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RESUMO

O objetivo do presente projeto ¢ o desenvolvimento de um plano de negocio

para a criacdo de uma nova marca de moda sustentavel com o nome The Tee Studio.

The Tee Studio ¢ uma marca de moda, cujo principal produto sdo camisolas
personalizadas com ilustragdes bordadas & mado. A marca tem como grande
caracteristica diferenciadora os seus principios de sustentabilidade, quer ecologica —
os produtos sdo produzidos a partir de matérias sustentaveis — quer social — toda a
produgdo, desde a matéria prima ao produto final € portuguesa, e o bordado ¢ realizado
por artesas tradicionais vianenses, que neste projeto encontram uma oportunidade de

trabalho que lhe permite manter viva a sua arte.

A realizacdo de um plano de negbcios pretende comprovar a viabilidade de
implementagdo da The Tee Studio no mercado, para tal, o mesmo comporta uma
andlise da envolvente da empresa, quer a nivel externo quer a nivel interno, a estratégia

de implementa¢do da marca no mercado e um plano financeiro.
Foi levada a cabo uma investigacdo como forma de apoiar e sustentar o

desenvolvimento do plano de negécios: um estudo de mercado, com o propdsito de

melhor compreender o segmento-alvo a atingir.

Palavras-chave: Plano de negocios, moda, sustentabilidade, artesanato, bordado
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ABSTRACT

The purpose of this project is to develop a business plan for the creation of a

new sustainable fashion brand named The Tee Studio.

The Tee Studio is a fashion brand whose main product are custom t-shirts with
hand-embroidered illustrations. The brand differentiates itself for its principles of
sustainability, both ecological — the products are produced from sustainable materials
— and social — all the production, from the raw material to the final product is made
in Portugal, in factories that respect it’s employees work and life conditions, and the
embroidery is done by traditional artisans from Viana do Castelo, who in this project

find a job opportunity that allows them to keep their art alive.

The development of a business plan intends to prove the feasibility of
implementing The Tee Studio in the market, for this, it involves an analysis of the
company's environment, both externally and internally, the strategy of implementation

of the brand in the market and a financial plan.
A research was carried out as a way of supporting and sustaining the

development of the business plan: a market study, in order to better understand the

targeted segment the brand aims to achieve.

Keywords: Business plan, fashion, sustainability, handcrafted, embroider
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INTRODUCAO

Vivemos hoje, inegavelmente, num mundo onde as altera¢des climaticas se
impdem como uma preocupacao a ter em conta. Ao longo de todo o século passado, a
proliferacdo industrial tem vindo a contribuir para uma crescente e massiva destrui¢ao
de ecossistemas, dos quais a propria economia esta dependente (Ottman, Stafford e
Hartman, 2006).

Seja ao nivel do individuo, ou das empresas, torna-se hoje imperativo uma
consciéncia relativa ao estado do nosso planeta, e as medidas que se enunciam como
urgentes de serem tomadas. Quando falamos de industria, por mais ou menos impacto
ambiental que esta tenha, existem cada vez mais condicionantes que se impdem.

Em 1988, o relatério da Comissdo Mundial para o Ambiente e
Desenvolvimento (ONU, 1988) sugere ja que, todas as industrias deveriam ser
encorajadas no sentido de reduzirem a sua pegada ambiental, pondo em curso
determinadas praticas mais sustentaveis por forma a reduzir o seu impacto, tanto para
a saude publica como para o ambiente.

Assinado por 192 estados, o protocolo de Quioto (Agéncia Portuguesa do
Ambiente, s.d.) constitui-se como o primeiro tratado juridico internacional, criado com
a meta de limitar drasticamente a emissdo de gases com efeito de estufa, demonstrando
mais uma vez, que a questdo da protecdo ambiental se impde cada vez mais como
prioritaria para todos, e em 2009, a ONU definiu que um dos objetivos de
desenvolvimento para o milénio deveria ser a garantia da sustentabilidade ambiental
(ONU, 2009).

No entanto, para além da preocupagdo ao nivel governamental, a
sustentabilidade tem assumido um papel de destaque que se estende as mais distintas
areas: muitas tém sido as marcas que assumiram uma posi¢cao mais sustentavel, e que
tornaram essa posi¢do no centro da sua comunicacdo e da esséncia da propria marca
(Kapferer e Michaut, 2015), sendo por exemplo, a Americana Tesla, produtora de
carros elétricos de luxo, um dos casos de maior destaque na atualidade.

No caso da industria da moda, conhecida pelo seu impacto tanto ambiental
como social, e por promover um consumo desmedido e exagerado de bens (Todeschini

et al., 2017), sdo ja muitas as marcas de grande influéncia a adotarem uma estratégia
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disruptiva face a este paradigma, como por exemplo a marca de luxo inglesa Stella
McCartney, que tem vindo a impor-se de forma muito consistente face a assuntos
relacionados com preocupacgdes ambientais: na pagina dedicada a sustentabilidade do
site da criadora, poder ler-se que a marca nao recorre a pele ou pelo de animais, nao
utiliza seda pelo impacto ambiental da sua produgdo e prefere algodao organico, entre
muitas outras medidas (Stella McCartney, s.d.).

Na verdade, ¢ na industria de moda de luxo que se tem assistido a um maior
investimento em medidas de sustentabilidade: seja a Italiana Gucci, que recentemente
assumiu que deixara de utilizar pelo de animal, ou o grupo LVMH, detentor de marcas
como a Louis Vuitton, Givenchy ou Fendi, que tem vindo a investir em novas formas
de tingir as peles utilizadas em carteiras e sapatos, optando por novas técnicas que
utilizam materiais menos poluentes (Givhan, 2015).

O impacto desta tendéncia ¢ porém visivel também no mercado de massas: a
gigante sueca H&M langou em 2013 a linha “Conscious”, de roupa produzida com
recurso a pecas recicladas e materiais de origem sustentavel, que tem alimentado uma
consciéncia global face ao impacto da industria no ambiente (Shen, 2014).

No entanto, ndo serd prudente analisar a questdo da sustentabilidade
meramente na sua perspetiva ambiental: no caso da industria da moda, a questdo da
sustentabilidade ¢ abordada na generalidade das vezes exclusivamente sob esse ponto
de vista, no entanto, existem questdes de indole social - como a mao de obra infantil
ou exploragdo laboral - intimamente ligadas com esta industria em particular.

No livro Shaping Sustainable Fashion: Changing the Way We Make and Use
Clothes, Gwilt (2011) questiona a forma como devemos pensar a sustentabilidade
quando falamos nesta industria, uma vez que, de acordo com a autora, uma marca nao
podera ser considerada sustentavel com base apenas nos materiais que usa ou na forma
de produgdo, dando um exemplo concreto: ainda que estes sejam mais ecoldgicos, se
uma pega de roupa for produzida recorrendo a mao de obra infantil, por exemplo, ja
ndo serd correto considerar esta marca sustentavel.

E neste sentido que tém surgido esforgos para que se caminhe para uma
definicdo de sustentabilidade que implique para além da consciéncia ambiental a
responsabilidade social. Muitos s3o os movimentos que se erguem, tais como a Clean
Clothes Campaign ou a Labour Behind The Label que tém desenvolvido trabalho no

sentido de melhorar as condigdes de trabalho dos trabalhadores de induastria da moda.
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Mais do que uma dire¢do tomada por marcas e associagdes, a responsabilidade
quer ecoldgica quer social tem-se revelado uma tendéncia: no relatorio Global
Corporate Sustainability Report (Nielsen, 2015), que incide sobre os comportamentos
de consumo relativos a sustentabilidade, constata-se que o consumidor atual espera
que as marcas tenham uma postura sustentavel, sendo que no momento de compra
considera fatores como a marca ser conhecida por ser ecologica ou pelos seus
principios sociais, € que 50% dos inquiridos estdo disponiveis para pagar mais por
produtos, por influéncia de fatores relacionados com a sustentabilidade, tais como a
empresa ser “amiga do ambiente” ou ser conhecida pelo seu compromisso social.

Como resposta as exigéncias do mercado, varias marcas de moda tém assumido
uma postura mais clara face ao seu compromisso social: existem hoje inimeras marcas
que tém na sua fundagdo principios de sustentabilidade social, tais como a Monsoon,
The Peoples Trees, entre outras.

Mais uma vez, no panorama das marcas de luxo, o influente grupo LMVH
assume-se como uma referéncia no que diz respeito a tomar agdes concretas para tornar
a industria da moda mais sustentavel: no seu Relatorio de Responsabilidade Social de
2016, o grupo define como principais prioridades nesta drea a manutengdo das
condi¢des de trabalho, impedir a discriminagdo e respeitar a individualidade dos seus
trabalhadores, desenvolver talento e capacidades, apoiar comunidades locais e o
desenvolvimento regional (LVMH Group, 2016).

Ora, podemos intuir que tanto no segmento de luxo como no de massas, a
industria da moda se tem vindo a mostrar cada vez mais permeavel a uma atitude
sustentavel, tanto do ponto de vista ecoldgico como social.

E entdo no contexto da tematica da sustentabilidade na industria da moda que
surge a proposta deste trabalho: a cria¢do de uma marca de roupa com principios
sustentaveis, e 0 desenvolvimento do plano de marketing da mesma.

Para que o presente projeto possa ser levado a cabo, sera necessario responder
a objetivos que o viabilizem:

e Em primeiro lugar, serd imprescindivel definir quais os principios de
sustentabilidade da marca, isto €, as regras e valores a que toda a
estrutura da mesma deverd obedecer, no sentido de assegurar a sua

sustentabilidade ecoldgica e social.
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e De seguida, devera ser concebida uma estratégia de implementacao da
marca no mercado, considerando todas as caracteristicas do mesmo, os
entraves que possam surgir e as necessidades concretas da marca.

e Por fim, havera ainda que estabelecer uma estratégia para a
comunicac¢do da marca no mercado portugués e estrangeiro, delineando
0 posicionamento que a marca deverd assumir, assim como diretrizes

para a sua comunicagao.

A pertinéncia da cria¢do deste produto prende-se, em primeiro lugar, com a
necessidade de dar resposta a uma necessidade de mudancga de paradigma na industria
da moda, por outro, aproveitar uma janela de oportunidade que torna este no momento
ideal para uma marca com estes principios se impor no mercado atual.

Se por um lado, este projeto encontra a sua sustentagdo base no respeito pelo
ambiente e em questdes de indole social por outro, ndo deixa de se posicionar de forma
a aproveitar uma oportunidade que o mercado disponibiliza neste momento, mais do
que em qualquer outra altura da histéria: uma necessidade de proteger o ambiente, que
acabou por se tornar numa tendéncia de consumo (Business of Fashion e McKinsey

Group, 2016).
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

O presente capitulo tem como proposito enquadrar teoricamente alguns
conceitos relacionados com o tema em estudo. Comecando pela revisdo da literatura
relativa a industria da moda, como esta ¢ constituida, e passando ao estado da questao
da sustentabilidade na mesma. Em seguida, serdo enquadrados os conceitos que

compreendem um plano de marketing.

1.1. A Industria da Moda

A industria da moda constitui-se como uma das industrias que cria mais valor
para a economia mundial (Business of Fashion e McKinsey Group, 2016).

De acordo com a Associagdo Téxtil e de Vestudrio Portuguesa (ATP), as
exportagdes mundiais relacionadas com a industria da moda aumentaram 151% desde
2015, o que indicia um crescimento s6lido de uma industria que vale, na Europa mais
de 164 mil milhdes de euros (ATP, 2017) e no mundo 400 mil milhdes de euros (Agis,
2012). A data da Gltima analise do INE, em Portugal, a despesa anual com produtos
da categoria téxteis, vestudrio e de couro era de mais de 9 milhdes, um valor quase 3
milhdes acima do que era gasto em 2000, o que indica um crescimento significativo
da industria (INE, 2018a). Em média, o agregado familiar portugués gasta ao ano cerca
de 1900 euros em vestuario e calgado (INE, 2018b).

Embora Portugal ainda ndo se encontre entre os players mais relevantes do
mercado, no nosso pais, a industria téxtil e de vestudrio representa 10% da industria
transformadora (Bessa e Vaz, 2007) e quase 10% de todas as vendas de Portugal ao
exterior, sendo que esta industria exporta para mais de 180 paises de todo o mundo,
mercadoria no valor de mais de cinco mil milhdes de euros ao ano (ATP, 2017).

Tem ainda vindo a notar-se um regresso da producdo de varias marcas
ocidentais que tinham deslocalizado a sua produgdo para a China e estdo agora a
regressar a Portugal (Agis, 2012).

Grandes marcas como COS, Zara, Finery entre outras apostaram na qualidade

da manufatura portuguesa (Mellery-Pratt, 2015) que continua a ser procurada por
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marcas desde o segmento do luxo até grandes retalhistas pela relacdo qualidade-preco
que oferece.

Ainda que a historia da induastria da moda em Portugal esteja relacionada com
a producao téxtil e de vestudrio, num sentido industrial, ha ja bastantes anos que se
nota um crescimento do segmento criativo da industria no pais (Agis, 2012), com
eventos como a ModaLisboa e o Portugal Fashion a receberem atengao internacional
(Agis, 2012), e criadores portugueses a imporem-se internacionalmente, como € o caso
de Fatima Lopes, Felipe Oliveira Batista ou a dupla Marques Almeida.

Ainda que estes tenham uma relevancia significativa no panorama
internacional, para as marcas nacionais de pronto a vestir a op¢do tem sido a de crescer
internamente, motivada pela maior facilidade de introdu¢do da marca no mercado e de
conhecimento do mesmo (Agis, 2012). No entanto, Agis (2012) defende que uma
alternativa que poderia tornar exequivel a internacionalizagdo de marcas portuguesas
seria estas especializarem-se num produto, e tornarem-se referéncias internacionais
em relagdo ao mesmo. O autor também aponta que falta as marcas nacionais uma
identidade propria, que as marcas tentam substituir com uma forte presenca em
superficies comerciais.

Por outro lado, no panorama internacional assiste-se ao crescimento de novas
marcas, focadas em nichos de clientes, cujas necessidades e desejos ainda ndo eram
satisfeitas pelas grandes marcas existentes no mercado, apostando estas marcas,
precisamente, no foco num Unico produto com estratégias best-in-class (melhor da
classe) e best-in-category (melhor da categoria) (Business of Fashion e McKinsey
Group, 2016).

Estas marcas, ao contrario do que acontece com as de pronto a vestir nacionais,
tendem a posicionar-se num sector mais premium, pois sO6 assim podem garantir a
qualidade do seu produto mantendo margens elevadas.

A producdo de moda pode ser dividida em varios segmentos, diferenciados
entre si pelos precos e caracteristicas de qualidade dos produtos.

Corbellini e Saviolo defendem uma escala de segmentagdo distinta para a
industria da moda e a industria do luxo, uma vez que o luxo ¢ algo que se estende a
outras industrias que ndo apenas a da moda (Corbellini e Saviolo, 2009; Kapferer e

Bastien, 2009).
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No que diz respeito a uma distingdo das marcas de moda, com base no prego,
comumente reconhecem-se cinco classes: couture, ready-to-wear/designer, diffusion,
bridge e mass (Corbellini e Saviolo, 2009).

Ja se falarmos na segmentagdo da industria do luxo, varios autores
contribuiram com formas de organizar hierarquicamente as marcas de luxo, sendo que
tanto o nimero de patamares como os critérios desta caracterizacdo variam de autor
para autor. Genericamente, existem caracterizagdes assentes nos atributos dos
produtos, e caracterizagdes assentes nas caracteristicas das marcas, para o prop6sito
do presente trabalho, irdo ser brevemente apresentados os modelos de Kapferer e
Bastien (2009) e de Corbellini e Saviolo (2009), por serem os mais comumente
utilizados na industria.

Corbellini e Saviolo (2009) identificam as seguintes classes: supreme luxury
(luxo supremo), lifestyle luxury (estilo de vida de luxo), acessible luxury (luxo
acessivel) e masstige (ndo havendo uma traducao linear, a designacao masstige atribui-
se a produtos relativamente acessiveis € que no entanto sdo comunicados como
produtos premium).

Ja Kapferer e Bastien (Kapferer e Bastien, 2009) ndo reconhecem a existéncia
de marcas de acessible luxury (ou seja, luxo acessivel) identificando apenas as seguinte
classes: the griffe (grife), luxury brands (marcas de luxo), upper-range brands (marcas
de gama alta) e brands (marcas).

No relatério publicado em 2017 pela Business of Fashion e pelo grupo
McKinsey, The State of Fashion 2017, os autores propde uma outra organizagao, sendo
as categorias que apontam: luxury, affordable luxury, premium/bridge, mid-market,
value e por fim, discount (Business of Fashion e McKinsey Group, 2016),
assemelhando-se esta escala mais ao modelo de Corbellini e Saviolo e distanciando-
se do modelo de Kapferer .

Na imagem abaixo ¢ possivel compreender a relagdo entre os esquemas de

segmentagdo dos autores:



17

Kapferer Corbellini e Saviolo BOF & McKinsey
(2008) (2009) (2016)
AN
The Giriffe Supreme Luxury
Luxury Brands Luxury Luxury
+ Acessible Luxury Affordable Luxury
o
X
=2
3 Upper-Range Brands Masstige Premium/Bridge
°
2
c
1 Brands Mid Market
Value
Discount

Figura 1 — Comparagdo de segmentos de marcas de moda
Fonte: Adaptado de Turunen (2015)

Tendo em conta a classificacdo das marcas segundo o relatério The State of
Fashion 2018 as categorias que apresentavam um maior potencial crescimento para o
ano de 2017 eram as de affordable luxury com um crescimento entre 3,5% e 4,5%,
seguida pelas marcas de value (4%) e premium/bridge, (4%) (Business of Fashion e
McKinsey Group, 2016), sendo que as previsdes de crescimento se mantiveram
inalteradas no ano de 2018, a exce¢do do segmento de luxo, que apresentava em 2018
uma previsdo de aumento de vendas igual a do segmento de affordable luxury
(Business of Fashion e McKinsey Group, 2017).

As marcas de luxo representam as marcas mais prestigiadas e valorizadas no
mercado da moda (Vickers e Renand, 2003 in Fionda e Moore, 2009). No seu estudo,
Fionda e Moore (2009) concluiram que as caracteristicas que definem o sucesso destas
marcas sao uma identidade de marca clara, precos premium, integridade do produto
vendido, experiéncia de luxo e uma so6lida cultura de empresa.

Quanto as categorias de produtos, o relatorio The State of Fashion 2018 aponta
para um crescimento das vendas em todas as categorias, excetuando a de sportswear,

que sofre um ligeiro decréscimo relativamente a 2017, mantendo-se no entanto como
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uma das categorias com maior crescimento (Business of Fashion e McKinsey Group,

2017).

1.2. Sustentabilidade na Industria da Moda

A definicdo de sustentabilidade ndo ¢ hoje, uma definicdo facil ou exata,
devido as suas multiplas associagdes: se nos anos 50, quando o termo se comegou a
generalizar, estava associado a uma necessidade de lutar contra a pobreza,
nomeadamente a fome em determinados pontos do planeta, hoje estd mais associada a
questdes de indole ambiental (Gwilt e Rissanen, 2011).

No entanto, pela andlise de alguns documentos produzidos ao longo dos anos
por diversas institui¢des de relevancia internacional, poderemos deduzir algumas das
associacdes com mais peso.

Nesta perspetiva, uma definicdo que poderiamos encontrar para os produtos
sustentaveis, ¢ a de que estes visam proteger o ambiente através de um uso mais
ponderado dos recursos energéticos e agentes toxicos na sua produgdo, no sentido de
reduzir a poluicdo e desperdicio causados por esta (Ottman, Stafford e Hartman, 2006),
tendo esta defini¢do o seu foco unicamente na vertente ambiental da sustentabilidade.

Por outro lado, no relatério da ONU Our common Future (ONU, 1988), o
desenvolvimento sustentdvel ¢ definido como aquele que “permite responder as
necessidades atuais sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de atenderem
as suas proprias necessidades”, e aborda ja a questao da sustentabilidade, tanto de uma
perspetiva ambiental como social, o que acontece também no relatério mais recente
(ONU, 2009) que traga os objetivos para o milénio, em que sdo apontadas como
prioritarias questdes como manter a sustentabilidade ecologica, e muitas outras de
indole social.

Todavia, com o poder que as empresas hoje detém, serdo estas, mais do que
governos ou organizacdes ndo governamentais a assumir um papel de destaque na
mudanca global que se impde para o futuro (Elkington, 2001) e, com a tendéncia de
sustentabilidade ecoldgica e social a impor-se, ha indicadores de que as grandes
empresas comegam a ter a consciéncia de uma necessidade de mudanga, tomando

atitudes nesse sentido (Li et al., 2014; Business of Fashion e McKinsey Group, 2016;
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GFA & BCQG, 2017) sendo as grandes empresas as que neste momento demonstram
maior esfor¢o de mudanca (GFA e BCG, 2017).

Ainda assim, e em particular na industria da moda, o consumidor parece querer
cada vez mais a renovagdo de produtos: a durabilidade em queda dos mesmos, a
velocidade com que as tendéncias se alteram e a rapidez com que as estacdes mudam,
tornaram a moda num “bem perecivel” (Byun e Sternquist, 2011).

Pela necessidade de dar resposta as exigéncias do mercado, em termos de
quantidades e velocidade de renovacdo (Business of Fashion e McKinsey Group,
2016), muitas empresas comegaram a operar num registo de fast fashion, que lhes
permite oferecer uma constante inje¢do de nova mercadoria no mercado (Li et al.,
2014). Esta procura por uma producao cada vez mais rapida e em grande escala levou
a indistria da moda a atingir uma dimensdo em que os materiais utilizados sdo de fraca
qualidade — uma vez que a roupa ndo ¢ feita para durar — a mao de obra ¢ explorada
e as preocupagdes ambientais sdo relegadas para segundo plano (Clark, 2008).

E neste contexto que o movimento slow fashion surge, por oposi¢do ao atual
estado da industria da moda, como uma resposta a necessidade de mudar o paradigma
(Jung e Jin, 2016; Todeschini et al., 2017). Este movimento baseia-se na ideia de que
os produtores de moda se devem focar na qualidade dos seus produtos, assim como na
sustentabilidade social e ambiental da inddstria e, de igual forma, responsabiliza o
consumidor, o qual deveréd ser encorajado a comprar menos ¢ com mais qualidade
(Jung e Jin, 2016).

Para tornar possivel esta mudanca ¢ necessario que se entendam os meandros
daquilo que ¢ realmente a sustentabilidade, e da forma como esta se aplica a indistria
da moda em particular, tanto no panorama ambiental como social.

Ainda que ja existam critérios bem definidos face as questdes de indole
financeira e mesmo ecoldgica, quando toca a questdo do impacto social, torna-se mais
complicado encontrar formas de o quantificar (Slaper e Hall, 2011; DiVito e
Bohnsack, 2017).

Em 1990 surgiu o termo Triple Bottom Line (Elkington, 2001; Lobel, 2006;
Perry e Towers, 2009; Slaper e Hall, 2011) uma escala de avaliagdo criada com o
proposito de definir as empresas com base “ndo apenas no valor econdmico que elas
adicionam, mas também no valor ambiental e social que elas adicionam - ou destroem”
(Elkington, 2001), a qual avalia as empresas, tal como o nome indicia, com base em

trés eixos: people, planet, profit (pessoas, planeta, lucro). O TBL (como me irei referir
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ao termo daqui em diante) tornou-se numa ferramenta essencial para garantir o
cumprimento de objetivos sustentdveis, uma vez que permite as empresas avaliar o seu
desempenho nos trés eixos definidos, sendo que j4 muitas empresas recorrem a este
sistema para fazer uma avaliagdo interna do seu desenvolvimento (Slaper ¢ Hall,
2011).

O TBL sintetiza aquilo que muitos autores definem como sendo os principais
pontos a ter em conta quando falamos de sustentabilidade nas industrias e em
particular, na industria da moda. Todeschini et al. (2017) apontam que os fatores de
maior importancia serdo o sweatshop free, uma pratica especialmente comum na
industria da moda e que designa a violagdo de condi¢des de trabalho que protejam a
saude, seguranga e idade minima dos trabalhadores (Chau, 2016), o fare trade, conceito
relacionado com a garantia de pagamento justo pelo trabalho realizado por uma pessoa
(Lekakis, 2014), os produtos de origem local, a colaboragdo entre os intervenientes de
todo o processo e, finalmente, desperdicio zero.

Muitas empresas ja sentem a pressao dos consumidores e de institui¢des
financeiras em relacdo aos seus compromissos com o TBL (Elkington, 2001) mas
como podem realmente as empresas caminhar para a sustentabilidade?

Nas grandes empresas, pela sua escala, muitas vezes o processo de produgao
estd descentralizado, e instalado até num outro pais, face a gestdo da empresa (Bessa
e Vaz, 2007). Por esse motivo, o controlo torna-se mais dificil (Perry e Towers, 2009;
Turker e Altuntas, 2014; Todeschini et al., 2017), sendo que na maioria das vezes a
produgdo destas empresas se encontra em paises cujas regulamentagdes no que toca a
protecdo do ambiente e das condigdes de trabalho estio muito aquém do desejado
(Turker e Altuntas, 2014): 34% da producao téxtil mundial estd localizada em paises
Asiaticos, sendo que em alguns destes paises, como a India e as Filipinas, mais de 50%
dos funcionarios nao recebem o salario minimo (GFA e BCG, 2017).

Para que neste panorama seja possivel garantir a responsabilidade ecologica e
social, ¢ necessdrio manter praticas de comunica¢do responsaveis, entre todos os
intervenientes do processo (Perry e Towers, 2009; Positive Luxury, 2016; Todeschini
et al., 2017) e o estabelecimento de codigos de conduta para garantir a sustentabilidade
da industria em todas as suas etapas, agdo que as associacdes de Fair Trade e as
proprias marcas tém vindo a por em pratica (Todeschini et al., 2017).

Neste sentido, a transparéncia entre todos os intervenientes da industria ¢

fundamental (Elkington, 2001; Perry e Towers, 2009; Business of Fashion McKinsey
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Group, 2016; Positive Luxury, 2016) e através das tecnologias que hoje temos a
disposicdo, esta transparéncia vai ser cada vez mais necessaria, uma vez que as
empresas por todo o mundo estdo sob um maior escrutinio sendo hoje muito facil
difundir informag¢des mundialmente acerca desta transparéncia (Elkington, 2001).

Ainda assim, quando existe uma distdncia geografica que impede um
acompanhamento regular, ndo deixa de ser dificil deter-se um controlo real
relativamente as praticas de todos os intervenientes do processo.

Assim sendo, ainda que muitas empresas tenham inicialmente escolhido
arriscar em manter a produ¢do em paises distantes das sedes das empresas — por uma
questdo econdmica, muitas vezes ecologia e questdes de indole social sdo relegadas
para o segundo plano (DiVito e Bohnsack, 2017) — o risco para a reputacdo das
empresas tem vindo a levar muitas delas a mudarem a sua estratégia, e apostarem numa
producdo mais local.

Um exemplo desta mudanga ¢ a Zara, que tem ja parte da sua producdo em
Espanha (Turker e Altuntas, 2014). Este tipo de mudanga, seja ela impulsionada por
uma necessidade de proteger a reputagdo da empresa ou consciéncia, poderd
representar uma alteragdo dréstica, uma vez que agir localmente contribui para
melhorar significativamente as condi¢des de trabalho e vida dos funcionarios (Clark,
2008; Positive Luxury, 2016).

Pode-se portanto intuir que se comega hoje a assistir a uma fusao dos objetivos
econémicos com os sociais de uma empresa (Perry e Towers, 2009), havendo até
autores que defendem que a implementacdo de praticas de responsabilidade social, e a
garantia de melhores condigdes de trabalho, em oposi¢do ao que acontece quando se
identificam praticas de sweatshop, potenciam a atragdo de melhor mao-de-obra, e mao-
de-obra mais motivada, o que podera gerar um aumento da produtividade da empresa
(Perry e Towers, 2009; Chau, 2016).

Se a responsabilidade social de uma empresa parece estar mais ligada com
comunicagdo e a geografia da producdo, a questdo ambiental aparenta estar mais
conectada com questdes tecnologicas.

Cumprir metas de sustentabilidade implica inovagdo da industria (Business of
Fashion e McKinsey Group, 2016): as tecnologias disponiveis hoje em dia permitem
uma aposta em materiais e técnicas mais sustentaveis de um ponto de vista ecologico
(Clark, 2008; Positive Luxury, 2016; Todeschini et al., 2017) tais como a utiliza¢ao de

fibras e tecidos ecologicos, reciclados ou organicos, novas formas de tingir tecidos e
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métodos menos toxicos para os acabamentos das pecas (Brosdahl e Carpenter, 2010;
D’Souza, 2015), agdes que temos vindo a assistir marcas de peso na industria tomar.
Em Portugal, o Green Textiles Club ¢ uma demonstragdo de como a industria
téxtil portuguesa reconhece a responsabilidade ambiental e social que lhe cabe ter, e
que levou a criacdo de um manual de boas praticas, com diretrizes que permitem as
empresas da industria responderem aos requisitos dos clientes e a diretrizes
internacionais, = por meio de um compromisso “assente em critérios de
sustentabilidade, quer de natureza social, econoémica, ecoldgica, quer de natureza
cultural” (Green Textiles Club, 2017). Este clube conta ja com dezassete empresas do
setor de producdo téxtil e de vestuario, as quais foram atribuidas certificagdes
internacionais de cumprimento de normas de sustentabilidade social e ecologica
(Green Textiles Club, 2017), o que torna Portugal num sitio de exceléncia para

produzir vestudrio de forma sustentavel.

1.3. Marketing Verde na Industria da Moda

Tudo indica que o consumidor atual estd mais ciente e preocupado com o
estado ambiental e social do planeta, (Brosdahl e Carpenter, 2010; Moon et al., 2015).

As tendéncias e estudos mais recentes tém apontado para uma maior
valorizacao dos principios sustentaveis das marcas (Lu, Bock e Joseph, 2013; Business
of Fashion e McKinsey Group, 2016), indiciando que os consumidores mais jovens
se mostram mais sensiveis a questdes de indole social e ecoldgica (Straughan &
Roberts, 1999) e, nomeadamente, os consumidores da geragio millennial' estio mais
dispostos a gastar mais em produtos de marcas conhecidas pelas suas praticas com
impacto positivo no ambiente e na sociedade (Nielsen, 2015; Positive Luxury, 2016).

No entanto, alguns indicadores apontam para que, apesar de o consumidor
mostrar preocupagao com estas questdes, ndo age em conformidade com essas mesmas
preocupagdes no momento de compra (Brosdahl & Carpenter, 2010), sendo o prego,

por exemplo, apontado como um dos principais desmotivadores da compra sustentavel

! Termo que designa a geragdo de pessoas nascidas depois de 1982 e antes de 1996, e que ¢ definida como
uma geracao disruptiva face as que a precederam, nomeadamente por ser mais instruida do que qualquer outra
antes (Howe e Strauss, 2009).
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(Yan, Hyllegard e Blaesi, 2012), uma vez que, produtos deste género sdo associados a
pregos mais altos. Ainda que o consumidor demonstre interesse nestes produtos, nao
estd disponivel para pagar mais por eles (Lu, Bock e Joseph, 2013).

Para além do prego, os fatores apontados como mais relevantes na decisdo de
compra face a produtos sustentaveis, s3o o impacto dessa compra e o sacrificio que a
mesmo implica, isto €, o consumidor ¢ influenciado pela facilidade e diferenga real
que a sua compra podera representar (McDonald e Oates, 2006).

McDonald e Oates (2006) concluiram no seu estudo que a compra de vestuario
organico ndo era percecionada pela maioria dos individuos da sua amostra como uma
acdo com um efeito direto, o que podera representar um problema para a comunicacao
deste tipo de vestuario, mas, por outro lado, também concluiram que a sua amostra nao
associava um grande esforco a esse comportamento, o que, podera ser um fator
primordial no que toca a decisao de compra.

Viérios outros autores concluiram que os consumidores tendem a rejeitar
produtos comunicados como sustentaveis porque os associam a sacrificios (Ottman,
Stafford e Hartman, 2006; Borin, Cerf e Krishnan, 2011), isto é, que implicam
prescindir de algum aspeto que a compra de um produto dito normal ndo implicaria.
Um exemplo, seria o design dos produtos, que em particular no caso da moda
sustentavel, ¢ normalmente percecionado como pouco atrativo (Lu, Bock e Joseph,
2013).

Sejam os sacrificios associados a este tipo de produtos o compromisso de
qualidade, design, conforto ou preco, estes representam no imaginario do consumidor
um entrave a compra de produtos sustentaveis, que precisam de ser contornados a fim
de se criar e comunicar produtos sustentaveis de forma eficaz.

Um foco exagerado nas caracteristicas ambientais de um produto pode levar a
um produto com menos qualidade e que ndo vai de encontro as expetativas do cliente
(Ottman, Stafford e Hartman, 2006), sendo que, no caso da geragdo millennial, os
motivos de compra mais relevantes continuam a ser o valor, a qualidade e a imagem
(Business of Fashion e McKinsey Group, 2016).

E importante nio esquecer que para que o produto seja bem sucedido,
independentemente de ser ou ndo sustentavel, deverd proporcionar ao consumidor
beneficios a nivel funcional, simbodlico e/ou da experiéncia de consumo (Ottman,

Stafford e Hartman, 2006; D’Souza, 2015), pelo que, mais do que um foco meramente
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na sustentabilidade do produto, ¢ importante pensar neste da perspetiva dos desejos e
necessidades do consumidor.

Ottman, Staffor ¢ Hartman (2006) apontam que o marketing verde deve
responder a duas premissas: criar produtos que sejam bons para o ambiente e que
satisfacam o cliente.

Se por um lado, o prego ¢ indicado como um entrave a compra sustentavel, ha
indicios de que ¢ possivel a uma marca com principios sustentaveis praticar pregos
premium ¢ agradar a um publico relativamente amplo (dentro do publico com poder
de compra para aceder a pregos premium), se esta for capaz de oferecer aos seu
consumidor beneficios para 14 das suas caracteristicas de sustentabilidade (Ottman,
Stafford e Hartman, 2006), e que em especial no caso da geragdo millennial, apesar de
o preco ter influéncia na decisdo de compra, a sua influéncia ¢ inferior a de outros
atributos do produto (Lu, Bock e Joseph, 2013), demonstrando a importancia de
oferecer um produto, que para além de sustentavel, tenha atributos suscetiveis de atrair
o consumidor.

D’Souza defende a possibilidade de criar marcas de moda ecoldgicas que sejam
iconicas, atraindo um publico mais premium (D’Souza, 2015). Mudangas no processo
de criacdo, recorrendo por exemplo a artesdos (como costureiras ou bordadeiras),
adicionam valor as pecas, conferindo-lhes autenticidade e tornando-as em produtos
diferenciados (Clark, 2008), o que vai de encontro aos desejos do consumidor atual,
cuja compra ¢ cada vez mais motivada pelos valores que reconhece na marca, e pela
busca de autenticidade naquilo que compra (Business of Fashion e McKinsey Group,
2016).

A revisdo da literatura sustenta ainda a ideia de que um consumidor informado
acerca dos impactos ambientais de uma industria tende a incorrer em comportamentos
mais sustentaveis (Straughan e Roberts, 1999; Brosdahl e Carpenter, 2010; GFA e
BCG, 2017).

No entanto, o que se constata ¢ que um dos maiores entraves a comunicagao
de produtos ditos sustentaveis passa pela existéncia de pouco conhecimento por parte
do consumidor em relagdo a estes (Ottman, Stafford e Hartman, 2006; Sen, 2006;
Moon et al., 2015; Todeschini et al., 2017). Ainda que muitas vezes o consumidor
acredite estar informado, a informagdo que detém ¢ limitada aos conceitos mais

difundidos, como ¢ o caso da reciclagem (McDonald e Oates, 2006). No caso da
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industria da moda, o impacto por exemplo da produgdo e consumo excessivo, €
desconhecido da maioria dos consumidores (Moon et al., 2015).

Esta falta de informagdo em relacdo aos produtos sustentaveis, podera levar a
que o consumidor crie crencas em relacdo a estes produtos que pde em causa a compra:
tornou-se frequente na comunicagdo de marcas sustentaveis utilizarem termos como
organico, ecoldgico ou reciclavel: no entanto, tais termos podem ser vagos para o
consumidor ¢ ndo havendo uma explicacdo concreta sobre a origem ¢ métodos de
fabrico dos produtos, a utilizacdo destes termos pode acabar por gerar confusdo e até
descrenca em tais afirmacdes (Borin, Cerf e Krishnan, 2011; Yan, Hyllegard e Blaesi,
2012).

A quantidade de informagao fornecida ¢ importante, e deve ter sida em conta
mas, no caso da comunica¢ao de marcas de moda, demasiada informag¢ao também
podera levar o consumidor a desinteressar-se (Yan, Hyllegard e Blaesi, 2012). No caso
da comunicacdo de marcas de moda, na generalidade das vezes, estas sdo comunicadas
com base em mensagens implicitas; no entanto, quando nio existe um conhecimento
geral face ao que esta a ser comunicado — como parece ser o caso da moda sustentavel
— poderd ser mais recomendavel usar mensagens explicitas, por forma a evitar
conflitos de interpretacdes por parte dos consumidores (Yan, Hyllegard e Blaesi,
2012).

Recicléavel, reutilizavel, biodegradével ou com efeitos positivos para a saude
sdo os atributos mais associados a intencdo de compra de produtos sustentaveis por
parte da geracdo millennial (Lu, Bock e Joseph, 2013), o que vai ao encontro da ideia
de que os consumidores ndo sdo, de facto, indiferentes aos atributos ecologicos do
produto (Ottman, Stafford e Hartman, 2006).

No entanto, a revisao da literatura sugere que o caso da moda sustentével exige
um equilibrio muito distinto, entre a comunica¢do dos atributos sustentaveis do
produto e os demais atributos que vao de encontro aos desejos do consumidor, sendo
a comunica¢do de produtos verdes provavelmente, a maior fraqueza destes (Borin,
Cerf e Krishnan, 2011), tendo o estudo sobre habitos de consumo da geragao millenial
de Lu, Bock e Joseph (2013) concluido que estes consumidores consideram que os
produtos sustentaveis na generalidade das vezes ndo sdo tdo bem publicitados como

os restantes produtos no mercado.
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Marcas sustentaveis, sdo, antes do mais, marcas, € as marcas a que reagimos
melhor sdo aquelas que sdo capazes de captar os nossos valores e aspetos da nossa
humanidade, e trabalham a sua comunicagdo em fungao disso (Middleton, 2010).

Hoje, mais do que alguma vez antes, as marcas representam ideais e¢ valores
(Fionda e Moore, 2009; Middleton, 2010; Weed, 2016) e estes sdo a sua ligacdo com
o consumidor. No fundo, a marca em si, ndo ¢ mais do que aquilo que os outros
percecionam dela e dos seus produtos (Middleton, 2010) e, assim sendo, os valores e
ideais que, em particular, os consumidores associam a uma marca sao aquilo que ird
definir e acompanhar a mesma.

Assim, face a crescente exigéncia do consumidor relativamente a
sustentabilidade das empresas, estas precisam cada vez mais de adotar principios
sustentaveis, por forma a continuarem a ser relevantes no mercado (Weed, 2016),
diferenciando-se pela adog¢ao de valores de marca distintos e fortes que permitam criar
uma relacdo duradoura com os seus consumidores (Middleton, 2010; Business of

Fashion e McKinsey Group, 2016).

1.4. Plano de Negdcios

O plano de negodcios ¢ uma ferramenta de enorme importancia, em especial
para negocios novos. Este devera constituir-se como uma linha orientadora para a
empresa, que se foque nos seus objetivos, defina quais os recursos necessarios para a
sua implementacdo e permita estabelecer linhas diretrizes para solucionar eventuais
problemas que surjam no futuro (IAPMEI, 2004; Green ¢ Hopp, 2017).

As marcas tendem a ter uma taxa de insucesso mais alta nos seus primeiros
anos de existéncia, o que poderd ser explicado, pela falta de conhecimento dos
empreendedores para dar resposta a determinadas questdes, pela falta de criagdo de
papéis diferenciados — que podera ndo ser possivel por falta de recursos — ou por falta
de informa¢dao ¢ comunica¢do (Fernandez-Guerrero, Revuelto-Taboada ¢ Simoén-
Moya, 2012).

Pinson (2008) refere que um plano de negodcios podera ser essencial em varios
aspetos de um negdcio: como uma “maquete” do mesmo, que o acompanha a longo

prazo, providenciando as ferramentas necessarias para o seu desenvolvimento em



27

varias fases; como documento para procurar financiamento e ainda como uma
ferramenta para analisar a exequibilidade da internacionaliza¢do do negdcio; também
para Green e Hopp (2017) o plano de negdcios possibilita tornar uma ideia ou visao
numa série de acdes tangiveis.

Para negodcios em fase de projeto, que procuram financiamento o plano de
marketing constitui-se como uma ferramenta indispensavel, uma vez que providencia
as informacdes necessarias sobre o negdcio, € se apresenta como uma garantia de
sucesso para os investidores (Pinson, 2008; Fernandez-Guerrero, Revuelto-Taboada e
Simén-Moya, 2012; Green e Hopp, 2017).

Green e Hopp (2017) descobriram no seu estudo que os empreendedores que
escreviam um plano de negocios e portanto planeavam formalmente a estratégia da
sua empresa ou startup tinham 16% mais probabilidade de viabilidade de negocio do
que os restantes.

Ainda assim, por mais bem desenvolvido que um plano de negbcios seja, o seu
impacto real no sucesso a longo prazo de uma empresa ¢ limitado (Fernandez-
Guerrero, Revuelto-Taboada e Simon-Moya, 2012).

Quando aliado a uma certa experiéncia, disponibilidade financeira e recursos
humanos, o plano de negdcios podera ter um grande impacto na probabilidade de
sucesso de uma empresa (Ferndndez-Guerrero, Revuelto-Taboada e Simén-Moya,
2012).

Um plano de negdcios, devera ser continuamente atualizado, para que possa,
ao longo de toda a existéncia de um negdcio, continuar a ser Util para a sua gestao e
desenvolvimento (Pinson, 2008)

Estruturalmente, um plano de negocios devera ser escrito de uma forma
concisa e clara, mas ainda assim integrar o maximo de informacdo possivel e este
devera ser constituido por um sumario, plano organizacional, plano de marketing e

documentos financeiros (Pinson, 2008).

1.4.1 Analise Externa

Segundo Porter (1980), o objetivo da criagdo de uma estratégia competitiva €
o de encontrar o espago ideal para uma determinada empresa prosperar, para tal, ¢é

imprescindivel conhecer a envolvente em que a empresa se insere.
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1.4.1.1 Analise PEST

O ambiente em que a empresa se insere ¢ constituido por uma série de fatores
externos a mesma, mas que podem ter um a influéncia direta na forma como as
decisoes sao feitas (Grant, 2010).

Estes fatores, podem ser tidos em conta de varias formas, € no caso da analise
PESTEL, os mesmos sdo agrupados pela sua origem, traduzindo-se portanto esta
analise numa relativa a fatores de origem politica, econdmica, social ou tecnologica
(Kotler et al., 2005; Grant, 2010).

A analise PESTEL trata-se assim, pelas suas caracteristicas, de uma analise do
macro ambiente empresarial, e que, serve a generalidade das marcas no sentido de
estas compreenderem como se podem adaptar ao ambiente € ndo a um nivel particular.
Existem mercados nos quais os fatores que compde uma PEST tém uma influéncia

muito significativa, tornando esta analise ainda mais pertinente (Kotler et al., 2005).

1.4.1.2 Modelo de 5 Forgas de Porter

Porter defende que existem 5 forcas competitivas que influenciam a
atratividade de uma determinada industria. A andlise destas forcas — que o autor
identifica como sendo novos concorrentes, fornecedores, compradores, substitutos e
rivalidade dos concorrentes existentes — permite determinar o potencial de lucrativo

da industria em questao (Porter, 1980; Grant, 2010).
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Figura 2 — Modelo de 5 Forgas de Porter
Fonte: Adaptado de Porter (1980)

Porter define estas 5 for¢as da seguinte forma:
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A entrada de novos concorrentes na industria ¢ sempre uma possibilidade, e tal

condicionante poderd afetar em especial os pregos praticados que tendem a subir,

assim como os encargos, o que representa uma ameaca direta a lucratividade.

aumentar a sua quota e, muitas vezes, bastantes recursos.

entrada que estdo impostas, Porter identifica como principais:

Economias de escala

Diferenciagdo de produto

Novos players tendem a trazer para o mercado novas capacidades, vontade de

Porém, a entrada de novos concorrentes estd condicionada pelas barreiras a
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e Custos de mudanca

e Acesso a canais de distribui¢ao

e Desvantagens de custos independentes da dimensao

e Politicas governamentais

Poder negocial dos fornecedores

Os fornecedores detém uma enorme vantagem, uma vez que tém a capacidade
de negociar o aumento de pregos de producdo assim como a reducao de qualidade dos
produtos e servigos que providenciam.

Assim, em especial fornecedores com um grande peso, podem condicionar a
lucratividade de uma industria; estes sdo considerados poderosos se se verificarem as

seguintes condigdes:

o A industria fornecedora em que opera ¢ dominada por poucos intervenientes, €

menos fragmentada do que a industria que fornece

o Nao esta sujeita a produtos com capacidade de substituicao

o Fornece para industrias que ndo sdo a sua maior fonte de rendimento, ou seja,

a industria cliente nao representa uma fracao significativa das suas vendas

o O produto que fornece ¢ de elevada importancia para a industria cliente

o O produto que oferece ¢ significativamente diferenciado ou a sua substituicao

comporta custos elevados

o Os fornecedores tém capacidade de integrar verticalmente a jusante

o O fornecedor pode tornar-se em produtor, concorrente portanto
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Poder negocial dos clientes

Tal como os fornecedores, também os clientes det€ém poder negocial,
nomeadamente no que toca a negociagdo de precos, exigéncia de melhor qualidade ou
servicos e criando mais rivalidade entre marcas concorrentes.

Considerando-se a existéncia de varios tipos de clientes: cliente final, cliente-
grossista, cliente-retalhista e cliente-consumidor, Porter afirma que podemos
considerar que um grupo de clientes detém poder de negociagdo quando se verificam

as seguintes condicionantes:

J Um s6 cliente ou grupo de clientes ¢ responsavel pela maioria das vendas de

uma industria

o O produto que adquire tem um grande peso nas suas compras totais

o Os produtos que adquire de uma determinada industria sdo de caracter

indiferenciado e, portanto, substituiveis

o A substituicdo do produto comporta custos de substituicdo relativamente
baixos

o Detém informacao total sobre a industria fornecedora em causa

o Um cliente com menos poder de compra olha mais ao prego, e tendencialmente

negoceia mais

o Existe risco de os clientes integrarem o mercado a montante, ou seja, podera o

proprio cliente comegar a produzir os produtos
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Ameaca de produtos substitutos

Potencialmente, todos os produtos padecem de serem substituidos por produtos
semelhantes, que sejam de alguma forma capazes de satisfazer as mesmas
necessidades e desejos do consumidor. A existéncia de produtos substitutos tem
consequéncias no que diz respeito a lucratividade de um determinado produto ou
industria, uma vez que limita os pregos méximos do mercado.

Ter em aten¢do os produtos substitutos existentes ¢ uma pratica importante,
uma vez que permite a empresa estabelecer uma estratégia de agdo fundamentada. Os
produtos substitutos que segundo Porter tém mais relevancia sdo aqueles com maior
tendéncia para melhorar a sua relacdo de qualidade-preco, ou aqueles que se inserem

em industrias com grandes ganhos.

Rivalidade entre os concorrentes existentes

Entre os concorrentes existentes no mercado, existe o objetivo de ganharem
vantagem. Esta rivalidade reflete-se no recurso a estratégia para aumentar a
competitividade tais como alteragdes de precos, “guerras publicitarias”, introdugdo de
novos produtos no mercado ou oferta de mais servigos e garantias para os clientes.

Na maioria das industrias, as agdes tomadas por uma empresa tém efeitos
diretos nas restantes, o que potencia retaliagdes e um esfor¢o por parte dos
concorrentes para se destacarem.

No caso, por exemplo, de mudancas de pregos em produtos concorrentes,
podera haver consequéncias negativas para a lucratividade da industria, no entanto,
por outro lado, “guerras publicitarias” podem ter um efeito positivo, ao aumentarem a
procura de um produto, acabando por potencialmente beneficiar todos os concorrentes.

Porter identifica os seguintes fatores como os pontos que tém mais tendéncia

para promover competicdo numa industria:

J Multiplos concorrentes ou concorrentes muito equilibrados em termos de

dimensao e poder

° Crescimento da industria lento

° Custos elevados ao nivel do armazenamento ou custos fixos
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o Falta de diferenciacdo entre os produtos ou custos de mudang¢a pouco elevados

o A rivalidade aumenta quando a producdo aumenta para 14 da capacidade de

compra do mercado

J Concorrentes com caracteristicas ou estratégias muito distintas
o Posi¢cdo de mercado assume uma grande importancia para os concorrentes
o Elevadas barreiras a saida do mercado

1.4.1.3 Fatores Criticos de Sucesso

Grant (2010) defende que, para que uma empresa tenha a possibilidade de
“viver e prosperar”’ numa industria, ¢ necessario que a mesma seja capaz de
providenciar aos consumidores aquilo que estes querem, e ainda, que esteja a altura de
fazer frente a concorréncia existente. Nesse sentido, o autor defende que as empresas
devam comegar por questionar “o que é que o nosso consumidor quer?” e “de que
precisa a empresa para sobreviver a concorréncia?”’, apontando estes dois fatores como
criticos para o sucesso de uma empresa (Grant, 2010).

Para encontrar uma resposta para a primeira questao, ¢ imprescindivel que se
olhe para o consumidor como a “razdo de ser” da industria, e que se lhe atribua a
importancia que este tem, enquanto principal fonte de lucro da industria (Grant, 2010).
Para tal, ¢ de extrema importancia que se conheca o consumidor, as suas necessidades,
desejos e forma de pensar sobre o seu consumo.

No que diz respeito a segunda questdo, a sua resposta prende-se com um
conhecimento aprofundado sobre a concorréncia existente na industria em causa. A
sobrevivéncia de uma empresa depende de uma andlise que permita a empresa
compreender se tera forca e disponibilidade financeira para acompanhar os seus

concorrentes (Grant, 2010).
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1.4.1.4 Analise da Concorréncia

Uma das mais importantes etapas da criacdo de uma marca forte, ¢ conhecer e
compreender a concorréncia (Middleton, 2010). Criar uma estratégia eficaz, implica,
em primeiro lugar, fazer uma andlise dos competidores (Kotler et al., 2005). Isto
porque oferecer um servigo/produto de qualidade e atender as necessidades do
consumidor ndo chega, num mercado como o atual, que se encontra imensamente
saturado. Assim, conhecer a concorréncia ¢ imprescindivel, no sentido em que, o
potencial lucrativo da industria estd intimamente ligado com a quantidade de
concorrentes que oferecem o mesmo (Grant, 2010).

Conhecer a concorréncia implica saber identificar quem ¢ a concorréncia
(Kotler et al., 2005; Middleton, 2010). Esta podera ser constituida por empresas que
oferecem produtos ou servicos em muito semelhantes ao da nossa empresa, ou, por
outro lado, por empresas que ndo oferecem os mesmo produtos ou servigos, mas que
ainda assim se dirigem ao mesmo publico alvo (Middleton, 2010).

Tal, implica saber quais s3o as suas estratégias, forcas e fraquezas e qual sera
a sua reagdo face a estratégia da nossa empresa, o que implica uma monitorizagao
constante do mercado (Kotler et al., 2005).

Este conhecimento face aos concorrentes permite a empresa posicionar-se na
industria aproveitando as fraquezas dos seus concorrentes (Grant, 2010) permitindo-
lhe oferecer ao consumidor uma vantagem em relacdo a estes (Kotler et al., 2005).

O posicionamento refere onde queremos, precisamente, posicionar a nossa
empresa em relagdo aquilo que o mundo pensa dela, e como se posiciona em relagao
a outras marcas (Middleton, 2010), tal implica que a empresa seja capaz de antecipar
as forcas e movimentos da sua concorréncia ¢ de que forma estas poderao afetar a

industria (Grant, 2010).

1.4.1.5 Analise do Consumidor

Nenhuma marca pode apelar a toda a gente (Kotler et al., 2005; Middleton,
2010), e nesse sentido ¢ essencial descartar quais os grupos de consumidores que nao
nos interessa atingir (Middleton, 2010) e manter o foco naqueles que temos

possibilidade de servir melhor (Kotler et al., 2005).
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Neste sentido, uma estratégia para identificar qual o nosso consumidor podera
passar por comegar por identificar quem nio queremos que seja 0 nosso consumidor,
fazendo uma lista de caracteristicas que este consumidor tem e que ndo vao de
encontro aos principios e valores da nossa marca (Middleton, 2010).

Diferentes consumidores tém diferentes caracteristicas, sejam a nivel dos seus
desejos, possibilidades, localizagdo, comportamento ou praticas de compra (Kotler et
al., 2005), por isso, cada vez mais as marcas se afastam de uma estratégia de marketing
para todos, e se focam em definir segmentos de clientes, permitindo-lhes assim criar
produtos e estratégias personalizadas, que tém portanto uma maior probabilidade de ir
de encontro as expectativas destes grupos (Kotler et al., 2005).

Como tal, analisar o consumidor exige pesquisa, €, N0 que toca ao Processo
para conhecermos o nosso consumidor, Pinson (2008) enuncia que sera imprescindivel
saber responder a questdes sobre este, partindo de informagdes mais gerais como se
estes sdo individuos ou empresas, seguir para uma analise demografica, que devera
incluir, no caso dos individuos, informag¢des demograficas como a idade, género ou
rendimento.

Depois de sermos capazes de tragar um perfil geral do nosso consumidor, uma
analise mais detalhada passarad por conhecer caracteristicas psicologicas e do estilo de
vida dos mesmos, no sentido de melhor compreendermos as suas necessidades e
desejos (Pinson, 2008).

Da mesma forma, Kotler et al. (2005) defendem que uma correta segmentagao
de mercado podera ser feita com base em critérios de segmentacdo geograficos,
demograficos, psicograficos ou de comportamento, e, mais ainda, que o
comportamento de compra do consumidor ¢ afetado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos; ainda que estes estejam fora do controlo das empresas,
conhecer o consumidor e saber quais os fatores que o afetam é imprescindivel para

tracar uma estratégia de comunicagdo bem sucedida.

1.4.2 Analise Interna

Desenvolver uma estratégia implica combinar os recursos e capacidades da

empresa com os fatores externos que a possam afetar (Grant, 2010), assim, reconhecer
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quais as caracteristicas internas de uma empresa ¢ primordial para o desenvolvimento

da estratégia.

1.4.2.1 Recursos e Competéncias

Um dos passos de grande importancia para compreender qual o potencial de
uma empresa, ¢, segundo a literatura, estar ciente de quais os recursos e capacidades
que esta tem a sua disposi¢ao (Grant, 2010), tal, dota a empresa de capacidade para
criar uma estratégia que combine o0s seus recursos € competéncias com as
oportunidades que possam surgir (Grant, 2010).

Sendo que as industrias se tém tornado mais instaveis, um maior foco nas
caracteristicas internas de uma empresa representam agora um melhor ponto de partida
para o desenvolvimento das suas estratégias (Grant, 2010).

McDonald (1999) chama a atengdo para a necessidade das empresas
compreenderem as suas capacidades, e aquilo que realmente podem oferecer ao
consumidor, sendo que, cada empresa terd as suas capacidades proprias, e devera

focar-se nessas, uma vez que, ¢ nesses campos que esta terd a oportunidade de

prosperar, e ser competitiva (McDonald, 1999).

Grant (2010) vai mais longe, e defende a importancia do desenvolvimento das
capacidades e recursos de uma empresa em detrimento da procura de um espago com
menos concorréncia como o caminho correto para uma boa estratégia. O autor sugere
ainda que, a formulagdo de uma estratégia competitiva devera estar mais relacionada
com a exploracdo das forgas que apenas a empresa em questao tem, isto €, explorar as
diferengas face a concorréncia, tirando assim o maximo partido dos recursos e

competéncias da propria empresa (Grant, 2010).

No caso do presente projeto, ir-se-a recorrer a uma analise 7s da McKinsey:
este tipo de andlise foi introduzida nos anos 70 pela empresa americana de consultoria
empresarial como uma nova forma de pensar na eficiéncia de uma organizagao.

Esta estabelece-se num mapa de 7 fatores corelacionados entre si e que

permitem avaliar as capacidades de uma determinada organizagdo; sdo eles: structure
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(estrutura), strategy (estratégia), systems (sistemas), shared values (partilha de
valores), skills (competéncias), style (estilo) e por fim, staff (colaboradores).

Entre os fatores ndo se verifica uma distribui¢do hierarquica, ja que o modelo
considera que todos devem ser pensados de uma forma conjunta, e que qualquer um
dos fatores podera ter o mesmo nivel de impacto no progresso da empresa. Os mesmo
podem, porém, ser divididos em elementos hard — estrutura, estratégia e sistemas,
fatores tangiveis e de mais facil definigdo — e elementos soft — os restantes, que se
tratam de fatores mais intangiveis e influencidveis pelo meio envolvente (Lowell,

2008).

estilo
estratégia competéncias
partilha
de valores
colaboradores sistemas
estrutura

Figura 3 — Esquema do Framework 7s da Mackinsey
Fonte: Adaptado de Lowell (2008)

1.4.2.2 Analise SWOT

A andlise SWOT, como hoje a conhecemos, foi desenvolvida por Albert
Humphrey, um consultor de gestdo americano, como resultado de uma pesquisa
desenvolvida no Stanford Research Institute, entre 1960 e 1970, encomendada pela

Fortune 500 (Humphrey, 2005).
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Originalmente a analise foi batizada de S-O-F-T, siga que Humphrey (2005)
desconstréi da seguinte forma: “o que € bom no presente ¢ satisfatorio (Satisfactory),
o que € bom no futuro ¢ uma oportunidade (Opportunity), o que € mau no presente ¢
uma falha (Fault) e o que ¢ mau no futuro ¢ uma ameaca (7Threat).”

A andlise criada pretendia, portanto, analisar o que estava bem e mal no
presente e futuro de uma empresa, considerando seis categorias (produto, processo,
consumidor, distribui¢do, finangas e administracao). Uma correta aplicagdo da analise
devera munir a empresa de ferramentas para delinear uma estratégia de quais as

prioridades a atingir a curto e longo prazo (Humphrey, 2005).

A designacdo da andlise transformou-se, sendo hoje mais conhecida por
SWOT, mas a sua estrutura fundamental permanece a mesma e ¢ amplamente utilizada
e referida por outros autores contemporaneos: quatro eixos, pelos quais uma empresa
pode avaliar-se: strengths (forgas), weaknesses (fraquezas), opportunities
(oportunidades) e threats (ameagas) (McDonald, 1999; Kotler et al., 2005; Pinson,
2008). Trata-se de uma forma de andlise, que mune uma empresa de informagao critica

sobre questdes internas e externas.

Os dois eixos de andlise externa correspondem as oportunidade e ameacas,
estes possibilitam um entendimento do mercado em que o negocio se insere, e podera
indicar outros onde o mesmo se possa desenvolver (Pinson, 2008). No que diz respeito
as oportunidades, devem-se considerar questdes como economia, mudangas
demograficas, o mercado e a evolucao tecnoldgica, j4 no que toca as ameagas,
mantém-se o fator das mudancas demograficas, mas devem ser ponderados outros
como a atividade da concorréncia, pressdo dos canais de distribuicdo e conjuntura

politica (Kotler et al., 2005).

No eixo da andlise interna localizam-se portanto as forgas e fraquezas; nesta
parte da andlise, deverdo ser consideradas as caracteristicas da organizagdo que se
constituem como criticas para o sucesso ou insucesso da mesma, estas devem ser

ponderadas, tendo em conta a concorréncia (Kotler et al., 2005; Pinson, 2008).
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1.4.3 Formulagao da Estratégia

A fungdo do marketing ¢ avaliar o consumidor, procurando conhecer quais as
suas necessidades e desejos, a fim de corresponder a estes, pois serdo estes os fatores
que guiam a missao e objetivos de uma empresa, por forma a criar uma estratégia bem
sucedida (Kotler et al., 2005).

A estratégia de uma empresa representa qual o caminho que esta quer tomar e
devera por isso ser desenvolvida com o proposito de orientar a mesma em dire¢ao aos
seus objetivos (Pinson, 2008; Grant, 2010; Middleton, 2010), numa perspetiva de
longo prazo, podendo ser construida de uma forma mais geral ou detalhada

(Middleton, 2010).

1.4.3.1 Visao

Aaker (2014) descreve a visdo como um retrato aspiratdrio do conceito da
empresa, que ndo corresponde necessariamente ao ponto em que esta se encontra mas
sim, ao futuro da mesma e a forma como a empresa ird evoluir (Middleton, 2010;
Aaker, 2014).

A visdo € assim, a ideia que guia a empresa. Esta dard o mote para a missao da

mesma, e deve ser algo “contagiante” (Kotler et al., 2005).

1.4.3.2 Missao

A missdo define qual € o propdsito da marca (Kotler et al., 2005; Middleton,
2010) como tal, trata-se de um passo essencial para construir uma marca robusta
(Middleton, 2010), uma vez que uma boa definicdo da missdo permite que todos na
empresa tenham uma nog¢ao clara daquilo para que trabalham .

Segundo Vasconcellos e S& (2011), a missdo deverd conseguir claramente
identificar aquilo que a empresa ou organizagdo faz. Esta devera ainda, ser constituida
por forma a claramente indicar quais os propositos da marca para o seu futuro (Pinson,
2008). McDonald (1999), porém, defende que a missdo ¢ algo que tem muito de
filosofico e qualitativo, e que dai advém a maior dificuldade a quando da defini¢ao da

mesma.
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Vasconcellos e Sa (2011), por outro lado, assume uma visdo mais pragmatica e
defende que a correta definicdo da missdo deverd ter em conta quatro elementos
cruciais: necessidade; produto; cliente e localizagdo.

O autor afirma que muitas vezes a missao das empresas ¢ mal definida, pelo
facto de integrar elementos que sdo dispensaveis, € omitir outros que sao necessarios,
e que, uma ma defini¢do poderd ser imensamente prejudicial, uma vez que a missao

ird ajudar na formulagdo de quatro importantes elementos estratégicos, sendo eles:

Os objetivos segundo os quais o desempenho da empresa serd avaliado

Uma avaliagdo clara de quais os concorrentes com maior importancia

A selegdo de ferramentas de marketing mais adequadas

Abertura da empresa para oportunidades

Assim, sendo a missdo algo que pauta o caminho de uma empresa, nao deve ser
alterada constantemente, porém, se a empresa entrar num processo, por exemplo, de

perda de credibilidade, redefinir a missdo podera ser importante (Kotler et al., 2005).

1.4.3.3 Objetivos

A missdo da empresa ¢ o que da o mote para a defini¢do dos objetivos da
mesma: esta da lugar a objetivos estratégicos de desenvolvimento (Kotler et al., 2005).

Os objetivos gerais constituem-se como conquistas a atingir (McDonald, 1999;
Kotler et al., 2005). Desta forma, definir os objetivos € o rumo que queremos que a
marca tenha, vai influenciar a forma como conduzimos o seu crescimento ¢ tomamos
decisoes (Middleton, 2010).

Devem ainda ser estabelecidos objetivos mais concretos, designados por Doran
como S.M.A.R.T (1981) que deverao ser mensuraveis, traduzindo-se em fatores como
volume de vendas, valor de vendas, quota de mercado e lucro. Este tipo de objetivos

dizem portanto, unicamente respeito a produtos e mercados (McDonald, 1999).



1.4.3.4 Estratégia Competitiva

A importancia da delineagdo de uma estratégia competitiva prende-se com o
facto de esta permitir definir a forma como uma empresa lidard com as 5 forgas
competitivas como enunciadas por Porter (1980). Neste sentido, o autor aponta trés
possiveis estratégias que as empresas podem adotar para ganharem vantagem sobre a

sua concorréncia: a estratégia de custo/volume, a estratégia de diferenciacdo e a

estratégia de foco.

Todo o Mercado

VANTAGEM ESTRATEGICA

Diferenciagao
percecionada pelo
cliente

Baixo Custo

estratégia de_
DIFERENCIACAO

estratégia de
CUSTO/VOLUME

ALVO

Segmento de mercado

Figura 4 — Estratégia Competitiva segundo Porter

estratégia de

FOCO

Fonte: Adaptado de Porter (1980)

1.4.3.5 Estratégia de Marketing

O plano de marketing ¢, basicamente, a aplicagdo dos recursos de marketing

que uma empresa tem a sua disposi¢ao no sentido de atingir um objetivo de marketing

(McDonald, 1999).
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Tendo em consideragdo, que cada vez mais as indistrias se tornam ambientes
hostis e competitivos para trabalhar, o desenvolvimento de um plano de marketing
torna-se indispensavel (McDonald, 1999)

Kotler et al. (2005) defendem que o primeiro passo para a criagao de um plano
de marketing devera passar por procurar entender o ambiente em que se ird trabalhar,
sendo que, a estratégia de marketing se ird materializar na postura que a empresa ira
adotar para atingir os seus objetivos (Kotler et al., 2005; Pinson, 2008).

A estratégia de marketing deverd portanto integrar todas as atividades
envolvidas no marketing: vendas, publicidade, relagdes publicas e networking, sendo
que, ainda que cada uma sirva um proposito distinto, todas devem ser relacionadas e
funcionar em conjunto, contribuindo assim para desenvolver uma imagem forte e

garantir a diferenciagdo da empresa face aos seus concorrentes (Pinson, 2008).

1.4.3.5.1 Posicionamento e Identidade de Marca

Posicionar uma marca significa defini-la através da enfatizagdo das
caracteristicas que a tornam distinguivel da concorréncia e que, por tal, atraem um
determinado publico (Kapferer, 2008).

Segundo Kapferer (2008), uma marca devera ter quer o seu posicionamento,
quer a sua identidade bem definidos, porém, posicionamento e identidade ndo sdo
conceitos semelhantes: o posicionamento ¢ “competitivo” e permite a marca colocar-
se numa posi¢ao relativamente aos seus concorrentes, ¢ definido em func¢ao dos seus
produtos e portanto alterdvel em func¢do das alteracdes que os mesmos possam sofrer
ao longo do tempo; a identidade de uma marca é mais duradoura e ¢, por sua vez, a
expressdo das caracteristicas tangiveis e intangiveis que fazem da marca o que ela €.

Kapferer (2008) propde a representacdo da identidade de uma marca através

de uma estrutura de seis eixos, ao qual chama o prisma de identidade da marca.

1.4.3.5.2 Marketing-Mix

O termo marketing-mix diz respeito a quatro eixos estratégicos a que as
empresas recorrem no sentido de criar uma estratégia transversal que permita atingir o

seu publico alvo (Kotler et al., 2005). Estas 4 ferramentas, convencionalmente
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designadas como os 4 P’s do marketing dizem respeito a product (produto), price
(preco), promotion (comunicacdo) e placement (distribui¢ao).

Kotler et al. definem estes 4 conceitos da seguinte forma:

o Product — como o nome indica, este eixo corresponde ao produto que a
empresa ira oferecer ao consumidor no sentido de corresponder a uma necessidade ou
desejo do mesmo. Quando falamos em produto, podemos estar a referir-nos a um
espectro de coisas como objetos fisicos, servigos, espagos ou até mesmo pessoas.

Este eixo compreende variaveis que t€ém de ser tidas em conta, tais como qualidade,

caracteristicas, variedade, design, entre outras.

o Price — ¢ o valor monetario que o consumidor ird pagar pelo produto.
Desempenha uma importancia fundamental para a empresa, uma vez que estd
diretamente ligado ndo s6 com o sucesso financeiro da mesma, mas também com o
valor percecionado que o consumidor atribui ao produto.

Esta ¢, a partida, a variavel mais flexivel, podendo sofrer altera¢des, entre outros, por

meio de descontos e promogdes.

o Promotion — refere-se as medidas de comunicacdo que permitem a empresa
promover o produto e apresentar as caracteristicas do mesmo ao seu target, a fim de o

persuadir a comprar, estd, portanto, diretamente relacionada com a publicidade.

o Placement — refere-se a forma como a empresa torna o seu produto acessivel
ao consumidor, tem por isso a ver com a sua presen¢a online e fisica, mas também

com questoes relacionadas com o transporte e armazenamento do produto.

1.4.4 Plano Financeiro

O plano financeiro constitui-se como um dos elementos de maior importancia
de um plano de negdcios, uma vez que este permite avaliar as perspetivas de
sustentabilidade a longo tempo de uma empresa, isto ¢, permite compreender se a

empresa apresenta viabilidade financeira.
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Pinson (2008) identifica o plano financeiro como um elemento imprescindivel,
em particular para as empresas que procuram financiamento: ¢ através deste que os
investidores poderao ter percecao de qual o plano de acdo da empresa a fim de atingir
os objetivos e gerar lucro.

Também Green e Hopp (2017) consideram o plano financeiro como uma
ferramenta que se pode tornar decisiva a quando de conseguir um investimento: estes
devem incluir os objetivos e recursos necessarios e acrescentam legitimidade e

confianga aos projetos.
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CAPITULO Il - CARACTERIZAGAO DO MERCADO

O presente capitulo pretende desenvolver uma caracterizacdo do mercado em

que se insere a empresa que se pretende criar com este projeto.

2.1 Tendéncias do mercado

Como ja mencionado no enquadramento tedrico, denota-se, na industria da
moda, um crescimento do segmento affordable luxury (designado por Cobellini e
Saviolo (2009) por acessible luxury), no qual se devera enquadrar esta marca.

Joseph Cote introduz uma questdo no seu artigo Building a Brand of
Affordable Luxury (2016): o luxo ndo ¢ aquilo de que precisamos mas aquilo que
desejamos, mas como pode a inacessibilidade que esté intrinseca a este coadunar com

um mundo que cada vez mais que ser “inclusivo”?

Para o autor, foi o papel do affordable luxury em diminuir este abismo entre o
luxo e o mundo atual que possibilitou que esta categoria tivesse um crescimento tao
significativo e bem-sucedido: muitas marcas mudaram o seu posicionamento para se
enquadrarem neste segmento— Michael Kors e Tory Burch, por exemplo — e muitas
outras tém vindo a assumiram-se de raiz como marcas de affordable luxury (Corbellini
& Saviolo, 2009; Cote, 2016). Porqué? Cote (2016) aponta as margens mais altas e
uma maior diversidade no que toca ao publico alvo — o que se reflete em mais clientes

e consequentemente mais vendas — como as principais razdes.

A sustentabilidade ¢ uma outra tendéncia a ter em consideracdo: apontada no
relatorio The State of Fashion de 2017 e novamente em 2018 como um fator a ter em
conta, sendo importante considerar que no momento em que nos encontramos,
questdes de indole social e ecologica tém sido discutidas e encontrado um espaco de
destaque (Business of Fashion e McKinsey Group, 2016, 2017), o que podera

beneficiar o presente projeto.
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De um ponto de vista geografico, segundo o relatério The State of Fashion
2018 (Business of Fashion e McKinsey Group, 2017) prevé-se uma mudanga em
termos de vendas: se até agora a Europa e a América do Norte eram os mercados com
mais poder de comprar e influéncia na industria, tudo indica que este paradigma possa
estar a mudar, com o Oriente a ganhar protagonismo.

Se em 2011 os mercados Europeu e Norte Americano representavam, em
conjunto, 60% das vendas da industria, as previsdes sdo para que em 2025 essa fatia

se reduza para 45% (Business of Fashion e McKinsey Group, 2017).

Espera-se que a marca retina as condi¢des necessarias para operar nacional e
internacionalmente dado que a introducdo do produto no mercado serad
maioritariamente por via da venda online, o mercado a atingir devera ser portanto ser

global.

No caso das marcas de moda em particular, para além dos critérios classicos
de segmentagdo distinguem-se dois grandes segmentos: womenswear (roupa de

mulher) e menswear (roupa de homem), ambas, com caracteristicas distintas

(Corbellini e Saviolo, 2009).

No caso, o segmento de womenswear, onde se enquadra a presente marca,
constitui-se como o segmento de maior importancia para a industria da moda pela sua

dimensao (Corbellini e Saviolo, 2009).

2.2 Consumidor e Segmentagao do mercado

Um fator a ter em consideragdo ¢ a forma como o consumidor compra nos dias
de hoje: ¢ ja visivel uma adog@o do formato online como plataforma de compra, mas
esta tendéncia parece estar a sedimentar-se apresentando perspetivas de um aumento
rapido (Business of Fashion e McKinsey Group, 2017). Com o online a imperar, as
reagoes dos consumidores, entenda-se reviews online, influenciadores online ¢

presenca das marcas nas redes sociais adquirem cada vez mais importancia e relagao
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direta com a concretiza¢do de vendas, em particular na industria da moda (Business of

Fashion e McKinsey Group, 2017).

O relatorio The State of Fashion 2018 identifica ainda algumas das mais
marcantes tendéncias na industria: do ponto de vista do consumidor, este tende a
valorizar mais a personalizacdo — em termos de produtos e na experiéncia de compra
— assim como a autenticidade e individualidade das marcas; como ja foi dito
anteriormente, as plataformas online assumem um papel de destaque, sendo que o
consumidor de moda ¢ cada vez mais atraido pela praticidade e oferta que as grandes
plataformas de venda online providenciam — um indicador de que ¢ incontornavel no
panorama atual, apostar na venda online, ndo apenas através de website proprio, mas
cada vez mais em parceria com grandes plataformas, que no fundo operam como

retalhistas online.

2.2.1 Caracteristicas do segmento

O segmento-alvo a atingir caracteriza-se da seguinte forma:
Do sexo feminino, com uma idade compreendida entre os 25 e os 45 anos, com
escolaridade minima de licenciatura, aufere rendimento bruto superior a 1400 euros

mensais e reside em zonas urbanas.

Trata-se de um cliente informado, com gosto pelas artes e culturalmente ativo.
E preocupado e atento ao estado do mundo, e revela preocupagio com

questdes de indole social e ecoldgica.

Gosta de moda, mas ndo ¢ ostentativo, antes, da primazia a qualidade, e aprecia
o conforto, procurando um produto inovador, e que se destaque de alguma forma,

estando disposto a pagar mais por isso.
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2.3 Caracterizacao da concorréncia

> Concorrentes Indiretos

Nacional e internacionalmente, foram identificadas duas marcas que, pelo
produto que oferecem podem ser consideradas concorrentes. Porém, devido ao prego
praticado e a determinas especificagdes do produto que oferecem ndo podem ser

consideradas concorrentes diretas:

Le Mot Tees

Surgiu em Paris mas encontra-se sediada em Lisboa, e o seu produto sdo t-
shirts estampadas com mensagens em francés.

O produto €, portanto, a semelhanca da marca deste projeto a t-shirt, porém, as
da Le Mot Tees sdo t-shirts de algodao convencional, e as mensagens sdo estampadas,
posicionam-se num segmento diferente, sendo mais dirigido para massas.

O preco de venda das camisolas ¢ de 38,5 euros e estas estdo disponiveis no
site da marca e nas lojas Fio D’ Agua, Cura Style Essentials ¢ The Hut Boutique, todas
em Portugal.

https://le-mot.com/

Lingua Franca

Marca de camisolas de caxemira, bordadas a mao em Nova lorque.

Recentemente, a marca tem vindo a receber uma enorme atengao por parte da
comunicagdo social e figuras publicas internacionais, devido as mensagens que
figuram nas camisolas, de caracter politico e social.

A marca tem no momento cinco colegdes: “LF for Time’s Up”, “LF x Whitney
Museum”, “The Resistance Series”, “LF x La Ligne” e “Travel Sets”.

Para além destas, existem trés modelos, cujas vendas revertem diretamente
para projetos de solidariedade, sdo elas “LF for Of a Kind” (apoia a associacao Her
Justice), “LF for FEED” (a venda de cada camisola paga 150 refei¢des para criangas
em idade escolar) e ainda “LF for Every Mother Counts” (os lucros revertem para o

apoio a gravidas com dificuldades).
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Para além das colecdes, existe a possibilidade de encomendar uma camisola
com bordado personalizado.

O preco de venda das camisolas ¢ de 380 dolares e estas estdo disponiveis no
site da marca, assim como em dezenas de lojas fisicas e 9 retalhistas online, todos no
segmento do retalho de luxo.

https://linguafranca.nyc/

> Concorrentes Diretos

No caso, apenas foram identificados concorrentes diretos no panorama
internacional.
No panorama nacional ndo se identificaram marcas consideradas concorrentes

diretos, seja pelo posicionamento, seja pelo produto que oferecem.

Carne Bollente

Esta marca, de origem francesa, foi criada em 2014 e oferecia originalmente t-
shirts, tendo expandido a sua oferta para sweatshirts e acessorios.

O principal produto continua a ser a t-shirt, de qualidade premium, bordada
com ilustragdes.

A marca da especial destaque a sua certificacdo 1SO-9002, que atesta a
qualidade do produto que esta vende.

Posicionam-se como uma marca de affordable luxury alternativa, e com uma
forte ligacdo ao panorama artistico e criativo.

O prego de venda das camisolas ¢ de 62 euros e estas estdo disponiveis no site
da marca, assim como em retalhistas online e fisicos em varios paises na Europa.

https://www.carnebollente.com

Maison Labiche

Marca francesa, da categoria affordable luxury. A marca oferece colegdes para
mulher, homem e crianga, e tem uma linha de roupa que inclui outros produtos para
além das t-shirts.

No caso das t-shirts, estas sdo produzidas em Portugal, o material utilizado ¢

Jersey 100% algodao, e sdo bordadas com palavras ou ilustragdes. Os bordados sdo
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feitos industrialmente, no entanto, a semelhan¢a do que acontece na marca Lingua
Franca, ¢ possivel pedir a personalizacdo dos produtos da marca.

O preco de venda das t-shirts varia entre os 50 e os 70 dolares, e estas estdo
disponiveis no site da marca, na loja fisica propria que a marca tem em Paris, e ainda
em centenas de retalhistas no mundo inteiro.

https://www.maisonlabiche.com
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CAPITULO Iil - INVESTIGAGAO DE SUPORTE

O presente capitulo tem como proposito, aferir a exequibilidade do presente
projeto. Nesse sentido ir-se-4 definir os objetivos de investigagdo, enunciar o método
de investigacdo ao qual se recorre e por fim, apresentar a analise e discussao dos

resultados obtidos com a presente investigacao.

3.1 Objetivos da Investigacao

A presente investigagdo tem como objetivo primordial aferir o potencial de
aceitacdo do projeto junto do seu mercado.

Para tal, sera necessario compreender o consumidor, pelo que se definiram
objetivos especificos, que visam servir como meio para atingir o objetivo geral da

investigacdo. Sao eles:

o Aferir as principais caracteristicas do target da marca;

o Perceber a disponibilidade financeira do consumidor portugués para o tipo de
produto que se pretende oferecer para eventualmente usar esses indicadores

como base de compreensdo para o consumidor internacional;

J Aferir qual a importancia dada pelo consumidor a sustentabilidade de uma

marca.
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3.2 Método de Investigagao

Por forma a responder a todos os objetivos de investigacao, foi levado a cabo
um estudo de mercado com recurso a questionario a ser divulgado online,

principalmente através de redes sociais.

A presente investigacdo teve como objetivo aferir junto do mercado nacional
qual a disponibilidade financeira do consumidor portugués para o tipo de produto que
se pretende oferecer; perceber a aceitacdo do mercado portugués a novas marcas de
moda; aferir qual devera ser o target da marca e o que o caracteriza; aferir qual a

importancia dada pelo consumidor portugués a sustentabilidade de uma marca.

Trata-se de uma investigagdo quantitativa. A técnica de recolha de dados foi

um inquérito (Anexo 1) distribuido online e portanto, ndo presencial.

3.3 Universo e Amostra

A amostra foi definida com recurso a um processo de amostragem nao
aleatério/nao-probabilistico, para a sele¢do de uma amostra por snowball-sampling e

constitui-se por 150 individuos, do sexo feminino.

Quanto a definicdo do universo, o questiondrio ¢ fundamentalmente
direcionado a mulheres com idades compreendidas entre os 25 e os 45 anos, residentes
em dareas urbanas, com rendimento mensal bruto superior a 1400 euros, nivel
académico ao nivel da licenciatura ou superior, com uma sensibilidade apurada para a
estética, que valorizam a criatividade e se preocupam com questdes relacionadas com
a sustentabilidade. Interessam-se por moda, compram a sua propria roupa € prestam
aten¢do aos produtos que adquirem e ao impacto que os mesmos poderdo ter no

mundo.
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3.4 Tipos de perguntas e escalas

O questionario difundido foi formulado com base em varios tipos de perguntas,
por forma a conseguir recolher a informacao de forma clara.

Recorreu-se a perguntas fechadas de resposta simples e de escolha multipla,
assim como a escalas. No caso, optou-se pela utilizacao da escala de Likert, para medir
a atitude dos inquiridos face a variados fatores, sendo que, a mesma era apresentada

com 7 niveis.

O questionario foi ainda testado, numa primeira fase, junto de amigos e
familiares, que responderam ao questionario acompanhados, permitindo avaliar a
clareza das questdes e o tempo de resposta a0 mesmo, o que possibilitou que se
fizessem os ajustes necessarios ao desenho do questiondrio para garantir a sua

viabilidade junto de uma maior audiéncia.

3.5 Analise dos Resultados

Para a analise dos resultados da presente investigacdo recorreu-se a diferentes

métodos estatisticos:

Aplicou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov por forma a testar a distribuicao
da amostra, considerando duas hipdteses:
HO: Distribui¢@o normal;

H1: Distribui¢do ndo-normal

Quando ndo se verificou a normalidade da amostra, recorreu-se ao teste nao-
paramétrico de Wilcoxon sobre a mediana, sendo colocadas as hipdteses testadas para
a mediana:

HO: Mediana<= 4;

H1: Mediana>4
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Frequéncia e Habitos de Compra

De seguida, serdo expostos os resultados obtidos as questdes que tinham por
objetivo compreender os hébitos de compra, nomeadamente relativos a aquisicao de

vestuario.

Tabela 1 — Analise das respostas obtidas a pergunta “Com que frequéncia compra roupa?”

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Mais de uma vez por meés 100 66,7
De 2 em 2 meses 38 25,3
Mensalmente 35 233
De 3 em 3 meses 24 16
De 4 em 4 meses 11 7,3
Duas vezes por ano 11 7,3
De 5 em 5 meses 6 4
Uma vez por ano 3 2

Tal como ¢ possivel constatar pela andlise da Tabela 1, 66,7% dos inquiridos
admite comprar vestudrio mais do que uma vez por més. A analise da tabela permite
ainda observar que, para além da resposta “mais do que uma vez por més”, as
frequéncias de compra com mais respostas sdo “mensalmente” (23,3%) e “de 2 em 2
meses” (25,3%), o que indica que, a maioria da amostra efetua compras de vestuario

com bastante frequéncia.



Experiéncia de Compra

Tabela 2 — Analise das respostas obtidas relativamente a experiéncia de compra em

diferentes canais
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N | Mean | Median | sD | ks | P~ Z p-
value | Wilcoxon | value
Loja Fisica
: 145 | 5,44 5 1,14 | 0,18 | 0,00 9,24 0,00
Unimarca
Loja online da
marca que estoua | 137 | 4,96 5 1,44 | 0,17 | 0,00 6,43 0,00
adquirir
Loja Fisica |\ /5 14 93 5 129 | 0,19 | 0,00 7.02 0,00
Multimarca
Loja online |-\ 4,1 4 49 4 1,51 | 0,14 | 0,01 3,54 0,00
multimarca
_ Suwpere | a0l 333 3 1,64 | 0,18 | 0,00 4,44 1,00
Hipermercados

Foi aplicado, como ¢ possivel observar na tabela 2, o teste de Kolmogorov-

Smirnov, tendo-se verificado a rejei¢do da hipotese nula (Sig 0,00 < 0,05), pelo que os

dados ndo seguem uma distribui¢do normal. Assim, aplicou-se o teste ndo-paramétrico

de Wilcoxon que permitiu concluir que a mediana assume um valor estatisticamente

significativo superior a 4, com excecdo do canal “Super e Hipermercados” (Sig 1,00

>0,05).

Assim, ¢ possivel afirmar que, em qualquer um dos canais, excetuando “Super

e Hipermercados”, a amostra considera que a experiéncia de compra ¢ relativamente

satisfatoria, sendo que, o canal de venda que obteve uma média de respostas mais

elevado foi a “Loja Unimarca” (5,44), o que indicia que a amostra prefere fazer

compras neste tipo de loja.

Compra Online

Na tabela 3, ¢ possivel analisar as respostas relativas a valorizagdo dada pela

amostra a diferentes fatores relacionados com a compra online.
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Tabela 3 — Analise das respostas obtidas relativamente aos fatores mais valorizados na
experiéncia de compra online

. p- Z- p-

) Mean Median | SD KS value | Wilcoxon | value

Seguranga | 30 | ¢ 6y 7 0,87 | 043 | 0,00 10,55 0,00
Pagamento

Envio Gratuito | 138 | 6,49 7 0,94 | 0,41 | 0,00 10,50 0,00
Facilidade

Utilizagdo do | 138 6,28 7 0,97 0,34 0,00 10,20 0,00
Site
Detalhe

descrigdo | 138 6,28 7 1,07 0,33 0,00 10,12 0,00
produtos
Rapidez

138 6,12 6 1,05 0,28 0,00 9,95 0,00
Entrega

Verificou-se pela aplicagdo do teste de Kolmogorov-Smirnov a rejeicdo da
hipotese nula (Sig 0,00 < 0,05), e portanto, a distribuicdo ndo ¢ normal. Aplicou-se de
seguida o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon, através do qual se verificou que o valor

da mediana ¢ superior a 4 de forma estatisticamente significativa.

E portanto possivel concluir que todos os fatores apontados sdo muito
valorizados pela amostra. Tal resultado ¢ indicador de que, todos estes fatores devem
ser tidos em conta a quando do desenvolvimento de um website com compra online,

ou da escolha de um retalhista online para comercializagdo dos produtos da marca.

Nomeadamente, analise-se em maior detalhe os resultados dos seguintes

fatores:

e “Seguranca do pagamento” — tem uma mediana de 7. Pode-se concluir que
para a grande parte dos inquiridos atribui uma elevada importancia a este fator.
Estando a realizar uma compra online, que obriga muitas vezes a apresentagao
de um cartdo de crédito ou até outros dados financeiros, ¢ compreensivel e
expectavel que o consumidor deseje sentir-se salvaguardado. Através de meios

de pagamento como o Paypal, ou no caso de Portugal o MBWay, ¢ possivel
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hoje garantir essa seguranca ao cliente, salvaguardando o cumprimento de uma
premissa que, a amostra em questdo, considera de grande relevancia.

e “Envio Gratuito” — apresenta uma mediana de 7. Podemos assumir que, ao
optar pela compra online em detrimento da compra em loja fisica, o cliente ndo
quer acrescentar a mesma o custo do envio, que ndo teria na compra em loja
fisica.

e “Facilidade Utilizacdo do Site” — tem uma mediana de 7. Indicia que, a
facilidade na compra ¢ primordial, e, mais uma vez, devera ser um fator a ser
tido em conta a quando do desenvolvimento de um website, ponderando
questoes ligadas com UX Design (User Experience Design), que promovam
uma utilizagdo intuitiva, impedindo que situagdes como um cliente desistir da
compra pela dificuldade do processo acontegam.

e “Detalhe da descricdo do produto” — tem uma mediana de 7. Pode concluir-
se que, estando o cliente a fazer uma compra na qual ndo pode palpar o produto,
fazendo ele proprio uma avaliagdo detalhada do mesmo, espera que o site em
que faz a compra lhe providencie uma descri¢do o mais aproximada possivel
do produto. Situagdes como diferencgas na cor, ou mé apresentagdo/descri¢ao
do tecido, devem ser evitadas, apostando numa apresentagdo o mais completa
e aproximada da realidade possivel.

e “Rapidez da entrega” — tem uma mediana de 6. Apresenta a mediana mais
baixa do grupo de perguntas, no entanto, revela que este fator tem também uma

importancia consideravel para a amostra.

Na Tabela 4, apresentada de seguida, ¢ possivel analisar as respostas obtidas
relativamente a comportamentos de compra e avaliacdo da relacdo qualidade/prego.

As perguntas permitem aferir a valorizagdo dada pela amostra a questdes
relacionadas com prego, prestigio, lealdade/fidelizagdo as marcas e percecdes

relacionadas com a qualidade do produto.
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Tabela 4 — Analise das respostas obtidas relativamente ao Comportamento de compra e

avaliagdo da relacdo qualidade/preco

Mean

Median

SD

KS

p-
value

Z-
Wilcoxon

p-
value

Obter um produto
de boa qualidade ¢
muito importante
para mim

150

6,15

1,01

0,29

0,00

10,46

0,00

Eu tenho marcas
favoritas, as quais
compro
repetidamente

150

5,26

1,55

0,20

0,00

7,45

0,00

Os meus padrdes e
expectativas para os
produtos que
compro sao muito
altos

150

5,00

1,19

0,17

0,00

7,69

0,00

Uma vez que
encontro um
produto ou marca de
que gosto,
mantenho-me fiel a
ele

150

4,93

1,44

0,21

0,00

6,59

0,00

Eu vou as mesmas
lojas de todas as
vezes que vou as
compras

150

4,90

1,57

0,20

0,00

5,97

0,00

As pessoas reparam
quando se compra a
marca ou produto
mais caro

150

1,71

0,15

0,00

-0,14

0,56

Eu ndo dispenso
muito tempo a
pensar nas minhas
compras

150

3,94

1,80

0,14

0,00

-0,53

0,70

Eu mudo as marcas
que compro
regularmente

150

3,47

1,56

0,15

0,00

-3,85

1,00

As marcas mais
caras sao
normalmente as
minhas escolhidas

150

3,07

1,62

0,14

0,01

-6,04

1,00

Prefiro comprar
produtos das marcas
mais vendidas

150

3,03

1,52

0,14

0,01

-6,49

1,00

Quanto mais alto ¢
0 prego de um
produto, melhor a
qualidade do
mesmo

150

2,99

1,48

0,16

0,00

-6,94

1,00

As marcas mais
publicitadas sdo
normalmente boas
escolhas

150

2,81

1,31

0,17

0,00

-8,05

1,00
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N | Mean | Median| sD | ks | P- Z p-
value | Wilcoxon | value

Eu gosto do
prestigio inerente a
compra de um
produto caro
Comprar de uma
marca dispendiosa
faz-me sentir bem
comigo mesmo
Comprar um
produto da marca
mais cara faz-me | 150 2,46 2 1,64 0,25 0,00 -8,45 1,00
sentir que tenho
classe

150 2,53 2 1,69 | 0,25 | 0,00 -8,21 1,00

150 2,49 2 1,60 | 0,23 | 0,00 -8,33 1,00

Foi aplicado o teste de Kolmogorov-Smirnov, pelo que se verificou a rejeicao
da hipotese nula (Sig 0,00 < 0,05), pelo que os dados ndo seguem uma distribuigao
normal. Aplicou-se portanto de seguida o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon que
permitiu concluir que a mediana assume um valor estatisticamente significativo

superior a 4 em 7 das 15 questdes colocadas.

Assim, analisou-se os resultados obtidos em maior detalhe:

e “Obter um produto de boa qualidade ¢ muito importante para mim” — Tem
uma mediana de 6. Ainda que outros fatores sejam valorizados, como se pode
constatar observando a média de respostas (6,15), a boa qualidade do produto
¢, nitidamente, a premissa mais valorizada pela amostra.

e “Eu tenho marcas favoritas, as quais compro repetidamente” — Tem uma
mediana de 5. Pode considerar-se portanto que, a amostra tende a manter-se
fiel as marcas de que gosta, o que podera representar um entrave a aceitagao
de novas marcas, mas, por outro lado, significa que, assim que conquistada nao
tende a afastar-se da marca.

e “Osmeus padrdes e expectativas para os produtos que compro sdo muito altos”
— tem uma mediana de 5. Assim, conclui-se que, apesar de pouco disposta a
fazer um grande investimento monetario na aquisicdo de roupa, a amostra
continua a esperar produtos com qualidade. O mesmo ¢ sustentado pelos

resultados do primeiro ponto da Tabela 4.
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“Uma vez que encontro um produto ou marca de que gosto, mantenho-me fiel
a ele” — Tem uma mediana de 5. Em concordancia com os resultados
anteriores, nao s6 em relacdo as marcas mas a produtos a amostra demonstra
predisposicao para ser fiel.

“Eu vou as mesmas lojas de todas as vezes que vou as compras” — Tem uma
mediana de 5. Ainda, no seguimento dos resultados observados nos pontos
anteriores, a amostra revela ter tendéncia para repetir padrdes, podendo
também considerar-se que, uma vez que € fiel as marcas, ird por consequéncia,
visitar as lojas em que estas estdo disponiveis sempre que pensa em comprar.
“As pessoas reparam quando se compra a marca ou produto mais caro” — Tem
uma mediana de 4. Denota-se que a amostra considera que de alguma forma os
outros reparam quando se adquire um produto mais caro, mas nao ¢ totalmente
consensual a opinido relativamente a esta questao.

“Eu ndo dispenso muito tempo a pensar nas minhas compras” — Tem uma
mediana de 4, o que significa que, a amostra considera despender algum tempo
a pensar nas suas compras, indiciando portanto que, a compra por impulso nao
sera caracteristica evidente deste grupo, ainda assim, a mediana ndo ¢ muito
alta, pelo que também nao se pode considerar que a amostra dispense muito
tempo a pensar nas suas compras.

“Eu mudo as marcas que compro regularmente” — Tem uma mediana de 3.
Em concordancia com os resultados obtidos no ponto “Eu tenho marcas
favoritas, as quais compro repetidamente”, a amostra revela ter pouca
disponibilidade para mudar as marcas que adquire.

“As marcas mais caras sao normalmente as minhas escolhidas” — Tem uma
mediana de 3. Pode concluir-se portanto que, a amostra nao tera por habito
despender muito dinheiro em roupa. Apesar deste resultado, ndo podemos
excluir a hipoétese de a amostra comprar, nem que esporadicamente, marcas
premium e, nomeadamente, marcas de affordable luxury, como é o caso da The
Tee Studio.

“Prefiro comprar produtos das marcas mais vendidas” — Tem uma mediana
de 3. Poderd indicar que a amostra esta disponivel para comprar marcas novas,
e portanto menos conhecidas. Também, que o reconhecimento da marca nao ¢

um fator decisivo para a compra.
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“Quanto mais alto € o preco de um produto, melhor a qualidade do mesmo” —
Tem uma mediana de 3. O resultado vai de encontro ao facto de a amostra ndo
optar pela compra de marcas caras.

“As marcas mais publicitadas sdo normalmente boas escolhas” — Tem uma
mediana de 3. Assim, conclui-se que a amostra ndo associa necessariamente a
publicidade a qualidade.

J& no que diz respeito aos fatores relacionados com a aquisi¢do de produtos
mais caros ¢ a sensa¢ao da amostra relativamente a estes, pode concluir-se que
ndo ¢ muito valorizado. “Comprar de uma marca dispendiosa faz-me sentir
bem comigo mesmo”, “Comprar um produto da marca mais cara faz-me sentir
que tenho classe” e “Eu gosto do prestigio inerente a compra de um produto
caro” tém todos uma mediana de 2, indicando portanto que a amostra nao
relaciona satisfagdo ou classe a compra de produtos mais caros, da mesma
forma que o prestigio inerente a compra desse tipo de produtos ¢ desvalorizado

pela amostra.

Tabela 5 — Analise das respostas obtidas relativamente a Relagdo com a Moda

N | Mean | Median | SD | Ks p- Z p-
value | Wilcoxon | value

comprar uma coisa

E divertido

150 5,53 6 1,53 0,25 0,00 8,42 0,00
novae

entusiasmante

Pode-se dizer que

gosto muito de | 150 4,80 5 1,68 0,12 0,02 5,22 0,00
moda

Para obter
variedade, eu
compro em

diferentes lojas e
escolho diferentes
marcas

150 4,52 4 1,61

0,14

0,00

3,78

0,00

A moda é uma
parte importante da
minha vida

150

3,87

1,88

0,16

0,00

-0,78

0,78
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novidades do
mundo da moda

N | Mean | Median| sp | ks | P~ | 2 p-
value | Wilcoxon | value
Acompanho
regularmente as
novas tendéncias e | 150 3,35 3 1,65 0,14 0,00 -4,49 1,00

Compro roupa
unicamente porque | 150 3,07 3 1,78 0,16 0,00 -5,67 1,00
tenho de o fazer

Foi aplicado, como ¢ possivel observar na tabela 5, o teste de Kolmogorov-

Smirnov, tendo-se verificado a rejeigdo da hipotese nula (Sig 0,00 < 0,05), pelo que os

dados ndo seguem uma distribui¢do normal. Assim, aplicou-se o teste ndo-paramétrico

de Wilcoxon que permitiu concluir que a mediana assume um valor estatisticamente

significativo superior a 4, com exce¢do das hipoteses “Compro roupa unicamente

porque tenho de o fazer” (Sig 1,00 > 0,05) ¢ “Eu mantenho o meu guarda-roupa

atualizado em fun¢ao das novas tendéncias” (Sig 1,00 > 0,05).

A andlise da Tabela 5 permite, sumariamente, concluir que, apesar de amostra

gostar de moda e de adquirir novos produtos, a moda ndo € algo que ocupe um lugar

de grande importancia na sua vida. Considere-se:

“E divertido comprar uma coisa nova e entusiasmante” — Tem uma
mediana de 6. De encontro com os resultados obtidos na questdo
(13 b 99

Compro roupa unicamente porque tenho de o fazer”, a amostra
demonstra ter interesse na atividade de fazer compras, ndo sendo algo
que faz puramente por necessidade.
“Pode-se dizer que gosto muito de moda” — Tem uma mediana de 5.
Indicia que, a amostra gosta de moda, mas ndo ¢ notoriamente algo
muito valorizado.
“Para obter variedade, eu compro em diferentes lojas e escolho
diferentes marcas” — tem uma mediana de 4. O resultado difere
ligeiramente do resultado obtido no ponto “Eu vou as mesmas lojas de
todas as vezes que vou as compras”. Podemos assumir que, apesar de a

amostra se manter fiel as marcas de que gosta, e frequentar
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repetidamente as mesmas lojas, poderd percorrer varias nas suas idas
as compras, ndo recorrendo a apenas uma loja/marca.

“A moda ¢ uma parte importante da minha vida” — Tem uma mediana
de 4. Portanto, considera-se que a moda podera representar alguma
importancia para a amostra, mas, mais uma vez sustenta que ndo ¢
muito valorizada.

“Acompanho regularmente as novas tendéncias e novidades do mundo
da moda” — Tem uma mediana de 3. Pode ser concluido que,
efetivamente, a amostra gosta de moda, mas esta ndo assume um papel
de destaque na vida da maioria dos individuos inquiridos, sendo que,
estes ndo se encontram a par das tendéncias, e portanto, ¢ expectavel
que ndo acompanhem as grandes casas e criadores de moda.

“Compro roupa unicamente porque tenho de o fazer” — Tem uma
mediana de 3. Sugere que, apesar de existir uma pequena parte da

amostra que s6 adquire roupa por necessidade, a maioria considerara

esta, uma atividade prazerosa.

Tabela 6 — Analise das respostas obtidas relativamente a Sustentabilidade

Mean

Median

SD

KS

p-
value

Z-
Wilcoxon

p-
value

Um produto de
moda sustentavel
pode ser
esteticamente tdo
atrativo como um
dito normal

150

5,78

1,55

0,28

0,00

8,98

0,00

Valorizo muito a
responsabilidade
social da marca

150

5,19

1,59

0,17

0,00

7,30

0,00

Quando na davida,
prefiro comprar
um produto
sustentavel do que
um do qual ndo
tenho informagao

150

4,63

1,93

0,14

0,01

3,59

0,00

Valorizo muito a
sustentabilidade
ecologica dos
produtos de uma
marca

150

4,58

1,73

0,12

0,02

3,86

0,00
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N | Mean | Median | SD | KS p- - p-

value | Wilcoxon | value
A sustentabilidade

fem um impacto |y 5, | 4 45 4 1,67 | 013 | 001 2,87 0,00
direto nas minhas
escolhas
Compro

regularmente 150 3.46 4 1,57 0,14 0,00 -4,05 1,00
produtos de moda
sustentavel

Pela aplicacao do teste de Kolmogorov-Smirnov foi verificada a rejei¢do da

hipotese nula (Sig 0,00 < 0,05), concluindo-se que a distribui¢cdo da amostra ndo ¢é

normal. Aplicou-se de seguida o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon, que permitiu

verificar que o valor da mediana ¢ superior a 4 de forma estatisticamente significativa.

Assim, pela analise dos resultados ¢ possivel concluir que, no geral a

sustentabilidade ¢ relevante para a amostra, apontando-se algumas questdes de maior

destaque:

“Um produto de moda sustentavel pode ser esteticamente tao atrativo como
um dito normal” — tem uma mediana de 6, numa escala de 1 a 7 o que indica
que, a amostra ndo tem um estigma relativamente a esta questdo,
contrariamente ao que se constatou na revisdo da literatura, assumindo a
possibilidade de compatibilizar estética e sustentabilidade.

“Valorizo muito a sustentabilidade ecoldgica dos produtos de uma marca” e
“Valorizo muito a responsabilidade social da marca” tém ambos uma mediana
de 5. Pode-se concluir que a amostra espera que as marcas mantenham atitudes
positivas no que toca a ecologia e responsabilidade social.

“Quando na duvida, prefiro comprar um produto sustentavel do que um do qual
ndo tenho informacao” — tem uma mediana de 5. Mais uma vez, existe algum
interesse demonstrado pela componente sustentavel, e estes dados podem
sustentar que, apesar de a amostra ndo ir a procura de um produto pela sua

sustentabilidade, podera fazer uma decisdo com base nesse fator.
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e “A sustentabilidade tem um impacto direto nas minhas escolhas” — tem uma
mediana de 4, numa escala de 1 a 7, indiciando que a sustentabilidade podera
ter algum impacto, mas ndo sendo determinante, o que ¢ congruente com o
resultado das respostas a questdo “Compro regularmente produtos de moda

sustentavel”, que obtém o mesmo resultado.

Tabela 7 — Analise das respostas obtidas relativamente aos Motivadores de Compra

N | Mean | Median| SD | KS p- - p-value
value | Wilcoxon

Preco | 150 6,31 7 0,94 0,33 0,00 10,62 0,00

Estética | 150 6,30 7 0,96 0,33 0,00 10,56 0,00
Qualidade e

durabilidade 150 5,92 6 1,21 0,23 0,00 9,91 0,00

Facilidade de | 5| 5 59 6 1,32 | 0,24 | 0,00 9,31 0,00
acesso

Comunicagao da |, 5 | 4 4) 4 1,77 | 0,12 | 0,03 2,81 0,00
marca
Origem (de

produgdo) dos | 150 4,13 4 1,69 0,14 0,01 0,86 0,19
produtos
Origem

(geografica) da | 150 | 3,67 4 1,88 | 0,14 | 0,01 2,05 0,98
marca
Prestigio e

reconhecimento da | 150 3,59 4 1,75 | 0,15 0,00 -2,98 1,00
marca

Aplicou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov, tendo-se verificado a rejeicao da
hipotese nula (Sig 0,00 < 0,05), portanto, a distribui¢do da amostra ndo ¢ normal.
Aplicou-se de seguida o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon, que permitiu verificar que

o valor da mediana ¢ superior a 4 de forma estatisticamente significativa.

A andlise da Tabela 7 permite concluir que os fator que mais importancia t€ém
para a mostra sdo o “preco” (mediana 7, numa escala de 1 a 7), a “estética” (7), a
“qualidade e durabilidade” (6) e a “facilidade de acesso” (6).

“Origem (geografica) da marca” e “Origem (de produgdo) dos produtos” tém

uma mediana de 4, o que indicia alguma consciéncia relativamente a fatores que
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influenciam a sustentabilidade, nomeadamente social, das marcas, ndo sendo porém
os fatores com mais relevancia para a amostra.

O fator menos valorizado ¢ o “prestigio e reconhecimento da marca” (mediana
de 4 e média de 3,59).

Estes resultados sdo coerentes com outros obtidos ao longo desta investigacao:
a qualidade como fatores relevante para a amostra ¢ ja referida na andlise dos
resultados da tabela 4, assim como a pouca disponibilidade para despender muito
dinheiro ou apostar em marcas mais caras — o que poderd justificar uma maior

preocupagao com o fator “preco”.

Relagdo com as redes sociais e outros meios de informacgao

Tabela 8 — Respostas obtidas a pergunta “Qual das seguintes redes sociais utiliza mais?”’

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Instagram 72 48
Facebook 65 433
Nenhuma das anteriores 9 6
Outra 4 2,7

Tabela 9 — Respostas obtidas a pergunta “Em qual das seguintes redes sociais interage mais
com marcas de moda?”

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Instagram 75 50
Facebook 44 29,3
Nao interajo 27 18
Outra 4 2,7

Tal como ¢ possivel concluir pela andlise das Tabelas 8 e 9, a rede social mais
utilizada pela amostra ¢ o Instagram, com 48% dos inquiridos a considerar esta a sua
rede social de elei¢do, seguida pelo Facebook, com 43,3%.

50% dos inquiridos aponta o Instagram como a rede social em que mais

interage com marcas de moda. De encontro com os dados retirados deste estudo, existe
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uma percentagem com alguma expressdo da amostra, que ndo interage com marcas de

moda (18%).

Tabela 10 — Respostas obtidas a pergunta “Identifique as publicagdes que conhece”

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Vogue 133 88,7
Elle 121 80,7
Harper’s Bazaar 55 36,7
i-D 40 26,7
Dazed 31 20,7
L’Officiel 25 16,7
Nenhuma das anteriores 16 10,7

Tabela 11 — Respostas obtidas a pergunta "Identifique as publicagdes que segue
regularmente"

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Vogue 68 45,3
Elle 34 22,7
Harper’s Bazaar 23 15,3
i-D 19 12,7
Dazed 16 10,7
L’Officiel 11 7,3
Outra 3 2
Nao sigo nenhuma 68 453

Ja no que diz respeito a publicacdes de moda, as mais reconhecidas pela
amostra sao a Vogue (88,7%) e a Elle (80,7%). De igual forma, as duas publicagdes

sdo também as que mais pessoas seguem com regularidade, Vogue (45,3%) e Elle
(22,7%).
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Produto

Pela andlise das seguintes tabelas é possivel compreender qual a reagdo da
amostra a produto apresentado, tendo em conta o precgo, sustentabilidade e trabalho

artesanal do mesmo.

Tabela 12 — Respostas obtidas a pergunta “Estaria disposto a pagar por este produto:”

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Menos de 30 euros 98 65,3
Entre 31 e 40 euros 39 26
Entre 41 e 50 euros 8 5,3
Mais de 50 euros 5 33

Tal como ¢ possivel aferir na Tabela 10, quando questionada acerca do valor
que estaria disposta a pagar pelo produto que foi mostrado, 65,3% das inquiridas optou
por “menos de 30€”.

Apenas 3,3% da amostra se mostrou disponivel para gastar mais de 50€.

Estes resultados podem indicar que o preco definido para o produto ¢
demasiado alto, no entanto, ao longo da investigagdo foi possivel aferir que a amostra
ndo costuma optar pelas marcas mais caras e considera o preco um fator muito
relevante ndo sendo por isso expectavel que existisse representatividade na amostra de

pessoas disponiveis a pagar mais de 50 euros pelo produto.

Tabela 13 — Analise das respostas obtidas relativamente a sustentabilidade do produto

N | Mean | Median | SD | ks | P Z p-
value | Wilcoxon | value

A malha com que é
produzido confere-
lhe valor pela sua
sustentabilidade

150 | 5,53 6 1,34 | 0,20 | 0,00 8,87 0,00
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Mean

Median

SD

KS

p-
value

Z-
Wilcoxon

p-
value

Estou disposto a
pagar mais por esta
camisola por esta ter
sido produzida
numa fabrica que
garante boas
condigdes de
trabalho aos seus
funcionarios

150

5,35

1,50

0,21

0,00

7,96

0,00

A sustentabilidade é
o fator mais
interessante deste
produto

150

4,95

1,59

0,16

0,00

6,13

0,00

Estou disposto a
pagar mais por esta
camisola por esta ter
sido produzida em
Portugal

150

4,81

1,72

0,19

0,00

5,10

0,00

Estou disposto/a a
pagar mais por esta
camisola pela
sustentabilidade da
sua matéria-prima

150

4,69

1,67

0,16

0,00

4,45

0,00

Compraria este
produto ainda que
ndo fosse
sustentavel

150

3,55

1,88

0,14

0,00

-2,96

1,00

Recorreu-se ao teste Kolmogorov-Smirnov, tendo sido verificada a rejeicao da

hipotese nula (Sig 0,00 < 0,05), concluindo-se que a distribuicdo da amostra ndo ¢é

normal. Aplicou-se de seguida o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon, que permitiu

verificar que o valor da mediana ¢ superior a 4 de forma estatisticamente significativa.

Pela analise da Tabela 11 ¢é possivel concluir que, apesar dos pontos

relacionados com a sustentabilidade terem obtido uma mediana relativamente elevada,

a amostra encontra-se pouco disponivel para adquirir o produto por outra razao que

ndo a sua sustentabilidade.

Analise-se detalhadamente os pontos em questo:
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e “A malha com que ¢ produzido confere-lhe valor pela sua sustentabilidade” —
tem uma mediana de 6. Assim, pode-se perceber que, para a amostra, a aposta
numa malha sustentavel ¢ valorizada ¢ que a amostra reconhece o valor
inerente a este tipo de materiais.

e “Estou disposto a pagar mais por esta camisola por esta ter sido produzida
numa fabrica que garante boas condi¢des de trabalho aos seus funcionarios”
— tem uma mediana de 5. De encontro com os resultados obtidos na Tabela 6,
em que pudemos constatar que a sustentabilidade social e a sustentabilidade
ecoldgica tém uma importancia semelhante para a amostra.

e “Estou disposto a pagar mais por esta camisola por esta ter sido produzida em
Portugal” — tem uma mediana de 5, pelo que podemos concluir que a
producdo nacional tem valor para a amostra.

e “Estou disposto/a a pagar mais por esta camisola pela sustentabilidade da sua
matéria-prima” — tem uma mediana de 5. Ligeiramente mais baixa do que a
questdo anterior, o que indicia que, apesar de reconhecerem o valor da matéria
prima e o valor acrescentado que traz ao produto final, ndo estardo na mesma
propor¢ao disponiveis para pagar mais por isso.

e “A sustentabilidade ¢ o fator mais interessante deste produto” teve uma
mediana de 5 e “Compraria este produto ainda que nao fosse sustentavel” teve
uma mediana de 4, o que sugere que, o maior motivador para a aquisi¢do do
produto seria a sustentabilidade e que, possivelmente, a amostra ndo encontra
no produto muitos atrativos que motivem a compra para além dessa

caracteristica.

Tabela 14 — Analise das respostas obtidas relativamente ao trabalho artesanal do produto

N | Mean | Median | SD | ks | P~ Z p-
value | Wilcoxon | value

O bordado a mao
confere mais valor | 150 5,97 6 1,21 | 0,24 0,00 9,95 0,00
ao produto

E-me indiferente
que seja bordado a
mao ou
industrialmente

150 | 3,03 3 1,86 | 0,18 | 0,00 -5,67 1,00
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N | Mean | Median | SD | ks | P~ Z p-
value | Wilcoxon | value

Este produto
interessa-me mais
por ter sido bordado
a mao

150 | 4,72 5 1,91 | 0,18 | 0,00 4,13 0,00

Estaria disposto a
pagar mais por este
produto por este ser

bordado a mao

150 | 4,75 5 1,81 | 0,18 | 0,00 4,60 0,00

Foi aplicado o teste de Kolmogorov-Smirnov, tendo-se verificado a rejeigao da
hipotese nula (Sig 0,00 < 0,05), pelo que os dados ndo seguem uma distribuig¢do
normal. Assim, aplicou-se de seguida o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon que
permitiu concluir que a mediana assume um valor estatisticamente significativo
superior a 4, com excegdo para a questdo “E-me indiferente que seja bordado a mao

ou industrialmente” (Sig 1,00 > 0,05).

Pela analise da tabela 12 ¢ possivel concluir que, o bordado ¢ uma caracteristica
que interessa a amostra, ¢ que “confere mais valor ao produto” (mediana de 6 numa
escala de 7). O trabalho manual presente no produto ¢ valorizado sendo que, a questao
“¢-me indiferente que seja bordado a mao ou industrialmente” teve uma mediana de 3
e “Estaria disposto a pagar mais por este produto por este ser bordado a mao” teve uma
mediana de 5, assim como “Este produto interessa-me mais por ter sido bordado a
mao”.

Assim, podemos concluir que, ainda que encareca o produto, o facto de o

bordado ser feito artesanalmente ¢ valorizado pela amostra, e que esta se encontra

disponivel para pagar mais pelo produto devido a essa caracteristica.

Caracterizagdao demografica da amostra
De seguida, sdo apresentados os resultados obtidos nas perguntas relacionadas

com a caracterizacdo demografica, que permitem tracar um perfil da amostra.

Como ¢ possivel verificar na Tabela 13, de seguida apresentada, 100% da

amostra (150 individuos), é do sexo feminino.
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Tabela 15 — Composigdo da Amostra

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Feminino 150 100

Tabela 16 — Repostas obtidas a questdo “Idade”

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Menos de 18 anos 0 0
Entre 18 e 24 anos 40 26,7
Entre 25 e 34 anos 51 34
Entre 35 e 44 anos 34 22,7
Entre 45 e 55 anos 14 9,3
Mais de 55 anos 11 7,3

Em termos etarios, a amostra constitui-se maioritariamente por pessoas com
idades compreendidas entre os 18 e os 44 anos, existindo no entanto,
representatividade nos outros escaldes etarios, com excecdo do escaldo “menos de 18
anos”.

Conta a amostra com 85 individuos que se inserem no escaldo etario que se
considera ser o correspondente a do segmento-alvo da marca, seja, entre 25 e 44 anos:

34% das inquiridas tém entre 25 e 34 anos e 22,7% entre 35 e 44 anos.

Tabela 17 — Repostas obtidas a questao "Nacionalidade"

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Portuguesa 147 98
Outras 3 2

No que diz respeito a nacionalidade, a portuguesa predomina, ndo se tendo
verificado uma participacao significativa de pessoas com outras nacionalidades.
Assim sendo, a amostra ndo permite recolher dados sobre o perfil do potencial

cliente internacional.
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Tabela 18 — Repostas obtidas a questdo "Pais de Residéncia"

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Portugal 143 95,3
Outros 7 4,7

Os distritos com maior representatividade sdo os de Viana do Castelo (26%),
Lisboa (23%), Braga (19%) e Porto (18%), sendo que o total dos outros distritos perfaz
apenas um total de 14%, tal como pode ser observado na Tabela 17.

Pode portanto considerar-se, que a amostra ¢ proveniente, maioritariamente,

dos grandes centros urbanos do pais.

Tabela 19 — Repostas obtidas a questao "Cidade de Residéncia"

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Viana do Castelo 39 27,3
Lisboa 34 23,8
Braga 29 20,3
Porto 22 15,4
Outros 19 13,2

Ja no que diz respeito a literacia (Tabela 18), a grande maioria revela ter
instru¢do académica superior, com 84% dos inquiridos com habilitagdes académicas
ao nivel da licenciatura ou superior.

Assim, a maioria da amostra tem habilita¢des académicas que vao de encontro

ao perfil do segmento-alvo.

Tabela 20 — Repostas obtidas a questdo "Habilitacdes Literarias"

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Licenciatura 56 37,3
Mestrado/Doutoramento 51 34
P6s-Graduagio 19 12,7
Outros 26 16

No que diz respeito ao vinculo profissional, a esmagadora maioria dos

inquiridos ¢ trabalhado por conta de outrem (60%).
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Tabela 21 — Repostas obtidas a questao "Vinculo Profissional”

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Trab. por conta de outrem 90 60
Estudante 21 14
Trab. por conta propria 16 10,7
Outros 23 15,3

Tabela 22 — Repostas obtidas a questdo "Area Profissional"

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Artes/Comunicagdo 58 38,7
Saude/Agao Social 50 33,3
Gestdo/Administragdo 18 12
Engenharia/Ciéncia 8 5,3
Outra 16 10,7

A darea profissional com mais representatividade na amostra ¢ a de
Artes/Comunicacdo, que corresponde a 38,7% das inquiridas. Pode depreender-se
portanto que uma grande parte da amostra ¢ constituida por pessoas com relagao as

artes e portanto, expetavelmente com uma maior sensibilidade estética.

Em termos de rendimentos (Tabela 21), a maioria aufere até o méximo de 1000
euros mensais brutos (25,3% entre 0 ¢ 600, 37,3% entre 601 ¢ 1000).

O escaldo salarial com menor representatividade ¢ o acima dos 1400 euros,
com apenas 13% dos inquiridos a cair nesta faixa.

Este facto podera justificar a indisponibilidade da amostra para pagar um preco
premium pelo produto, e também o facto de a amostra, genericamente, ndo optar por

marcas mais caras.

Tabela 23 — Repostas obtidas a questao "Rendimento Mensal (Bruto)"

Frequéncia (n) Percentagem (%)
Menos de 600€ 38 25,3
601€ a 1000€ 56 37,3
1000€ a 1400€ 36 24
Mais de 1400€ 20 13,4
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3.4 Conclusao dos Resultados

De encontro com o que consta no enquadramento teérico, a amostra demonstra
interesse na questao da sustentabilidade (tanto no &mbito da sustentabilidade ecoldgica
como social), no entanto aferiu-se que tal interesse ndo se traduz na aquisi¢cdo regular

de produtos de moda sustentéveis.

Como era esperado, a atribuicdo de um valor premium ao produto nao ¢ bem
recebida, sendo que, apenas 3,3% da amostra se mostrou disponivel para gastar mais
de 50€ e, com base na amostra ¢ possivel deduzir que os produtos com pregos mais
reduzidos tém uma maior aceitacdo: 65,3% (98 individuos) das inquiridas apenas

estaria disponivel a pagar até 30€.

No geral, ¢ possivel compreender que a amostra em estudo ndo tem uma
predisposicao para despender muito dinheiro regularmente, o que se pode verificar na
analise da dimensdo “Rela¢ao Qualidade/Preco™: as variaveis ligadas com produtos
dispendiosos sdo as que tém uma mediana mais baixa, € o pre¢o mais alto ndo ¢é

associado pela generalidade da amostra a maior qualidade.

No entanto, a questao do preco podera ndo representar um entrave junto de um
publico nacional com maior poder de compra, ou noutros paises europeus onde a

média de rendimentos pode ascender aos 5.225€ (Silva, 2017).

Foi ainda possivel deduzir que, apesar de a amostra considerar que tanto a
sustentabilidade como o trabalho artesanal acrescentam valor ao produto, a maioria
nao o compraria se nao fosse por essas caracteristicas.

Assim, podera depreender-se que, a estética da camisola ndo foi de encontro
ao gosto da generalidade da amostra— ndo ¢é possivel afirmar, mas tal fator podera ter
tido também impacto no valor monetario que os individuos estariam dispostos a pagar
pelo produto, uma vez que, na presente investigacao foi possivel concluir que a estética
¢ um dos motivadores de compra mais valorizados pelos individuos que constituem a

amostra.
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E com base nestas informagdes, que se definiu parte das caracteristicas do
segmento-alvo. A amostra apresenta caracteristicas que vao de encontro ao segmento-
alvo que se pretende atingir, ainda que existam dados que apontam para que a
generalidade da amostra nao seja o consumidor-tipo que se supde ser o cliente da Te
Tee Studio: o rendimento da generalidade da amostra ¢ bastante reduzido, a maioria
afirma ndo comprar regularmente produtos de marcas caras e a amostra ndo ¢, na sua
maioria, consumidora de produtos de moda sustentdvel, ainda, ndo existe

representatividade de pessoas de outras nacionalidades que ndo a portuguesa.

Ainda que, a amostra ndo seja representativa do cliente-tipo da The Tee Studio,
verificou-se que ¢ consumidor de produtos de moda, e nesse sentido existem
caracteristicas que se puderam observar na presente investigagcdo e que deverdo ser
tidas em consideragdo, por potencialmente serem passiveis de transpor para outro

segmento em que se pretende operar.

Em especial, as seguintes conclusdes deverao ser tidas em conta:

A qualidade e durabilidade do produto representam um fator de grande

importancia, € com peso enquanto motivadores de compra;

e O impacto social podera ter uma maior relevancia para o consumidor
do que o impacto ambiental, podendo esse ser uma caracteristica que
devera assumir maior destaque na comunicacao da marca;

e A personalizagdo artesanal do produto ¢ considerada uma caracteristica
diferenciadora e que a amostra considera atribuir valor acrescentado ao
produto;

e No caso da compra online, todos os fatores mencionados revelam ter
importancia para a amostra, indicando que, no momento do
desenvolvimento do site nenhuma devera ser descurada;

e A componente criativa/estética da camisola ndo obteve resultados

favoraveis no estudo: ainda que ndo seja possivel afirmar que a mesma

ndo teria uma boa aceitacdo junto de um publico diferente, podera ser

aconselhavel rever esta caracteristica do produto.
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CAPiTULO IV — DESENVOLVIMENTO DO PROJETO - PLANO DE
NEGOCIOS

4.1 Objetivos do Projeto

O presente plano de negdcios tem por objeto a criagdo de uma nova marca de
roupa. Assim sendo, este tem o propoésito de concluir se a implementacao de tal marca
¢ ou ndo vidvel.

Este plano estabelece-se, portanto, como um pilar fundamental para o
desenvolvimento do negocio, pelo que devera aferir tanto a viabilidade financeira
como a potencialidade de aceitagdo desta junto do seu mercado-alvo.

Ainda, deste constardo as necessidades inerentes a criagdo da marca, o que
pressupde, uma andlise quer externa quer interna e a formulacdo da estratégia de

marketing a implementar.

4.2 Apresentagcao da Empresa

A “The Tee Studio” € uma marca de moda sustentavel, sediada em Viana do
Castelo, Portugal, mas com o intuito de vender globalmente o seu produto: t-shirts de
alta qualidade, bordadas a mao por artesas vianenses.

A “The Tee Studio” pretende posicionar-se como uma marca de roupa
premium, integrada no segmento de affordable luxury e com principios de

sustentabilidade quer a nivel ecoldgico quer a nivel da responsabilidade social.

4.3 Analise Externa

Neste ponto, ¢ de uma enorme importancia que se afira qual o estado do
ambiente externo no qual esta empresa se inserira. Este tipo de andlise permitird que a
empresa tire partido das eventuais oportunidades que ambiente proporcione e da

mesma forma se defenda de potenciais ameagas.
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Para tal, neste ponto recorrer-se-a a dois tipos de andlise — PESTEL e analise
de 5 forcas de Porter — e ainda se ird proceder a aferi¢do dos fatores criticos de

SucCesso.

4.3.1 Analise PESTEL

Focando-se em seis varidveis fundamentais — politicas, econdmicas,
socioculturais, tecnoldgicas, ecologicas e legais — a analise PESTEL permite, que
através da avaliagdo do impacto que as mesmas podem ter no negocio em questdo se

faca uma analise do meio envolvente em que a empresa se insere.

Variaveis Politicas

Existe estabilidade governamental em Portugal e tem havido uma grande
aposta na recuperacdo do pais, e, nomeadamente, na criacdo de apoios ao
empreendedorismo: ¢ o caso do Portugal 2020, acordo de parceria entre Portugal e a
Comissdo Europeia que tem vindo a atribuir apoios, ndo apenas financeiros mas

também de acompanhamento técnico, para varias areas de negocio.

Variaveis Economicas

Economicamente, em 2017 Portugal registou um ligeiro aumento do poder de
compra, relativamente ao registado no ano anterior (INE, 2017), porém, os ordenados
no pais mantém-se baixos tendo em conta outros paises da Unido Europeia: Em
Portugal o saldrio minimo encontra-se nos 557 euros, enquanto que, existem paises
com salérios quase trés vezes superiores, entre eles Irlanda (1.563), Holanda (1.552),
Bélgica (1.532), Alemanha, (1.498), Franga (1.480) ¢ Reino Unido (1.397) (Lusa,
2017).

No seguimento das medidas em curso para apoio ao empreendedorismo,
destacam-se programas de financiamento com condi¢des especiais, nomeadamente
destinados a mulheres e jovens empreendedores. Alguns destes apoios preveem a

atribuicdo de financiamento nao reembolsavel ou de empréstimos sem juros, o que tem
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vindo a aumentar a capacidade de empreender no pais, em especial para aqueles que

antes ndo tinham disponibilidade financeira para tal.

Ainda, a taxa de desemprego tem vindo a diminuir no pais, fator que podera

ter impacto na procura, uma vez que se espera um aumento do poder de compra.

Variaveis Socioculturais

No que diz respeito aos fatores socioculturais € de salientar que tanto nacional
como internacionalmente a populacdo ¢ hoje mais instruida do que nunca e questdes
de indole social e politica assumem cada vez mais um papel de destaque,

demonstrando uma sensibilidade crescente para com estas questoes.

O consumidor, por ser informado, estd também cada vez mais exigente, o que

se constitui como uma dificuldade acrescida para as empresas.

Em Portugal, apesar do aumento de postos de trabalho qualificados (o que
potencialmente podera significar mais poder de compra para um grupo de pessoas) a
emigracao continua a aumentar junto dos jovens qualificados, o que podera dizer que

0 pais terd menos pessoas com ocupagdes que permitam um maior poder de compra.

A cultura e histéria do pais tém vindo a ganhar um lugar de renovada
importancia, em parte potenciado pelo aumento do turismo no pais (que por si s6 tem
gerado mais riqueza e oportunidades de negdcio, assim como a movimentagdao de
pessoas com um poder de compra mais elevado nas cidades portuguesas).

Assim, existem hoje associagdes dedicadas a preservar e modernizar as artes

tradicionais do pais e, nomeadamente, os bordados tradicionais da regido do Minho.

Nos tltimos anos tem vindo a crescer o éxodo de imigracdo de estrangeiros
classificados e com um poder de compra relativamente alto, que agora se instala em

Portugal: tal tendéncia podera representar um aumento do poder de compra no pais.

Tem-se vindo ainda a denotar um aumento da consciéncia ambiental da

populagdo nacional e internacional, que se reflete no surgimento de novas tendéncias



80

de vida mais sustentavel: vegetarianismo, minimalismo, ado¢do da bicicleta como
meio de transporte, entre outras.
Nesse sentido, o consumidor procura hoje produtos mais sustentaveis,

alimentos naturais ou mais saudaveis e procuram praticar mais desporto.

Variaveis Tecnoldgicas

No panorama tecnoldgico continuamos a assistir a uma massificacao do uso de
tecnologia e tal tendéncia reflete-se também da industria do retalho, com 36% dos

portugueses a fazerem ja compras online.
Ao nivel do desenvolvimento tecnologico na industria da moda, destaca-se a
capacidade de desenvolvimento de novos tipos de matérias primas sustentaveis,

recorrendo, por exemplo, a reciclagem de residuos.

Variaveis Ecoldgicas

No que diz respeito a ecologia, para além de uma maior consciéncia como foi
ja referido, verifica-se um investimento por parte das empresas do sector téxtil
portugués em cumprir compromissos que t€ém em vista a reducdo das suas pegadas
ambientais.

Para além de a grande maioria ja deter certificacdo que atesta o cumprimento
de normas de sustentabilidade ecologica, em termos de oferta, as fabricas portuguesas
produtoras de téxteis t€ém vindo a inovar com uma aposta solida no desenvolvimento

de materiais mais ecologicos.

Variaveis Legais

Legalmente, em Portugal criar uma empresa ¢ hoje um processo muito mais
simplificado do que outrora, podendo constituir-se uma empresa online, no momento,
e com custos associados bastante reduzidos.

De destacar também, a facilidade ¢ liberdade de movimentagdo de bens ¢
pessoas na Unido Europeia e espaco Schengen, que facilita a possibilidade de

internacionalizagdo de marcas.
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Na tabela seguinte, € possivel observar a analise feita as variaveis mencionadas
e, consequentemente, perceber qual o potencial impacto que as mesmas poderao ter no

sector em que a The Tee Studio se insere.

Politicos
Estabilidade governativa em Portugal Alta +/-
Implementagdo de medidas de apoio ao
empreendedorismo pelo Estado Portugués e Alta +
Comissdo Europeia
Econdémicas
Aumento do de compra da populagdo portuguesa Alto +/-
Baixo rendimento da média da populagio Alto i
portuguesa relativamente a outros paises europeus
Apoios financeiros destinados a mulheres e jovens Alto .
empreendedores
Diminuigdo da taxa de desemprego em Portugal Alto +
Socioculturais
Aumento da exigéncia do consumidor Alta -
Questdes de indole politica e social assumem papel Alta N
de destaque na opinido publica
Alto nivel de literacia da populagdo Alta +
Aumento da imigrac¢ao de jovens qualificados M¢dia/Alta -
Aumento dos postos de trabalho qualificados em Meédio .
Portugal
Aparecllmento de orga.m.za(;?es focadas em Médio .
potenciar as artes tradicionais portuguesas
Aumento da imigragao de estrangeiros qualificados Alto .
em Portugal
Aumento da consciéncia ambiental, associado a L.
o . . , Meédio +

novas tendéncias de vida mais sustentavel
Tecnoldgicas
Massificagao do uso da tecnologia Alta +
Aumento das compras online (em 2017, 36% dos Alta N
portugueses ja faziam compras online)
Desenvolvimento de novos materiais de origem L

, Mé¢dia +
sustentavel
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Ecolégicas
Aumento da aposta da indistria t€xtil portuguesa
em produ¢do de materiais sustentaveis

Alto +

Legais
Possibilidade de criagdo de empresas “na hora” Alta +

Liberdade de circulag@o de bens e pessoas entre

Alt +
paises da Unido Europeia a

Tabela 24 — Anaélise PEST

4.3.2 Analise das 5 Forgas de Porter

Como foi explorado no enquadramento teérico do presente trabalho, Porter
(1980) considera fundamental que se proceda a uma andlise da atratividade da
industria na qual o negdcio se insere, e que tal poderd ser feito partindo da andlise
daquelas que sdo as 5 for¢as competitivas identificadas pelo autor.

Assim, de seguida procedeu-se a analise das mesmas, adaptando-as a industria

em que a The Tee Studio se insere:

Entrada de novos concorrentes

A nivel global, o potencial de entrada de novos concorrentes na industria da
moda ¢ significativo: com a democratiza¢do do acesso as redes sociais, torna-se cada
vez mais facil disseminar uma marca mundialmente, e operar a mesma sem que seja
necessaria uma infraestrutura complexa, o que potencia o aparecimento de novas
marcas.

Nomeadamente no nosso pais, € tendo em consideracdo o grande niimero de
apoios ao empreendedorismo e a proximidade a uma influente industria produtora de
malhas, € possivel que surjam novos concorrentes no mercado.

Ainda em relacdo a Portugal, as politicas governamentais de apoio ao
empreendedorismo que tém vindo a ser impostas ao longo dos ultimos anos poderdo
suscitar o aparecimento de mais marcas, nomeadamente de moda, no panorama

nacional.
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Fatores como a sustentabilidade e a personalizagdo t€ém vindo a ser mais
explorados pelas marcas de moda, no entanto ainda n3o estdo completamente
disseminados na industria, pelo que continuam a constituir-se como fatores de

diferenciagao.

O potencial de entrada de novos concorrentes no mercado ¢ médio-alto.

Poder negocial dos fornecedores

No caso da industria produtora, apesar de haver muita concorréncia no pais os
custos de mudanca de fornecedor sdo relativamente altos, uma vez que tal mudanga
implica a concecdo de novos moldes e potencialmente alteracdo no fornecedor da
matéria prima o que torna pouco comportavel mudangas regulares a nivel deste
fornecedor.

Em relacdo a este tipo de fornecedor, a escala da marca em causa ¢ relevante:
se as suas encomendas ndo representarem uma fracao significativa das vendas do
fornecedor, este detera um maior poder negocial — na industria em causa, a producao
de camisolas para uma marca de grande dimensdo poderd ascender aos milhdes de

pecas anuais.

Outros fornecedores a ter em consideragdo na industria da moda sdo:
fornecedores do material necessario para o packaging, webdesigners e equipas de
produgdo (modelo, fotdégrafos, maquilhadores, cabeleireiros).

Relativamente a este tipo de fornecedores existem muitas opgdes e a mudanga

ndo comporta um custo elevado.

Ainda assim, e considerando que o fornecedor mais importante serd sempre o
responsavel pela producdo, pode considerar-se que os fornecedores detém um poder
negocial médio.

O poder negocial dos fornecedores ¢ médio.
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Poder negocial dos clientes

Ao avaliar o poder negocial dos clientes, em particular quando falamos de
marcas com um posicionamento de affordable luxury, ndo se prevé que o cliente-alvo
negoceie o preco do produto.

Porém, o mercado da moda ¢ extremamente competitivo € em constante
mudanga, oferecendo um leque de escolha muito elevado e uma constante renovacao
de produtos que o consumidor tem ao seu alcance, e nesse sentido, este torna-se cada
vez mais dificil de agradar e ainda mais de manter.

Ainda, relativamente a marcas que ndo pretendem atingir o mercado de massas
— direcionadas portanto para um segmento-alvo relativamente pequeno — o poder de

negociacao do cliente ¢ significativamente mais alto.

Relativamente aos retalhistas, estes det€ém também um grande poder negocial
uma vez que sdo responsaveis por uma grande parte das vendas, assim como pela

forma como expoe o produto.

O poder negocial dos clientes ¢ alto.

Rivalidade entre concorrentes atuais

Ainda que no campo das marcas de moda com principios sustentaveis nao se
identifiquem muitos concorrentes diretos, a indistria em si, conta ja4 com muitas
marcas estabelecidas e com grande sucesso, pelo que, atingir uma posicao de destaque
se torna cada vez mais dificil.

Ainda, a existéncia de cada vez mais marcas de fast-fashion, que trazem para
o mercado uma inje¢do constante de produtos a precos muito reduzidos, devera ter sida
em conta, uma vez que, existindo oferta de produtos muito baratos a predisposicao
para adquirir produtos mais dispendiosos (ainda que de melhor qualidade), podera ser
menor.

As marcas de moda, desde o fast-fashion a alta-costura tém feito um enorme
investimento em comunica¢do, mas, mais do que isso, t€ém vindo a potenciar uma
mudanga na forma como se comunica, nomeadamente, pelo trabalho crescente com

influenciadores, o que tornou o acesso a estes mais dificil e também mais dispendioso,



85

exigindo portanto um maior investimento para se obter uma posicao de destaque no

que diz respeito & comunica¢do de uma marca e/ou produto.

Considera-se por isso que o nivel de rivalidade ¢ alto.

Ameaca de produtos substitutos

Ainda que a sustentabilidade seja um assunto que estd a ganhar atencdo na
industria da moda, ainda ndo ¢é generalizada a existéncia de marcas cujos produtos sdo
inteiramente produzidos com recurso a materiais sustentdveis e cuja marca seja
socialmente responsavel, portanto, nesse sentido, existe ainda uma oferta limitada de
produtos de moda direcionados a pessoas que procuram especificamente adquirir
vestuario sustentavel.

No entanto, uma peca de roupa sustentdvel ndo deixa de ser uma pega de
vestuario, e como tal, em boa verdade podera ser — para o consumidor que ¢ motivado
apenas pela vontade de adquirir uma peca de roupa que lhe agrade — potencialmente
substituida por qualquer outra peca, de qualquer outra das inimeras marcas que sao

passiveis de encontrar no espectro da industria da moda.

A ameaga de produto substitutos ¢ alta.

Na tabela 25 ¢ possivel visualizar uma sintese do impacto que os fatores atras

apresentados poderdo ter na organizacao:

Entrada de novos concorrentes Médio-Alto
Poder negocial dos fornecedores Médio
Poder negocial dos clientes Alto
Rivalidade entre concorrentes atuais Alto
Ameaga de produtos substitutos Médio

Tabela 25 — Analise 5 forgas de Porter adaptado a industria da moda
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Tendo em considerag@o a andlise feita, considera-se que a atratividade desta

industria é média.

4.3.3 Fatores Criticos de Sucesso

Com base na investigagdo levada a cabo foi possivel aferir quais os seguintes

fatores criticos de sucesso:

Atratividade estética do produto;

e Preco;

Acessibilidade do produto

Qualidade e durabilidade do produto;

E essencial ter em conta tais fatores para delinear um estratégia de negdcio que
tenha sucesso, uma vez que estes permitem responder a duas questdes fulcrais: “O que
¢ que os nossos clientes querem?” e “Do que precisa a empresa para sobreviver a
concorréncia”, identificando, nomeadamente, como proporcionar mais valor aos

clientes e diferenciar a marca dos seus concorrentes.

4.4 Analise Interna

Concluida a analise externa, ¢ importante que se faga também uma analise
interna da empresa. Assim, olhar-se-a para os recursos € competéncias da organizacao
a luz do Modelo dos 7s da McKinsey — o qual permite identificar 7 elementos
constituintes da empresa e analisar a mesma a partir destes — e através de uma analise
SWOT — que permite analisar pontos fortes e fracos do negocio, assim como ameagas

e oportunidades do meio envolvente.
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4.4.1 7S da McKinsey

Estrutura (Structure)

Numa fase inicial, pela pequena dimensdo da empresa, os recursos humanos
serdo muito limitados. Nesse sentido, haverd apenas uma pessoa a ocupar um cargo
administrativo, a qual devera assumir responsabilidades ao nivel da comunicagao,
gestao de produto e gestdo financeira e logistica.

Com o crescimento da empresa, prevé-se que, havendo a necessidade de se
criar uma estrutura organizacional mais definida, que se opte por uma estrutura do tipo
circular, uma vez que esta ¢ menos impositiva em termos hierarquicos e potencia uma

melhor comunicac¢ao e fluxo de informagdo entre todos os colaboradores.

Estratégia (Strategy)

A The Tee Studio pretende afirmar-se como uma marca de moda premium, que
apesar de intemporal acompanha as tendéncias da induastria da moda.

A estratégia passa fundamentalmente por internacionalizar a marca o mais
depressa possivel, uma vez que o segmento-alvo da marca ndo tem grande
representacdo em Portugal.

A representa¢do da marca serd de inicio maioritariamente online, ainda que se
espere que rapidamente se consiga representacdo da marca em retalhistas por toda a
Europa e ainda, no médio-prazo, uma loja propria.

A presenca em lojas fisicas ndo invalidard, no entanto, a aposta no online, uma
vez que este ¢ um meio em franco crescimento, e com imenso potencial. Assim,
espera-se que a marca possa estar a venda tanto no website proprio da marca como em
websites de retalhistas online que vdo de encontro ao posicionamento da The Tee
Studio.

Ainda que o objetivo seja o de internacionalizar a marca, a operagdo devera
manter-se em Portugal, e nomeadamente no norte do pais. E desse modo que se torna
possivel um acompanhamento cuidado da producdo, o que possibilita a manutengo
da qualidade do produto final e garante que as premissas de sustentabilidade estdo a

ser cumpridas.
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Sistemas (Systems)

No que toca ao funcionamento quotidiano da empresa, este pressupoe a gestao
de dois panoramas fundamentais. Estes podem dividir-se em processos relacionados
com o desenvolvimento do produto, processos relacionados com a distribuicdo e

processos de comunicagao e divulgacao.

Os processos de maior importancia da The Tee Studio prendem-se com a fase
de producdo do produto, que implica o contacto e gestdo dos fornecedores e a
coordenacdo do trabalho das artesds. Existem ainda processos relacionados com a
distribui¢do, o que engloba tanto a gestdo das vendas diretas (numa fase inicial através

do website) quer a gestdo da relagdo com os retalhistas.

O procedimento normal, no que diz respeito a preparagdo do produto final,
comeca no fornecedor das camisolas; numa primeira instancia, deverdo ser
concebidos, em conjunto com este, os moldes que dardo origem a todas as camisolas.
Depois de ultrapassada a fase da modelacao e testes de produgo, poderemos dar inicio
a producdo da primeira encomenda.

Assim que estejam prontas, as camisolas sdo entregues pelo fornecedor, e na
sede da empresa, a artesd bordadeira encarregar-se-4 de aplicar o bordado. Neste
momento ¢ importante que a divisdo do nimero de camisolas que serdo bordadas com
cada motivo e em cada tamanho ja esteja feita.

Depois de bordadas as camisolas tém de ser lavadas (para evitar que desbotem
no futuro) e engomadas. As camisolas sdo armazenadas na sede, penduradas, até ao

momento em que sao preparadas para transporte.

Na estacdo de preparagdo para transporte existem duas vertentes, que deverao
estar fisicamente separadas: a preparacao de encomendas para entrega a retalhistas e a
preparacao de encomendas para entrega a clientes. Por razdes 6bvias, a preparacao de

uma ou outra implica diferentes cuidados e material.
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A entrega ao cliente, quando este efetua a compra diretamente através da loja
online da The Tee Studio, ¢ feita por via de uma empresa transportadora (Como
Chronopost, Fedex ou outra) ou por recolha num ponto pick-up.

Ao finalizar a compra, ainda no website, ¢ pedido ao cliente que crie uma conta
na qual devera fornecer os dados para faturagdo assim como a morada onde deseja que
a sua encomenda seja entregue ou entdo que selecione o ponto de recolha mais perto
de si (a entrega por meio de ponto de recolha implica o pagamento de um pequeno fee
por parte da The Tee Studio ao retalhista em questdo).

Os envios para retalhistas, por sua vez, sdo feitos via correio ou entdo o produto

¢ entregue pessoalmente, dependendo da distancia.

O escritorio e sede da marca estardo, pelo menos em fase inicial, sediados na
casa da fundadora: sendo que a casa dispde de condi¢des para tal, a opgao serd essa

por forma a que o espago nao comporte uma despesa adicional.

Partilha de Valores (Shared Values)

A manutengdo dos valores pelos quais se rege a The Tee Studio sao
fundamentais a sua existéncia.

A sustentabilidade, tanto a nivel social como ecoldgico, ¢ algo de que a marca
se deve orgulhar. Assim, este negocio existe assente na premissa de que ¢ possivel
fazer roupa de qualidade, atual e dirigida a um publico exigente e informado, sem que
tal prejudique quer o ambiente, quer nenhum ser humano, pelo contrario, criando
possibilidade de partilhar o sucesso, criando condi¢des de trabalho que melhorem a
vida das pessoas.

Em particular, no caso das bordadeiras, representantes de uma arte em declinio,
e que na The Tee Studio encontrardo um espago para trabalhar, que respeita e enaltece
a sua arte, oferecendo-lhes condi¢des justas para que possam continuar a praticar a sua

profissao.

Competéncias (Skills)

Os colaboradores da The Tee Studio oferecem diferentes tipos de

competéncias, que se acredita serem fundamentais para o sucesso do negdcio.
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A fundadora, pela sua formacdo em design e marketing e experiéncia
profissional na industria da moda, e nomeadamente, no departamento de marketing de
um retalhista de marcas de luxo, traz para o neg6cio mais-valias ao nivel da
compreensdo do mercado, do cliente-tipo da marca, e da gestdo da estética e
comunicacdo da marca. Assim, a fundadora serd responsavel por desenvolver o

produto e comunica-lo.

Para a finalizagdo das camisolas, serdo subcontratadas bordadeiras; estas
trazem a autenticidade a marca, bordando cada camisola & mao, o que torna cada uma
unica. Estas artesas sdo experientes e aprenderam uma arte que hoje poucos dominam,

e que ¢ agora transposta para um produto contemporaneo.

Para que o negbcio atinja os objetivos esperados, serd ainda necessario
contratar em regime outsourcing outros profissionais que tenham competéncias
operacionais especificas que ndo sdo dominadas pelos recursos humanos da empresa.
De tais competéncias destacam-se, por exemplo, fotografia, styling, relagcdes publicas
ou servigos financeiros.

Gragas ao passado profissional da fundadora, estes recursos serdo na maioria
das vezes ex-colegas ou profissionais conhecidos, com os quais ja existe uma relacao

de confianca.

Estilo (Style)

A The Tee Studio, tal como o nome indica, funcionard num regime semelhante
a um estudio de criagdo artistica: com uma certa componente experimental, criativa e
de partilha de ideias e experiéncias.

Do produto final exigir-se-4 sempre uma qualidade excecional, fieldade aos
principios da marca, transparéncia e capacidade de adaptagdo a um mundo em

constante mudanga.

Colaboradores (Staff)

Para a The Tee Studio, o contributo daqueles que de alguma forma colaboram

com a marca ultrapassa as capacidades técnicas que cada um traz para o negdcio.
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Pela natureza do produto que oferece, as convicgdes pessoais, a experiéncia,

ideias e criatividade de cada um desempenham um papel fundamental.

A empresa comegard a operar apenas com os colaboradores indispensaveis ao
arranque da marca: a fundadora (inico recurso humano no arranque da empresa); e em
regime de contratacdo externa, uma bordadeira e uma consultora de Rela¢des Publicas
¢ Comunicagao.

Outras fungdes que se tornem necessarias no decorrer do tempo deverdo ser,
pelo menos numa fase inicial, contratadas em outsourcing. Prevé-se que tais fungdes
sejam: contabilista (numa base mensal e regular); fotdgrafo, stylist, cabeleireiro,
maquilhador e modelo (esporadicamente para a producdo de contetidos de imagem
destinados a alimentacdo do site e redes sociais e desenvolvimento de imagens de

campanha).

Assim sendo, no inicio da atividade da marca, a fundadora devera assumir um
papel polivalente, tratando da gestdo da marca, relagdo com fornecedores, retalhistas,

imprensa e outros.

A bordadeira sera paga por cada peca bordada, sendo que o seu local de
trabalho devera ser na sede da The Tee Studio por uma questdo de logistica e para que

as suas condigdes de trabalho possam ser asseguradas.

O recurso a uma/um consultor de Relagdes Publicas e Comunicagdo prende-se
com a necessidade de ter um responsavel que assegure a representacdo da marca em
eventos nacionais de interesse, dando a conhecer o produto em diversas ocasioes.
Normalmente esse tipo de trabalho ¢ levado a cabo por uma agéncia de comunicagdo
e relagdes publicas, no entanto, numa fase inicial devido ao custos que tal implica,

optou-se por trabalhar com um freelancer.

Prevé-se que até ao final do 2° ano de atividade estejam reunidas as condigdes
para contratar em regime freelancer e part-time um(a) assistente administrativo, cujas

fungdes serdo o apoio a logistica e organizagao e realiza¢do de trabalho administrativo.
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4.4.2 Analise SWOT

4.2.2.1 Pontos Fortes

e Proximidade ao fornecedor o que permite manter um controlo de qualidade mais

apertado

e Produto de alta qualidade

e Produto com um elemento diferenciador e que lhe acrescenta valor por lhe

conceder unicidade (bordado a mao)

e Background profissional da fundadora na industria da moda, em especial no

segmento do retalho de luxo

4.2.2.2 Pontos Fracos

e Matéria-prima mais cara do que a da generalidade dos produtos semelhantes

disponiveis no mercado pelo facto de ser de origem sustentavel

e Equipa reduzida

e Vocacionado quase exclusivamente para um publico internacional, dependente por

isso do sucesso do processo de internacionalizagdo da marca

e Pouco experiéncia na area do marketing online, gestdo de site e logistica associada

ao negocio
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4.2.2.3 Oportunidades

e Surgimento de varios programas para financiamento de novas empresas,

especialmente vocacionados para empreendedores jovens

Aumento da tendéncia para as compras online

Massificagdo do recurso a tecnologias que poderdo representar novos canais de

venda, como o m-commerce®

e Aumento do niimero de estrangeiros com elevado poder de compra a residir em
Portugal. Trata-se de um fator relativamente relevante, tendo em conta que o
produto esta disponivel online, no entanto podera ter um impacto direto nas vendas

em loja.

e Maior procura e apeténcia por produtos sustentaveis.

e Menos taxa de desemprego em Portugal e, consequentemente, aumento do poder

de compra.

4.2.2.3 Ameacas

e Aparecimento de muitas marcas online

e Outros produtos semelhantes mas a precos mais baixos devido a menor qualidade

e sustentabilidade dos materiais

e Marcas ja estabelecidas langarem produtos semelhantes

2 M-Commerce: abreviatura para o termo Mobile Commerce que designa a venda através de
dispositivos moveis como smartphones
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4.5 Analise Competitiva (Externa/lnterna)

4.5.1 Analise SWOT Dinamica

Uma analise SWOT permite analisar, como ja foi dito, fatores internos e
externos; ao cruzarmos estes numa SWOT dindmica, podemos identificar quatro
aspetos de importancia critica: desafios, restricdes, avisos € riscos.

Assim, esta analise permite que a empresa detenha informagao suficiente para
planear a sua a¢do, no sentido de potenciar as suas forcas e oportunidades do mercado
e de reduzir ou até mesmo anular qualquer consequéncia negativa que possa advir tanto
das suas proprias fraquezas como das ameagas exteriores.

A tabela 26 apresenta a analise SWOT Dinamica da The Tee Studio, tendo em

consideragdo a analise SWOT anteriormente levada a cabo.
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Oportunidades

Ameacas

> Surgimento de varios programas
para financiamento de novas
empresas, especialmente
vocacionados para
empreendedores jovens

> Aumento da tendéncia para as
compras online

> Massificagdo do recurso a
tecnologias que poderdo
representar novos canais de venda

> Aumento do niimero de
estrangeiros com elevado poder de
compra a residir em Portugal

> Maior procura e apeténcia por
produtos sustentaveis

> Aparecimento de muitas marcas
online

> Qutros produtos semelhantes
mas a pregos mais baixos devido a
menor qualidade e sustentabilidade
dos materiais

> Marcas ja esta estabelecidas
langarem produtos semelhantes

Pontos Fortes

Desafios

Avisos

> Proximidade ao fornecedor o que
permite manter um controlo de
qualidade mais apertado

> Produto de alta qualidade

> Produto com um elemento
diferenciador e que lhe acrescenta
valor por lhe conceder unicidade
(bordado a mao)

> Background profissional da
equipa na industria da moda, em
especial no segmento do retalho de
luxo

> Aliar o background profissional
da equipa e os contactos que dai
advém com os apoios financeiros
que existem neste momento no
pais de modo a conseguir
estabelecer estrutura para langar a
marca de forma eficaz.

> Agir com rapidez, aproveitando
0 “boom” do online para langar
eficazmente a marca no mais curto
periodo de tempo possivel.

> Necessidade de criar um produto
que realmente se destaque e de o
comunicar com eficicia nos meios
certos

Pontos Fracos

Restricoes

Riscos

> Matéria prima mais cara do que
a da generalidade dos produtos
semelhantes disponiveis no
Mercado pelo facto de ser de
origem sustentavel

> Equipa reduzida

>Vocacionado quase
exclusivamente para um publico
internacional, dependente por isso
do sucesso do processo de
internacionalizacdo da marca

> Pouco experiéncia na area do
marketing online, gestdo de site e
logistica associada ao negdcio

> O mercado portugués, apesar de
ser o que a equipa melhor conhece
nao se revela como aquele onde a
marca terd mais potencial de
crescimento, obrigando a
exportacdo do produto

> Dificuldade em estabelecer a
marca nos mercados internacionais

> No online, dificuldade em provar
o valor da marca, e em justificar o
preco do produto, uma vez que o
cliente ndo tem contacto direto
com 0 mesmo.

Tabela 26 — Analise SWOT dinamica
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4.6 Formulacao da Estratégia

Depois de tanto o meio envolvente como as competéncias internas da The Tee
Studio terem sido analisadas, tornou-se possivel a formulacdo da estratégia da
empresa, com sustentacdo nas informacdes retiradas das analises levadas a cabo

anteriormente.

4.6.1 Visao

Ser uma marca de referéncia internacional no setor do vestuério no que toca a

sustentabilidade.

4.6.2 Missao

Criar e comercializar, a nivel nacional e internacional, camisolas iconicas de
fabrico ambiental e socialmente sustentavel, direcionadas a mulheres que gostam de

moda, e adquirem produtos premium de natureza sustentavel.

4.6.3 Valores

Somos uma marca que persegue o bom gosto intemporal, com uma ligagao
intima a cultura e a criatividade.

Acreditamos que a moda ¢ um reflexo de quem somos, e como tal, deve haver
moda que defenda bons principios. Assim, a The Tee Studio trabalha todos os dias
para criar pecas icOnicas, sempre, com o maior respeito pelo ambiente e tentando
integrar a comunidade de uma forma sustentavel.

Para nos, a cultura ¢ fundamental, e por isso, as tradicdes devem ser
preservadas mas também transformadas para que se perpetuem e para que as novas

geracdes se possam identificar com elas.
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4.6.4 Vantagem Competitiva

Identificar a vantagem competitiva da empresa pressupde a andlise de dois
fatores que se constituem como essenciais para uma organizacao: sao estes 0s recursos
e as competéncias da mesma.

Se a analise destes revelar que a empresa tem recursos e competéncias para dar
resposta aos fatores criticos de sucesso, pode considerar-se que esta se encontra numa

posicao de vantagem competitiva em relagdo a concorréncia.

Assim sendo, de seguida sdo enunciadas as vantagens competitivas da The Tee Studio:

e Background profissional da fundadora na industria da moda, em especial no

segmento do retalho de luxo.

e Proximidade geografica ao fornecedor/produtor, o que permite um maior controlo

e manutencao da qualidade do produto.

e Transparéncia do processo de producdo e materiais utilizados no produto

e Produto com qualidade premium com valor acrescido por apresentar uma com

componente ecoldgica e social

Tendo em consideracdo os fatores criticos de sucesso, anteriormente identificados
(Atratividade estética do produto; Preco; Acessibilidade do produto; Qualidade e
durabilidade do produto) podera considerar-se que, os recursos € competéncias
existentes na empresa permitem atender a todos: nomeadamente, o background
profissional da fundadora permite que exista uma sensibilidade estética que contribua
para a atratividade do produto e que, através da sua rede de contatos o produto se torne
acessivel (pelo menos a nivel nacional) em retalhistas dos principais centros urbanos
do pais, a proximidade ao fornecedor, por sua vez, ndo s6 permite a manutengdo da
qualidade do produto como permite que o pre¢o do mesmo, tendo em conta um padrao
premium, se mantenha razoavel, uma vez que os custos de distribui¢do serdo menos

significativos.



98

4.6.5 Objetivos

No encontro daquela que ¢ a missdo da The Tee Studio, os objetivos gerais da

marca sao os seguintes:

e Oferecer um produto que seja percecionado como atual, de alta qualidade e

diferenciador;

e Afirmar-se gradualmente a nivel internacional como uma marca de affordable

luxury;

e Integrar plataformas de venda online de grande dimensdo — algumas das quais

serdo mencionadas mais a frente;

A estes objetivos de indole geral, acrescem ainda aqueles que, tal como descritos
por Doran (1981) e intitulados por ele como objetivos S.M.A.R.T. por se tratarem de
objetivos “‘especificos, mensuraveis, atribuiveis, realisticos e temporalizados”. Sao

eles:

e Atingir um volume de negocios de pelo menos 26.000€ no 1.° ano de atividade;

e Conseguir representacao nos mercados Sueco, Dinamarqués, Alemao e Noruegués
nos primeiros 5 anos de atividade — para além de os 4 serem paises europeus com
um elevado poder de compra, integram também o top 10 dos paises mais

ecoldgicos do mundo (Tamanini e Valenciano, 2016).

e Aumentar os recursos humanos da empresa, contratando até ao final do 2° ano um

funciondrio para auxiliar com o trabalho administrativo e logistico;

e Obter mengdes em pelo menos 10 meios de imprensa com relevancia no setor no

1° ano de atividade;
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e [Estabelecer a marca nas redes sociais, obtendo pelo menos 5 000 seguidores no

Instagram no 1° ano de atividade;

4.6.6 Estratégia Competitiva

No caso da The Tee Studio, a estratégia adotada sera a de diferenciagdo:
espera-se que as caracteristicas especificas do produto (sustentabilidade do material e
personalizagdio com bordado a mao) sejam valorizadas pelo consumidor,
suficientemente para que este esteja disposto a pagar por este produto um preco

premium.

4.6.7 Estratégia de Marketing
4.6.7.1 Posicionamento e Identidade da Marca

Para definir o posicionamento da The Tee Studio foram tidos em conta dois

fatores fundamentais e complementares entre si: identificagdo e diferenciagao.

Assim sendo, podemos definir o posicionamento da The Tee Studio da seguinte
forma: A The Tee Studio ¢ uma marca de vestuario sustentiavel, com uma

componente criativa elevada, e enquadrada no segmento do affordable luxury.

Para uma melhor compreensdo do enquadramento da marca e do seu

posicionamento face a marcas ja existentes no mercado, foi criado o seguinte mapa:
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Figura 5 — Mapa de posicionamento de marcas
EMISSOB
CONSTRUIDO
Fisico Personalidade

EXTERIORIZAGAO

Cores naturais que refletem a
ligagio e respeito pela natureza.
Produtos premium,

com trabalho artesanal.

Relacionamento
Emocional e extremamente
pessoal.

Reflexo
Confiante nos seus ideiais
e na sua pele.

DESTINATARIO
CONSTRUIDO

Figura 6 — Prisma de Identidade The Tee Studio
Fonte: Adaptado de Kapferer (2008)

Descontraida, artistica,
preocupada com
o estado do mundo.

Cultura
Compromisso com

a sociedade e com o ambiente.

Paixio pela arte e pela moda.

Auto-reconhecimento
Marca descontraida mas
consequentes nas suas agoes.

OVIVZINOINILNI
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4.6.7.2 Marketing-Mix

Produto

Um produto atual, de alta qualidade e com um fator diferenciador.
O produto da Tee-Studio sera, pelo menos numa fase inicial uma t-shirt branca,
personalizavel através de um bordado.

Esta, podera ser descrita em maior detalhe:

Produzida em Portugal;

o Desenvolvida através de uma malha composta por 50% de algodao

organico e 50% algodao reciclado;

° Adornado com ilustragdo bordada a mao;

o Possibilidade de personalizacdo a medida do cliente;

Figura 7 — Prototipo do produto
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No futuro da marca podera ser possivel uma extensdo da gama de produtos,
introduzindo t-shirts direcionadas ao publico masculino, sweatshirts unissexo e t-shirts
para criangas, € eventualmente no longo prazo uma linhas de acessorios (com produtos

como tote bags e meias).

Este produto tem uma grande componente criativa, que se reflete nas
ilustracdes bordadas. No entanto, ndo sera sujeito as tradicionais estagdes uma vez que
se pretende aumentar o tempo de vida do produto por questdes de sustentabilidade. O
efeito da sazonalidade poderd, no entanto, fazer-se sentir, uma vez que, tratando-se de

uma t-shirt, é expectavel que tenha mais procura nas estagdes quentes.

Admite-se ainda a possibilidade de esporadicamente serem criadas cole¢des
capsula, ou seja, colegdes mais pequenas e disponiveis por um periodo de tempo
limitado. Estas terdo as mesmas camisolas como base, mas a componente criativa do
bordado serd dirigida por um convidado, seja ele um artista pléstico, ilustrador,

designer ou criativo de uma outra area.

Packaging

O packaging (embalagem) e material de estacionario que o acompanham sao
os elementos que vao elevar o produto, assim, estes ocupam uma posi¢ao de enorme
importancia para a marca.

Estes elementos deverdo ir de encontro ao posicionamento da marca, e
transmitir a qualidade do produto, mas também a sustentabilidade que define a The
Tee Studio.

Abaixo e respetivamente, apresentacdo da maquete de packaging que
acompanhard a t-shirt no caso das compras online e etiquetas que acompanham todas

as t-shirts (sejam compradas online ou em retalhistas).



103

Figura 8 — Maquete do packaging para encomendas online

ON086  \f

Figura 9 — Maquete das etiquetas The Tee Studio

Preco

Para estabelecer o preco foram tidos em conta fatores tanto internos como
externos: a nivel interno tendo em consideracao os objetivos de marketing e custos, a
nivel externo considerando principalmente fatores como os precos praticados pela
concorréncia ¢ o impacto do preco na percecdo do cliente face a marca e a

disponibilidade do mesmo para pagar por um produto deste tipo.
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Assim, e de acordo com o posicionamento da The Tee Studio, foram tidas em
consideragdo outras marcas de referéncia no mercado que se posicionam num espectro
semelhante ao da marca em questdo, e assumiu-se que o produto teria de apresentar
um prego que lhe permitisse ser percecionado pelos consumidores como um produto
premium, enquadrando-se no panorama das marcas de affordable luxury, e que
permita, em fun¢do dos custos, obter margens altas.

A defini¢do do prego teve em consideragdo o custo e a procura, mas foi
essencialmente definido tendo em conta a concorréncia, pelo que se chegou a um preco

de venda ao publico de 65€ (IVA incluido).

Estratégia de Precos e Coeréncia entre Canais

Para garantir coeréncia, os pregos praticados nos diferentes canais de
distribuicdo ndo devem apresentar grandes disparidades, nesse sentido, definiram-se
precos de venda para os diferentes tipos de retalhistas, que permitam aos mesmos

manter margens favoraveis:

e O preco de venda do produto tanto para retalhistas fisicos como para
retalhistas online estabeleceu-se nos 24€ + IVA, o que permite a0 mesmo
obter uma margem bruta de cerca de 120%, no caso de fixar o preco de acordo
com o preco de venda recomendado pela The Tee Studio (65€, IVA incluido).

A este valor, acrescem os portes de envio da mercadoria.

No que diz respeito as colegdes capsula, os precos serdo sempre superiores ao
da coleg¢do continuativa, porém o valor podera variar em fun¢do do tipo de produto
criado.

Admite-se ainda a possibilidade de haver precos de langamento especiais para
as colegdes capsula, em que, durante um breve periodo de tempo as mesmas sejam

vendidas ao preco da cole¢do continuativa.

No que toca as compras efetuadas através da loja online propria, as despesas
relativas ao envio serdo oferecidas ao cliente, uma vez que na fase de investigagao foi

possivel apurar que a gratuidade do envio era uma caracteristica extremamente
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valorizada nas compras online — a varidvel envio gratuito obteve na investigagao

levada a cabo uma média de repostas de 6,49, com um desvio padrdo de apenas 0,94.

Comunicagao

No que diz respeito a comunicagdo, comegou-se por trabalhar na criagdo da

1dentidade fisica da marca:

Nome

The Tee Studio, ¢ claramente um nome do tipo evocativo: “Tee” é uma
abreviatura que designa o produto — a t-shirt - tornando claro o foco da marca, Studio
(em portugués “estudio”) invoca a vertente artistica e de criatividade que caracteriza a
marca. Optou-se pela adocdo de um nome em Inglés pela sua versatilidade, uma vez

que a marca devera estar presente internacionalmente.

Imagem Grafica

No que diz respeito a imagem grafica da marca pretendia-se que esta fosse
intemporal e transparecesse o posicionamento, tendo por isso a op¢do de grafismo
recaido em algo minimalista, recorrendo unicamente a tipografia, e combinando uma

fonte mais contemporanea com outra mais classica.

Figura 10 — Logotipo The Tee Studio
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A figura 11, apresenta a maquete dos cartdes de visita da marca:

Figura 11 — Maquete do cartdo de visita The Tee Studio

De seguida, delineou-se a estratégia de comunicagdo da marca; o foco sera em
estabelecer uma forte presenga da marca online, e ainda garantir a representacao da
mesma em meios de imprensa e eventos com importancia na industria.

Desta forma, os canais de comunicagdo a que se recorrerd sao os seguintes:

Website

O Website da marca assume-se ndo s6 como uma plataforma de vendas mas
também como uma plataforma que permite ao cliente conhecer com maior
profundidade a marca e manter-se a par de todas as novidades.

O site terd assim uma zona de loja online, uma zona destinada a explicar a
historia e valores da marca, uma éarea destinada a explicar detalhadamente os
compromissos de sustentabilidade da marca, uma listagem de todos os pontos de venda
em que o cliente podera encontrar a marca e uma pagina de contatos.

Para potenciar o desempenho do site nos motores de busca, ira ser
desenvolvido um guia de SEO (search engine optimization), que compilara todos os
tags, metatags e descri¢des necessarias para cada tipo de contetido inserido no website,

por forma a que este esteja completamente otimizado. Este tipo de trabalho permite
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aumentar as visitas conseguidas organicamente, uma vez que faz com que os motores

de busca relacionem o contetido do site com as pesquisas dos seus utilizadores.

Redes Sociais: Instagram

Tendo em conta o posicionamento da marca, € acompanhando a tendéncia das
marcas se comecarem a focar unicamente numa rede social (O’Connor, 2018) , optou-
se por ter presenca exclusivamente no Instagram.

Esta rede social, para além de ter um melhor layout e apresentagdo para
imagens, dispde ja de varias ferramentas que permitem a venda através da propria
aplicagdo (Sherman, 2015; O’Connor, 2018) e estd mais associada a contextos
criativos do que outras redes sociais: nomeadamente no caso da industria da moda,
esta ¢ a rede social mais adotada (Sherman, 2015; O’Connor, 2018).

Também na investigagdo levada a cabo no decorrer do presente trabalho se
concluiu que o Instagram ¢ a rede social em que mais inquiridos afirma interagir com

marcas de moda (48% da amostra).

Relacdes Publicas e Eventos

Assumir um posicionamento muito aproximado ao mundo da moda, numa
perspetiva do affordable luxury, e apontando para um segmento-alvo mais especifico
do que de massas, a presenga em meios de imprensa que cheguem a este segmento
torna-se de uma enorme importancia.

Assim, devera ser feito um esfor¢o de comunicagdo no sentido de contactar
publicagcdes como a VOGUE e ELLE (seguidas regularmente, respetivamente, por
45,3% e 22,7% dos inquiridos na fase de investiga¢do do presente trabalho) e a Cereal
(publicagdo muito popular nos paises do norte da Europa), no sentido de, por um lado
providenciar material passivel de publicagdo (como still lifes e recortes das pegas), por
outro disponibilizar o produto para possiveis produgdes do proprio meio.

Ainda, a oferta de produtos a diretoras de moda facilita que estas conhecam o
produto, e potencia a partilha do mesmo neste tipo de meio.

Também o envio de ofertas a influenciadores sera parte da estratégia de
comunicagdo, passando pelo contacto com bloggers e outros influenciadores,

maioritariamente internacionais.
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A presenga em eventos de relevancia no sector, como o Portugal Fashion sera

também parte da estratégia de comunica¢do da marca.

Orcamento e Calendarizacio

O orgamento reservado para as acdes de comunicacdo da The Tee Studio e
calendarizagdo das mesmas, referentes ao ano de 2019, podem ser consultados nas
tabelas de seguida apresentadas.

As mesmas deverdo servir como base para o trabalho a desenvolver nos anos

seguintes.

Tabela 27 — Orgamento comunica¢do The Tee Studio por meio 2019

Above The Line Valor
Internet 846€
Imprensa 2000€
Total Above The Line 2846€
Below The Line Valor
Pontos de venda 450€
Influenciadores e imprensa (ofertas) 325€
Eventos 700€

Total Below The Line

Total
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Tabela 28 — Calendarizacdo de comunicagdo The Tee Studio 2019

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1M 12
Pub Internet E
Internet ]
= R=IE:
préprios) —
Imprensa | ]| FK]| K] | 4] ] | K] A 4]
Pontos de
Venda
Influenciado
res
Eventos :F

& &

Legenda das ag¢des:

T;

Setembro: comunicagdo da agdo nas redes sociais e website proprios

- Portugal Fashion

Outubro: presenga fisica no evento na area de vendas e apresentacdo de marcas
Nota: o orcamento prevé a contratacdo de fotografo para desenvolvimento de

imagens para comunicagao.

E - Acdo de ativacao de marca “Your own”

Descrigdo da acdo: presenga em loja com bordadeira, proporcionando aos
clientes a oportunidade de verem a sua camisola ser personalizada na hora
Maio: comunica¢ao da agdo nas redes sociais e website proprios

Junho: presenga em retalhistas representantes The Tee Studio + publicidade
paga online para promover a agdo + divulgacao do material produzido durante
a acdo (video e imagens) na redes social e website proprios

Nota: o orcamento prevé a contratagdo de fotografo para desenvolvimento de

imagens para comunicagao.
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% - Envio de ofertas para influenciadores e imprensa

Julho: envio de ofertas para imprensa, antecipando o numero de Setembro, que
¢ 0 mais importante para a indistria

Dezembro: envio de ofertas de Natal para imprensa e influenciadores

Nota: em adicdo as datas previstas, poderdo ser feitos envios de ofertas

adicionais se tal se justificar.

&

Junho: para sustentar a acdo em loja, serd feito um refor¢o na comunicagdo

- Parcerias com influenciadores

com influenciadores
Outubro: influenciadores com presenca no Portugal Fashion, vestidos pela The
Tee Studio

Dezembro: parceria campanha de Natal

- Envio de imagens para imprensa + disponibilizagdo de produto

Devera ocorrer durante todo o ano

= ] -Insercao paga de publicidade em imprensa especializada
Outubro: para inser¢do no numero de Novembro (antecipando as compras de

natal)

Ainda, para assegurar a coeréncia na apresentacdo dos produtos e da marca,
devera ser levada a cabo anualmente uma produgdo fotografica, na qual devera ser
fotografada a coleg¢do para loja online, assim como desenvolver material imagético

para utilizagao durante o ano.
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Distribuicao

A distribui¢do ira funcionar de duas formas: venda direta e canal de

distribuicdo de apenas um nivel. Assim, 0s canais serdo os seguintes:

Venda Direta — Website Proprio

O website, para além de importante ferramenta de comunicacdo, devera
constituir-se como uma das principais fontes de receita do negodcio. Assim, a
funcionalidade da loja online fara parte da constituicdo do mesmo, e deverd permitir
ao cliente conhecer o produto, e avalia-lo através de fotografias e videos.

Indo de encontro aos resultados retirados da investigacdo levada a cabo, a
seguranga do pagamento, clareza na apresentacdo do produto e utilizagdo facil e
intuitiva do website deverao ser assegurados.

Para que tal seja garantido, optou-se por recorrer a uma plataforma com
websites pré-desenvolvidos com possibilidade de personalizacdo. Esta plataforma
chama-se Shopify e ¢ especializada no desenvolvimento e manuten¢do de websites
para comércio, garantido a funcionalidade de todas as ferramentas inerentes a uma loja
online. A utilizacdo da mesma tem um custo associado de 60€ mensais, evitando o
investimento inicial do desenvolvimento de um website de raiz, que, apesar de ter a
vantagem de ser 100% personalizdvel, aumenta o risco de falha em

algumas funcionalidades chave, que com esta plataforma ¢ praticamente eliminado.

Figura 12 — Maquete pagina de produto loja online
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1 Nivel — Retalhistas Online/Offline

Para garantir o sucesso nacional e internacional da marca, a mesma devera estar
acessivel ao seu segmento alvo. Como tal, tera de ser feito um trabalho extenso no
sentido de colocar a marca em lojas que vao de encontro ao posicionamento da The
Tee Studio.

Num primeiro levantamento, desenvolveu-se uma lista de potenciais
retalhistas, que serve de referéncia em relacdo ao tipo de espagco em que faria sentido

comercializar os produtos desta marca. Sao eles:

Em Portugal:

o The Fitting Room — Lisboa e Porto
Internacionais:

J Die Pampi — Hamburgo, Alemanha

o UpTown — Haia, Holanda

o Grocery — Copenhaga, Dinamarca
° The Store — Berlim, Alemanha
Online:

J The Market — http://www.themarket.dk
o 24 Sévres — https://www.24sevres.com

o S Sense — https://www.ssense.com\
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Figura 13 — Esquema explicativo dos canais de distribuicdo

Desenvolvimento futuro: Venda Direta — Loja Prépria

A abertura de uma loja propria serd um passo importante na imposi¢do da
marca no mercado. Esta servird como uma representacdo da marca, dos seus principios
e valores, e tera ainda um papel importante no reconhecimento e valorizagdo da
mesma.

No entanto, a abertura desta loja ndo devera acontecer antes de a marca ter ja

uma clientela sedimentada nos paises onde se prevé que se instale.
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4.7 Plano Financeiro

4.7.1 Investimento

O investimento inicial necessario a criacdo da empresa perfaz o valor de 620€,
correspondente as despesas inerentes a sua constituicdo, e desenvolvimento de
material de comunicacdo (cartdes de visita e material de estacionario), necessario
desde logo para a representacdo da marca, nomeadamente, nas primeiras reunides com
fornecedores.

Por forma a cobrir o investimento inicial e a garantir a liquidez necessaria ao
primeiro ano de funcionamento da marca, calculou-se um valor de 6000 euros de
capital social, o que perfaz o valor total de financiamento necessario.

Este valor sera proveniente de fundos préoprios da fundadora, pelo que ndo se

verifica a necessidade de recorrer a financiamento externo.

4.7.3 Avaliagao Financeira do Projeto

Por forma a avaliar a viabilidade do negdcio, foi levada a cabo uma andlise
financeira: esta reflete-se numa projecao do negocio a 5 anos, tendo sido considerado
o ano de 2019 como o 1° ano de atividade da empresa.

A analise recorreu a pressupostos gerais, que tém em considerac¢do valores em

vigor (tais como as taxas de IVA e IRC), e que podem ser consultados no Anexo 2.

4.7.3.1 Resultados do Negoécio

Pode verificar-se um aumento significativo das vendas no 2° ano de atividade
(2020), congruente com a expectativa de iniciar nesse mesmo ano a
internacionalizagdo da marca.

Apesar de o produto da The Tee Studio ser produzido com recurso a materiais
premium e personalizado artesanalmente, pela proximidade aos fornecedores e prego
de venda definido (segmento affordable luxury) é possivel obter margens bastante
altas, que variam entre os diferentes canais de distribui¢do, mas que oscilam entre os

49% e os 82% de margem bruta.
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Prevé-se que o resultado liquido do exercicio seja positivo a partir do 2° ano,
com um ligeiro decréscimo nos 3° e 4° anos, e voltando a crescer nos 4° e 5° anos.

Esta variagdo prende-se com o aumento dos custos FSE — no caso, a partir do
3° ano, prevé-se a necessidade de contratacdo (em regime freelancer) de um assistente
administrativo, cujas funcdes se acredita que possam contribuir para o aumento que se
verifica nos 4° e 5° anos.

Os Gastos com Pessoal ndo sdo muito elevados uma vez que a empresa tem
apenas um funciondrio — a fundadora assumird multiplas fungdes e todos os outros
servigos serdo contratados em outsorcing. Assim, no primeiro ano apresentam um
valor de 18.725€ e ao fim de 5 anos um valor de 20.545€, resultado de um aumento de
2% ao ano.

O mapa de Cash Flows Operacionais permite verificar que a The Tee Studio,
previsivelmente, obtera um Cash Flow positivo no 2.° ano de atividade (no valor de
5307€). Prevé-se que, no final de 5 anos de atividade, a The Tee Studio apresente um

EBITDA no valor de 15.551€ e, portanto, um resultado liquido de 11.663€.

2019 2020 2021 2022 2023 2024

VendasTotais|  20726|  52379|  so277|  629%| 65776  686%|

Custos FSE Totais| 13 420,57| 13 295,57| 18 595,57| 18 595,57| 18 595,57| 18 595,57|

GastoscomPessoal| 18725 19074| 19431  o794]  20165| 20543
Resultado Liquido do Exercicio| 15 399 | 9778| 8446 sots| 1025 11663
Free Cash Flow Operacional| 12046 | 5 3o7| 7 269| 8 809| 10222 | 11630 |

Tabela 29 — Resultados do Negocio

Os dados relativos ao plano financeiro da The Tee Studio podem ser

consultados na integra nos Anexos 2 a 12 do presente trabalho.
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4.7.3.2 Avaliagao do projeto

Ap6s realizar a avaliagdo financeira do projeto pode concluir-se que, com base
nas previsdes de negdcio, a criacdo da The Tee Studio apresenta viabilidade.

Na avaliacdo na perspetiva do projeto — que se pode consultar na tabela
apresentada abaixo — o projeto apresenta uma perspetiva de valor atual liquido (VAL)

de 25.854€ e uma taxa interna de rentabilidade de 54,85%.

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Free Cash Flow to Firm -12 046 5307 7269 8809 10 222 11630 1816
Fluxos atualizados -12 046 5042 6562 7555 8330 9 005 1406
Fluxos atualizados acumulados -12 046 -7 004 442 7113 15443 24 448 25854
Valor Atual Liquido (VAL) 25854
Taxa Interna de Rentabilidade 54,85%

Tabela 30 — Avaliagdo do projeto na perspetiva do projeto
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CONCLUSOES

Durante décadas, a indistria da moda tem contribuido para o desenvolvimento
de uma cultura do descartavel e do hiperconsumismo, que gera anualmente niveis de
desperdicio e polui¢do insustentdveis, assim como potencia a exploracdo de seres
humanos, forcados a trabalhar para atingir metas de producdo exageradas, para
alimentar uma sociedade que constantemente precisa de mais.

O paradigma parece assustador, mas felizmente, também se tem assistido a
uma vontade crescente de o mudar: grandes grupos da industria a apostar em praticas
mais sustentaveis, consumidores mais atentos e produtores a inovarem com O
desenvolvimento de novas formas de produzir roupa.

A sustentabilidade, seja ela ecoldgica ou social, esta cada vez mais presente e,
de acordo com aquilo que foi possivel retirar da investigagdo levada a cabo, € algo que
¢ valorizado quando se pensa numa marca. No entanto, tal como ja tinha sido referido
no enquadramento tedrico, por mais que a sustentabilidade seja tida em conta pelo
consumidor atual, ndo se reflete como um motivador de compra suficientemente forte

para ultrapassar outros, como o preco ou a estética.

A The Tee Studio pretende ser uma marca fundada sob principios de
sustentabilidade, mas esta estard também dependente de o produto da marca ser
apreciado pelo consumidor, e estimado por este — para além de produzirmos de forma
sustentavel, deixarmos de descartar roupa estacdo apds estacdo € um contributo
gigante para diminuir a destrui¢cdo gerada pela industria.

Assim, foi possivel compreender que existem fatores fundamentais que tém de ser

tidos em conta para que a The Tee Studio possa prosperar:

e Nao chega atingir aqueles que procuram produtos sustentaveis, mas sim, um
publico que procura um produto de qualidade, que nao seja descartavel: para
tal, o produto devera ter atributos que levem o consumidor a interessar-se por

ele para além da sustentabilidade, nomeadamente, a estética.
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e Para que a marca seja economicamente viavel, pelas condicionantes que a sua
produgdo implica (matéria prima mais dispendiosa, personalizagdo artesanal),
o prego do produto serd relativamente alto. Aplicar um preco premium implica
internacionalizar a marca, e, especialmente, atingir mercados em que o prego
ndo seja um entrave a compra, ¢ a sustentabilidade seja um fator altamente

valorizado.

e Apostar num segmento premium permite manter margens favoraveis. No
entanto também exige uma manutengdo dos niveis de qualidade, quer do
produto quer de toda a experiéncia e apoio ao cliente. Se os padrdes de
qualidade nao forem de encontro as expectativas que um cliente premium

detém, a marca provavelmente falhara.

Ainda, ¢ importante considerar que, a industria e o mercado da moda estdo bastante
saturados e cada vez mais tendem a surgir pequenas marcas novas, que se divulgam
através das redes sociais, sem grande estrutura.

Para que a marca seja sustentavel a longo prazo, devera ser feito um trabalho muito
coerente de comunicacdo e posicionamento da mesma, que permita desde o primeiro
momento estabelecer a The Tee Studio como uma marca séria, criando redes de
contato e uma carteira de clientes que potencie que esta prospere e possa prevalecer a
prova do tempo, ndo sendo apenas mais uma marca que surge nas redes sociais € se
dissipa ao fim de um curto espaco temporal.

Sendo que € no inicio que a maioria dos novos negocios falham, o presente plano
assim como um constante trabalho de avaliacdo do meio envolvente sdo fundamentais

para garantir o sucesso da marca.

No que diz respeito a viabilidade financeira da empresa, as previsoes levadas a
cabo no plano permitiram aferir que a The Tee Studio deverd ser financeiramente
viavel, o que indicia que haja possibilidade de uma implantacio bem-sucedida da

marca no mercado.
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ANEXOS

Anexo 1 — Questionario: comportamentos de compra e relagdo com a
moda e sustentabilidade

O presente questionario, realizado no ambito do Mestrado em Publicidade e Marketing
da Escola Superior de Comunicagdo Social, do Instituto Politécnico de Lisboa, tem
como objetivo levar a cabo um estudo de mercado, com o intuito de aferir quais as
caracteristicas do consumidor-tipo da marca em estudo.

O tempo estimado de resposta ndo ultrapassa os 10 minutos.

Os dados recolhidos sdo totalmente confidenciais e serdo somente utilizados para fins
estatisticos, decorrentes do desenvolvimento da dissertacao.

Agradeco, desde j4, a sua colaboragdo!

Atencdo: O presente questiondrio destina-se apenas a mulheres que adquirem roupa.
Se ndo se enquadra neste perfil, agradecemos a sua disponibilidade, mas a sua
participag¢@o nao sera necessaria.

Frequéncia e Habitos de Compra

Com que frequéncia compra roupa? (escolha multipla)
Mais de uma vez por més

Mensalmente

Trimestralmente

Semestralmente ou mais

e o6 o o —

Experiéncia de Compra

Classifique a sua experiéncia de compra nos seguintes tipos de loja: (Escala de
Likert com 7 niveis, sendo 1 Insatisfatoria e 7 Muito Satisfatoria)

Loja fisica de unimarca

Loja fisica de multimarca

Super e Hipermercados

Loja online multimarca

Loja online da marca que estou a adquirir

AN
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Compra Online

Classifique os seguinte fatores, de acordo com a importancia que da a cada um.
Se nio faz compras online, por favor avance para a proxima sec¢ao. (Escala de
Likert com 7 niveis, sendo 1 Nao valorizo nada ¢ 7 Valorizo Muito)

7. Seguranga do pagamento

8. Rapidez da entrega

9. Envio Gratuito

10. Facilidade de Utilizag¢ao do Site
11. Detalhe da descri¢ao dos produtos

Comportamento de compra e avaliagao da relagao qualidade/preco
(Escala de Likert com 7 niveis, sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo
Totalmente)

12.  Obter um produto de boa qualidade ¢ muito importante para minha

13.  Eu nlo dispenso muito tempo a pensar nas minhas compras

14.  Os meus padrdes e expectativas para os produtos que compro sdo muito altos

15. As marcas mais caras sao normalmente as minhas escolhidas

16.  Prefiro comprar produtos das marcas mais vendidas

17.  As marcas mais publicitadas s3o normalmente boas escolhas

18. Quanto mais alto € o preco de um produto, melhor a qualidade do mesmo

19. O preco de um produto € um bom indicador da sua qualidade

20.  Eu tenho marcas favoritas, as quais compro repetidamente

21.  Uma vez que encontro um produto ou marca de que gosto, mantenho-me fiel
aele

22.  Eu vou as mesmas lojas de todas as vezes que vou as compras

23.  Eu mudo as marcas que compro regularmente

24.  As pessoas reparam quando se compra a marca ou produto mais caro

25. Comprar de uma marca dispendiosa faz-me sentir bem comigo mesmo

26.  Comprar um produto da marca mais cara faz-me sentir que tenho classe

27.  Eu gosto do prestigio inerente a compra de um produto caro

Questdes adaptadas: de Handbook of Marketing Scales (Bearden, Netemeyer e
Haws, 2011)

Relagao com a Moda
(Escala de Likert com 7 niveis, sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo
Totalmente)

28.  Pode-se dizer que gosto muito de moda

29. Compro roupa unicamente porque tenho de o fazer

30.  Acompanho regularmente as novas tendéncias e novidades do mundo da
moda

31. A moda ¢ uma parte importante da minha vida

32.  Eu mantenho o meu guarda-roupa atualizado em fun¢@o das novas tendéncias

33.  E divertido comprar uma coisa nova e entusiasmante
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34.  Para obter variedade, eu compro em diferentes lojas e escolho diferentes
marcas

Questoes adaptadas: de Handbook of Marketing Scales (Bearden, Netemeyer e
Haws, 2011)

Sustentabilidade

Considere-se sustentabilidade ecoldgica dos produtos (produtos produzidos com
materiais mais ecoldgicos ou com recurso a técnicas menos poluentes) e
responsabilidade social da marca (respeito pelas condig¢des de trabalho e vida dos
funcionarios).

(Escala de Likert com 7 niveis, sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo
Totalmente)

35. A sustentabilidade tem um impacto direto nas minhas

36.  Valorizo muito a sustentabilidade ecoldgica dos produtos de uma marca
(produtos produzidos com materiais mais ecoldgicos ou com recurso a
técnicas menos poluentes)

37.  Valorizo muito a responsabilidade social da marca (respeito pelas condigdes
de trabalho ¢ vida os funcionarios)

38.  Um produto de moda sustentavel pode ser esteticamente tdo atrativo como
um dito normal

39.  Quando na davida, prefiro comprar um produto sustentavel do que um do
qual nao tenho informacao

40.  Compro regularmente produtos de moda sustentavel

Motivadores de Compra
Classifique os seguinte fatores, de acordo com a importancia que da a cada um.
(Escala de Likert com 7 niveis, sendo 1 Nao valorizo nada e 7 Valorizo muito)

41. Estética

42.  Prestigio e reconhecimento da marca
43. Qualidade e durabilidade

44. Preco

45. Facilidade de acesso

46. Comunicagao da marca

47. Origem (geografica) da marca

48. Origem (de producao) dos produtos

Relagao com as redes sociais e outros meios de informagao

49. Qual das seguintes redes sociais utiliza? (caixas de verificagdo)
Instagram

Facebook

Twiter

Snapchat

Youtube

Nenhuma das anteriores
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Em qual das seguintes redes sociais interage mais com marcas de moda?
(escolha multipla)

Instagram

Facebook

Twiter

Snapchat

Youtube

Nao interajo com marcas de moda nas redes sociais

Identifique as publicacdes que conhece: (caixas de verificacao)
Vogue

Elle

w

Harper’s Bazaar

L’Officiel

Dazed

i-D

Nenhuma das anteriores

Identifique as publicacdes que segue regularmente: (caixas de verificacao
com resposta ndo obrigatdria)

Vogue

Elle

W

Harper’s Bazaar

L’Officiel

Dazed

i-D

Produto
Esta ¢ uma camisola, produzida em Portugal, a partir de uma mistura de algodao 50%

de origem biologica e 50% reciclado.
Oferece uma malha de qualidade excecional mas com garantia de ter sido produzida
segundo pardmetros que asseguram a sua sustentabilidade, quer social, quer ecologica.

A personalizagdo desta camisola foi feita a mao, por artesds portuguesas, e portanto

ndo existem duas pecas iguais.

Atentando nas imagens apresentadas de seguida, responda as questdes que se seguem.
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53.  Estaria disposto a pagar por este produto: (escolha multipla)
o Menos de 30€

° Entre 30€ e 40€

° Entre 41€ e 50€

o Mais de 50€

Sustentabilidade do Produto
(Escala de Likert com 7 niveis, sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo
Totalmente)

54. A malha com que ¢ produzido confere-lhe valor pela sua sustentabilidade

55.  Estou disposto/a a pagar mais por esta camisola pela sustentabilidade da sua
matéria-prima

56.  Estou disposto a pagar mais por esta camisola por esta ter sido produzida em
Portugal

57.  Estou disposto a pagar mais por esta camisola por esta ter sido produzida
numa fabrica que garante boas condigdes de trabalho aos seus funcionarios

58. A sustentabilidade ¢ o fator mais interessante deste produto

59. Compraria este produto ainda que ndo fosse sustentavel

Trabalho artesanal do produto
(Escala de Likert com 7 niveis, sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo
Totalmente)

60. O bordado a mao confere mais valor ao produto
61.  E-me indiferente que seja bordado a mao ou industrialmente
62.  Este produto interessa-me mais por ter sido bordado a mao

63.  Estaria disposto a pagar mais por este produto por este ser bordado a mao



Caracterizagao Sécio-Demografica

64. Idade

Menos de 18 anos
Entre 18 ¢ 24 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entre 45 ¢ 55 anos
Mais de 55 anos

65.  Nacionalidade (resposta aberta)

66. Pais de Residéncia
. Portugal
° Outro:

67.  Distrito de Residéncia (se respondeu Portugal na pergunta anterior)
Aveiro

Beja

Braga

Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre

Porto

Santarém
Setabal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

N

8. Habilitacgoes literarias
Mestrado ou Doutoramento
P6s-Graduagao
Licenciatura
Frequéncia universitaria
Curso Profissional
Ensino Secundario (12°ano)
Ensino Basico (9°ano)
4° ano unificado ou primaria

69. Ocupacio Profissional
o Estudante
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Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado

Reformado

Area Profissional (resposta aberta)

Rendimento Mensal (Bruto)
Menos de 600€

Entre 600 e 1000€

Entre 1001€ ¢ 1400€

Entre 14001 ¢ 1800€

Mais de 1800€

Anexo 2 — Pressupostos Financeiros

Unidade monetaria Euros
Ano inicial do projeto (Ano 0) 2019
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15
Prazo de pagamento de IVA

Taxa de IVA - Vendas 23,00%
Taxa de IVA - Prestagdo Servigos 23,00%
Taxa de IVA - CMVMC 23,00%
Taxa de IVA - FSE 23,00%
Taxa de IVA - Investimento 23,00%

Taxa de Seguranga Social - entidade - 6rgdos sociais  23,75%

Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores | 23,75%

Taxa de Seguranga Social - pessoal - 6rgdos sociais | 11,00%

Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores | 11,00%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxa de IRC 25,00%
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Anexo 3 — Volume de Negécios

VENDAS - MERCADO NACIONAL 2019 2020 2021 2022 2023 2024
T-Shirt Senhora Bordada & M3o (Loja Online Prépria) | = 5850 6728 7400 7770 8159 8567
Quantidades vendidas 90 104 14 1200 1260 132
Taxa de crescimento das unidades vendidas 15,00% | 10,00% | 5,00% 5,00% 5,00%
Preco Unitario 65,00 6500 6500 6500 6500/ 65,00
T-Shirt Senhora Bordada 3 Mio (Retalhista Online) 5525 6354 6989 7339 7706 8091
Quantidades vendidas 85 98 108 113 119 124
Taxa de crescimento das unidades vendidas 15,00% | 10,00% | 5,00% 5,00% 5,00%
Preco Unitario 65,00 6500 6500 6500 6500/ 65,00
T-Shirt Senhora Bordada 4 Mio (Retalhista Fisico) 2925 3364 3700 3885 4079 4283
Quantidades vendidas 45 52 57/ 60 63 66
Taxa de crescimento das unidades vendidas 15,00% | 10,00% | 5,00% 5,00% 5,00%
Preco Unitario 65,00 65,00 6500 6500 6500 6500
Colegao Capsula (Loja Online Prépria) 2550 2550 2550 2550 2550 2550
Quantidades vendidas 30 30 30 30 30 30
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitario 85,00 85,00 8500 8500 8500/ 85,00
TOTAL 16850 18995 20 640 21544 22494 23 491
VENDAS - EXPORTAGAO 2019 2020 2021 2022 2023 2024
T-Shirt Senhora Bordada 4 Mio (Loja Online Prépria) 0/ 6565 7150 7508 7883 8277
Quantidades vendidas 100 110 116 121 121
Taxa de crescimento das unidades vendidas 10,00% | 5,00% | 5,00% | 5,00%
Preco Unitario 65,00 65,00 6500 6500 6500 6500
T-Shirt Senhora Bordada a Mao (Retalhista Online) 0 13000 16250 17875 1876919707
Quantidades vendidas 200 250 275 289 308
Taxa de crescimento das unidades vendidas 25,00%  10,00%  5,00% 5,00%
Preco Unitario 6500 6500 6500 6500 6500 65,00
T-Shirt Senhora Bordada a Mio (Retalhistas Fisico) 0/ 5200 6240 6864 7207 7568
Quantidades vendidas 80 96 106 11 116
Taxa de crescimento das unidades vendidas 20,00% | 10,00% | 5,00%  5,00%
Preco Unitario 65,00/ 65,00/ 6500 6500 6500 65,00
Colegao Capsula (Loja Online Prépria) 0 4250 4250 4250 4250 4250
Quantidades vendidas 50 50 50 50 50
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitario 85,00 85,00 8500 8500 8500/ 85,00
TOTAL 0 29015 33890 36497 38109 39802

TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 16 850 18995 20 640 21544 22494 23 491

TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES 0 29015 33890 36497 38109 39802
TOTAL VENDAS 16850 48010 54530 58 040 60 602 63 293
IVA VENDAS 23,00% 3876 4369 4747 4955 5174 5403

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS +IVA | 20726 52379 59277 62996 65776 68 696

Perdas por imparidade % 2,00% | 415 1048 1186 1260 1316 1374



Anexo 4 — Custo das Mercadorias Vendidas

CMVMC

MERCADO NACIONAL

T-Shirt Senhora Bordada a Mao (Loja Online Propria)
T-Shirt Senhora Bordada a Mao (Retalhista Online)
T-Shirt Senhora Bordada a Mao (Retalhista Fisico)

Colecédo Capsula (Loja Online Propria)
MERCADO EXTERNO

T-Shirt Senhora Bordada a Mao (Loja Online Propria)
T-Shirt Senhora Bordada a Mao (Retalhista Online)
T-Shirt Senhora Bordada a Mao (Retalhistas Fisico)

Colecédo Capsula (Loja Online Propria)
TOTAL CMVMC

IVA

TOTAL CMVMC + IVA

Margem Bruta

82,00%
70,00%
70,00%
49,00%

82,00%
70,00%
70,00%
49,00%

23,00%

2019

4 889
1053
1658
878
1301
0

o o o o

4 889

1124

6013

2020

5427
1211
1906
1009
1301
5082
1182
3900
1560
2168

10 508

1248

11757

Anexo 5 — Fornecimento e Servigos Externos

N° Meses

Taxa de crescimento

Tx
IVA
Servicos especializados
Contabilista 23,0%
Consultor RP e Comunicagdo 23,0%
Assistente administrativo 23,0%
Materiais
Material de escritério 23,0%
Estacionario 23,0%
Comunicagao/Distribuigao
Comunicacéo e Publicidade 23,0%
Ofertas (Influencers e Imprensa) | 23,0%
Campanha Fotogréafica 23,0%
Website (Manuteng&o) 23,0%
Diversos
Telemével e pacote voz +
internet 23,0%
Deslocagdes, estadas
e transportes
Despesas de representagao 23,0%
Transportes de mercadorias 23,0%
TOTAL FSE

IVA
FSE + IVA

CF

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
100,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%

100,0%
100,0%

cv

0,0%
0,0%

2019
12
0%
Valor
Mensal 2019

120,00 1440,00
200,00 2 400,00

450,00

12,00 1

0,00

44,00
75,00

333,00 3996,00

325,00

500,00

60,00 720,00
100,00 1200,00
50,00/ 600,00
5800 696,00
12 096,00
1324,57

2020
12

0,00%

2020

1440,00
2400,00
0,00

144,00
75,00

3996,00
200,00
500,00
720,00

1200,00

600,00
696,00

11 971,00

1324,57

13 420,57 13 295,57

2021 2022 2023

5839 6066 6305
1332 1399 1469
2097 2202 2312
1110 1166 1224
1301 1301 1301
6162 6714 7050
1287 1351 1419
4875 5363 5631
1872 2059 2162
2168 2168 2168

12001 12780 13354

1343 1395 1450

13344 14175 14804

2021
12

2021

1440,00
2400,00
5400,00

144,00
75,00

3996,00
100,00
500,00
720,00

1200,00

600,00
696,00

17 271,00
1.324,57

18 595,57

2022
12

2022

1440,00
2400,00
5400,00

144,00
75,00

3996,00
100,00
500,00
720,00

1200,00

600,00
696,00

17 271,00
1.324,57

18 595,57

2024

6 555
1542
2427
1285
1301
7402
1490
5912
2270
2168

13 957

1508

15 464

2023
12

2023

1440,00
2400,00
5400,00

144,00
75,00

3996,00
100,00
500,00
720,00

1200,00

600,00
696,00

17 271,00
1.324,57

18 595,57
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2024
12

2024

1440,00
2400,00
5400,00

144,00
75,00

3996,00
100,00
500,00
720,00

1200,00

600,00
696,00

17 271,00
1.324,57

18 595,57



Anexo 6 — Gastos com Pessoal

N° Meses

Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Aimoco)

Quadro de Pessoal (n.° pessoas)
Administragéo / Diregao
TOTAL

Quadro de Pessoal (n.° meses de trabalho)
Administragéo / Diregao

Remuneragao base mensal

Administragéo / Diregao

Remuneragao base anual - TOTAL Colaboradores

Administragéo / Diregao
TOTAL

Outros Gastos
Seguranga Social
Orgaos Sociais
Seguros Acidentes de Trabalho
Subsidio Alimentag&o - n° dias Uteis/més x subsidio/dia
N.° meses subsidio alimentacéo (meses)
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

QUADRO RESUMO
Remuneragbes
Orgaos Sociais
Encargos sobre remunerages
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais

Gastos de acgéo social
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencgées Colaboradores
Reteng&o SS Colaborador

Geréncia / Administracao
Retengao IRS Colaborador
TOTAL Retengoes

23,75%
1,00%
105,00

11,00%
15,00%

2019
14

0%

2019
1

1

2019
1000

2019
14 000

14000

2019

3325
140

1260
12
4725

18 725

2019

14 000
3325
140
1260
18 725

2019

1540
2100
3 640

2020
14

2,00%

2020
1

1

2020

1020

2020

14 280
14 280

2020

3392
143

1260

12

4794

19 074

2020

14 280

3392
143
1260

19 074

2020

1571
2142

3713

2021 | 2022
14 14

2,00% | 2,00%

2021 | 2022
1 1
1 1
12 12
2021 | 2022
1040 1061
2021 = 2022

14 566 | 14 857
14566 14 857

2021 | 2022

3459 3529
146 149

1260 1260

12 12

4865 4937

19431 19794

2021 | 2022

14 566 | 14 857

3459 3529
146 149
1260 1260

19431 19794

2021 | 2022

1602 1634
2185 2229

3787 3863

2023 2024
14 14

2,00% | 2,00%

2023 2024

1 1

1 1

12 12
2023 2024
1082 1104
2023 2024

15154 15457
15154 15457

2023 2024

3599 3671
152 155

1260 1260
12 12
5011 5086

20 165 20 543

2023 2024

15154 15457
3599 3671
152 155
1260 1260
20 165 20 543

2023 2024

1667 1700
2273 2319
3940 4019
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Anexo 7 — Fundo de Maneio

135

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Clientes 1727 4365 4940 5250 5481 5725
it 204 438 500 533 556 582
Estado 0 0 0 0 0 0

TOTAL 3931 6803 7440 7782 8038 8306
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 1619 2088 2 662 2731 2783 2838
st 1814 2191 2483 2647 2818 2999

TOTAL 3434 4279 5144 5377 5602 5837
Fundo Maneio Necessario 497 2524 2295 2405 2436 2469
Investimento em Fundo de Maneio 497 2026 -228 109 3 33
ESTADO 1814 2191 2483 2 647 2818 2999
SS 237,50 | 242,25| 247,10| 252,04 | 257,08 262,22
IRS 150,00 | 153,00 | 156,06 159,18 | 162,36 165,61
IVA 1426,58 | 1796,14 [ 2 079,47 | 2 235,30 | 2 398,93 | 2 570,73

Anexo 8 — Mapa CashFlow
2019 2020 2021 2022 2023 2024
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) | -11549 7333 7041 8918 10253 11663
Depreciagdes e amortizagoes 0 0 0 0 0 0
Provisées do exercicio
-11549 7333 7041 8918 10253 11663

Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio '497 -2 026 228 '109 '31 '33
CASH FLOW de Exploragio -12046 5307 7269 8809 10222 11630
Free cash-flow 12046 5307 7269 8809 10222 11630
CASH FLOW acumulado -12046 -6739 530 9339 19560 31190



Anexo 9 — Demonstragao de Resultados

Vendas e servigos prestados

Subsidios a Exploragéo
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e
empreendimentos conjuntos

Variagdo nos inventarios da produgao

Trabalhos para a prépria entidade

CMVMC

Fornecimento e servigos externos

Gastos com o pessoal

Imparidade de inventarios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversoes)

Provisdes (aumentos/redugdes)
Imparidade de investimentos nao depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversoes)

Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos

Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagoes, gastos de
financiamento e impostos)

Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagcao

Imparidade de activos depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversdes)

EBIT (Resultado Operacional)

Juros e rendimentos similares obtidos

Juros e gastos similares suportados

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS

Imposto sobre o rendimento do periodo

RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO

Anexo 10 — Financiamento

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Investimento 497 2026 -228 109 31 33
Margem de seguranca 1,00% | 1,00% ' 1,00% ' 1,00% 1,00% @ 1,00%
Necessidades de financiamento 500 2000 -200 100 0 0
Fontes de Financiamento 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Meios Libertos 0 7333 7041 8918 10253 11663
Capital 5000

TOTAL 5000 7333 7041 8918 10253 11663

2019
20726

4889
12 096
18725

415

15 399

15 399

15 399

15 399

2020
52 379

10 508
11971
19074

1048

9778

9778

9778

9778

2021
59 277

12 001
17 271
19431

1186

9388

9388

9388
942

8 446

2022
62 996

12780
17 271
19794

1260

11 891

11 891

11 891
2973

8918

2023
65 776

13 354
17 271
20 165

1316

13 671

13 671

13 671
3418

10 253
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2024
68 696

13 957
17 271
20 543

1374

15 551

15 551

15 551
3888

11 663



Anexo 11 — Balanc¢o Previsional

ACTIVO

Activo corrente
Inventarios
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sdcios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancarios

TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado
Acgdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio
Reservas
Excedentes de revalorizagao
Outras variagées no capital proprio
Resultado liquido do periodo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo néo corrente
Provisées
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores

Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sdcios

Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

2019

3516
204
1313
0

2000
3516

5000

-15 399
-10 399

3434
1619
1814

3434

-6 965

2020

5341
438
2903
0

2000
5341

5000

-15 399

9778
-621

4279
2088
2191

4279

3658

2021

4792
500
2292

2000
4792

5000

-5 621

8 446
7825

6 086
2662
3424

6 086

13911

2022

3875
533
1342
0

2000
3875

5000

2825

0
8918

16 743

8 350
2731
5619

8 350

25093

2023

2815
556
258

0

2000
2815

5000

0
11743

0
10 253

26 996

9019
2783
6 236

9019

36 016

2024

1709
582
-872
0

2000
1709

5000

21 996

11663
38 660

9725
2838
6 886

9725

48 384
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Anexo 12 — Principais Indicadores

INDICADORES ECONOMICOS 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Taxa de Crescimento do Negdcio 153%  13% 6% 4% 4%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas -74%  19% 14% 14%  16%  17%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Return On Investment (ROI) -438% 183% 176% 230% 364% 682%
Rendibilidade do Activo -438% 183% 196% 307% 486% 910%
Rotag&o do Activo 589% 981% 1237% 1626% 2337% 4019%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) 148% -1575% 108% 53% | 38% | 30%

INDICADORES FINANCEIROS 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Autonomia Financeira -296% -12%  163% 432% 959% 2262%
Solvabilidade Total 102% 125%  79% 46% 31% 18%

Cobertura dos encargos financeiros

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Liquidez Corrente 1,02 1,25 0,79 0,46 0,31 0,18
Liquidez Reduzida 0,96 1,15 0,71 0,40 0,25 0,12
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Margem Bruta 3741 29899 30004 32944 35151 37468
Grau de Alavanca Operacional -24%  306% 320% 277% | 257% @ 241%
Grau de Alavanca Financeira 100% 100% 100% 100% @ 100% 100%
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Anexo 13 — Plano de Contingéncia

Cenario Positivo

139

com a marca a obter uma
recetividade acima do esperado
no mercado internacional

PRESSUPOSTOS CENARIO POSITIVO MEDIDAS CORRETIVAS
O processo de Aumento da aposta em
internacionaliza¢do da marca ¢ publicidade no panorama
efetuado com sucesso até ao internacional, nomeadamente
Internacionalizagdo inicio do 2° ano de atividade, através de mais parcerias com

influenciadores com impacto
local nos paises em questao.

Aumento do poder de compra da
populagdo portuguesa

O poder de compra da populagio
aumenta, e o interesse da mesma
pelo produto potencia mais
vendas no mercado nacional

Estabelecimento de parcerias
com mais retalhistas nacionais, €
aposta em mais a¢des de
comunicag¢ao ao nivel de
Portugal.

Acessibilidade do produto

E possivel estabelecer parcerias
para a venda do produto em
todos os retalhistas desejados,
havendo ainda interesse por
parte de outros que ndo foram
considerados no plano.

Necessidade de aumento da
produgao.

Estabelecer quantidades minimas
exigidas para o retalhista.

Aceitacdo do produto

O publico (nacional e
internacional) aceita o produto,
tornando-se um objeto de desejo.

Desenvolver colegdes especiais
com disponibilidade limitada
para tirar partido do estatuto
obtido pelo produto.

Cenario Negativo

PRESSUPOSTOS CENARIO NEGATIVO MEDIDAS CORRETIVAS
O processo de Aposta na contratagdo de
internacionalizagdo da marca servigos de agéncias de
Internacionalizagdo falha, ndo havendo recetividade | comunicagdo internacionais para

por parte do mercado

potenciar o reconhecimento da

Aumento do de compra da
populagdo portuguesa

internacional. marca no estrangeiro.
Aposta numa comunicagao
segmentada mais dirigida a

O poder de compra da populagdo estrangeira com

populagdo estagna ou diminui,
resultando numa queda nas
vendas previstas.

poder de compra residente em
Portugal.

Aumento da aposta no online,
vocacionado essencialmente
para a venda internacional.

Acessibilidade do produto

Os retalhistas, quer nacionais
quer internacionais rejeitam o
produto, pondo em causa a
acessibilidade do mesmo ao
publico.

Aposta num trabalho mais
intensivo com influenciadores.
Abordagem mais focada no
online e nas vendas através das
redes sociais.

Aceitacdo do produto

O publico (nacional e
internacional) rejeita o produto.

Fazer agOes com pregos
promocionais para a colecdo
inicial e apostar na colaboragao
em colegdes mais pequenas com
artistas de renome ou
influenciadores.




