh) -0.7 0.2 -0.3 -0.6 0.0 1.8 0.0
indice Harmonizado de Pregos no Consumidor | Tvh 3.6 2.8 33 2.8 3.0 2.0 0.4
FONTES: INE e Banco de Portugal
NOTAS: tvh- taxa de variagdo homologa; tvc- taxa de variagdo em cadeia; cont. tvh- contributo para a taxa de variagdo homodloga
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ANEXO 3:

GRAFICO 1- CONTRIBUTOS PARA O GRAFICO 2- ENDIVIDAMENTO DO SECTOR
CRESCIMENTO DO PIB| EM PONTOS PRIVADO NAO FINANCEIRO| POSIGOES EM FIM

PERCENTUAIS DE PERIODO

50 1 mFator capital 160
mFator rabalho
mProdutividade total dos fatores
404 —PIB Observado e projectado 140
3.0 4 © 120
204 e
8 100
1.0 4 g
' g
80
0.0 4 g
10 §
-20 40
-30 20
40 - 0
1999 2002 2005 2008 201 2014 (p) 1909 2004 2009 2014 (p)
Fontes: INE e Banco de Portugal Fontes: INE e Banco de Portugal
NOTA: (p) — projectado NOTA: (p) — projectado

GRAFICO 3 - CONSUMO E RENDIMENTO DISPONIVEL| TAXA DE
VARIACAO MEDIA ANUAL

50 —Consumo privado
1 —Rendimento disponivel real

80 -
1999 2004 2009 2014 (p)

Fontes: INE e Banco de Portugal

NOTA: (p) — projectado
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GRAFICO 4- TAXA DE DESEMPREGO| EM PERCENTAGEM (%)

20.0
18.0
16.0
14.0
12.0
10.0

em percentagem

<Ny

& O ®
o o o

r A Al A

T

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Portugal  =====AreaEuro

Fonte: Banco de Portugal

Varidveis Sociodemograficas:

3.1. SEXO

Feminino
22%

Masculino
78%

3.2. IDADE (%)

60

: B
20
o mmm —

Até 20 anos Entre 21 e 25 Entre26e 30
anos anos

3.3. LOCALIDADE (%)

Rio de Janeiro, Brasil
Olhdo

Leiria

Mais de 30

anos

Ericeira
Aveiro

Acgores

0 10 20 30 40

40

50 60



3.4. RENDIMENTO BRUTO MENSAL (INDIVIDUAL) (%):

50
40

30
20
10
0 . I

Ndo tenho  Até 500€ 501€-1000€ 1001€- +de 1500€
rendimentos 1500€

3.5. HABILITAGOES LITERARIAS (%):

60
50
40
30
20
0 T T T 1
Ensino superior Ensino superior Ensino Ensino basico
completo incompleto secundario (até 92 ano)
(109, 119,129)
Pos 3.6. GRAU DE ENSINO SUPERIOR COMPLETO (%):
Graduagdo
11%
Mestrado
26%
Licenciatura
63%
7. OCUPACAO (%) Quadro
superior
11%
Desempregad
o(a)
15%
Trabalhador
Trabalhador qualificado
nao 38%
qualificado
9%
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Lifestyle do consumidor JANGA:

3.8. NiVEL DE INTERESSE PELAS SEGUINTES ACTIVIADES (%):

100
80
60 B 1- Nenhum interesse
4 .
0 B 2- Pouco interesse
20
0 13- Algum interesse
o > 2 2 S < VIR
S & ,Q’o"\ & ¥ 4- Muito interesse
R (o < N C 8
Q’Q Q%Q
N\
3.9. FREQUENCIA COM QUE USUFRUI DOS SEGUINTES HOBBIES (%):
80
70
60
50
4
38 B 1- Nunca
ig M 2- Raramente
0 ° © o > > . 7 3- Algumas vezes
& > Y & o A2
& (J&@ 'b@\% (,\‘\Q/ (’,{Q’Q (\c,\\/b M 4- Frequentemente
<& O e
603 \go \\'b A.\q,’?o
'A'\b’b Q:;g"b
& -
s >

3.10. PRATICA DESPORTO? (%)
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3.11. Se sim, em média quantas horas pratica por semana? (%)

Mais de 8h

Entre 4h e 7h

Até 3h

3.12. DESPORTO(S) PRATICADOS (%)

B Futebol

B Basquetebol
M Artes Marciais
H Andebol

= Surf

¥ Bodyboard

% Skimming
 Snowboard

Skateboard
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3.13. IMPORTANCIA DE CADA ATRIBUTO NA COMPRA DE SURFWEAR JANGA (%):

Marca nacional
Design
Opinido dos outros
B 4- Muita importancia
Meio social
@ 3- Alguma importancia
Conforto M - Pouca importancia
. W1 i anci
Estilo 1- Nenhuma importancia
Preco
Qualidade

10 20 30 40 50 60 70

3.14. IMPORTANCIA DE CADA ATRIBUTO NA COMPRA DE WETSUITS JANGA
(%):

Meio social
Marca nacional o
Design
Material utilizado pr— B 4- Muita importancia
Durabilidade ¥ 3- Alguma importancia
Elasticidade
Conforto M 2- Pouca importancia
Estilo M M 1- Nenhuma importancia
Preco o
Qualidade

60 80 100
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3.15. Como teve conhecimento da JANGA (%)

45

M nternet

B Redes sociais

M Através de amigos/familiares
M |nstituicGes de ensino

H Eventos

¥ Lojas de Surf

I Revistas/jornais

7 Entrevistas a atletas



