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Plano de Negdcios: Outlier

Resumo

Este projeto tem como objetivo a apresentagdo de um Plano de Negdcios, que estude a
viabilidade economica e financeira, da criacdo da Outlier, uma marca de cal¢des de banho

inovadora, em Portugal.

Esta ideia surge no seguimento da detecdo de uma necessidade por satisfazer neste segmento
de mercado, onde ndo existem calc¢des de banho com bolso impermeéavel e claramente distintos

dos demais.

Os dados recolhidos demonstram que a criacdo de uma marca de cal¢des de banho inovadora
em Portugal possui potencial de negdcio, apresentando indicadores de avaliacdo econémica e

financeira promissores, para quem pretende investir num negécio semelhante.

Este estudo baseia-se ndo s6 em abordagens estratégicas e metodologias reconhecidas pela
literatura, como também em resultados de estudos de mercado realizados junto do publico-
alvo. Foi aplicada uma gestdo cientifica, idealizada para a criacdo de um produto inovador, que

supere as expetativas do mercado.

Este estudo contribui para a criacdo de novas proposi¢cdes de valor para o publico-alvo, que
efetivamente facam a diferenca na vida das pessoas de uma forma positiva, € a0 mesmo tempo

permitam criar um negdcio sustentavel e com rentabilidade para o empreendedor.

Para os académicos, espera-se que esta investigacao promova a discussdo de como as empresas
podem melhorar e desenvolver o melhor produto possivel para o cliente, e desta forma,
proporcionar satisfacdo e uma experiéncia incomparavel. Espera-se que estas estratégias
venham eventualmente contribuir para o desenvolvimento de padrGes de produtos mais
sustentaveis e estimular a criagdo de ideias de negocio inovadoras, no mundo académico em

Portugal.

Palavras-Chave: Empreendedorismo, Plano de Negdcios, Inovagédo, Cal¢Ges de Banho
JEL Classification System: M13, M21
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Abstract

The purpose of this project is to present a business plan, in order to study the economic and
financial viability of create Outlier, a brand of innovative boardshorts in Portugal.

This idea arise from the detection of an unsatisfied need in this market segment, where there

are no boardshorts with waterproof pocket and distinct from the others.

The data collected show that the creation of innovative boardshorts in Portugal have potential
to growth, presenting promising economic and financial indicators, for those who want to

invest in a similar business.

This study is based not only on strategic approaches and methodologies recognized in the
literature, but also in market research data conducted among the target audience. It was applied
a scientific management, designed to create an innovative product that exceeds the expectations
and needs of the market.

This study contributes to the creation of new value propositions to the target audience, which
effectively make a difference in people's lives in a positive way, while allow to create a
sustainable and profitable business for the entrepreneur.

For academics, it is expected that this research and value propositions, promote discussion of
how companies can improve and develop the best possible product to the customer and thereby
provide satisfaction and an unmatched experience. It is hoped that these strategies will
ultimately contribute to the development of more sustainable patterns of products and stimulate

the creation of innovative business ideas, in the academic scene in Portugal.

Keywords: Entrepreneurship, Business Plan, Innovation, Boardshorts
JEL Classification System: M13, M21
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1. Sumario Executivo

A ideia de criar a Outlier teve inicio na ISCTE Business School, Lisboa, em 2013. Pensada
para a criagdo de uma marca que eleve os padrdes de diferenciacdo pela inovagdo e com um
plano estratégico capaz de alterar as regras do jogo deste mercado, Outlier apresenta cal¢bes
de banho que tém foco nas variaveis simplicidade, sofisticacdo e design, tendo como objetivo
tornar os calgdes de banho um objeto de culto. Pretende-se integrar as varias alternativas do
produto atualmente no mercado, com o objetivo de oferecer ao cliente uma nova proposicgéo de
valor ainda inexistente, onde atualmente os calgdes de banho sdo “somente” cal¢des de banho.
Neste sentido, a equipa composta por Frederico Batista, Miguel Batista, Mariana Cérte-Real e
Filipa Batista procura desenvolver um novo conceito inovador, que possa revolucionar a nivel

global, o setor da moda, especificamente o beachwear.

Através da formulacdo estratégica realizada foi possivel obter dados vitais para colocar este
Plano de Negdcios em préatica. Na analise externa global que foi realizada, pode-se observar na
analise PESTEL, que os principais ambientes analisados apresentam indicadores com sinais
favordveis para a criacdo da Outlier. A andlise externa demonstra-nos que esta industria
apresenta elevado poder negocial dos fornecedores e forte rivalidade entre competidores, sendo
uma induastria de negdcios com investimentos relevantes e fortes compromissos. Os clientes
apresentam forte poder negocial, enquanto que a ameaca de produtos substitutos é baixa

causando pouco impacto na industria.

Ja na perspetiva de criacdo de valor, observa-se que a Outlier ndo devera negligenciar as suas
areas de relacionamento, promovendo sempre que possivel, a aproximacao aos stakeholders da
empresa, principalmente os clientes, fornecedores e distribuidores. A andlise a inddstria, indica
que estamos perante uma competicdo pura, com altas barreiras a entrada e a saida. Ja os
principais desafios resultantes da integracdo da empresa na analise externa, passam por:
divulgacéo e afirmacdo das marcas portuguesas, como sendo marcas de qualidade, criacdo de

uma marca global e adocao de uma estratégia agressiva perante a concorréncia.

A Outlier, através da diferenciacéo e inovacao, pretende adotar uma estratégia de extensdo do
produto numa primeira fase. Contudo, visto que também procura encontrar novos mercados

atraves de novos contextos de utilizacdo de cal¢cdes de banho, pretende também fazer uma
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diversificacdo, de forma a se destacar da concorréncia e assim atingir um mercado onde a
concorréncia se torne irrelevante. A visdo da empresa centra-se na necessidade de se afirmar
como uma marca de referéncia na qualidade, design e satisfacdo dos clientes, apresentando
valores como qualidade, sustentabilidade, responsabilidade, integridade, exceléncia e

inovacao.

Atraveés dos dados recolhidos no estudo de mercado direcionado ao produto, conseguiu-se obter
dados importantes para o desenvolvimento do mesmo. No que diz respeito ao comprimento
ideal dos cal¢des de banho, 59% dos inquiridos respondeu que prefere o tamanho dos cal¢des
pelo joelho, enquanto 41% respondeu que prefere acima do joelho. As carateristicas dos cal¢bes
de banho com maior importancia para os inquiridos foram o comprimento, a qualidade e as
cores, e as trés cores preferidas foram o encarnado, o preto e o azul-escuro. Em relagdo aos
padrdes, os cal¢des lisos e as riscas sdo os preferidos dos inquiridos, sendo o cordao de aperto
o0 sistema de ajuste dos cal¢des de banho preferido (50%). No que diz respeito as inovacoes
que gostariam de ver nuns cal¢bes, 19,15% responde que gostaria que tivessem bolso
impermeavel, e outros 19,15% gostariam de ver cal¢bes personalizados. Foi com base neste

estudo que a Outlier definiu as carateristicas para os seus cal¢cdes de banho.

Ja no estudo de mercado direcionado a distribuicdo, promocao e preco, na pergunta relacionada
com a frequéncia de compra de calgdes de banho, 58,4% respondeu que compra anualmente,
enquanto 23,8% compra de 2 em 2 anos. A compra de cal¢Ges de banho em época de saldos
tem um peso significativo visto que 54,6% respondeu que aproveita a época de saldos para
fazer compras. O periodo alto da compra de cal¢des de banho situa-se entre Abril a Junho
(40%) e Julho a Setembro (51,9%). Os inquiridos afirmam que preferencialmente compram
cal¢bes de banho em centros comerciais (65,9%), lojas de rua (8,6%) e nos sites oficiais de
marcas de cal¢Bes de banho (8,1%). O ato de compra é realizado sozinho (48,1%), com a
namorada (30,3%) ou com familiares (11,9%). Em relagéo ao preco dos cal¢des lisos, 47,4%
dos inquiridos concordou pagar o preco sugerido de 49,00 euros por cada cal¢do liso. A média
do preco obtida nas resposta foi de 38,20 euros, enquanto que a moda foi 49,00 euros. J& nos
calgdes as riscas, 40,3% dos inquiridos concordou pagar os 54,90 euros por cada calgéo,
sugeridos no inquerito. A média obtida nas respostas foi de 40,80 euros, enquanto que a moda
foi de 54,90 euros. A definicdo do preco para os calgdes Outlier tem em conta ndo so as

respostas dos inquiridos mas também a estratégia de preco que se pretende comunicar.
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Para uma correta gestdo de stock elaborou-se uma previsdao de vendas a nivel nacional,
estimando-se que as exportacdes corresponderdo a 10% da previsdo de vendas para cada tipo
de calcOes. Esta previséo reflete o target da Outlier na cidade de Lisboa, com base nos
individuos que compram cal¢fes de banho pelo menos uma vez por ano, excluindo os que
compram num maior periodo de tempo, sendo por issoO uma previsdao conservadora.
Considerou-se também os competidores existentes no mercado através de uma Matriz de
Competitividade de forma a elaborar uma previsdo de vendas que espelhe a realidade desta
inddstria e que permita preparar 0s recursos necessarios, para responder as necessidades do

mercado.

A Avaliacdo Economica do Projeto, permite concluir que o lancamento da Outlier apresenta
viabilidade econdmica e financeira, tendo um Valor Atual Liquido (VAL) de 28.594,54 euros.
E estimada uma Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) de 132% e um Payback Period de 6
meses, onde apds este periodo ira ter retorno total de todos os custos incorridos com o

langamento da marca.
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2. A Oportunidade

Identificar e explicar a razdo de ser da oportunidade de negdcio é fundamental, visto que, um
bom Plano de Negdcios comeca por se focar em duas questfes: O mercado para este produto é
suficientemente grande ou esta a crescer rapidamente? A industria € ou podera vir a ser
atrativa? Para os empreendedores e investidores, estas sdo as grandes questdes que procuram
ver respondidas num Plano de Negdcios, visto que sdo indicadoras de potenciais ideias e
mercados (Sahlman, 1997).

Esta ideia surgiu no pressuposto que falta uma marca de cal¢des de banho de referéncia, no
segmento de mercado focado na inovacéo e design. Acreditando que este € uma area de negdcio
com grande potencial ndo s6 em Portugal mas a nivel global, Outlier pretende vir a colmatar

essa lacuna.

Sendo Portugal um destino incontornavel de atividades desportivas ligadas ao mar a nivel
mundial, tendo praias e clima de elei¢do, a promocao e desenvolvimento econdmico deste setor
é de considerar como fundamental para o crescimento da economia nacional. Neste sentido, a
pertinéncia deste trabalho surge na necessidade de criar uma proposta de valor diferenciadora
para 0 segmento de mercado dos calgdes de banho, e paralelamente, estimular o setor
econdmico com ligacdo ao mar e ao turismo, numa primeira fase em Portugal e a nivel global

posteriormente.

As marcas de cal¢bes de banho atuais, oferecem semelhantes propostas de valor ao cliente,
faltando neste segmento um produto que se diferencie dos demais e que acrescente algo de
novo. Nao existe “A Marca”, dai a oportunidade para criar uma marca distinta, que supere 0s
padrdes exigidos pelo mercado, a precos competitivos. Sendo o mercado do surfwear bastante
global, o potencial para atingirmos o nosso publico-alvo é elevado. Pretendemos satisfazer a
necessidade dos clientes que se situam entre os 15 e 0s 39 anos, que pertencam as classes média,
média-alta e alta, com sentido estético, e que considerem o design, qualidade e inovacdo dos

calgdes de banho, como as carateristicas mais importantes.

O nosso objetivo é oferecer ao cliente cal¢des de banho com uma proposicéao de valor superior

a concorréncia. Queremos gue o cliente percecione 0 nosso produto como sendo um produto
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distinto e inovador, ao mesmo tempo que crie um laco afetivo com a marca a longo prazo, de

forma a aumentar os niveis de fidelizacéo ao cliente.

Pretendemos chegar a totalidade do nosso publico-alvo néo sé através da venda de produtos no
nosso website, como também na venda de produtos em loja comercial e no nosso showroom.
A comunicacdo da Outlier na web sera feita através do nosso website, redes sociais como
facebook e twitter, bem como em blogs da especialidade. Teremos uma presenga fisica em
festivais de verdo, eventos de rua e de surf, praias de Portugal e de sul da Europa onde esta
planeado fazermos um roadshow de comunicacdo e comercializagdo, através de uma viatura

devidamente equipada para o efeito.

3. Problematizacao

A questdo que se coloca é: Como criar uma marca de cal¢bes de banho com caracteristicas
diferenciadoras e inovadoras, e com viabilidade econémico-financeira, em Portugal? Nesta
linha de pensamento, a pertinéncia deste trabalho surge na necessidade de criar uma proposta
de valor diferenciada para este segmento de mercado, que seja rentavel e se torne numa

lovebrand?.

4. Objetivos de Investigacéo

e Objetivos de Investigacio Principal

O principal objetivo do projeto prende-se com a avaliagdo econémico-financeira do Plano de
Negdcios e consequente andlise de viabilidade da criagdo de uma marca de cal¢fes de banho
inovadora. Além do objetivo principal da investigagdo, existem objetivos especificos a serem
atingidos a curto prazo:

e Objetivo Secundario 1

Determinar quais as caracteristicas ideais para os calgdes de banho através de um estudo de

mercado realizado em janeiro de 2014;

1.lovebrand — marca que cria forte relacdo emocional com os consumidores.
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e Objetivo Secundario 2

Avaliar se 0 mercado querera cal¢bes de banho com uma proposta de valor diferenciada e
inovadora, através de um estudo de mercado realizado até fevereiro de 2014;

e Objetivo Secundario 3

Desenhar prototipos do produto baseados nas escolhas do pablico-alvo, até fevereiro de 2014;
e Objetivo Secundario 4

Definir recursos materiais e humanos necessarios para o produto até fevereiro de 2014;

e Objetivo Secundario 5

Desenvolvimento da estratégia, plano de marketing, plano de operagdes e plano financeiro, até
marco de 2014.

5. Revisao Literaria

5.1. Estratégia

A palavra estratégia teve origem no grego antigo strategés, de stratos (exército), e ago
(lideranca ou comando), com o significado inicial de "a arte do general”. Sendo uma das
palavras mais usadas no mundo empresarial, existe com muita abundéncia na literatura.
Contudo, deve-se dar especial atencéo a esta matéria visto que sem a utilizagdo de critérios
rigorosos sera mais dificil atingir os objetivos propostos. Sun Tzu, um dos maiores generais
estrategas chineses, foi dos primeiros a referir a estratégia como forma de ultrapassar conflitos
e vencer as suas batalhas, respeitando para isso, a formulacdo estratégica de quatro principios
(Sun Tzu, 1972): Principio da escolha do local de batalha: selecdo dos mercados onde a
empresa vai competir; Principio da concentracdo das forcas: organizacdo dos recursos da
empresa; Principio do ataque: implementacdo das acfes competitivas da empresa; Principio

das forcas diretas e indiretas: gestdo das contingéncias.

Ja Peter Drucker (The Process of Management, 1954), formula o pensamento estratégico
através de duas perguntas “Qual é o nosso principal negocio?” e “Qual é que poderia ser 0
nosso negocio?”. Por outro lado, através de uma politica de cinco vetores, Henry Mintzberg
(1987) apresenta uma formulacéo estratégica com foco em cinco P ’s: Plan (Plano) — Regras
orientadoras que indicam a dire¢do para atingir os objetivos; Pattern (Padrdo) — Estabelece

uma firmeza e padréo de comportamentos; Position (Posi¢do) — Ajuste entre a parte interna e
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externa da empresa, de forma a definir o que deve ser executado; Perspective (Perspetiva) —
Visdo da empresa; Ploy (Artimanha) — Exercicio intencional ou nédo intencional de enfrentar a
concorréncia.

A estratégia pode ser dividida em quatro fases segundo Wheelen and Hunger (2008): O
Planeamento Financeiro Basico, o Planeamento baseado na Previsdo, O Planeamento de
Orientacdo Externa e a Gestdo Estratégica. A Gestdo Estratégica é assim definida como “
conjunto de processos e decisdes de gestdo, que influenciam a performance de uma empresa
no longo prazo” fazendo parte dela: a analise da envolvente (interna e externa); a formulagdo
estratégica (longo prazo); a implementacdo da estratégia; a avaliacao e controlo da estratégia.
Para Wheelen and Hunger (2008) a analise externa deve ser composta por uma andlise PEST,
para determinar quais sdo os fatores determinantes da envolvente que ndo estdo diretamente
ligados com a atividade de curto prazo da empresa mas que poderdo ter influéncia nas
atividades de longo prazo. Nesta envolvente Michael Porter (1980) sugere reforcar a analise
atraves do seu Modelo das 5 Forcas Competitivas, de forma a caraterizar os principais
stakeholders da empresa e industria.

A respeito da anélise interna, é necessario elaborar uma andlise dos pontos fortes e fracos da
empresa (Wheelen and Hunger, 2008), com o objetivo da empresa se preparar para as
oportunidades e ameacas do mercado. Ainda referente a esta analise, Henry Mintzberg (1998)
defende que os recursos e competéncias da empresa devem ser analisados, de forma a
diferenciar as competéncias basicas das nucleares, e assim detetar quais as suas maiores

vantagens competitivas.

Analise da ~ ns N . Avaliacdo
Formulagdo Estratégica Implementagdo da Estratégia :
___envolvente _ ) & | e Controlo.
Externa Missao ﬁ
Objetivos —
Oportunidades e h v
ameagas
+  Fatores globais | | Estratégia
* Anilise da l
indastria
Politicas ﬁ
Interna Programas 1
Or¢amentos
* Pontos fortes e l
pontos fracos
* Estrutura = Procedimentos ﬁ
* Recursos
Desempenho
1 ' v v v v v ' |
. A 4

Figura 1 - Conceito de Gestdo Estratégica. Fonte: Adaptado de Wheelen and Hunger (2008). Strategic
Management and Business Policy 11th Ed, Pearson Education, Inc.
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Ja Philip Kotler, numa perspetiva de marketing, analisa a envolvente interna através do
marketing-mix, permitindo avaliar o produto, preco, comunicacéo e distribuicéo.

A integracdo da Outlier na sua envolvente serd feita através de uma analise externa e interna,
onde a ferramenta mais recomendada é a analise SWOT dinamica, permitindo identificar riscos,

avisos, restricdes e desafios.

Para determinar o modelo estratégico ideal para a Outlier, foi realizado um enquadramento
tedrico com o objetivo de entender e relacionar as diversas dimensdes de estratégia, que
permitam chegar a melhor formulacdo possivel para este negdcio. Ird ser implementada a
estratégia genérica de diferenciacdo em detrimento de uma estratégia de baixo custo ou foco,
ja que o que se pretende é oferecer ao cliente um produto inovador, de qualidade superior e que
por essas raz0es seja distinto da concorréncia (Porter, 1980). Neste sentido, a diferenciacao
sera focada em vetores como qualidade, imagem e design do produto, bem como no preco
(Mintzberg, 1988). Com as carateristicas diferenciadoras que ja foram mencionadas, este
produto pretende alcancar novos mercados, em novos territorios com novos clientes, tornando
a concorréncia irrelevante, e gerando desta forma crescimento e rentabilidade a startup (Kim
and Maubourgne, 2004). Dependendo da evolucdo do negécio deverd ainda ser adotada uma
estratégia de crescimento, estabilidade ou de defesa (Wheelen and Hunger, 2008). Articular
todos 0s processos empresariais ndo é tarefa facil, dai a importancia de criar ferramentas que
permitam monitorizar e desenvolver a estratégia pretendida, e traduzi-la em a¢Ges operacionais,

de uma forma eficiente (Kaplan and Norton, 2008).

Em relacdo ao modelo de negdcio, deve servir como instrumento de foco para os
empreendedores, visto que muitas das decisGes sdo tomadas a um nivel de proprietario. Para
isso, ha que considerar alguns componentes importantes, que permitem caraterizar e identificar
todos o0s aspetos do negdcio, tais como: Como criamos valor? Para quem criamos valor? Quais
sdo as nossas competéncias centrais? Qual 0 nosso posicionamento competitivo? Como
fazemos dinheiro? Qual o ambito e ambicbes do projeto? (Morris et al., 2005). Criar um modelo
de negdcios que acompanhe um novo processo de inovagdo implica que as pessoas envolvidas
tenham a sensibilidade e percebam a atual envolvente interna e externa da empresa, de forma
que consigam capitalizar as oportunidades de negocio. Para isso é necessario identificar qual é
a proposicdo de valor para o cliente, formula de lucro, recursos-chave e processos-chave
(Johnson et al., 2008).
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Para a fase de avaliacéo e controlo da empresa, de forma a verificar que o caminho tragado esta
a ser cumprido, Kaplan and Norton (1992) apresentam o Balanced Scorecard para avaliar a
performance da empresa na perspetiva de clientes, financeira, inovagao, processos internos, e

aprendizagem, permitindo desta forma avaliar a estratégia que foi tracada.

5.2. Empreendedorismo

Desenvolver novas ideias de negdcio e novos produtos é essencial para o desenvolvimento e
crescimento econdémico de qualquer pais. Sem inovacdo ou mudanca tecnoldgica, o ciclo de
vida do negdcio é conduzido para a estagnacdo (Schumpeter, 1942). E através deste processo
empreendedor, onde se introduzem novas e criativas ideias, que se revoluciona novos modelos
de neg6cio, permitindo um desenvolvimento economico sustentavel a longo prazo
(Schumpeter, 1942).

Neste processo é necessario assumir riscos, tendo como recompensa a gratificagcdo pessoal e
econdmica, a0 mesmo tempo que colocamos uma nova proposta de valor no mercado (Hisrich
et al., 2008). E para isso necessario haver foco e disciplina, para conseguir transformar as
oportunidades em ideias de negocio rentaveis, analisando essas oportunidades
sistematicamente, conseguindo desta forma, minimizar 0s riscos inerentes a este processo
(Drucker, 1985).

Quando se tem o0 objetivo e ambicdo de criar novos produtos ou servi¢cos devemos estar
sensibilizados e focados em analisar todos 0s contextos inerentes a organizagdo. As
oportunidades de negécio podem ser detetadas com padrdes de reconhecimento, através de
fatores como: uma procura constante de oportunidades, alerta para as detetar e conhecimento
derivado de experiéncias adquiridas (Baron, 2006). Todavia, temos de ter em conta, que
existem certos tracos de personalidade que facilitam a detecdo dessas oportunidades, tais como
a criatividade, inteligéncia, ou otimismo, que permitem a formulagéo de quadros cognitivos de
uma forma mais clara e acertada (Baron, 2006). Existirdo sempre individuos mais predispostos
que outros para a mudanca e criacdo de ideias. Neste sentido, ainda em relacdo ao perfil do
empreendedor, existem caracteristicas que potenciam o sucesso, tais como: autoconfianca,
iniciativa, concentragdo, organizacao, curiosidade, persisténcia, coragem, persuasao, superacao
e comprometimento (McClelland, 1965). Este enquadramento tedrico indica que pessoas que
sejam desafiadas pelas oportunidades e que tenham um elevado grau de disposicdo para lutar,

tém maior probabilidade de alcancar os resultados que desejam (McClelland, 1965).
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O papel do empreendedor passa por identificar oportunidades e aproveita-las para criar
mudanca, através da mobilizacdo de recursos, partilha do conhecimento, bem como da
experiéncia adquirida, de forma a alcancgar os objetivos (Drucker, 1970). N&o se trata de correr
riscos mas sim de identifica-los e minimizé-los o méximo possivel (Drucker, 1975), visto que
ao contrario do que diz um dos grandes mitos sobre empreendedores, eles ndo procuram o risco,

mas procuram sim evita-lo (Sahlman, 1997).

Quando nos langamos numa ideia de negdcio temos de ter em conta que o empreendedorismo
implica preparacdo (Chen et al., 2009). Se temos em vista uma longa jornada a percorrer, é
necessario sabermos por onde devemos ir, fazendo uma gestao pro-ativa e dindmica e sabendo
que o risco € inevitavel. Por essa razdo, deve ser feita uma gestdo de risco cuidada (Sahlman,
1997). Existem também capacidades (antecipar, desafiar, interpretar, decidir, alinhar e
aprender) que, quando dominadas com mestria, permitem aos empreendedores e aos lideres,
um pensamento estratégico mais claro e efetivo para enfrentar o futuro (Schoemaker et al.,
2013). Por consequéncia, pessoas munidas destas capacidades, ttm maiores capacidades para
definir a estratégia correta para o cenario atual (Reeves, M. et al., 2012), onde devem também
estar preparados para uma gestdo de riscos de antecipacdo de potenciais cenarios para a

empresa. (Kaplan and Mikes, 2012).

5.3. Plano de Negdbcios

Esta investigacdo, desenvolvida através de um Plano de Negdcios, parte da premissa de que o
mesmo facilita a criacdo e implementacdo de um negdcio, acelerando o desenvolvimento de
produtos e aumentando a atividade comercial (Delmar and Shane, 2003), a0 mesmo tempo que
da legitimidade e ideia de organizacdo as entidades externas. A performance de uma startup
aumenta significativamente com a criacdo de um Plano de Negdcios, tendo sempre em conta
os fatores contextuais, como o contexto cultural ou o grau de novidade da empresa, que podem
afetar a relacdo planeamento-performance (Brinckmann et al., 2008). Esta ferramenta tem
maior impacto em empresas ja estabelecidas no mercado, devido ao acesso privilegiado de
informagcdo e um grau de incerteza inferior as startups, apresentando também menores
resultados em paises com maior aversao ao risco, uma vez que nao tém a abertura necessaria

para a mudanca (Brinckmann et al., 2008).
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Existem alguns parametros que ndo podem ser ignorados ao elaborar um Plano de Negdcios.
Ao pensar em procurar investimento, um empreendedor necessita de estruturar a sua ideia, com
clareza, rigor e envolvéncia. Para o empreendedor, a sua ideia parece-lhe ser a melhor de todas,
mas para os investidores, € apenas uma entre milhares. Por este motivo, deve ser um plano com
foco nas linhas orientativas do projeto, com a alocacdo de recursos bem definida, bem
preparado para gerir 0s riscos inerentes ao projeto, e orientado para colocar a ideia em pratica.
Logo é necessério que o Plano de Negdcios esteja bem consolidado, de forma a conseguir obter
validagdo no processo de andlise ao potencial da ideia por parte dos investidores. Para o
conseguirmos, € necessario falar a lingua dos investidores, ou seja, perceber o que eles

realmente procuram num Plano de Negdcios.

E importante referir que nem todos os investidores procuram o mesmo tipo de informagao. Por
exemplo, uma entidade bancéaria procura informacao diferente de um Business Angel, quando
avaliam um Plano de Negécios (Manson and Stark, 2008). E necessario perceber que a
preparacdo é fundamental na busca de investimento. Um Plano de Negdcios bem preparado,
com os respetivos empreendedores confiantes e com um estudo aprofundado do negdécio, tém
maior probabilidade de influenciar positivamente os investidores, que apreciam mais a
preparacdo do que a paixdo que os empreendedores sentem pela ideia de negdcio (Chen et al.,
2009). O mesmo deve transmitir mestria desde a identificagdo da oportunidade até a fase da
colheita dos proveitos, conseguindo desta forma disponibilizar a informacéo e analise possivel
ao empreendedor (Sahlman, 1997). Devem existir fatores bem definidos como: as pessoas, a

oportunidade, o contexto e o risco e recompensa (Sahlman, 1997).

5.4. Inovagéo e Design

Para desenvolver este novo produto tera de ser aplicada uma gestdo de inovacao irrepreensivel.
O processo de inovacédo tem de ser tratado com bastante detalhe, caso contrario pode se tornar
num caminho sinuoso e com armadilhas. Tem de se ter o cuidado de evitar contratempos
inerentes a gestdo empresarial, tal como erros de estratégia (obstaculos muito apertados e
alcance muito curto), erros de processos (controlos muito apertados), erros de estrutura (pouco
envolvimento das pessoas) e erros de competéncias (lideranca fraca e comunicacao pobre),
(Kanter, 2006). Mais importante ainda do que novas tecnologias ou produtos inovadores, é
necessario existir uma boa gestdo da inovagdo. Neste sentido, é importante que haja

comprometimento e envolvimento dos stakeholders, de forma a promover novos principios

11
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que iluminem novas abordagens e desconstruam formas de gestdo mais ortodoxas (Hamel,
2006).

O design dos calc¢des de banho vai ter um papel determinante na formulagéo do produto ideal
para o cliente. Esta vertente vai ter destaque na criacdo de produtos que sejam Uteis e
agradaveis, que provoguem a interacdo entre pessoas e proporcione acumulacdo de boas
memorias (Schifferstein and Zwartkruis-Pelgrim, 2008). Explorar valores emocionais nos
produtos, permite despoletar sentimentos agradaveis e aumentar a competitividade do produto
(Chang and Wu, 2007). Neste sentido, é importante existir uma forte sinergia entre o marketing
e o design, de forma a oferecer propostas de valor que acrescentem felicidade, fomentem
relacdes sociais e tornem os consumidores ativos (Saaksjarvi and Hellén, 2013). E importante
também envolver o cliente no processo de criagdo de novos produtos, proporcionando poder
de escolha, reduzindo custos e riscos, e desta forma consolidar a estratégia de diferenciacéo,

num mercado maduro como é o dos cal¢des de banho (Fuchs and Schreier, 2011).

6. Metodologia Utilizada

Em relacdo a metodologia utilizada neste problema de investigacdo, este estudo utiliza o
paradigma interpretativo/compreensivo, com o intuito de compreender o objeto de estudo em
causa. Através da observacdo e analise de dados € permitido reunir elementos consistentes que
permitem resolver o problema em questdo. Neste sentido, ira ser utilizado o0 método de estudo
de caso (Yin, 1984), de forma a compreender a realidade presente, tal como mencionam Reto
e Nunes (1994). Ou seja, numa primeira fase ira ser elaborada uma revisdo da literatura, para
ligar o estudo as teorias existentes e formular as questdes de pesquisa. ApOs realizar esta
componente, ira ser definido os sujeitos da investigacdo, os protocolos de recolha de
informacdo, e posteriormente a recolha e analise dos dados. Por Gltimo ira ser redigido o

relatorio sobre o caso em analise com a devida proposta de Plano de Negocios.

No que toca aos dados em analise, é utilizado um método qualitativo, com dados qualitativos
embora se utilize componentes com foco em dados quantitativos, onde a extenséo e quantidade
sdo significativos. Alguns exemplos onde a componente quantitativa é necessaria, é nos
calculos dos elementos necessarios ao suporte do Plano de Negocios, bem como a estimacgéo

dos custos e estudos de mercado.
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Em relacdo as técnicas utilizadas na recolha de dados, irdo ser realizados questionarios
estruturados bem como entrevistas pessoais. Para analisar os dados recolhidos, irdo ser
utilizados softwares informéaticos como o SPSS e Microsoft Office, de forma a realizar o devido
tratamento estatistico e analise dos resultados.

A formulacdo estratégica ira obedecer ao modelo de gestdo estratégica de Wheelen and Hunger
(2008), onde se ira efetuar a anélise da envolvente (interna e externa); a formulacéo estratégica
(longo prazo); a implementacdo da estratégia; a avaliacdo e controlo da estratégia.

No que diz respeito ao modelo de negdcio, irdo ser avaliadas as oportunidades e necessidades
bem como ira ser realizada a analise da envolvente interna e externa. (Morris et al, 2005). O
levantamento dos recursos humanos, materiais e financeiros necessarios esta previsto bem

como a consolidacdo do modelo de negdcio idealizado.

7. Recolha de Dados

Foram efetuados dois inquéritos, com base em questionarios estruturados de recolha de
informacdo. O primeiro inquérito, foi realizado via rede social Facebook e rede profissional
Linkedin, numa amostra com a dimensdo de 203 individuos com respostas validas, com um
indice de confianca de 95% e margem de erro de 6,97%. Este inquérito serviu para identificar
quais sdo as carateristicas ideais para os cal¢es de banho, na perspetiva do pablico-alvo. Desta
forma, é permitido detetar as variaveis que o mercado mais valoriza e em que nos devemos
focar, de forma a alcancar a viabilidade e crescimento do neg6cio. Mais adiante neste Plano de
Negadcios, iremos analisar de uma forma mais aprofundada este tema, na andlise ao product-
mix do produto. O segundo inquérito também realizado via rede social Facebook e rede
profissional Linkedin, teve como objetivo compreender os padrdes e comportamentos de
compra do publico-alvo, para definir o marketing-mix deste produto. Esta analise foi realizada
através de um questionario estruturado, numa amostra com a dimenséo de 185 inquiridos com
respostas validas, com um indice de confianga de 95% e margem de erro de 7,21 %. A recolha
destes dados recolhidos é vital para perceber o que o cliente realmente valoriza e como nos
podemos destacar da concorréncia (Davenport, 2006), e s6 desta forma conseguiremos langar
um produto no mercado que va de encontro com as necessidades dos clientes. Iremos abordar
este tema novamente de uma forma mais incisiva aquando da analise ao marketing-mix do

produto.
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8. ldentificacdo dos Promotores do Projeto Proposto

A informacdo mais importante a colocar num plano de negocios esta relacionada com as
pessoas, a oportunidade, o contexto e o risco e recompensa, tal como diz Sahlman (1997). Neste
topico irdo ser identificadas as pessoas que estdo diretamente ligadas a este projeto
apresentando funcdes na estrutura principal da Outlier, e em tdpicos que podemos ver mais a

frente, serdo abordados o contexto, a oportunidade, o contexto e 0 risco e recompensa.

Todas as pessoas envolvidas neste projeto possuem um nivel académico superior acima da
média e todas elas apresentam percursos profissionais significativos e relevantes. O principal
promotor deste projeto é Frederico Cipriano Batista. Nascido em Santarém, é licenciado em
Marketing e esta a terminar, atualmente, o mestrado em Gestdo na ISCTE Business School. A
nivel profissional, desempenha fungdes de Consultor de Gestdo na Winning Management
Consulting (Anexo 31). E responsével por garantir que 0s projetos da organizaco cumprem 0s
seus objetivos dentro dos prazos e orgamentos estabelecidos, procurando sempre satisfazer as
expetativas dos stakeholders. J& se aventurou pelo mundo do empreendedorismo, atraves do
programa de aceleracdo de ideias BET 24 da Universidade Catolica, onde ganhou uma mencao
honrosa. E uma pessoa pragmatica, otimista, resiliente e com espirito de equipa, que acredita
que este projeto tem potencial para crescer de uma forma sustentavel, estando consciente das
dificuldades inerentes. A sua motivacdo e grau de comprometimento para este projeto sao

totais.

Miguel Batista é Responsavel de OperacBes da marca Outlier. Licenciado em Turismo, pelo
ISLA Gaia, este jovem nascido em Santarém ja desempenhou fun¢des com sucesso, em alguns
hotéis de relevancia no panorama nacional, como o Santarém Hotel e o0 Troia Resort — Aqualuz
Suite Hotel (Anexo 34), sendo responsavel por tarefas de nivel operacional. Sendo uma pessoa
ambiciosa e criativa, tem as competéncias necessarias para acompanhar todas as tarefas de
comunicacéo e distribuicdo da Marca Outlier. Acredita que colocar esta ideia em prética, é um

longo caminho a percorrer, mas esta preparado para enfrentar todos os desafios.

Mariana Corte-Real, natural de Santarém, é a Responsavel pela Investigacdo e
Desenvolvimento da marca. Estando no 4° ano do seu Mestrado Integrado em Ciéncias
Farmacéuticas, na Faculdade de Farmécia da Universidade de Lisboa, j4 demonstrou todo o

seu interesse e competéncias na area, desempenhando com sucesso, um estagio na Farmacia
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Almeida, em Santarém (Anexo 32). Curiosa e determinada, esta sempre disponivel para
colaborar em ac¢des de cariz comunitario, onde faz parte de um programa de voluntariado em
Lisboa, com o nome Just a Change. Estando ciente do impacto do 1&D na Outlier, tem as
competéncias e motivacdo necessaria para colaborar para um desenvolvimento sustentavel da

empresa.

A Responsavel Financeira da Outlier € a Filipa Batista. Nascida em Torres Novas, € licenciada
em Economia pela Universidade do Algarve, estando neste momento a frequentar o Mestrado
de Gestdo das Organizacdes de Economia Social, na Escola Superior de Gestdo de Santarém e
desempenha funcBes no departamento financeiro da Agil Social (Anexo 33). Apresentando um
solido percurso nesta area, o seu conhecimento € uma mais-valia para este projeto no ambito
da criacdo de um Plano Financeiro consistente e equilibrado para a Outlier. Acredita que com

muita dedicacéo e persisténcia, esta ideia tem tudo o que precisa para ser langada no mercado.

9. Apresentacdo do Negdécio

9.1. O Conceito

Nasceu um Lider. Os cal¢des ndo podem mais ser descartaveis. Outlier alterou o conceito dos
calcOes de banho. Calgbes que marcam a diferenca pela sua simplicidade, sofisticagéo e design,
tornando os cal¢des de banho um objeto de culto. Inspirados no estilo de vida descomplicado
do surf, Outlier nasce para colmatar a necessidade da falta de uns cal¢des de banho de
referéncia no mercado. Calc¢des de banho mais leves, com um design simplista “back to basics”,

utilizando material reciclado e com um inovador bolso impermeavel.

A nossa missao é satisfazer o gosto dos jovens com urban lifestyle, que ndo se conformam em

ter apenas mais uns calc¢6es de banho.

Outlier criou Os Calgdes de Banho, 100% produzidos em Portugal.

9.2. Principais Produtos e Servigos

As principais atividades da Outlier baseiam-se na criacdo, desenvolvimento e comercializagdo

de calc¢des de banho. Os modelos que ira apresentar no lancamento do negécio s&o:
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e Calgdes de banho lisos, de cor preta;

e Calgdes de banho lisos, de cor azul,

e Calcdes de banho lisos, de cor encarnada;

e Calcdes de banho as riscas, pretas e brancas;

e Calcdes de banho as riscas, pretas e azuis;

10. O Contexto

O contexto tem um impacto decisivo no processo de criacao de negdcios, desde a identificacao
da oportunidade até a colheita dos proveitos. Neste sentido, todos os Planos de Negdcios devem
mostrar evidéncias do atual meio envolvente empresarial, mostrando desta forma a

consciencializacdo dos empreendedores para este aspeto (Sahlman, 1997).

10.1. Analise Externa Global

Existem varios fatores no meio envolvente a empresa que afetam as decisdes dos gestores em
todas as organizac6es. Para melhor analisar esses fatores, iremos categoriza-los atraves de uma
analise PESTEL, uma andlise mais completa e detalhada da analise PEST, onde serdo
abordados fatores globais do mercado como os fatores politicos, econémicos, sociais,

tecnoldgicos, ecoldgicos e legais.

Também se analisara de uma forma mais extensiva a industria, através da analise dos mercados,
concorréncia, fornecedores, distribuidores e agentes e publicitarios e agéncias. Posteriormente,
0 nivel de atratividade da industria sera avaliado com recurso a analise das 5 Forcas
Competitivas de Porter (Porter, 1979), onde serdo detalhados os seguintes fatores: ameaca de
novos entrantes na industria, poder dos clientes, ameaca de substitutos, poder dos fornecedores

e a rivalidade na indUstria.

Politica

No inicio do ano de 2014, Portugal atravessa um momento de maior estabilidade politica em

relacdo ao ano anterior, embora apresente ainda grande intervencdo do governo ao nivel da
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carga fiscal. Estando a cumprir 0s prazos propostos pelo Fundo Monetario Internacional, para
0 programa de reajustamento econdmico do pais, Portugal ja é visto como um exemplo positivo
de resiliéncia e determinacdo, apresentando uma tendéncia estavel ao nivel de estabilidade

politica, corrupcdo e violéncia politica e social.

Para estimular o crescimento econémico, 0 governo anunciou a cria¢do de uma nova linha de
apoio as empresas startups, no valor de 35 milhdes de euros, que entrou em vigor em Janeiro
de 2014. Além disso o Ministério da Economia, também anunciou que o Governo ir4
disponibilizar 15 milhGes de euros através dos Business Angels (promotores de investimentos),

em parceria com a sociedade civil, para o arranque de novos projetos empresariais.

Existe um crescente reconhecimento do sector ligado ao mar e turismo nesta envolvente
embora o mesmo seja pouco afetado pelos ciclos politicos, especialmente dado o fraco peso
politico atribuido ao sector secundario. Contudo, as decisdes politicas poderdo ter impactos

relevantes no preco das matérias-primas (e.g. maior controlo alfandegério).

Economica/Demografica

As projecBes economicas realizadas para 2014 e 2015 em Portugal, indicam que ird acontecer
uma recuperacdo gradual da economia portuguesa. Durante estes dois anos os valores de
crescimento da economia aproximar-se-ao dos valores projetados para a zona euro, tendo como
base a exportacao de bens e servigos e 0 aumento da procura interna e investimento empresarial.
N&o obstante, continuardo a existir alguns condicionamentos a este crescimento como é o caso
do endividamento de varios setores institucionais, baixo nivel de qualificacdes da populacao
ativa e a forte segmentacdo do mercado de trabalho que promove uma longa duracdo de
desemprego e elevada rotacdo de alguns grupos de trabalho. Existe uma forte descapitalizacdo
do setor e retracdo no consumo final, resultantes da atual conjuntura economico-financeira

Segundo as atuais projecdes, o conjunto de medidas incluidas no Orgcamento 2014 € consistente
com 0s objetivos assumidos pelas autoridades. O cumprimento deste objetivo é determinante
para uma trajetéria descendente da divida publica. Externamente continuamos a recuperar a
confianca dos mercados. A inflagdo em Portugal, apresentou valores de 0,2% em dezembro de
2013 e a taxa de desemprego apresenta tendéncia negativa, com valores em janeiro de 2014 de

15,7%. Embora a economia mostre alguns sinais de recuperacdo, existem ainda muitos
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constrangimentos no poder de compra dos portugueses 0 que a curto-prazo podera influénciar

diretamente o negdcio da Outlier.

Social/Cultural

Em relacdo a vertente social e cultural, é interessante analisar o indice de Bem-Estar (IBE)
realizado para Portugal entre 2006-2012, onde os dominios analisados s&o: educacao, a saude,
0 ambiente, trabalho e remuneragdo, vulnerabilidade econdmica, balango vida-trabalho,
conhecimento e competéncias, seguranca pessoal e ambiente, participacdo civica e governagéo,

bem-estar econdmico, relacdes sociais e bem-estar subjetivo.

O Indice de Bem-Estar aumentou entre 2004 e 2011, estimando-se uma ligeira reducdo em
2012. Dos 10 dominios que integram o IBE, a educacdo, a salde e o ambiente sdo as
componentes do bem-estar com evolucdo mais favoravel no periodo analisado. Inversamente,
os dominios trabalho e remuneracgdo e vulnerabilidade econémica sdo aqueles cuja evolucao

foi mais desfavoravel.

Os dois indices sintéticos, condi¢bes materiais de vida e qualidade de vida, evoluiram em
sentidos opostos, com o primeiro a evidenciar uma tendéncia decrescente, que se acentuou de

2010 para 2012, e 0 segundo a apresentar uma tendéncia crescente.

Em relacdo ao nivel de confianca dos consumidores manteve o perfil ascendente iniciado em
janeiro de 2013, apresentando o valor mais elevado desde outubro de 2010. O indicador de
clima econémico recuperou continuamente entre janeiro e dezembro de 2013, ap6s atingir o
minimo da série em dezembro de 2012. Nos ultimos seis meses observaram-se aumentos dos
indicadores de confianca em todos os setores, industria transformadora, construcdo e obras
publicas, comércio e servigcos. As apreciacdes sobre a evolugcdo da poupanga recuperaram em
dezembro, retomando o ténue movimento ascendente observado desde janeiro de 2013. De
forma similar, o saldo das respostas extremas das expectativas de evolucdo da poupanca

aumentou ligeiramente no més de referéncia, apos estabilizar no més anterior.

O saldo das opinides sobre a compra de bens duradouros aumentou em dezembro, prolongando

o perfil positivo observado desde o inicio de 2013 e atingindo o valor mais elevado desde
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novembro de 2009. As expectativas relativas a compra destes bens também recuperaram no

més de referéncia, contrariando o agravamento registado em novembro.

O saldo das expetativas relativas a evolugdo do desemprego apresentou uma diminuicéo
significativa em dezembro, mantendo o acentuado perfil descendente iniciado em janeiro de
2013 e registando o valor mais baixo desde fevereiro de 2007. O saldo das respostas extremas
das opinides sobre a evolugdo dos precos prolongou o movimento descendente registado desde
maio de 2012. Pelo contrario, o saldo das expetativas de evolugdo dos precos aumentou
ligeiramente em dezembro, suspendendo a trajetdria decrescente observada nos dois anos

anteriores.

Tecnoldgica

Em 2014 haverao grandes inovacdes tecnolégicas. Tecnologia de ponta que vai estar acessivel
a qualquer pessoa. No entanto, 2014 promete ter muito mais para oferecer. Prevé-se que na
indUstria do surfwear exista uma rapida evolucdo tecnoldgica, com a introducdo de melhorias

continuas nos processos produtivos e de novos sistemas de controlo dos mesmos.
Ecolégica

As preocupacdes dos portugueses com o0 ambiente tém aumentado nos Gltimos 10 anos e estdo
presentes em mais de 90% da populacao, principalmente jovens e estudantes, estando a atencao
mais focada na poluicdo e na escassez de agua. O ultimo inquérito EVS (European Values
Study) realizado, em Portugal, pelo Instituto de Ciéncias Sociais (USC) da Universidade de
Lisboa, revela também que a problematica das alteracdes climaticas passou a fazer parte das

inquietacOes, a medida que aumenta a presenca deste tema nas noticias internacionais.

Existe uma crescente preocupacdo com a minimizacdo do impacto ambiental das atividades
produtivas, onde este setor tem uma importancia elevada no que diz respeito a promocdo da
limpeza e reciclagem nas praias e natureza, bem como para a producéo de meios de producéo
ecologicos. A utilizagdo de materiais reciclaveis e mais sustentaveis tem tido nos ultimos anos,
uma maior incidéncia nas grandes marcas de cal¢bes de banho, que estdo mais
consciencializadas para a utilizacdo de matérias-primas mais sustentaveis e com menor impacto

ambiental.
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Legal/Fiscal

A nivel legal e fiscal, existe uma imposicdo crescente de normas respeitantes ao impacto

ambiental do setor e a seguranca dos utilizadores.
10.2. Andlise Externa da Industria
Mercados

A rede de distribuicdo de calcbes de banho cobre todo o pais, tendo maior incidéncia no litoral.
O mercado tem evoluido para cal¢bes com secagem mais rapida, com materiais reciclaveis e
personalizados. Ou seja, cada vez mais 0 produto estd focado em carateristicas técnicas que o
cliente procura, como a qualidade, design e durabilidade. E expectavel que a venda online tenha
vindo a apresentar tendéncia positiva embora as surfshops continuem com uma vasta rede de
distribuicdo. Existe um segmento de mercado de nicho (e.g. Vilebrequin, Gant) e outro mais

direcionado para o surf (e.g. Hurley, Billabong, Quiksilver).
Concorréncia

Este mercado apresenta uma segmentacdo bastante fragmentada a nivel dos concorrentes.
Segundo o inquérito direcionado ao produto, os lideres de mercado neste segmento de cal¢des
de banho sdo: Hurley, Billabong, Quiksilver, Volcom, Quebra-Mar e Massimo-Dutti. De uma
forma geral, a popularidade dos cal¢des de banho esta muito associada ao estilo de vida surfista.
A indastria do surf tem vindo a desenvolver novos materiais que proporcionam maior
flexibilidade tornando os cal¢des mais leves e com durabilidade superior, embora o prego tenha
vindo a aumentar como consequéncia. Ultimamente, as principais marcas tém vindo a desenhar
calgdes de banho mais atraentes e “cool”, com vérias carateristicas peculiares. O poliéster é o
principal material usado nos cal¢des de banho modernos, embora também possa ser misturado
com poliéster reciclado, elastina, spandex, licra ou outras microfibras. Os corddes de aperto

também se tornaram mais confortaveis e mais funcionais.

De seguida irdo ser analisadas as inovagdes e produtos dos principais players de calcOes de
banho de estilo surfista. A Rip Curl usa nos seus calcdes, tecidos elasticos que séo fundidos
com uma fita igualmente flexivel. A marca australiana promete projetos de design mais

ergondmicos e ajustados ao corpo, 0 que reduz a necessidade de costuras em areas criticas. A
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Billabong diz que a vida é melhor em cal¢des de banho. A sua série de cal¢bes Platinum X e
Recycler oferecem costuras laterais e calgdes com niveis de flexibilidade topo de gama.
Calgdes de banho confortaveis para surfar ou simplesmente dar um passeio pela praia. A
Quiksilver tem vindo a desenvolver os cal¢es Cypher, testando-os com surfistas internacionais
como Kelly Slater e Dane Reynolds. Com um design repelente a agua, sistema de fecho duplo
e possibilidade de ser lavado a maquina, estes cal¢es de banho estdo no topo do ranking da
qualidade. Por sua vez, a Hurley desenvolveu uns impressionantes calgdes de banho feitos de
material reciclavel e sistema de secagem super rapido. Ja a Volcom gosta de inovar através de
padrdes assimétricos e vistosos. Em relacdo a Vilebrequin, aposta em tecido em poliamida,
com design simplista e fecho magnético. O seu tecido com secagem ultra rapida € uma

carateristica diferenciadora na Vilebrequin.

Fornecedores

Os principais fornecedores das marcas de calcGes de banho estdo localizados no mercado
asiatico. Grande parte da matéria-prima como o poliéster reciclado, elastina, spandex, licra ou
outras microfibras, bem como a mao-de-obra e producio sio elaboradas na Asia, devido aos

custos de producdo serem reduzidos.

Em relacdo aos fornecedores portugueses, € dificil encontrar em Portugal produtores de fibras
sintéticas. Além disso sdo poucas as fabricas que tém capacidade de producdo de cal¢des de
banho com carateristicas mais inovadoras, € as que produzem recorrem a importacdo de

matéria-prima.

Distribuidores e Agentes

Os calgdes de banho apresentam uma vasta rede de distribuidores, desde lojas de centros
comerciais, a lojas de rua, bem como lojas de especialidade como as surfshops. Além disso a

tendéncia para comprar via online através dos sites das respetivas marcas, bem como de

distribuidores, é expectavel que tenha vindo a aumentar consideravelmente.
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Publicitarios e Agéncias

Grande parte das marcas de surf apresentam um grande investimento em marketing e
comunicagdo. Além disso, apostam em surfistas de renome internacional para fazerem o

endorsement? do produto e desta forma comunicarem a marca em ambientes contextualizados.

10.3. Modelo das Cinco Forcas de Porter

Ameaca de novos entrantes

A industria de cal¢Bes de banho utiliza economias de escala, procurando incrementar valor no
produto e baixar custos, apresentando necessidades de capital médias para novos entrantes, o
gue ndo a torna muito atrativa nesse ponto. Visto que é uma industria que privilegia a qualidade
do produto, o dificil acesso a meios de producéo e tecnologia de topo é uma das barreiras que

dificulta a entrada de novos concorrentes.

Os fortes efeitos de experiéncia num mercado maduro como é o dos calgdes de banho, € uma
mais-valia para quem ja l& opera, e a alta diferenciacdo do produto e identificacdo da marca,
podera também ser um entrave a entrada de novos concorrentes. Além disso, estamos perante
uma industria com facilidade de acesso aos canais de distribuicdo e por outro lado com
dificuldade de acesso a matéria-prima. A probabilidade de retaliacdo por parte da concorréncia

é elevada. Desta forma, considera-se que a ameaca de entrada de novos concorrentes € baixa.

Poder negocial de fornecedores

O reduzido nimero de fornecedores, apresentando um elevado nivel de concentrag&o, contribui
para 0 aumento do poder de negociacdo dos fornecedores. Nesta indudstria, onde a importancia
dos produtos comprados € alta, os fornecedores sdo uma peca-chave no que diz respeito as

matérias-primas bem como a produgéo do produto final.

2.endorsement: técnica de promocdo e divulgacdo de produtos ou servigos, utilizando como veiculo de

comunicagdo figuras publicas que reflitam os valores da marca.
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O volume médio de compras aos fornecedores € alto e a indUstria dos cal¢des de banho tem um
peso consideravel nas vendas dos fornecedores. O facto de ndo se encontrar abundantemente
fornecedores que consigam produzir cal¢bes de banho com padrdes de qualidade elevados,
torna o poder negocial destes alto.

Ameaca de produtos substitutos

Nesta industria podemos observar uma baixa atividade de produtos substitutos. Os produtos
substitutos existentes no mercado sdo as sungas e cueca de banho, apresentando pouca
expressdo. Sdo produtos com baixa diferenciacéo e agressividade comercial, o que contribui
para a baixa identificacdo pelo mercado. A relagdo preco/performance destes produtos
substitutos € baixa, contribuindo para uma rentabilidade baixa. Podemos concluir através desta

analise que a ameaca de produtos substitutos € baixa.

Poder negocial de clientes

A baixa concentracdo dos clientes neste setor contribui para diminuir o poder negocial dos
mesmos. Todavia, tendo em conta que os clientes tém baixos custos de mudanca, é importante
que consigamos responder as suas necessidades de uma forma assertiva. Além disso, a sua
intervencdo no processo de acrescentar valor ao produto é importante, e s6 ouvindo e
percebendo as verdadeiras vontades dos clientes, se consegue produzir algo que realmente Ihes
interessa comprar. A disponibilidade de informacao para os clientes sobre a industria é elevada
bem e a disponibilidade de produtos substitutos € baixa/média. Neste sentido, podemos
concluir que o poder negocial dos clientes é médio/alto.

Rivalidade entre competidores

De acordo com o Modelo das Cinco Forcas de Porter, a rivalidade entre competidores é
elevada. E caraterizada por um elevado nimero de empresas e com um baixo nivel de
concentragdo, sendo neste momento um mercado com um fraco crescimento.

Embora apresente custos de mudanca baixos para o cliente, a alta diferenciagdo do produto e o

grau de diversidade elevado das empresas concorrentes tornam esta inddstria menos atrativa.
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Ameaca de novos entrantes

5
. 4 -
Poder negocial Rivalidade entre
de clientes - competidores
Poder negocial - Ameaca de produtos
de fornecedores substitutos
Anélise atual
(média = 3,00)
—@— Anélise futura
(média = 3,40)

Gréfico 1 — Forgas de Porter

No que diz respeito ao Modelo das Cinco Forcas de Porter (Porter 1979), podemos
resumidamente concluir nesta anélise, que a Outlier atua numa inddstria com elevado poder
negocial dos fornecedores e forte rivalidade entre competidores, envolvendo negdcios com
investimentos relevantes e fortes compromissos. Os clientes apresentam um forte poder
negocial, enquanto que a ameaca de produtos substitutos é baixa, 0 que causa pouco impacto

na industria (Gréfico 1).

11. Caraterizacdo da industria de calcGes de banho

11.1. Tipo de estrutura da inddstria

A industria dos cal¢des de banho apresenta um numero elevado de vendedores e distribuidores.
Através de lojas proprias, distribuidores de roupa desportiva e de surfshops, estes players
conseguem fazer chegar os seus produtos a grande maioria do seu publico-alvo. Com solucdes
mais ecologicas, mais user-friendly ou mais inovadoras, disponibilizam uma gama de cal¢fes
de banho de todos os tipos, sendo esta uma industria dindmica e inovadora. Neste sentido
podemos concluir que estamos perante uma industria com um tipo de estrutura de competicdo

pura, tal como esté refletido na Tabela 1.

24



Plano de Negdcios: Outlier

Solugdes indiferenciadas | Solugdes diferenciadas

Um Monopdlio Puro

Poucos Oligopolio puro Oligopodlio diferenciado

Numero de
vendedores

Muitos Competigdo monopolistica Competicdo pura

Tabela 1 — Tipo de Estrutura da Industria de Cal¢Ges de Banho

11.2. Industria face ao poder dos compradores e dos vendedores

Jaem relacdo ao poder dos compradores e vendedores da industria, compreende-se que se trata
de uma industria de competicdo, complementando desta forma a analise efetuada no ponto
anterior. Existe um mercado vasto, bem como um ndmero bastante alargado de vendedores
(Tabela 2).

N° de Compradores
Um Alguns Muitos
- Monopolio bilateral Mercado monopolista Mercado monopolista
m
mercado cativo pelo lado da oferta pelo lado da oferta
w2
(5]
—
= Mercado monopolista o
3 o L Oligopolio pelo lado da
& | Alguns | limitado pelo lado da Oligopdlio bilateral
4 oferta
Q procura
<
(<]
z ) Monopolio do lado da Oligopalio do lado da .
Muitos Competicao
procura procura

Tabela 2 — Indstria Face ao Poder dos Compradores e Vendedores
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11.3. Barreiras a Entrada e a Saida

Os fortes efeitos de experiéncia, a alta identificacdo da marca, sdo grandes obstaculos a entrada
de novos concorrentes. Além disso, estamos perante uma indudstria com facilidade de acesso
aos canais de distribuicdo e por outro lado com dificuldade de acesso a matéria-prima.
Apresentando médias/elevadas necessidades de capital para novos entrantes, e dificil acesso a
meios de producdo e tecnologia de topo, esta industria apresenta barreiras a entrada elevadas.
Com um grau médio/elevado de especializacdo dos ativos, interesses estratégicos e barreiras
emocionais, a industria dos cal¢cdes de banho é caraterizada por ser um negocio de fortes
investimentos e compromissos (Tabela 3). Foi desenvolvida uma andlise detalhada a estas

barreiras que pode ser consultada no Anexo 2.

1
. Negdcios de forte
« Negocios de . X
3 laca investimento e
= especuiagao COMpPromisso
(b}
S
(%2}
o
S | Negécios de baixos L
= 9 . Negocios de fortes
o COMPromissos e compromissas
investimentos

Barreiras a saida

Tabela 3 — Barreiras a Entrada e a Saida

11.4. Modelo de Brandenburger & Nalebuff (Value Net)

Se por um lado 0 modelo das 5 Forcas de Porter se foca num carater mais conflitual entre a
empresa e os fornecedores, clientes, novos entrantes e substitutos, 0 modelo de Brandenburger
& Nalebuff (1997) da destaque a cooperagdo entre a empresa com 0s seus clientes, produtos
complementares, fornecedores e concorrentes. A realiza¢do desta analise mais conhecida como
modelo Value Net, permite aprofundar a anélise da envolvente externa da Outlier, com vista a

compreender as redes de relacionamento nas quais a empresa se enquadra.
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Fornecedores

Potencial elevado para acrescentar valor através da procura de tecidos de qualidade. O
cumprimento de prazos de entrega garante um time to market adequado, e a constante procura
e inovacao face as novas tendéncias da moda, permite que os fornecedores acrescentem valor

ao mercado.

Complementares

Apresentam um potencial médio/alto para acrescentar valor aos produtos da Outlier, através de
parcerias com diversas empresas de surfwear e sportswear. Podem ser incluidos em packs de

produtos, de forma a aumentar os pregos transacionais.

Clientes

Os clientes apresentam potencial alto, através da utilizacdo de opinion makers, para a
divulgacdo da marca Outlier. Além disso podem influenciar de uma forma positiva, clientes
que sejam figuras publicas carismaticas (e.g. surfistas), e com valores de acordo com os padrdes

da marca.

Concorrentes

Os concorrentes tém potencial médio para acrescentar valor a Outlier. Os niveis de qualidade
e exigéncia praticados pela concorréncia, leva a que a Outlier tenha que se superar
constantemente. Apesar desse fator, os competidores podem estimular e dinamizar o mercado,
mantendo ou aumentando os padrbes de qualidade, o0 que proporcionara maior visibilidade e

atratividade deste mercado.

A Value Net constitui um framework de avaliagéo das redes de relacionamento em que a
empresa se insere, permitindo compreender eventuais oportunidades de alavancagem do
negocio. Na sequéncia da analise realizada, é possivel concluir que a Outlier ndo devera
negligenciar qualquer destas areas de relacionamento, estimulando sempre que possivel, a

aproximacao a estes stakeholders da empresa.
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12. ldentificacdo das Oportunidades e Ameacas

Depois da realizagdo da anélise externa global da industria, identificacdo do poder dos
stakeholders, e classificacdo da estrutura da industria, temos as condigdes necessarias para

definirmos as oportunidades e ameacas para a Outlier, neste mercado.

12.1. Oportunidades

» Criacdo de uma marca que corresponda aos desejos e necessidades ja identificadas dos
clientes

» Pesquisar e adquirir mercados potenciais, que ainda ndo foram explorados

« Lancamento de uma marca portuguesa a um prego competitivo

 Carateristicas inovadoras como bolso impermedavel e secagem ultra rapida

12.2. Ameagas

» Penetracdo no mercado

» Marcas de renome global, com grande reconhecimento
» Grande nivel de distribuicdo dos concorrentes

» Forte competitividade na inddstria

+ Poucos fornecedores disponiveis

» Rotura no fornecimento de matérias-primas provenientes do exterior

13. Analise Interna

Com a anélise externa da industria e da Outlier j& concluida, o préximo passo é partir para a
andlise interna. Esta analise comeca por demonstrar qual a estrutura organizacional, seguida da
analise dos 7 S’s da Mckinsey, onde serdo abordados varios vetores que compdem a esséncia
da marca. Nesta seccéo irdo ser revistos ainda quais 0os pontos fortes e fracos da Outlier e

elaborada toda a formulacdo e implementacdo estratégica da empresa.
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13.1. Estrutura Organizacional

Baseada nas estruturas organizacionais de Mintzberg (1983), a Outlier apresenta uma estrutura
organizacional simples. E uma estrutura direcionada para uma empresa nova e pequena, com
uma envolvente simples e dindmica, com relacdes centralizadas e com supervisdo direta
(Figura 2). E composta por uma clpula estratégica pequena, com poucas formalizacdes, onde
todos os elementos possuem conhecimentos que permitem ter uma visdo transversal da
empresa, devido a sua pequena dimenséo. E importante referir que esta previsto para o arranque
uma estrutura organizacional oficial composta por duas pessoas (Frederico Batista e Miguel
Batista) tendo como objetivo a sustentabilidade e viabilidade do projeto. Este cenério refletido
na Figura 2 esta previsto a partir do ano 2 do projeto, caso a realidade do negdcio corresponda

ou supere as avaliagcdes econdmicas e financeiras previstas.

Administradores

Direc¢iio Comercial Direcgio de Logistica/ Direcg¢iio Financeira Direccio de Recursos Direcgio I&D
Produgiio Humanos

Figura 2 — Organigrama da Outlier

13.2. 7S da McKinsey

A forma como a empresa se organiza foi analisada recorrendo ao framework 7S da McKinsey
(Waterman et al., 1980), baseado em duas categorias de elementos, hard e soft, representativos
da estrutura, cultura e recursos da organizagdo. A ideia central deste quadro é consciencializar
0s gestores para considerarem estes 7 fatores na organizacdo, de forma que a mesma tenha
sucesso na implementacdo da sua estrategia. Este modelo € importante para analisar e
diagnosticar questdes estrateégicas e planear futuras mudangas na organizagdo. Ha que ter em
conta que os componentes deste modelo estéo interligados entre eles e que se um deles muda,

irdo ocorrer mudancas nos restantes componentes.
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Hard Skills

Estrutura (Structure)

A Outlier tem uma estrutura hierarquica simples, com forte envolvimento de todos o0s
colaboradores da empresa. Este tipo de estrutura permite uma comunicacdo mais direta e
eficiente entre todos os colaboradores da organizacdo, o que facilita a rdpida resolucdo de
problemas. Os colaboradores estdo alocados a area relacionadas com as suas formacgoes
académicas e existe apenas duas linhas de reporte entre a Administracdo e as Direcdes de
Departamento e as respetivas equipas. Devido a estrutura plana da organizacgéo, os funcionarios
beneficiam de uma visdo mais global da empresa, tornando-se mais facil obter informacdes
dentro da organizacdo. Contudo, caso a empresa se torne mais complexa ou de maiores
dimensoes, terd de haver uma adaptacdo ao contexto, de forma a ndo perder 0s processos e as

vantagens competitivas da Outlier.

Estratégia (Strategy)

A Outlier é uma marca de cal¢cdes de banho que pretende fabricar produtos com elevada
qualidade e design, correspondendo aos desafios globais de sustentabilidade, inovacéo e
lideranca. De forma a antecipar mudancas neste mercado, visa alcancar novos potenciais
mercados, a0 mesmo tempo que pretende satisfazer as necessidades do publico-alvo. O

objetivo é criar uma relacdo emocional com o cliente de forma a criar fidelizacdo a marca.

Sistemas (Systems)

A atividade da empresa é suportada por diversos procedimentos e sistemas de controlo e de
gestdo. Esses sistemas estdo inseridos na gestdo de clientes, gestdo de recursos humanos e
funcionamento das instalagfes. Os processos de controlo de qualidade séo tomados como um
dos elementos mais importantes para a sustentabilidade da empresa.

A organizacdo apresenta um nivel burocratico baixo, o que permite a flexibilidade e
competitividade necessaria para dar resposta perante o mercado. Embora existam regulamentos
e diretrizes a cumprir pelos colaboradores, pretende-se que estes se sintam dotados da
flexibilidade necessaria para agir de acordo com 0s seus principios orientadores, desde que

cumpram os requisitos gerais impostos.
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Soft Skills

Atributos (Skills)

A Outlier tem especiais atributos a nivel de gestdo do produto e prospecdo de mercados que
estdo por satisfazer. Com foco em desenvolver produtos de qualidade e com grande grau de
diferenciacdo, pretende ser a marca lider em qualidade, design e inovagao, oferecendo um
preco competitivo, no mercado dos calcGes de banho.

Pessoal (Staff)

O staff é composto na totalidade por membros com competéncias técnicas adequadas, com
apeténcia pela area e com gosto pelo setor, 0 que permite criar uma ligacdo emocional a
empresa.

O staff apresenta caracteristicas e niveis de formagdes superiores diversas, consoante as
funcdes desempenhadas, apresentando todos um grau académico superior. A determinacéo,
dindmica e superacdo sdo carateristicas que a Outlier possui nos seus colaboradores, e que

considera serem fundamentais para o desenvolvimento do negdcio.

Estilo (Style)

A Outlier é gerida numa matriz de lideranca ativa, com foco no espirito de equipa e na
cooperacdo para a obtencdo de objetivos e do bem comum. Assente no modelo estratégico de
diferenciacdo, oferecemos aos clientes os melhores produtos a nivel de qualidade e inovacéao

gue o setor tem.

Shared Values

Os valores e comportamentos fundamentais que compdem a cultura da empresa séo: qualidade,
inovacdo, sustentabilidade e exceléncia. E importante para a Outlier, que consiga fazer os
calcbes de banho com maior qualidade e nivel de inovacdo do mercado, a0 mesmo tempo que
utiliza materiais eco-friendly. S0 assim pode evoluir e atingir o mercado global do atual

segmento dos calgdes de banho e eventualmente atingir e fidelizar novos mercados.
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Para que a Outlier tenha um bom desempenho, e consiga atingir os objetivos propostos, estes
sete elementos devem estar alinhados, reforcando-se mutuamente num ciclo virtuoso. A
verdadeira energia necessaria para redirecionar uma empresa vem quando todas as variaveis

do modelo estdo alinhados, indicando dessa forma a boa organizagéo da empresa.

13.3. ldentificacdo dos Pontos Fortes e Pontos Fracos do negécio

Pontos fortes

» Sustentabilidade

» Perseveranca

* Produto com a melhor qualidade do mercado
* Produzida em Portugal

» Bolso impermeéavel inovador

» Design de vanguarda

Pontos fracos

» Dependéncia de um reduzido niumero de fornecedores de matérias-primas
» Fraco reconhecimento da marca junto do cliente final
» Espaco proprio por desenvolver

* Investimento elevado

14. Analise Competitiva (Interna/Externa)

Depois de realizada a analise externa e interna, € necessario integrar a empresa na sua

envolvente. Desta forma, vao ser revistas a andlise SWOT dindmica e a Matriz de Ansoff.

14.1. SWOT dinamica

A abordagem das oportunidades e ameacas na andlise externa, bem como dos pontos fortes e
pontos fracos da analise interna, so fica completa através de uma analise SWOT dinamica,
identificando os principais desafios, restricdes, riscos e avisos com que a empresa se depara,

numa perspetiva concorrencial no mercado em que compete (Tabela 4).
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)

Inovador

Produto com qualidade e inovagdo
Made in Portugal

Bolso impermeével

Design de topo

Criagdo de uma marca de referéncia no
mercado

Grande potencial de inovagao

Lancamento de um produto portugués a
um prego competitivo

Desafios

* Divulgacdo e afirmagao das marcas
portuguesas como sendo de qualidade

» Criar uma marca global
» Estratégia agressiva

)

[

)

Criagdo de uma marca lider em qualidade
e design no mercado

Grande potencial de inovagéo

Lancamento de um produto portugués a
um preco competitivo

Investimento elevado

Localizagdo de espago proprio

[

[

Restricdes

* Dificuldade na distribuicao do produto

* Dificuldade em cumprir com
parametros de qualidade exigidos

* Mudanga radical de estratégia

08

‘ H

Investimento elevado

Localizagdo de espaco proprio

Penetracdo no mercado

Marcas de renome global
Grande nivel de distribui¢io
Forte competitividade

Poucos fornecedores disponiveis

* Altas barreiras a entrada

* Poder negocial fornecedores
* Pouca visibilidade

» Estratégia defensiva

[

[

-

Penetracio no mercado

Marcas de renome global
Grande nivel de distribuigdo
Forte competitividade

Poucos fornecedores disponiveis

®

14.2. Matriz de Ansoff

Avisos

-
Perseveranca

Produto com qualidade e inovagao

Made in Portugal

Bolso impermeavel

Design de topo

J

J

* Aumentar o esfor¢o de I&D

* Manter qualidade maxima
+ Estratégia de diversificacio

Tabela 4 — Analise SWOT Dinamica

A Outlier através da diferenciacdo e inovacdo do produto vai adotar uma estratégia de extensdo

do produto numa primeira fase. Visto que também procura desbravar novos mercados atraves

de novos contextos de utilizacdo de calcdes de banho, pretende também fazer uma

diversificacdo (Tabela 5), de forma a descolar da concorréncia e desta forma atingir um Blue

Ocean, ou seja, um mercado onde a concorréncia se torne irrelevante (Kim and Maubourgne,

2004).

Produtos
Existentes

Novos

Penetracdo de mercado

Extensdo do produto

Existentes

Extensdo do mercado

Diversificacdo

Novos

Mercados

Tabela 5 — Matriz de Ansoff
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15. Formulacéo Estratégica

Saber para onde se pretende ir é determinante para as aspiracdes e futuro da empresa. Sem ter
todos os elementos da formulacdo estratégica em consonancia, € fécil sair da rota tracada,
perdendo de vista o fim a que se pretende chegar. Neste sentido, foi formulada uma visdo, uma
missao e um conjunto de valores para a Outlier, centrados na qualidade, design e inovacgdo dos
produtos comercializados. A definigdo da estratégia e vantagens competitivas foram definidas
no a&mbito de indicar qual o caminho a seguir para alcancar os objetivos propostos.

15.1. Visdo da Outlier

“Ser a referéncia na qualidade, design, inovacéo e na satisfagdo dos clientes, no segmento de

calcOes de banho de estilo surfista”.

15.2. Missao da Outlier

» Assegurar a qualidade e inovacdo dos cal¢des de banho e melhora-la constantemente, de
modo a garantir a satisfacdo total dos nossos clientes;

» Contribuir para o desenvolvimento econdmico e social de Portugal, promovendo a
empregabilidade local e envolvimento em atividades desportivas e sociais;

» Adotar praticas empresariais, que garantam a sustentabilidade ambiental e solidez

financeira do negdcio.

15.3. Valores da Outlier

* Qualidade nos produtos finais que entregamos aos clientes

* Responsabilidade no desenvolvimento econémico e social local
» Sustentabilidade ambiental e financeira do negocio

* Integridade na relagdo com 0s nossos colaboradores

» Exceléncia em todos os aspetos do negdcio

* Inovacgéo nos materiais utilizados e nas features desenvolvidas

Da mesma forma, foram identificados os fatores criticos de sucesso do negocio, quer do ponto

de vista da indUstria, quer da propria empresa, bem como as suas vantagens competitivas.
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15.4.Fatores Criticos de Sucesso

Da indUstria

* Qualidade do produto

» Economias de escala

» Procurement de matérias-primas de exceléncia

» Endorsement do produto em surfistas de renome mundial

» Distribuicdo massiva

Da Outlier

* Qualidade e design de topo e em permanente melhoria

» Endorsement com os melhores surfistas portugueses, reconhecidos mundialmente

» Bolso impermeével

» Custos de producdo que permite praticar um preco competitivo, sem comprometer a
qualidade

15.5.Vantagens Competitivas da Outlier

Assentes em recursos

Qualidade
* Produtos com qualidade irrepreensivel

Branding e Gestao de Marca

» Forte aposta no facto de ser produzida em Portugal, na constru¢cdo da marca e na

comercializacdo do produto
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Assentes em recursos e competéncias

Inovacéao

+ Capacidade de desenvolvimento e teste de novas formulacgdes de cal¢des de banho

Assentes em competéncias

Exceléncia
« Enorme vontade de superacao, e de criar os melhores cal¢des de banho a nivel de inovacao,

qualidade e design

15.6.0bjetivos SMART

Tendo em conta a analise da envolvente externa e interna, foram definidos os objetivos
estratégicos, quer do ponto de vista qualitativo, quer da sua traducdo em objetivos quantitativos
SMART.

Garantir a maxima satisfacdo dos clientes:
» Assegurar a satisfacdo dos clientes, obtendo uma quota de reclamac6es inferior a 0,5% das

ordens de encomenda entregues em 2014.

Otimizar a eficiéncia na qualidade e inovacao:
« Garantir o cumprimento de parametros de qualidade e design, realizando testes semanais e

promovendo a inovagéo interna, ao longo do ano de 2014.

Garantir a solidez financeira futura da empresa:
» Preservar a solidez financeira da empresa, mantendo um ROE médio nos proximos 4 anos

superior a 5%.
Desenvolver as skills dos colaboradores:

» Melhorar continuamente os skills e investimento na formacdo de cada colaborador, com

revisdes semestrais de objetivos e incentivo a formagc6es complementares.
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15.7.Estratégia competitiva

A Outlier devera seguir uma estratégia competitiva com foco na diferenciacdo. Devera apostar
na qualidade, design e inovagéo dos seus produtos, de modo a manter a sua posi¢cdo competitiva
e imagem no mercado. Dada a sua posi¢do, competéncias estratégicas e nucleares (Anexo 3 e
4), e a situacdo atual do mercado em que opera, a Outlier devera explorar o conhecimento das
necessidades dos clientes, explorando também novos segmentos e usos. Também devera adotar
uma estratégia de crescimento por concentracgdo, através de integracdo horizontal, explorando

as oportunidades resultantes da elevada fragmentacdo do mercado em que atua.

15.8.Politicas

» Desenvolver acdes que permitam uma maior identificacdo da marca Outlier no mercado,
em especial junto dos consumidores finais, potenciando fenémenos de fidelizacdo a marca
(e.g. divulgagéo e promogéo da marca em praias, festivais de veréo e eventos de surf);

» Explorar oportunidades de crescimento por integracdo horizontal e desenvolvimento de
parcerias que permitam um crescimento sustentdvel do negécio (e.g. integracdo de
distribuidores multi-marca);

» Potenciar a relacdo com surfistas e opinion makers deste mercado, de forma a promover a

marca Outlier (e.g. patrocinar Tiago Pires, o melhor surfista portugués da atualidade).

Para medir a performance da Outlier, foram elaborados 4 Balanced Scorecards ilustrativos, de
acordo com quatro grandes perspetivas e legitimidades, alinhados com a visdo e estratégia

definidas para a empresa (Anexo 37).

15.9.Modelo de Negdcio

O modelo de negocio escolhido para a Outlier tem como base gerar faturacéo e lucro derivados
das operacGes comerciais. Tendo em conta varias componentes e fungdes do negdécio, e baseado
no quadro tedrico de seis componentes de Morris et al. (2003), este modelo carateriza 0 negocio

em trés niveis diferentes onde podemos estruturar 0 nosso pensamento estratégico (Anexo 5).

Como é que a Outlier cria valor?

e Produtos primarios de qualidade e com materiais reciclados
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e Produto standard

e Gama de produtos curta e com duas linhas de produto
e Acesso direto ao produto

e Distribuicdo para todos os paises

e Produzido em Portugal

Para quem a Outlier cria valor?

e Canal b-to-c (business to consumer)

e Para clientes nacionais e internacionais

e Para o consumidor final, utilizador de cal¢des de banho
e Para um mercado amplo

e Relacional

Quiais sdo as nossas competéncias centrais?
e Sistema de producéo e operacdes
e Sistema de marketing e vendas

e Capacidade de inovacao e criatividade

Como é que a Outlier se posiciona competitivamente?
e Produto de qualidade superior
e Lider em inovacao

e Proxima relagdo com o cliente

Como fazemos dinheiro?

e Margens altas de vendas

e Meédios volumes de vendas
e Precos fixos

e Alavancagem operacional média
Qual é a disponibilidade, &mbito e ambic6es da Outlier?

e Modelo de crescimento de atividade, que permita atingir a lideranca de mercado em design

qualidade e inovagao
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Através da analise destes seis componentes € possivel retirar importantes regras a cumprir, de
forma a manter e aumentar a rentabilidade da empresa. Este quadro estratégico representado
no Anexo 5 permite desenhar, descrever, caraterizar e analisar o modelo de negécio, dando um

foco claro da proposigéo de valor da Outlier.

16. Plano de Marketing

16.1. Publico-alvo

Perfil Demogréfico

e Localizacdo: Todos os paises do mundo

e Idade: 15-39 anos

e Geragdo: Geragédo X,YeZ

e Género: Masculino

e Nacionalidade: Todas as nacionalidades

e Estado civil: solteiro/ casado/ divorciado/ viivo

e Ocupacdo: Estudante / Trabalhador por conta de outrem/ trabalhador independente/
desempregado

e Habilitacdes literarias: Ensino secundario / Licenciatura / Mestrado/ Doutoramento

Perfil Psicogréfico

e Atividades: Individuos com vida ativa, que gostem de estar em contacto com a natureza e
0 mar. Que gostem de praticar desporto e de estar com 0s amigos. Que gostem de se divertir
e de aproveitar o melhor que a vida pode oferecer

e Interesses: Desporto, praia, surf, viajar, amigos, diversao, sofisticagcdo

e Opinides: Que tenham sentido estético e sofisticado. Que considerem a praia como um sitio
de eleicdo para passar bons momentos e conviver com 0s amigos

e Atitudes: Irreveréncia; sofisticacdo; lideranca; exemplo; divertido; vida saudavel

e Valores: Amizade; generosidade; amor; cidadania; respeito; carater; solidariedade
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Problema a ser resolvido, desejos e necessidades do publico-alvo

e Inexisténcia de uns cal¢cdes de banho com design, qualidade e inovacdo de topo, que

respondam aos gostos dos clientes e que tenha um bolso impermeével.

Perfil detalhado do publico-alvo

Jovens e jovens adultos, do género masculino, entre os 15-35 anos, classe social média e média
alta, com urban lifestyle, com sentido estético e atitude, que ndo se conformam em ter apenas

mais uns calcdes de banho.

16.2. Posicionamento

Ser a referéncia para o cliente, em design qualidade e inovagéo, no setor dos calgdes de banho

de estilo surfista.

16.3. Unique selling proposition

e Oferta focada nos gostos do cliente;

e Design, inovacéo e qualidade superior;
e 100% produzido Portugal;

e Material reciclado;

e Bolso impermeavel;

e A melhor relacdo prego/qualidade do mercado;

16.4. Marketing-Mix

Estudo de mercado direcionado ao Produto

De forma a perceber quais as carateristicas que na opinido do publico-alvo, sdo as carateristicas
ideais para uns cal¢des de banho, foi elaborado um estudo de mercado direcionado ao produto,
através de um inquerito. Para a recolha de dados foi utilizado um questionario estruturado,

onde a informacéo foi recolhida eletronicamente via rede social Facebook e rede profissional
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Linkedin. O estudo teve como universo, individuos do sexo masculino com idade igual ou
superior a 15 anos, residentes em Portugal, que tenham acesso a internet, nomeadamente
correio eletronico e redes sociais. A amostra é constituida por 203 inquéritos validos, realizados
entre 15 de Janeiro e 18 de Fevereiro de 2014. A margem de erro é de 6,86%, para um intervalo

de confianca de 95%.

Neste questionario, os inquiridos que responderam que usam cal¢des de banho, corresponde a
98% das respostas. Observamos que a maioria dos individuos que responderam estdo situados
na faixa etaria entre os 25 e 29 anos (39%), seguidos pela faixa etaria 30-34 anos (18%) e 20-
24 anos (15%). Vivem na zona centro (78%) e trabalham por conta de outrem (72%), enquanto
que os trabalhadores independentes correspondem a 13% dos inquiridos. A maioria dos
individuos da amostra respondeu que usa cal¢bes de banho s6 nos meses do verdo (85%),
enquanto uma baixa percentagem (6%) usa durante todos 0s meses do ano. A faixa etaria 25-
29 anos € a que contribui com maior peso (41%) no que diz respeito aos utilizadores que sé

usam cal¢des de banho nos meses de verdo.

Através dos dados recolhidos na amostra, podemos tirar ilacbes importantes para o
desenvolvimento do produto. No que diz respeito ao comprimento ideal dos cal¢Ges de banho,
59% dos inquiridos respondeu que prefere o tamanho dos cal¢des pelo joelho, enquanto 41%
respondeu que prefere acima do joelho. As carateristicas dos cal¢gdes de banho com maior
importancia para os inquiridos foram o comprimento, a qualidade e as cores, e as trés cores
preferidas foram o encarnado, o preto e o azul-escuro. Em relacéo aos padrées, os cal¢des lisos
e as riscas sdo os preferidos dos inquiridos, sendo o corddo de aperto o sistema de ajuste dos
calgdes de banho preferido (50%). No que diz respeito as inovacdes que gostariam de ver nos
calcbes, 19,15% responde que gostaria que tivessem bolso impermeéavel, e outros 19,15%

gostariam de ver cal¢des personalizados.

Observamos ainda que existe fraca fidelizacdo a marca (12,81%), o que indica que estamos
perante uma inddstria com quota de mercado fragmentada, o que abre as expetativas para a
criagdo de uma nova marca. Nota-se ainda o awareness dos utilizadores de cal¢des de banho,
para a necessidade de criar inovagao neste produto, o que vai ao encontro dos nossos objetivos.
Estes dados permitiram tornar mais claro o caminho a seguir na concegéo do produto (Figura
3), faltando analisar vetores como distribui¢do, preco e promocao, que serdo analisados daqui

em diante.
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Apos a realizacdo deste estudo de mercado, com o intuito de definir qual a percentagem de
individuos que usam especificamente cal¢cdes de banho do estilo surfista, foi realizado um
inquérito via endereco eletronico aos colaboradores da Winning Management Consulting. Este
estudo teve como base um universo de 30 individuos onde se extraiu uma amostra de 17
inquiridos com respostas validas. Neste estudo, 61% dos inquiridos respondeu que usam
calcbes de banho do estilo surfista. Este Gltimo inquérito foi valioso para estabelecer uma

previsdo da procura que iremos analisar mais adiante.

preferidos sdo
os cal¢oes

Figura 3 — Dados do Product-mix

Defini¢do do Produto
Carateristicas Principais
Tendo em conta as carateristicas que os inquiridos mais valorizam nos cal¢des de banho

(Gréfico 2), iremos desenvolver cal¢Ges de banho com padrdes elevados de qualidade e com

cores e tamanho de acordo com as preferéncias do publico-alvo.
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Quais as carateristicas que mais valoriza nos cal¢des de banho?
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Grafico 2 — Carateristicas mais Valorizadas nos Calgdes de Banho

Cores e Padroes

A decisdo das cores e padrfes para os cal¢des de banho, tém como critério a selegcdo das trés
cores e padrdes preferidos dos inquiridos. Foram selecionadas trés cores e dois padrées com
maior percentagem de resposta “1* Cor Preferida” e “1° Padrdo Preferido”, tal como podemos

verificar no Gréafico 3 e no Grafico 4 respetivamente.
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Indique por ordem de preferéncia, quais sfio as suas 3 cores preferidas para uns calcdes

Valores em (%)

de banho?

100

a0

G0=

40

204

Valores em (%)

Gréfico 3 — Cores Preferidas nos Calgdes de Banho

I 12 Cor preferida
M 2: Cor preferida
M 3¢ Cor preferida

Indique por ordem de preferéncia, quais sdo os seus 3 padries preferidos, para uns

calgdes de banho?

1007

a0

60

40

207

Liso FRiscas Bolas Floral Tribal Outro

Gréfico 4 — Padr@es Preferidos nos Calcfes de Banho

[ 1° Padriic Preferido
Il ~° Padrio Prefendo
[ 3° Padriio Preferido

44



Plano de Negdcios: Outlier

Dimensodes (Comprimento dos Calcbes de Banho)
Em relacdo ao comprimento para os cal¢les, a escolha recai nos cal¢cbes de banho com
comprimento pelo joelho, tendo em conta os varios tamanhos S,M,L,XL. Para justificar essa

opcdo temos o Grafico 5, que demonstra claramente esta preferéncia por parte dos inquiridos.

Qual o comprimento que prefere para uns calgiies de banho?

Valores em (%)

T T
Acima do joelho Pelo joelho Abaixo do joelho Outro

Gréfico 5 — Comprimento Preferido nos Calgdes de Banho

Sistema de Ajuste
No que diz respeito ao sistema de ajuste na cintura dos cal¢6es de banho, ira ser desenvolvido

um sistema de ajuste com corddo de aperto, tendo em conta a preferéncia dos inquiridos
(Grafico 6).

Em relacio ao sistema de ajuste dos cal¢iies na cintura, o que prefere?

607

Valores em (%)

Cordio de aperto Velero Ambos Cutro

Grafico 6 — Sistema de Ajuste Preferido nos Calgdes de Banho
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Produto central ou béasico (Core product): design sofisticado com a melhor qualidade dos
produtos do mercado;

Produto real (Actual product): cal¢des de banho lisos e as riscas, com cores apelativas, e
com um bolso impermeével inovador (Figura 4 e 5);

Produto ampliado ou aumentado (Augmented product): garantia de 1 ano e distribui¢éo

para todos 0s paises.

1 Bolso impermeavel | Cordéo de aperto e velcro | Made in Portugal 1 50 cm de comprimento

| Secagem ultra rapida 1 Logdtipo no bolso, na cintura e na perna esquerda | Tecido: Poliester + Spandex

N\

Shoot for the stars

autlicr ! autlior

Figura 4 — Design Final dos Cal¢des de Banho Lisos

| Bolso impermeéavel 1 Cordéo de aperto e velcro | Made in Portugal 1 50 cm de comprimento

Stk Tor the shars | Secagem ultra répida | Logétipo no bolso, na cintura e na perna esquerda | Tecido: Poliester + Spandex

e R R S 5 o e S = e o O LS S 0 P B S V)

Figura 5 — Design Final dos Cal¢des de Banho as Riscas
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Ciclo de vida do produto

Em relacéo ao ciclo de vida do produto, tendo em conta a Matriz BCG (Henderson, 1970), o
mercado dos cal¢des de banho encontra-se na fase de “vaca leiteira”, apresentando lucros e
cash-flows elevados, com baixas necessidades de investimento (Anexo 7). Contudo, visto que
os cal¢cdes de banho que a Outlier pretende desenvolver sdo uma extensdo inovadora do
produto, ndo os devemos considerar neste posicionamento. Com base nos dados de participacao
de mercado e da taxa de crescimento do mercado, 0 posicionamento dos cal¢des de banho da
Outlier devem situar-se no quadrante dos produtos “ponto de interrogagdo”. Estamos perante
um produto com grandes necessidades de investimento devido a baixa participacdo no
mercado, embora tenha grande potencial de se tornar em um produto “estrela” devido ao

crescimento do mercado.

Estudo de mercado direcionado ao Preco, Comunicacao e Distribuicio

Em relacdo as vertentes do marketing-mix: preco, comunicacdo e distribuicdo, foi elaborado
um estudo de mercado junto do publico-alvo, através de um questionario estruturado, de forma
a compreender os habitos de compra dos utilizadores de cal¢bes de banho, bem como
identificar qual o valor 6timo do preco. Para a recolha de dados foi utilizado um questionario
estruturado, onde a informacé&o foi recolhida eletronicamente via rede social Facebook e rede
profissional Linkedin. O estudo teve como universo individuos do sexo masculino, com idade
igual ou superior a 15 anos, residentes em Portugal, com acesso a internet, nomeadamente
correio eletronico e redes sociais. A amostra é constituida por 182 inquéritos validos, realizados
entre 25 de Fevereiro e 4 de Margo de 2014. A margem de erro € de 7.25%, para um intervalo
de confianca de 95%.

Analisando os dados recolhidos neste inquérito, podemos observar que a média de idades é de
31,6 anos enquanto que a moda € 28 anos. Relativamente a ocupacgdo dos inquiridos, 82,7%
respondeu que é trabalhador por conta de outrém, enquanto que 9,7% € estudante. Na pergunta
relacionada com a frequéncia de compra de calgdes de banho, 58,4% respondeu que compra

anualmente, enquanto 23,8% compra de 2 em 2 anos.

A compra de cal¢des de banho em época de saldos tem um peso significativo visto que 54,6%
respondeu que aproveita a época de saldos para fazer compras. O periodo alto da compra de

calcOes de banho situa-se entre Abril a Junho (40%) e Julho a Setembro (51,9%).
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Preferencialmente os inquiridos compram calgdes de banho em centros comerciais (65,9%),
lojas de rua (8,6%) e nos sites oficiais de marcas de cal¢des de banho (8,1%). O ato de compra
é feito normalmente sozinho (48,1%), com a namorada (30,3%) ou com familiares (11,9%).
Em relacdo ao preco dos calg¢bes lisos, 47,4% dos inquiridos concordou pagar o prego
estabelecido de 49,00 euros por cada calcéo liso. A média do preco obtida nas respostas foi de
38,20 euros, enquanto que a moda foi 49,00 euros. J& nos calcBes as riscas, 40,3% dos
inquiridos concordou pagar 0s 54,90 euros por cada cal¢do, sugeridos no questionario. A média
obtida nas respostas foi de 40,80 euros, enquanto que a moda foi de 54,90 euros.

A definicdo do preco para os cal¢Bes Outlier tem em conta ndo sé as respostas dos inquiridos
mas também a estratégia de preco que se pretende comunicar. Nesse sentido ird ser comunicado
um preco pelo valor acrescentado (value added pricing), justificado pelas carateristicas que
acrescentam valor a oferta do mercado. Mesmo apostando nesta estratégia, podemos observar
que os precos praticados pela Outlier encontram-se competitivos e nivelados com o mercado
(Anexo 8). Esta estratégia tem como objetivo principal colocar no principio o produto a um
preco justo de modo a conseguir 0 maior nimero de clientes, sem nunca colocar em causa a
proposicédo de valor e a rentabilidade da empresa.

Estes dados permitiram tornar mais claro o caminho a seguir na comunicacao, distribuicéo e

preco do produto (Figura 4).

Figura 6 — Dados do Marketing-mix
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Preco de Venda ao Publico dos Calcdes Lisos

Foi elaborado um benchmarking as marcas de cal¢Ges de banho existentes no mercado, lideres
em design, qualidade e inovagdo (Anexo 8), onde se verificou a pratica de precos entre os 36,50
euros e 65,00 euros nos calcdes lisos, apresentando um preco médio de 49,30 euros.

Com base nos dados de pricing recolhidos (Figura 7), e nas respostas dos inquiridos, os cal¢des
lisos irdo apresentar um P.V.P. de 39,90 euros, utilizando desta forma um valor psicoldgico o
mais proximo possivel dos 40,00 euros, que corresponde ao valor da percentagem acumulada

imediatamente acima de 50% das respostas, verificadas no estudo de mercado (Grafico 7).

120%

100%

80%

60%

100%  97,70% 96,50% 94,80% 94.20% 89.60%
40% ' 81,50% 79,80% 78.60%

63% 62,40%
53,60% 51,40% 50,80% 47 dgus
20% :

0% T T T T T T T
10 15 19 19,9 20 25 29 29,99 30 34,9 35 39 39,9 40 49

Gréfico 7 — Percentagem Acumulada do Preco dos Cal¢des de Banho Lisos

inovagio = preco
médiq de 49,30

50.8% dos
inquiridos

Figura 7 — Precgo dos Calcdes de Banho Lisos
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Preco de Venda ao Publico dos CalcGes as Riscas

J& o benchmarking realizado nos calgdes as riscas, para as marcas de cal¢bes de banho
existentes no mercado, lideres em design, qualidade e inovacdo (Anexo 8), verificou-se a
pratica de precos entre os 40,50 euros e 75 euros, sendo o preco médio igual a 59,10 euros.
Em relacdo ao P.V.P. dos calcdes as riscas, ird apresentar o valor de 39,90 euros, utilizando
também um valor psicoldgico de forma a aproximar-se do valor da percentagem acumulada
imediatamente acima dos 50% das respostas, verificadas no estudo de mercado ao marketing-
mix (Grafico 8) e tendo também em conta, os dados recolhidos para o pricing destes cal¢bes
(Figura 8).

120%

100%

80%

60%
10
40%

D% 98,70% 95,30% 92,60%
' 87,20% 86,50% 80,50% 79,80% .
0,
67,80% 67,10% 60,40% 59,70%

20% 46,90% 44,90% 40,909 40,40%

O% T T T T T T T T T T T T T T
5 10 15 20 2499 25 299 30 349 35 3999 40 45 49 50 549

Gréfico 8 — Percentagem Acumulada do Preco dos Calg¢Ges de Banho as Riscas

Benchmarking de gl
prego aos lideres

inovacao = prego
médio de 59,10

Figura 8 — Prego dos CalcBes de Banho as Riscas
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Distribuicdo

A distribuicdo e comercializacdo dos cal¢des de banho da Outlier ira ser feita no ano 0 e 1
através do seu website e no shoowroom que ira ser realizado entre Abril e Setembro pelas praias
mais mediaticas de Portugal, festivais de verdo e eventos de surf no roadshow que se ird
realizar. Optou-se por nao abrir uma loja propria numa grande superficie comercial devido aos
elevados custos fixos inerentes. Contudo, a partir do ano 2 prevé-se a distribuicdo e
comercializacdo numa surfshop de prestigio, com lojas em grandes centros comerciais, como
a cadeia de lojas Ericeira Surf Shop. Esta possivel colaboracdo ainda se encontra em
negociacédo e ainda ndo estdo definidos os moldes em que ird acontecer esta parceria. Como

podemos observar no Gréfico 9, os centros comerciais sdo os locais preferidos dos inquiridos

para comprar cal¢des de banho.
Na sua opinifo, qual o sitio ideal para comprar calgdes de banho?

607

Valores em (%)
i

207

Centro LojadeFua Lojade Praa  Sites oficiais de wites de
Comercial marcas de  distribmdores de
calgdes de calgdes de
banho banheo

Grafico 9 — Local Ideal para Comprar CalcGes de Banho
Comunicacao
A comunicacdo da marca sera feita através de marketing de guerrilha pelas ruas de Lisboa, e

atraves da venda pessoal no showroom que se ira realizar. Esta equacionado uma associacao

aos melhores surfistas nacionais juniores e seniores e teremos presenca assidua nos melhores
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festivais de verdo portugueses, bem como em eventos relacionados com desportos maritimos,

praia e verao.

Ao nivel do online, a Outlier estard presente nas redes sociais Facebook, Twitter e Linkedin,
ao bem como no seu site proprio. A promocdo do produto ira ter maior intensidade entre Abril

e Setembro, visto que tal como demonstra o Gréafico 10, esta € a altura em que os utilizadores

de cal¢Oes de banho compram o produto.

Qual o periodo do ano em gue compra calcies de banho?

601

50

407

Valores em (%)
9

2071

107

De Tanerro a Margo De Abnl a Tunhe De Julho a Setembre  De Outubro a
Dezembro

Gréfico 10 — Periodo de Compra de Calc¢des de Banho

Além desse periodo mais efetivo de vendas, estd equacionada a realizacdo de campanhas
pontuais em época de saldos, para clientes, visto que com base nas respostas dos inquiridos,

(Grafico 11), esta é uma época em que aproveitam para comprar cal¢des de banho.
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Aproveita ou niio, a época de saldos para comprar calgies de banho?

60

Valores em (%o)

Sium, aproveito a época de saldos WNéo, ndo aproveito a época de saldos

Gréfico 11 — Importancia da Epoca de Saldos

Processo de Compra de Calcdes de Banho

e Iniciador - Consumidor final, namorada, amigos
e Influenciador - Familia, namorada, amigos

e Decisor - Consumidor final e/ou namorada

e Comprador - Consumidor final

e Consumidor - O proprio

e Avaliador final- Consumidor, familiares e amigos
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Habitualmente, quando compra calciies de banho, faz a escolha:

405

Valores em (%)
g

=]
[=]
1

Sozmho Com amgos Com a Com famihares Outro
namorada

Grafico 12 — Momento de Compra

Estratégia Online

Keyword Strategy: surf, outlier, boardshorts, innovation, beach, design.

Search Engine Optimization Strategy: Para otimizar a presenca online da marca, ira ser
utilizado o nome da prdpria marca — Outlier, visto que € um nome curto, Unico e com
relevancia, correspondendo as carateristicas certas para facilitar a busca online de assuntos
relacionados com a marca e acesso ao contetdo do site. Ira ser aumentado o nimero do
conteudo relevante do website, tendo a certeza que todas as paginas sdo acessiveis pelos
links regulares, e ndo por algum script, ou outro método que dificulte o entendimento pelos
motores de busca.

Paid Online Advertising Strategy: Presenca em blogs de surf, design e opinion makers de
roupa de veréo.

Social Media Strategy: Dinamizar redes sociais, com conteudo apelativo que consiga

atingir o coracao dos clientes e que transmita valores de acordo com a Outlier.
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Definicdo da proposta de mensagem chave aos clientes
Calcdes que marcam a diferenca pela sua simplicidade, sofisticacdo e design, tornando os
calcbes de banho um objeto de culto. Calgdes de banho mais leves, com um design “back to

basics”, utilizando material reciclado € com um inovador bolso impermeavel.

A nossa missdo é satisfazer o gosto dos jovens com urban lifestyle, que ndo se conformam em

ter apenas mais uns calcGes de banho.

Outlier criou O Calcdo de Banho, 100% produzido em Portugal!

Estratégias para aumentar precos de transacao

De forma a aumentar os precos de transacdo, prevé-se a comercializacao de packs, que incluam

produtos complementares relacionados com a praia e pratica de desportos ligados ao mar.

Estratégia para fidelizacao de clientes

Elaboracdo de uma Newsletter mensal, com informacdo de competi¢cdes desportivas ligadas a
praia e mar. Além disso pretendemos promover os cal¢des de banho e comunicar upgrades e
novidades no produto. Irdo ser desenvolvidos programas de lealdade a marca, bem como uma
comunicacdo que permita o intercambio de experiéncias em torno da marca e dos seus

produtos, de forma a estabelecer uma relagao de confianga e comprometimento com os clientes.
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Material de Marketing

e Logotipo

outlicr

Shoot for the stars

Figura 9 — Logétipo da Outlier

e Business Cards

Figura 10 — Business Cards da Outlier

e Brindes

Os brindes que irdo ser desenvolvidos e distribuidos em eventos de surf, praias e pelas grandes
cidades sdo:

e Wax (cera para as pranchas de surf), t-shirts e autocolantes da Outlier
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17. Plano de Operacdes

Este plano de operacgdes visa descrever com pormenor as tarefas necessarias a producéo dos
cal¢des de banho, desde a rece¢do dos materiais, até a armazenagem do produto.

17.1. A descricdo

Para elaborar os cal¢Ges de banho é necessario que a fabrica que os produz, adquiraem primeiro
lugar a matéria-prima necessaria e que tenha o equipamento necessario para elaborar os
calcbes. A empresa que estd melhor posicionada para a producdo dos cal¢cdes de banho da
Outlier é a Martoni, Lda, empresa de distribuicdo téxtil, sediada em Guimaraes. O processo de
concecao e transformacéo dos cal¢des de banho ird funcionar por subcontratacdo num modelo

Just in Time, e os custos de producdo ja foram estipulados.
17.2. O tempo necessario

A aquisicdo da matéria-prima demora cerca de 10 dias e a producéo de 500 cal¢des de banho

demora um més.

17.3. Recursos Humanos necessarios

Serdo necessarias cerca de 5 pessoas no processo de producdo dos cal¢des de banho.
17.4. Materiais incorporados

Serdo incorporados no processo de producdo o poliéster e o spandex, o plastico impermeavel

para o bolso dos cal¢des de banho, velcro e o cordao de aperto para a cintura.
17.5. O equipamento necessario

Serdo precisas maquinas de corte e confecdo de tecidos, e maquinas de tratamento da matéria-

prima.
17.6. Tarefas do processo

O processo de elaboracdo dos cal¢des de banho passa pela confe¢cdo manual das pecas de
calcbes de banho, desperdicando o menor tecido possivel, através de uma linha de producao

57



Plano de Negdcios: Outlier

controlada. Deverdo ser pessoas especializadas a realizar a confe¢do devido aos altos padrbes

de qualidade exigidos para a marca.
17.7. Previsdo de vendas

Para uma correta gestdo de stock, elaborou-se uma previséo de vendas, que tem como referéncia
a dimensdo do publico-alvo em Portugal, estimando-se que as exportacdes corresponderdo a
10% da previsdo de vendas para cada tipo de cal¢des. Esta previsdo reflete o target da Outlier,
na cidade de Lisboa tendo em conta os individuos que compram cal¢des de banho pelo menos
uma vez por ano, excluindo os que compram num maior periodo de tempo, sendo por isso uma
previsdo conservadora. Considerou-se também os competidores existentes no mercado atraves
de uma Matriz de Competitividade (Anexo 9), de forma a elaborar uma previsao de vendas que
espelhe a realidade desta industria e que permita a Outlier preparar 0s recursos necessarios para

responder as necessidades do mercado (Figura 11).

De forma a separar as vendas respetivas dos cal¢des de banho lisos e as riscas, analisou-se o
estudo de mercado direcionado ao produto, onde podemos observar que o padrdo liso
corresponde a 70% da opgéo “1° Padrdo Preferido” dos inquiridos, enquanto que o padrao as
riscas corresponde a aproximadamente 30% da op¢ao “1° Padrao Preferido” dos inquiridos
(Grafico 4). Esta anélise foi Gtil para estimar a previsdo de vendas, onde 70% das vendas

corresponderao aos calcdes lisos e 30% das vendas corresponderédo aos cal¢des as riscas.

Para calcular a sazonalidade da procura utilizou-se os dados do estudo de mercado direcionado
ao preco, comunicagdo e distribuicdo, especificamente as respostas da questdo — “ Qual o
periodo do ano em que compra calgdes de banho?”. Esta analise demonstra que 5,4% dos
inquiridos compram cal¢des de banho entre janeiro e marco, 40% compram entre abril e junho,
51,89% entre junho e setembro e 2,7% dos inquiridos compram entre setembro e dezembro
(Grafico 10). Através destes dados é permitido fazer uma previsdo de como funciona a

sazonalidade do mercado de calcGes de banho.

Nesta analise a 4 anos prevé-se um volume de negocios no ano de arranque de 20.684,16 euros,
correspondente a 528 unidades vendidas. E importante referir que estimamos que o ano de
arranque seja 2014, precisamente a 15 de agosto, e por consequéncia, 0 volume de negdcios s6
refletira as vendas entre agosto e dezembro de 2014. Para o 4°ano espera-se atingir 70.260,37
euros de volume de negdcios e 1.776 unidades de calgdes de banho vendidas (Tabela 6).
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Populagdo de
Lisboa - Homens
entre 15-39 anos
(Censos 2011) =

33728 individuos

61% dos

Figura 11 — Publico-alvo e Previséo de Vendas

Vendas

VENDAS - MERCADO NACIONAL 0 1 2 3
Calcdes Lisos (euros) 10 886,40 32 076,00 35 283,60 38 815,20
Quantidades vendidas 336 990 1089 1198,
Taxa de crescimento das unidades vendidas 10% 10% 10%)
Preco Unitario 324 324 324 324
Calcdes Riscas (euros) 4 665,60 13 737,60 15 130,80 16 621,20
Quantidades vendidas 144 424 467 513
Taxa de crescimento das unidades vendidas 10% 10% 10%
Prego Unitario 324 324 324 324
TOTAL 15 552,00 45 813,60 50 414,40 55 436,40

VENDAS - EXPORTACAO 0 1 2 2017
Calgdes Lisos (euros) 110160 119880 132840 1 458,00
Quantidades vendidas 34 37 41 45
Taxa de crescimento das unidades vendidas 10% 10% 10%
Prego Unitario 324 324 324 324
Calcdes Riscas (euros) 453,6 5184 550,8 615,6)
Quantidades vendidas 14 16 17 19
Taxa de crescimento das unidades vendidas 10% 10% 10%
Prego Unitario 324 324 324 324
TOTAL 155520 171720 187920 2073,60

TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 15 552,00 45 813,60 50 414,40 55 436,40
TOTAL VENDAS - EXPORTAQOES 155520 171720 187920 2073,60
TOTAL VENDAS 17 107,20 47 530,80 52 293,60 57 510,00
IVA VENDAS 23% 3576,96 10537,13 1159531 12 750,37
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 17 107,20 47 530,80 52 293,60 57 510,00
IVA 3576,96 10537,13 1159531 12 750,37
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 20 684,16 58 067,93 63 888,91 70 260,37,

Tabela 6 — VVolume de Neg6cios
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17.8. Custos mais importantes

Em relacéo aos custos de producdo dos calcGes de banho, os cal¢es de banho lisos tém um
custo total unitario de 13,50 euros, enquanto que os calc¢des as riscas apresentam um custo total
unitario de 17,50 euros (Tabela 9). De salientar que prevé-se um aumento do ritmo de producao

no pico da época sazonal, entre abril e setembro.
17.9. Etapas da Implementacéo do Projeto

Como ja foi dito anteriormente, este Plano de Negocios tem previsto que 0 ano de arranque
seja 2014, dia 15 de agosto. A Figura 12 apresenta o Diagrama de Gantt, com todas as tarefas,
prazos e requisitos previstos para a implementacao do Plano de Negdcios. Tal como podemos
observar, esta implementacdo comecara dia 24/06/2014 e terminara dia 15/08/2014, tendo a
duracdo total de 39 dias e é composta por 9 tarefas. E importante referir que algumas destas
tarefas ja estdo em andamento no ambito da execucéo deste Plano de Negocios, nomeadamente,
a negociacdo com fornecedores e a pesquisa da carrinha para roadshow. Em relacdo a Sede
oficial da Outlier, a mesma ira ser em Lisboa, Campo Grande, na residéncia do administrador

Frederico Batista.

ID Task Name Duration Start Finish |
May 2014
‘ 01 July
| 09/06 07/07. 04/08

1 1 Gestao de Projeto- Business Plan Outlier 39days Tue 24/06/14 Fri 15/08/14 ‘ 3 £
2 1.1 Implementagao do Projeto 39days Tue 24/06/14 Fri 15/08/14 ‘ S 7
3 1.1.1 Criagao da Sociedade 1 day Tue 24/06/14  Tue 24/06/14 | Filipa Bati i i iana Corte i Batista
4 1.1.2 Registo da Marca 2 days Wed 25/06/14 Thu 26/06/14 ‘ Filipa i i i i Corte i Batista
5 1.1.3 Negociagcdes com Fomecedores 10days Fri27/06/14  Thu 10/07/14 ‘ Miguel Batista[130%];Frederico Batista[130%)]
6 1.1.4 Adjudicacdo e Encomenda de Stock 20days Fri11/07/14  Thu 07/08/14 ‘ Miguel Batista;Fredericy
7 1.1.5 Rececdo da Mercadoria 0 days Thu 07/08/14  Thu 07/08/14 ‘ & 07/08
8 1.1.6 Criagdo,i cdo do Site e ing Online 20days Tue 24/06/14 Mon 21/07/14 ‘ Frederico Batista;Miguel Batista
9 1.1.7 Pesquisa e Aqu‘vsigéo de Carrinha para Roadshow 21,5days Tue 24/06/14 Wed 23/07/14 ‘
10 1.1.8 Divuigacado e F cdo do Lang da 26days Fri11007/14  Fni 15/08/14 ‘ Frederico Batis|
1" 1.1.9 Inicio da Atividade Odays  Fri15/08/14  Fri 15/08/14 i & 15/08

Task I Group By Summary P  Edemnal Tasks

Milestone L Inactive Milestone External Milestone i |

Summary P nactive Summary . Baseline _

Rolled Up Task I Manual Task Baseline Milestone >

Cronograma Rolled Up Milestone <o Duration-only . Baseline Summary b

Rolled Up Progress —— Manual Summary Rollup Progress
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Project Y L P Finish-only PE—
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Figura 12 — Diagrama de Gantt
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18. Plano Financeiro

18.1. Investimento

O lancamento da marca Outlier implica um investimento inicial de 5.500 euros, sendo que
4.500 euros corresponde a aquisicdo da carrinha para roadshow e comercializacdo dos cal¢des
de banho através de um showroom por todo o pais. Prevé-se que para criar e langar o website
seja necessario um investimento de 500 euros, e para registo de marca e despesas
administrativas um investimento de mais 500 euros. Estes dois ultimos ativos estdo
representados nas rubricas Propriedade industrial e Outros ativos intangiveis, respetivamente
(Tabela 7).

Investimento

Investimento por ano 0 1 2 3
Activos Fixos Tangiveis

Equipamento de Transporte 4 500,00

Equipamento Administrativo 500,00
Total Activos Fixos Tangiveis 5 000,00
Activos Intangiveis

Propriedade industrial 250,00

Outros activos intangiveis 250,00
Total Activos Intangiveis 500,00

TOTAL INVESTIMENTO 5 500,00

Tabela 7 — Investimento

18.2. Financiamento

Para o inicio da atividade, a Outlier necessita de assegurar a sustentabilidade do negdcio
enquanto este ndo gerar liquidez. Desta forma, terd de obter um financiamento através de
capitais préprios com o valor de 5.000 euros. Em relacéo a este valor 100% sera financiado

pelo Administrador Frederico Batista (Tabela 8).
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Financiamento

0 1 2 3
Investimento 453430 -178264 -79400 -285,01
Margem de segurancga 1,00% 1,00% 1,00% 1,00%
Necessidades de financiamento 4 600,00 -1800,00 -800,00 -300,00
Fontes de Financiamento 0 1 2 3
Meios Libertos 6 036,32 17 401,52 498452 7 029,80

Capital 5 000,00
TOTAL 11 036,32 1740152 498452 7029,80

Tabela 8 — Financiamento

18.3. Avaliacéo financeira do projeto

Tendo em conta a previsdo de vendas, foram calculados os Custos das Mercadorias Vendidas

e Fornecimento e Servigos Externos que, permitiram estimar as Necessidades em Fundo de

Maneio da Outlier (Tabela 9 e 10).

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CMVMC Margem Bruta 0 1 2 3
MERCADO NACIONAL 7 051,00 20 795,00 22 874,00 25 161,00
Calgoes Lisos 58,30% 4 533,00 13 368,00 14 705,00 16 175,00
CalcBes Riscas 4590% 251800 7427,00 8169,00 8986,00
MERCADO EXTERNO 70500 77600 85300 938,00
Calgoes Lisos 5830% 45300 49900 548,00 603,00
Calgdes Riscas 4590% 25200 277,00 30500 33500
TOTAL CMVMC 7756,00 21 571,00 23 727,00 26 099,00
IVA 23% 1621,73 478285 526102 578703

TOTAL CMVMC + IVA 9 377,73 26 353,85 28 988,02 31 886,03

Tabela 9 — Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas
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FSE - Fornecimentos e Servigos Externos
0 1 2 3
N° Meses 5 12 12 12
TxIVA CF CV Valor Mensal (euros) 0 1 2 3
Trabalhos especializados 23% 100% 100 500 1200 1236 1297,8,
Publicidade e propaganda 23% 100% 50 250 250 250 250
Conservacdo e reparacao 23% 100% 30 200 200 200
Material de escritério 23% 100% 30 150 150 150 150
Artigos para oferta 23% 100% 20 100 240 240 240
Combustiveis 23% 50% 50% 100 500 500 500 500
Comunicacéo 23% 100% 25 125 300 300 300
Seguros 0 100% 20 150 240 240 240,
Limpeza, higiene e conforto 23% 100% 30 150 150 150,
TOTAL FSE (euros) 177500 323000 326600 3327,80
FSE - Custos Fixos (euros) 102500 2340,00 237600 243780
FSE - Custos Variaveis (euros) 75000 890,00 890,00 890,00
TOTAL FSE (euros) 177500 323000 326600 332780
IVA (euros) 25875 572,70 58098 595,19
FSE + IVA (euros) 203375 380270 384698 392299

Tabela 10 — Fornecimento e Servigos Externos

Podemos observar que a Outlier apresenta Necessidades em Fundo de Maneio com estabilidade

consideravel, onde o aumento se deve principalmente ao crescimento dos Custos com

Mercadorias Vendidas e Fornecimentos e Servicos Externos, derivado do aumento do volume

de negécios (Tabela 11).

Investimento em Fundo Maneio Necessario

0 1 2 3

Necessidades Fundo Maneio
Clientes 57,46 161,30 177,47 195,17
Inventarios 323,17 898,79 988,63 1 087,46
TOTAL 380,62 1060,09 116609 128263

Recursos Fundo Maneio

Fornecedores 950,96 251305 273625 2984,09
Estado 39537 129539 197219 212590
TOTAL 134633 380844 470844 510999
Fundo Maneio Necessério -965,70 -2 748,35 -3542,35 -3 827,36
Investimento em Fundo de Maneio  -965,70 -1782,64 -794,00 -285,01

Tabela 11 — Fundo de Maneio
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Calculando os Cash-Flows liquidos do Projeto pode-se observar que a Outlier atinge valores
positivos logo no ano de arranque, e através do Valor dos Cash-Flows Acumulados é possivel
verificar que a partir do inicio do ano 1 obtém-se o retorno do investimento realizado (Tabela
12).

Mapa de Cash Flows Operacionais
0 1 2 3

Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 4619,65 1598485 3567,85 5 779,80
Depreciagdes e amortizacbes 1416,67 141667 141667 1 250,00
6036,32 1740152 498452 702980
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 965,70 178264 794,00 285,01

CASH FLOW de Exploragdo 7002,02 19184,16 577852 7 314,82

Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -5 500,00

Free cash-flow 1502,02 1918416 577852 731482

CASH FLOW acumulado 1 502,02 20 686,18 26 464,70 33 779,52

Tabela 12 — Mapa de Cash-Flows

Através da Avaliacdo Economica do Projeto pode-se concluir que o lancamento da marca
Outlier é viavel, visto que apresenta um Valor Atual Liquido (VAL) de 28.594,54 euros. E
estimada uma Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) de 132% (Tabela 13) e um Payback Period
de 6 meses, onde apos este periodo a Outlier iré ter retorno total de todos os custos incorridos

com o lancamento da marca.

Avaliacdo Econémica do Projeto

0 1 2 3
Free Cash Flow to Firm 1502,02 1918416 577852 7 314,82
WACC 11,60% 11,60% 11,60%  11,60%
Factor de actualizacéo 1 1,116 1,245456 1,389929
Fluxos actualizados 1502,02 17 190,11 463968 5 262,73

1502,02 18 692,13 23 331,81 28 594,54

Valor Actual Liquido (VAL) 28 594,54
Taxa Interna de Rentibilidade (TIR) 132%
Retorno do Investimento (ROI) 455,00%
Pay Back period (PP) 0,5 Anos
Racio Beneficios Custo (RBC) 5,55 €

Tabela 13 — Avaliacdo Economica do Projeto
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19. Limitacdes

Este Plano de Negocios apesar de ter sido pensado e elaborado para refletir ao maximo uma
gestdo cientifica e consistente, apresenta algumas limitaces que embora ndo tenham um peso
decisivo no resultado final deste Plano de Negdcios, devem ser assinaladas no seguimento de

uma aprendizagem e melhoria continua.

No que diz respeito ao naming da marca, ndo foi realizado um estudo de identidade, onde se

podiam tirar conteddo com relevancia sobre esta matéria.

Em relacdo aos estudos de mercado realizados, carecem de um método de amostragem mais
fidedigno. Apesar de ter sido considerada uma amostragem por conveniéncia, foi realizado
outro estudo posterior de menores dimensdes, com amostragem probabilistica, onde se
confirmou a veracidade dos resultados obtidos na amostragem por conveniéncia. Assim
obteve-se uma validacdo consistente dos dados recolhidos neste processo. Estes estudos
também carecem de uma amostra de maiores dimens@es a nivel dos inquéritos desenvolvidos
para o produto como para o preco, comunicacao e distribuicdo, de forma que a margem de erro
de cada um atingisse 0s 5%, sendo que € o valor mais aceite pela comunidade cientifica nos
estudos desta natureza. Esta limitacdo ndo apresenta contornos consideraveis na extrapolacdo
dos dados para o0 universo, visto que as margens de erro alcancadas nos inquéritos ficaram
muito perto deste objetivo (6,86% e 7,25%).

A nivel da previsédo de vendas foi estipulado um valor de 10% das vendas nacionais, tendo esta

analise sido determinada através de consulta da literatura existente.
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20. Conclusao

Este Plano de Negécios teve como objetivo principal estudar a avaliagdo econdmica e
financeira e consequente andlise de viabilidade, da criagdo de uma marca de cal¢des de banho

inovadora em Portugal - a Outlier.

Através desta investigacdo, podemos concluir que este projeto é viavel, visto que apresenta
indicadores positivos de avaliacdo econdmica e financeira de projetos. Com este Plano de
Negdcios determinou-se um VAL positivo com o valor de 28.594,54 euros, uma TIR de 132%,

um periodo de recuperacao de investimento de 6 meses e um ROI de 455%.

E importante referir o baixo risco do projeto do ponto de vista do investimento, uma vez que o
processo de concecdo e transformacao dos calgdes de banho ird funcionar por subcontratacao

e num modelo Just in Time.

Embora este projeto seja viavel de se concretizar, ha que ter em conta a estratégia necessaria
para o colocar em pratica. Trata-se de um mercado maduro, com concorréncia agressiva e com
produtos bastante diferenciados o que implica um desempenho de exceléncia a nivel

estratégico, tatico e operacional.

Pessoalmente considero este projeto uma mais-valia para 0 meu percurso académico e
profissional. Exigiu muito esforco e dedicacdo, onde foram desenvolvidos estudos de mercado,
uma revisao da literatura aprofundada e especifica. Desenvolver uma formulacao estratégica a
um plano para estudar a de viabilidade econdmica e financeira deste projeto foi uma tarefa
enriquecedora e gratificante. Gracas a este plano de negdécios, foi possivel colocar em pratica
muitos dos conhecimentos adquiridos em todo o meu percurso académico, e também verificar

0 quéo determinante € o papel da gestdo cientifica em todos os setores de atividade.
Este projeto foi realizado num &mbito académico, embora haja interesse e determinacdo em

investir no negocio. Contudo esta opgao ira ser avaliada considerando a viabilidade do negdcio,

0 mercado que foi estudado e a atual conjuntura.
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http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=365, acedido em 23-01-2014.

http://imagensdemarca.sapo.pt/emissoes/love-brand/, acedido em 23-03-2014.
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22. Anexos

ltem Valor (Eur)  Peso o Infra-Estrutura Empresarial

Infra-estrutura empresarial 1% © ® Gestao de Recursos Humanos

@ " e
Gestéo de recursos humanos 1% E § Desenvolvimento Tecnoldgico
Desenvolvimento tecnologico 1% % @

I
Procurement 60% Procurement -
Logistica de /inputs 0,6% - ~ I )

Logistica |Operagdes | Logistica Marketing e Setvigco
Operacoes 10% de Inputs de Vendas
Logistica de oufouts 0,4% Ol"téts
Marketing e Vendas 15% - - -
Servico 0,6%
Margem 10,4% — —
Actividades Principais

TOTAL 100,0%

Anexo 1 — Cadeia de Valor

_
Baixo Meédio Alto Baixo Médio Alto

X X

X X

Rivalidade entre os concorrentes X X

X X

X X
i ibilidade dos substitutos X X

X X

X X

Anexo 2 — Barreiras a Entrada e a Saida
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Termo

) o Capacidade de desenvolver a melhor marca de calgdes de banho
Capacidade Estratégica
do mercado

. Facilidade com fornecedores
Recursos Basicos L _
Mateéria-prima de qualidade

L Estar atento as novas tendéncias do mercado e necessidades do
Competéncias Basicas _
cliente

Recursos Unicos Localizacdo ideal para a comercializacdo de cal¢des de banho
Portugal € um pais com grande reputacao de atividades
desportivas relacionadas com o mar

Qualidade de producéo de topo

Competéncias Unicas/ | Combinag&o entre perseveranca, superacgéo, vontade de criar um
Core produto de referéncia

Competéncias ao nivel de criacdo de empresas

Anexo 3 — Capacidades, Recursos e Competéncias Estratégicas

Mercados
Existentes Novos
Projecéo global L )
% o Sermos visionarios e inconformados
= > Visibilidade em Portugal
< > com o produto que temos.
S Boa rede de contactos
>
pd
wn - 7 1=
a3 Investigar as melhores praticas de
@ @ Tornarmo-nos lider de mercado. inovacdao da concorréncia e
5] 2
(o , ~ - "
= & | Comprovar que 0 nosso produto é preocupacao sistematica para
Q 2
= T realmente o melhor. desenvolver um produto ainda mais
inovador

Anexo 4 — Competéncias Nucleares
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Plano de Negdcios: Outlier

Nivel base Nivel de proprietéario Regras
Fatores Venda de produtos | N&o vender produtos que ndo | Manter natureza e ambito
relacionados unicamente respeitem  parametros  de | da OQutlier

com a oferta

Produto standarizado

Gama de produtos curta e com
duas linhas de produto
Acesso direto ao produto
Distribuicdo para todos o0s
paises

Produzido em Portugal

qualidade e design
Exclusividade com
fornecedores nacionais

Manter gama de produtos

Fatores do Canal b-to-c (business to | Dinamizar for¢a de vendas Prospecdo e manutengdo

mercado consumer) Campanhas de fidelizacéo da relacdo com publico-
Para clientes nacionais e | Relagdo proxima com o |alvo com vista a
internacionais cliente estabelecer empatia e lagos
Para o consumidor final, emocionais com  0S
utilizador de cal¢des de banho mesmos
Para um mercado amplo
Relacional

Fatores de Sistema de producdo e | Eficiéncia nos processos de | Controlo da cadeia de

capacidades operagdes producao valor

internas Sistema de marketing e vendas | Pesquisar novos mercados
Capacidade de inovacdo e
criatividade
Fatores de Produto de qualidade superior | Diferenciarmo-nos da | Superar as propostas de
estratégia Lider em inovagao concorréncia e abranger novos | valor existentes no
competitiva Proxima relagdo com o cliente | mercados mercado
Criar uma lovebrand
Fatores Margens altas de vendas Efic4cia nas operaces N&o baixar PVP e manter
econémicos Médios volumes de vendas Aumentar forca de vendas no | rendibilidade
Precos fixos Veréo
Alavancagem operacional
média
Fatores de Modelo de crescimento Pesquisa de novas | Controlar  indices de

crescimento e

de saida

oportunidades de crescimento

na inddstria

crescimento

Anexo 5 — Modelo de Negdcio
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Lancamento Crescimento Maturidade

Declinio

Anexo 6 — Ciclo de Vida do Produto

Participacdo Relativa de Mercado

Alto
o
- | 2
§ Z Estrela
D
>
o
©
=)
c
(¢B)
E
2| K
o | F Vaca Leiteira
O |l m

Interrogacao

Céo Raivoso

Anexo 7 — Matriz BCG
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Quiksilver

Billabong

4 7,
9
a8
=)
MIRAGE MF1 CORE ONE & ONLY LIDOSOLID KAIMANAAPEX ALL DAY SOLID
21"BOARDSHORT BOARDSHORTS UA21 BOARDSHORTS
- 92% Polyester 8%
- The Mirage MF1 Core | - 19" & 22" Regular Fit - Recycled blend 4-way | - link Spandex
wn | Boardshorts features - Recycled Supersuede stretch, a 20 inch - Platinium X quad
§ four-way stretch material | - Patented EZ fly closure, | outseam stre?ch boardsho!'t
£ | and a21" outseam embroidered branding, - Zip-side pocket with designed for surfing
"E allowing maximum patch pocket with Velcro | engineered logo screen - Hydro stretch
5 comfort flap - stretch hems and cinch - H2 water repellent
2| - Also available in boys | fly technology - Cargo pocket with key
s - link sizes 22-30 loop & print
_ link - Billabong left leg
- link branding
- Drawcord closure
Colour: Black
- link
2 36.50€ 40.00€ 45.00€ 60.00€ 65.00€
I3
a
g ! . :
g Rip Curl Quiksilver Billabong
=

autlicr

% 3
2 Ay
a A\
o\
MIRAGEMF1 CORE ONE & ONLY LIDOSOLID KAIMANAAPEX ALL DAY SOLID
21" BOARDSHORT BOARDSHORTS UA21 BOARDSHORTS
- The Mirage MF1 Core | - 19” & 22" Regular Fit | - Recycled blend 4-way | -link - 92% Polyester 8%
w | Boardshorts features - Recycled Supersuede | stretch, a 20 inch SpandexPlatinium X
§ four-way HSffe'Ch material | . Patented EZ fly outseam _ quad stretch boardshort
5 and a 21 out_seam closure, embroidered - Zip-side pocket with designed for surfing
= | allowing maximum branding, patch engineered logo screen - Hydro stretch
E comfort pocket with Velcro flap | Stretch hems and cinch - H2 water repellent
§ A - Also available in boys | fly technology - Cargo pocket with key
< | -link sizes 22-30 loop & print
o ! - link - Billabong left leg
- link branding
- Drawcord closure
Colour: Black
- link
Q
g 36.50€ 40.00€ 45.00€ 60.00€ 65.00€
o
g Rip Curl Volcom Quiksilver Billabong
=

!
F
> ?,
9
w
w
o
MIRAGEMF1 CORE ONE & ONLY LIDOSOLID COMPLEXE16 ALL DAY SOLID
21"BOARDSHORT BOARDSHORTS BOARDSHORTS
- 92% Polyester 8%
Spandex
% | gone Mirage MF1 Core | - 19" & 22 Regular Fit | - Recycled blend 4-way +link - Platinium X quad
o oardshorts features - Recycled Supersuede stretch, a 20 inch stretch boardshort
E four~waynslretch material | _ patented EZ fly closure, | outseam designed for surfing
& | and a 21" outseam embroidered branding, - zip-side pocket with - Hydro stretch
g | @llowing maximum patch pocket with Velcro | engineered logo screen - H2 water repellent
g comfort. flap. - stretch hems and cinch - Cargo pocket with key
g | =fink - Also available in boys | fly technology loop & print
sizes 22-30 - link - Billabong left leg
branding
-lin - Drawcord closure
o Colour: Black
- link
o
Z 36.50€ 40.00€ 45.00€ 60.00€ 65.00€
o
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Quiksilver

autlier

E Bt
: =
a {
- - - - -
MIRAGE BRASH ECHO HEATHERSTRIPE | STRIPE19QSBSM INVERT
STRIPE 19" BOARDSHORTS BS CON BOARDSHORTS -
BOARDSHORT NEOBLUE
- The Mirage Brash - 22" Regular Fit - Recycled blend 4-way - 19" mid leg length - 88% Recycled
Stripe is Wilko's new - Recycled Supersuede stretch, a 20 inch - straight fit Polyester 12% Elastane
2 signature Mirage - Patented EZ fly closure, | outseam - modern waist tie - Performance fit, stretch
O | Boardshort for 2014, embroidered branding, - Zip-side pocket with closure fabric, water repellent
% | featuring a 19" outseam | no outseam, and side engineered logo screen - single back pocket coating, light weight
KE and a striped engineered | welt pocket - stretch hems and cinch | - iconic horizontal stripe - Velcro front closure
5 print - Also available in boys fly technology. panelling - Four eyelets adjustable
§ sizes 22-30 - link - signature metal eyelet waist
S - link and cord details - Contrasting side piping
- link - Velcro fly - Zippered pocket with
- tailored clean finished print at back
workmanship - Stripe pattern all over
- Enzyme stone wash - link
- 100% cotton fabrication
- link
Q
g 40.50€ 50.00€ 55.00€ 75.00€ 75.00€
<
g Rip Curl Volcom Quiksilver Billabong
=

4
]
&
=)
MIRAGE FREE DOS HEATHERSTRIPE | BRIGGVOLLEYE17 INVERT
FLIGHT 19" BOARDSHORTS BOARDSHORTS -
BOARDSHORT NEO BLUE
» | - The Mirage Free Flight | - 22" Regular Fit - Recycled blend 4-way | ~link - 88% Recycled
S | Boarshorts feature - Recycled Supersuede | stretch, a 20 inch Polyester 12% Elastane
£ | structured contrast - Patented EZ fly closure, | outseam Performance fit, stretch
‘& | stripes, four-way stretch | embroidered - Zip-side pocket with fabrlp, water repgllent
E material, and a 19" branding,side taping, engineered logo screen coating, light weight
outseam. back welt pocket and - Stretch hems and cinch - Velcro front closure
S engineered print fly technology - Four eyelets adjustable
s - link waist
- link - link - Contrasting side piping
- Zippered pocket with
print at back
- Stripe pattern all over
- link
g 40.50€ 50.00€ 55.00€ 60.00€ 75.00€
Anexo 8 — Benchmarking aos Calc¢des de Banho
Matriz de Competitividade
Quiksilver Rip Curl Billabong Hurley Volcom Vilebrequin  Vans QuebraMar Springfield Pull&Bear Massimo Dutti Saccor Gant Outlier
Qualidade 4 4 5 5 4 5 3 3 3 2 5 4 5 5
Design 4 3 5 5 4 4 3 2 3 2 4 3 4 5
Localizagdo 4 2 5 4 3 3 2 3 4 4 4 4 4 4
Preco 3 3 3 4 4 2 3 3 4 4 4 3 2 5
Inovacgdo 4 4 5 5 4 3 2 2 2 2 2 3 3 5
TOTAL CONCORRENCIA 3,80 3,20 4,60 4,60 3,80 3,40 260 2,60 3,20 2,80 3,80 3,40 360 480
QUOTA DE MERCADO 7,57 6,37 9,16 9,16 7,57 6,77 518 518 6,37 5,58 7,57 6,77 717 956
TOTAL
50,20
2|Fraco 100
3|Médio

4|Bom

Anexo 9 — Matriz de Competitividade
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Pressupostos Gerais
Unidade monetaria Euros
1° Ano actividade 2014
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 1 0,033333333
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30 1
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15 0,5
Taxa de IVA - Vendas 23%
Taxa de IVA - Prestacdo Servicos 23%
Taxa de IVA - CMVMC 23%
Taxa de IVA - FSE 23%
Taxa de IVA - Investimento 23%
Taxa de Seguranca Social - entidade - 6rgdos sociais 20,30%
Taxa de Seguranca Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgéos sociais 9,30%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores 11%
Taxa média de IRS 15%
Taxa de IRC 25%
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,05 ==> R(Tx actualizagdo) = Rf + p°

Anexo 10 — Pressupostos do Projeto

Previsdo da procura 2015 - 2019
2014 2015 2016 2017
janeiro 25 28 31
fevereiro 25 28 31
margo 25 28 31
abril 189 207 228
maio 189 207 228
junho 189 207 228
julho 245 269 296
agosto 222 245 269 296
setembro 222 245 269 296
outubro 12 13 14 15
novembro 12 13 14 15
dezembro 12 13 14 15
Quant. Vendidas PT 480 1415 1556 1712
Crescimento 10,00%  10,00%  10,00%
Anexo 11 — Previsdo da Procura
TOTAL LISOS + RISCAS 2014 2015 2016 2017

Quant. Vendidas 528 1467 1614 1776
Custos producio (€) 7756,393 2157026 23727,29 26100,01

Vendas (€) 17095,72 47542,61 5229687 57526,56
Lucro Bruto (€) 0339,331 25972,35 2856959 31426,55
IVA 357456 105416 1159576 1275534
VN + IVA 20670,28 5808421 6389263 702819

Margem bruta 54,62963 54,62963 54,62963 54,62963

Margem bruta lisos
Margem bruta riscas

58,33333 58,33333 58,33333 58,33333
45,98765 4598765 45,98765 4598765

Anexo 12 — Resumo do Volume de Negécios
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Investimento

Investimento por ano 0 1 2 3
Activos Fixos Tangiveis
Equipamento de Transporte 4 500,00
Equipamento Administrativo 500,00
Total Activos Fixos Tangiveis 5 000,00
Activos Intangiveis
Propriedade industrial 250,00
Outros activos intangiveis 250,00
Total Activos Intangiveis 500,00
TOTAL INVESTIMENTO 5 500,00
IVA 23% 115
Valores Acumulados 0 1 2 3
Activos fixos tangiveis
Equipamento de Transporte 4500,00 4500,00 4 500,00 4500,00
Equipamento Administrativo 500,00 500,00 500,00 500,00
Total Activos Fixos Tangiveis 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00
Activos Intangiveis
Propriedade industrial 25000 250,00 250,00 250,00
Outros activos intangiveis 25000 250,00 250,00 250,00
Total Activos Intangiveis 50000 50000 500,00 500,00
TOTAL 5500,00 550000 5500,00 550000

Taxas de DepreciacGes e amortizacdes
Activos fixos tangiveis

Equipamento de Transporte 25%
Equipamento Administrativo 25%
Outros activos fixos tangiveis 25%
Activos Intangiveis
Propriedade industrial 33%
Outros activos intangiveis 33%
Depreciacbes e amortizagdes 0 1 2 3
Total Deprecia¢cdes & Amortizacbes 141667 1416,67 1416,67 1 250,00
Deprecia¢bes & Amortiza¢des acumuladas 201400 201500 2016,00 2017,00
Activos fixos tangiveis 1250,00 2500,00 3750,00 5000,00
Activos Intangiveis 166,67 333,33 500,00 500,00
TOTAL 1416,67 283333 4250,00 5500,00
Valores Balango 0,00 1,00 2,00 3,00
Activos fixos tangiveis 3750,00 250000 1250,00
Activos Intangiveis 333,33 166,67
TOTAL 408333 2666,67 125000

Anexo 13 — Financiamento e Depreciagdes & Amortizaces
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Gastos com o Pessoal
1 2 3
N° Meses 14 14 14
Quadro de Pessoal 2 3
Comercial / Marketing / Financeiro (euros) 1 1
Porducdo / Operacional (euros) 1 1 1
TOTAL 2 2 2
Remuneracgdo base mensal 1 2 3
Comercial / Marketing / Financeiro (euros) 485 485
Porducdo / Operacional (euros) 485 485
TOTAL (euros) 13 580,00 13 580,00
Outros Gastos 1 2,00 3,00
Seguranca Social
Orgaos Sociais 20,30% 137837 137837
Pessoal 23,75% 161263 161263
Seguros Acidentes de Trabalho 1% 13580 135,80
Subsidio Alimentacdo 110 2420,00 2 420,00
TOTAL OUTROS GASTOS 5546,80 5 546,80
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 19 126,80 19 126,80
QUADRO RESUMO 1 2,00 3,00
Remunerages
Orgaos Sociais 6 790,00 6 790,00
Pessoal 6 790,00 6 790,00
Encargos sobre remuneracdes 2991,00 2991,00
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais 13580 135,80
Gastos de accdo social 2 420,00 2 420,00
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 19 126,80 19 126,80
Retencdes Colaboradores 1 2,00 3,00
Retencéo SS Colaborador
Geréncia / Administracdo 9,30% 63147 63147
Outro Pessoal 11,00% 746,90 746,90
Retencdo IRS Colaborador 15,00% 2037,00 2037,00
TOTAL Retengdes 341537 341537

Anexo 14 — Gastos com Pessoal
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Plano de Financiamento
0 1 2 3

ORIGENS DE FUNDOS

Meios Libertos Brutos 7576,20 2272980 617380 895641
Capital Social (entrada de fundos) 5 000,00

Desinvest. em FMN 965,70 178264 79400 28501
Proveitos Financeiros 5669 21893 23165 289,63
Total das Origens 1359859 24 731,38 719945 953105
APLICACOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 5 500,00

Imposto sobre os Lucros 155406 538302 124720
Total das Aplicagdes 5500,00 155406 538302 124720
Saldo de Tesouraria Anual 809859 23177,32 181643 8283385
Saldo de Tesouraria Acumulado 8098,59 3127591 33092,35 41 376,20

Aplicacdes / Empréstimo Curto Prazo 8 098,59 3127591 33092,35 41 376,20

Anexo 15 — Plano de Financiamento

Demonstracdo de Resultados Previsional

0 1 2 3

Vendas e servigos prestados

Subsidios a Exploracéo

Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimentos conjuntos
Variag&o nos inventarios da producéo

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/reversdes)

Provisdes (aumentos/reducdes)

Imparidade de investimentos ndo depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversdes)
Aumentos/reducdes de justo valor

Outros rendimentos e ganhos

Outros gastos e perdas

EBITDA (Resultado antes de depreciacdes, gastos de financiamento e impostos)
Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagdo

Imparidade de activos deprecidveis/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

17 107,20 47 530,80

7756,00 21571,00
177500 3230,00

7576,20 22 729,80
141667 141667

615953 21 313,13
56,69 218,93

6 216,22 21 532,06
1554,06 5 383,02
4 662,17 16 149,05

52 293,60 57 510,00

23 727,00 26 099,00
3266,00 3327,80
19 126,80 19 126,80

617380
1416,67

8 956,41
1 250,00

4757,14
231,65

770641
289,63

4 988,78
124720
3 741,59

7 996,04
1 999,01
5 997,03

Anexo 16 — Demonstragdo de Resultados
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Balango Previsional

0 1 2 3

ACTIVO
Activo Néo Corrente 408333 2666,67 1250,00
Activos fixos tangiveis 375000 250000 1250,00
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis 33333 166,67
Investimentos financeiros
Activo corrente 8 479,22 32 336,01 34 258,44 42 658,83
Inventarios 32317 898,79 988,63 108746
Clientes 5746 16130 17747 19517
Estado e Outros Entes PUblicos
Accionistas/sdcios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depo6sitos bancarios 8098,59 3127591 3309235 41 376,20

TOTAL ACTIVO 12 562,55 35002,67 3550844 42 658,83

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado 5000,00 500000 500000 500000
Accdes (quotas préprias)

Outros instrumentos de capital proprio

Reservas 4662,17 20 811,22 24 552,80
Excedentes de revalorizacao

Outras variagdes no capital préprio

Resultado liquido do periodo 4 662,17 16 149,05 374159 5997,03

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 9662,17 2581122 29 552,80 35 549,83

PASSIVO

Passivo ndo corrente
ProvisGes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente 2900,38 9191,46 5955,64 7109,00
Fornecedores 950,96 2513,05 2736,25 2984,09
Estado e Outros Entes Publicos 1949,43 667841 3219,39 412491

Accionistas/sécios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO 2900,38 9191,46 5955,64 7109,00

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 12 562,55 35002,67 35508,44 42 658,83

Anexo 17 — Balancgo Previsional
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Principais Indicadores
INDICADORES ECONOMICOS 0 1 2 3
Taxa de Crescimento do Negécio 10% 10% 10%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito 2725%  33,98% 715% 10,43%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 0 1 2 3
Return On Investment (ROI) 3711% 46,14% 1054% 14,06%
Rendibilidade do Activo 4903% 60,89% 1340% 18,07%
Rotacéo do Activo 136,18% 135,79% 147,27% 134,81%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) 4825% 6257% 1266% 1687%
INDICADORES FINANCEIROS 0 1 2 3
Autonomia Financeira 7691% 73,74% 83,23%  83,34%
Solvabilidade Total 433,13% 380,82% 596,22% 600,07%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 0 1 2 3
Liquidez Corrente 2923482 351805 5,752271 6,000683
Liquidez Reduzida 2,81206 3420265 5586273 5847714
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 0 1 2 3
Margem Bruta 75762 227298 253006 280832
Grau de Alavanca Operacional 123,00% 106,65% 531,84% 364,41%
Grau de Alavanca Financeira 99,09% 9898% 9536% 96,38%

Anexo 18 — Principais Indicadores
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Percent

Percent

40,0%

30,0%

20,0%
10,0%
0,0%—
15 aos 19 anos 20 aos 24 anos 25 aos 29 anos 30 aos 34 anos 35 aos 39 anos =39 anos
Faixa_etaria
Anexo 19 — Faixa Etaria dos Inquiridos do Estudo Direcionado ao
Produto
60,0%
50,0%
40,0%
20,0%
0,0%

Estudante Trabalhador Trabalhaclor por conta de Desempregado
Independerte outrem

Qual a sua profissdolocupagdo

Anexo 20 — Profissdo/Ocupac¢do dos Inquiridos do Estudo
Direcionado ao Produto
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Percent

80,0%
60,0%
40,0%
20 0%

oo [0.49%

' Morte Certra Sul Regifo Aluténoma Regifo Aluténoma
da Madeira dos Acores
Regido onde reside
Anexo 21 — Regido de Residéncia dos Inquiridos do Estudo
Direcionado ao Produto
Mean = 2,01
200,07 . . = A
150,04

=

(2]

c

@

3

o

2 1000+

w

50,04

0 1 2 3 4 3

00-=

Qual a sua profissdolocupagao

Anexo 22 — Profissdo dos Inquiridos do Estudo
Direcionado a Distribuicdo, Comunicacdo e ao Pre¢o

85



Plano de Negdcios: Outlier

Com que frequéncia compra cal¢des de banho?

Frequéncia | Percentag | Percentagem | Percentagem

em Valida acumulada
De 3 em 3 meses 3 1,6 1,6 1,6
De 6 em 6 meses 10 54 54 7,0
Anualmente 108 58,4 58,4 65,4
De 2 em 2 anos 44 23,8 23,8 89,2
De 3 em 3 anos 17 9,2 9,2 98,4
Outro 3 1,6 1,6 100,0
Total 185 100,0 100,0

Anexo 23 — Frequéncia de Compra de CalgBes de Banho dos Inquiridos do Estudo
Direcionado a Distribuicdo, Comunicacao e ao Preco

Aproveita ou ndo, a época de saldos para comprar cal¢gdes de banho?

Frequéncia | Percentag | Percentagem Percentagem
em valida acumulada

Sim, aproveito a época de

101 54,6 54,6 54,6
saldos
N&o, ndo aproveito a época

84 45,4 45,4 100,0

de saldos
Total 185 100,0 100,0

Anexo 24 — Habitos de Compra de Cal¢des de Banho dos Inquiridos do Estudo Direcionado a
Distribuigdo, Comunicacdo e ao Preco

Qual o periodo do ano em que compra cal¢gdes de banho?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
De Janeiro a Marco 10 5,4 54 54
De Abril a Junho 74 40,0 40,0 45,4
De Julho a Setembro 96 51,9 51,9 97,3
De Outubro a Dezembro 5 2,7 2,7 100,0
Total 185 100,0 100,0

Anexo 25 — Periodo de Compra de Calg¢Ges de Banho dos Inquiridos do Estudo Direcionado a
Distribuicdo, Comunicagéo e ao Prego
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Na sua opinido, qual o sitio ideal para comprar cal¢c6es de banho?

Frequéncia | Percentag | Percentagem Percentagem
em Valida Acumulada

Centro Comercial 122 65,9 65,9 65,9
Loja de Rua 16 8,6 8,6 74,6
Loja de Praia 29 15,7 15,7 90,3
Sites oficiais de marcas de

15 8,1 8,1 98,4
cal¢cBes de banho
Sites de distribuidores de

3 1.6 1,6 100,0

calcdes de banho
Total 185 100,0 100,0

Anexo 26 — Sitio Ideal de Compra de Cal¢bes de Banho dos Inquiridos do Estudo Direcionado a
Distribui¢do, Comunicagéo e ao Prego

Habitualmente, quando compra cal¢cfes de banho, faz a escolha:

Frequéncia | Percentag | Percentagem Percentagem

em valida acumulada
Sozinho 89 48,1 48,1 48,1
Com amigos 14 7,6 7,6 55,7
Com a namorada 56 30,3 30,3 85,9
Com familiares 22 11,9 11,9 97,8
Outro 4 2,2 2,2 100,0
Total 185 100,0 100,0

Anexo 27 — Momento de Compra de CalgBes de Banho dos Inquiridos do Estudo Direcionado
a Distribuigdo, Comunicagéo e ao Preco
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Compraria algum dos Cal¢des de Banho apresentados na Figura 1, por 49,00

euros? Se aresposta é ndo, indique qual o pre¢o que estaria disposto a pagar

Frequéncia | Percentag | Percentagem Percentagem
em valida acumulada

10,00 4 2,2 2,3 2,3
15,00 2 1,1 1.2 3,5
19,00 3 1,6 1,7 5,2
19,90 1 5 6 5,8
20,00 8 4,3 4,6 10,4
25,00 14 7,6 8,1 18,5
29,00 3 1,6 1,7 20,2
29,99 2 1,1 1,2 21,4
30,00 27 14,6 15,6 37,0
34,90 1 5 ,6 37,6
35,00 17 9,2 9,8 47,4
39,00 2 11 1,2 48,6
39,90 1 5 ,6 49,1
40,00 6 3,2 35 52,6
49,00 82 44,3 47,4 100,0
Total 173 93,5 100,0

Em falta 12 6,5

Total 185 100,0

Anexo 28 — Preco de Compra de Calc6es de Banho Lisos dos Inquiridos do Estudo
Direcionado a Distribuicdo, Comunicacdo e ao Preco
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Compraria algum dos Cal¢des de Banho apresentados na Figura 2, por 5490

euros? Se aresposta é ndo, indique qual o pre¢o que estaria disposto a pagar

Frequéncia | Percentag | Percentagem Percentagem
em valida acumulada

5,00 2 11 1,3 1.3
10,00 4 2,2 2,7 4,0
12,00 1 5 7 4,7
15,00 4 2,2 2,7 7,4
20,00 7 3,8 47 12,1
24,00 1 ,5 7 12,8
24,99 1 5 7 13,4
25,00 8 4,3 54 18,8
29,00 1 5 v 19,5
29,90 1 5 v 20,1
30,00 18 9,7 12,1 32,2
34,90 1 5 v 32,9
35,00 7 3,8 4,7 37,6
39,00 2 11 1,3 38,9
39,90 1 5 v 39,6
39,99 1 5 v 40,3
40,00 19 10,3 12,8 53,0
45,00 3 1,6 2,0 55,0
49,00 6 3,2 4,0 59,1
50,00 1 5 v 59,7
54,90 60 32,4 40,3 100,0
Total 149 80,5 100,0

Em falta 36 19,5

Total 185 100,0

Anexo 29 — Pre¢o de Compra de Calgdes de Banho as Riscas dos Inquiridos do

Estudo Direcionado a Distribui¢do, Comunicacdo e ao Preco
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Estatisticas

Compraria Compraria
algum dos algum dos
Calcdes de Calcgdes de
Banho Banho
apresentados apresentados
na Figura 1, por | na Figura 2, por
49,00 euros? | 5490 euros? Se
Se aresposta é | aresposta é
nao, indique nao, indique
qual o preco qual o preco
gue estaria gue estaria
disposto a disposto a
pagar pagar
Valido 173 149
N Em falta 12 36
Média 38,2640 40,8099
Margem de erro da
média ,87466 1,17654
Mediana 40,0000 40,0000
Moda 49,00 54,90
Desvio-padrao 11,50432 14,36145
Variancia 132,349 206,251
Intervalo 39,00 49,90
Minimo 10,00 5,00
Maximo 49,00 54,90
Sum 6619,68 6080,68
10 20,0000 20,0000
20 29,0000 29,9000
25 30,0000 30,0000
30 30,0000 30,0000
40 35,0000 39,9900
Percentis 50 40,0000 40,0000
60 49,0000 54,9000
70 49,0000 54,9000
75 49,0000 54,9000
80 49,0000 54,9000
90 49,0000 54,9000

Anexo 30 — Quadro Resumo dos Pregos de Compra de
Calgbes de Banho do Estudo Direcionado a Distribuicéo,
Comunicac&o e ao Preco
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Frederico Cipriano Batista
pt.linkedin.com/in/fredericocbatista/

+351 916 348 930 | frederico.c.batista@gmail.com
Lisboa, Rua Afonso Lopes Vieira, 1700-011 Lisboa, n231, rés chao esg

BUSINESS CONSULTANT & MARKETING MANAGER

Profissional com percurso desenvolvido na area de Business Consultancy & Marketing,
também com experiéncia em Supply Chain Management. Competéncias em negociacdo e em
consultoria de gestao, tendo adquirido conhecimentos na vertente de gestdao de marca.

Competéncias centrais incluem:

® Dinamica Comercial ® Andlise de Mercado ®Desenvolvimento de Negdcio

® Negociagao ®Orientado para resultados ®Planeamento Estratégico

EXPERIENCIA PROFISSIONAL

Consultant, Winning Management Consulting - Marco 2014/ Presente

Principais responsabilidades

® Ajudar as empresas a implementar estratégias de inovacdo e mudanca através de
projetos geridos de forma a garantir o ambito no prazo e orcamento minimo

e Criar valor e sustentabilidade nos clientes, através de processos de tomada de decisdo
rigorosos ao nivel do planeamento de negdcio e investimentos

e Ajudar as empresas a eliminar o gap existente entre as necessidades de negdcio e a

solucdo final através de processos de andlise, tradugdo e transformacao efetivos

Marketing Analyst, Grupo Os Mosqueteiros - Fevereiro 2011/ Presente

Principais responsabilidades

e Elaboracdo de relatérios de andlise de vendas
e Auditorias e dinamizacdo comercial dos Pontos de Venda

e Realizacdo constante de benchmarking
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Desenvolvimento e acompanhamento do rebranding da marca
Criar e desenvolver material de comunicagao de marca e dos pontos de venda
Suporte ao procurement através do report dos produtos mais/menos rentaveis

Analise de dados sobre o comportamento do cliente e as suas decisdes de compra

Principais realizagoes

v

Desenvolvi andlises de negdcio, que permitiram ganhos de eficiéncia e volume de
vendas.

Concebi Manuais de Comunicacdo de Marca, que permitiram uma melhor
performance operacional e redugao do risco de incumprimento dos Pontos de Venda.
Concebi e implementei materiais de comunicacdo de marca que permitiram um novo
posicionamento no mercado e contribuiu para um rebranding com design
diferenciado.

Realizei auditorias internas nos nossos Pontos de Venda, em que foi efectuado um

exame cuidadoso e sistematico das atividades desenvolvidas para o rebranding.

Logistics Controller, Lidl - Novembro 2009/ Janeiro 2011

Principais responsabilidades

Assegurar as encomendas diarias das lojas
Garantir um processo de picking eficaz e eficiente
Realizagdao de inventdrios e controlo de stocks

Garantir a correta preparacdo de mercadorias para cada loja

Principais realizagdes

v

Realizei e garanti uma correta preparacdao de mercadorias, nas lojas da minha
responsabilidade.
Conduzi e contribui para uma operacionalizacdo logistica mais eficaz, através de

inventarios quinzenais.
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FORMACAO ACADEMICA

Mestrado em Gestdo, ISCTE Business School, Lisboa, (2014)

Executive Master in Business Administration, ISCTE Business School, Lisboa, (2013)
Licenciatura em Marketing, Escola Superior de Gestao e Tecnologia de Santarém,
(2011)

English — Level 6, Cambridge School, Lisboa, (2013)

Formacao de Lingua Francesa, nivel intermédio, (2011)

Workshops em Innovator & Digital Marketing, (2011)

OUTRAS INFORMACOES

Mengao Honrosa no programa de empreendedorismo BET 24 — Catélica Lisbon School
of Business and Economics — Challenge Startup Idea, (2012)

Mentor em movimento de voluntariado — Transformers Project, que visa a integracao
de jovens na sociedade, através do desporto e das artes

Linguas: Fluente em inglés; conhecimentos de francés e espanhol.

Dominio do MS Office (Word, Excel e PowerPoint), SAP e ferramentas web design

Anexo 31 — Curriculum Vitae de Frederico Batista
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PERSONAL INFORMATION  Maria Mariana Corte-Real Batalha

9 Rua Carlos Theriaga Junior, n°22. 2000-495 Pernes. Portugal
@ 912893865

24« mcrbatalha@gmail.com

Sex Female | Date of birth 31/12/1990 | Nationality Portuguese

STUDIESAPPLIEDFOR  Erasmus Program

WORK EXPERIENCE

September 2013 Pharmacy Intern
Farmécia Almeida - Pernes

= Skills improvement in pharmaceutical practice
Pharmacy

Academic research in pharmacy
Marco 2013 — Junho 2013 Faculdade de Farmacia da Universidade de Lisboa

= Skills improvement in pharmaceutical practice
Pharmacy

EDUCATION AND TRAINING

September 2010~  Master in Pharmaceutical Sciences

Faculdade de Farmacia da Universidade de Lisboa

Organic Chemistry, Pharmaceutical Technology, Biochemistry, Pharmacokinetics, Pathophysiology,
Cellular and Molecular Biology, Microbiology.

September 2005 — June 2009  High School — Sciences and Technology

Liceu Sa da Bandeira — Santarém

PERSONAL SKILLS

Mother tongue(s)  Portuguese

Other language(s) UNDERSTANDING SPEAKING WRITING
Listening Reading Spoken interaction | Spoken production
English B1 B1 B1 B1 B1
Level 6 — Cambridge School
Spanish A2 A2 A2 A2 A1
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Communication skills
= Good communication skills gained through my academicals presentations and volunteer work.
= Flexibility and adaptation to multicultural environments gained through my scouts activities.

Organisational / managerial skills ~ * Teamwork, achieved through my academicals projects, scouts activities and as rugby player.
= Critical spirit improved during academic projects and volunteer programs.
= Organised, Responsible, Determined.
= Focus and Resilient.

Job-related skills = Flexibility and adaptation to multicultural environments gained through my academical activities and
scouts activities.

Computer skils = Good command of Microsoft Office™ tools.
= Basic level of SiFarma2000.

Other skills = Rugby player at CRT.
= Scout at Agrupamento 1159 Pernes.
= Volunteer at “Just a Change” movement.

Anexo 32 — Curriculum Vitae de Mariana Corte-Real
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CURRICULUM VITAE

Filipa Cipriano Batista

Telefone: 91 694 05 89
filipabatista.87 @hotmail.com

RESUMO

Tenho uma sélida experiéncia na area da Contabilidade na area de economia social, nomeadamente tendo
conhecimentos em contabilidade geral e analitica, no apuramento de iva, fecho de contas anuais,
preenchimento de declara¢des, conferéncia de contas correntes e reconciliagdes bancdrias, preparagdo de
analises e relatdrios financeiros. Possuiu Estagio Profissional nesta drea e uma Pds-Graduagao em Fiscalidade.
Para ainda complementar a area social estou, de momento, a tirar um Mestrado em Gestao de Organizagdes de
Economia Social. Ao longo dos ultimos quatro anos desenvolvi conteldos e exerci fungdes como Técnica de
Contabilidade.

EXPERIENCIA PROFISSIONAL
(e competéncias chave em itdlico)

e Estagio em Contabilidade —09/11/2009 a 09/11/2010

Principais_actividades: apuramento de iva mensal/trimestral; reconciliagbes bancarias; conferéncia de
contas;

Capacidade organizativa, responsabilidade, bom trabalho e relacionamento em equipa, cumprimento de
prazos fiscais, conhecimento vasto na drea de contabilidade.

e Técnica de Contabilidade — 10/11/2010 a -- -- ---

Principais actividades: Apuramento de iva mensal/trimestral; reconciliagdes bancérias; fecho de contas
mensais/anuais; preparacdo de andlises financeiras, balancos e demonstrac¢des financeiras; dominio de
contabilidades de regimes de iva diferentes como IPSS e Associagdes. Preparacdo de Modelo 3, 10, 22,25,
IES, reembolsos de iva e orgamentos.

Responsabilidade, empenhamento, capacidade organizacional, bom trabalho em equipa e com os clientes,
trabalhar sob pressdo para no fim cumprir todas as obrigagdes fiscais que sdo exigidas nesta drea.
Conhecimento do tratamento Fiscal e Contabilistico para realidades diferentes nomeadamente, Associagdes,
IPSS e Sociedades.

e Explicadora no Learning School — 11/01/2011 A 26/06/2011

Principais actividades: Explicadora de conteudos da disciplina de Economia para preparagdo ao exame
nacional de Economia de 122 ano.

Responsabilidade, dominio dos conteldos, persisténcia, dedicacdo, organizagdo, bom relacionamento e
motivagdo nos alunos.
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HABILITACOES ACADEMICAS

2005/2009: Licenciatura em Economia pela Faculdade de Economia da Universidade do Algarve (UALG)
2011: P6s Graduagdo em Fiscalidade no Instituto Politécnico de Leiria (IPL)

2011: Formagdo Tecnoldgica em Lingua Espanhola

2013/2015: Mestrado em Gestdo de Organizagdes de Economia Social no Instituto Politécnico de Santarém
(IPS)

CONHECIMENTOS DE IDIOMAS

e  Bons conhecimentos em Inglés e Espanhol
e Alguns conhecimentos de Francés

CONHECIMENTOS DE INFORMATICA

e  Programas de Contabilidade: Sage e F3M

e  Programas Office: Word, Excel e Power-Point
e Internet Explorer

e  Outlook

DADOS ADICIONAIS

e  Estado Civil: Solteira

e Carta de conducdo e veiculo proprio

e Morada: Cabeco do Lavradio, Bloco B3 r/c/esq. 2380-091 Alcanena
e |dade: 15 de Junho de 1987

Anexo 33 — Curriculum Vitae de Filipa Batista
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S¥europass

INFORMACAO PESSOAL

EDUCACAO E FORMACAO

outubro 2010—julho 2013

outubro 2009-outubro 2010

EXPERIENCIA PROFISSIONAL

maio 2009—Presente

agosto 2013—novembro 2013

Curriculum Vitae

Miguel Batista
Q Pernes, 2000-500 Santarém / Lisboa (Portugal)

@ +351914274571 & +351 243440263

4 mciprianobatista@gmail.com

® Skype mciprianobatista

Sexo Masculino | Data de nascimento 10 mar 90 | Nacionalidade
Portuguesa

Licenciatura em Turismo

ISLA - Instituto Superior de Linguas e Administracéo, Vila Nova de Gaia - Porto (Portugal)
-Técnico de operacdes turisticas

-Coordenador de programas e eventos

-Gestor de projectos turisticos

CET - Gestéo de Turismo
ISLA - Instituto Superior de Linguas e Administracédo, Santarém (Portugal)

-Técnico especializado na gestéo de actividades turisticas
-Direcionado na 6ptica do marketing turistico e organizacdo de eventos

Operador de Loja
Continente
Quinta S.Bernardo, 2000-149 Santarém (Portugal)

-operador de caixa
-reposic¢éo de produtos

Tipo de empresa ou sector de actividade Hipermercado

Recepcionista (estagiario)
Aqualuz Suite Hotel Apartamentos ****
Troia Resort PT-7570-789 Carvalhal (Portugal)

-realizacdo de check-in e check-out
-criagdo de reservas

-atendimento telefénico

-resposta a pedidos via e-mail

Tipo de empresa ou sector de actividade Recepc¢éo de Hotel
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dezembro 2010—-margo 2011

COMPETENCIAS PESSOAIS

Lingua materna

Cwrtras linguas

inglés
espanhol
francés

Competéncias de comunicagéo

Competéncias de organizacao

Competéncias técnicas

Competéncias informaticas

Recepcionista (estagiario)
Santarém Hotel ****
Avenida Madre Andaluz, 2000-210 Santarém (Portugal)

-realizacdo de check-in e check-out
-criagdo de reservas e atendimento telefénico

Tipo de empresa ou sector de actividade Recepc¢éo de Hotel

Portugués
COMPREENDER FALAR ESCREVER
Compresnsdo oral Leitura Interaccio oral Produgdo oral
B2 B2 B2 B2 B1
C1 c1 c1 ci B2
B2 B2 B2 B2 B1

Wiveis: A1/A2: Ullizador bésico - B1/B2: util;
Ciug . | = Rz i

rindependents - C1/C2: ullizador avangado
3 gs Lipgus

Mencis par:

-forte interesse em contactar com o publico
-capacidade de comunicar com pessoas de diferentes culturas
-prazer em receber turistas, orientando-os o melhor possivel

-espirito de equipa
-espirito de aventura
-resisténcia a trabalhos de pressao

-capacidade de adaptacdo a ambientes multiculturais
-disponibilidade total para viajar

-forte interesse pela informacéo turistica

-boa capacidade de comunicacao

-Microsoft Office
-Micros-Fidelio
-Micros-Opera V5
-Galileo

Anexo 34 — Curriculum Vitae de Miguel Batista
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Questionario sobre o produto - Cal¢ées de Banho

Esta investigagdo surge no dmbito da criacdo de um Plano de Negdcios, para a Tese de Mestrado
de Frederico Batista, aluno do ISCTE Business School.

O seguinte questiondrio tem como objetivos principais, saber a sua opinidio relativamente ao produto
- Calgdes de Banho, bem como identificar quais as caracteristicas, gue no seu entender, so as
caracteristicas ideais para este produto.

Caso tenha dividas no preenchimento deste guestionario, ndo hesite em me contactar através dos
seguintes contactos:

- Frederico Batista:

- N° de telemdvel: 916348930

- email: frederico.c.batista@gmail. com.
Agradeco antecipadamente a sua colaboracdo.
*Obrigatdrio
Faixa etaria: *

15 aos 19 anos

20 aos 24 anos

25 aos 29 anos

30 aos 34 anos

35 aos 39 anos

=39 anos

Regido onde reside: *
Marte

Centro
Sul
Regido Autdnoma Madeira

Regido Autdnoma Acores

Qual a sua profissaofocupagao? *
Estudante
Trabalhador Independente
Trabalhador por conta de outrém

Desempregado

Email: *

1- Usa ou nao, calgoes de banho? Se escolher a opgao " Nao, nao uso calgoes de banho”,
deve ignorar as proximas perguntas e submeter o questionario através do botao ENVIAR no
fim do questionario. *

2- Com que frequéncia usa calgdes de banho?
Uma vez por semana
Uma vez por més
Todas as semanas
Todos os meses do ano

Sd durante os meses de Verdo

Outra:

3- Qual o comprimento que prefere para uns calgoes de banho?
Acima do joelho
Pelo joelho
Abaixo do joelho
Outra:
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4- Em relagao ao sistema de ajuste dos calgdes na cintura, o que prefere?
Corddo de aperto

Velcro
Ambos

Qutra:

5- Classifique os seguintes atributos dos calgées de banho, de acordo com a seguinte escala
de importancia:

pad oucy Indiferente Importante MO
Importante Importante p Importante

Cares

Qualidade dos
materias

Tamanho

Tecido

Inovacdo

Marca
Sustentabilidade
Secagem
Durabilidade
Personalizagdo

Bolso
impermeavel

Forro interior

6- Indique por ordem de preferéncia, quais sao as suas 3 cores preferidas para uns calgtes
de banho?

1 2 3@
Vermelho
Azul claro
Azul-escuro
Verde-claro
Verde-escuro
Laranja
Amarelo
Roxo
Castanho
Preto
Bordeaux
Rosa
Branco
Cinzento

Cutro
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7-Indique por ordem de preferéncia, quais séo os seus 3 padroes preferidos, para uns
calgdes de banho?

1 2 ¥
Liso
Riscas
Bolas
Floral
Tribal

Cutra

8- Compra ou nao, sempre a mesma marca?

Sim, compro sempre a mesma marca

M&o, ndo compro sempre a mesma marca

9. Se compra sempre a mesma marca, indique por favor, qual o nome dessa marca. Se nao
compra sempre a mesma marca, ignore esta pergunta.

Quiksilver
Rip Curl
Billabong
Hurley
Volcom
Vilebreguin
Sun Valley
CMeill
Vans
RVCA

Von Zipper
Reef

DC
Quebra-Mar
Springfield
Pull&Bear
Massimo Dutti
Sacoor
Gant

Nixon

Qutra:
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10- Se compra sempre a mesma marca, indique qual(ais) o{s) motivo(s) que o leva a tomar
essa decisao? Se ndo compra sempre a mesma marca, por favor ignore esta pergunta.

Cores

Design

Qualidade dos materiais
Notoriedade
Durabilidade

Preco

Personalizacdo
Inovacio

Secagem

Qutra:

11- Qual € a inovagao que gostava de ver nos calgées de banho?

i [ |
Enviar . :
MNunca envie palavras-passe através dos Formuldrios do Google 100%: terminou.

Anexo 35 — Questionario Direcionado ao Produto
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Questionario_Marketing-mix_Calgoes de Banho

Questionario sobre o Marketing-mix do produtc Calgées de Banho

Esta investigacéo surge no &mbito da criacdo de um Plano de Negdcios, para a Tese de
Mestrado de Frederico Batista, aluno do ISCTE Business School.

O seguinte guestionario tem como objetivos principais, recolher opinides relacionadas com o
IMarketing-Mix para o produto - Calces de Banha, ou seja, questdes relacionadas com o
preco, a distribuicdo, promocg&o e produto, no que diz respeito a este artigo.

Caso tenha dividas no preenchimento deste questiondrio, ndo hesite em me contactar
através dos seguintes contactos:

- Frederico Batista;

- N° de telemadvel: 916348930,

- emaill: frederico.c.batista@gmail.com.

Agradeco antecipadamente a sua colaboragédo.

1. Dados de Caraterizagéo

Idade: | |

Concelho: | |

Ocupagao/Profissao: | |

Com que frequéncia compra calgbes de banho?
De 3 em 3 meses

De 6 em 6 meses

Anualmente

De 2 em 2 anos

De 3 em 3 anos

AnOonnno @

Qutro (especifique)

* 3. Aproveita ou nédo, a época de saldos para comprar calgbes de banho?
Sim. aproveito a época de saldos.

MNio, ndo aproveito a época de saldos.

* 4, Qual o periodo do ano em que compra calgdes de banho?
]7 Jangiro a Margo

’— Abril a Junho

’— Julho a Setembro

]7 Outubro a Dezembro

* 5. Na sua opiniéo, qual o sitio ideal para comprar calgdes de banho?
l_ Centro Comercial

r Loja de rua

|— Loja de praia

r Feiras

|— Eventos de surf

|— Sites oficiais de marcas de calgdes de banho

r Sites de distribuidores de calgdes de banho

|— Outro (especifique)

* 6. Habitualmente, quando compra cal¢bes de banho, faz a escolha:
l_ Sozinho

r Com amigos

|— Com a namorada

l_ Com familiares

r Outro (especifigue)
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I Bolso impermeavel | Cordéo de aperto e velcro | Made in Portugal 150 cm de comprimento

| Secagem ultra répida | Logdtipo no bolso. na cintura e na pema esquerda | Tecido: Poliester + Spandex

Shoot for the stars

*7. Compraria algum dos Calgdes de Banho apresentados na Figura 1, por 49,00
euros, tendo em conta as suas carateristicas?

Sim

Se a sua resposta & Néo. indique neste campo, qual o preco que estaria disposta a pagar?

) 1 Boiso impermeavel | Cordo de aperto e velcro | Made in Portugal 150 cm de comprimenta

| Secagem ultra rapida | Logétipo no bolso, na cintura e na perna esquerda I Tecido: Poliester + Spandex
Shoot for the stars. 19 L 0g0tipo tu P que par

* 8. Compraria algum dos Calgbes de Banho apresentados na Figura 2, por 54,90
euros, tendo em conta as suas carateristicas?

Sim

Se a sua resposta & N&o, indique neste campo. qual o preco que estaria disposta a pagar?

Concluide

Anexo 36 — Questionario Direcionado a Distribuigdo, Promog&o e Preco
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Item BSC1
Titulo da medida Retorno dos Capitais Proprios
P — * Medir a capacidade de a empresa gerar
P valor a partir dos seus Capitais Proprios
Relacionado com A nece.ssidade de preservar a solidez
financeira da empresa
* Ter um ROE médio nos proximos 5 anos
Target .
arg supetior a 5%
Foérmula de * (Resultado liquido do exercicio / Capitais
cilculo Proprios) * 100
Frequéncia * A ser medido e revisto anualmente
Responsivel . .
* Departamento F
pela medigio ep: ento Financeiro
oA * Demonstracdo de resultados
dados >
Quem utiliza a . .
B CEO ¢ Departamento Comercial

O que fazem?

* Monitorizam e asseguram o bom
desempenho financeiro da empresa

&« C [ www.outlier.pt

Vo
L &
HOMEM ,

DANE REYNOLDS
PROFESSIONAL SURFER,

VENTURA, CALIFORNIA

BSC2

Reclamacdes de clientes

* Avaliar a satisfacio com os produtos
comercializados pela empresa

* Garantir a maxima qualidade dos produtos
colocados no mercado

Ter uma quota de reclamagdes inferior a
0.5%

(N° de reclamacoes de clientes / N° de
ordens de encomendas enviadas para
clientes) * 100

A ser medido e revisto mensalmente

* Departamento Comercial

Meios disponibilizados pela empresa para
reclamacoes (e.g. e-mail; livro de
reclamacoes)

* Departamento de Qualidade

* Medem a evolucdo da qualidade dos
produtos comercializados

BSC3

Prazos de entrega

+ Garantir o cumprimento dos prazos de
entrega

* Nivel de servico que a empresa espera
prestar aos seus clientes

* Realizar pelo menos 99,5% das entregas no
prazo estabelecido

+ (N° de entregas dentro do prazo / Total de
entregas) * 100

* A ser medido e revisto mensalmente

* Departamento Comercial

+ Guias de entrega assinadas pelos clientes

* Departamento de Expedicio

* Medem se os prazos a que se comprometem
estdo a ser cumpridos

Anexo 37 — Balanced Scorecards

COLLECTIONS ,  SURF ,

B e

) Shoot for the Stars FREE SHIPPING FOR ALL ORDERS

CRIANCAS .

BSC4

Formacio de colaboradores

* Melhoria continua dos skills e do
investimento na formacio a cada colaborador

Melhorar continuamente a produtividade dos
colaboradores garantindo a qualidade na
producio

+ Proporcionar um niimero de horas de
formagio de pelo menos 120% face ao
estabelecido por Lei

* (nimero de horas de formacao realizada /
nimero de horas de formacio exigidas por
Lei) * 100

A ser medido e revisto anualmente

* Departamento de Recursos Humanos

+ Folhas de presenca em sessdes de formacio

Todos os responsaveis de Departamento

+ Promovem o desenvolvimento de
competéncias

P Login | Register W Wish list (0) | &/ Basket -

TAKES

Anexo 38 — Sugestdo de Site

ONETO
KNOW
ONE -

A4
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Anexo 39 — Sugestdo de Mupi
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