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1. Análise da empresa e do setor de atividade  

 

1.1 Caracterização da empresa 
 

 A empresa em análise no contexto do projeto de grupo trata-se da Lemon Jelly. 

 A história da Lemon Jelly começou há mais de 40 anos, em 1973, com a FOR 

EVER®, produzindo solas para as maiores marcas de calçado da Europa. 

 Nos dias de hoje, a Lemon Jelly pertence ao grupo PROCALÇADO S.A, empresa 

portuguesa líder na indústria do calçado. Existe apenas a própria marca, Lemon Jelly, 

sendo que não tem submarcas. 

 O grande crescimento e o know-how adquirido ao longo dos anos levou a 

PROCALÇADO à criação de duas marcas de calçado: a WOCK® para o mercado 

profissional e a LEMON JELLY® para o segmento Moda. 

 O calçado Lemon Jelly caracteriza se por ser um calçado 100% português, com 

matérias-primas de alta qualidade, à prova de água, por ser portador do melhor 

conforto desde a qualidade dos forros às propriedades das palmilhas e pelo seu 

indistinguível aroma a limão. 

 A proteção ambiental é também uma das preocupações da marca, uma vez que 

esta cumpre os padrões REACH, standard europeu de proteção ambiental e de 

saúde. A nível de prémios a marca já acumula alguns, destacando alguns deles: 

 - Prémio na categoria Best Carbon Footprint Initiative (em 2020); 

 - Prémio de Inovação (em 2015); 

 - Prémio na categoria de calçado inovador no segmento feminino (em 2014). 

 

1.2 Gama de produtos   
 

A Lemon Jelly apresenta um vasto portfólio de produtos, tendo em 

vista como principais consumidores alvo mulheres e crianças.  

Os seus principais produtos são botas e botins, e ainda dispõe de uma 

pequena gama de sapatos clássicos para mulheres e chinelos. Para as 
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crianças apresenta uma gama repleta de linhas de  produtos super divertidas 

e coloridas.  

A seguir, encontram-se apenas alguns dos seus produtos dentro de 

cada gama, sendo que existem muitos mais e podem ser vistos no website. 

 

Mulher 

 

Gama de Botins: 

 

 

 

Gama de Botas: 

 

 

https://www.lemonjelly.com/pt/
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Gama de sapatos: 

 

 

 

Gama de chinelos: 
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Crianças: 

 

 

 

1.3 Presença internacional 
 

A Lemon Jelly está presente em pelo menos 30 países, entre os quais: Japão e 

França. Os mercados mais valorizados pela marca são sobretudo o europeu e asiático, 

sendo que estas exportações valem cerca de 80% das vendas da marca. Assim, a Lemon 

Jelly utiliza como modalidade de entrada no estrangeiro, a exportação direta para 

agentes e distribuidores.  

Esta é uma marca com vantagens competitivas e com potencial de exploração em 

novos mercados por ser eticamente sustentável, estando na base de produção dos seus 

produtos, componentes reciclados. É ainda uma vantagem a adaptação dos seus 

modelos a cada país.  

Relativamente a limitações e dificuldade no processo de internacionalização, não 

foram encontradas quaisquer informações acerca da Lemon Jelly. 

 

2.  Caracterização do setor de atividade 

 

 2.1 Principais concorrentes no país e a nível global  
 

Concorrência – Nacional 
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No contexto nacional não há nenhuma marca exclusiva de produtos de calçado 

em PVC, sendo que existem alguns modelos criados por marcas como a Seaside, que 

não podem, no entanto, ser consideradas concorrentes diretos da Lemon Jelly devido à 

posição que assumem no mercado. 

 

Concorrência - Global 

A nível internacional a Lemon Jelly enfrenta uma marca concorrente bastante 

solidificada e com um elevado brand awareness, costumer loyalty, posicionamento em 

diferentes regiões do mundo e um elevado nível de internacionalização. 

A Melissa é uma marca brasileira existente desde 1979 de produtos de moda em 

plástico inspirados na moda, arte e design, encontra-se bastante estabelecida e realiza 

constantes colaborações com marcas estabelecidas como Jason WU, Viktor & Rolf e 

Disney. 

A marca é cruelty free, 100% reciclável e a sua principal matéria-prima Melflex® 

encontra-se patenteada, destaca-se por ser extremamente flexível, confortável 

e resistente. 

Os preços praticados pela Melissa podem ser equiparados aos da Lemon Jelly, 

sendo uma marca dirigida para um segmento de mercado médio/alto, entre os 50 e 300 

euros. 
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A linha de produtos da marca encontra-se extremamente diversificada 

disponibilizando produtos como: sandálias, chinelos, ténis, plataformas, sabrinas, botas, 

saltos e acessórios (porta-chaves, bolsas).  

      

Instagram: 3,8M de seguidores 
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Além da Melissa, podemos ainda destacar outra concorrente muito conhecida 

no panorama global, a Hunter. As tradicionais botas da marca britânica foram, 

inicialmente, criadas para serem usadas no campo de batalha da Primeira Guerra 

Mundial. No entanto, fizeram grande sucesso, pois todos procuravam por botas firmes, 

que pudessem aguentar qualquer tipo de clima e serem usadas em superfícies 

molhadas. 

O reconhecimento mundial da marca aconteceu devido à qualidade e a 

impermeabilidade da borracha de origem natural utilizada para fabricar seus produtos. 

Os preços praticados no calçado de mulher vão dos 35 aos 225€, incluindo 

chinelos, sandálias, galochas altas e baixas e sapatos de neve. 
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A tendência dos produtos (calçado e não só) em plástico, PVC, borracha, etc., 

parece que veio para ficar, já que casas de luxo como a Chloé os incluem nas suas 

coleções de moda mais recentes, como é o caso das botas Betty. Lançadas na coleção 

Outono/Inverno 2020 demonstram ser uma das peças estrela mais recentes da marca e 

encontram-se entre as mais vendidas, confirmando assim que o mercado para este tipo 

de peças é sólido e numeroso. 
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 2.2 Estrutura do setor 
 

             O setor em que a Lemon Jelly opera trata-se de concentrado, já que se encontra 

largamente dominado por um pequeno número de marcas. Os setores fragmentados 

são altamente benéficos para empresas que procuram a consolidação da marca. 

A Lemon Jelly procura crescer de um modo sustentável, conquistando mercados em 

várias regiões do mundo, sendo possível já que cada marca que opera neste setor detém 

uma parcela reduzida/média da quota total.  

 

 2.3 Principais Fornecedores  
 

 No que toca aos fornecedores da Lemon Jelly, Ricardo Oliveira, 

responsável pelo Marketing da marca, defende que a marca é vegan e aprovada pela 

Peta, porque não usa produtos animais e que procura adotar “materiais de fornecedores 

que são socialmente responsáveis” e garante que utiliza grande parte dos resíduos de 

produção nas suas peças, mas reconhece que “não há solução para o PVC”. 

Para os produtos vegans não reciclados a Lemon Jelly tem como principais 

fornecedores, empresas nacionais. 

Contudo, para além de produzir calçado Vegan, a empresa pretende desenvolver 

soluções cada vez mais sustentáveis. “Quando compraste o teu primeiro par de Lemon 

Jelly´s começaste uma jornada connosco. Um caminho em que nada é destruído, tudo 

é transformado”, é assim que a marca descreve o seu processo de reciclagem de 

materiais em que é possível devolver um par de botas à fábrica para que sejam 

recicladas e transformadas em algo completamente novo. 

  

Chloé Betty Rain Boots 420€ 
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 Através de uma tecnologia de 

reciclagem, a Lemon J. é capaz de 

transformar sapatos usados, triturá-los e 

incorporá-los na produção de novas botas 

recicladas, os denominados Recycled 

Lemons. 

 Este tipo de inovação assegura a 

sustentabilidade, originalidade e alta 

qualidade dos produtos, assim como 

oferece bastante mais controlo e diminui um pouco os custos de produção desta linha, 

tendo em conta que utilizam matérias que eles próprios já possuem e que são restos de 

produção. 
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Posto isto, não há fornecedores para as linhas de produtos reciclados que 

possamos destacar na Lemon Jelly, pois todo o trabalho é feito desde início pela marca.  

 

2.4 Principais clientes 
 

 Ao realizar uma análise superficial dos principais clientes da Lemon Jelly, é 

possível perceber que são maioritariamente mulheres, pertencentes à classe 

média/média-alta, com um rendimento relativamente alto e algum poder de compra. 

Solteiras, recém-casadas com ou sem filhos, uma vez que toda a sua produção, neste 

momento, é direcionada para mulheres e crianças. 

 

2. Diagnóstico da situação internacional da empresa 
 

• Mercados atuais: 
Os esforços da Lemon Jelly incidem principalmente em dois mercados no B2B: 

- Mulheres, com poder monetário, residentes em Portugal e outros países em vários 

continentes como na América do Norte, na Europa, na Ásia e Médio Oriente (Espanha, 

Inglaterra, Japão…) onde estão presentes num total de 500 lojas. 

- Pais (Homens e Mulheres) de meninas, com poder monetário, residentes em 

Portugal e outros países em vários continentes como na América do Norte, na Europa, 

na Ásia e Médio Oriente (Espanha, Inglaterra, Japão, França…), onde estão presentes 

num total de 500 lojas. 

 

• Mercados de interesse: 
Como mercados de interesse, concordamos que a Lemon Jelly tem preferência de 

atuação nos países do norte da Europa, devido às suas condições climáticas de muito 

frio e chuva. Estes são ainda considerados países mais desenvolvidos, o que significa que 

possuem um maior poder económico, relativamente a outros países europeus e uma 

maior preocupação com a sustentabilidade, o que traz vantagem à marca. 

Aprofundando um pouco mais, esta atuação seria principalmente sobre as mulheres, 

com idade compreendida entre os 25 e os 40 anos, que se identificam com a moda. 
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Acreditamos ainda que os consumidores da nossa marca valorizam o conforto e a 

durabilidade do produto, assim como o seu design e a reputação da marca. 

 

• Formas de entrada: 
De forma a entrar nos vários mercados a Lemon Jelly, deve: 

- Criar uma comunicação coerente com os ideais, e culturas dos vários países 

(Reforçando a proposta de valor da marca e vantagens competitivas) 

- Criar parcerias com marcas cujos potencias mercados se interessem. 

- Uso de influencers com quem os mercados se identifiquem e admirem. 

 

• Tipo de marketing internacional praticado: 
Atualmente, a Lemon Jelly tem alguma presença, em países maioritariamente 

europeus (Reino Unido, Alemanha, França, Espanha, etc.), no entanto, o seu mercado 

principal localiza-se em Portugal. Relativamente a este mercado nacional, a sua 

existência concentra-se mais no Norte do país, uma vez que, também aí se localiza a 

fábrica da marca. 

Neste momento, as estratégias de marketing empregadas para atrair e fidelizar 

clientes por parte da empresa incluem-se no marketing doméstico, ou seja, são ações 

bem direcionadas, uma vez que já existe bastante conhecimento acerca do mercado e, 

respetivamente, das suas necessidades. No que diz respeito aos seus principais canais 

de distribuição: em Portugal, são as lojas de retalho multimarcas, como o El Corte Inglés 

e o website, enquanto nos mercados internacionais a marca recorre à distribuição para 

lojas multimarca e department stores, já que não têm retalho próprio, e em alguns 

mercados específicos estão a recorrer à estratégia de pop-up stores. Porém o cliente, 

pode, ao mesmo tempo, obter o produto através de um canal on-line (o website da 

marca) onde existe uma lista infindável de países para onde a marca exporta. O 

marketing de exportação é, por isso, sem sombra de dúvida, uma das estratégias em 

que a marca deve continuar a apostar.  

De acordo com alguns dados recolhidos, a “evolução das exportações mundiais (...) 

(de calçado de) borracha e (...) de plástico, apresenta um crescimento contínuo (tanto 

em valor e volume)”. Isto é um ótimo sinal para a Lemon Jelly, pois representa o 
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crescente interesse por parte dos mercados estrangeiros em apostar nos materiais de 

alta qualidade e na sustentabilidade.  

• Vantagens competitivas: 
Esta é uma marca com bastantes vantagens competitivas e com potencial de 

exploração em novos mercados devido ao facto de ser eticamente sustentável e vegan, 

uma vez que os seus produtos têm, por base, componentes reciclados. Estes aspetos 

têm bastante interesse para mercados do norte da europa, por exemplo. Existe ainda 

uma vantagem de terem em consideração a adaptação dos seus modelos a cada país. 

 

• Limitações e/ou principais dificuldades: 
As limitações e dificuldades previamente encontradas no processo de 

internacionalização da Lemon Jelly passam por: 

- Barreiras tarifárias que envolvem custos monetários, como impostos e taxas e 

também as barreiras não tarifárias, que são complicações mais burocráticas, a título de 

exemplo, os regulamentos e leis dos países de entrada, exigências e licenças, tais como 

problemas alfandegários. 

- Aumento da competitividade que, no ambiente internacional, passa a ser maior e 

surge então uma crescente necessidade de diferenciar a marca das suas concorrentes. 

- Questões culturais, uma vez que cada país tem uma cultura característica, apesar 

de existirem semelhanças entre alguns. 

- Adequação da estratégia de preços ou ponderação sobre a entrada em mercados 

específicos, onde o poder de compra não corresponda ao nível de preços da marca. 

 

• Cadeia operacional:  

Lemon Jelly encomenda matéria-prima a fornecedores nacionais (Ex.: plástico, 

borracha, cola...)  Chegada das MP á fábrica ProCalçado  Transformação das MP no 

produto (Botas, Botins...), toda a produção é feita em Portugal na ProCalçado  

Armazenamento em caixas  Distribuição em Retalho (Lojas Multimarca) e através do 

website (Online). 

Olhando para a atual cadeia operacional do negócio, podemos prever que a 

transferência da marca para mercados Internacionais, só iria implicar uma mudança na 

distribuição. 
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• Benefícios esperados e cuidados gerais ter:   

Se a internacionalização for conseguida com sucesso, a marca irá alcançar uma 

grande vantagem competitiva, face aos seus concorrentes diretos mais fortes, as marcas 

Melissa e Hunter, que se encontram já muito presentes um pouco por todo o mercado 

internacional. 

No entanto, um processo destes deverá ser gerido pela Lemon Jelly com cuidado. 

Durante a internacionalização, a marca irá ser observada por variadíssimos públicos pela 

primeira vez, deste modo, é crucial que exista uma uniformização de todos os processos, 

desde o ambiente dos espaços de loja, atendimento e experiência do cliente. 

O objetivo da internacionalização será sempre aumentar a brand awareness e o 

spectrum de clientes-alvo, consequentemente aumentando as vendas. 

Os benefícios que surgem como consequência de um processo de 

internacionalização são variados: consolidar a presença da marca e/ou aumentar o seu 

volume de vendas, em que a principal vantagem será todo o buzz criado em volta dos 

seus produtos que agora estão presentes em novos mercados. Outro exemplo, que deve 

ser evidenciado é que se uma empresa necessita de prestar serviços satisfatórios a 

outros clientes acabará por conquistar novos mercados no seu país de origem, 

aprimorando e consolidando a sua marca num mundo em que os mercados se 

modificam diariamente.  

A experiência de mercado representa um impacto profundo na futura expansão 

externa e no desempenho da marca, daí a necessidade de um conhecimento e estudo 

constantes sobre os mercados, reduzindo custos, riscos e incertezas deste tipo de 

processos e melhorando a lucratividade da Lemon Jelly. 

 

• Check-up das condições para a internacionalização: 
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3.  Análise de oportunidades - Triagem preliminar  
 

 3.1 Seleção dos países  
 

Consideramos que a Lemon Jelly tem grande potencial para entrar e ganhar terreno 

em, pelo menos, 6 mercados. Assim sendo, escolhemos 6 países que têm os requisitos 

necessários para se tornarem potenciais clientes: Noruega, Dinamarca, Finlândia, 

Suécia, Suíça e Inglaterra. 

 

Como já foi mencionado, a Lemon Jelly destaca-se pelo carater sustentável das suas 

galochas (produto mais famoso da marca), assim sendo, achamos que deve apostar 

nestes países, essencialmente, por serem países bastante frios e chuvosos, logo a marca 

tem a oportunidade de entrar nestes mercados como uma ótima solução para a 

necessidade de muitas pessoas, no que diz respeito aos incómodos causados pelo clima. 
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Fonte: EDO – European Drought Observatory 

 

Para além do clima, o que atrai a Lemon Jelly para estes países, é o facto de estes 

fazerem parte dos países mais desenvolvidos do mundo, onde a sua população tem 

rendimentos bastante altos e, por isso, tem uma maior facilidade em adquirir os 

produtos da marca, visto que os preços praticados estão mais direcionados para a classe 

média/média-alta. 

Segundo o Trading Economics, estes mercados por nós escolhidos, estão entre 

os 20 países com o maior PIB da europa. 
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Fonte: Trading Economics 

Consideramos países europeus, devido a toda legislação e políticas de 

exportação que existem, uma vez que exportar para países fora da Europa traz mais 

complicações a nível de taxas, custos e licenças. 
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Por fim, não nos podemos esquecer de um fator fulcral para a escolha da Lemon 

Jelly por parte dos seus clientes, a sustentabilidade. Segundo a fonte Environmental 

Performance Index, que avalia a sustentabilidade relativa entre países. Foi atribuído, em 

2020, o primeiro lugar do pódio à Dinamarca, o 3º à Suíça, o 4º à Inglaterra, 7º à 

Finlândia, 8º à Suécia e 9º lugar à Noruega. 

Desempenho ambiental de 180 países durante a última década 

Fonte: Environmental Performance Index 

Com o desenvolvimento da sociedade, estes países adaptaram-se às 

necessidades de ajudar o meio ambiente e de atuar sobre as alterações climáticas, 

sendo obrigados a tomar medidas mais sustentáveis e ecológicas. Não é novidade que 

os países mais desenvolvidos podem, devem e, na grande maioria, escolhem investir 

numa maior sustentabilidade e os dados acima fundamentam a nossa lógica em 

ingressar nestes países. A população destes países ficará rendida à Lemon Jelly, quando 

perceber qual a composição dos seus produtos e o quão úteis serão. 

 3.2 Seleção de critérios 
 

Para definir os países mais adequados à entrada da Lemon Jelly baseamo-nos em 

critérios demográficos, económicos e de infraestruturas, sendo estes, respetivamente: 

unemployment rate (taxa de desemprego), average monthly income (salário mensal), 
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PIB (produto interno bruto) e internet users (uso da internet). Atribuição de 

peso/importância aos indicadores (em %): 

• Average Monthly Income 35% 

• Internet Users 30% 

• PIB 15% 

• Unemployment Rate 20% 

 

 3.3 Avaliação dos países  

NORUEGA 

 

• Average Monthly Income 

Remuneração média mensal na Noruega, em Coroas Norueguesas 

 

 

Fonte: Trading Economics 

 

Através deste gráfico de barras conseguimos perceber a tendência crescente 

(assinalada pela linha reta) dos salários médios mensais na Noruega desde julho de 2018 

até julho deste ano. Até então, a média era de 50 750 coroas norueguesas, o que 

equivale, aproximadamente a 4 931€. Desta maneira, é percetível o grande poder 

económico da grande maioria dos noruegueses, comparativamente com outros países 

como Portugal e Espanha. Apesar do custo de vida neste país ser superior ao da 

Península Ibérica, por exemplo, a grande maioria da população pertence à classe 

média/média-alta, que é o público-alvo da Lemon Jelly. 
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• Internet Users 

 

Uso de internet (% da população) na Noruega entre 1990 e 2020 

 

Fonte: The World Bank Data 

 

Hoje em dia, cerca de 97% da população da Noruega utiliza a internet por diferentes 

motivos. Isto corresponde a quase a população total deste país. Por conseguinte, isto 

representa uma enorme vantagem na entrada potencial neste mercado, pois a Lemon 

Jelly, apesar de operar em lojas multimarca em certos pontos, é uma marca que opera 

maioritariamente online e é através do website que faz a maior parte das suas vendas. 

 

• PIB  

 

Estimativa do PIB per capita da Noruega entre 1986 e 2026 
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Fonte: Statista 2021 

 

Fonte: GFK – Growth from Knowledge 
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Com 5,379 milhões de habitantes à data de 2020, a Noruega é um dos Estados da 

EU com maior poder de compra, onde o PIB per capita ronda os 67 326,07 $ 

(aproximadamente 59 563,37 €). 

Entre os anos de 2018 e 2020, o PIB diminuiu, porém isto já é expectável, uma vez 

que serve como uma das várias consequências da pandemia de Covid19. No entanto, 

como conseguimos retirar do gráfico, existe uma estimativa (até 2026), para que o PIB 

da Noruega aumente constantemente e venha a tingir valores superiores aos de 2007. 

Como é possível ver pela imagem do mapa, retirada de um estudo feito pela 

empresa alemã de estudos de mercado GfK, a Noruega está assinalada com a cor mais 

escura, o que significa um elevadíssimo poder de compra por habitante. 

• Unemployment Rate 

 

Taxa de desemprego na Noruega entre 1999 e 2020 

 

Fonte: Statista 2021 

 

Como podemos ver através do gráfico, existiram duas grandes descidas na taxa de 

desemprego da Noruega, tendo a primeira sido entre 2005 e 2007, em que desceu de 
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4,38% para 2,39% e a segunda entre 2016 e 2019, passando de 4,68% para cerca de 

3,8%. No entanto, entre 2019 e 2020 verificou-se um aumento desta taxa, tendo voltado 

a valores muito próximos daqueles que se registaram em 2016. Isto pode ter acontecido 

devido a vários fatores, mas o que consideramos principal foi o grande golpe nas 

economias europeias e mundiais devido à pandemia da Covid-19. 

 

 

Fonte: Countryeconomy.com 

 

No entanto, como está patente na tabela, durante os meses de 2021, esta taxa 

de desemprego teve uma tendência para diminuir e, hoje em dia, continua a ser das 

mais baixas da Europa. 

 

DINAMARCA  

 

• Average Monthly Income 

 

Remuneração média mensal na Dinamarca em DDK 
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Fonte: Trading Economics 

 

Ao longo dos últimos 8 anos, a média salarial mensal por cada cidadão da Dinamarca 

tem aumentado cada vez mais. 

Sendo que em 2021 possuí um salário médio de 44000 DDK correspondente a 5916,45€. 

Estes valores refletem um excelente poder de compra e um estilo de vida bastante 

superior à maior parte dos países europeus. Com estes dados, podemos concluir que a 

Dinamarca é um país com elevadas capacidades monetárias, onde a Lemon Jelly poderia 

integrar.  

 

• Internet Users  

 

Uso de internet (% da população) na Dinamarca entre 1990 e 2020 
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Fonte: The World Bank Data 

 

Através do gráfico podemos reparar que uma grande maioria da população da 

Dinamarca utiliza a internet por diferentes motivos. Ao longo dos anos o aumento do 

uso da internet neste país foi exponencial representando assim uma grande vantagem 

para a Lemon Jelly relativamente à potencial entrada neste mercado, uma vez que, é 

uma marca maioritariamente online. 

 

• PIB  

 

Estimativa do PIB per capita da Dinamarca entre 1986 e 2026 
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Fonte: Statista 2021 

 

O gráfico demonstra o aumento do produto interno bruto (PIB) per capita na 

Dinamarca entre os anos 1986 a 2020 assim como o esperado aumento até 2026. O que 

represente algo positivo para o país pois reflete um contínuo aumento económico e 

assim um maior poder de compra, constituindo se assim, uma vez mais, uma vantagem 

competitiva para a Lemon Jelly. 

 

• Unemployment Rate 

 

Taxa de desemprego na Dinamarca entre 1999 e 2020 
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Fonte: Statista 2021 

        

Analisando o gráfico da taxa de desemprego na Dinamarca constatamos que, de 

forma geral, ocorreu um aumento desta taxa de 1999 a 2020, destacando-se um grande 

aumento nos anos de 2009 e 2010 (de 3,43% registados em 2008 para 7,75% em 2010) 

e posteriormente uma descida contínua até 2019, aumentando ligeiramente 

novamente em 2020. Mesmo que em 2020 a Dinamarca possua uma taxa de 

desemprego de 5,66% representa uma taxa inferior relativamente a outros países da 

união europeia. Assim sendo, estes valores podem constituir uma vantagem para uma 

possível entrada da Lemon Jelly neste país. 

 

FINLÂNDIA 

 

• Average Monthly Income 

 

Remuneração média mensal na Finlândia, entre 2012 e 2021, em Euros 
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Fonte: Tranding Economics 

 

Com o gráfico acima é possível observar o aumento acentuado dos salários médios 

mensais na Finlândia, entre 2012 e 2021, e concluir que se trata de valores bastante 

elevados, o que se traduz num grande poder económico em geral. Com isto, justificamos 

a escolha da entrada da Lemon Jelly neste mercado, uma vez que a sua população tem 

grande poder de compra e o público-alvo da marca pertence à classe média/média-alta. 

 

• Internet Users 

 

Uso de internet (% da população) na Finlândia entre 1990 e 2020 

 

 Fonte: The World Bank Data 
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O aumento da utilização da internet na Finlândia, nos últimos 30 anos, prova que 

cada vez mais as pessoas usam esta ferramenta para diversas funções, sendo uma delas 

as compras online. Este facto é uma vantagem para a entrada da Lemon Jelly no 

mercado finlandês, sendo que, provavelmente ocorreria um aumento das vendas dos 

produtos da marca a nível digital. 

 

• PIB 

 

Estimativa do PIB per capita da Finlândia entre 1986 e 2026 

 

 

Fonte: Statista 2021 

 

O gráfico mostra o aumento do produto interno bruto (PIB) per capita na Finlândia, 

de 1986 a 2020, e ainda o aumento até 2026, construído através de projeções. Isto é 

uma mudança positiva para o país, porque significa que existiu e continuará a existir um 

crescimento económico, consequência do aumento da produção anual de todos os bens 

e serviços. 
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• Unemployment Rate 

 

Taxa de desemprego na Finlândia entre 1999 e 2020 

Fonte: Statista 2021 

 

A taxa de desemprego na Finlândia, em geral, tem vindo a decrescer desde 1999, 

sendo no último ano de apenas 7,83%. Ainda que este não seja o número mais baixo de 

sempre registado neste país, é uma percentagem relativamente baixa. O decréscimo 

desta taxa está diretamente relacionado com o aumento do PIB, porém, o aumento da 

taxa no último ano está intimamente relacionado com a pandemia que atravessámos. 

Colocando esse fator de lado, esta é mais uma vantagem no que diz respeito à entrada 

da marca neste mercado. 

 

SUÉCIA 

 

• Average Monthly Income 

 

Remuneração média mensal na Suécia, em 2019, por classes, em Coroas 

Suecas 
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Fonte: Statista 2021 

 

Do gráfico de barras acima podemos retirar os elevados números referentes aos 

salários médios mensais na Suécia, por classes, em 2019, em coroas suecas. Cada coroa 

sueca equivale a 0,097€, o que significa que, em média, cada pessoa recebe 3 353,65€ 

de salário mensal. Assim, é mais uma vez percetível o grande poder económico da 

grande maioria da população sueca, ainda que o custo de vida neste país seja elevado, 

sendo este mais um mercado ideal à entrada da Lemon Jelly. 

 

• Internet Users 

 

Uso de internet (% da população) na Suécia entre 1990 e 2020 
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Fonte: The World Bank Data 

 

À semelhança da Finlândia e da Noruega, têm vindo a aumentar o número de 

utilizadores da internet na Suécia, estando os valores muito perto dos 100%, em 2020, 

com uma percentagem de 95%.  

Assim, este é mercado favorável à entrada da Lemon Jelly, sendo que, é do interesse 

da marca aumentar a venda dos seus produtos por via online. 

 

• PIB  

 

Estimativa do PIB per capita da Suécia entre 1986 e 2026 
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Fonte: Statista 2021 

 

O aumento continuo do produto interno bruto (PIB) per capita na Suécia entre 1986 

e 2020, indica o estável caminho que este país tem vindo a percorrer no crescimento 

económico, e consequentemente, o cada vez maior poder de compra por parte da 

população deste país. Assim, será favorável à Lemon Jelly dar entrada neste mercado. 

 

• Unemployment Rate 

 

Taxa de desemprego na Suécia entre 1999 e 2020 
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   Fonte: Statista 2021 

 

A linha do gráfico mostra os picos de créscimo e decréscimo da taxa de desemprego 

na Suécia, entre 1999 e 2020. Em 2001, verificou-se o valor mais baixo deste período, 

sendo de 4,73%. Ainda que o desemprego tenha aumentado ao longo tempo, a taxa é 

muito baixa, relativamente a outros países europeus, sendo em 2020, 8,45%. Assim, 

como o desemprego é baixo neste país, a sua população terá mais poder de compra, 

algo vantajoso para a Lemon Jelly, se decidir optar pela entrada neste mercado. 

 

SUÍÇA 

 

• Average Monthly Income  

 

Remuneração média mensal dos funcionários na Suíça de 2010 a 2020 
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   Fonte: Trading Economics  

 

        Do gráfico de barras acima representado podemos retirar a conclusão de que a 

Suiça apresenta salários médios mensais elevados. Tendo em conta que a média dos 

salários mínimos na Europa é de 1 007€, a Suíça ultrapassa-a largamente, já que, em 

média, cada cidadão obtém cerca de 6 354 CHF, valor que ronda os 6 118€. 

      É então possível concluir que são detentores de um forte poder económico, sendo 

pertinente considerar a penetração neste mercado geográfico. 

        Assim, para além deste fator económico se mostrar altamente vantajoso, a Suíça é 

um dos países com a maior taxa de emigrantes portugueses na Europa (cerca de 210 

731) tornando-se evidente que se trata de um mercado ideal à entrada da Lemon Jelly. 

 

• Internet Users 

 

Uso de internet (% da população) na Suíça entre 2009 e 2020 
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Fonte: Statistica 

 

A Suíça demonstra ser um país altamente evoluído no âmbito da utilização de 

tecnologias já que, desde 2009 até 2020, verificou um crescimento de 15,5% no seu 

conjunto de utilizadores.  O país apresenta um 91% de utilizadores da web irregulares, 

no entanto, a percentagem de utilizadores regulares é bastante satisfatória, assentando 

nos 88.7%. 

Deste modo, se as ações de marketing forem bem implementadas, a Lemon Jelly 

tem na Suíça um país com uma população bastante recetiva tecnologicamente e aberta 

às ações da marca. 

 

• PIB  

 

Estimativa do GDP per capita da Suíça entre 1986 e 2026 
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Fonte: Statista 2021 

 

     Como conseguimos perceber pela tendência crescente do gráfico, a Suíça é detentora 

de uma das economias mais produtivas em todo o mundo, tornando-se um mercado 

extremamente atrativo para investidores. A recuperação económica espera-se mais 

rápida do que nas economias regionais, e é expectável que o PIB regresse aos níveis pré-

crise pandémica antes da segunda metade de 2021. 

 

 

• Unemployment Rate 

 

Taxa de desemprego na Suíça entre 1999 e 2020 
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Fonte: Statista 2021 

 

       A taxa de desemprego na Suíça tem mostrado uma tendência constante, no entanto 

desde 2020 com chegada da pandemia de Covid-19 verificou-se um acentuado 

crescimento de 0,55%, que até momento presente, não apresentou sinais de redução.  

No entanto, até ao mês de Setembro de 2021, a taxa de desemprego média na 

União Europeia assentava nos 6.7%. Assim sendo a Suíça mantém-se bastante aceitável 

face à média europeia, traduzindo-se num bom poder de compra por parte da sua 

população e um fator indicador de sucesso para os negócios da Lemon Jelly. 

 

INGLATERRA 

 

• Average Monthly Income 

 

Remuneração média mensal dos funcionários no Reino Unido de outubro de 

2014 a outubro de 2021 
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Fonte: Office for National Statistics 

 

Observando o gráfico, concluímos que ao longo dos últimos 7 anos, a média salarial 

mensal por cada cidadão de Inglaterra tem aumentado cada vez mais. 

 

De 2018 a 2020 aumentou cerca de 3,6%. Após o aparecimento da pandemia o 

crescimento salarial tornou-se negativo, sendo que muitos postos de trabalho ficaram 

na corda bamba e muitos empregadores tiveram de pagar menos aos seus funcionários. 

Atualmente o salário médio supera as 2005£ (≈ 2347,34 €) 

 

Estes dados são vantajosos para a entrada da Lemon Jelly no mercado inglês, 

mostrando que o público-alvo terá maiores capacidades monetárias para comprar os 

seus produtos. 

 

• Internet Users  

 

 Uso de internet (% da população) na Inglaterra entre 1990 e 2020 

 

https://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.ZS
https://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.ZS
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Fonte: The World Bank Data                                                  

 

O uso de internet é fulcral para aumentar a notoriedade e vendas da Lemon Jelly, 

já que a marca funciona maioritariamente através do digital e é por onde muitos dos 

seus clientes internacionais têm acesso a informação, aos seus produtos e onde podem 

comprá-los. Atualmente, 95% da população inglesa usa internet, o que constitui mais 

um fator positivo para a marca. 

 

• PIB  

 

Estimativa do GDP per capita da Inglaterra entre 1986 e 2026 
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Fonte: Statista 2021 

 

O PIB da Inglaterra tem aumentado cada vez mais nos últimos anos. Atualmente 

o país do norte da europa junta mais de 46 mil USD, em PIB per capita. Prevê-se que 

em 2026 o PIB per capita será 60 613,93 USD. Isto mostra que, sendo um país com 

bastante riqueza, abre mais portas para a Lemon Jelly desenvolver projetos neste 

mercado. 

 

• Unemployment Rate 

 

Taxa de desemprego na Inglaterra entre 1999 e 2020 
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   Fonte: Statista 2021 

 

A taxa de desemprego na Inglaterra tem vindo a diminuir desde 2011, quando 

atingiu o seu pico dos últimos anos, ou seja, cada vez mais pessoas têm um 

rendimento que lhes permitem comprar produtos da Lemon Jelly. Ou seja, o público-

alvo será mais abrangente. 

 

 3.4 Score global para cada país 
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4. Triagem detalhada 
 

4.1 Caracterização dos melhores mercados  
 

De acordo com os dados da triagem preliminar, selecionamos os três melhores 

países para a Lemon Jelly se internacionalizar. Esses países são, respetivamente, 

Dinamarca (Rank 8,9), Suíça (Rank 8,84) e Noruega (Rank 8,6). 

 

 

Auditoria comercial: 

 

Dinamarca (€) 

 

(Produção local de calçado + Importação de calçado) – Exportação de calçado 

 = (8583092,00 + 774198792,30) - 464340548,95 = 782 781 884,3 - 464340548,95 = 

318 441 335,35 

 

Suíça (€) 

 

(Produção local de calçado + Importação de calçado) – Exportação de calçado = 

(111837600,00 + 1 968 992 737,38) – 763 807 761,18 =  2 080 830 337,38 - 763 807 

761,18 = 1 317 022 576,2 

 

Noruega (€) 

 

(Produção local de calçado + Importação de calçado) – Exportação de caçado = (6 453 

421,41 + 545 961 339 840) – 41 629 552,16 = 545 967 793 261,41 - 41629552,16 = 

545 967 793 261,41 

 

Os resultados mostram que o consumo em todos os países, principalmente na Noruega, 

será elevado, pois existem elevadas transações de calçado interna e externamente. 
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Indíce em Cadeia: 

 

Dinamarca ($) 

 

Nº total de Mulheres: 2.925.845 

Mulheres dos 15-64: 62,7% 

Taxa de consumo privado de calçado: 2,91% 

 

Consumo privado em calçado / consumo privado total = taxa de consumo 

1 347 410 961 000,00/ 46 257 421 000 000= 0,291 

 

Potencial nº de clientes:  2 929 845 x 0,637 x 0,0291 = 54 362 

 

Suíça ($) 

 

Nº total de Mulheres: 4.353.048 

Mulheres dos 15-64: 64,8% 

Taxa de consumo privado de calçado: 0,001% 

 

Consumo privado em calçado / consumo privado total = taxa de consumo 

1 042 000 000/103 435 000 000 000 = 0,000010 

 

Potencial nº de clientes: 4 353 048 x 0,648 x 0,00010 = 282 

 

Noruega ($) 

 

Nº total de Mulheres: 2 763 012 

Mulheres dos 15-64: 64,1% 

Taxa de consumo privado de calçado: 0,02% 

 

Consumo privado em calçado / consumo privado total = taxa de consumo 
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1 166 000 000/ 5 247 127 592 035,70 = 0,00022 

Potencial nº de clientes: 2 763 012 x 0,641 x 0,00022 = 390 

 

O segmento de mercado em que a Lemon Jelly atua é bastante restrito e, por 

isso, é preciso ter em conta a taxa de consumo de calçado de borracha e plástico e vegan 

por parte das mulheres. No entanto não existem dados tão específicos quanto a isso por 

parte das mulheres. Então foi tido em conta a taxa de consumo privado de calçado geral 

em cada país, dando uma noção de qual será o potencial de mercado. 

Como podemos perceber as famílias não gastam muito dinheiro em calçado, 

dando preferência a outros bens mais necessários, deste modo o potencial de mercado 

diminui bastante. Caso os dados fossem ainda mais afunilados (consumo de mulheres 

de calçado vegan/borracha/plástico), então o potencial de mercado seria menor. 

 

 4.2 Análise competitiva  
 

Concorrente 1: 

Ilse Jacobsen Hornbæk é uma marca dinamarquesa fundada em 1993 por Ilse 

Rhode Jacobsen. A empresária uniu o seu nome ao nome da pequena cidade litoral 

Hornbæk, localizada na costa norte da ilha Sjælland, porque foi a casa da sua primeira 

loja e daí retirou a maioria da sua inspiração para a marca. 

Ao longo dos anos, Ilse desenvolveu o seu próprio lifestyle que inclui rainwear, 

botas de borracha, roupas femininas, sapatos, etc. A marca cresceu rapidamente no seu 

país de origem e no estrangeiro, por meio de concept stores na Dinamarca, Noruega, 

Suécia, Islândia e Inglaterra. Muitas das department stores mais conceituadas do mundo 

(Nordstrom, Walmart, etc) vendem produtos Ilse Jacobsen Hornbæk e, hoje em dia, a 

marca exporta para quase 30 países. 

 

Concorrente 2:  

A Tretorn foi fundada em Helsingborg na Suécia, em 1891, e já percorreu um 

longo caminho desde então. Hoje, podemos encontrar a marca em várias lojas em todo 

o mundo. 
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Em 1896, cinco anos após o início, produziram cerca de 1 milhão de pares de 

galochas, devido ao mau tempo que a Suécia atravessava. Depois, em 1900, fabricaram 

os primeiros ténis. 

 

Concorrente 3:  

A Viking Outdoor Footwear nasceu a 17 de Janeiro de 1920 pela mão de Peter 

Mathias Røwde numa fábrica de borracha em Askim, Noruega. 

A fábrica passou a produzir galochas para contornar um pouco o problema do 

calçado convencional que, rapidamente, fica enlameado e molhado. Desde então, a sua 

missão tem sido “Permitir um estilo de vida ativo ao ar livre”. 

Esta é uma marca registada com uma longa história e um rico legado. Em 2020, 

a Viking comemorou 100 anos, e é uma das marcas mais antigas da Noruega, que 

contribuiu muito para moldar a história industrial desse país. 

 

 

 



MARKETING INTERNACIONAL 

 LICENCIATURA EM MARKETING, REGIME PÓS-LABORAL (2021/2022) 

 

 
 

51 

 4.3 Condições de acesso ao país 
 

Regulamentação de Importações 
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Regulamentação do investimento direto estrangeiro 

 

 

 

4.4 Condições de acesso financeiras e de mercado 
 

Taxas de juro 

 

 

  

Taxas de câmbio 
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Questões laborais 
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Infraestrutura do país 
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Canais de distribuição 

 

 

 

Ambiente Legal 
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 4.5 O melhor mercado-alvo 
 

Depois de uma avaliação dos critérios, fica decidido que a Dinamarca é o melhor 

mercado para entrar. O seu potencial de mercado é imensamente maior do que o da 

Suíça e Dinamarca e para além disto é um país bem estruturado e com um elevado 

poder de compra. É dos países da UE com maior salário medio e em 2019, o 4º país do 

mundo onde é mais fácil estabelecer um negócio. Estes aspetos levam-nos a crer que 

este país vai assegurar a estabilidade da Lemon Jelly. 

 

5. Estratégia de entrada e plano de marketing 
 

5.1  Modos de entrada 
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Concluída a análise e avaliação dos modos de entrada mais adequados é Lemon Jelly, 

afirmamos que uma estratégia de Joint Venture e E-Commerce são os melhores modos 

de entrada na Dinamarca. 

Joint Venture trata-se de uma aliança estratégica entre duas empresas da qual 

ambas beneficiam. A “Núnoo” é uma marca de acessórios dinamarquesa fundada em 

2015 pelas duas irmãs Pia Silfen-Jensen e Naja Silfen.  A visão e o foco da marca têm 

estado na criação de malas: “Amamos a ideia de fazer bolsas de grife feitas à mão em 

alta qualidade, mas a preços que estão disponíveis”. 

A Núnoo partilha de vários valores da Lemon Jelly e por isso, é considerada uma boa 

futura aliada à marca. Tal como a Lemon J., a Núnoo defende a sustentabilidade (“Eu 

penso sempre em como podemos fazer melhor, tornar-nos mais sustentáveis e dar aos 

nossos clientes a melhor experiência possível”). A Núnoo iniciou uma jornada para se 

tornar uma empresa 100% neutra para o clima e sustentável.  É de realçar que ambas 

as marcas partilham de uma identidade muito parecida e tem vários valores em comum, 

sendo assim acreditamos que uma possível joint venture seria um sucesso. 

No entanto, um contrato de joint venture implica um risco para ambas as marcas. 

Uma possível polémica ou rumores sobre uma das marcas irá prejudicar a outra por 

estas estarem diretamente ligadas. Sendo assim, a Lemon Jelly tem de ter em conta todo 

o historial da Núnoo de forma a assegurar-se de que está a fazer uma boa aliança. Numa 
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Joint Venture o controlo de toda a divulgação, vendas, etc., é dividido, ou seja, ambas 

as marcas perdem um pouco do controlo. 

O E-Commerce não é nenhuma novidade para a Lemon Jelly, e já está bastante 

bem estruturado nos mercados em que atua, por isso o risco de começar a vender para 

a Dinamarca através de E-commerce é muito baixo, sendo que é um método de compra 

que o consumidor tem vindo a utilizar cada vez mais em todo o mundo. 

 

5.2 Decisões de mix de produtos  
   

O mix de produtos a introduzir na Dinamarca é basicamente o mesmo do 

portfólio de produtos em Portugal. Os únicos produtos a não inserir no mercado exterior 

são os chinelos, sendo que não se adequam ao clima e estilo de vida dos dinamarqueses. 

O grau de estandardização é um pouco mais baixo uma vez que mudando de 

mercado também tudo que envolve a marca vai ser alterado ainda que pouco. Uma 

mudança de mercado implica uma diferença na formação inicial nos funcionários, o que 

o início vai ser um pouco difícil.  

Uma vez que a cultura da Dinamarca não é muito restrita, não haverá adaptações 

ao produto e à marca, pois não existe diferenças culturais que assim o exijam. Apenas 

haverá uma adaptação no website, colocando a opção de site traduzido em 

dinamarquês, algo não muito relevante, sendo que o inglês é uma das línguas 

dominantes no país. 

  

5.3 Efeito do país de origem 
 

Sendo Portugal um dos países da Europa bastante forte no setor do calçado, 

espera-se que haja um efeito positivo. Como é um país bem posicionado no que toca a 

indústria do calçado, o valor acrescentado do mercado relativamente aos produtos da 

Lemon Jelly será superior. 

 

 5.4 Decisões de mix de comunicação 
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A definição de objetivos de comunicação é algo imprescindível no que diz respeito 

à entrada no mercado da Dinamarca. Esta comunicação deve ser realizada de forma 

clara e eficiente, para que seja possível atingir os objetivos definidos. Com isto, 

pretendemos:  

• Aumentar a notoriedade e, consecutivamente, as vendas  

• Fidelizar ainda mais clientes, a longo prazo  

• Aumentar o engagement no digital (website e redes sociais)  

De forma a conseguir colocar todos estes objetivos em prática, avançamos para a 

criação de uma estratégia e de um plano de comunicação mais direcionado para o 

digital, pois consideramos que é aqui que está a maior parte dos consumidores da 

Lemon Jelly, uma vez que não existem lojas físicas da marca. 

Contudo, ao realizar este plano é fundamental ter em conta determinados entraves, 

como a diferença de cultura e os seus hábitos, o idioma utilizado no website (neste caso 

consideramos o dinamarquês) e, ainda, os diferentes tipos de personalidades 

características do país e respetivas atitudes a determinado tipo de conteúdos (por 

exemplo, a questão da sustentabilidade ser muito valorizada pelos dinamarqueses).  

Assim, começaríamos por sugerir a aposta na publicidade paga e publicações 

patrocinadas nas redes sociais Instagram e Facebook, principalmente as mais relevantes 

para o mercado dinamarquês, de modo a alcançar um maior número de utilizadores, 

divulgar ainda mais os produtos da marca e, assim aumentar a notoriedade e o 

engagement. Consideramos que isto pode também trazer vantagens, sendo que através 

destas ferramentas é possível ver todas as estatísticas de interação, por exemplo, que 

faixas etárias estão mais atentas à marca, em que local residem e até mesmo perceber 

quais os conteúdos mais relevantes para os utilizadores.  

Para atrair ainda mais os consumidores dinamarqueses à Lemon Jelly, ponderamos a 

colaboração com influencers da Dinamarca, maioritariamente ligadas à área da moda. 

A título de exemplo, escolhemos Maria Jonsson, já que está relacionada com o mercado 

fashion e tem também influência nos seus seguidores, que reconhecem o seu estilo 

como “cool”, elegante e minimalista, características estas em que a Lemon Jelly se revê. 

Esta influencer teria de dar a conhecer a marca aos seus seguidores e como forma de 

recompensa seriam enviados produtos da marca e, possivelmente, um valor monetário.  
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Por fim e como já foi mencionado, uma boa aposta seria também numa divulgação 

com base em joint venture, isto é, na colaboração/parceria entre duas marcas, neste 

caso, entre a Lemon Jelly e a Núnno, fundada em Copenhaga. Esta colaboração poderia 

então ser feita através de giveaways realizados pelas duas marcas na rede social 

Instagram, oferecendo determinados produtos e, ainda conjuntos de peças das 

mesmas, por exemplo, um par de botas com uma mala da Núnoo. 

 

5.5 Decisões de mix de preço 
 

Neste momento, a taxa de inflação na Dinamarca é de 3,4%. A inflação anual da 

União Europeia foi de 4,4% em outubro de 2021, maior do que os 3,6% em setembro. 

Um ano antes, a taxa era de 0,3%. Apesar do crescimento da taxa de inflação ser notório, 

na Dinamarca continua abaixo da média europeia. A taxa de câmbio tem-se mantido 

bastante estável e o efeito do país de origem não é considerado um elemento 

importante na definição do preço e não verificamos a existe ̂ncia de qualquer tipo de 

controlo ou regulamentação de preços imposto pelo governo dinamarquês para este 

tipo de produtos.   

A imagem de Portugal na Dinamarca tem registado uma crescente notoriedade e 

um maior reconhecimento nos últimos anos. Esta evolução positiva tem permitido 

diversas oportunidades em diferentes indústrias, incluindo a do calçado, que representa 

o 2º grupo de produtos mais exportados de Portugal para a Dinamarca. 

Em Portugal, os preços dos produtos da Lemon Jelly são iguais nos diversos locais 

por onde se encontram espalhados, variando entre 39,90€ e 169.90€, consoante o 

modelo e tipo de material. A Lemon Jelly pratica ainda época de descontos e saldos 

(preços promocionais) em épocas específicas. Consideramos relevante manter este tipo 

de estratégia na Dinamarca.   

A qualidade indistinguível dos forros, as propriedades características das 

palmilhas, o aroma fantástico a limão, as estratégias de promoção e o investimento no 

e-commerce são fatores a considerar uma vez que se trata de características 

diferenciadoras que justificam o custo extra. O objetivo é que o cliente compreenda o 

valor acrescentado e esteja predisposto a pagar mais por um produto desde tipo face à 

concorrência.  
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Consideramos coerente que o preço de venda na Dinamarca seja superior ao 

praticado em Portugal, sobretudo devido ao poder superior de compra e nível de vida 

que os dinamarqueses possuem. Na definição do preço de venda, a estrutura de custos, 

a concorrência e a procura são questões que requerem ser analisadas e tidas em conta 

pela marca.   

Concluindo, a fixação de preços dos produtos da marca de calçado na Dinamarca 

vai ser feita fundamentalmente a partir de critérios comerciais e de custos. 

 

 

5.6 Decisões de mix de distribuição 
    

A Lemon Jelly, em Portugal, utiliza uma estratégia de distribuição seletiva, isto 

porque, para além dos consumidores poderem adquirir os produtos da marca através 

do seu website, estes estão também disponíveis em retalhistas multimarca como o El 

Corte Inglés.  

No país a internacionalizar, a estratégia altera-se um pouco. Para a inserção da 

Lemon Jellly em lojas multimarca dinamarquesas terá de existir um grande 

investimento, logo haverá um risco acrescido. Desta forma, consideramos que, pelo 

menos a curto prazo, a marca deve utilizar uma estratégia exclusiva, ou seja, utilizar 

apenas o website como meio de distribuição neste novo mercado. A longo prazo, uma 

estratégia seletiva poderá vir a fazer sentido.    

6. Conclusão 
 

Concluímos assim o relatório relativo ao Plano de Internacionalização da empresa 

de calçado Lemon Jelly.  

Realizamos uma longa e complexa pesquisa que permitiu uma triagem preliminar 

sobre os potenciais mercados para a internacionalização da empresa seguida de uma 

análise detalhada dos três países que se destacaram sem faltar uma avaliação das 

vantagens e os desafios subjacentes à internacionalização da empresa para estes países.  
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Após a decisão do país mais indicado para a Lemon Jelly se internacionalizacr, 

definimos as estratégias que deviam ser implementadas, assim como o modo de entrada 

no mercado dinamarquês.  

A realização deste plano foi importante para aprofundar os nossos conhecimentos 

e compreensão acerca deste tema e do funcionamento de todo o processo de 

internacionalização de uma empresa bem-sucedida em Portugal. Para além disso, 

permitiu-nos aperfeiçoar compete ̂ncias de investigação, seleção, comunicação de 

informação, e ainda o trabalho em equipa, de modo que a estruturação do trabalho 

fosse conseguida da melhor maneira através do esforço conjunto de todos os elementos 

do grupo.  

Acreditamos que tenham sido abrangidos todos os pontos essenciais do relatório de 

forma clara e esclarecedora. 
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