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Resumo

Sinergia entre mobiliario de luxo e sustentabilidade: projeto aplicado a marca

Essential Home

E cada vez mais notavel uma maior consciéncia sustentavel face aos varios problemas que
enfrentamos atualmente, obrigando os diferentes setores empresariais a unir esforcos para os
combater. Este projeto foi desenvolvido tendo o setor de mabiliario de luxo como foco principal,
setor este caracterizado pela utilizacao de materiais de alta qualidade e inimigos do ambiente.
Esta referida alta qualidade é regularmente associada, tanto por clientes finais como pelos proprios
designers de interiores, a materiais de origem animal, nomeadamente os variados tipos de couro,
condicionando a vida de varios animais ou, por exemplo, a madeiras naturais que sao extraidas
de arvores de todo 0 mundo, contribuindo, desta forma, para a desflorestacdo do planeta. Assim
sendo, este trabalho de projeto sustenta-se através de um enquadramento tedrico com base em
revisao de literatura, onde o foco gira em torno dos fatores que influenciam o comportamento de
compra de mobiliario de luxo sustentavel. As evidéncias tedricas tornaram-se, entao, a base para
a criacao do elo de ligacao com a vertente pratica intrinseca a um trabalho de projeto.

Mas, afinal, nao sera possivel produzir pecas de mobiliario igualmente requintadas e ostentosas
com recurso a cortica, por exemplo? Com base no enquadramento teérico e apés um estudo
qualititativo feito a partir de entrevistas em profundidade a trés grupos de participantes diferentes
- clientes finais, designers de interiores e marketers — a vertente pratica passou pela criacao de
uma nova colecao sustentavel de mobiliario, com o contributo do designer de produto Pedro
Meneses, com a subsequente ambicdo de a implementar na marca portuguesa Essential Home.
De forma a complementar esta criacéo, desenvolveu-se também um plano de marketing com base
no painel PM1P proposto por Allan Dib, de forma a definir acdes estratégias para o lancamento e

continua promocao desta nova colecédo sustentavel de nome Essential Cork Collection.

Palavras-chave: Colecdo sustentavel; Comportamento de compra; Marketing e Sustentabilidade;

Mobiliario de luxo sustentavel; Plano de marketing.



Abstract

Synergy between luxury furniture and sustainability: project applied to Essential

Home

It is increasingly remarkable a greater sustainable awareness in face of the various problems we
face today, forcing the different business sectors to join efforts to combat them. This project was
developed having the luxury furniture sector as main focus, a sector characterized by the use of
high quality and environmentally unfriendly materials. This high quality is regularly associated, both
by final customers and by interior designers themselves, to animal origin materials, namely the
various types of leather, conditioning the life of several animals or, for example, to natural woods
that are extracted from trees all over the world, thus contributing to the deforestation of the planet.
Therefore, this project is sustained through a theoretical framework based on literature review,
where the focus revolves around the factors that influence the purchase behaviour of sustainable
luxury furniture. The theoretical evidence became, then, the basis for the creation of the link with
the practical side intrinsic to a project.

After all, isn't it possible to produce equally exquisite and ostentatious pieces of furniture using
cork, for example? Based on the theoretical framework and after a qualitative study based on in-
depth interviews with three different groups of participants - final customers, interior designers and
marketers - the practical side involved the creation of a new sustainable furniture collection, with
the contribution of product designer Pedro Meneses, with the subsequent ambition of
implementing it in the Portuguese brand Essential Home. In order to complement this creation, a
marketing plan was also developed based on the PM1P panel proposed by Allan Dib, in order to
define strategic actions for the launch and continuous promotion of this new sustainable collection

named Essential Cork Collection.

Keywords: Sustainable collection; Purchase behaviour; Marketing and sustainability; Sustainable

luxury furniture; Marketing plan.
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Introducao

O desenvolvimento da industria trouxe muitas alteracdes ambientais, causando varios
danos ao meio ambiente (Purwaningsih et al., 2021). No entanto, é cada vez mais notavel uma
maior consciéncia sustentavel face aos varios problemas que enfrentamos atualmente (Jain,
2020), sendo possivel observar uma crescente atencdo especial por parte das empresas a
sustentabilidade organizacional (Jain e Mishra, 2019). Por ser um tdpico sensivel e,
consequentemente, tornar as renovadas estratégias empresariais bastante desafiantes, as
alteracdes climaticas e a sustentabilidade podem afetar o crescimento e o sucesso a longo prazo
tanto das empresas publicas como privadas, o posicionamento estratégico e a competitividade no
mercado. Indiscutivelmente, a compreensao de como tornar o negocio sustentavel continua a ser
um desafio para a maioria das empresas (Teh e Corbitt, 2015; Barbaritano et al, 2021).

McPhee (2014) argumenta que a sustentabilidade necessita de uma abordagem
estratégica diferente. Diz ainda que apesar dos esforcos de muitas empresas para minimizar o
seu impacto ambiental, seja através de atividades como a diminuicdo das pegadas de carbono,
ou através da melhoria dos seus sistemas de producao em ciclo fechado, a procura incessante
pelo crescimento econémico continua a esgotar os recursos naturais. Contudo, e embora a
importancia da sustentabilidade para o desempenho empresarial e a vantagem competitiva seja
cada vez mais aceite e considerado, a procura por estratégias apropriadas para implementar
programas empresariais capazes de sustentar o ambiente esta ainda a dar os seus primeiros
passos no marketing de cada empresa (Sharma et al, 2010), com o intuito de gerar uma nova
visdo da economia, baseada nos principios da sustentabilidade forte e do pds-crescimento
(Nesterova, 2021).

Assim, a crescente consciéncia sustentavel ndo afeta somente os gestores das empresas,
mas também os proprios consumidores. Sarrica, Brondi, Piccolo e Mazzara (2016) concluiram
que a consciéncia ambiental poderia ser entendida como uma funcao multidimencional, incluindo
componentes psicoldgicas entrelacadas, as quais se dividiam em subcomponentes cognitivos,
afetivos e avaliativos. E na base desta crescente consciéncia sustentavel (Lim, 2017) que este
estudo visa analisar a sua influéncia no comportamento de compra dos consumidores de produtos

de luxo, especificamente no setor mobiliario de alta qualidade.



Nos ultimos anos, tem havido uma mudanca de paradigma no setor do luxo, de forma
que os consumidores estao cada vez mais inclinados para uma orientacgo sustentavel (Bendell e
Kleanthous, 2007; Ferrel e Ferrel, 2021). A industria do luxo esta a avancar para a
sustentabilidade, uma vez que os consumidores deste nicho procuram produtos de alta qualidade
que nao prejudiquem o ambiente (Ducrot-Lochard e Murat, 2011). A mudanca das mentalidades,
nomeadamente em valores, crencas e aspiracdes mais ecologicas, tem resultado numa
responsabilidade crescente para com a sustentabilidade (Jain, 2020). Apesar destas forcas
impulsionadoras, a industria do luxo tem sido criticada por ser relativamente lenta na resposta
adequada as questbes sociais e ambientais como parte das suas principais estratégias
empresariais (Bendell e Kleanthous, 2007). Isto é especialmente importante porque,
especificamente no setor mobiliario de luxo, a relacdo entre sustentabilidade e intencao de compra
¢ ainda contraditéria, sendo que a literatura existente parece ser particularmente escassa
(Barbaritano e Savelli, 2021). Desta forma, este trabalho de projeto visa, também, contrariar esta
realidade.

Com o numero crescente de consumidores conscientes (Song et al.,, 2013), ¢é
fundamental, em primeiro lugar, compreender as motivacoes que fundamentam o comportamento
de compra sustentavel. Contudo, este espaco continua a ser relativamente pouco estudado (Jagel
et al., 2012; Bly et al., 2015; Di Benedetto, 2017). Até agora, sdo poucos os estudos que tém
investigado a influéncia da consciéncia ecoldgica aquando da compra de produtos de luxo, ainda
menos referente ao setor mobilidrio (Barbaritano et al, 2021). Ademais, a titulo pessoal, considera-
se fundamental a implementacao de ideias sustentaveis inovadoras, de forma a notar progressao,
neste caso, no setor mobiliario de luxo. Isto porque o nivel de eco-eficiéncia é de 35% no setor em
questao, o que significa que o desempenho ambiental é baixo e que a producdo de mobiliario
necessita de melhorias no processo de producao (Purwaningsih et al., 2021).

Sendo o presente documento um trabalho de projeto, toda a componente teérica servira
de suporte ao desenvolvimento da vertente pratica. Esta referida vertente pratica diz respeito a
criacdo de uma colec@o sustentavel feita de cortica e de pedra terrazzo reciclada. A somar, este
projeto conta também com a elaboracdo de um plano de marketing para o seu lancamento,
baseado no painel PMP1 criado por Allan Dib em O plano de marketing de 1 pagina (2021). Este
plano de marketing conta com varias propostas de acdes estratégicas divididas em trés fases
(antes, depois e durante), tendo outros trés campos respeitantes de cada fase, ou seja, nove

campos no total. Esses nove campos dizem respeito, na seguinte ordem, ao mercado-alvo, a



mensagem para o mercado-alvo, os meios de comunicacao usados para alcancar o mercado-alvo,
o sistema de captacao de /eads, o sistema de estimulacdo de /eads, a estratégia de conversao de
vendas, a implementacao de uma experiéncia de alto nivel no pds-venda, o aumento do valor do
tempo de vida do cliente e, por ultimo, a organizacao e estimulacao de recomendacoes.

Esta colecgo foi desenvolvida e pensada com a ambicao de ser implementada na marca
de mobiliario portuguesa Essential Home, marca essa onde sao desempenhadas funcoes laborais
pelo proprio autor, nomeadamente no departamento de vendas e de marketing, no momento em
que foi realizado este trabalho de projeto. E importante salientar que este projeto foi devidamente
consentido & prioripela direcao da marca em questao e, também, lido e aprovado & posterioripelo
mesmo (Anexo 1). Também por via oral, foi consentida a devida liberdade para explorar o tema a
vontade, sendo que a Unica indicacdo dada foi de ndo envolver questdes de precos nem de logistica
no proprio plano de marketing. Estas funcées dizem unicamente respeito ao CEO e COO da marca,
pelo que nao sao consideradas no presente trabalho de projeto a pedido dos préprios. Assim, e
tal como se processa internamente na marca, o plano de marketing conta com varias e diferentes
acoes estratégicas respeitantes a cada fase e, numa fase mais avancada, cabe unicamente a
direcédo definir orcamentos e procesos logisticos para o efeito.

Este projeto divide-se em trés capitulos: o capitulo | evidencia a revisao de literatura feita,
definindo os contructos em estudo e contrastando evidéncias tedricas de fatores que influenciam
o comportamento de compra de luxo sustentavel. De seguida, o capitulo Il apresenta tanto a
empresa, como a marca em questao e, finalmente, o capitulo lll conta com a apresentacéo e o
desenvolvimento do projeto propriamente dito. Este dltimo capitulo conta com um estudo
qualitiativo desenvolvido através de entrevistas em profundidade a trés grupos de participantes
distintos - clientes finais, designers de interiores e marketers. Foram delineados objetivos
diferentes para cada um dos grupos, entre eles perceber as principais motivacdes e o que leva o
cliente final a optar por mobiliario de luxo, contrastar os testemunhos dos clientes finais e dos
designers de interiores com os fatores que afetam o comportamento de compra de luxo sustentavel
descritos no enquadramento teodrico do presente projeto, entender a receptividade a uma nova
colecdo sustentavel, perceber o que influencia os consumidores na opcédo por produtos de
mobiliario de luxo sustentaveis, recolher dicas e sugestées para a estruturacédo de um plano de
marketing, com base na experiéncia profissional dos marketers, e debater a importancia de um

plano de marketing e as formas ideais para torna-lo eficaz na pratica. Apds a discussao e analise



a este estudo qualitativo, o capitulo Il segue com a apresentacao da colecao sustentavel e com o
desenvolvimento do plano de marketing para a sua promocao.

E importante ainda referir que o presente trabalho de projeto contou com a colaboracéo
do designer de produto da Essential Home a data que foi realizado, Pedro Meneses. Apds ter sido
passado o conceito e a visao do autor para o designer de produto, este ultimo disponibilizou-se a
elaborar todos os desenhos técnicos, renderizacdes e visuais dos produtos da colecao sustentavel
aqui proposta.

Em relacao ao plano de marketing, e uma vez que foi pedido que nao fossem mencionadas
questdes como precgos e processos logisticos, o plano PM1P (Dib, 2021) foi a base escolhida uma
vez que é uma alternativa mais pragmatica, direta, onde questées como as anteriormente referidas
ndo sao tidas em conta (“Foi concebido para simplificar drasticamente a compreensado do
marketing direto e acelarar a implementacao deste no seu negocio.”, pagina 244, Dib, 2021).
Visto que seria fundamental cumprir com o pedido dos quadros administrativos da marca, o plano
PM1P tornou-se, assim, a base ideal para o desenvolvimento do plano de marketing presente
neste trabalho de projeto.

Por fim, finaliza-se o trabalho de projeto com uma concluséo, onde sao tidas em conta as
principais consideracdes respeitantes de cada cada componente, assim como delineadas as
conclusdes globais a partir da elaboracao deste projeto, limitacoes e sugestoes para investigacoes

e projetos futuros.



CAPITULO I: ENQUADRAMENTO TEORICO



Revisao de literatura

No sentido de deter um enquadramento tedrico neste trabalho de projeto, segue-se uma
revisao de literatura onde sédo analisados varios constructos, entre eles sustentabilidade, marketing
e sustentabilidade, luxo, sustentabilidade e luxo e, ainda, valor de luxo sustentavel. Estas definicdes
servirdo como um fio condutor daqueles que s@o os principais topicos a ter em consideracao,

aquando do desenvolvimento da componente pratica do projeto.

Definicao dos constructos em estudo

Sustentabilidade

A definicdo amplamente reconhecida de sustentabilidade é "um desenvolvimento que
satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracpes futuras de
satisfazer as suas proprias necessidades" (WCED, 1987, p. 43). A sua génese baseia-se na nocao
de que os recursos sao limitados e tém de ser geridos para sustentar as geracpes futuras. Os
consumidores de hoje preferem produtos éticos e ecoldgicos que reflitam os seus préprios valores
e crencas (Hennigs et al., 2013; Jain e Mishra, 2019). O conceito de sustentabilidade abrange o
bem-estar pessoal, uma melhor qualidade de vida e um sentido de responsabilidade para com a
comunidade, ou seja, questdes sociais como a extingdo da pobreza, justica social, consciéncia
socioambiental, etc. (Pavione et al., 2016).

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) das Nacdes Unidas preocupam-se
com questdes como a protecao da saude a longo prazo do sistema ecoldgico/ambiental e a
produtividade e saude a longo prazo dos recursos para satisfazer as futuras necessidades
econémicas e sociais. Hoje, a populacao mundial viveu a década mais quente (2010-2019) jamais
registada. As alteracdes climaticas e os fendmenos climaticos extremos estao a afetar todos os
paises, perturbando as economias nacionais e afetando vidas. Estes fenémenos sdo os principais
motores do aumento da fome global e das deslocacgdes internas de pessoas (World Meteorological

Association, 2019), e prejudicam as operacdes comerciais e a rentabilidade (Plumer, 2019).



Marketing e sustentabilidade

O papel do marketing no processo de desenvolvimento sustentavel é bastante reconhecido
(Kinsey, 1982; Shultz e Pecotich 1997; Sirgy et al. 2012). Grande parte da atividade de producao-
consumo é desencadeada pelo processo de marketing que oferece e estimula oportunidades de
consumo para satisfazer necessidades e desejos humanos (Wilkie e Moore, 1999). Contudo, tem
sido salientado que o papel critico do marketing no desenvolvimento sustentavel so sera apreciado
quando, através do marketing sustentavel planeado, satisfizer as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geracdes futuras de satisfazerem as suas proprias necessidades
(Kotler et al., 2017; Lunde, 2018). Considerando o objetivo de sobrevivéncia humana e de melhor
qualidade de vida para todos, Fisk (2006) previu que o foco macromarketing para o consumo
sustentavel, longe da maximizacéo do lucro empresarial ou da satisfacao do desejo individual, é o
resultado a ser procurado. Ao longo dos anos, varios estudiosos apelaram ao marketing para
assumir um papel mais responsavel no desenvolvimento sustentavel (Mitchell, Wooliscroft e
Higham, 2010; Shultz e Holbrook, 1999; van Dam e Apeldoorn, 1996; Varey, 2012).

A responsabilidade varia em funcao da capacidade de resposta. Até agora, o marketing
tem estado mais centrado em abordagens responsivas para servir as necessidades dos
consumidores e das empresas, seguindo as tendéncias dos consumidores, identificando as suas
necessidades e respondendo ao desejo dos consumidores de atingir os objetivos de lucro das
empresas (Kotler, 2011). Devido a este impulso principal no sentido de afetar o consumo,
ignorando frequentemente os “problemas comuns” associados ao impacto socioambiental nos
recursos societais, o marketing tem sido acusado de ser miope e de certa forma antitese a
sustentabilidade (Belz e Peattie, 2012; Hillier et al., 2008; Shultz, 2015; Smith, Drumwright e
Gentile, 2010).

Luxo

O luxo é descrito como algo “mais do que necessario” (Bearden e Michael, 1982), tendo
uma “componente intensamente individual” (Berthon et al., 2009), “supérfluc” (Barnier e Rodina,
2006) e associado a “sonho” (Seringhaus, 2002). Segundo Kapferer (1998), luxo define beleza,
é arte aplicada a artigos funcionais, sendo que artigos de luxo proporcionam prazer extra e

lisonjeiam todos os sentidos de uma s6 vez. Na literatura, os investigadores tém usado



frequentemente “luxo” para ilustrar as marcas mais prestigiadas (Vigneron e Johnson, 2004). Os
consumidores atingem a supremacia e proeminéncia consumindo estes bens e este termo é
cunhado como “consumo conspicuo” (O'Cass e McEwen, 2004). As marcas de luxo estao
frequentemente ligadas ao estatuto, a raridade e a posicao social (Brun et al., 2008).

Nos ultimos anos, os estudiosos tém demonstrado um interesse crescente na industria do
retalho de luxo (Jain, 2020; Yu et al., 2018). Este mercado é fortemente influenciado por uma
vasta gama de variaveis de marketing, sendo uma das mais importantes a percepcao dos clientes
sobre o valor das marcas de luxo. A percepcao refere-se a opinido dos consumidores sobre as
marcas de luxo e como se sentem ao compra-las (Reyes-Menendez et al., 2019). Em termos
gerais, 0s consumidores de produtos de luxo estao dispostos a pagar precos mais elevados porque
o valor percebido dos produtos de luxo é superior ao dos produtos de massa, embora a
investigacao recente apresente uma perspectiva tedrica contrastante (por exemplo, Kastanakis &
Balabanis, 2012; Paul, 2019). O valor percebido dos produtos e marcas de luxo deriva nao de
exclusividade financeira mas de uma percepc¢ao social que funde a singularidade e o valor social,
com os consumidores a co-criarem e reforcarem o valor do luxo nas interaccoes entre diferentes

grupos sociais, como as comunidades de marcas (Tynan et al., 2010).

Sustentabilidade e luxo

Os valores basicos de sustentabilidade - humanitarismo, contencgo e temperanca -
contrastam bastante com os valores inerentes ao luxo, como hedonismo, raridade, superfluidade
e estética (Carrier e Luetchford, 2012). Apesar de se acreditar que os conceitos de “luxo” e
“sustentabilidade” sao antitéticos um para o outro, Kapferer (2010) argumentou que o luxo possui
caracteristicas de sustentabilidade e referiu-o enquanto “o negdcio do valor duradouro e da
permanencia”. De Beers (2009) afirmou que houve uma transformacgo de consumo “conspicuo”
para “considerado”, de “o que se veste” para “quem se ¢é", dentro de consumidores de luxo
conscientes, levando a uma crescente exigéhcia do consumidor de “rastreabilidade do produto,
normas da cadeia de fornecimento, autenticidade e qualidade do produto” (p.7). Cervellon e
Shammas (2013) alegaram que o luxo pode ser considerado como complementar da
sustentabilidade, caso os consumidores percebam a marca como “fazendo luxo” em termos de

artesanato, recursos Unicos e ancoragem nas suas origens.



E um facto conhecido que a industria da moda, a titulo exemplificativo, esta atrasada em
relac@o a outras industrias na criacao e promocgo de produtos sustentaveis (Di Benedetto, 2017;
Ritch, Schroder, Brennan e Pretious, 2011). Tal como a moda, a maioria das grandes casas de
luxo e as proprias pecas mobilidrias que se encontram nos seus interiores, t€m sido igualmente
muito lentas a trabalhar em iniciativas sustentaveis. No entanto, o gradual desejo de alta
qualidade, excelente destreza, design auténtico e artigos ecologicos impulsiona a sustentabilidade
(Kapferer, 2010). Para além disso, a inércia de promocdo em atributos como o patrimonio, o
tempo, a durabilidade e a producgo em lotes de menor dimenséao com ciclo de producgo lento
(Henninger et al., 2017) dao fortes argumentos para que o luxo esteja ligado a sustentabilidade
numa abordagem de valor multidimensional.

Neste contexto, e aproximando o presente constructo ao setor retratado neste projeto,
destaca-se que o mobiliario de luxo inclui pecas moveis, que mostram o melhor de uma qualidade
e design de elite associado a uma determinada época (Kapferer et al., 2014). O setor do mobiliario
parece ser particularmente importante do ponto de vista ambiental, uma vez que se caracteriza
por uma utilizacao intensiva de matérias-primas brutas e porque a grande utilizacéo de adesivos,
corantes e materiais de revestimento na producdo de mobilidrio resulta tanto na emissdo de
grandes volumes de compostos organicos volateis como na producdo de residuos (Azizi et al.,
2016).

Com respeito ao mobilidrio de luxo, a grande utilizacdo de matérias-primas e energia é
geralmente reconhecida. As matérias-primas incluem principalmente a madeira, que representa a
maior quota de mercado, seguida do metal e outros recursos populares como o vidro, couro e
plastico (Allied Market Research Report, 2018). Todos estes materiais requerem diferentes
quantidades de energia incorporada. Por exemplo, os materiais naturais, tais como pedra e
madeira, implicam menos energia incorporada do que 0 aco e o plastico (Ayalp, 2012). Isto sugere
que a definicao de um modelo global de recursos utilizados para esta industria é bastante dificil.
No entanto, o grande emprego de recursos naturais também sugere a importancia de avancar
para praticas sustentaveis para reduzir tanto os danos ambientais como o impacto social da

producao das empresas (Gonzalez-Garcia et al., 2011).

Valor do luxo sustentavel/



Os valores atuam como um guia do comportamento individual (Hambrick e Mason, 1984;
Mintzberg, Lampel, Quinn e Ghoshal, 2003). Eles formam uma parte essencial da autopercecgo
do individuo (Schwartz, 1992). Os valores desempenham um papel importante na construcgo de
habitos e intencpes de se comportar de uma forma particular (Ajzen e Fishbein, 1980). Embora a
subvalorizacao do consumo de artigos de luxo sustentaveis seja um processo complexo, uma
avaliacao mais proxima dos valores e atitudes pode ser um ponto de iniciacao (Connolly e Shaw,
2006). Os consumidores acreditam que "ndo fazer mal" e "fazer o bem" sao pré-requisitos e
valores centrais de qualquer marca de luxo (Cervellon e Shammas, 2013).

Atualmente, as preocupacges de sustentabilidade estdo numa fase incipiente, mas, ainda
assim, ajudam a moldar a percepcgo dos consumidores sobre as marcas de luxo e o valor
percebido (Kapferer e Michaut, 2015). De acordo com Kim e Damhorst (1998), os valores de
autoexpressao, a estética e a conformidade de grupo impulsionam os consumidores com
consciéncia sustentavel. Lundblad e Davies (2016) concluiram que os valores sao pontos
motivadores-chave por detras do consumo sustentavel, autoexpressao, responsabilidade, justica
social, protecao do planeta, autoestima e sentido de realizacgo. Cervellon e Shammas (2013)
delinearam os valores de luxo sustentavel em tré€s categorias - valores socioculturais
(conspicuidade, pertenca e identidade nacional), valores centrados no ego (prazeres sem
sentimento de culpa, saude e juventude, hedonismo, qualidade duradoura), e valores
ecocentrados (fazer o bem, nado fazer mal). Hennigs et al. (2013) classificaram o valor de luxo
sustentavel do cliente como financeiro, funcional, pessoal e interpessoal. O consumo de luxo
sustentavel satisfaz as necessidades individuais de autoexpressdo ou de conformidade com as

normas sociais (Song et al., 2013).

Fatores que afetam o comportamento de compra de luxo sustentavel

Com o intuito principal de segmentar minuciosamente alguns fatores que afetam o
comportamento de compra de luxo sustentavel, foram delineados no presente estudo os seguintes
fatores principais: cultura, valor auto-orientado (orientado para si proprio, pessoal) e valor orientado
para os outros (social). Estes fatores foram extraidos com base na revisdo de literatura feita,
principalmente em Lundblad e Davies (2016), Cervellon e Shammas (2013) e Song et al. (2013).

O objetivo principal desta identificacao foi de ajudar no desenvolvimento do projeto,
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nomeadamente na vertente pratica, contribuindo para o desenvolvimento de um plano de

marketing que va ao encontro dos seguintes fatores:

Cultura

A cultura exerce uma influéhcia significativa na forma como um individuo se comporta
(Chung e Pysarchik, 2000; Kim, Forsythe, Gu e Moon, 2002). A cultura tem sido utilizada em
varios estudos como uma dimensao-chave para explicar o comportamento de compra de produtos
sustentaveis pelos consumidores (Sarigollu, 2009). Varios estudos tém sugerido que a dimensao
"individualismo/coletivismo" é a dimensao cultural mais importante, pois ajuda a compreender as
variacpes de comportamento dos consumidores em diferentes paises (Hofstede, 1991, 2001;
Triandis, 1989, 1995). Em geral, a cultura é vista como algo diferente da personalidade, que é
um conceito a nivel individual: a cultura € um conceito a nivel societal e um fenémeno de grupo
(Kaasa, 2021).

Um estudo de Ng e Burke (2010) mostrou que os individuos com altas pontuacdes de
coletivismo t€m uma atitude mais positiva em relacgo as praticas empresariais sustentaveis do
que os individuos com baixas pontuacges de coletivismo. Da mesma forma, McCarthy e Shrum
(2001) afirmaram que os coletivistas colocam mais €nhfase no comportamento de reciclagem do
que os individualistas. Os consumidores na cultura coletivista estdo dispostos a gastar mais em
bens considerados benéficos para a sociedade do que os consumidores na cultura individualista
(Moon et al., 2008). Chu e Choi (2011) afirmaram no seu estudo que as sociedades coletivas
enfatizam os resultados coletivos, os valores pro-sociais e os beneficios coletivos em vez de
recompensas individuais (Gelfand et al., 2004). Mourali et al. (2005) revelaram que os franceses-
canadianos, que sao mais coletivistas do que os anglo-canadianos, demonstram maior
preocupacao com o ambiente e possuem atitudes mais pré-ambientais. Na cultura coletivista, a
preocupacao com a natureza € motivada por uma orientacdo antropocentrica de valores, em que
as pessoas preservam o ambiente para a aposta da sociedade (Milfont e Duckitt, 2006). Em
contraste, na cultura individualista, a protecao do ambiente pelas pessoas é principalmente
motivada pela orientacdo para valores egocéntricos (Amatulli et al., 2017). Um estudo de Cervellon
e Carey (2011) sobre moda sustentavel concluiu que algumas culturas sao “eco-centradas”
enquanto outras sdo “egocentricas”. O estudo também revelou que em certas culturas, tais como

na Franca, o consumo sustentavel parece ser a nova forma de consumo conspicuo. Cervellon e
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Shammas (2013) afirmaram que os consumidores das culturas francesas e italianas querem
“mostrar” a sua preocupacgo com o ambiente. Eles compram produtos de luxo sustentaveis para
serem notados pela sociedade como consumidores responsaveis. Noutras culturas, os valores
pessoais, tais como o hedonismo, qualidade superior, saude e bem-estar sdo os fatores

motivadores-chave por detras do consumo de luxo sustentavel.

Valor auto-orientado (pessoal)

0O valor da sustentabilidade auto-orientado associa-se a orientacao pessoal do consumidor
(Hennigs et al., 2013). Estes consumidores enfatizam os valores hedodnicos, utilitarios e de
autoexpressao (Jain e Mishra, 2018; Jain et al., 2015; Markus e Kitayama, 1991). Belk (1988)
indicou o significado da relacgo entre a identidade do individuo e as suas posses como uma parte
crucial do comportamento do consumidor de luxo. Nos ultimos anos, o valor da sustentabilidade
tem ganho importahcia na decisdo de compra dos compradores (Grail Research, 2010). Os
compradores de luxo sustentavel “querem que as marcas que utilizam reflitam as suas
preocupacfes e aspiracdes por um mundo melhor” (Bendell e Kleanthous, 2007, p. 5). Eles
guerem que as marcas de luxo se concentrem em questdes morais relacionadas com artigos de
luxo e tenham “respostas convincentes a questdes de responsabilidade ambiental e social”
(Bendell e Kleanthous, 2007, p.5). Os compradores de luxo conscientes véem uma marca de luxo
associada ao valor da sustentabilidade como sendo mais valiosa do que vaidosa (Kale e Ozturk,
2016).

Recentemente, houve uma mudanca de “auto-orientacao” para “orientacdo sustentavel”
entre os consumidores de luxo (Bendell e Kleanthous, 2007). Varios estudos relataram a relacao
entre valores pessoais e sustentabilidade (Young e Tilley, 2006; Tilley e Young, 2009; Choi e Gray,
2008; Hall e Vredenburg, 2003; Dixon e Clifford, 2007). Neste sentido, realca-se quatro
caracteristicas pertencentes ao valor auto-orientado:

e Valor autodirecionado
e Valor de estimulacgo
e Valor hedonico

e Valor universalista
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Valor autodirecionado: a orientacdo social ndo é apenas a principal motivacao para o
consumo de marcas de luxo, ja que a auto-orientacdo também desempenha um grande papel no
consumo das mesmas (Tsai, 2005). Os resultados do estudo revelaram que o prazer
autodireccionado, a autoprestac@o, a congruencia com o eu interno, e a garantia de qualidade sao
os antecedentes da auto-orientacgo para o consumo de marcas de luxo. Outros estudos realizados
no contexto ocidental descobriram que objetivos pessoais como o prazer autodirigido e a perfeicao
sao 0s principais motivadores por detras da compra de bens de luxo (Dubois e Duquesne, 1993;
Vickers e Renand, 2003). Ja Silverstein e Fiske (2003, 2005) concluem que muitas pessoas
compram luxo por valor autodirecionado em vez de se exibirem. Em tempos recentes, tais
compradores estao a mostrar uma preocupacao crescente com o consumo responsavel (Bendell
e Kleanthous, 2007).

Estimulacao: Os consumidores que véem o design de interiores como um fator importante
para a sua autoidentidade e procuram “novidade” na referida area, tendem a nao ser potenciais
compradores de mobilia sustentavel (McNeill e Moore, 2015). Estes estdo mais preocupados com
0 precp e a aparencia do produto do que com o seu impacto no ambiente (Indvik, 2016; Birtwistle
e Moore, 2007). Contudo, alguns estudos refletem que o consumo sustentavel atua como estimulo
entre os compradores de luxo que querem sentir-se bem e inocentes, quando compram uma
determinada marca de luxo (Kendall, 2010).

Valor hedoénico: O valor heddnico representa uma componente vital da utilidade percebida
a partir de artigos de luxo (Dubois e Gilles, 1994). Os consumidores hedonistas estéo interessados
em expressar-se e estao dispostos a pagar precos especiais pelos produtos de luxo (Vigneron e
Johnson, 2004). Wiedmann et al. (2007) sublinharam que as emocges positivas, tais como sentir-
se bem ou satisfeito, conduzem a experiéncias hedonicas, o que resulta em motivacdes pessoais
de consumo de luxo. Contudo, segundo Cervellon e Shammas (2013), o luxo justifica um custo
psicologico categorizado como “prazeres culpados”, o que pode levar a emocdes negativas apos
a compra. Portanto, um numero crescente de pessoas estd a comprar produtos de luxo
sustentaveis para experimentar um prazer “sem culpa”. Um estudo de Ki e Kim (2016) enfatiza o
significado da compra de luxo sustentavel em comparac@o com a compra de luxo tradicional e
conspicua, proporcionando um maior valor emocional aos consumidores de luxo. As marcas de
luxo sustentaveis enfatizam a criacao de uma experi€ncia memoravel para os seus compradores

ao transmitir conhecimentos sobre toda a cadeia de valor sustentavel através da qual um produto
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ético se move. Tal consumo ético esta enraizado no sistema de valores de um comprador heddnico
(Manchiraju e Sadachar, 2014).

Valor universalista: Os valores universalistas sdo os relativos a “compreensao, apreciacgo,
tolerancia e protecao do bem-estar de todas as pessoas e da natureza” (Schwartz, 1992, p. 12).
O conceito de luxo nas sociedades evoluiu de “material” para “imaterial” (Hashmi, 2017). As
marcas de luxo com respeito coexistente pelos artesaos e pelo ambiente promovem valores pro-
sustentabilidade mais profundos entre os consumidores da nova geracgo (Joy et al., 2012). Os
valores universalistas influenciam a atitude do individuo nas preocupacges sociais e ambientais
(Basil e Weber, 2006). Varios estudos em varios dominios estabeleceram uma relacgo significativa
entre os valores universalistas e a preocupacgo pela sociedade e pelo ambiente (Nordlund e Garvill,

2002; Poortinga et al., 2004; Schultz e Zelezny, 1999).

Valores sociais orientados para os outros

Ha décadas que o luxo é utilizado para retratar o “eu social” (Beckham e Voyer, 2014).
Tradicionalmente, o desejo de “comprar para impressionar 0s outros” era considerado como a
principal motivacao por detras da compra de marcas de luxo (Wiedmann et al., 2007). Vigneron e
Johnson (1999) descobriram que a susceptibilidade ao efeito de grupo de pares € a principal forca
impulsionadora por detras do consumo de bens de luxo. Ramchandani e Coste-Maniere (2012)
relataram o consumo de artigos de luxo sustentaveis em publico como comportamento pro-
ambiental e filantropia. No entanto, eles defendem que este comportamento pode ser verdadeiro
para mercados emergentes como a india e a China onde a conspicuidade, o comportamento
imitativo e a palavra de boca em boca tém um forte impacto na industria dos bens de luxo.
Cervellon e Carey (2011) descobriram que em algumas culturas o consumo sustentavel tem
evoluido como uma nova forma de consumo conspicuo. Dugan (2008) proclamou que,
anteriormente, as pessoas costumavam gastar dinheiro para exibir a sua riqueza, agora estao a
gastar dinheiro em “verde para ser visto” (Griskevicius, Tybur e Van den Bergh, 2010). Hoje em
dia, a tendéncia é mostrar a preocupacgo com o ambiente. As pessoas estao a consumir produtos
sustentaveis para que a sua contribuicdo para a sociedade seja notada (Cervellon e Shammas,
2013). Normas subjetivas exercem pressao social sobre os individuos para que se comportem de
uma forma ambientalmente responsavel (Hustvedt e Dickson, 2009). A reorientacdo da aspirac@o

de ligacao com um produto para a associacdo com um proposito resulta num consumo de luxo,
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de um esforco conspicuo para um esforco intelectual. Kegan (1982) afirmou que o
desenvolvimento da sofisticacao psicolégica resultou numa maior preocupacgo pelas pessoas e
pelo planeta do que por si proprio (Robbins e Greenwald, 1994). Neste sentido, realca-se quatro
caracteristicas pertencentes ao valor social orientado para os outros:

e Poder

e (Conquista

e Conformidade

e Tradicgo

Poder: Estudos anteriores apontam que os consumos de luxo sdo um ato altamente
comunicativo. Os consumidores compram luxo para assinalar estatuto, riqueza, classe e, desta
forma, exibir poder econdmico e social (Kapferer, 1998; Prendergast e Wong, 2003; Eastman,
Fredenbergwe, Campbell e Calvert, 1997). 0'Cass e McEwen (2004) analisaram que o consumo
de bens de luxo fornecia um codigo que ajudava os individuos a comunicar o seu poder e posicao,
ganhando a atencgo e aprovacgo da sociedade. Geralmente, o poder é conceptualizado como a
capacidade de ter impacto nos outros, ao mesmo tempo que contraria 0s aspetos morais
socialmente dignos (Hogg e Vaughan, 1995). Alguns estudos t€m refletido que pessoas poderosas
tém maior vontade para contrariar os referidos aspetos morais, aumentando assim a probabilidade
de se comportarem de uma forma socialmente inaceitavel (Harnett, 2010; Xianchi e Fries, 2008).
Assim, individuos que consomem luxo para melhorar o seu estatuto e poder, podem levar a
violacao das normas sociais no que diz respeito ao consumo ético e sustentavel, nao deixando, no
entanto, de serem consumidores frequentes de bens de luxo (Beckham e Voyer, 2014).

Conquista: O consumo conspicuo inclui o consumo de artigos de luxo em publico para
sinalizar afluéncia, conquista e estatuto (0'Cass e Frost, 2002; Vigneron e Johnson, 1999). Os
homens sao envolvidos no consumo de marcas de luxo principalmente para mostrar o seu sucesso
e conquistas profissionais. Enquanto que, para as mulheres, os fatores fundamentais para o
consumo de marcas de luxo sdo a qualidade, singularidade e valor social (Wiedmann et al., 2007).
Wooten (2006) analisou que a pressao dos pares é essencialmente significativa entre os jovens,
que geralmente procuram o reconhecimento e o prestigio proporcionado pelos artigos de luxo.
Recentemente, tem havido uma crescente preocupacgo dos consumidores por produtos
ecologicos ou sustentaveis (Kim et al., 2015; Maloney et al., 2014). Estes estao dispostos a pagar

bastante por produtos de luxo (Cervellon e Shammas, 2013) para mostrar a sociedade o seu
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sucesso e 0 seu conforto econdmico (Arghavan e Zaichkowsky, 2000). A conspicuidade é denotada
através da caracteristica sustentavel de um produto. A sustentabilidade aumenta o prestigio do
utilizador na sociedade, tal como afirmam Griskevicius et al. (2010): “ficar verde para ser visto”.

Conformidade: O valor social deriva da aspiracado de um individuo em adquirir marcas de
luxo que atuam como marcador simbaélico de conformidade de grupo (Vigneron e Johnson, 2004).
Os individuos “sociais” sao também fortemente afetados pela forma como os seus conhecidos 0s
veem. O preco desempenha um papel comparativamente menor na sua decisdo de compra. Sao
movidos por normas sociais e pela opiniao dos seus conhecidos no seu comportamento de
consumo sustentavel (McNeill e Moore, 2015). Os consumidores sustentaveis sao afetados por
“multiplos objetivos finais incluindo autoexpressao, satisfacgo estética e conformidade de grupo”
(Kim e Damhorst, 1998, p.132).

Tradicao: Os paises variam em relacdo a sua cultura e tradicdes, pelo que as praticas de
sustentabilidade adotadas nestes paises diferem significativamente (Witt e Redding, 2013). O luxo
sustentavel fomenta o renascimento da essehcia do luxo com o seu significado ancestral, dando
assim muita atencao as tradicoes e artesaos locais, o savoir faire’ das tradicpes antigas. O luxo
sustentavel alimenta o artesanato, a arte e oficios locais (Kale e Ozturk, 2016). Muitas marcas de
luxo estdo empenhadas em contribuir para varias iniciativas sociais e ambientais. Por exemplo, a
responsabilidade social da Louis Vuitton baseia-se em quatro principios: bem-estar no local de
trabalho e condicpes de trabalho de qualidade, desenvolvimento do talento e do savoir faire,

prevencao da discriminacgo e cultivo de tradicoes locais (Kale e Ozturk, 2016).

De forma a sumariar todos os pontos previamente retratados e dar fim ao enquadramento
teorico, segue-se na Figura 1 um organograma composto pela sequéncia dos fatores que afetam

0 comportamento de compra de luxo sustentavel.

! Locucao francesa que significa “habilidade, pericia’ ("savoir-faire", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-
2021, https://dicionario.priberam.org/savoir-faire [consultado em 02-10-2021].
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Figura 1 - Organograma dos fatores que afetam o comportamento de compra de luxo sustentavel
(Elaboracao prépria, baseado em Lundblad e Davies, 2016; Cervellon e Shammas, 2013; Song et

al., 2013)

Reflexdes finais e enquadramento no trabalho de projeto

Apds a andlise da revisdo de literatura e dos varios pontos previamente delineados, é
possivel concluir que a resposta as tendéncias do mercado através do fornecimento de bens e
servicos que satisfacam as necessidades imediatas das pessoas é muito mais facil do que assumir
a responsabilidade de moldar as necessidades e expectativas dos clientes, e subsequentemente
fornecer-lhes as escolhas sustentaveis adequadas (Little, Lee e Nair, 2019).

O papel social do marketing de informar os clientes sobre a disponibilidade de bens e
servicos para melhorar a sua qualidade de vida so pode ser sustentavel se a sua abordagem e
técnicas de comunicacado ajudarem a informar, educar e canalizar as necessidades dos seus
clientes atuais e potenciais para produtos, servicos ou atividades sustentaveis (Peattie e Peattie,

2009). Implicito nisto estda o pressuposto de que tais esforcos de marketing sdo também
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orientados para a reforma de habitos de consumo ineficientes e socialmente prejudiciais, incluindo
a eliminacao e/ou reciclagem pos-consumo de um produto (Scott, Martin e Schouten, 2014). A
mudanca, e por vezes mesmo a reducao, dos padrdes de consumo exige incentivos pos-consumo,
novos desenvolvimentos de produtos e processos, bem como iniciativas de macromarketing para
envolver construtivamente mudltiplos intervenientes (Sheth, Sethia e Srinivas, 2011; Shultz e
Holbrook, 1999).

Assim, chega a parte em que as seguintes questdes sdo levantadas: como é que
introduzimos uma nova gama de produtos feitos de materiais sustentaveis e ecologicos numa
marca de mobilidrio de luxo? Que mensagem devemos transmitir de forma a atingir os referidos
fatores que influenciam o comportamento de compra de luxo sustentavel? Como é que
desenvolvemos um plano de marketing eximio para o sucesso do lancamento desta nova colecao?

De facto, € necessaria uma nova mentalidade, novas ferramentas, e ajustes em toda a
organizacdo. O marketing necessita de estratégias empresariais responsaveis e proativas que
conduzam o mercado para produtos e servicos sustentaveis. Embora seja um desafio imenso para
as empresas avancar com atividades economicamente sustentaveis, ao mesmo tempo que sao
ambiental e socialmente responsaveis, ainda é possivel alcancado. O caminho para o
desenvolvimento sustentavel pode parecer arduo e moroso, mas acredita-se que as empresas
podem efetivamente construir uma estratégia de marketing sustentavel através de quatro esforcos
distintos: redesenhar produtos e servicos, promover o consumo responsavel, reestruturar a
mensagem para o0 exterior e reorganizar a funcao do marketing (Vardarajan, 2017).

E com base nestas conclusdes e reflexdes, que o presente documento segue agora com

0 segundo capitulo, onde se apresenta tanto a marca, como a empresa em que ela esta inserida.
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CAPITULO II: A empresa e a marca
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Apresentacao da empresa: Covet Group

Identificacao da empresa

Sob 0 nome Menina Design Group, Amandio Pereira e Ricardo Magalhaes fundaram, em dois mil
e trés (2003), aquela que viria a ser casa para onze (11) marcas de mobiliario e iluminacao de luxo. Na
altura, a empresa abrigava apenas uma das marcas, Boca do Lobo, sendo essa considerada a “marca-
mae"” do grupo. Rapidamente, a marca ganhou a notoriedade além-fronteiras que sempre ambicionou, e a
Menina Design Group foi ganhando espaco e capital para expandir.

De acordo com o website da empresa, a grande missdo do grupo passa por elevar o design
portugués e difundi-lo mundialmente, sendo que prestam também servicos de decoracéo. Todas as pecas
decorativas sdo manufaturadas a méao e produzidas com a maxima minuciosidade.

Com foco primordial em mobiliario e iluminacéo de luxo, a Covet Group - nome comercial oficial
desde dois mil e dezasséis (2016) - € uma empresa portuguesa sediada em Rio Tinto, Gondomar, que
conta com mais de seiscentos (600) colaboradores. Atualmente, a empresa vai além do desenho e
producdo de pecas de mobilidrio e iluminacéo, contando com varias subempresas internas especializadas
nos ramos de marketing digital, jornalismo, comunicacao, design grafico, programacao e informatica.

A notoriedade das varias marcas do Covet Group é manifestada a uma escala mundial, ja que a
presenca em feiras e eventos internacionais, tais como Maison & Objet, IMM, 100% Design e iSaloni, € um
fator prioritario para o grupo. As vendas e exportacdes feitas em maior nimero sao para os mercados norte-
americanos, asiaticos e europeus, nessa ordem decrescente. Desta forma, as pecas decorativas deste
grupo estao presentes em mais de oitenta (80) paises.

O grupo conta, ainda, com dois showrooms’. Dois deles estao localizados em Portugal - Covet
Douro e Covet Valley - e outro em Paris. Além destes referidos sfowrooms com foco total nas pecas
desenhadas pelo Covet Group, existem também varias pecas das marcas em exibicao em varias lojas fisicas
espalhadas pelo mundo, designados internamente por corners’, como no Dubai, Londres, Nova lorque,

Viena, entre outros.

¢ Exposicao onde se apresentam e demonstram produtos ou servicos. “showrooms”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha],
2008-2021, https://dicionario.priberam.org/showrooms [consultado em 15-11-2021].

¢ Designacao atribuida internamente as lojas fisicas parceiras do grupo, que exibem e/ou revendem os produtos das marcas do grupo.
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Marcas pertencentes ao grupo

Tal como referido anteriormente, a Boca do Lobo foi a primeira marca a pertencer ao
Covet Group. Hoje, a empresa alberga onze (11) marcas, todas elas com estilos diferentes e
caracteristicos.

O intuito de alojar varias marcas diferentes é de colmatar todas as necessidades dos
consumidores e deixar claro que se a marca X nao é o que o cliente procura, existe a marca Y que
podera ser. Desta forma, o Covet Group conta com subgrupos gerais representativos das marcas
existentes, distribuidos pelos estilos e identidade de cada subgrupo. De forma a explicitar a

organizacao interna dos subgrupos da empresa, segue a seguinte tabela explicativa:

Subgrupo Marcas pertencentes
Boca do Lobo Boca do Lobo
Home’Society BRABBU, Maison Valentina, Rug'Society
Covet House Caffe Latte, Circu
Meetsales LUXXU, PullCast
Mid Century Group Essential Home, DelightFULL, Mid Century Club

Tabela 1 - Marcas pertencentes de cada subgrupo da Covet Group (Elaboracao propria, com base

em conhecimento préprio, com validacao do CEO - Anexo 1)

Apresentacao da marca: Essential Home

Identificacao da marca

Criada em dois mil e dezasséis (2016), a Essential Home €, a data que este trabalho de
projeto é escrito, uma das marcas mais recentes da Covet Group. Pertencente ao subgrupo Mid
Century Group, a Essential Home nasceu fruto da necessidade de colmatar um “espaco vazio”
aguando da promocao e comercializacao da sua “marca-irma” DelightFULL, marca que surgiu em

dois mil e oito (2008).
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Esta ultima, marca inteiramente focada em iluminacao do estilo mid-century moderrr,
contara ja com bastante sucesso em varios mercados internacionais. No entanto, a inexisténcia
de pecas mobilidrias dentro do mesmo estilo era, na altura, uma das maiores fraquezas do grupo.
Foi assim que surgiu a criacdo da marca Essential Home, com foco em mobiliario de estilo mid-
century modern, que surge com o intuito de andar “de mao dada” com a DelightFULL.

Atualmente, a Essential Home conta com uma posicdo favoravel em varios mercados
internacionais, sendo de comprovar que o referido “espaco vazio” existente era realmente uma

necessidade dos consumidores da DelightFULL.

Principais produtos e clientes

Sendo o estilo mid-century modern caracteristico da Essential Home, a marca aposta no
desenho e fabrico de varias pecas mobilidrias e decorativas, estando elas divididas nas seguintes
categorias: upholstery (pecas estofadas), casegoods (cémodas), accessories (acessorios), rugs
(tapetes) e deco lighting (iluminacdo decorativa). Dado a sua segmentacdo e ao seu
posicionamento, todas as pecas tém designacbes em lingua inglesa, assim como toda a
comunicacao, tanto no website, como em e-mails, chamadas telefonicas, etc., é toda feita em
inglés.

O grande foco e conceito por detras das pecas da Essential Home sao figuras, momentos
ou referéncias do mundo cinematografico, principalmente dos anos quarenta, cinquenta e
sessenta (meio do século XX). Os primeiros produtos desenhados e que ainda hoje sao imagens
de marca da Essential Home sdo os produtos da familia Monocles, inspirados na saga do James
Bond, sendo esses 0s bestsellers’ na categoria de casegoods. Ja em relacao ao upholstery, as
pecas mais vendidas e populares sao a Kelly bar chair, Hudson armchair e Collins dining chair.
Outros produtos principais das restantes categorias sdo, por exemplo, Diamond small mirror,
Lasdun desk, Tarantino rug, Ivete floor lamp, entre outros.

Mais recentemente, desde 2020, a marca tem vindo a apostar em parcerias externas, ou

seja, contam com a colaboracao de varios designers internacionais que desenham pecas

« Traduzido para portugués: estilo moderno de meio-século. Diz respeito a um estilo inspirado dos anos quarenta aos anos sessenta, com
pormenores modernizados e contemporaneos.

s Grande éxito de vendas."bestseller", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-
2021, https://dicionario.priberam.org/bestseller [consultado em 17-11-2021].
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exclusivas para a Essential Home. No momento que o presente trabalho é escrito, a marca conta
com quatro colecdes/parcerias externas lancadas, nomeadamente com Carlo Donati, Studio Pepe,
Masquespacio e Karim Rashid. Estdo previstos muitos mais lancamentos, sendo que a grande
ambicdo da marca é criar uma nova marca integrante do Mid Century Group, cujo foco sera
exclusivamente em parcerias externas.

Relativamente aos clientes, a Essential Home conta com uma vasta base de dados de
compradores regulares, e outra ainda maior de compradores esporadicos. No total, a data que
este documento é escrito, a marca conta com cerca de duzentos (200) compradores (ou buyers,
tal como séo regularmente designados internamente) e com cerca de trés mil e duzentas (3200)
vendas fechadas. O tipo de cliente principal da Essential Home sao profissionais, ou seja,
designers de interiores, arquitetos, responsaveis imobiliarios e empreiteiros. Estes profissionais,
que prestam servicos de procura, compra e logistica de exportacao/importacao para o cliente
final, compram as pecas mobiliarias com o respetivo desconto oferecido, dependentemente da
sua categoria laboral, de forma a terem a sua margem de lucro. Nao obstante, e com base na
experiéncia propria ao trabalhar no departamento de vendas, tem-se verificado uma crescente
procura por parte dos proprios consumidores finais, sendo que a marca tem vindo a dar cada vez

mais foco neste segmento através de, por exemplo, campanhas especiais.

Organizacao departamental interna

A data que este documento é redigido, a marca Essential Home conta com a seguinte

organizacao departamental;
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Figura 2 - Organograma dos departamentos internos da Essential Home (Elaboracéo propria,

com base em conhecimento proprio, com validacdo do CEO - Anexo 1)

A marca conta com um responsavel maximo, CEO, encarregue da gestao trezentos e
sessenta de todos os departamentos internos. Ja o COO, tal como a sigla indica, é responsavel
pela gestao operacional da marca.

De seguida, o departamento de vendas conta com dois lideres principais e com os Sales
Account Executives e os Sales Developers. O departamento de design conta com uma diretora
criativa, um designer de produto, varios designers graficos e uma designer de interiores. Ja o
departamento de press conta com duas copywriters e uma responsavel de imprensa (relacdes
publicas).

Mais recentemente, foi criado um novo departamento responsavel pelas parcerias
externas, ja que a Essential Home é a unica marca pertencente do grupo, até a data, que aposta
em colaboracdes com designers internacionais. Esta aposta teve inicio em dois mil e vinte (2020),
com o designeritaliano Carlo Donati, que desenhou cerca de oito pecas de mobiliario e iluminacao
para a marca.

Além disso, é de notar que a Covet Group dispde de um servico pds-venda (Customer
Service) comum para todas as marcas, e que as lojas online existentes sdo geridas por uma sub-
empresa do grupo chamada Webuzz. No entanto, por decisdo do CEO, decidiu-se ter pessoas
alocadas para o servico pds-venda especificamente para a marca Essential Home, assim como

passar a gestao das lojas online da marca para maos internas, contando assim, atualmente, com
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o departamento de Customer Service e o departamento de eCommerce. E de salientar que,
embora todas pertencam ao mesmo grupo, cada marca € autonoma, pelo que a organizacao
departamental ilustrada ndo é comum a toda a empresa.

Uma vez apresentada a marca e a respetiva empresa, segue-se o capitulo Ill, capitulo este

onde se apresenta e se desenvolve toda a vertente pratica inerente de um trabalho de projeto.
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CAPITULO IlI: Apresentacio e desenvolvimento do projeto
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Identificacao do problema e solucao

Premiadas pelo luxo e ostentacéo, todas as marcas pertencentes a Covet Group recorrem
a certos materiais anti-ecoldgicos para o fabrico das suas pecas de mobiliario. No caso da Essential
Home em particular, a data que este documento é redigido, existem um total de cento e quarenta
e trés (143) pecas cujos materiais standard® sdo matérias-primas inimigas do ambiente. De entre
esses materiais destacam-se o veludo de composicao poliéster, marmores, madeiras e couro
natural.

Neste sentido, o consumo excessivo de téxteis é prejudicial para a saude e para o ambiente
(Palacios-Mateo et al., 2021). A titulo exemplificativo, estima-se que o ciclo de vida completo de
1kg de tecido de poliéster convencional, liberta mais de 30kg de equivalentes de CO2 para a
atmosfera, contribuindo para o efeito de estufa e o aquecimento global (European Commission’s
Joint Research Centre, 2014). Ja em relacao ao marmore, o seu ciclo de processamento envolve
a producao de grandes quantidades de residuos cuja eliminacéo representa uma preocupacao
economica e ambiental, de modo que a extracao e processamento de marmore envolve a producao
de uma quantidade consideravel de desperdicio de residuos com caracteristicas diferentes (La
Scalia et al., 2021). Relativamente a madeira, dado que o nivel da procura de mobiliario esta a
aumentar no século atual, isto consequentemente afeta a disponibilidade da quantidade de
madeira (Ayu Puspita et al., 2016). Estas condigcdes encorajam a industria do mobiliario a procurar
uma grande variedade de madeira macica, madeira processada e residuos de madeira (Ayu
Puspita et al., 2016). No que diz respeito ao couro, este material é obtido a partir das peles de
muitos animais, entre eles lagartos, avestruzes, cangurus, jacarés, entre outros. No entanto, a
pele mais comum utilizada para o processo de curtimento é a das vacas (Kumar et al., 2021).
Assim, a producao de couro natural ¢ considerada antiética, uma vez que implica o abate de
animais (Kumar et al., 2021), representando, desta forma, um grave problema para o meio
ambiente.

De forma a solucionar esta problematica identificada, este trabalho de projeto conta com
a criacao de uma nova colecao sustentavel, com a colaboracdo do designer de produto Pedro
Meneses, onde o material premiado sera a cortica. Esta foi a matéria-prima escolhida ja que uma
das formas de diminuir a quantidade de didxido de carbono na atmosfera é a producao de produtos

de longa duracao baseados em biomassa vegetal, incluindo, portanto, produtos de cortica (Gil,

¢ Dizem respeito aos materiais principais a que as pecas de mobiliario sdo fabricadas e comercializadas.
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2015). Além disso, estes materiais sdo neutros em carbono no momento da decomposicao ou da
recuperacdo de energia (Silva et al., 2006). A somar, sendo considerado parte do patrimonio
nacional portugués, o montado de sobro é legalmente protegido em Portugal ha muito tempo
(Mestre e Gil, 2011). E proibido corta-los e existem incentivos & sua plantacéo e exploracéo para
gerar aglomerados de atividade socioeconémica nas regides onde sao plantados (Gil, 2000). Além
deste impacto ambiental positivo, a escolha desta matéria-prima passa, também, pela
representatividade nacional, uma vez que Portugal é o principal produtor e transformador mundial
de cortica (Coelho e Pestana, 2021).

A juntar a esta nova colecao de mobilidrio sustentavel aplicado a marca Essential Home,
0 presente capitulo conta também com o plano de marketing para o seu lancamento e
comercializacdo. Este plano torna-se, entéo, o foco principal deste projeto, ja que diz respeito a
area de estudos propriamente dita do presente Mestrado. Mas antes disso, de forma a criar
sinergia entre 0 enquadramento tedrico e a propor as melhores agdes estratégias no referido plano
de marketing, foi feito um estudo qualitativo com recurso a entrevistas em profundidade a trés
grupos de participantes distintos: clientes finais, designers de interiores e marketers. O objetivo
deste estudo foi o de entender as perspetivas dos diferentes grupos de participantes relativamente
a colecdo sustentavel e a forma como sera recebida pelo publico-alvo. De seguida, serao

aprofundados os objetivos para cada um dos grupos de participantes.

Metodologia

Grupos de participantes e objetivos

De forma a contar com contribuicdes valiosas e pertinentes para o desenvolvimento do
plano de marketing, contrastando com o suporte teérico evidenciado, foram delineadas amostras
de trés grupos de participantes para a elaboracao das entrevistas em profundidade: clientes finais,
designers de interiores e marketers.

A escolha pelos clientes finais passa pela sua relevancia aquando do consumo de
mobiliario de luxo, mas ndo sé. Por norma, a forma mais convencional de gerir e comercializar a
compra e venda de mobiliario de alta qualidade é através dos designers de interiores (Agost e
Vergara, 2010). Os profissionais sdo contratados pelos clientes finais, ficando o designer

contratado responsavel por toda a prospecdo, angariacao, compra dos bens e logistica de
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importacao, com o fim de decorar as casas, 0s hotéis ou os restaurantes dos clientes finais. No
entanto, e tendo por base a experiéncia pessoal enquanto vendedor de mobiliario de luxo, é
possivel contrastar uma certa contrariedade a esta realidade. Os clientes finais estdo, cada vez
mais, a querer desenvolver os seus projetos de decoracao proativamente, obrigando-os, entao, a
lidar diretamente com as produtoras e comprando os bens autonomamente. Desta forma, a
contribuicdo dos clientes finais para este estudo passa a ser fundamental, de forma a delinear um
plano de marketing que alcance positivamente a mente dos mesmos. Tendo como tema principal
as motivacdes para o consumo de mobiliario de luxo e a receptividade a produtos sustentaveis do
setor, foram delineados os seguintes objetivos para as entrevistas a este grupo de participantes:
perceber as principais motivacdes e o que leva o consumidor a optar por mobiliario de luxo;
contrastar o seu testemunho com os fatores que afetam o comportamento de compra de luxo
sustentavel descritos no enquadramento tedrico do presente projeto, nomeadamente fatores como
a cultura, o valor auto-orientado e valores sociais orientados para os outros; entender a
receptividade a uma nova colecao sustentavel; perceber o que levava o consumidor a optar por
produtos de mobiliario de luxo sustentaveis.

A somar, os profissionais do mundo do mobilidrio de luxo sdo, também, grandes
detentores de conhecimento e experiéncia Util para o desenvolvimento deste projeto e para debater
0s assuntos abordados no enquadramento tedrico. Tal como descrito anteriormente, os designers
de interiores lidam diretamente com o cliente final, tendo que ir ao encontro das suas expectativas
enquanto apreciadores e consumidores de mobiliario de luxo. Nessa base, os proprios designers
precisam de ter um tato visual e apreciativo em relacdo ao setor em questado, sendo que eles
préprios sao, muitas vezes, consumidores de mobiliario de luxo. Sendo o tema principal a
perspetiva dos profissionais ao mobiliario de luxo sustentavel e receptividade dos seus clientes,
foram tracados os seguintes objetivos para as entrevistas a este grupo de participantes: perceber
a perspetiva dos profissionais em relacao a mobilidrio de luxo sustentavel; entender, com base na
sua experiéncia a lidar com consumidores de luxo sustentavel, o comportamento de compra dos
seus clientes; recolher opinides sobre o lancamento de uma nova colecao sustentavel e entender
0 impacto, positivo ou negativo, que teria nos seus clientes, de acordo com as suas percepcoes;
perceber se, enquanto profissionais, uma nova colecao sustentavel seria-lhes relevante e de que
forma seria apresentada aos seus clientes.

Finalmente, mas nao menos importante, o ultimo grupo de participantes escolhido diz

respeito a profissionais de marketing, ou seja, marketers. A escolha deste grupo ndo passa tanto
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pela analise de mobiliario de luxo ou de mobiliario sustentavel, mas sim em como atingir o publico-
alvo aqui retratado, elaborando um plano de marketing estrategicamente aliciante e eficaz para o
sucesso da colecao sustentavel. Desta forma, tendo como tema principal a elaboracao de um
plano de marketing para o lancamento de uma nova colecao de mobiliario de luxo sustentavel,
foram delineados os seguintes objetivos: recolher dicas e sugestdes para a estruturacdo de um
plano de marketing, com base na experiéncia profissional dos entrevistados; perceber a 6tica do
marketer para sensibilizar o publico-alvo para questdes sustentaveis, tanto em off como online,
debater sobre a importancia de um plano de marketing e as formas ideais para torna-lo eficaz na
pratica; e, finalmente, entender, enquanto profissionais de marketing, as suas opinides sobre o
comportamento de compra de luxo, focalizando em mobiliario de luxo.

E de notar, ainda, que os referidos grupos de participantes e o nlimero de entrevistados
foram delineados, essencialmente, por duas razdes principais. Em primeiro lugar, estes grupos de
participantes foram escolhidos para abranger todas as componentes deste trabalho de projeto, ou
seja, confrontar os entrevistados com os topicos retratados no enquadramento tedrico, entender
a receptividade e o que poderiam valorizar mais numa nova colecao sustentavel lancada pela
Essential Home e, finalmente, recolher pareceres de apoio a elaboracéo eficiente do plano de
marketing. Depois, a escolha por trés entrevistados de cada grupo de participantes, totalizando
nove entrevistados, justifica-se pela importancia equitativa de cada grupo na execucao do presente
trabalho de projeto. Todas as opinides e fundamentacdes provenientes dos clientes finais, dos
designers de interiores e dos marketers sao igualmente valorizadas e relevantes para este estudo,

de forma que nao se prioriza nenhum dos grupos face aos restantes.

Paradigma de investigacao

E conhecido que o paradigma de investigacao é a base de todo o processo cientifico,
sendo que existem diferencas entre os paradigmas existentes (Sobh e Perry, 2006). Segundo Guba
e Lincoln (1994), todos os paradigmas de investigacao sao definidos como um sistema de crencas
basicas ou a visao do mundo que guia o investigador.

Sendo as entrevistas aqui retratadas o método de investigacdo escolhido para a
corroboracdo do enquadramento teorico e o desenvolvimento da componente pratica, o presente
trabalho de projeto conta com uma pesquisa qualitativa. Como Lune e Berg (2017) explicam, a

investigacao qualitativa procura respostas adequadas, examinando varios cenarios sociais e 0s
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grupos ou individuos que habitam esses cenarios. Acrescentam ainda que os investigadores
qualitativos estdo mais interessados na forma como o0s seres humanos se organizam a si proprios
e aos seus ambientes e como os habitantes desses ambientes fazem sentido do seu ambiente
através de simbolos, rituais, estruturas sociais, papéis sociais, entre outros (Lune e Berg, 2017).
Desta forma, os grupos de participantes delineados e referidos anteriormente sao precisamente
com efeito de avaliar diferentes perspetivas, todas igualmente relevantes para os objetivos
pretendidos.

Flick et al. (2004) caracterizam a investigacéo qualitativa como um método para descrever
mundos de vida de dentro para fora através do ponto de vista dos que estao dentro deste mundo
de vida, com o objectivo de contribuir para a compreensao das realidades sociais e de chamar a
atencdo para processos, padroes de significado e caracteristicas estruturais. De facto, no
desenvolvimento destas entrevistas, pretende-se ndo so recolher fundamentacdes suficientes para
analisar a luz do conteudo presente no enquadramento tedrico, como também contribuir para o
desenvolvimento do proprio desenho e conceito da colecao sustentavel, assim como para a
elaboracao do plano de marketing do seu lancamento.

As entrevistas, para além de serem categorizadas com base na sua natureza formal ou
informal, sdo amplamente classificadas pela sua posicdo em pesquisas qualitativas. Como tal, os
trés tipos comuns de entrevistas incluem: entrevistas estruturadas, semi-estruturadas e nao
estruturadas (Edwards e Holland, 2013; Stuckey, 2013; Gill et al., 2008; Jamshed, 2014; DiCicco-
Bloom e Crabtree, 2006). Para além do motivo da entrevista, a principal diferenca entre os tipos
mencionados baseiam-se no poder que o entrevistador possui. Em cada categoria, o pesquisador
assume algum grau de responsabilidade (Edwards e Holland, 2013). Cada um destes tipos
amplamente conceptualizados ¢ analisado mais aprofundadamente para criar uma melhor
compreensao da sua relevancia nos estudos qualitativos. As entrevistas estruturadas sao
totalmente controladas pelo entrevistador, que possui muito poder, e como tal, da menos espaco
ao entrevistado para ser flexivel e casual (Stuckey, 2013). Tal como as entrevistas estruturadas,
as entrevistas semi-estruturadas sdao um esboco de tdpicos e perguntas preparadas pelo
pesquisador (Stuckey, 2013). No entanto, ao contrario das entrevistas estruturadas, ndo tém uma
aderéncia tao rigida. O desenrolar da entrevista depende da forma como o entrevistado responde
a questao ou temas abordados pelo investigador. Ja em relacao as nao-estruturadas, e com base
no entendimento atual, nenhuma entrevista pode ser qualificada verdadeiramente como nao-

estruturada (Stuckey, 2013). No entanto, certas entrevistas sdo desajustadas na sua natureza de
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implementacado de que qualificam o nome da etiqueta, sendo que esta forma de entrevista tem as
suas raizes na tradicdo etnografica da antropologia (DiCicco-Bloom e Crabtree, 2006). Ao estudar
determinados aspetos de questbes sociais urgentes, os investigadores tém de se tornar parte
daquilo que estao a estudar. Ao fazé-lo, permitem-lhes observar, apontar os temas principais e
fazer-lhes perguntas informalmente enquanto tomam notas. Esta forma de entrevistas precisa de
ser conceptualizada como a entrevista narrativa (Stuckey, 2013). Embora através de
conceptualizacao diferente, é de salientar que o modo narrativo da pergunta € um tipo de entrevista
nao estruturada (Muylaert et al., 2014). Neste projeto, delineou-se um guido, mas os entrevistados
tiveram espaco suficiente para deambular oralmente sobre os temas debatidos. Assim, o tipo de
entrevistas classifica-se como semi-estruturadas informais. A escolha por este tipo de entrevistas
justifica-se com a necessidade de recolher os dados mais veridicos e genuinos possiveis, sendo
que isso so seria possivel deixando os entrevistados confortaveis o suficiente para opinar e debater
0s assuntos a vontade. Relativamente a possibilidade de realizar entrevistas em grupos de foco,
esta ndo foi considerada ja que a disponibilidade dos grupos de participantes em questao é
bastante limitada, uma vez que se tratam de individuos de alta classe social e laboral (clientes
finais) e de profissionais em areas bastante ativas e ocupadas, o que impossibilitaria a

convergéncia de horarios para a execucao de grupos de foco.

Métodos de recolha de dados

A comparacao pretendida é outra parte importante de qualquer projeto de investigacéao
(Flick, 2018). Nesta componente, o investigador decide as dimensdes ou niveis que pretende
comparar. Neste projeto, faz-se uma comparacéo entre os pontos de vista dos entrevistados de
cada grupo de participantes, tendo sido registado citacdes dos mesmos para cada um dos
objetivos anteriormente mencionados numa grelha de analise (Apéndice 1). A fim de assegurar a
qualidade da investigacéo, a sua validade, fiabilidade e objetividade devem ser garantidas através
da tentativa de controlar as influéncias sobre a investigacdo das questdes estudadas. Mantendo
constantes varias caracteristicas metodologicas da investigacao do projeto, tais como a estrutura
e 0 guia das entrevistas, & possivel "aumentar a semelhanca das situacdes de investigacao em
que os dados foram produzidos, de modo a que as diferencas nos dados possam mais

provavelmente ser arrastadas de volta para as diferencas dos entrevistados" (Flick, 2018, p.43).
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Desta forma, é possivel recolher e analisar dados com mais qualidade, uma vez que foram
recolhidos segundo um método padrdo com um elevado nivel de controlo. Neste caso, foi
estabelecido um guia de entrevista para cada grupo de participantes, sendo que as questdes eram
iguais para os membros de cada grupo, mas diferentes entre os trés grupos de participantes.
Assim, sdo reconhecidas as opinides e experiéncias dos membros de cada grupo de participantes
relativamente a mesma situacao. As audiéncias selecionadas para abordar com a investigacédo
devem ser determinadas também no processo de concepcao da investigacao (Flick, 2018). O
investigador deve atender as exigéncias do publico e pensar nas melhores estratégias para atingir
cada publico (Corbin e Strauss, 2015). Desta forma, este projeto e os seus resultados sao
apresentados de acordo com os critérios de uma boa pratica cientifica, nomeadamente na base
das seguintes quatro questdes éticas que afetam a credibilidade das entrevistas: reduzir o risco
de danos imprevistos, proteger a informacdo do entrevistado, informar eficazmente os
entrevistados sobre a natureza do estudo e reduzir o risco de exploracdo (DiCicco-Bloom e
Crabtree, 2006). De realcar ainda que o anonimato dos entrevistados, com recurso a criacao de

pseudonimos, foi assegurado e mantido no presente projeto.

Método de analise e aspetos éticos

Em relacdo ao tipo de analise feita no presente estudo, esta segue os fundamentos de
uma analise tematica. A analise tematica € um método de analise de dados qualitativos que
implica a pesquisa através de um conjunto de dados para identificar, analisar e relatar padroes
repetidos (Braun e Clarke, 2006). Gracas aqueles que expuseram claramente 0s seus processos
analiticos (Braun e Clarke, 2006, 2012; Clarke e Braun, 2017), os investigadores sugeriram que
a andlise tematica € um bom primeiro método analitico para os investigadores qualitativos
principiantes dominarem (Braun e Clarke, 2006, 2012; Clarke e Braun, 2017; Nowell et al. 2017).
Uma vez que o objetivo central no presente estudo é procurar compreender um conjunto de
experiéncias, pensamentos e comportamentos através de um conjunto de dados, a analise
tematica € um método apropriado e poderoso a utilizar, uma vez que se rege precisamente por
essas bases (Braun e Clarke, 2012).

Relativamente a realizacao das entrevistas, estas obedeceram a varias consideracdes de
natureza ética e processual. Assim, foi explicado aos participantes os objetivos tanto do estudo,

como da entrevista e, ainda, foi entregue um consentimento assinado pelos participantes para a

33



utilizacdo do seu relatorio e informacdo. A gravacdo das entrevistas para posterior analise foi
também consentida por cada um dos entrevistados, tendo sido feitas por via digital. Os individuos
consentiram a sua participacdo no projeto deliberadamente, com a certeza de nao serem
manipulados, enganados, induzidos injustamente, coagidos ou qualquer tipo de fraude, sendo este
um consentimento informado (Lune e Berg, 2017). De acordo com a identificacdo dos tipos de
entrevista por Lune e Berg (2017), as entrevistas desenvolvidas na concretizacdo deste projeto
sao caracterizadas como padronizadas, utilizando um guido com perguntas estruturadas. As
perguntas feitas sdo as mesmas para cada entrevistado de cada grupo de participantes, para que
as respostas possam ser objeto de comparacao (Babbie, 2007). Os investigadores que utilizam
esta metodologia de entrevista tém informacdes claras e objetivas que pretendem descobrir,
utilizando perguntas abrangentes e simples para obter as informacdes necessarias. As perguntas
feitas sao simples e breves e o investigador assume que apresentam significados semelhantes

para cada participante.

Analise e discussao dos resultados

Como explicado anteriormente, foram definidos trés grupos de participantes distintos para
a concretizacdo das entrevistas. No Apéndice 1 encontra-se as grelhas de analise de cada
participante, no Apéndice 2 ¢ possivel encontrar os guides de entrevista para cada um dos grupos
e no Apéndice 3 encontram-se trés entrevistas transcritas, uma de cada grupo de participantes.
Importa realcar que utilizaram-se pseudonimos como forma de preservar a privacidade de cada

participante (Baker et al., 2016). De seguida, segue-se a tabela com os detalhes de cada um:

Pseudonimo Género Grupo de participantes Naturalidade
Alice Feminino Cliente final Reino unido
Manuel Masculino Cliente final Irlanda
Mateus Masculino Cliente final Portugal
Maya Feminino Designer de interiores Reino unido
Camila Feminino Designer de interiores Finlandia
Marta Feminino Designer de interiores Portugal
Patricia Feminino Marketer Brasil
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Francisco Masculino Marketer Brasil

Afonso Masculino Marketer Portugal

Tabela 2 - Detalhes dos participantes

De forma a agrupar e organizar as analises aqui retratadas, estas serao feitas, numa
primeira instancia, a cada grupo de participantes. Depois, sera apresentada uma analise geral de
forma a concluir a discussao dos resultados obtidos e, subsequentemente, criar o elo de ligacao
com o plano de marketing que se segue. De salientar que as tematicas analisadas - fruto da analise
tematica retratada na metodologia - constam devidamente organizadas nas grelhas de analise de

cada participante (Apéndice 2).

Clientes finais

Antes de serem debatidos temas especificos sobre a sinergia entre mobiliario de luxo e
sustentabilidade, foi importante conhecer as motivacdes pessoais de cada cliente final, assim
como os fatores que justificam o seu comportamento de compra e a escolha por mobiliario de
luxo. Assim, foi possivel corroborar com o enquadramento tedrico descrito neste trabalho de
projeto.

Relativamente a importancia pessoal que cada participante atribui ao design de interiores,
¢ de notar que os trés salientam o conforto, o0 bem-estar nas suas préprias casas e todo o processo
de planeamento que reproduz a sua visao decorativa: “(...) a razdo pela qual valorizo é porque
podes cortar e mudar a linha, volfas a estaca zero e desenhas a medida que avancas e pode ser
bastante dispendioso a longo prazo, mas o design de interiores é realmente importante porque
tens um plano, um plano tracado para o que queres e colocas fodas as tuas ideias em pratica.”
(Alice); “ O design de interiores diz bastante sobre a nossa personalidade, como somos. Diz muito
sobre nds mesmos e a nossa familia, quem somos.” (Manuel); “£u ligo muito a estética.
Independentemente da marca, do valor. Eu passo muifo tempo em casa, por isso gosto de estar
num sitio onde me sinta bem.” (Mateus). Relativamente as razdes que os levam a optar por
mobiliario de luxo, os participantes destacam aspetos como a customizacdo, a qualidade, o
conforto e a autocompensacao / autorecompensa: “(...) é sobretudo pela qualidade, mas também

gosto de coisas boas. Trabalhamos arduamente, quer-se algo que dure muito tempo, quer-se algo
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que pareca bom, esteticamente agradavel, gosto de socializar e também gosto de ter pessoas em
casa, e so quero que pareca bom, que pareca agradavel.” (Alice); “Mobilidrio de luxo é algo muito
pessoal. S4o0 pecas personalizaveis ao nosso proprio gosto. Acima de tudo, a qualidade e o
sentimento de ter aquilo que eu quero (..) Design e conforto sdo fundamentais também.”
(Manuel); “O facto de serem pecas unicas, a estética. Quando escolho as pecas néo olho para os
precos. O que me mofiva é mais o design.” (Mateus).

De forma a contrastar os motivos pessoais dos clientes finais com os fatores que
influenciam o comportamento de compra de luxo sustentavel evidenciado no enquadramento
teorico do presente trabalho de projeto, foi-lhes apresentadas algumas afirmacdes sobre cada fator
(cultura, valores auto-orientados e valores sociais orientados para os outros), de modo a recolher
0 seu parecer pessoal em cada ponto. Por um lado, a Alice e o Mateus concordaram que a sua
cultura e 0 meio em que cresceram influenciam o seu comportamento de compra atualmente: “A
culfura de onde eu vim foi um passado onde os meus pais, pais trabalhadores, que nos
encorajaram a completar a nossa educacéo, a trabalhar arduamente e a desfrutar de coisas
agradaveis para nos mesmos. £ penso que isso € algo que o meu marido e eu ainda hoje fazemos,
e dizemos aos nossos filhos, que trabalhamos arduamente, ganhamos dinheiro e, assim,
desfrutamos para nds proprios.” (Alice); “Eu vivia com 0s meus pais numa casa com mobilidrio
muito antigo, com aquelas madeiras pesadas e mais trabalhadas. Eu acredito que a cultura onde
cresci influencie bastante os meus gostos atualmente por mobilidrio de luxo.” (Mateus). Por outro
lado, o Manuel nao vé nenhuma relacao entre o meio onde cresceu e o seu gosto particular por
mobiliario de luxo. Neste sentido, acredita que as varias viagens que fez e as diferentes culturas
que foi conhecendo ao longo da sua vida moldaram em grande medida o seu comportamento de
compra, mencionando inclusive os hotéis de luxo onde ficava hospedado nas suas viagens: “A
cultura de onde venho nao mencionava assuntos de sustentabilidade, de todo. E eu nunca tive
contacto com mobilidrio de luxo na cultura onde cresci. As viagens e as culturas pelo mundo que
fui conhecendo, [sso sim podera ter influéncia na minha forma de olhar para mobilidrio de luxo.”
(Manuel). Relativamente aos valores auto-orientados e aos valores sociais orientados para os
outros, ambos os fatores foram postos na mesma questdo de forma a que os participantes
refletissem e ponderassem bem as duas hipdteses. Desta vez, a Alice e o Manuel foram os dois
participantes a partilhar da mesma opiniao. Ambos defendem que o seu comportamento de
compra é uma mistura de ambos os fatores retratados: “7rata-se de como é para mim e do que

sinto e do que gosto também. E eu costumava fazer muito mais para impressionar os outros, €
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Sel que ndo deveriamos ser assim, mas a quarentena ensinou-me muito. Mas gostamos de nos
exibir. Ndo sei porqué. Eu admito. E um pouco o sentimento de querer impressionar os outros {...)
E a natureza humana querer impressionar os outros também.” (Alice); “O mais importante para
mim é que eu goslte e que eu possa usar (as pecas de mobilia). Também quero que pareca bem
para os outros. Se calhar é um sentimento 70/30. 70% é para me sentir bem comjgo mesmo,
30% para impressionar os outros.” (Manuel). Ja o Mateus afirma que os valores sociais orientados
para os outros nao influenciam o seu comportamento de compra: “£u compro para me sentir bem
e para a minha esposa se sentir bem. Eu ndo gosto de me exibir. Nesse aspelo, eu até gosto de
ser mais reservado. Eu gosto de me manter discrefo e compro porque acho bonito apenas.”
(Mateus).

Tendo em conta a problematica retratada neste projeto, seria imperativo recolher
informacdes sobre a consciéncia sustentavel e ambiental dos clientes finais ao adquirir pecas de
mobiliario de luxo. Desta forma, foi-lhes questionado se esses temas sao-lhes relevantes aquando
da compra dessas mesmas pecas. As respostas foram comuns aos trés participantes. Os trés
afirmaram que nao tém qualquer tipo de preocupacao com a sustentabilidade e o0 meio ambiente
ao comprar mobiliario de luxo: “Fu ndo penso no ambiente quando estou a comprar mobilia. Se
a pessoa que me vende o mobilidrio o mencionar, eu alinho com ele. Mas ndo é tanto que eu nao
me importe. E que provavelmente ndo compreendo. Néo sei muito sobre como pode afetar o
ambiente.” (Alice); “Sendo fotalmente sincero, ndo penso de fodo no processo de fabrico, de como
foi feifo ou do que é que foi feifo.” (Manuel); “Ndo é uma questdo em que eu pense. No que diz
respefto ao mobilidrio, questoes sustentaveis e ambientals nao é algo que eu tenha preocupacéo.”
(Mateus). Neste sentido, foi também questionado aos participantes que fatores os levariam a optar
por mobiliario de luxo sustentavel. Assim, foi dado o exemplo especifico de um sofa feito de
material sustentavel e outro feito de couro natural. As opinides foram comuns, pois defenderam
que, essencialmente, a estética e o desjgn seriam os fatores decisivos para a escolha entre um
sofa e o outro: “O design é realmente importante para mim {(...) Suponho que consideraria se
tivesse borm aspecto.” (Alice); “Se ndo for uma peca bonita, nem vou olhar, independentemente
de que material for feifo. " (Manuel); “No caso de um sofd especificamente, o conforto é importante.
Mas de uma forma geral, eu iria pela estélica acima de tudo.” (Mateus).

Por fim, e sendo os participantes clientes da marca Essential Home, foi também
fundamental entender a sua opiniao relativamente ao lancamento de uma nova colecao

sustentavel. Os trés acreditam que seria uma boa aposta, mas que seria importante manter certos
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elementos inerentes da identidade da marca: “A £ssential Home é conhecida por ter mobilidrio
encantador, materials modernos, latdo, 0s dourados, tudo isto que eu gosto. Manter alguns desses
pontos fortes de venda nesses produtos, coloca-los em algo que Seja um pouco mais sustentavel,
entdo ndo vejo que isso seja um problema.” (Alice); “Se a marca garantir um bom design,
durabilidade e praticidade, para mim setia dtimo. Mas acima de tudo, o mais importante para
mim é o aspecto, o design.” (Manuel); “Vocés (Essential Home) sdo muito dotados pelos
dourados... Se mantiverem oS pequenos pormenores que 1azem com que as pecas Sejaim unicas,

néo acho que haja problema.” (Mateus).

Designers de interiores

A contribuicdo destes profissionais é de extrema relevancia para esta parte do projeto,

dado que estes lidam diretamente com os clientes finais. Ademais, sdo os préprios profissionais
que apresentam diferentes marcas e colecoes aos compradores, dai que os designers de interiores
sao uma das partes interessadas mais prospectados pela equipa da Essential Home.
As questdes feitas a este grupo de participantes foram semelhantes as que foram feitas aos
clientes finais. No entanto, foram adaptadas para entender as varias perspectivas com base na
experiéncia profissional de cada designer, tendo sempre como objeto de analise o comprador final.
E de salientar que uma das participantes, a Marta, foi designer de interiores na propria marca aqui
retratada, como sera possivel testemunhar de seguida.

Numa primeira instancia, foi pedido que os participantes se apresentassem, destacando
sobretudo a sua experiéncia profissional: “Sou proprietdria de um negocio de gestao de casas de
luxo, mas antes disso fui designer, diretora de arte e designer de marca (...) Depois conheci 0 meu
parceiro de negocios, ele tem muita experiéncia com contratacéo de staff, gestdo de casas e nds
Juntamos estes interesses e cridmos o que temos agora, que é uma espécie de empresa de
Interfores e gestao de propriedades de luxo e contratacdo de staff, tudo num so.” (Maya); “Fu
desisti da minha carreira em financas e inicie/ a minha formagcdo em design de inferiores. Uns
meses depois comecei 0 meu proprio negocio e atualmente faco bastantes projefos de luxo,
nomeadamente hotéis e iates.” (Camila); “Quando fiz Erasmus na Turquia comecei a desenvolver
mais a drea do design de interiores e foi ai que ganhei o gosto por esta drea e fiz uma pos-

graduacdo nesta drea. Estou focada em design de interiores hd cerca de trés anos. A par da pos-
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graduacdo comecei a trabalhar na Essential Home, estive na marca mais ou menos um ano.”
(Marta).

Uma vez que a sinergia entre mobiliario de luxo e a sustentabilidade é o tema primordial
deste estudo, foi fundamental entender que nocoes e preocupacdes € que 0s proprios profissionais
sentem por este assunto. Tanto a Maya como a Camila demonstraram ter pouco conhecimento
em relacao a questbes sustentaveis no que toca a mobiliario de luxo: “Este ano na Decorex, no
final do verdo passado em Londres, foi 0 primeiro ano em que vi um fabricante que se posicionou
como sendo sustentavel (...) Tudo era lindo, um design incrivel e foi feifo de forma sustentavel. £
essa foi a primeira vez que ouvi falar em mobilidrio sustentavel. Até agora, ainda nao tive um
cliente a vir ter comigo e dizer '€ isso que eu quero”.” (Maya); “Neste momento estou a trabalhar
num projeto onde as portas da cozinha terdo materiais sustentavels. Ndo tenho muito mais
conhecimento sobre sustentabilidade no mobilidrio, a ndo ser uns tapetes que vi recentemente
feitos de materiais retirados dos oceanos.” (Camila). Em contrapartida, a designer Marta admitiu
que toda a formacdo académica que teve passou por varios ensinamentos no ramo da
sustentabilidade e que, enquanto profissional, é algo que tem sempre em consideracdo na
realizacao dos seus projetos. No entanto, a visao dos seus clientes, e especificamente dos clientes
finais da Essential Home, a Marta afirma: “Afé hoje nunca nenhum cliente feve interesse em
mobilidrio sustentdvel. £, na minha opinido, isso advém muifo do seu background. O cliente vai
sempre a procura dos seus ideais. O conceifo de mobilidrio sustentavel é algo que me interessa,
mas é algo que é muito dificil.” (Marta).

De modo a analisar o comportamento de compra desses mesmos consumidores finais,
foi questionado as participantes, em primeiro lugar, o tipo de relacéo existente entre um designer
e 0s seus clientes, tendo em conta a experiéncia de cada uma. As trés concordam que acaba por
ser uma relacao bastante pessoal, em que o objetivo principal é ir de encontro as necessidades
do cliente final: “(...) conhecemos o seu estilo de vida, conhecemos tudo sobre eles. Ficamos a
saber quantas criancas tém, o fluxo das suas vidas, os seus negocios, quem faz o qué, quem vem,
quem vai, porque é preciso saber essa informacdo para encontrar as pessoas certas para os Setvir,
para fazer as suas refeicoes, para levar os seus filhos a escola, para fazer ftodas estas coisas.
Portanto, é uma relacdo bastante pessoal, e acabo por saber tudo sobre eles.” (Maya); “Difere
bastante de cliente para cliente. Mas normalmente o cliente tera jd ideias e sugestoes, e acha que
sabe o quer, mas depois entramos nos (designers) e trazemos a parte visual das suas visoes. Por

vezes um cliente pode achar que quer um certo estilo, € nés mostrarmos que isso néo é a direcao
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acertada. Enquanto designer, é necessario perceber quem é verdadeiramente o cliente.” (Camila);
“O cliente nos dias de hoje ndo sabe bem o que é o design. Por isso cabe-nos a nos introduzir-
lhes esta drea da melhor forma possivel e atender sempre as suas necessidades.” (Marta).

Quando questionadas sobre os fatores que levam os seus clientes a optar por mobiliario
de luxo, foram apontados, pelas proprias participantes, questdes como o poder econémico, a
nocao do trabalho por detras do fabrico das pecas de mobiliario, a qualidade, a estética, e, ainda,
alguns dos fatores mencionados no enquadramento teorico deste projeto, nomeadamente a
cultura e os valores sociais orientados para os outros: “(...) se compreenderem a quantidade de
tempo e energia dispensada para o fabrico das pecas de mobilidrio (...) entédo eles provavelmente
compreenderdo que esta peca (mobilidrio) serd feita para eles, especificamente. E se eles tiverem
o dinheiro, obviamente. Eles tém de ter dinheiro.” (Maya); “Materiais de qualidade, a raridade dos
materiais, os detalhes do fabrico artesanal. E claro, o desenho e a estética. Os meus clientes
percebem qualidade e percebem que ha um preco a pagar pela qualidade. Eles percebem que
estas pecas requerem muito trabalho e que nao sao simples pecas do IKEA.” (Camila); “Eu acho
que vem muifo daquilo que eles ja passaram. Se tu vens de uma familia com grande poder
monetario, obviamente vais querer progredir nesse sentido. Ou entéo és uma pessoa que estd a
construir uma carreira de sucesso, e passa um bocado pelo estatuto social. Teres pecas (de
mobilidrio) de luxo na tua casa da-te um cerfo estatufo.” (Marta).

Fase aos fatores mencionados pelas designers de interiores, foi-lhes pedido que
retratassem momentos ou episddios especificos em que os mesmos foram evidenciados. A Maya
deu o exemplo de um cliente seu dos Emirados Arabes Unidos: “Temos um cliente dos FAU,
dinheiro nao é um problema para ele. E ele percebe qualidade e ele sé compreende o conceito de
qualidade. Ele estd habituado a procurar mobilidrio que demonstram tempo despendido,
dedicacao e cuidado. Ele esta tdo habituado a esta realidade que consegue escolher as pecas que
quer com base nestes fatores.” (Maya). Ja a Camila nao conseguiu pensar nalgum cliente ou
circunstancia especifica onde os fatores que mencionou foram exibidos, no entanto esclarece que
analisa-os com base na sua experiéncia: “Nunca nenhum cliente mostrou estes fatores
diretamente. Eu é que fui percebendo ao longo dos anos. Os clientes quando vém ter comigo ja
sabem que trabalho exclusivamente o segmento de luxo, por (550 jd sabem que vao gastar muito
dinheiro e que trabalho com marcas de qualidade.” (Camila). Por outro lado, a Marta teve um
tempo de resposta muito rapido e destacou os clientes finais com quem lidava enquanto designer

de interiores na propria Essential Home: “Quando eu apresentava os projetos aos clientes, muitas
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vezes perguntavam-me “olhe, mas acha que os meus convidados véo gostar?”. Nem sequer
pensavam se a sua familia estaria confortavel. E muitas vezes quando os clientes apresentavam
a casa para desenvolvermos o profeto, mostravam a divisao e diziam “e aqui temos esta sala para
cinquenta convidados, aqui vou receber X pessoa e Y pessoa’... Notava-se mesmo esta vontade
de querer exibir.” (Marta).

No seguimento desta discussao sobre os fatores que influenciam o comportamento de
compra dos consumidores finais, e & semelhanca do que foi feito com o grupo de participantes
anterior, as designers de interiores puderam opinar e contrastar com a sua experiéncia os fatores
evidenciados no enquadramento tedrico. Relativamente a cultura, as trés priorizam este fator,
afirmando que sera um dos principais, senao mesmo o principal fator que conduz ao
comportamento de compra dos consumidores de mobiliario de luxo: “Acredito que a cultura seja
o fator principal. Eu poria cultura no fopo da lista em termos de conseguir compreender compras
ae luxo, como mobilidrio.” (Maya); “A cultura é definitivamente um grande fator. Tive uma vez um
cliente vindo de uma cultura completamente distinta da minha, com menos recursos financeiros,
e apos apresentar a minha proposta de iluminacéo, o cliente foi procurar opcoes mais economicas
no eBay. Fu acredito que isso venha muito da cultura dele.” (Camila); “Nds somos aquilo que
vivemos, por isso sem duvida que (a cultura) vai definir bastante a maneira como as pessoas
querem comprar e querem consumir. Os clientes que vinham do Dubai, por exemplo, nem
perguntavam precos. Estdo tdo habituados a estarem rodeados de luxo devido a culfura em que
crescem.” (Marta). Em relacao aos valores auto-orientados e os valores sociais orientados para 0s
outros, as trés afirmaram que ambos estdo relacionados entre si: “Para os clientes que vém de
uma culfura abastada, esses ndo querem exibit, é apenas a sua realidade, é o normal para eles.
Mas os outros, os gue eu chamo de “novos ricos”, acredifo que éeles sintam necessidade de se
enquadrar no mundo do luxo e de se exibir.” (Maya); “Acredifo que os meus clientes escolham
mobilidrio de luxo, numa primeira instancia, para si proptios. Para garantir qualidade nas suas
vidas. Os meus clientes viajam bastante, tém vdrias casas em varios paises diferentes, por isso
estao apenas habituados a ter a melhor qualidade. Mas tenho clientes que decoram os espacos a
pensar nas festas e nos jantares que fazem para os amigos e familiares, por [sso sim, existe esse
fator de querer exibir.” (Camila); “Os pardmetros de comprar para se sentir berm com ele proprio
e comprar para 0s outros verem estdo muito ligados (..) Mas ha um grande grupo (de
consumidores) que procura o luxo e que pode cair acidentalmente numa marca que tenha uma

linha sustentdvel, e aproveita-se disso para ficar bem visto.” (Marta).
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Numa préxima instancia, o foco das entrevistas passara o ser o mobiliario de luxo
sustentavel e a receptividade, tanto das participantes como dos seus clientes, a uma nova colecao
sustentavel lancada pela Essential Home. As designers Maya e Camila admitiram que a
sustentabilidade ou a forma como os materiais foram feitos ndo lhes preocupam muito, mas que,
de certa forma, preocupam-se com outras questdes relacionadas: “Nds (profissionais) pensamos
em sustentabilidade constantemente. Mas para mim é bastante complicado ir a fundo nesses
assuntos. Para garantir que estamos perante uma peca (de mobilidrio) sustentavel é necessario
saber todas as componentes e fodas as origens de cada parte da peca. Nem sempre tenho essas
preocupacoes em mente, mas estou ciente desses assuntos.” (Maya); “Pessoalmente, eu ndo me
preocupo com questoes sustentavels quando procuro mobilidrio para os meus clientes. A unica
coisa que me preocupo & saber o pals de origem das pecas, se sS40 ou ndo de um pais que sofre
de mao-de-obra infantil.” (Camila). J& a Marta, ex-designer de interiores da Essential Home, tem
uma visao diferente e mais préxima a marca em questao: “Para mim sustentabilidade esta muito
relacionado com crueldade animal. £ eu nunca nos meus projetos inclui peles verdadeiras |(...) e
al (na Essential Home) ndo trabalham com peles sintéticas, apenas verdadeiras. Foi uma coisa
que eu tentel debater com a marca enquanto estive ai, mas infelizmente sem sucesso (...) Nos na
faculdade somos programados para pensar da forma mais sustentavel possivel {...) e quando
cheguei a Essential Home nada disto estava em cima da mesa. Eu estava habituada a trabalhar
0S projetos o mais sustentavel e mais economico possivel, e tive de desligar completamente esse
interruptor. ” (Marta).

No ambito da receptividade dos clientes das participantes a uma colecdo sustentavel, a
designer Maya mostrou-se otimista e confiante, explicando a melhor forma de apresentar a colecao
aos seus clientes: “Seria uma boa aposta. A melhor forma de apresentar aos meus clientes {...)
terd de haver clareza e explicacoes de fodas as partes (...) quanto menos perguntas tivermos que
fazer, melhor. Transparéncia, clareza e ndo terem desculpas.” (Maya). Por outro lado, a Camila
mostrou-se mais cética e nao acredita na correlacdo entre mobiliario de luxo e materiais
sustentaveis: “Seria complicado, porque mobilidrio sustentavel ndo é um estilo luxuoso. Tem um
aspeto barato. E se estivermos a falar de um iate ou uma boa penthouse com vista sobre o tio,
queremos isso? Nao, creio que ndo.” (Camila). Por ultimo, mas nao menos importante, a designer
Marta - grande defensora e admiradora de mobiliario de luxo sustentavel - acredita que uma
colecao sustentavel teria um impacto positivo nos seus clientes, mas indicou algumas

recomendacOes de modo a que o lancamento fosse bem sucedido: “A identidade da marca tem
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de ser mantida sempre. As linhas mid-century teriam de ser mantidas. E a nivel de materiars,
muifo sinceramente acho que sera necessario deixar bem claro aos clientes a forma como sao
produzidas as pecas e processados os materiais.” (Marta).

Numa ultima instancia, a opinido das participantes foi questionada em relacdo ao
lancamento de uma nova colecao sustentavel especificamente na marca Essential Home. Tanto a
Maya como a Camila defendem que o brilho e a ostentacéo inerentes da marca deveriam ser
mantidos, nomeadamente com a aplicacdo dos acabamentos em latdo: “Muitos dos vossos
acabamentos sao brilhantes e lustrosos... Acho que as pessoas assocliam sustentabilidade a um
estilo mais natural. Se vocés fizessem uma colecdo sustentavel dentro do vosso estilo, teriam de
explicar como e porque é que as pecas lustrosas sédo sustentavers.” (Maya); “O latdo é
possivelmente um dos vossos materials de marca, por iSso eu ditia manter esses acabamentos.
Acima de tudo, seria importante comunicar que 0s vossos clfentes poderdo fazer parte de uma
mudanga ambiental.” (Camila). Ja a Marta, por ter uma familiaridade e proximidade muito maior
com a marca, mostrou-se receptiva a esta possibilidade, apontando algumas contraindicacoes:
“Eu acrediito que ou a marca chega ao mercado ja com esse pensamento ou entao sera necessario
desenvolver muifo o mindset (a mentalidade) dentro da empresa antes de comunicar
sustentabilidade para o exterior (...) E necessario ter em conta onde séo extraidos e onde sdo
tratados (os materiais). A madeira é o malerial que mais caracteriza a marca, por iSSo se
pegassemos nesse elemento e tornassemos mais sustentavel, se calhar era mars facil de atingir
o0s clientes. Mas acho que sim, é possivel. E uma marca de luxo (como a Essential Home) pode

crescer com este fundamento.” (Marta).

Marketers

Tal como explicado anteriormente, a importancia deste grupo de participantes prende-se
com o conhecimento e a experiéncia na elaboracéo de planos de marketing, especificamente nos
ramos retratados no presente trabalho de projeto. Assim, foi fundamental obter o parecer de
profissionais de marketing com conhecimentos distintos entre si, mas complementares para este
estudo.

Desta forma, os trés marketers convidados sdo profissionais especializados em trés
vertentes fulcrais para este projeto. A Patricia, especializada em Marketing Sustentavel, trabalha

no ramo da sustentabilidade ha cerca de dez anos. Este gosto pela area nao passa apenas pelo
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lado profissional, mas também pelo lado pessoal: “(...) mudei para o Rio de Janeiro faz dez anos.
Desde entao eu trabalho e estudo sustentabilidade, que é a adrea que eu gosto. Eu adoro tudo o
que envolva sustentabilidade. Eu me interesso muito por pessoas, comunidades, alternativas {(...)
e também a preservacao e conservacao da Natureza (...) Eu tenho especializacdo em Marketing e
quis usar fodo esse conhecimento para o bem.” (Patricia). Por outro lado, o participante Francisco
conta com varios anos envolvido no marketing criativo, que sera um outro ponto fulcral para o
plano de marketing deste projeto: “Esfou a trabalhar no marketing ha cerca de vinte anos. Ha
treze anos que co-fundei a (NOME DA EMPRESA), onde desempenhio também a funcao de diretor
criativo.” (Francisco). Por ultimo, mas ndo menos importante, o marketer Afonso conta com uma
longa carreira no marketing de luxo, sendo que também é autor de alguns artigos sobre
sustentabilidade no mercado de luxo: “Sou consulfor de marketing ha dezasseis anos. Antes de
ser consultor de marketing, trabalhel como diretor comercial € de marketing na industtia da moda
(...) Eu fiz 0 meu MBA em 2004 em marketing e gestao de marca e rapidamente percebi que havia
imensa concorréncia. Entdo comecer a procurar dreas onde me especializar dentro da drea do
marketing (...) Fiz uma pos-graduacdo em gestido de marcas de luxo. Depois regressei a Portugal
e faco consulforia de marketing de luxo desde entéo (...) Também comecei a escrever artigos sobre
sustentabilidade ha dez anos na revista Marketeer (...) sobretudo nas marcas de luxo.” (Afonso).
Desta forma, estes trés participantes foram escolhidos por retratarem trés pontos-chave para este
trabalho de projeto e para o plano de marketing a ser desenvolvido: sustentabilidade, criatividade
e luxo.

Antes de serem abordadas questdes de sustentabilidade, foi importante saber a
experiéncia que cada participante tem no ramo, especialmente a experiéncia em desenvolver
planos de marketing. Foi possivel entender que os trés marketers detém bastante conhecimento,
o que reflete, desde logo, em depoimentos valiosos atendendo aos objetivos anteriormente
mencionados: “Jd escrevi diversos planos de marketing, para diversos produtos. O que mais me
marcou foi um plano de marketing que fiz para um produto sustentavel e esse produfo é um
shampoo que vocé ndo precisa de embalagem e que deu muito cerfo e continua dando.” (Paula);
“Ja trabalhdamos com alguns clientes e outsourcings nalguns planos. Foram definidos varios
pontos de diferenciacdo, o que é que a gente podia fazer para agregar mals pessoas e quals as
metas para chegar as conclusoes deles (...) Ja estive envolvido nos planos de marketing de projetos
muito interessantes, como a Dreambooks, o Metro do Porto, o Mercado Bom Sucesso, etc.”

(Francisco); “Ja fiz vdrios, ja lhes perdi a conta a quantos (...) Eu fiz vadrios planos de marketing
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mais de cariz industrial quando trabalhava na industria téxtil. Depois como consultor, desde 2005,
Ja perdi a conta a quantidade de planos de marketing que eu fiz para os meus clientes, que me
contratam muitas vezes para isso.” (Afonso).

Ainda no ambito dos planos de marketing, foi-lhes pedido algumas dicas e sugestoes, de
forma a retirar ideias para aquele que viria a ser desenvolvido no presente projeto: “Como a gente
estd falando de sustentabilidade, eu acredito que a parte da rastreabilidade, ou seja, da
transparéncia da cadeia produtiva dos produtos é fundamental (...) quem é que capta esses
produtos, de onde é feifo, como é que isso é feifo, como é que a industria compensa esse impacto
(...) Nao basta vocé falar que é sustentavel, vocé tem que provar que é sustentavel (...) Esse é o
ponto fulcral do marketing sustentavel, vocé mostrar como as coisas sdo feitas com muita
transparéncia.” (Patricia); “Eu acho que é importante vocé perceber bem qual é a marca. A marca,
qual é o sefor que a marca estd associada. Porqué? Porque as marcas tém personalidade e tudo
0 que Vocé Vé, como a marca se posiciona, ao avaliar isso vocé ja vai poder ver qual é o melhor
caminho a seguir e qual o mais arriscado (...) Depois é necessario marcar os planos tangiveis {(...)
Aumentar vendas, por exemplo, para mim isso ndo é um objetivo de um plano de marketing. Ser
percepcionado de tal forma pelos meus clientes e como o vou fazer, isso sim é um bom plano de
marketing.” (Francisco); “A principal dica que eu digo para que o plano de marketing seja uma
ferramenta util de trabalho (...) é muito importante que ele ndo seja demasiado longo, mas por
outro lado também ndo pode ser demasiado curfo sob pena de nao ter “sumo”. E portanto o
segredo do plano de marketing é encontrar aquele equilibrio em que o plano é razoavelmente
detalhado (...) mas por outro lado, ndo pode ser demasiado longo, se ndo é aborrecido de ler (...)
Um bom plano de marketing anda a volfa das vinte, vinte e cinco paginas.” (Afonso).

Foi-lhes também perguntado as suas opinides relativamente aos canais offline e online,
de forma a entender se uma devera ser priorizada face a outra. A opiniao foi consensual, os trés
participantes concordam que é meramente uma escolha da marca, mas que 0s dois sao
fundamentais para a elaboracao de um plano de marketing eximio. A par desta tal importancia
atribuida a ambos os formatos, os profissionais de marketing deram ainda alguns exemplos
praticos: “Por exemplo, vocé colocar um stand numa feira de moveis. E ai vocé conta a historia
de como é feito o trabalho. Faz um video, ai mostrando, as pessoas vao perguntar {(...) Eu acho
que esse casamento do offline com o online é uma coisa muito imporiante (...) As duas formas
sdo complementares. Néo adianta vocé fazer uma campanha so online {...) E importante explicar

0 porqué da cortica, acho que isso tem de ser bem explicado (...) Contar a histdria da cortica,
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porqué a cortica, quais sao os beneficios de usar cortica, porque é que vocés acham que /5so é
sustentavel, quais sS40 0s beneficios que iSso causa para as pessoas e para o planeta... Porque as
pessoas querem ver isso (...) Fazer videos pequenos, colocar pessoas falando, fotos, fazer
concursos de fotografia que tenha cortica envolvida (...). Eu acho que sdo pessoas que estao
bastante no Instagram, eu acho que campanhas no Instagram daria muito certo.” (Patricia); “Ha
muita marca que “surfa” na onda do sustentavel, do inclusiva e ndo sei gué. Quando vocé vai ver,
ndo 6. Acho que usar a criatividade com acdes na rua é sempre uma boa estratégia,
principalmente com assuntos sustentaveis (...) Desperiar a curiosidade de quem passa na rua,
mas sendo sempre transparente em relacéo ao assunto sustentavel (...) Novamente reforco que
para mim marcas tém personalidades. E no online, essa personalidade tem de vir ao de cima.
Para sensibilizar para questoes ambientais, acho que o segredo sera no choque, na informacao
clara e transparente. Sejam newsletters, publicidade online, o que for... Acho que informar o
cliente, junto de causar o choque sera o ideal.” (Francisco); “Eu para lhe ser sincero, nao vejo
grande diferenca entre o online e o offline. A principal diferenca esta na escolha do canal. O mais
Importante é construir a mensagem, o gue € que eu vou comunicar, quais sao os argumentos que
eu vou comunicar. £ depois no offline eu posso comunicar num evento, num artigo, numa
conferéncia sobre sustentabilidade, neste caso na drea do design de interiores, e convidar a
imprensa, convidar clientes e fornecedores (...) No online eu posso comunicar através das redes
sociais, ou através de videos no YouTube... Mas acho que aqui o mais importante é encontrar a
forma como comunicar e encontrar o argumento. Porque depois se é online ou se é offiine, é
apenas uma questao de canal.” (Afonso).

Discutidas algumas questdes acerca do plano de marketing e da sinergia entre o online e
0 offfine, o comportamento de compra dos consumidores de produtos de luxo passou a ser o foco
seguinte. Numa primeira instancia, foi importante entender a 6tica do proprio participante em
relacdo ao comportamento de compra do referido consumidor. A Patricia, por ter uma carreira
mais centrada na sustentabilidade e nao tanto no mercado de luxo, tem a seguinte percepcao em
relacdo ao consumidor: “(..)] Eu imagino que sejam pessoas muito exigentes no sentido de
qualidade, no sentido de atendimento, no sentido de ter sempre disponivel uma pessoa para te
auxiliar ndo so na venda, mas como pos-venda. E vocé ter um relacionamento com ele duradouro,
vocé nao ganha um cliente, vocé ganha um relacionamento (...) Sé0 pessoas que sempre estao
comprando, ndo tem problemas de dinheiro. Se vocé tiver um produto lindo, fabuloso, ele vai

comprar, nem que seja para dar de presente para alguém (...) Sdo pessoas que gostam de ser
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perguntadas no pos-venda (...) Para mim o que tem que ter é relacionamento.” (Patricia). A ética
do Francisco vai ao encontro da visdo da Patricia, embora destaque ainda a flexibilidade no fator
preco: “A maior vantagem de trabalhar o mercado de luxo é que o fator preco néo serd um entrave.
O preco maior é o mais apetecivel (...) Mas trabalhar o mercado de luxo também tem outro desafio,
que é o rigor e Ir de encontro na perfeicdo com o que o consumidor requer... Isto porque sdo
consumidores exigentes.” (Francisco). O Afonso, por outro lado, foi mais a fundo nesta questao,
evidenciando dois perfis destacaveis neste padrao: “Hd diferentes tipos de consumidores de luxo
(...) Eu quando dou aulas nas universidades e quando eu explico isto, eu digo: imaginem que o
consumo de luxo é um segmento de reta. Numa extremidade esta o consumidor ultra-discrefo,
que consome luxo por prazer pessoal e nao gosta de ostentar e de mostrar, € ninguém sabe que
ele consome luxo, consome luxo em privado {(...) E depois no outro extremo do segmento de reta,
temos o consumidor de luxo “novo rico”, que normalmente nao tem muita educacao, nao tem
cultura, mas que ganha dinheiro e gosta de comprar o que é caro, e por imitacao, o que oS HcoS
comprarem, ele compra, sem saber o que estd a comprar, e gosta de mostrar e ostentar {...).”
(Afonso).

Relativamente as melhores formas para atingir o publico-alvo aqui retratado, com a ajuda
do plano de marketing, os marketers apresentaram algumas ideias e sugestdes para o efeito:
“Promocoes, sortelos para vocé penetrar no mercado (...) Parcerias com marcas sustentaveis
também, locais que também sdo sustentavers, por exemplo restaurantes organicos, vocé vai ld e
aa uma cadeira feita de cortica... £ ai todo mundo te vai conhecer. Todo esse tipo de parcetrias
estratégicas é muito importante, principalmente no mundo offiine.” (Patricia); “A primeira coisa
que eu tentaria ver era os concorrentes que estdao no mercado e que fazem coisas semelhantes
(...) E depois definir bem os canais de distribuicdo. Perceber se queremos no online, numa loja,
se numa loja aonde, enfim (...) Mas é tentar analisar bem quem ja estd no mercado e trabalha
bem, e tentar perceber as boas praticas.” (Francisco); “O consumidor educado, culfo e discreto,
tem conhecimento e tem educacdo e sabe quais sao os problemas ambientais que o mundo esta
a viver, portanto ele proprio tem um consumo responsavel e preocupacdo com a sustentabilidade
(...) Os “novos ricos”, na minha opinido, é preciso comunicar que oS outros ja fazem, que o0s
“velhos ricos” tém um consumo sustenitavel.” (Afonso).

Os participantes evidenciaram, ainda, algumas estratégias para sensibilizar este publico-
alvo para questdes de sustentabilidade. A transparéncia, o choque e a disponibilizacdo de

informacdes concretas foram os principais pontos em comum entre as respostas dos marketers:
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“A melhor forma de vocé sensibilizar é mostrando o problema. Mostrando o que é que a falta de
sustentabilidade causa. E chocando.” (Patricia); “Eu acho que é importante perceber os interesses
de facto desse publico-alvo. Definir personas que sefam muito proximas a essa realidade {...)
Porque no mercado de luxo, sustentabilidade néo é a principal imporiancia (...) Acho que o mais
importante é perceber de facto a raiz da nossa clientela para depois associar isso com a
sustentabilidade. Depois é importante informar do que se esta passando, o porqué de fazerem
uma colecao sustentavel, as vantagens de a compararem... E serem transparentes em tudo.”
(Francisco); “Eu escrevi em 2018 um artigo sobre sustentabilidade no mercado de luxo, a pedido
aa revista da Universidade de Singapura (...) mas hoje em dia foda a gente fala de
sustentabilidade. Sustentabilidade é um mundo, é um mar de coisas. E hd imensas empresas que
falam, falam, falam, mas nao dizem nada (...) Fornecer dicas e praticas concretas e uters, isto sim
é comunicar sustentabilidade, principalmente ao segmento de luxo.” (Afonso).

Numa ultima instancia, foi pedido que cada participante imaginasse que teria nas suas
maos o desenvolvimento do plano de marketing para este projeto concreto, ou seja, que teriam
que desenvolver o plano de marketing do lancamento de uma colecao sustentavel desenhada por
uma marca de mobiliario de luxo. Foi-lhes explicado, inclusive, que a cortica seria o material
predominante e que a marca em questdo seria a Essential Home. Nesta base, foi igualmente
explicado que a respetiva marca conta com alguns anos no mercado, mas gue nunca se assumiu
enquanto marca sustentavel, nem nunca teve essas preocupacdes internamente. Desta forma, o
reposicionamento da marca foi a sugestdo da Patricia, indicando ainda a possibilidade de criar
uma plataforma online com a intencao de consciencializar o publico-alvo da marca: “Vocés podem
se reposicionar. Eum reposicionamento de marca, ‘a gente nio era mas a gente agora sabe que
precisa ser, e estamos correndo atrds do prejuizo”. E um reposicionamento de estratégia (...) Se
a sustentabilidade nao estiver no planejamento estratégico, nao aa certo. Vocé pode até lancar
uma linha sustentavel. Por exemplo, eles (a marca) nao querem assumir-se Como como
sustentavel tudo ok, mas entéo eu posso fazer uma linha e ver como se comporta {(...) Se vocés
fizessem uma plataforma online, explicando assuntos como esses, porqué comprar sustentavel,
porqué ser sustentavel (...) eu acho que pode ser uma estratégia bacana, ter uma plataforma de
consciencializacdo mesmo.” (Patricia). Ja o Francisco reforca a importancia das personalidades
de cada marca, afirmando que apostaria, novamente, na transparéncia de todos os processos de
fabrico das pecas da colecao: “Aqui reforco novamente a questédo da transparéncia. Acho que a

melhor forma de atingir o nosso publico, seja com mobilidrio, roupa, enfim... é deixarmos bem
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claro as nossas intencdes e como todo o processo é feifo. Hoje o que nao faltam séo marcas a
usarem sustentabilidade so para ficar bem visto, por [sso é fundamental quebrar essa tendéncia
(...) No caso de mobilidrio de luxo especificamente, eu deixaria bem claro a forma como o
comprador estd a ajudar o planeta ao comprar este sofd ou esta cadeira ou esta mesa.”
(Francisco). Por fim, o Afonso, que foi inequivocamente o participante que mais teve a dizer sobre
os compradores de luxo, afirma que os dois tipos de consumidores que referiu anteriormente
teriam de ser alvos de comunicacbes distintas, salientando ainda a tal transparéncia e
apresentacdo de dados concretos que os trés participantes referem: “Os clientes das marcas,
neste caso os clientes da Essential Home, so se vao deixar seduzir (...) se a marca comunicar
coisas concretas: “olhe, eu faco isto e o resultado de eu fazer isto, é este...”. E quando eu djgo
que faco esta acao e essa acdo prodluz este efeifo, as pessoas entendem (...) Se eu fosse diretor
de marketing da Essential Home, eu teria que olhar para o meu mercado, segmenta-lo, definir 0s
perfis de consumo que me interessam para a minha marca (...) Aqueles que sdo mais
conservadores, cultos e educados, eu comunico que estou a fazer. Para os seduzir e para oS
envolver com a minha marca, porque se eles se identificarem com aquilo que estou a fazer, eles
compram a minha marca. Aos outros, que compram por imitacdo, eu vou comunicar que
determinados perfis, que sao referéncias e modelos para esses, eu vou comunicar “estes ja fazem,

estes ja compram, estes ja tém este tipo de preocupacdo”...” (Afonso).

Reflexdes finais: elo de ligacao com o plano de marketing

Tendo por base analises tematicas como as motivacoes para o consumo de mobiliario de
luxo, a corroboracao com o enquadramento teorico, perspetivas sobre mobiliario de luxo
sustentavel e receptividade a uma nova colecdo, e analisando as respostas e depoimentos
evidenciados acima, é possivel estabelecer uma conexao e varios pontos em comum entre 0s
diferentes assuntos retratados.

Em primeiro lugar, e relativamente as motivacdes que levam ao consumo de mobiliario
de luxo, é bastante claro que cada cliente final entrevistado valoriza o design de interiores e vé
nessa mesma area uma forma de expressar a sua personalidade, manter o rigor e garantir
conforto. A complementar com o testemunho das préprias designers de interiores, estes

consumidores entendem o tempo que é dispensado e dedicado no fabrico de pecas de mobiliario
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de luxo, entendem o seu valor e, consequentemente, estao dispostos a pagar precos elevados
para as mesmas.

No enquadramento teorico do presente trabalho de projeto, séo evidenciados fatores que
podem afetar o comportamento de compra de luxo sustentavel. Desta forma, foi possivel
corroborar estes mesmos fatores com os depoimentos dos participantes dos trés grupos de
participantes. A cultura, os valores auto-orientados (pessoais) e os valores sociais orientados para
os outros foram todos comprovados, como se verifica nas respostas de cada participante
apresentadas anteriormente. Os resultados sugerem, em grande escala, que a cultura é um dos
principais fatores que afetam o comportamento de compra de mobiliario de luxo sustentavel, uma
vez que influencia enormemente a mentalidade do consumidor. Esta sera, por isso, o fator que
ajudara a segmentar os mercados no plano de marketing. Para estes participantes, os valores
auto-orientados e os valores sociais orientados para os outros sdo igualmente determinantes no
ato de compra de mobiliario de luxo sustentavel. Os primeiros, valores auto-orientados, sao
principalmente caracteristicas dos consumidores “velhos-ricos”, ou seja, dos consumidores que
ja nascem de familias abastadas e estdo habituados a consumir bens de luxo, nomeadamente
mobiliario. Ja os valores sociais orientados para os outros parecem ser mais evidenciados nos
“novos-ricos”, ou seja, nos consumidores que adquiriram riqueza ao longo da sua vida, mas que
nao cresceram com essa realidade. Estes fatores e estas caracteristicas dos consumidores
ajudardo, em grande medida, a definir as personas do plano de marketing e a delinear as
estratégias apropriadas para os atingir eficazmente.

Seguidamente, e no que diz respeito a consciencializacao sustentavel no ato de compra
de mobiliario de luxo, € possivel concluir que este nao ¢ um topico de importancia para os
consumidores. A estética, o desjgn e o conforto sao os fatores principais que falam mais alto do
que a preocupacao sustentavel. Ja para as designers de interiores, embora pessoalmente possam
pensar e defender certas causas, os interesses dos clientes finais sobrepdem-se aos seus. Por
outro lado, os marketers alertam para a necessidade de haver transparéncia quando uma marca
se assume como sustentavel ou lanca uma colecado sustentavel. Alegam que existem varias marcas
a usar o termo em vao, apenas para ficarem bem vistas perante os consumidores e 0 mercado
em que estao inseridas.

Em suma, e com base em todo o enquadramento tedrico e nos depoimentos de cada
participante, o lancamento de uma colecao sustentavel na marca Essential Home podera ser bem

recebida pelo publico-alvo em questdo. Em termos estéticos, a identidade da marca tera de ser
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mantida, nomeadamente com aplicativos de acabamentos diferenciadores. No que diz respeito ao
plano de marketing e a comunicacdo feita aquando do lancamento da colecao, torna-se
fundamental ter os seguintes fatores-chave em consideracdo: transparéncia, informacao e
elucidacao, de forma a deixar bem claro ao publico-alvo qual é o problema, a solucédo e as
vantagens da sua contribuicao. Neste sentido, este trabalho de projeto segue com a apresentacao

da colecao sustentavel, seguida depois pelo referido plano de marketing.

Essential Cork Collection: apresentacao da colecao sustentavel

Na ultima década, tem havido muitas discussdes sobre a introducéo de uma tarefa de
design de mobiliario diferente, sendo que conceitos como o design sustentavel emergiram,
procurando formas alternativas de causar menos danos ao ambiente (Ko, 2020).

Neste sentido, e como explicado anteriormente, a colecdo sustentavel desenvolvida para
o presente trabalho de projeto tem a cortica como material principal - pelas razbes previamente

enunciadas -, sendo o material secundario utilizado a pedra terrazzo.
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Figura 3 - Proposta para Essential Cork Collection (Elaboracéo visual: Pedro Meneses, designer

de produto)

Como ¢é possivel ver na Figura 3, a colecao sustentavel proposta pelo presente projeto é
composta por uma mesa de centro (center table), uma mesa de apoio (side table), um banco
(bench), uma consola (console), dois candeeiros de suspensao (suspension / pendant lamps), um
candeeiro de parede (wall lamp) e, finalmente, um candeeiro de mesa (table lamp). E de notar
que o sofa presente na Figura 3 é meramente ilustrativo para efeitos de renderizacdo, ndo fazendo
parte da colecdo sustentavel proposta. De referir, ainda, que no Anexo 2 encontram-se mais
registos visuais dos produtos da colecdo, todos eles elaborados também por Pedro Meneses.

A pedra terrazzo foi o material secundario escolhido, ja que uma das caracteristicas do
terrazzo moderno é que é feito com varios materiais diferentes. Além disso, as opcdes mais
sustentaveis do mercado reutilizam todo o tipo de materiais residuais para criar diversos
acabamentos em terrazzo. Desta forma, e apds uma prospecao de possiveis fornecedores deste
material, a Mosaic Planas - empresa espanhola fabricante de granitos, marmores e terrazo -
apresenta solucdes sustentaveis com base neste material especificamente. Trata-se de uma

variante da pedra terrazzo fabricada a partir de vidro reciclado, sendo que “o compromisso com
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esta série sublinha a vontade da empresa fornecedora de contribuir para a sustentabilidade do

|”

seu setor empresarial” (retirado de: website oficial de Mosaic Planas). De seguida, seguem-se as
diferentes opcdes desta linha de pedra terrazzo sustentavel da Mosaic Planas, o que permite ao

comprador da Essential Home customizar as pecas para qualquer uma das seguintes opcoes:

8
R T
Sustainable ' = g
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Figura 4 - Opcdes da pedra terrazzo sustentavel (Fonte: DFORDESIGN.STYLE)

A par da pedra terrazzo, o comprador podera também optar, por outro lado, pelo latdo
como material secundario. Esta possibilidade vem a cabo, essencialmente, gracas as opinides e
comentarios partilhados pelos entrevistados deste projeto. De uma forma ou de outra, todos
concordaram que o dourado e o brilho é uma caracteristica singular da marca Essential Home.
Por isso, é importante ndo destoar daquela que é a identidade da marca, viabilizando esta hipotese
de customizacao. No entanto, caso o comprador opte por esta alteracdo de material, € importante
deixar claro que as pecas deixam de ser cem por cento sustentaveis. Este sera um fator mais
aprofundado na apresentacdo do plano de marketing.

Relativamente aos fornecedores e produtores de cortica, a Amorim Cork Composites,
empresa pertencente ao Grupo Amorim, &, inequivocamente, a destacada. Para além de ser uma
empresa sediada em Portugal - o que facilita em grande escala o fornecimento e a producdo do
material e das pecas - &, também, “lider destacado no setor a nivel mundial” (retirado de: website

oficial de Amorim Cork Composites). A somar, a empresa em questdo & ja produtora de algumas
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marcas de mobiliario que apostam em pecas de cortica, como Studio Corkinho, Knoll, IKEA e Tom
Dixon. Para além disso, a Amorim Cork Composites aposta fortemente na transparéncia de todo
0 processo de extracdo e producdo, emitindo relatdrios anuais de sustentabilidade. A par disso, a
empresa produtora detém o selo NMegative Carbon Balance, que “assegura que os produtos retém
mais CO2 da atmosfera do que emitem, ajudando a reduzir o Potencial de Aquecimento Global”
(retirado de: website oficial de Amorim Cork Composites).

Como é comum a todas as colecdes lancadas pela Essential Home, s&o atribuidos nomes
proprios a cada peca de mobiliario e iluminacao, assim como uma contextualizacao inspiracional
de cada uma, ou seja, é elaborado um storytelling para cada produto. Uma vez que a inspiracao
primordial da Essential Home é o mundo cinematografico - de notar que todas as pecas atuais da
marca sdo nomeadas em homenagem a atores, atrizes e filmes - decidiu-se manter esse registo
de forma a salvaguardar a identidade da marca. Assim, foram escolhidos nomes ligados ao cinema
e, simultaneamente, a questdes sustentaveis. Esta torna-se, desde logo, uma forma de gerar brand
awareness® para a marca, mas, principalmente, para a colecdo em questdo. Segue-se, portanto,

uma tabela com a proposta de nomes e o sforytellingde cada produto da Essential Cork Collection:

Produto / nome Storytelling
DiCaprio center Em homenagem a Leonardo Dicaprio: famoso pelo seu papel no filme
table Titanic, DiCaprio provou ao longo dos anos ser mais do que apenas

um ator. Através da Fundacao Leonardo DiCaprio, o ator & implacavel
a defender causas sustentaveis, como a preservacao das florestas,
energias renovaveis, oceanos saudaveis e aqguecimento global.

A Dicaprio Center Table é colocada no centro da sala de estar, do
vestuario, do escritorio ou do atrio de um hotel. Esta mesa representa,
entdo, a importancia de trazer para o centro das atencdes as questdes

sustentaveis defendidas pelo famoso ator e ativista.

7 “Storytelling € um termo em inglés. "Story" significa historia e "telling", contar. Mais que uma mera narrativa, Storytelling é a arte de contar
histérias usando técnicas inspiradas em roteiristas e escritores para transmitir uma mensagem de forma inesquecivel” (Fonte:
https://rockcontent.com/br/talent-blog/storytelling/ [consultado em 05-02-2022]

8 “Brand Awareness ou consciéncia de marca é uma métrica que mede o quanto e como uma marca é reconhecida pelos consumidores. O objetivo
¢ fazer uma marca ganhar notoriedade, ser bem lembrada pelo publico e tornala diferenciada para o mercado.” (Fonte:
https://rockcontent.com/br/blog/brand-awareness/ [consultado em 05-02-2022]
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Wilde side table

Affleck bench

Woodley console

Em homenagem a Olivia Wilde: inspirada pela ideia de prestar mais
atencdo aos produtos que consome, a atriz co-fundou a loja virtual
Conscious Commerce para alavancar as compras online para lucro
filantropico. Ela conseguiu uma plataforma ainda maior para a sua
iniciativa quando se tornou rosto da campanha Conscious Exclusive da
H&M, juntando-se também a marca para uma campanha que encoraja
0s jovens a reciclar os seus produtos indesejados.

A Wilde side table tem como finalidade servir de apoio e colocar
diversos objetos em cima. E, por isso, uma representacdo do apoio
eximio da atriz para com diversas causas sustentaveis.

Em homenagem a Ben Affleck: o famoso ator, produtor e filantropo
americano ¢ co-fundador da Iniciativa do Congo Oriental. Toda a ideia
da organizacao é ajudar varias empresas congolesas a adquirir
subsidios para o aumento da producao agricola. Isto, a longo prazo,
ajuda a melhorar a vida dos pequenos agricultores no leste do Congo,
oferecendo tanto formacéo como recursos.

A Affleck bench tanto serve para guardar os seus sapatos ou livros, ou
para se sentar em cima a cal¢a-los ou a Ié-los. Esta peca bifuncional
simboliza a importancia de alargar a consciencializacao sustentavel
para diferentes areas, tal como o ator traz a cabo.

Em homenagem a Shailene Woodley: é uma das mais famosas
ambientalistas que usou a sua fama para tornar o mundo mais
habitavel. Shailene tem sido, desde ha muito tempo, uma ativista
ambiental apaixonada e sempre a trabalhar para a sensibilizacao para
as alteracoes climaticas. Ela é co-fundadora da “All It Takes Non-profit
Organization” e, a semelhanca da Essential Home, Shailene preocupa-
se também em criar produtos sustentaveis, nomeadamente com o
lancamento de uma colecao de 6culos de sol feitos a partir de materiais
reciclaveis.

A Woodley console suporta o peso de candeeiros de mesa, molduras,
candelabros ou até mesmo jarros pesados. E, por isso, uma

homenagem ao peso da responsabilidade que a atriz carrega

55



proativamente aos ombros e a sua persistente coragem e resiliéncia
na defesa por assuntos sustentaveis.
Fonda family: Em homenagem a Jane Fonda: a famosa atriz e ativista politica de
longa data tem vindo a aproveitar ao maximo os seus anos dourados
para salvar as proximas geracoes. Fonda juntou-se ao Greenpeace USA
e Fonda para lancar o Fire Drill Fridays, um protesto semanal contra as
suspension | alteracdes climaticas no capitélio em Washington, D.C., que, quando
e Fonda tudo corresse em conformidade, teria como resultado que ela e alguns
pendant dos seus famosos amigos fossem presos todas as semanas. O evento
e Fonda wall | atraiu varias pessoas, entre elas outras celebridades e, atualmente, o
e Fonda table | evento mudou-se para a California, gerando protestos correspondentes
em todo o pais.
A Fonda family corresponde as pecas de iluminacédo da Essential Cork
Collection, sendo que simbolizam o estrelato constante da atriz em
toda a sua carreira e, mais importante ainda, a luz de esperanca que

Jane Fonda irradia com acdes tao importantes como as que organiza.

Tabela 3 - Proposta de nomes e storytelling para cada produto

O nome da colecao, Essential Cork Collection, advém de duas razdes principais. Em
primeiro lugar, foi feito um trocadilho com o nome da prépria marca, ao usar a palavra “Essential”,
ou seja, essencial em portugués. Depois, achou-se que destacar o préprio material primario
utilizado nas pecas da colecao seria um fator de diferenciacao e de destaque ao promover a
colecao. Isto porque a cortica nédo &, de todo, associada de imediato a mobiliario, ainda menos a
mobiliario de luxo. Dai que, aquando do lancamento e promocao da colecao, o destaque “Cork
Collection” (colecao de cortica em portugués) sera um atributo que ajudara a causar interesse e
curiosidade junto do publico-alvo. Nao obstante, a juncao das duas palavras Essential Cork (cortica
essencial), denota ainda o rumo da marca para um caminho mais sustentavel e ecolégico.

Relativamente aos restantes processos associados a producao dos produtos desta nova
colecdo, sera fundamental a marca garantir o maximo de brio e responsabilidade ambiental, tanto
na fase de extracdo dos materiais, o proprio transporte das fabricas dos fornecedores para a
fabrica da marca, a producao das pecas e, também, a exportacdo de Portugal para o pais de

destino em questdo. Como ja referido, estas questdes logisticas ndo sao especificadas a pedido
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da direcdo da marca, uma vez que sdo da competéncia exclusiva dos seus quadros
administrativos.

Uma vez delineados possiveis fornecedores, produtores, nomes da colecdo, das pecas e
suas inspiracdes, segue-se agora o desenvolvimento do plano de marketing para a promocao da

Essential Cork Collection.

Plano de marketing

Muitos estudos tém demonstrado que as empresas com melhor desempenho sao
diferenciadas por terem objetivos de marketing claramente definidos (Peterson e Lill, 1981) em
termos do que deve ser alcancado tanto do lado da procura como do lado da oferta, e, ainda, em
termos da atribuicao de responsabilidade pessoal pela sua realizacdo (Brooksbank, 1990). Do
mesmo modo, 0s objetivos devem, na medida do possivel, ser mensuraveis e ligados a uma escala
temporal (Baker, et al., 1988), somando-se de uma forma interligada e hierarquica para ajudar a
orientar a empresa para a realizacao da sua missao a longo prazo.

No entanto, um plano de marketing bem sucedido é verdadeiramente orientado para a
acao, concentrando-se mais no que deve ser alcancado, por qguem, quando, como e porqué, em
vez de vagas generalizacdes ou de um énfase excessivo no fornecimento de informacao factual
detalhada relacionada com a situacao atual (Cavanagh and Clifford, 1986). Tendo estes
fundamentos como base, o presente plano de marketing segue a estrutura criada por Allan Dib,
aquando da publicacéo do seu livro O plano de marketing de 1 pagina (2021). Dib criou um plano
de marketing mais intuitivo e pragmatico, com recurso ao painel PM1P.

O painel PM1P é dividido em trés fases principais: o antes, o durante e o depois. De

seguida, segue uma tabela explanatdria das referidas fases:

Fase Estado Objetivo desta fase
Antes Potencial Dé-se a conhecer e faca com que mostrem interesse
cliente
Durante | Lead Faca com que gostem de si e lhe facam uma compra pela primeira vez
Depois | Cliente Faca com que confiem em si, lhe facam compras com frequéncia e lhe
indiguem novos clientes
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Tabela 4 - Fases, estados e objetivos do painel PM1P (pagina 39, Dib, 2021)

Com o objetivo de criar um plano de marketing inovador e adaptado aos tempos correntes,
Dib apostou também na interatividade com o leitor. Desta forma, ao longo do livro, sdo
disponibilizados /inks online onde o leitor podera aceder ao referido painel PM1P, fazer o seu
download e comecar a trabalhar no seu plano de marketing. De referir que o painel PM1P usado
para o presente projeto esta em inglés, uma vez que € disponibilizado online exclusivamente neste
idioma. No entanto, no Anexo 3 encontra-se uma digitalizacdo do painel traduzido para portugués,
retirado do proprio livro.

Segue-se, entao, o painel PM1P para a promocao da Essential Cork Collection, seguido

pelo desenvolvimento de cada um dos nove campos presentes no mesmo.
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My 1-Page Marketing Plan

Before (Prospect)
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1. My Target Market

Estados Unidos (Nova lorque);

Utilizagao do Salesforce:
sistema de gestao das relagoes
com os clientes (CRM).

il

7. How | Deliver A World
Class Experience

Carta da equipa interna;

Sustentavel;
Oferendas especiais.

=

2. My Message To My
Target Market

Sabia que uma das formas de di-

Criagéo e implementagao da
jornada dos leads

all
al
8. How | Increase Customer
Lifetime Value
Categorias / grupos de clientes:

Fanaticos, Sugadores, Desman-
cha-prazeres e Aristocratas.

|=

3. The Media | Will Use To
Reach My Target Market

Marketing offline (feiras,

mento,
rias

Declaragao de posicionamento;
Equipas internas definidas;
Rastreamento de encomendas;
Area de Cliente Sustentavel.

e
ae
9. How | Orchestrate And
Stimulate Referrals
Criagc@o de uma iniciativa de
sistema de geragao de reco-
mendagoes: Quadro de Honra

Sustentavel

Figura 5 - Painel PM1P aplicado a Essential Cork Collection (Fonte:

https://successwise.com/ 1pmpbookresources/)
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Campo 1: A escolha do seu mercado-alvo

“Ser tudo para toda a gente conduz ao fracasso do marketing. (...) Ter como alvo um nicho
restrifo permite-lhe fornar-se poderoso num meio pequeno. Permite-lhe dominar uma categoria
ou geografia de um modo que seria impossivel se fosse geral. (...) Domine um nicho e depois,

quando ele for seu, faca o mesmo com outro e a seguir outro. Mas nunca faca isso fudo ao
mesmo tempo. Proceder deste modo dilui a sua mensagem e o seu poder de marketing. ” (Dib,

2021, paginas 47 a 49).

Para a definicao dos referidos nichos e os mercados-alvo onde apostar numa primeira
instancia, foram escolhidos os seguintes quatro paises: Estados Unidos da América, Reino Unido,
Espanha e [talia.

Esta escolha vem do facto destes paises terem sido os principais compradores da marca
Essential Home no periodo homdlogo ao desenvolvimento deste projeto e, também, por serem
mercados receptivos a inovacao e a novidade, nomeadamente para questdes sustentaveis. De
forma a convergir ainda mais esta segmentacao, foram escolhidas quatro cidades principais destes
paises onde o marketing da Essential Cork Collection sera priorizado: Nova lorque, Londres,
Madrid e Milao. Estas cidades sao aquelas para onde a marca aqui retratada comercializa mais e,
também, onde se encontram partes interessadas com grande capital, nomeadamente no ramo do
design de interiores.

Em O plano de marketing de 1 pagina, Allan Dib fala também da importancia de criar um
avatar, ou seja, personas. O autor explica que “um avatar € um reconhecimento e uma descricao
pormenorizados do nosso cliente-alvo e respetiva vida” (pagina 52), dai que foram criadas quatro
personas para os dois tipos de fargets mais relevantes: clientes finais e designers de interiores.
Como sera explicado mais a frente, estas personas - duas clientes finais e duas designers - foram,
em grande parte, baseadas nos entrevistados da analise qualitativa feita, tendo em conta, também,
os fatores que afetam o comportamento de compra de luxo sustentavel, retratados no

enquadramento tedrico do presente projeto.
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Persona 1: Thomas Smith

0 Thomas tem quarenta e sete anos.

E natural de Dallas, Texas. E casado e tem dois filhos, moram os quatro no centro de
Nova lorque, numa penthouse com vista para o Rio Hudson, propriedade essa comprada
por nove milhdes e meio de dolares americanos.

E filho de um dos empreiteiros mais abastados dos Estados Unidos e de uma jurista de
SuCesso.

E proprietario e CEO de uma empresa imobilidria de luxo, sediada em Nova lorque. Passa
bastante tempo ocupado com o trabalho, mas depois da pandemia habituou-se a trabalhar
mais a partir do seu escritorio em casa. Isto ajuda a que passe mais tempo com os filhos
e a esposa, que é desempregada por opcao.

Nos seus tempos livres, gosta de jogar golfe, ir a restaurantes de assinatura, participar
em eventos e festas privadas e viajar até Monterey onde tem a sua casa de férias. Gosta
bastante de ler livros de gestdo e de negdcios e € convidado esporadicamente a escrever
artigos sobre o ramo dos negocios para algumas revistas americanas.

Embora sempre vivesse numa realidade abastada e nunca passasse dificuldades, gosta
de ajudar os mais desfavorecidos. Todos 0s meses, separa uma certa quantia das receitas
da sua empresa para a UNICEF, sendo que o slogan da sua empresa de imobiliario é “Buy
a house, help the childrenr’, ou seja, compre uma casa, ajude as criancas. Adora criangas
e sente-se bem a ajudar os outros.

Estudou sempre em colégios privados e nas melhores universidades. Tem uma
licenciatura, um mestrado e recentemente fez um MBA.

Embora preocupado com as pessoas, nomeadamente criancas, consome produtos de
luxo independentemente da sua origem, materiais utilizados, métodos de producao, etc.

Vive rodeado desta realidade desde que nasceu, ndo conhecendo outro modo de viver.

Persona 2: Daisy Blue

A Daisy tem vinte e um anos.
E filha de um camionista inglés e de uma empregada doméstica israelista, que emigrou
para o Reino Unido ha mais de trinta anos. Sempre viveram de uma forma muito modesta,

sem grandes regalias e a sobreviver com o pouco que podiam ter.
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Daisy é uma jovem /nfluencer britanica com cerca de doze milhdes de seguidores nas
redes sociais. Comecou a apostar na criacao de contetidos digitais e na promocao de
diversas marcas de /ifestyle aos dezanove anos. Em dois anos, criou uma grande
plataforma de influéncia, onde promove, essencialmente, marcas de moda.

Gracas as colaboracdes com diversas marcas, a Daisy lucra entre setenta a cem mil libras
por més. Recentemente, conseguiu dar entrada para a sua primeira casa localizada em
Knightsbridge, um dos bairros mais caros do centro de Londres.

Esta a planear abrir o seu proprio negdcio no ramo da beleza estética, chamado Daisy
Love, no préximo ano. Prevé triplicar os seus rendimentos com a sua propria marca.

E uma jovem ambiciosa, que sempre sonhou em ter a estabilidade financeira que nunca
teve durante a sua infancia e adolescéncia.

Nos seus tempos livres, adora ler a imprensa cor-de-rosa, saber de todos os ultimos
acontecimentos das figuras publicas. Gosta também de ver filmes na sua sala de cinema
e de organizar festas para pessoas influentes em sua casa, de maneira a aumentar a sua
rede de contactos e o seu networking.

E uma jovem trabalhadora e persistente. Ndo nega as suas origens, mas quem a conhece
antes da fama acredita que mudou bastante o seu comportamento, ficando mais
presuncosa e arrogante.

Liga bastante a opinido dos outros, o que escrevem e dizem de si e tende a preocupar-se
com a imagem que passa aos outros.

Gosta de ler, também, a revista Archifectural Digest, para tirar inspiracoes das grandes

mansdes das celebridades que mostram as suas casas em cada edicao.

Persona 3: Lorenzo Garcia

O Lorenzo tem trinta e nove anos.

E filho de um artesdo de mobiliario espanhol e de uma arquiteta espanhola. De certa
forma, as profissdes dos seus pais influenciaram o seu proprio percurso académico e
profissional.

Nasceu em Sevilha, Espanha. Tirou o curso de Design de Comunicacao na Universidade
de Sevilha, mas mudou-se para Madrid aos vinte e cinco anos para especializar-se em

Design de Interiores.
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Vive atualmente nos arredores de Madrid com o seu marido, dois gatos e um cao de raca
beagle.

E completamente apaixonado pela sua profissdo. Tem a sua propria empresa, LG
Interiorismo, cujo foco é em projetos residenciais e comerciais de luxo. Conta com um
grande portfolio enquanto responsavel pela decoracao de hotéis e restaurantes de
renome, assim como mansoes de celebridades internacionais.

Esta sempre muito ocupado com o trabalho e tem varias reunides ao dia. Nao passa muito
tempo em casa nem com o marido.

0 maximo tempo de férias que ja tirou foram quatro dias, em que fez férias na neve em
Andorra com o seu marido.

A par da sua profissdo, esta constantemente preocupado em estar atualizado com as
novas tendéncias e procura introduzir inovacéo e novidade aos seus projetos de interiores.
Adora animais. Ha doze anos que é vegano e tenta ter um modo de vida mais saudavel
possivel. Preocupa-se com o meio ambiente e com questdes sustentaveis, embora na sua
profissdo sente que precisa de ignorar esses seus interesses pessoais, de forma a
corresponder aos interesses dos seus clientes.

E acarinhado por muitos e grande amigo dos seus amigos. Todos o descrevem como leal,
simpatico, extrovertido e humilde.

Tem uma grande carteira de clientes de relevo e de grande influéncia social.

Persona 4: Luna Rossi

A Luna tem quarenta e trés anos.

E filha de um fisioterapeuta e de uma massagista, ambos italianos. Luna nasceu em
Florenca, Italia, mas mora e trabalha em Milao desde os seus vinte e trés anos.

Desde os seus trinta e dois anos, trabalha numa empresa de desenvolvimento de projetos
de interiores, que cobre varias vertentes, tanto como design, arquitetura, planeamento,
instalacao, etc. A Luna comecou nesta empresa enquanto Assistente de Interiores, mas
hoje desempenha o cargo de Gestora de Interiores, sendo a responsavel final pela escolha
das pecas de mobiliario que sao posteriormente apresentadas aos clientes.

E casada ha doze anos, tem uma filha de nove anos chamada Antonella e um céo de raca

yorkshire.
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Nos seus tempos livres, gosta de ir jogar bowling ao centro comercial perto da sua casa,
de ler livros de ficcao-cientifica e romances, de ver documentarios sobre variados temas
e de cozinhar.

Embora adore a sua profissao e a area de Design de Interiores, tenta abstrair-se desse
mundo quando nao esta em horario laboral. Gosta de ocupar a sua mente com outros
temas e assuntos.

Desde que foi promovida a Gestora de Interiores, conta com um portfolio de grandes
projetos de luxo, principalmente residenciais. Foi responsavel pela decoracao das casas
de varias figuras publicas, tanto italianas como celebridades internacionais. Segue com
uma relacao proxima com as mesmas, algumas das quais até se tornaram amigos
pessoais de Luna.

A comida favorita da Luna é esparguete a bolonhesa. Adora comer todo o tipo de carnes
e peixes.

E uma mulher bastante independente, persistente e teimosa. Nao gosta de ser contrariada
e reage mal quando o é.

Nao gosta de ler noticias atuais nem de ver o noticiario televisivo.

Tem nocao do que é o aquecimento global e a desflorestacdo, mas ndo tem qualquer tipo
de cuidados ambientais e/ou sustentaveis. Admite até ser bastante ignorante a essas
questoes.

E fumadora e nunca prescinde do seu copo de vinho ao jantar.

Como é possivel constatar, as personas acima identificadas sdo baseadas tanto nos

testemunhos dos participantes as entrevistas realizadas, como ao suporte evidenciado no

enquadramento teorico.

Encontra-se, portanto, um cliente final que cresceu no meio do luxo e que esta habituado a

essa realidade - 0 que, segundo os entrevistados Afonso e Maya, sao designados de “velhos ricos”

- €, por outro lado, temos um cliente final que cresceu com pouco, mas que rapidamente ascendeu

social e financeiramente, interessando-se agora pelo luxo e pela ostentacdo - os “novos ricos”,

segundo os mesmos. Para o cliente final Thomas Smith, fatores como a cultura e valor auto-

orientado serdo aqueles que mais contribuirao para o seu comportamento de compra de produtos

de luxo. Enquanto que para a Daisy Blue, o fator mais evidenciado sera o valor social orientado

para os outros.
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Relativamente as ultimas duas personas, estes representam dois tipos de clientes que terdo
de ser tidos bastante em conta neste plano. Por um lado, o Lorenzo Garcia representa os designers
de interiores que, a titulo pessoal, preocupam-se com questdes sustentaveis e, g priori; terao mais
interesse proativo em conhecer uma colecao de mobiliario sustentavel. Por outro lado, a Luna
Rossi representa os designers de interiores despreocupados com tais assuntos, para quem 0s
pontos-chave do presente plano de marketing como a consciencializacao e a disponibilizacdo de
informacao terdo de ter maior impacto.

Apos delinear os mercados-alvo e o tipo de clientes que se pretende atingir, chega o proximo

campo do painel PM1P, fase onde ¢ definida a mensagem que se quer transmitir aos mesmos.

Campo 2: Elaboracao da sua mensagem

“A maloria das mensagens de marketing é aborrecida, timida e ineficaz. Para se destacar entre
a multidao, o leifor tem de elaborar uma mensagem atrativa que chame a atencao do seu
mercado-alvo. Assim que atralr a atencado desses clientes, o objetivo da sua mensagem é forca-

los a responder.” (Dib, 2021, pagina 58).

Para a elaboracdo da mensagem do presente plano de marketing, foram tidos em conta as

seguintes questdes propostas por Allan Dib referente ao campo 2:

1. Qual é o objetivo do seu anuncio?
Em que se concentra o seu anuncio?

Porque devem os clientes comprar?

~ wnN

Porque devem os clientes comprar a mim?

O autor defende que, ao termos estas respostas devidamente delineadas, seremos capazes

de desenvolver a nossa proposta de venda unica (PVU). Assim, segue entdo as respostas as

questdes acima:
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1. Objetivo: consciencializar o publico-alvo para uma alternativa de mobiliario de luxo
sustentavel.

2. Concentracdo: informar, apresentar a solucao para o problema, garantir transparéncia e
gética em todos os processos de producao, venda e pos-venda.

3. Os clientes devem comprar porque: estardao a contribuir para a sustentabilidade e a
ecologia do nosso planeta, sao pecas de mobiliario e iluminacao distintas, Unicas e amigas
do ambiente.

4. Os clientes devem comprar a mim porque: é garantida e demonstrada transparéncia

durante todo o processo.

Ao fim e ao cabo, os varios pontos referidos nas respostas as quatro questdes acima estéo
interligados. O objetivo de consciencializar o publico-alvo devera ser feito através da informacéo e
da comunicacao exterior, tendo por base dados seguros e comprovados. O presente plano de
marketing defende que, através desta publicacao e divulgacdo, a marca Essential Home sera capaz
de apresentar o problema antes de partilhar a solucéo criada.

Uma vez consciencializados, o publico-alvo querera saber, entdo, que solucao propomos.
Aqui, sera importante deixar claro os beneficios e as vantagens associadas ao optarem por pecas
mobiliarias de cortica, tanto para si mesmos como para 0 meio-ambiente. Como o estudo teérico
indica, a cultura, o valor auto-orientado e o valor social orientado para os outros sdo fatores que
podem levar a optar por mobiliario de luxo sustentavel. Desta forma, propde-se as seguintes

estratégias para cobrir 0S fatores referidos:

e Cultura: uma comunicacao distinta para cada mercado-alvo, atendendo a cultura de cada
pais/cidade.

e Valores auto-orientados: promover o conforto pessoal que o comprador sentira ao adquirir
estas pecas de mobiliario sustentavel.

e Valores sociais orientados para os outros: enfatizar, de forma subtil, que o comprador

ficara bem visto socialmente ao adquirir estas pecas de mobiliario sustentavel.

Tendo por base as referidas estratégias, seguem-se alguns protdtipos meramente ilustrativos

daquilo que podera ser uma comunicacao dirigida ao mercado-alvo Reino Unido, onde se atende

o fator cultura (Figura 6), uma comunicacao onde se realcam valores auto-orientados (Figura 7) e,
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também, valores sociais orientados para os outros (Figura 8). De realcar que o presente plano de
marketing propde frases “soltas” e diretas como cabecalhos principais, de forma a deixar o
receptor a pensar sobre o assunto e, subsequentemente, querer saber mais informacoes sobre a
colecao. Nao obstante, as entrelinhas dos cabecalhos propostos, atendem as necessidades dos

consumidores tendo em conta os trés fatores acima retratados.
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BY ESSENTIAL HOME

Q search [T sienue E A R T H . O R G @ MEMBERS &p SUPPORT

Policy & Economics Pollution  Climate Change ~ Oceans  Biodiversity ~ Energy  Solutions  Conservation  Data Visualisation

United Kingdom — Ranked 8th in the Global
Sustainability Index

FRON 8th
10 ISt

HELP YOUR COUNTRY BECOME MORE SUSTAINABLE

New collection made of CORK

Visit essentialhome.eu to know more!

Figura 6 - Prototipo visual da mensagem de marketing referente ao fator cultura do Reino Unido

(Elaboracao propria a partir do Canva)
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BY ESSENTIAL HOME

ERIDE
YOURSELF

IT FEELS GOOD TO BE SUSTAINABLE

New sustainable collection made of CORK

Visit essentialhome.eu to know more!

Figura 7 - Prototipo visual da mensagem de marketing referente ao fator valor auto-orientado

(Elaboracao propria a partir do Canva)
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BY ESSENTIAL HOME

INSPIRE
OTHERS

IT TAKES ONE TO KNOW ONE

New sustainable collection made of CORK

Visit essentialhome.eu to know more!

Figura 8 - Prototipo visual da mensagem de marketing referente ao fator valor social orientado

para os outros (Elaboracéo propria a partir do Canva)
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Dib sugere, ainda, a criacdo de um “discurso de elevador” (pagina 72), ou seja, uma
forma sucinta de elaborar a mensagem que queremos transmitir ao nosso publico-alvo de uma
forma geral, abrangente a todos os mercados-alvo. Essa mensagem devera seguir a seguinte

formula:

“Sabia que [problema]? Bem, o que nds fazemos é [solucao]. De facto, [proval.” (pagina 74)

O conceito deste “discurso de elevador” é deixar claro o problema que, neste caso, a
marca Essential Home visa combater, a solucao que encontrou e que esta a por em pratica e,
finalmente, a prova de como essa solucdo é eficaz. Assim, segue um exemplo de discurso de

elevador para o lancamento da Essential Cork Collection:

Discurso de elevador
Sabia que uma das formas de diminuir a quantidade de diéxido de carbono na atmosfera ¢ a
producdo de produtos de longa duracao baseados em biomassa vegetal? Bem, o que nos
fazemos é adaptar essa realidade ao mobiliario de luxo, através da criacdo de uma colecao de
mobiliario e iluminacao feita de cortica. De facto, estas pecas sdo neutras em carbono no
momento da decomposicao ou da recuperacao de energia, dai que ao estar a optar pelas

pecas da essential cork collection, estara a contribuir para o bem-estar do nosso planeta.

Tabela 5 - Discurso de elevador da Essential Cork Collection

Em suma, a mensagem a passar ao publico e mercados-alvo tera de ser sempre
informativa, elucidativa, simples, direta, transparente e segmentada a cada mercado. Para além
disso, todo o processo deve ser comunicado ao publico-alvo, desde a extracao dos materiais
usados, ao transporte dos fornecedores para a fabrica, a producao das pecas, ao encaixotamento,
a expedicao e, finalmente, a entrega. No campo que se segue, o presente plano de marketing

explica em que meios e de que formas esta mensagem podera ser feita.
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Campo 3: Chegar aos potenciais clientes com suportes publicitarios

“Os suportes publicitdrios sédo o veiculo que usamos para chegar ao nosso mercado-alvo e

comunicar a mensagem que pretendemos. (...) £ a ponte que liga a sua oferta ao seu mercado-

alvo.” (Dib, 2021, paginas 96 e 97).

Tendo os objetivos de comunicacdo e a mensagem delineada, chega a fase de determinar

como podera ser tudo posto em pratica.

Como visto anteriormente na analise e discussdo dos resultados das entrevistas

realizadas, foram discutidas algumas estratégias e a importancia mutua entre o marketing offline

e online. Neste sentido, consideram-se ambos os formatos para o lancamento da Essential Cork

Collection. E importante reforcar que as questdes orcamentais associadas a cada estratégia nao

sao consideradas no presente plano de marketing a pedido da direcao da marca. Seguem-se,

entao, duas tabelas com algumas acdes estratégicas propostas para cada canal, primeiro offline

seguido do online.

Acao estratégica

Feiras

Missoes

Descricao

Participacdo em feiras internacionais de
mobiliario, com o aluguer de um stand de
exibicao, onde serdo colocadas as pecas de
cortica num cenario de sala de estar; colocar
fotografias e descricdes nas paredes do sfand a
explicar o processo de producao, o problema
identificado e a solucao criada pela marca. Incluir,
também, um televisor na parede onde passam
videos / excertos videograficos legendados sobre

0S Varios processos.

Representantes de cada mercado-alvo partir em

missdo para as respetivas cidades, agendarem
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Objetivo
Dar a conhecer a

nova colecdo a

um grande
publico e
potenciais
compradores;
Garantir

transparéncia e
explicacbes  de
todo o conceito e
processo de
fabrico.

Dar a conhecer a
nova colecdo de

uma forma mais



Eventos de

lancamento

Cocktail mensal

reunides presenciais com clientes e potenciais

clientes, de forma a promover a nova colecao.

Organizacao de quatro eventos de apresentacao
de larga escala, um em cada mercado-alvo nas
respetivas  cidades-alvo, organizadas pelos
representantes de cada mercado. Os eventos

serao realizados no dia de lancamento da colecao.

De nome “lLet’s Talk Sustainable”, o cocktail
mensal sera um evento mais pequeno realizado
nas quatro cidades-alvo, onde serao convidados
nomes influentes da area (designers, arquitetos,
empreiteiros, etc.). Os cocktails ocupardo um dia
completo, onde na parte da manha o foco sera na
prépria marca e na sua nova colecao, com uma
apresentacdo oral, fotografica e videografica de
todo o conceito, criacdo, producao, fabrico, etc. A
parte da tarde sera repartida em dois blocos, a
primeira onde os convidados passarao de cadeira
em cadeira a conhecerem-se uns aos outros e a
discutir questdes sustentaveis das suas respetivas
realidades (inspirado no conceito de speed

aating. Na segunda parte da tarde serdo dadas

trés palestras diferentes por nomes conceituados
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intimista e
pessoal;

(re)criar relacoes
mais  proximas
entre  vendedor-
cliente.
Apresentar a
colecao
publicamente,
num evento com

presenca de

imprensa local e

de nomes
influentes do
ramo.

Trazer temas

sustentaveis a
debate entre
nomes influentes;
demonstrar a
preocupacao da
marca por

assuntos

sustentaveis.



Parcerias com
restaurantes e

lojas de moda

Acao de

consciencializacao

nas ruas das

cidades

da area, onde partilharao experiéncias/inovacoes
sustentaveis das suas empresas.

Para além dos convidados influentes, estes
cocktalls serao abertos ao publico com numero
limitado, apds a devida inscricao no website da
marca.

Estabelecer parcerias com restaurantes e lojas de
moda de luxo localizadas nas cidades principais
dos mercados-alvo. Esta acao baseia-se na
negociacao com novos restaurantes perto a abrir
ou restaurantes dispostos a remodelar parte da
sua decoracao, usando algumas pecas da colecao
no seu espaco. O mesmo se aplica para as lojas
de moda de luxo, que com base na negociacao
entre-as-partes, terdao também as pecas da
colecao a decorar o espaco.

Esta negociacao entre-as-partes consiste numa
promocao mutua entre a marca e os restaurantes
e lojas. Isto devera ser feito a partir da promocéo
dos restaurantes e lojas nas varias plataformas
digitais da marca (“Descubra onde pode conhecer
as nossas pecas ao vivo”). Do outro lado, os
funcionarios dos locais parceiros deverdo
promover oralmente a colecao junto dos clientes,
entregando um cartdo de apresentacdo da
marca.

Montar uma exposicdo exterior em locais a
determinar nos centros das quatro cidades de
cada mercado-alvo. Esta exposicdo exterior €
composta por estatuas pretas de vacas, jacares,

avestruzes, cangurus e lagartos, com varias

arvores, também elas pretas, a sua volta. Havera

74

Ter as pecas da
colecdo expostas
em locais
frequentados pelo
publico-alvo

(segmento de
luxo); promocao
mutua da nova
colecdao,  assim
como dos

restaurantes e

lojas parceiros.

Simbolizar a
crueldade animal
e florestal, com
recurso a cor
preta que

simboliza o luto;



Contacto
telefonico com

buyers e targets

uma placa exposta com a seguinte manchete,
traduzida para os respetivos idiomas de cada
cidade: “Estes animais e estas arvores foram
humanamente manipuladas para fabricar os
moveis que vocé tem em casa. Esta na hora de

optar por uma nova alternativa.”

Esta acao ficara alocada aos Sales Developers da
marca, que ficardo responsaveis pela divulgacao e
apresentacdo da nova colecao por contacto
telefénico a todos os compradores, ou buyers
como se designam internamente, e a todos os

potenciais clientes mais prospectados - fargets.
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consciencializar o
publico-alvo e
despertar a

curiosidade para

querer saber
mais; gerar
marketing de

boca-a-boca e de
massas, gracas a
divulgacao da
iniciativa na
imprensa e nas
plataformas
digitais.
Aproximar
potenciais
compradores e
possiveis
interessados  ha
nova colecao;
reaproximar
clientes com
acompanhamento

personalizado e

apresentacao da

nova colecao;
trabalhar em
sinergia com
respetivos

responsaveis de
cada  mercado-

alvo, com vista a



Revistas-alvo

Esta acdo ficara alocada ao departamento de
press da marca. A acdo pretende garantir a
presenca e a divulgacdo da nova colecdo nas
seguintes revistas-alvo de cada mercado-alvo.
Londres: Beautiful Homes; Country & Town;
Country Homes & Interiors; Elle Decor UK;
Harper's Bazaar UK; Homes & Gardens; Living etc
UK; Tatler Homes UK; Vogue UK.

Nova lorque: Weranda; Interior Design
Magazine; House Beautiful USA; Elle Decor USA;
Better Homes & Gardens USA.

Milao: AD ltaly; Elle Decor ltaly; GQ ltaly; Marie
Claire Maison ltaly.

Madrid: Vogue Spain; Nuevo Estilo Spain; Mi
Casa Spain; Hola Spain; Harper's Bazaar Spain;

Elle Decor Spain; AD Spain.

Tabela 6 - Proposta de acoes estratégias de marketing offline
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marcar reunides
para 0S mesmos,
que estarao
localmente  nos
mercados em
missao.

Garantir a
divulgacao da
nova colecao nas
revistas mais
conceituadas de
cada  mercado-

alvo.



Acio estratégica
Criacao de nova
pagina “Cork
Collection” no

website

Criacao de nova
pagina
“Sustainability”

no website

Descricao
A par de toda a promocao que devera ser
feita na pagina de entrada do websife da
marca, propde-se a criacao de uma nova
pagina destinada exclusivamente a nova
colecdo. Aqui, os internautas poderdo
conhecer os produtos da colecdo, as suas
especificacdes, detalhes sobre a producao,
os fornecedores, a razao pela sua criacao, o
que a marca visa combater. Poderao

encontrar, também, evidéncias foto e
videograficas sobre todo o processo de
fabrico, desde a extracao, o transporte até a
fabrica, a producdo das pecas, o
encaixotamento, a expedicdo e a entrega
dos produtos da nova colecao.

Nesta nova pagina do website, os visitantes
poderao conhecer a nova proposta de valor
da marca e as razbes do seu
reposicionamento e futura aposta continua
em mobiliario sustentavel. Propde-se a
inclusdo de relatorios mensais e anuais
nesta pagina, onde ficardo disponiveis
publicamente as varias acbes ambientais e
sustentaveis positivas e negativas feitas pela
marca, os beneficios e as vantagens deste
reposicionamento, as taxas percentuais e
valores numeéricos alcancados, os planos
que a marca visam atingir no préximo
més/ano e, também, as certificacoes e 0s

selos oficiais de sustentabilidade.
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Objetivo
Demonstrar
transparéncia e
preocupacao sustentavel

em todo o processo e nao

apenas no  material
escolhido;

Ter um espaco no
website  exclusivo e

dedicado a nova colecéao,
de forma a providenciar
todas as informacdes
necessarias aos
visitantes e potenciais

compradores.

Transparecer confianca e
divulgar abertamente os
processos, resultados e
planos da marca;

Disponibilizar todos o0s

dados e informacodes aos

visitantes do website.



Lojas online

parceiras

E-mail marketing

Instagram

Revenda das pecas da colecdo em lojas
online de sucesso de cada cidade dos

mercados-alvo.

Envio de duas newsletters semanalmente
para a extensa base de dados da marca ja
existente, uma de cariz informativo e outra
de cariz comercial. A primeira tera um tema
diferente de preocupacdo sustentavel por
semana, sendo que os redirecionamentos
serdo para a nova pagina “Sustainability” do
website. A segunda, comercial, tera o intuito
de promover as proprias pecas da colecao e
levar o receptor a visitar a pagina “Cork
Collection”.
Instagram da marca (@essential_home):
e Uma publicacao diaria informativa /
de consciencializacao sustentavel
e Duas publicacbes diarias a
promover os produtos da nova
colecao
e Dois sforfes informativos / de
consciencializacao sustentavel
e Quatro sfories a promover 0s
produtos da nova colecéo
Fora o uso ja habitual da conta de Instagram
da marca, propde-se o reaproveitamento de

uma das varias contas abandonadas que

contam ja com alguns seguidores. Esta
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Permitir que o publico-
alvo compre as pecas em
lojas online de referéncia
dos seus mercados;
Expandir a presenca
online da colecao noutros
websites.

Comunicar
frequentemente com a
base de dados
existente; demonstrar
que a preocupacao da

marca nao € apenas

vender, mas também
informar e
consciencializar;  trazer

mais visitas as paginas
novas do website.

Aproveitar as grandes
plateias ja existentes na
rede Instagram; divulgar
nesta plataforma a nova
colecao e
consciencializar/informar
esse

mesmo  publico;

incluir sempre
redirecionamentos  nas
publicacdes e nos sfories
para levar os seguidores
a visitarem as paginas no

website.



Blogues

Criacdo de um

podcast

conta sera reestruturada, tera um novo

nome (@essentialcorkcollection) e tera
como fim promover Unica e exclusivamente
a nova colecdo e os varios assuntos
sustentaveis que giram a sua volta.

“Let’s Talk Sustainable Live™ emissoes em
direto a partir de ambas as paginas, onde
tera um convidado especial diferente por
semana, cuja intencao sera promover a
nova colecao mas, também, discutir
questoes sustentaveis com os convidados.
Utilizando os varios blogues ja existentes do
grupo e da propria marca, serao escritos
trés artigos por semana sobre a nova
colecao e sobre os assuntos sustentaveis

que a ela dizem respeito.

De nome “Sustainability’s Essentials”, esta
acao visa a criacao de um podcast a ser
lancado no proprio website da marca. A
semelhanca dos diretos do Instagram, tera
um novo episodio semanalmente com um

convidado especial diferente.

Divulgar e promover a
nova colecao nos varios
blogues do grupo e da
marca, que contam com
uma grande plateia
semanalmente.

Promover a nova colecao
através de um formato
cada vez mais popular
mundialmente;
Discutir assuntos
sustentaveis com

pessoas do ramo.

Tabela 7 - Proposta de acdes estratégicas de marketing on/ine

De uma forma geral, as varias estratégias descritas nas tabelas acima visam ir além de
uma comunicacao puramente comercial. Em contrapartida, propde-se a divulgacdo comercial
aliada com a informacéo, a consciencializacao e a transparéncia, de forma a aproximar o publico-
alvo da marca e trazer diferentes assuntos sobre sustentabilidade a debate. Acredita-se que esta

alianca sera acompanhada, a curto e a longo prazo, de resultados comerciais favoraveis.
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Uma vez delineados os trés campos respeitantes da primeira fase do painel PM1P (antes),
chega agora a fase do durante, ou seja, a forma como prevemos tornar o potencial cliente em

lead.

Campo 4: Captacao de /eads

“A captacdo de leads num sistema de base de dados para futuro acompanhamento é critica
para o sucesso do seu marketing. Isto, porque so uma percentagem muito pequena de leads
Interessados podera estar pronta para lhe comprar algo de imediato. A captacao de leads tem

tudo que ver com a abordagem correta do inferesse e a construcdo do seu futuro canal de

vendas.” (Dib, 2021, pagina 120)

De forma a aglomerar todos os interessados e potenciais compradores da nova colecao,
o presente plano de marketing prop6e o uso do sistema de gestao das relacbes com os clientes
(CRM¢) Salesforce, plataforma essa que € ja utilizada internamente pela marca Essential Home.

Sera fundamental a continua aproximacao e acompanhamento aos /eads que caem no
Salesforce por parte dos colaboradores da marca, nomeadamente dos Sales Developers. De
realcar que esta é ja a funcao principal destes mesmos colaboradores. Este trabalho é de especial
relevancia, ja que “o sistema CRM é o centro nevralgico do seu marketing. E onde o leitor gere a
sua mina de ouro.” (pagina 127, Dib, 2021).

Uma vez definido o CRM a ser usado, resta perceber, agora, de que forma se pretende

captar /eads através das acdes estratégicas propostas nas Tabelas 6 e 7.

Acao estratégica Captacao de /eads

Feiras Colaboradores presentes no stand atendem os visitantes, maturam a
potencial relacao vendedor-cliente e ficam com dados do visitante para
receberem mais informacdes sobre a colecdo (nome, email, contacto

telefonico, pais de origem, nome da empresa caso se aplique, etc.);

9 “CRM ¢ a sigla usada para Customer Relationship Managemente se refere ao conjunto de praticas, estratégias de negécio e tecnologias
focadas no relacionamento com o cliente.” (Retirado de: https://www.salesforce.com/br/crm/ [consultado em 10-03-2022]).
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Missoes

Eventos de

lancamento

Cocktail mensal

Parcerias com
restaurantes e

lojas de moda

Acoes de
consciencializac
ao nas ruas das
cidades
Contacto
telefonico com

buyers e targets

Revistas-alvo

Uma vez que os colaboradores nao conseguem atender todos os
visitantes, havera um tablet no standcom a manchete “Quero saber mais
sobre a Essential Cork Collection”, onde poderdo preencher formulario
com 0s seus dados.

Representantes de cada mercado serdo responsaveis pela recolha dos
dados de cada potencial cliente com quem reunir, de forma a adicionar
ao CRM para posterior acompanhamento.

Todos os convidados terao de preencher os seus dados num formulario.
Ao consentirem o tratamento dos seus dados numa seccao especifica do
formulario, serdo posteriormente inseridos no CRM.

A imprensa convidada divulgara a pagina do website da nova colecéo nos
respetivos meios de comunicacao.

Todos os convidados terao de preencher os seus dados num formulario.
Ao consentirem o tratamento dos seus dados numa seccao especifica do
formulario, serdo posteriormente inseridos no CRM.

Os cocktails serdo abertos ao publico, dai que a inscricdo de cada
interessado tera de ser feita através de um formulario disponivel no
website da marca.

A negociacao entre a marca e os/as restaurantes/lojas parceiros define
que os funcionarios devem promover “levemente” a colecao junto dos
seus clientes, deixando um cartdo de apresentacdao da marca onde
estarao o link e um QR Code que redirecionarao para o website.

Na referida placa que estara presente na exposicao exterior, estara
evidenciado o website da marca e um QR Code que redireciona para a

pagina da colecao no website.

Esta acdo, ao contrario das restantes, ndo conta com nenhum CTA
direcionado para os /eads. Em contrapartida, cabe aos colaboradores
responsaveis por esta acdo reconverter os clientes ja inseridos no CRM
e inserir /eadsalvo (fargets) a serem prospectados.

Em todos os artigos que serao escritos sobre a colecao nas revistas-alvo,

deverdo ser mencionadas as paginas do website onde o leitor podera
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Criacao de nova
pagina “Cork
Collection” no

website

Criacao de nova
pagina
“Sustainability”

no website

Lojas online

parceiras

E-mail marketing

Instagram

conhecer mais sobre a colecao. Devera ser pedido também que as
editoras adicionem um QR Code nos artigos que redirecionara
automaticamente para a pagina da nova colecao.

Preenchimento de formularios onde visitantes colocarao os seus dados
para receberem por email as seguintes informacoes:

Catalogo completo da marca

Catalogo completo da nova colecéo

Lista de precos completo da marca

Lista de precos completo da colecao

Preco do produto

Ficha técnica do produto

Ficheiro 2D e 3D do produto

Nesta pagina haveréo informacdes disponibilizadas sem necessidade de
qualquer download. No entanto, para 0s mais curiosos, sera necessario
o preenchimento de formularios onde os visitantes colocardo os seus
dados para receberem por email as seguintes informagdes mais
detalhadas:

Ficheiro completo sobre os fornecedores da nova colecao

Relatérios mensais de sustentabilidade

Relatérios anuais de sustentabilidade

Futuros planos da marca referentes a sustentabilidade

Acordar com as lojas online parceiras a partilha da base de dados
referente aos /eads dos seus websites que mostraram interesse através
de algum CTA seu. A partir dai, inserir esses /eads no Salesforce e serem
devidamente acompanhados pela equipa interna da marca.

Incluir sempre varios CTAs nas newsletters semanais que redirecionarao
para o website da marca.

Incluir um formuldrio na prépria newsletter, que permita receber o
catalogo completo da nova colecao.

Incluir redirecionamentos para o website da marca, tanto em publicacoes

COMO NOS Stories.
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Sera alocado a membros da equipa interna de web marketing a tarefa de
engagement a potenciais /eads através de mensagens diretas na rede
social.

Blogues Em todos os artigos haverdo linkagens que redirecionarao para as
paginas de promocao da nova colecao.

Em todos os artigos haverao CTAs diretos para o preenchimento de

formularios para fazer download de catalogos, precos, fichas técnicas,

etc.
Criacao de um O podcast sera exclusivo para as pessoas que submeterem a sua
podcast inscricdo, através de um formulario que estara disponivel no website.

Apds submeter o formulario, receberdo os novos episddios semanais do
podcastatravés do email, ou entdo poderao ouvir o episédio na respetiva

pagina do website (que s6 podera ser acedida pelos inscritos).

Tabela 8 - Propostas de captacao de leads para cada acao estratégica

Uma vez que as vendas dos produtos da Essential Home sao feitas diretamente com os
Sales Account Executives da equipa interna, é fundamental captar /eads de forma a que os Sales
Developers possam maturar o interesse de cada um e, consequente e subsequentemente, abrir
uma oportunidade de venda e passéa-la para o representante de mercado. E por isso que varias
propostas da tabela acima tém como objetivo aumentar as visitas ao website da marca para, desta
forma, atingirem o objetivo final que sera o preenchimento dos formularios com as informacdes
do /ead.

Uma vez captados os /eads, é fundamental delinear uma estratégia de estimulacao dos

mesmos, estratégia essa que se segue no proximo campo.

Campo 5: Estimulacao dos /eads

“A estimulacdo dos leads é o processo de levar pessoas vagamente interessadas no que o leitor

tem para oferecer a desejarem e a quererem fazer negocio consigo. O processo de estimulacdo
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de leads garante que estes estdo interessados, motivados, qualificados e predispostos a
comprar-lhe algo antes mesmo de tentar sequer vender-lhes alguma coisa.” (Dib, 2021, pagina

130)

De forma a garantir um acompanhamento eximio e devidamente maturado aos /ead’s que
chegarao, o presente plano de marketing propde a criacao e a implementacdo de uma jornada
dos /eads.

Esta jornada sera segmentada para os dois tipos de publicos-alvo aqui retratados, ou seja,
os clientes finais e os designers de interiores. Para cada uma das partes interessadas, havera um
protétipo de mensagens a enviar pelos elementos da equipa interna Sales Developers, que irdo
maturar o interesse do lead e conduzi-lo até uma oportunidade de venda. Quando o /ead atingir
esta fase, o Sales Developer passara o contacto para o Sales Account Executive, que tera como
funcao negociar com o cliente e fechar a venda, garantindo a continua relacdo positiva apos a
venda. A somar, a equipa interna de web marketing trabalhara em sinergia com a equipa de
vendas, usando as plataformas digitais para aproximar o /ead @ marca. Alocando esta funcéo a
pessoas especificas do departamento, a ideia sera seguir igualmente uma jornada segmentada
para cada um dos publicos-alvo mencionados.

De forma a sumariar e a organizar o proposto, segue uma Figura que explica devidamente

a jornada dos /eads.

Jornada dos leads 15 MINUTOS FOLLOWS SEGUINTES

NO DIA SEGUINTE 48H DEPOIS 7 DIAS DEPOIS | 15 DIAS DEPOIS

> Tentativa de

Departamento de vendas

> Profiling
> Tentativa de chamada

> Email

chamada

> WhatsApp / Email
novamente caso ndo
tenha WhatsApp

> Ultima tentativa de
chamada

= WhatsApp ou
Email

> Mandar um email por
més a questionar estado de
projetos atuais + partilhar
novidades da colegdo e/ou
da marca

Departamento de web
marketing

> Seguir leads nas
redes sociais
encontradas fruto do
profiling

> Enviar mensagem
de engagement a dar
"boas-vindas" a marca
+ conteudo
inspiracional da pega
ou similar consoante o
pedido que fez

= Envio de segunda
mensagem a
questionar sobre
projeto + propor
uma reunido com o
representante de
mercado, que estara
de missdo no pais
respetivo

Figura 9 - Jornada dos leads (Elaboracao prépria a partir do Excel)

> Entrada na base de dados
de newsletters

A jornada dos /eads inicia-se assim que for feito o pedido na respetiva plataforma digital
ou for manualmente inserido no CRM por um colaborador. Nos primeiros quinze (15) minutos, o

Sales Developerfara o profilingdo lead, ou seja, adicionara o maximo de informacdes encontradas
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na Internet relativas ao /ead, nomeadamente as suas redes sociais pessoais - no caso de um
cliente final - ou as redes sociais da empresa - no caso de um designer de interiores. Assim que o
profiling estiver concluido, o Sales Developer tentara contactar o /ead via chamada telefonica,
apresentando-se a si, a marca, a colecdo e, mais importante, com vista a criar empatia e
aproximacao com o /ead. Apos a chamada, no caso desta ter de facto acontecido, sera enviado
um e-mail mais personalizado tendo em conta o que foi dito por chamada. Caso o /ead'nao atenda,
0 colaborador devera enviar um e-mail segundo o protdtipo proposto pelo presente plano de
marketing (Apéndice 4).

Passadas vinte e quatro (24) horas, o departamento de web marketing devera dar inicio
as suas responsabilidades nesta jornada. Assim, numa primeira instancia, devera seguir aqueles
lead’s que tém redes sociais associadas, nomeadamente Instagram, LinkedIn, Facebook, etc. Sera
enviado uma mensagem de engagement a dar as “boas-vindas” a marca, juntamente com
conteudo inspiracional da peca ou similar consoante o pedido feito (Apéndice 5).

Ao fim de quarenta e oito (48) horas, e caso ainda nao tenha sido dado qualquer tipo de
resposta por parte do /ead, o departamento de vendas devera tentar novamente o contacto
telefonico com o mesmo intuito anteriormente mencionado. No caso de ser uma chamada néo
atendida, devera aproximar o /ead por via WhatsApp (Apéndice 6) ou por e-mail, caso o lead nao
tenha a primeira via (Apéndice 7).

Ap6s as quarenta e oito (48) horas, devera ser dado um compasso de tempo para o /ead
“respirar” e processar 0s contactos que ja foram feitos, uma vez que a marca nao devera mostrar
agressividade comercial nem insisténcia desmedida. Assim, sugere-se que o terceiro 7ollow seja
feito sete (7) dias apds o dia do pedido. O terceiro follow fica a cargo do departamento de web
marketing, que devera enviar novamente uma mensagem através das redes sociais a questionar
sobre o estado do projeto atual ou projetos futuros (Apéndice 8).

Ainda com falta de resposta por parte do /ead, a equipa de vendas devera fazer o quarto
follow passados quinze (15) dias. Aqui, devera ser feita uma ultima tentativa de chamada e, apos
uma possivel chamada nao atendida novamente, devera ser enviado uma mensagem via
WhatsApp ou email a oferecer um cabaz com pequenos objetos feitos de cortica, de forma a
estimular e a aproximar o /ead'a marca e a nova colecao (Apéndice 9).

Apds estes cincos follows, sugere-se a continua maturacao e acompanhamento ao /ead,
sendo que o departamento de vendas devera enviar um e-mail diferente mensalmente a questionar

o0 estado dos projetos atuais e/ou a partilhar novidades da colecao e da marca (Apéndice 10) e o
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departamento de web marketing devera incluir os /eads na base de dados das newsletters que
serao enviadas semanalmente, como visto anteriormente.

Logicamente, esta jornada sera aplicada enquanto nao houver a possibilidade de criar
algum elo de ligacdo personalizado com o /ead. Quando isto acontecer, os Sales Developers e 0s
elementos de web marketing nao terdo que seguir a jornada proposta, uma vez que organizarao o
acompanhamento dependentemente do feedback que forem obtendo do /ead.

De referir, ainda, que os protdtipos que constam nos Apéndices acima mencionados estao
em portugués pois servem apenas de guia para a jornada. No entanto, propde-se que cada
mensagem seja devidamente traduzida e enviada para os idiomas dos respetivos mercados-alvo,

ou seja, inglés, espanhol e italiano.

Campo 6: Conversao de vendas

“A conversao de vendas tem que ver com a criacao de confianca suficiente e demonstrar valor
suficiente para motivar lead’s interessados a tornarem-se clientes compradores. Posicionar-se
corretamente facilitard o processo de conversdo de vendas e torna-lo-d natural, tanto para si

quanto para o seu cliente.” (Dib, 2021, pagina 152)

Uma vez definida a estratégia de estimulacdo dos /eads, resta entender de que forma
estes serao tratados na dita conversado para vendas. Para isto, o presente plano de marketing
propde uma alocacao do pessoal interno pré-estabelecido, acompanhado por algumas acoes
estratégicas para estabelecer confianca entre marca-cliente.

Em O plano de marketing de 1 pdgina (2021), Dib defende que para criar esta confianca
¢ necessario ter bastante bem definido o posicionamento, ou seja, o lugar que a marca - ou, neste
caso, a marca e a colecao - pretende ocupar na mente dos consumidores, sendo essa a forma
como ambiciona ser vista pelos mesmos. Desta forma, foi tida em consideracéo a declaracao de
posicionamento proposta em Principios de marketing (Kotler e Armstrong, 1980).

Estes ultimos autores criaram a seguinte forma para definir a declaracao de
posicionamento de uma marca: para (segmento e necessidade que se quer atingir) nossa (marca)

é (conceito) que (pontos de diferenca). Nesta base, segue entdo uma proposta de declaracao de
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posicionamento da marca Essential Home, com foco na nova colecao sustentavel desenvolvida

pelo presente projeto:

Declaracao de posicionamento

Para pessoas apaixonadas por design de interiores, facam disso profissdo ou nao, e que
simultaneamente se preocupam com a sustentabilidade do nosso planeta, a Essential Home
vem lancar a nova colecdo de nome Essential Cork Collection, uma colecao feita de cortica e

de pedra terrazzo, diferenciada pela confianca e transparéncia total.

Tabela 9 - Proposta de declaracéo de posicionamento para a Essential Cork Collection

Definida a declaracdo de posicionamento, torna-se igualmente importante definir as
formas como serao demonstrados e provados o referido ponto de diferenca da marca e da colecao.
Para isto, o presente plano de marketing sugere algumas acoes estratégicas de forma a garantir

a tal transparéncia total ao cliente, como segue na tabela seguinte:

Declaracao de posicionamento Acoes estratégicas

Para pessoas apaixonadas por design de e FEquipas internas definidas: para cada
interiores, facam disso profissao ou nao, e um dos mercados-alvo, alocar pessoas
que simultaneamente se preocupam com a especificas para cada uma das quatro
sustentabilidade do nosso planeta, a funcdes que estarao de volta do /ead /
Essential Home vem lancar a nova colecao cliente: Sales Developer, Web Marketer,
de nome Essential Cork Collection, uma Sales Account Executive e Customer
colecao feita de cortica e de pedra terrazzo, Service.

diferenciada pela confianca e transparéncia e Rastreamento das encomendas: garantir
total. ao cliente um acompanhamento ao

detalhe da sua encomenda, informando-
0 de todos os passos dados, tanto na
extracao dos materiais, o transporte dos
fornecedores para a fabrica da marca, a
producao das pecas e a expedicao das

mesmas.
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o Areade Cliente Sustentavel: providenciar
uma area de cliente no website da
marca, onde o cliente podera aceder ao
estado da sua encomenda, assim como
aos dados numéricos e descritivos do
impacto ambiental positivo e negativo
que a sua compra esta a ter no planeta

e no setor de mobiliario.

Tabela 10 - Acoes estratégicas para garantir o posicionamento da marca e da colecao

De forma a garantir a confianca do cliente para com a marca, sugere-se a alocacédo de
colaboradores especificos que acompanharao o /ead e cliente ao longo da sua jornada. Isto sera
uma forma da marca garantir ao cliente que este tera o devido acompanhamento pela Isabel, o
Jorge, a Margarida e o Miguel - nomes meramente ficticios - ao longo de toda a sua jornada com
a marca e que os quatro nao irdo falhar em nenhuma das funcdes que lhes competem. Este grupo
de quatro colaboradores trabalhardo em conjunto para o mesmo mercado-alvo e darao a cara em
toda a fase de promocao da colecao.

Tendo como referéncia os referidos nomes ficticios, na seguinte Figura consta a alocacao
dos membros da equipa interna e as suas funcdes respeitantes, tendo o Reino-Unido como o

mercado-alvo a titulo ilustrativo:

Mercado-alvo Pessoa Carao Funcées
alocado alocada 9 ¢
Estimular e maturar o lead seguindo
Sales . ) .
Isabel Developer a jornada dos leads até gerar uma
P oportunidade de venda.
Lead Estimular e maturar o lead seguindo
a jornada dos leads, através das
Reino Unid Jorge Web Marketer redes sociais;
eLlnod nico Trabalho de prospecéo para a
(Londres) geracao de novos leads.
Dar continuidade ao trabalho feito
. n . Sales Account
Conversao lead para cliente Margarida . pelo Sales Developer, convertendo o
Executive .
lead em cliente
Cliente Miguel Customer Dar continuidade no pos-venda.
Service

Figura 10 - Proposta de estrutura interna ficticia para o mercado-alvo Reino Unido (Elaboracéo

propria a partir do Excel)
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Tal como a Figura 10 explica e de forma a assegurar confianca, o mercado-alvo Reino
Unido (Londres), neste caso ficticio, teria como pessoas alocadas a Isabel no cargo de Sales
Developer, o Jorge no cargo de Web Marketer, a Margarida no cargo de Sales Account Executive
e, finalmente, o Miguel no cargo de Cusfomer Service. A ideia sera tanto a Isabel como o Jorge
estimularem e maturarem o /ead com base na jornada dos /eads anteriormente apresentada. Uma
vez reunidas todas as informacdes necessarias como o orcamento do cliente, a data de instalacao
do projeto / data preferivel para receber o(s) produto(s) que mostrou interesse, a posicao do /ead
(se é cliente final ou se é profissional), a(s) quantidade(s) desejada(s) de pecas, e o interesse que
a possivel venda tera para a marca, o Sales Developer podera abrir uma oportunidade de venda e
passara o contacto para a Sales Account Executive, neste caso para a Margarida. Esta tera de dar
continuidade ao trabalho e a relacéo ja criada entre o /ead' e a marca, com vista a conduzi-lo para
o fecho da venda e para a consequente conversao do /ead para cliente. Uma vez feita a venda e
recebida a adjudicacéo do cliente para a sua encomenda, sera o Miguel a dar seguimento,
responsavel pelo Custormer Service, cujas funcdes serao prestar o devido acompanhamento de
pos-venda, desde o momento da adjudicacado, a expedicao e, até mesmo, a verificacdo do estado
de satisfacao do cliente.

Relativamente a transparéncia total em que a marca se posiciona, sugere-se 0
rastreamento detalhado de cada encomenda de cada cliente. Aqui, o cliente sera informado pela
equipa de Customer Service de todos os passos dados tanto na extracdo dos materiais, o
transporte dos fornecedores para a fabrica da marca, a producdo das pecas e a expedicao das
mesmas. Para isto, o referido departamento terd de trabalhar bastante préximo com os
fornecedores e com os membros da producéo da fabrica da Essential Home. Sumariamente, esta
acao prende-se com a transmissao de informacdes internas para o cliente, ou seja, assim que o
membro de Custormer Service obtiver novidades sobre cada passo, informara o cliente. Isto ajudara
a garantir a tal transparéncia total a que a marca se compromete com o lancamento desta nova
colecao sustentavel.

Por ltimo, mas ndo menos importante, a criacdo de uma Area de Cliente Sustentavel é
outra acdo estratégica que ajudara a garantir o posicionamento proposto, tanto a nivel de confianca
como de transparéncia. Esta sera uma pagina disponivel no website da marca, exclusiva para os
compradores de pecas da Essential Cork Collection. Aqui, o cliente podera igualmente rastrear a
sua encomenda, mas também podera aceder a valores numéricos e descritivos do impacto

ambiental positivo e negativo que a sua compra teve, tanto no planeta como no setor de mobiliario.
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A Area de Cliente Sustentavel tera, ainda, fotografias e videos de todo o processo da encomenda
do cliente, incluindo registos do material extraido, do transporte dos fornecedores para a fabrica,
da producao dos produtos especificos da encomenda do cliente e, por fim, registos foto e
videograficos do encaixotamento dos produtos.

E importante salientar que a ideia desta transparéncia ¢ fornecer ao cliente os resultados
reais da sua encomenda, sejam os resultados positivos ou negativos. Por outras palavras, as
informacdes disponibilizadas ao cliente terao de ser completamente correspondentes a realidade,
ficando o mesmo a par das possiveis acoes poluentes que foram emitidas ao longo de todo o
processo. A titulo exemplificativo, se a marca nao encontrar uma alternativa de transporte mais
sustentavel no ato de expedicdo, essa informacdo devera ser devidamente partilhada com o
cliente. Ao mesmo tempo, o impacto positivo que a compra do cliente teve ao optar pela mesa de
centro, por exemplo, feita de cortica e ndo de madeira natural, também sera disponibilizada. Desta
forma, a referida transparéncia total e a criacdo de confianca entre a marca e o cliente serao
garantidas, assegurando, assim, o posicionamento proposto.

Uma vez estabelecido o conteudo referente ao campo 6, o painel PM1P passa da fase do

durante para o depois, ou seja, foca-se agora na forma como devemos lidar com o cliente.

Campo 7: Proporcionar uma experiéncia de alto nivel

“Ao proporcionar uma experiéncia de alfo nivel, estara a transformar os clientes numa tribo de
4s devotos, que querem comprar-lhes coisas repetidamente (...) As empresas mais comuns
Interrompem os esforcos de marketing assim que convertem um potencial cliente num cliente
(...) Este tipo de mentalidade transacional mantém-nas presas e coloca uma rédea bem firme no

crescimento empresarial.” (Dib, 2021, paginas 178 e 180)

Tal como Dib defende, é fundamental garantir a continua satisfacao do cliente mesmo
apoés a rececdo da sua encomenda. Assim, é novamente através de acdes estratégicas de

marketing que o presente plano pretende assegurar o referido.
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Aproveitando as estratégias de marketing propostas nos campos anteriores, a tabela
seguinte apresenta algumas acdes estratégicas com vista a proporcionar uma experiéncia de alto

nivel ao cliente:

Acoes estratégicas Descricao

Carta escrita pela equipa Juntamente com os produtos comprados, o cliente é surpreendido

interna com uma carta escrita e assinada pelos quatro colaboradores que
0 acompanharam durante toda a sua jornada.

Férum na Area de Apos receber e abrir a sua encomenda, o cliente recebe acessos a

Cliente Sustentavel um forum no website da marca dentro da sua Area de Cliente
Sustentavel. Este sera um férum aberto onde podera deixar
comentarios relativamente a sua satisfacéo e a sua experiéncia com
a marca, assim como ler e interagir com outros compradores da
colecdo sustentavel, que terdo igualmente acesso a este forum.
Podera ainda partilhar fotografias e videos dos seus produtos novos
e, também, ver registos de outros compradores.

Oferendas especiais Para cada um dos produtos comprados da colecao sustentavel,
fazer acompanhar uma oferenda especial juntamente com a peca

adquirida.

Tabela 11 - Proposta de acdes estratégicas para proporcionar uma experiéncia de alto nivel

E possivel entender melhor a proposta da carta escrita pela equipa interna recorrendo ao
Apéndice 11, onde consta um protoétipo com base na mesma equipa ficticia evidenciada no campo
6. Esta carta devera contar, ainda, com os acessos ao férum, uma fotografia da equipa e as
assinaturas digitais de cada membro.

Em relacéo ao forum disponibilizado na Area de Cliente Sustentavel, sugere-se ainda que
seja alocada uma ou duas pessoas do departamento de web marketing que darao sempre resposta
aos comentarios e as partilhas dos clientes. Desta forma, a constante aproximacao a marca e o
acompanhamento personalizado sera garantido.

Por ultimo, relativamente as oferendas especiais, propde-se uma relacao logica de
utilidade dependentemente dos produtos adquiridos pelo cliente, ou seja, oferecer um item que

podera ser facilmente combinado e que o cliente podera colocar na propria peca (no caso dos
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moveis) ou utilizar enquanto usufrui da peca (no caso das pecas de iluminacao). Estas oferendas
deverao também ser feitas de cortica, de forma a reforcar o material principal da colecao e a criar

harmonia entre o estilo da peca comprada e a oferenda. Segue, entdo, algumas propostas:

o DiCaprio center table. duas bases de copos feitos de cortica.

o Wilde side table: uma moldura de fotografia feita de cortica.

o Affleck bench. um organizador de papéis/revistas feito de cortica.
e Woodley console. um vaso de flores feito de cortica.

e fonda family. um caderno de escrever com a capa feita de cortica.

Seja através do férum, da carta ou das oferendas, o fundamental neste campo é que a
marca garanta uma experiéncia Unica na fase do “depois”. Além disso, os “pacotes-surpresa” sao
uma fonte de estimulacédo e aproximacao do cliente as empresas/marcas (Dib, 2021), dai que as
trés estratégias propostas sejam acdes que nao sao reveladas em nenhuma fase da jornada do
cliente. Este apenas se depara com os referidos gestos quando recebe e abre a sua encomenda.

Dito isto, ndao podemos esperar que estes “pacotes-surpresa” sejam suficientes para
aumentar o valor do tempo de vida do cliente. Segue, por isso, o préximo campo referente a esse

preciso topico.

Campo 8: Aumentar o valor do tempo de vida do cliente

“Aumentar o valor do tempo de vida de clientes existentes é a melhor maneira de se fazer
dinheiro a sério. Para isso, precisa de ter estratégias e tdticas para conseguir que os clientes
existentes facam mais negocios consigo (...) Descartar clientes? Parece ser um conceifo muifo
estranho (...) Também pode parecer bizarro que num livro sobre marketing e aquisicdo de
clientes tenhamos uma seccdo dedicada a descartar clientes (...) Por vezes, o leifor chega a uma
fase em que sabe que tem clientes tdxicos e receitas poluidas. Sabe que lhe estao a sugar a vida
do Sseu negocio e ndo pode deixar que as coisas continuem assim.” (Dib, 2021, paginas 204,

222 e 223)
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Neste campo, o presente plano de marketing sugere uma analise mensal a cargo do CEOQ
da marca e uma devida reparticdo dos compradores da nova colecdo em quatro categorias
distintas. Esta reparticao de clientes sera fundamental para o continuo sucesso da nova colecao,
uma vez que o tempo e o dinheiro que sera investido nas acdes de marketing serdo destinados ao
publico-alvo que, de facto, trardo retorno para a marca.

Numa primeira instancia, segue uma tabela com as referidas quatro categorias e a
explicacdo de cada uma delas, inspirado nas que sao evidenciadas em O plano de marketing de
1 pagina (Dib, 2021). O autor designa as categorias por: a tribo, os desistentes, os vampiros e o
leopardo-das-neves. Nesta base, propde-se igualmente quatro categorias com designacdes
diferentes, mas com conceitos semelhantes as do autor.

Ja numa segunda instancia, serao apresentadas propostas de acbes estratégicas para

aumentar o valor do tempo de vida dos clientes pertencentes a cada categoria.

Categorias Descricao

Fanaticos Grupo de clientes que admiram imenso a nova colecao e pretendem manter
o contacto com os representantes de mercado. Estes podem até nao ter
comprado grandes quantidades ou com muita frequéncia, mas promovem
ativamente a nova colecao/a marca, seja de boca-a-boca, visitas constantes
ao website, partilha de publicacdes, etc.

Desmancha Grupo de clientes que nao ficaram satisfeitos com a sua experiéncia ao

prazeres comprarem pecas da nova colecdo ou nao ficaram satisfeitos com os
produtos. Nao acreditam no reposicionamento da marca e podem
facilmente espalhar uma mensagem negativa sobre a sua experiéncia, sobre
a colecao e sobre a marca em geral.

Sugadores Grupo de clientes que estdo satisfeitos com a(s) compra(s) realizada(s) e
que valorizam o reposicionamento da marca. No entanto, pedem sempre
negociacdes aos precos dos produtos e tentam, de certa forma, “manipular”
até conseguirem adquirir os produtos nas condi¢oes que querem.

Aristocratas Grupo de clientes que tem bastante potencial comercial e que estao
satisfeitos com as compras feitas até a data. Estes clientes tém a capacidade
de gerar imenso lucro para a marca e para a nova colecdo. Sao clientes com

grande capital financeiro, que admiram o reposicionamento da marca, estao
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dispostos a comprar mais vezes, mas nao tém muita proatividade em seguir

as novidades da marca.

Tabela 12 - Proposta de categorias de clientes (Elaboracdo propria, inspirado em O plano de

marketing de 1 pagina, Dib, 2021)

Uma vez delineadas as quatro categorias a que cada cliente da nova colecao sera
integrado, resta entender aquelas que sao prioritarias e o que devera ser feito em termos de
marketing para cada grupo de clientes.

Sugere-se, entdo, que a categoria prioritaria seja ocupada pelos Fanaticos. Isto porque
este grupo de clientes, embora até possam nunca mais voltar a comprar pecas da nova colecao,
estardo sempre atentos as novidades da marca e partilhardo com familiares, amigos ou pessoas
conectadas as suas redes sociais. Irdo acompanhar os relatorios de sustentabilidade publicados
no website, quererdo saber que novos planos a marca tera e, consequentemente, estarao mais
dispostos a comprar uma futura nova colecéo lancada pela marca. Dito isto, as acdes de marketing
propostas deverao ser priorizadas a esta categoria de clientes.

De seguida, acredita-se que a categoria Aristocratas devera ser o segundo grupo de
clientes priorizado. Propde-se que seja o segundo e nao o primeiro, uma vez que, ao terem
bastante capital financeiro e ao estarem satisfeitos com os produtos da nova colecao, estardo mais
aptos a fechar uma venda futura mais facilmente que os Fanaticos. Estes ultimos necessitam de
mais estimulacao, ao compasso que os Aristocratas nao. Ainda assim, sera fundamental manter
0 contacto com este grupo de clientes e promover acbes estratégicas para garantir a sua
fidelizacao.

Por outro lado, os Sugadores poderao ocupar o terceiro lugar de prioridade. Este grupo de
clientes, embora tenham potencial comercial, ndo trazem o lucro que a marca tracara como
objetivo. Tratam-se de clientes que nao se ficam pelas condicdes da marca, querendo sempre
alterar algum fator ou negociar valores finais. Os clientes mais passiveis de pertencerem aos
Sugadores serdo profissionais, nomeadamente designers de interiores que quererdo sempre um
desconto maior de forma a aumentar a sua prépria margem de lucro.

Finalmente, os Desmancha Prazeres, tal como o0 nome indica, correspondem ao grupo de
clientes que, por algum motivo, ndo tiveram uma boa experiéncia com a sua encomenda. Poderao,

até, ser clientes que apresentam uma reclamacao formal.
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Tendo as quatro categorias definidas e explicadas, resta entender o que podera ser feito

para cada um dos grupos de clientes. Segue, assim, uma tabela com propostas de acOes

estratégicas com vista a aumentar o valor do tempo de vida dos clientes.

Categoria / Grupo
de clientes

Fanaticos

Aristocratas

Sugadores

Desmancha Prazeres

Acodes estratégicas para aumentar o valor do tempo de vida

Quatro meses ap6s a sua compra, enviar novamente uma
oferenda especial, um pequeno objeto feito de cortica,
acompanhado por uma carta escrita pela equipa interna
representante do mercado.

Reaproximacao frequente por e-mail, WhatsApp ou chamadas
por parte do Sales Account Executive.

Oito meses apds a sua compra, oferecer uma fragrancia
decorativa, acompanhado por uma carta escrita pela equipa
interna representante do mercado.

Reaproximacéao esporadica por e-mail, WhatsApp ou chamadas
por parte do Sales Account Executive.

Reaproximacao esporadica por e-mail, WhatsApp ou chamadas
por parte do Sales Developer.

Um ano ap6s a sua compra ou apos o fecho da sua
reclamacao, enviar uma carta manuscrita e assinada pela

equipa interna representante do mercado.

Tabela 13 - Proposta de acdes estratégicas para aumentar o valor do tempo de vida para cada

categoria / grupo de clientes

Como visto na tabela acima, as categorias/grupos de clientes estao organizados pelas

prioridades anteriormente referidas. Assim, sugere-se o envio de uma nova oferenda aos clientes

Fanaticos passados apenas quatro meses, de forma a aumentar ainda mais o seu agrado e

admiracao pela marca. Sera também fundamental garantir o contacto frequente por parte do Sales

Account Executive, seja através de chamadas telefénicas, e-mail ou WhatsApp.

Para os Aristocratas, propde-se o envio de uma fragrancia decorativa como forma de juntar

a sua percepcao positiva @ marca e a colecao a um dos sentidos humanos, o olfato. Acredita-se
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que esta sera uma forma de “brincar” com os sentidos destes clientes a curto e a longo prazo, ja
que poderdo para sempre associar o cheiro da fragrancia a marca, ajudando a garantir a presenca
da marca noutras facetas humanas. Para além disso, uma vez que estes clientes nao
acompanham proativamente as novidades da marca como os Fanaticos, torna-se fundamental
tentar fideliza-los com acgdes nédo tdo convencionais ou expectaveis. Uma vez que esta categoria
trata de um grupo de clientes finais da alta classe social e economica ou de designers que estao
constantemente a trabalhar e contam com projetos novos numa média de seis em seis meses,
propde-se 0 compasso de tempo de oito meses desde a compra realizada até ao envio da
fragrancia. Este tempo ajudara a reativar o interesse do cliente na marca e a relembrar-lhe da
experiéncia positiva que teve ha uns meses com a sua encomenda. Uma vez mais suscetiveis a
fechar uma venda rapidamente e a comprar grandes quantidades, estes oito meses serao o tempo
ideal para aumentar o valor do tempo de vida deste grupo de clientes. Nao obstante, sugere-se
uma reaproximacao esporadica por parte do Sales Account Executive, de forma a receber
atualizacbes sobre 0s novos projetos que terdo em maos - no caso de designers - ou se estao
autonomamente a remodelar uma nova divisdo ou se compraram uma casa nova, por exemplo -
no caso de clientes finais.

Relativamente aos Sugadores, uma vez que este grupo de clientes sdo bastante propicios
a “sugar” os objetivos de lucro da marca, sugere-se uma reaproximacao esporadica por chamada,
e-mail ou WhatsApp, mas desta vez por parte do Sales Developer, uma vez que estes
colaboradores contam com aptiddes mais afincadas para poderem maturar e convencer quem
estao a contactar a aceitarem melhores condi¢cdes em prol da marca.

Por ultimo, sugere-se o envio de uma carta manuscrita e assinada pela equipa interna
representante do mercado aos Desmancha Prazeres. Esta carta devera ser enviada um ano apdés
a compra do cliente ou apos o fecho da reclamacédo apresentada, de forma a reconquistar a
confianca que o mesmo depositou na marca inicialmente. Uma vez que se trata de uma categoria
sensivel, esta é a Unica acao proposta com o objetivo de ndo demonstrar muita insisténcia, mas,
em contrapartida, demonstrar que a marca se preocupa com eles e que nao estao esquecidos.

O presente plano de marketing sugere a reparticao dos clientes nas referidas categorias
todos os meses, sendo isto organizado pelo proprio CEO da marca. Tal como explicado
anteriormente, este é o Unico responsavel pela definicao de orcamentos e analises financeiras, dai
que o proprio sera a pessoa indicada para organizar as acOes acima propostas de forma a gerir

acertadamente os orcamentos associados.
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Campo 9: Organizacao e estimulacao de recomendacdes

“A organizacao e estimulacdo de recomendacoes sdo um processo ativo. Muitos negocios
desejam e esperam por recomendacoes, mas nao possuem um sistema deliberado para fazer
com que elas acontecam. (...) Ao aplicar um sistema em torno da geracdo de recomendacoes,

aumentamos drasticamente a fiabilidade do marketing boca a boca. E, embora nem foda a gente

0 vd recomendar, muitos vao e nio ha duvida de que isso é muito melhor do que apenas

esperar passivamente.” (Dib, 2021, paginas 228 e 232)

Uma vez que a nova colecao sustentavel aqui retratada se trata de uma variante de
produtos do setor de mobiliario de luxo, a questdo da implementacdo de um sistema de geracao
de recomendac0es devera ser inovadora e “fora da caixa”.

Tendo em conta os dois publicos evidenciados ao longo de todo o projeto, os clientes finais
e os profissionais, sugere-se que os dois tipos de clientes sejam alvos de uma abordagem distinta.
Dando uso ao férum da Area de Cliente Sustentavel, o presente plano de marketing sugere a
integracao de dois Quadros de Honra Sustentavel nessa mesma area exclusiva aos compradores
de pecas da colecao.

Estes dois Quadros serao distinguidos precisamente pelo tipo de cliente, ou seja, havera
0 Quadro de Honra Sustentavel: Clientes Finais e outro Quadro de Honra Sustentavel: Designers
de Interiores. A ideia de cada um dos Quadros ¢é destacar os dois compradores de cada cliente-
tipo, ou seja, quatro compradores no total que conseguiram trazer novos clientes a Essential
Home. De forma a tornar esta proposta mais sucinta e organizada, na Tabela 14 consta uma

explicacdo meramente ilustrativa, com recurso as personas presentes no Campo 1:

Quadro de Honra Sustentavel: Quadro de Honra Sustentavel:
Clientes Finais Designers de Interiores
1° lugar: Thomas Smith 1° lugar: Lorenzo Garcia

O Thomas conseguiu trazer um total de 4 novos O Lorenzo conseguiu trazer um total de 5 novos

clientes. clientes.
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Recompensa: Tanto o Thomas como 0S novos
compradores recomendados por si terdao um
desconto especial de 20% em qualquer compra
adicional das pecas da colecdo e em qualquer
compra futura da Essential Home.

2° lugar: Daisy Blue

A Daisy conseguiu trazer um total de 3 novos
clientes.

Recompensa: Tanto a Daisy como 0Ss novos
compradores recomendados por si terdo um
desconto especial de 15% em qualquer compra
adicional das pecas da colecdo e em qualquer

compra futura da Essential Home.

Recompensa: Desconto extra de 15% adicionais
ao desconto profissional ja oferecido, tanto para

Si como para 0s seus colegas no ramo.

2° lugar: Luna Rossi

A Luna conseguiu trazer um total de 4 novos
clientes.

Recompensa: Desconto extra de 10% adicionais
ao desconto profissional ja oferecido, tanto para

Si COMO para oS seus colegas no ramo.

Tabela 14 - llustracao e explicacdo de cada Quadro de Honra Sustentavel

Como vemos na tabela acima, as recompensas para cada um serao descontos especiais,

tanto para si mesmos como para 0s novos clientes da marca que chegaram até ela através do

Thomas, da Daisy, do Lorenzo ou da Luna. No caso dos designers de interiores, estes ja contam

com um desconto base estabelecido pela marca, dai que para este publico-alvo o desconto

oferecido sera adicional ao ja existente.

De seguida, seguem-se 0s passos necessarios que o Thomas Smith, por exemplo, teve que

seguir para atingir o primeiro lugar no Quadro de Honra Sustentavel: Clientes Finais.

1. Apos receber a sua encomenda, o Thomas recebeu um e-mail do responsavel de

Customer Service a apresentar e a explicar o conceito do Quadro de Honra

Sustentavel.

2. Nesse e-mail, 0 Thomas recebeu um codigo de referéncia para que pudesse

partilhar com o seu melhor amigo, o William, que também estava a decorar a sua

Casa nova.

3. O William entrou em contacto com a equipa interna representante de mercado e,

ap6s escolher os produtos que pretendia adquirir, informou o Sales Account
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Executive que soube da nova colecao através do Thomas e que este partilhou
consigo um codigo de referéncia.

4. 0O William indicou o cédigo e fez a sua compra.

5. Uma vez que o William foi o quarto cliente recomendado pelo Thomas, o Thomas
sobe para o primeiro lugar no podio.

6. Tanto o Thomas, o William e os outros trés clientes novos terdo direito a um

desconto especial de 20% em qualquer compra futura na Essential Home.

O mesmo acontece para o Quadro dos designers de interiores, s6 sendo valido se as
recomendacOes forem feitas a colegas seus da area. Esta triagem e controlo dos cédigos de
recomendacao internamente, sera possivel através da implementacao de um campo nos perfis
dos clientes no CRM usado, o Salesforce. Assim, o Sales Account Executive tem apenas de inserir
o cddigo de recomendacdo, associar ao respetivo cliente e, através dos reports do Salesforce, sera
possivel identificar o pddio de cada Quadro de Honra Sustentavel.

A divulgacao desta iniciativa ndo podera ficar apenas pelo e-mail enviado pelo Custormer
Service. Nos continuos acompanhamentos por parte da equipa interna - como visto no Campo 8 -
sera fundamental promover esta iniciativa com os clientes e incentiva-los a participar.

Acredita-se que, com base em todas as acOes estratégicas definidas para cada campo, os
compradores da Essential Cork Collection terao todas as razbes para partilhar e recomendar a
marca e a colecdo aos seus conhecidos, amigos e familiares. Nao obstante, a criacdo deste
sistema de geracao de recomendacdes sera um impulsionador motivacional para que elas de facto
acontecam e que os clientes que recomendam e os recomendados sejam devidamente

recompensados.
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Conclusoes

Chegada a fase final do presente trabalho de projeto, resta agora definir as principais
conclusdes respeitantes de cada cada componente, assim como delinear as conclusdes globais a
partir da elaboracado deste projeto, limitacdes e sugestdes para investigacoes e projetos futuros.

Relativamente ao enquadramento tedrico evidenciado no inicio do projeto, conclui-se que
existe um gap na literatura existente referente ao comportamento de compra dos consumidores
de mobiliario de luxo sustentavel, o que causou algumas limitacdes no desenvolvimento desta
parte do projeto. Ainda assim, com base na bibliografia descrita, foi possivel estabelecer um
suporte teodrico que conduzisse ao desenvolvimento da vertente pratica inerente de um trabalho
de projeto. O enquadramento tedrico conduziu em grande escala a analise dos principais fatores
que influenciam o comportamento de compra de mobiliario de luxo sustentavel (Lundblad e
Davies, 2016; Cervellon e Shammas, 2013; Song et al., 2013). Estes fatores tornaram-se num
dos fios condutores para a elaboracdo da vertente pratica, nomeadamente para o estudo
qualitativo feito. Aqui, foi possivel concluir que os trés fatores - cultura, valores auto-orientados e
valores sociais orientados para os outros — sao realmente determinantes no ato da decisao de
compra e opc¢ao por mobiliario de luxo sustentavel. No entanto, conclui-se também, a partir do
estudo qualitativo feito, que o tdpico da sustentabilidade e a tal sinergia entre esta e o mobiliario
de luxo é um conceito muito ambiguo nas mentes dos dois publicos-alvo destacados - clientes
finais e designers de interiores. Com base na investigacao feita no presente projeto, estes ultimos,
uma vez profissionais, demonstram mais conhecimento e preocupacao sustentavel face aos varios
processos de fabrico e producdo dos produtos de mobiliario. Ja em relacao aos clientes finais,
denota-se alguma desinformacao e despreocupacao proativa por parte dos mesmos relativamente
a esses assuntos.

Por outro lado, em relacéo a vertente pratica, conclui-se que, embora com as limitacdes
requeridas pela direcdo da marca, foi possivel desenvolver eficazmente um plano de marketing
estratégico com diferentes acoes propostas, tendo por base o painel PM1P (Dib, 2021). Este livro
tornou-se, inequivocamente, o principal pilar para o desenvolvimento do presente projeto e para a
definicdo de todo o ciclo de vida dos compradores da nova colecdo, desde o0 momento em que
sa0 /eads até ao momento que se tornam clientes. Conclui-se também, tanto com base no estudo
qualitativo como pela propria experiéncia enquanto colaborador da Essential Home, que a

transparéncia torna-se o ponto-chave para o éxito da colecao proposta. Uma vez que o proposto
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envolve um reposicionamento da marca, garantir e disponibilizar o maximo de informacao ao
publico-alvo em relacédo a todos os processos logisticos envolventes dos novos produtos, torna-se
uma mais valia para a marca. E possivel concluir, com base neste projeto, que muitos
consumidores desconfiam das marcas que se assumem como sustentaveis, uma vez que este
termo torna-se cada vez mais banalizado e usa-se somente em prol das marcas. Desta forma, a
garantia de transparéncia através das acdes propostas no plano de marketing representam
solucdes para contornar esta visao e, de facto, demonstrar a veracidade da utilizacdo da palavra
sustentavel.

Por fim, atendendo as limitacdes descritas anteriormente, sugere-se futuras investigacdes,
tanto qualitativas como quantitativas, focadas no desenvolvimento de cada um dos fatores que
influenciam o comportamento de compra de mobiliario de luxo sustentavel e, também,
investigacOes sobre outros fatores que influenciam este mesmo comportamento de compra. Uma
vez que este trabalho se trata de um projeto, seria importante e interessante futuras investigacoes
sobre o proprio desempenho desta nova colecao nos mercados-alvo retratados ou, até mesmo,
investigacdes sobre outras colecdes sustentaveis lancadas por marcas de mobilidrio de luxo
concorrentes. Para além disso, analisar o desempenho numérico e emocional para cada uma das
acoes estratégicas em cada um dos quatro mercados-alvo seria igualmente importante, de forma

a determinar o que de facto resulta e 0 que nao resulta e as respetivas razoes.
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Anexos

Anexo 1 - Declaracao do CEO da marca Essential Home

DECLARACAO

Eu, & }., A, s.,‘ Ma‘. n h }l ]L,Ah , CEO da marca
Essential Home, declaro que todas as informagdes descritas e evidenciadas no trabalho de
projeto Sinergia entre mobiliario de luxo e sustentabilidade: projeto aplicado a marca
Essential Home, referentes 3 marca e a empresa em questdo, sdo verdadeiras e foram
atentamente verificadas pelo proprio.

Mais declaro o meu consentimento para a elaboragdo do trabalho de projeto acima
mencionado, desenvolvido por Daniel Jesuino Teixeira Spinola, colaborador na marca
Essential Home a data da realizagdo do presente trabalho de projeto, com o niimero de aluno
PGA43927, para efeitos de obtengdo de grau de Mestre em Marketing e Estratégia pela Escola
de Economia e Gestdo da Universidade do Minho.

Data Assinatura

/25200 4&:...\._\.__\&4@‘{,\
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Anexo 2 - Renderizacoes dos produtos da Essential Cork Collection (elaboracdo: Pedro Meneses)
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Anexo 3 - Painel PM1P em portugués
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Apéndices

Apéndice 1 - Grelhas de analise dos participantes

1.1.Alice (cliente final)

Categorias

Subcategorias

Indicadores (citacdes dos entrevistados)

Motivacdes para o
consumo de

mobiliario de luxo

Importancia atribuida

ao design de

interiores

“(...) a razdo pela qual o valorizo é porque podes cortar
e mudar a linha, e voltas a estaca zero e desenhas a
medida que avangas e pode ser bastante dispendioso
a longo prazo, mas o design de interiores é realmente
importante porque tens um plano, um plano tracado
para o que queres e colocas todas as tuas ideias em

pratica.”

Motivacdes pessoais

para  optar  por

mobiliario de luxo

“(...) é sobretudo pela qualidade, mas também gosto
de coisas boas. [rabalhamos arduamente, quer-se
algo que dure muito tempo, quer-se algo que pareca
bom, esteticamente agradavel, gosto de socializar e
também gosto de ter pessoas em casa, e SO quero que

pareca bom, que pareca agradavel.”

Corroboracao  com
enquadramento

teorico

Cultura

“A cultura de onde eu vim foi um passado onde o0s
meus pais, pais trabalhadores, que nos encorajaram a
completar a nossa educacao, a trabalhar arduamente
e a desfrutar de coisas agradaveis para nés mesmos.
E penso que isso é algo que o meu marido e eu ainda
hoje fazemos, e dizemos aos nossos filhos, que
trabalhamos arduamente, ganhamos dinheiro e,

assim, desfrutamos para nos proprios.”

Valor auto-orientado

(pessoal)

“Irata-se de como é para mim e do que sinto e do que

gosto também. E eu costumava fazer muifo mais para
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Impressionar 0s outros, e sei que nao deveriamos ser

assim, mas a quarentena ensinou-me muito.”

Valores sociais

orientados para os

“Gostamos de nos exibir. Néo sei porqué. Eu admito.

£ um pouco o sentimento de querer impressionar 0s

outros outros (...) E a natureza humana querer impressionar

0S outros também.”
Mobiliario de luxo | Consciéncia “Eu nao penso no ambiente quando estou a comprar
sustentavel e | sustentavel no ato da | mobilia. Se a pessoa que me vende o mobilidrio o

receptividade a nova

colecao

compra de mobiliario

de luxo

mencionar, eu alinho com ele. Mas no é tanto que eu

ndo me importe. E que provavelmente ndo
compreendo. Nao sei muito sobre como pode afetar o

ambiente.”

Fatores que levariam
a optar por mobiliario

de luxo sustentavel

“O design é realmente importante para mim {...)

Suponho que consideraria se tivesse bom aspecto.”

Opiniao  sobre o
lancamento de uma
colecao sustentavel

na Essential Home

“A Essential Home é conhecida por ter mobilidrio
encantador, materiais modernos, latdo, os dourados,
tudo isto que eu gosto. Manter alguns desses pontos
fortes de venda nesses produtos, colocd-los em algo
que sejfa um pouco mais sustentavel, entdo nao vejo

que [sso sefa um problema.”
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1.2.Manuel (cliente final)

Categorias

Subcategorias

Indicadores (citacdes dos entrevistados)

Motivacdes para o
consumo de

mobiliario de luxo

Importancia atribuida
ao design de

interiores

“O design de interiores diz bastante sobre a nossa
personalidade, como somos. Diz muito sobre nds

mesmos e a nossa familia, quem somos”.

Motivacdes pessoais

para optar por

mobiliario de luxo

“Mobilidrio de luxo é algo muifo pessoal. Sao pecas
personalizaveis ao nosso proprio gosto. Acima de
tudo, a qualidade e o sentimento de ter aquilo que eu
quero (...) Design e conforfo sdo fundamentais

fambém.”

Corroboracao  com | Cultura “A culfura de onde venho nao menciona assuntos de
enquadramento sustentabilidade, de todo. E eu nunca tive contacto
tedrico com mobilidrio de luxo na cultura onde cresci. As
viagens e as culfuras pelo mundo que fui conhecendo,
[sso sim podera fer influéncia na minha forma de
olhar para mobilidrio de luxo.”
Valor auto-orientado | “O mais importante para mim é que eu goste e que
(pessoal) eu possa usar (as pecas de mobilia).
Valores sociais | “Também quero que pareca bem para os outros. Se
orientados para os | calhar é um sentimento 70/30. 70% é para me sentir
outros bem comigo mesmo, 30% para impressionar 0S
outros.”
Mobiliario de luxo | Consciéncia “Sendo totalmente sincero, ndo penso de todo no
sustentavel e | sustentavel no ato da | processo de fabrico, de como foi feifo ou do que é que

receptividade a nova

colecao

compra de mobiliario

de luxo

fol feifo.”
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Fatores que levariam
a optar por mobiliario

de luxo sustentavel

“O aspefo, o design. Se néo for uma peca bonita, nem
vou olhar, independentemente de que material for

feffo.”

Opiniao  sobre o
lancamento de uma
colecdo sustentavel

na Essential Home

“Se a marca garantir um bom design, durabilidade e
praticidade, para mim seria otimo. Mas acima de
tudo, o mais importante para mim é o aspecto, o

design.”

1.3.Mateus (cliente final)

mobiliario de luxo

Categorias Subcategorias Indicadores (citacdes dos entrevistados)
Motivacdes para o | Importancia atribuida | “Ev ligo muito a estética. Independentemente da
consumo de | ao design de interiores | marca, do valor. Eu passo muifo tempo em casa,

por isso gosto de estar num sitio onde me sinta

”

bem.

Motivacdes  pessoais

para optar por

mobiliario de luxo

“O facto de serem pecas tnicas, a estética. Quando
escolho as pecas ndo olho para os precos. O que

me motiva é mais o design.”

Corroboracao
enquadramento

teorico

com

Cultura

“Eu vivia com 0S meus pais numa casa com
mobilidrio muito antigo, com aquelas madeiras
pesadas e mais trabalhadas. Eu acredito que a
culfura onde cresci influencie bastante os meus

gostos atualmente por mobilidrio de luxo.”

Valor  auto-orientado

(pessoal)

“Eu compro para me sentir bem e para a minha

esposa se sentir bem.”
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Valores sociais | “Fu ndo gosto de me exibir. Nesse aspeto, eu até
orientados para os | gosto de ser mais reservado. Eu gosto de me
outros manter discrefo e compro porque acho bonito
apenas.”
Mobiliario de luxo | Consciéncia “Néo é uma questao em que eu pense. No que diz
sustentavel e | sustentavel no ato da | respeifo ao mobilidrio, questoes sustentaveis e

receptividade a nova

colecao

compra de mobiliario

de luxo

ambientais ndo é algo que eu tenha preocupacao.”

Fatores que levariam a
optar por mobiliario de

luxo sustentavel

“No caso de um soifd especificamente, o conforto é
importante. Mas de uma forma geral, eu fria pela

estética acima de tudo.”

Opinido  sobre 0
lancamento de uma
colecao sustentavel na

Essential Home

“Vocés (Essential Home) sdo muifo dotados pelos

dourados... Se  mantiverem 0S  pequenos

pormenores que facam com que as pecas Sejam

unicas, nao acho que haja problema.”

1.4.Maya (designer de interiores)

Categorias Subcategorias Indicadores (citacdes dos entrevistados)

Apresentacéo do | Experiéncia “Sou proprietdria de um negocio de gestido de casas
entrevistado e | profissional de luxo, mas antes disso fui designer, direfora de arte
experiéncia e designer de marca (...) Depois conheci o meu
profissional parcelro de negocios, ele tem muita experiéncia com

contratacdo de staff, gestdo de casas e nos juntamos
estes interesses e cridmos o que temos agora, que é
uma espécie de empresa de interiores e gestio de
propriedades de luxo e contratacdo de staft, tudo num

”

SO.
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Conhecimento de
realidades
sustentaveis na sua

profissao

“Este ano na Decorex, no final do verdo em Lonadres,
foi o primeiro ano em que vi um fabricante que se
posicionou como sendo sustentavel (...) Tudo era
lindo, um design incrivel e foi feito de forma
sustentavel. £ essa foi a primeira vez que ouvi falar
em mobilidrio sustentavel. Até agora, ainda nao five
um cliente a vir ter comigo e dizer "é isso que eu

17

quero”.

Comportamento  de
compra dos
consumidores de

mobiliario de luxo

Relacao designer-

cliente

“Por ser algo bastante pessoal contratar staff,
conhecemos o seu estilo de vida, conhecemos tudo
sobre eles. Ficamos a saber quantas criancas tém, o
fluxo das suas vidas, os seus negocios, quem faz o
qué, quem vem, quem vai, porque é preciso saber
essa Informacdo para encontrar as pessoas certas
para os servir, para fazer as suas refeicoes, para levar
0s seus filhos a escola, para fazer fodas estas coisas.
Portanto, é uma relacdo bastante pessoal, e acabo

por saber tudo sobre eles.”

Fatores que levam os
clientes a optar por
mobiliario de luxo na

otica do profissional

“(..) se compreenderem a quantidade de tempo e
energia dispensada para o fabrico das pecas de

(...)

compreenderdo que esta peca (mobilidrio) sera feita

mobilidrio entao  eles  provavelmente

para eles, especificamente. £ se eles tiverem o

dinheiro, obviamente. Eles tém de ter dinheiro.”

Episadio(s)
especifico(s) em que
os fatores referidos

foram evidenciados

“Temos um cliente dos EAU (Emirados Arabes
Unidos), dinheiro ndo é um problema para ele. F ele
percebe qualidade e ele s6 compreende o conceito de
qualidade. Ele esta habituado a procurar mobilidrio
que demonstram tempo despendido, dedicacdo e

cuidado. Ele estd tao habituado a esta realidade que
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consegue escolher as pecas que quer com base

nestes faftores.”

Corroboracao  com | Cultura “Acrediito que a cultura seja o fator principal. Eu poria
enquadramento cultura no topo da lista em termos de conseguir
tedrico compreender compras de luxo, como mobilidrio.”
Valor auto-orientado | “No dia que eu tiver clientes a pedirem mobilidrio
(pessoal) sustentavel, eu prevejo que Sseja por questoes
pessoais, e ndo para ficarem bem publicamente. Mas
até hoje nunca aconteceu.”
Valores sociais | “Para os clientes que vém de uma cultura abastada,
orientados para os | esses nao querem exibir, € apenas a sua realidade, é
outros o0 normal para eles. Mas os outros, os que eu chamo
de “novos ricos”, acredifo que eles sintam
necessidade de enquadrar-se no mundo do luxo e de
se exibir.”
Mobiliario de luxo | Consciéncia “Nds (profissionais) pensamos em sustentabilidade
sustentavel e | sustentavel no | constantemente. Mas para mim €& bastante

receptividade a nova

colecao

mobiliario de luxo

complicado ir a fundo nesses assuntos. Para garantir
que estamos perante uma peca (de mobilidrio)
sustentavel é necessario saber todas as componentes
e todas as origens de cada parte da peca. Nem
sempre tenho essas preocupacoes em mente, mas

estou ciente desses assuntos.”

Receptividade  dos
seus clientes a uma

colecao sustentavel

“Seria uma boa aposta. A melhor forma de apresentar
aos meus clientes (..) terd de haver clareza e
explicacoes de fodas as partes (...) quanto menos
perguntas tivermos que fazer, melhor. Transparéncia,

clareza e nao terem desculpas.”
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Opiniao  sobre o
lancamento de uma
colecdo sustentavel

na Essential Home

“Muitos dos vossos acabamentos sdo brilhantes e
lustrosos... Acho que as pessoas associam
sustentabilidade a um estilo mais natural. Se vocés
fizessem uma colecdo sustentavel dentro do vosso
estilo, teriam de explicar como e porque é que as

pecas lustrosas sao sustentavers.”

1.5.Camila (designer de interiores)

Categorias Subcategorias Indicadores (citacdes dos entrevistados)
Apresentacéo do | Experiéncia “Eu desisti da minha carreira em finangas e inicliei a
entrevistado e | profissional minha formagcdo em design de interiores. Uns meses
experiéncia depois comecel o meu proprio hegoclo e atualmente
profissional faco bastantes projefos de luxo, nomeadamente
hotéis e iates.”
Conhecimento de | “Neste momento estou a trabalhar num projeto onde
realidades as portas da cozinha terdo materiais sustentavers.
sustentaveis na sua | Ndo tenho muito mais conhecimento Ssobre
profissao sustentabilidade no mobilidrio, a ndo ser uns tapetes
que vi recentemente feifos de materiais retirados dos
oceanos.”
Comportamento  de | Relacédo designer- | “Difere bastante de cliente para cliente. Mas
compra dos | cliente normalmente o cliente tera jd ideias e sugestoes, e
consumidores de acha que sabe o quer, mas depois entramos nos

mobiliario de luxo

(designers) que trazem a parte visual das suas visoes.
Por vezes um cliente pode achar que quer um cetto
estilo, e nds mostrarmos que isso nao é a direcéo
acertada. Enqguanto designer, é necessario perceber

quem é verdadeiramente o cliente.”
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Fatores que levam os
clientes a optar por
mobiliario de luxo na

otica do profissional

“Materiais de qualidade, a raridade dos materiais, os
detalhes do fabrico artesanal. E claro, o desenhio e a
estética. Os meus clientes percebem qualidade e
percebem que ha um preco a pagar pela qualidade.
Eles percebem que estas pegas requerem muito

trabalho e que nao séo simples pecas do IKEA.”

Episadio(s)
especifico(s) em que
os fatores referidos

foram evidenciados

“Nunca nenhum cliente mostrou estes fafores
diretamente. Eu é que fui percebendo ao longo dos
anos. Os clientes quando vém ter comigo ja sabem
que trabalho exclusivamente o segmento de luxo, por
ss0 ja sabem que Véo gastar muito dinheiro e que

trabalho com marcas de qualidade.”

Corroboracao
enquadramento

teorico

com

“A cultura é definitivamente um grande fator. Tive
uma vez um cllente vindo de uma cultura
completamente distinta da minha, com menos
recursos financeiros, e apds apresentar a minha
proposta de iluminacao, o cliente foi procurar opcoes
mais econdmicas no eBay. Eu acredito que isso

venha muito da cultura dele.”

“Acredito que os meus clientes escolham mobilidrio
de luxo, numa primeira Instancia, para Si proprios.
Para garantir qualidade nas suas vidas. 0s meus
clientes viagjam bastante, tém vdrias casas em varios
parses diferentes, por isso estdo apenas habituados a

ter a melhor qualidade.”

Cultura

Valor auto-orientado
(pessoal)

Valores sociais

orientados para o0s

outros

“Tenho clientes que decoram o0s espacos a pensar
nas festas e nos jantares que fazem para os amigos
e familiares, por isso sim, existe esse faftor de querer

exibir.”
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Mobiliario de Iuxo | Consciéncia “Pessoalmente, eu ndo me preocupo com questoes

sustentavel e | sustentavel no | sustentaveis quando procuro mobilidrio para os meus

receptividade a nova | mobiliario de luxo clientes. A unica coisa que me preocupo é saber o

colecao pais de origem aas pegas, se Sao ou nao de um pars
que sofre de mao-de-obra infantil.”

Receptividade dos | “Seria complicado, porque mobilidrio sustentavel nao

seus clientes a uma

colecao sustentavel

é um estilo luxuoso. Tem um aspeto barato. E se
estivermos a falar de um iate ou uma boa penthouse
com vista sobre rio, queremos isso? Nao, creio que

”

nao.

Opiniao  sobre o
lancamento de uma
colecdo sustentavel

na Essential Home

“O latao é possivelmente um dos vossos materiais de
marca, por isso eu diria manter esses acabamentos.
Acima de tudo, seria importante comunicar que 0S
Vossos clientes poderdo fazer parte de uma mudanca

ambiental.”

1.6.Marta (designer de interiores)

Categorias Subcategorias Indicadores (citacdes dos entrevistados)

Apresentacéo do | Experiéncia “Ouando fiz Erasmus na Turquia comecei a
entrevistado e | profissional desenvolver mais a drea do design de interiores e foi
experiéncia al que ganhei o gosto por esta drea e fiz uma pos-
profissional graduacdo nesta drea. Estou focada em design de

Interfores ha cerca de trés anos. A par da pos-
graduacdo comecel a trabalhar na Essential (Home),

estive na marca mais ou menos um ano.”

Conhecimento

realidades

de

"Até hoje nunca nenhum cliente feve interesse em

mobilidrio sustentavel. E, na minha opinido, i5so
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sustentaveis na sua

aavém muito do teu background. O cliente vai sempre

profissao a procura dos seus ideais. O conceifo de mobilidrio
sustentavel é algo que me interessa, mas é algo que

é muito dificil.”
Comportamento  de | Relacédo designer- | “O cliente nos dias de hoje ndo sabe bem o que é o
compra dos | cliente design. Por [sso cabe-nos a nos introduzir-thes esta
consumidores de area da melhor forma possivel e atender sempre as

mobiliario de luxo

suas necessidades.”

Fatores que levam os
clientes a optar por
mobiliario de luxo na

otica do profissional

“Eu acho que vem muifo daquilo que eles jd
passaram. Se tu vens de uma familia com grande
poder monelario, obviamente vais querer progredir
nesse sentido. Ou entdo és uma pessoa que esta a
construir uma carrefra de Sucesso, € passa um
bocado pelo estatufo social. Teres pecas (de
mobilidrio) de luxo na tua casa da-te um certo

estatuto.”

Episadio(s)
especifico(s) em que
os fatores referidos

foram evidenciados

“Ouando eu apresentava os projefos aos clientes,
muitas vezes perguntavam-me “olhe, mas acha que
0Ss meus convidados vdo gostar?”. Nem sequer
pensavam se a sua familia estaria confortavel. £
muitas vezes quando o0s clientes apresentavam a
casa para desenvolvermos o projeto, mostravam a
divisdo e diziam ‘e aqui temos esta sala para
cinquenta convidados, aqui vou receber X pessoa e Y
pessoa”... Notava-se mesmo esta vontade de querer
exibir. [sto acontecia mesmo com 0S clientes da

Essential Home.”
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Corroboracdo  com
enquadramento

teorico

Cultura

“Nos somos aquilo que vivermos, por [sso sem duvida
que (a cultura) vai definir bastante a maneira como
as pessoas querem comprar e querem consumir. 0s
clientes que vinham do Dubai, por exemplo, nem
perguntavam precos. Estao tao habituados a estarem

rodeados de luxo devido a cultura em que crescem.”

Valor auto-orientado

(pessoal)

“(...) ou tens um cliente que realmente tenha esses
Ideais e essa ideologias sustentavers (...) so assim é

que ird consumir uma marca que lhe faca sentido.”

Valores sociais
orientados para os

outros

“Os parametros de comprar para se sentir bem com
ele proprio e comprar para oS outros verem estao
muifo ligados (..) Mas hda um grande grupo (de
consumidores) que procura o luxo e que pode cair
acldentalmente numa marca que tenha uma linha
sustentavel, e aprovella-se disso para ficar bem

visto.”

Mobiliario de luxo
sustentavel e
receptividade a nova

colecao

Consciéncia
sustentavel no

mobiliario de luxo

“Para mim sustentabilidade estd muito relacionado
com crueldade animal. E eu nunca nos meus projetos
inclui peles verdadeiras (...) e ar (na Essential Home)
nao trabalham com peles sintéticas, apenas
verdadeiras. Foi uma coisa que eu tentei debater com
a marca enquanto estive ai, mas infelizmente sem
sucesso (...) Nos na faculdade somos programados
para pensar da forma mals sustentavel possivel {...)
e quando cheguei a Essential Home nada disto estava
em cima da mesa. Eu estava habituada a trabalhar
0s profetos o mais sustentavel e mais economico
possivel, e tive de desligar completamente esse

interruptor.”
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Receptividade  dos
seus clientes a uma

colecao sustentavel

"A identidade da marca tem de ser mantida sempre.
As linhas mid-century teriam de ser mantidas. F a
nivel de materiais, muito sinceramente acho que serd
necessario deixar bem claro aos clientes a forma
como s3o produzidas as pecas e processados 0s

materiais.”

Opinido  sobre o
lancamento de uma
colecao  sustentavel

na Essential Home

“Eu acredifo que ou a marca chega ao mercado ja
com esse pensamento ou entao sera necessario
desenvolver muito o mindset (a mentalidade) dentro
da empresa antes de comunicar sustentabilidade
para o exterior (...) E necessario ter em conta onde
sS40 extraldos e onde séo tratados (os materiais). A
madeira é o material que mais caracteriza a marca,
por [SS0 se pegdassemos nesse elemento e
forndssemos mais sustentavel, se calhar era mais
facil de atingir os clientes. Mas acho que sim, é
possivel. £ uma marca de luxo (como a Essential

Home) pode crescer com este fundamento.”

1.7.Patricia (marketer)

Categorias Subcategorias Indicadores (citacdes dos entrevistados)

Apresentacéo do | Experiéncia profissional | “...) mudei para o Rio de Janeiro faz dez anos.
entrevistado e Desde entao eu trabalho e estudo sustentabilidade,
experiéncia que é a drea que eu gosto. Eu adoro tudo o que
profissional envolva sustentabilidade. Eu me interesso muito

por pessoas, comunidades, alternativas (..) e

também a preservacdo e conservacao da Natureza
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(...) Eu tenho especializacdo em Marketing e quis

usar todo esse conhecimento para o bem.”

Experiéncia na
elaboracao de planos de

marketing

“Ja escrevi diversos planos de marketing, para
diversos produtos. O que mais me marcou foi um
plano de marketing que fiz para um produto
sustentavel e esse produto é um shampoo qgue vocé
nao precisa de embalagem e que deu muito certo

e continua dando.”

Plano de marketing

Dicas e sugestoes para a
elaboracao de um plano

de marketing

“Como a gente esta falando de sustentabilidade, eu
acredito que a parte aa rastreabilidade, ou seja, da
transparéncia da cadeia produtiva dos produtos é
fundamental (...) quemn é que capta esses produtos,
de onde é feito, como é que isso é feito, como é
que a industria compensa esse impacto (...) Nao
basta vocé falar que é sustentavel, vocé tem que
provar que é sustentavel (...) Esse é o ponto fulcral
do marketing sustentavel, vocé mostrar como as

coisas sao feffas com muita transparéncia.”

Formas de sensibilizar o

publico-alvo para
questdes  ambientais:
offline

“Por exemplo, vocé colocar um stand numa feira de
movels. £ ai vocé conta a historia de como é feifo o
trabalho. Faz um video, al mostrando, as pessoas
vao perguntar (...) Eu acho que esse casamento do

offline com o online é uma coisa muito importante.”

Formas de sensibilizar o

publico-alvo para
questdes  ambientais:
online

“As duas formas sdo complementares. Nao adianta
vocé fazer uma campanha so online (..) E
Importante explicar o porqué da cortica, acho que
sso tem de ser bem explicado (...) Contar a historia
aa cortica, porqué a cortica, quals sao os beneficios

de usar cortica, porque é que vocés acham que /550
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é sustentavel, quais sdo os beneficios que [sso
causa para as pessoas e para o planeta... Porque
as pessoas querem ver isso (..) Fazer videos
pequenos, colocar pessoas falando, fofos, fazer
concursos de fotografia que tenha cortica envolvida
(...) Eu acho que séo pessoas que estdo bastante
no Instagram, eu acho que campanhas no
Instagram daria muito certo

Eu acho que sdo pessoas que estdo bastante no
Instagram, eu acho que campanhas no Instagram

daria muito cerfo.”

Comportamento de
do
de

compra
consumidor

produtos de luxo

Otica do marketer em
relacao ao
comportamento de

compra do consumidor

“(..) Eu imagino que sejam pessoas muito
exigentes no sentido de qualidade, no sentido de
atendimento, no sentido de ter sempre disponive/
uma pessoa para te auxifiar nao so na venda, mas
como pos-venda. E vocé ter um relacionamento
com ele duradouro, vocé nao ganha um cliente,
vocé ganha um relacionamento (...) S40 pessoas
que sempre estao comprando, nao tem problemas
de dinheiro. Se vocé ftiver um produto lindo,
fabuloso, ele vai comprar, nem que seja para dar
de presente para alguém (...) Séo pessoas que
gostam de ser perguntadas no pos-venda {(...) Para

mim o que tem que ter é relacionamento.”

Formas de atingir este
publico-alvo  com o
desenvolvimento de um

plano de marketing

“Promocées, sorteios para vocé penetrar no
mercado (...) Parcerias com marcas sustentaveis
também, locais que também sao sustentaveis, por
exemplo restaurantes organicos, vocé vai ld e dé
uma cadeira feita de cortica... £ ai todo mundo te
conhecer.

var Todo esse tipo de parcerias
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estratégicas € muito importante, principalmente no

mundo offline.”

Estratégias para

sensibilizar este publico-

“A melhor forma de vocé sensibilizar é mostrando

o problema. Mostrando o que é que a falta de

alvo para questdes | sustentabilidade causa. E chocando.”
sustentaveis

Enquanto marketer, | “Vocés podem se  reposicionar. E  um
como introduzia uma | reposicionamento de marca, “a gente ndo era mas

nova colecao sustentavel
numa marca de

mobiliario de luxo

a gente agora sabe que precisa ser, e estamos

correndo  atrds  do  prejuizo”.  E  um
reposicionamento de estratégia (...) Se a
sustentabilidade ndo estiver no planejamento
estratégico, ndo da certo. Vocé pode até lancar uma
linha sustentavel. Por exemplo, eles (a marca) néo
quer assumir-se como como sustentavel tudo ok,
mas entao eu posso fazer uma linha e ver como se
comporia (...) Se vocés fizessem uma plataforma
online, explicando assuntos como esses, porqué
comprar sustentavel, porqué ser sustentavel (...) eu
acho que pode ser uma estratégia bacana, ter uma

plataforma de consciencializacéo mesmo.”

1.8.Francisco (marketer)

Categorias Subcategorias Indicadores (citacdes dos entrevistados)
Apresentacéo do | Experiéncia profissional “Estou a trabalhar no marketing ha cerca de vinte
entrevistado e anos. Ha treze anos que co-fundei a (NOME DA
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experiéncia

profissional

EMPRESA), onde desempenho também a funcéo

de diretor criativo.”

Experiéncia na
elaboracao de planos de

marketing

‘Ja trabalhamos com alguns clientes e
outsourcings nalguns planos. Foram definidos
vérios pontos de diferenciacdo, o que é que a gente
podia fazer para agregar mais pessoas e quais as
metas para chegar as conclusdes deles {(...) Ja
estive envolvido nos planos de marketing de

projetos muito interessantes, como a Dreambooks,

o Metro do Porto, o Mercado Bom Sucesso, etc.”

Plano de marketing

Dicas e sugestoes para a
elaboracao de um plano

de marketing

“Eu acho que é importante vocé perceber bem qual
é a marca. A marca, qual é o setor que a marca
estd associada. Porqué? Porque as marcas tém
personalidade e tudo o que vocé vé, como a marca
se posiciona, ao avallar isso vocé ja vai poder ver
qual é o melhor caminho a seguir e qual o mais
arriscado (...) Depois é necessdrio marcar 0S
planos ltangiveis (..) Aumentar vendas, por
exemplo, para mim isso ndo é um objetivo de um
plano de marketing. Ser percepcionado de tal
forma pelos meus clientes e como o vou fazer, isso

sim é um bom plano de marketing.”

Formas de sensibilizar o

publico-alvo para
questdes ambientais:
offline

“Ha muita marca que “surfa” na onda do
sustentavel, do inclusiva e ndo sei qué. Quando
vocé vai ver, ndo é. Acho que usar a criatividade
com agdes na rua é sempre uma boa estratégia,
principalmente com assuntos sustentdvels {...)
Despertar a curiosidade de quem passa na rua,

mas sendo sempre transparente em relacao ao

assunto sustentavel.”

148




Formas de sensibilizar o

publico-alvo para
questdes ambientais:
online

“Novamente reforco que para mim marcas tém
personalidades. E no online, essa personalidade
tem de vir ao de cima. Para sensibilizar para
questoes ambientals, acho que o segredo serd no
choque, na informacao clara e transparente. Sejam
newsletters, publicidade online, o que for... Acho
que informar o cliente, junto de causar o choque

serd o ideal.”

Comportamento de
compra do
consumidor de

produtos de luxo

Otica do marketer em
relacao ao
comportamento de

compra do consumidor

“A maior vantagem de trabalhar o mercado de luxo
é que o fator preco nio serd um entrave. O preco
maior é o mais apetecivel (...) Mas trabalhar o
mercado de luxo também tem outro desafio, que é
0 rigor e ir de encontro na perfeicdo com o que o
consumidor [sto s4o

requer... porque

consumidores exigentes.”

Formas de atingir este
publicoalvo com o
desenvolvimento de um

plano de marketing

“A primeira coisa que eu tentaria ver era oS
concorrentes que estdo no mercado e que fazem
coisas semelhantes (...) E depois definir bem os
canais de distribuicdo. Perceber se queremos no
online, numa loja, se numa loja aonde, enfim {(...)
Mas é tentar analisar bem quem ja esta no
mercado e trabalha bem, e tentar perceber as boas

préticas.”

Estratégias para
sensibilizar este publico-
questbes

alvo  para

sustentaveis

“Eu acho que é importante perceber os interesses
de facto desse publico-alvo. Definir personas que
sejam muito proximas a essa realidade {(...) Porque
no mercado de luxo, sustentabilidade ndo é a
principal importéncia (..) Acho que o mais
importante é perceber de facto a raiz da nossa

clientela para depois associar isso com a
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sustentabilidade. Depois é imporiante informar do
que se estd passando, o porqué de fazerem uma
colecdo  sustentdvel, as vantagens de a

compararem... E serem transparentes em tudo.”

Enquanto marketer,

como introduzia

nova colecao sustentavel

numa marca

mobiliario de luxo

uma

de

"Aqui  reforco novamente a questio da
transparéncia. Acho que a melhor forma de atingir
0 nosso publico, seja com mobilidrio, roupa,
enfim... € deixarmos bem claro as nossas
intencbes e como todo o processo é feifo. Hoje o
que ndo faltam sdo marcas a usarem
sustentabilidade so para ficar bem visto, por isso é
fundamental quebrar essa tendéncia {(...) No caso
de mobilidrio de luxo especificamente, eu deixaria
bem claro a forma como o comprador estd a ajudar
0 planeta ao comprar este sofd ou esta cadeira ou

esta mesa.”

1.9.Afonso (marketer)

Categorias Subcategorias Indicadores (citacdes dos entrevistados)

Apresentacéo do | Experiéncia profissional “Sou consultor de marketing ha dezasseis anos.
entrevistado e Antes de ser consulfor de marketing, trabalhei
experiéncia como direfor comercial e de marketing na industria
profissional da moda (...) Eu fiz o meu MBA em 2004 em

marketing e gestido de marca e rapidamente
percebi que havia imensa concorréncia. Entdo
comecel a procurar areas onde me especializar

dentro da drea do marketing (...) Fiz uma pos-
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graduacdo em gestao de marcas de luxo. Depois
regressei a Portugal e faco consultoria de
marketing de luxo desde entio (...) Também
comecel a escrever artigos sobre sustentabilidade
ha dez anos na revista Marketeer (...) sobretudo

nas marcas de luxo.”

Experiéncia na
elaboracao de planos de

marketing

“Ja fiz varios, jd lhes perdi a conta a quantos {...)
Eu fiz vérios planos de marketing mais de cariz
industrial quando trabalhava na industria téxti.
Depois como consultor, desde 2005, ja perdi a
conta a quantidade de planos de marketing que eu
fiz para os meus clienfes, que me contratam

muitas vezes para 5s0.”

Plano de marketing

Dicas e sugestoes para a
elaboracao de um plano

de marketing

“A principal dica que eu digo para que o plano de
marketing seja uma ferramenta util de trabalho {...)
é muifo importante que ele nao seja demasiado
longo, mas por outro lado também nao pode ser
demasiado curto sob pena de nao ter “sumo”, E
portanto o segredo do plano de marketing é
encontrar aquele equilibrio em que o plano é
razoavelmente detalhado (...) mas por outro lado,
nao pode ser demasiado longo se néo é aborrecido
ae ler (...) Um bom plano de marketing anda a volta

aas vinte, vinte e cinco paginas.”

Formas de sensibilizar o

publico-alvo para
questdes ambientais:
offline

“Eu para lhe ser sincero, ndo vefo grande diferenca
entre o online e o offline. A principal diferenca esta
na escolha do canal. O mais imporiante é construir
a mensagem, o que é que eu vou comunicar, quals
S80 0s argumentos qgue eu vou comunicar. £ depois

no offline eu posso comunicar num evento, num
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artigo, numa conferéncia sobre sustentabilidade,
neste caso na drea do design de inferiores, e
convidar clientes e

convidar a imprensa,

fornecedores {(...)”

Formas de sensibilizar o

publico-alvo para
questdes ambientais:
online

“No online eu posso comunicar através das redes
socials, ou através de videos no Youlube... Mas
acho que aqui o mais importante é encontrar a
forma como comunicar e encontrar o argumento.
Porque depois se é online ou se é offiine, é apenas

uma questao de canal.”

Comportamento de
do
de

compra
consumidor

produtos de luxo

Otica do marketer em
relacao ao
comportamento de

compra do consumidor

“Ha diferentes tipos de consumidores de luxo {...)
Eu quando dou aulas nas universidades e quando
eu explico Isto eu digo. “Imaginem que o consumo
de luxo é um segmento de reta. Numa extremidade
esta o consumidor ultra-discreto, gue consome luxo
por prazer pessoal e ndo gosta de ostentar e de
mostrar, e ninguém sabe que ele consome luxo,
consome luxo em privado (...) E depois no outro
extremo do segmento de reta, temos o consumidor
de luxo “novo rico”, que normalmente ndo tem
muita educacao, ndo tem cultura, mas que ganha
dinheiro e gosta de comprar o que é caro, € por
imitacdo, o que 0s ricos comprarem ele compra,
sem saber o que estd a comprar, e gosta de

mostrar e ostentar {...)."

Formas de atingir este
publicoalvo  com o
desenvolvimento de um

plano de marketing

“O consumidor educado, culto e discreto, tem
conhecimento e tem educacao e sabe quais 3o 0S
problemas ambientais que o mundo esta a viver,
portanto ele proprio tem um consumo responsave/

e preocupacdo com a sustentabilidade {(..) Os
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“novos ricos”, na minha opinido, € preciso
comunicar que os outros ja fazem, que os “velhos

ricos” tém um consumo sustentavel.”

Estratégias para

sensibilizar este publico-

“Fu  escrevi em 2018 wum artigo sobre
sustentabilidade no mercado de luxo, a pedido da
revista da Universidade de Singapura (...), mas hoje
em dia foda a genfe fala de sustentabilidade.
Sustentabilidade é um mundo, é um mar de coisas.
E ha imensas empresas que falam, falam, falam,
mas nao dizem nada (...) Fornecer dicas e praticas
concretas e Utels, isto sim & comunicar
sustentabilidade, principalmente ao segmento de

luxo.”

alvo para  questdes
sustentaveis

Enquanto marketer,
como introduzia uma

nova colecao sustentavel

numa marca de

mobiliario de luxo

“Os clientes das marcas, neste caso os clientes da
Essential Home, so se vdo deixar seduzir (...) se a
marca comunicar coisas concretas: “olhe, eu faco
sto e o resultado de eu fazer isto, é este...”. E
quando eu digo que faco esta acdo e essa acao
produz este efeito, as pessoas entendem (...) Se eu
fosse diretor de marketing da Essential Home, eu
teria que olhar para o meu mercado, segmenta-lo,
definir os perfis de consumo que me Interessam
para a minha marca (...) Aqueles que sdo mais
conservadores, culfos e educados, eu comunico
que estou a lazer. Para os seduzir e para o0s
envolver com a minha marca, porque se eles se
Identificarerm com aquilo que estou a Iazer, eles
compram a minha marca. Aos outros, que
compram por imitacdo, eu vou comunicar que

determinados perfis, que sdo referéncias e
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modelos para esses, eu vou comunicar “estes ja
fazem, estes ja compram, estes ja tém este tipo de

preocupacao”...”
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Apéndice 2 - Guides das entrevistas

Guiao das entrevistas: clientes finais

Titulo do estudo: Sinergia entre mobiliario de luxo e sustentabilidade: projeto

aplicado a marca Essential Home

Objetivos do estudo:

Analisar o comportamento de compra dos consumidores de mobiliario de luxo
Relacionar esse comportamento de compra com a consciencializacao sustentavel
Analisar os fatores que afetam o comportamento de compra de luxo sustentavel
Desenvolver uma nova colecao sustentavel na marca Essential Home
Desenvolver o plano de marketing do lancamento da nova colecao sustentavel

Tema da entrevista: Motivacdes para o consumo de mobiliario de luxo e receptividade

a produtos sustentaveis do setor

Objetivos da entrevista:

Perceber as principais motivacoes e o que leva o consumidor a optar por mobiliario de
luxo;

Contrastar o seu testemunho com os fatores que afetam o comportamento de compra
de luxo sustentavel descritos no enquadramento teorico do projeto;

Entender receptividade a uma nova colecao sustentavel;

Perceber o que influencia os consumidores na opcao por produtos de mabiliario de luxo
sustentaveis.

Questdes gerais:

A. Explicacéo e legitimacao da entrevista:
Explicacao dos objetivos da entrevista no contexto da investigacao;
Pedido de autorizacao para proceder a gravacado da entrevista;
Pedido de assinatura do documento relativo ao consentimento de utilizacao de dados.
B. Apresentacéo do entrevistado e a sua afinidade com mobilidrio de luxo
Nome e naturalidade;
Caracteristicas pessoais e relacao das mesmas com as suas motivacdes para o
consumo de mobiliario de luxo;
C. Introducao de mobiliario de luxo sustentavel e sua receptividade
Explicar o conceito da colecdo desenvolvida a recolher o seu feedback,
Apresentar os fatores que afetam o comportamento de compra de mobiliario de luxo
sustentavel propostos pelo presente projeto e contrastar com a sua opiniao e as suas
motivacdes pessoais;
Entender o que levaria o consumidor a optar pela compra de mobilidrio de luxo
sustentavel.
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Guiao das entrevistas: designers de interiores

Titulo do estudo: Sinergia entre mobiliario de luxo e sustentabilidade: projeto

aplicado a marca Essential Home

Objetivos do estudo:

e Analisar o comportamento de compra dos consumidores de mobiliario de luxo

e Relacionar esse comportamento de compra com a consciencializacao sustentavel
e Analisar os fatores que afetam o comportamento de compra de luxo sustentavel
e Desenvolver uma nova colecédo sustentavel na marca Essential Home

e Desenvolver o plano de marketing do lancamento da nova colecao sustentavel

Tema da entrevista: Perspetiva dos profissionais ao mobiliario de luxo sustentavel e

receptividade dos seus clientes

Objetivos da entrevista:

e Perceber a perspetiva dos profissionais em relacdo a mobiliario de luxo sustentavel;

e Entender, com base na sua experiéncia a lidar com consumidores de luxo sustentavel, o
comportamento de compra dos seus clientes, corroborando com o enquadramento
tedrico do projeto;

e Recolher opinides sobre o lancamento de uma nova colecao sustentavel e entender o
impacto, positivo ou negativo, que teria nos seus clientes;

e Perceber se, enquanto profissionais, uma nova colecao sustentavel seria-lhes relevante e
de que forma seria impingida aos seus clientes.

Questdes gerais:

A. Explicacéo e legitimacao da entrevista:
e Explicacao dos objetivos da entrevista no contexto da investigacéao;
o Pedido de autorizacéo para proceder a gravacao da entrevista;
e Pedido de assinatura do documento relativo ao consentimento de utilizacao de dados.
B. Apresentacéo do entrevistado e 0 seu percurso profissional
e Nome e naturalidade;
e Percurso e experiéncia profissional;
e Relacao entre designer-cliente e 0 seu comportamento de compra.
C. Sinergia entre mobiliario de luxo e sustentabilidade
e Perspetiva do profissional sobre os fatores que impulsionam o consumo de mobiliario de
luxo, contrastado com os fatores sugeridos pelo presente estudo;
e Introducéo da nova colecao sustentavel: recolher opinido, perceber como seria recebida
pelos seus clientes e entender o impacto que teria nos mesmos;
e Discutir a importancia desta nova colecao e se/como seria comunicado/impingido do
profissional para o cliente final.
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Guiao das entrevistas: marketers

Titulo do estudo: Sinergia entre mobiliario de luxo e sustentabilidade: projeto

aplicado a marca Essential Home

Objetivos do estudo:

Analisar o comportamento de compra dos consumidores de mobiliario de luxo
Relacionar esse comportamento de compra com a consciencializacao sustentavel
Analisar os fatores que afetam o comportamento de compra de luxo sustentavel
Desenvolver uma nova colecao sustentavel na marca Essential Home
Desenvolver o plano de marketing do lancamento da nova colecao sustentavel

Tema da entrevista: Plano de marketing para o lancamento de uma nova colecao de

mobiliario de luxo sustentavel

Objetivos da entrevista:

Recolher dicas e sugestdes para a estruturacao de um plano de marketing, com base na
sua experiéncia profissional;

Perceber a otica do marketer para sensibilizar o publico-alvo para questdes sustentaveis,
tanto em offcomo online;

Debater sobre a importancia de um plano de marketing e as formas ideais para torna-lo
eficaz na pratica;

Entender, enquanto profissional de marketing, a sua opinido sobre o comportamento de
compra de luxo, focalizando em mobiliario de luxo;

Questdes gerais:

A. Explicacéo e legitimacao da entrevista:
Explicacao dos objetivos da entrevista no contexto da investigacao;
Pedido de autorizacao para proceder a gravacado da entrevista;
Pedido de assinatura do documento relativo ao consentimento de utilizacao de dados.
B. Apresentacéo do entrevistado e 0 seu percurso profissional
Nome e naturalidade;
Percurso profissional;
Experiéncia com elaboracao de planos de marketing: a sua importancia, o que devera
ser tido em conta, como garantir que tera resultados positivos.
C. Plano de marketing para o lancamento de uma colecdo de mobiliario
sustentavel
Perceber a relacédo e experiéncia do marketer com questdes sustentaveis;
Recolher dicas e sugestdes para o desenvolvimento do plano de marketing do
lancamento da nova colecao;
Discutir a receptividade do publico-alvo e como garantir a eficacia do plano de marketing
para o sucesso da colecao.
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Apéndice 3 - Transcricao de trés entrevistas

3.1. Alice (cliente final)

Entrevistador: This interview has the principle goal of having your contribution to my Masters
project, called Synergy between luxury furniture and sustainability, translated in Portuguese:
Sinergia entre mobiliario de luxo e sustentabilidade, where | will be asking questions to then analyze
it thoroughly. That said, do you confirm your consent on the recording of this interview for post

analyzing the content?

Participante: Yea, yes.

Entrevistador: Before we start, | would also like to explain that your real name will not be mentioned
or revealed in any point of this study, as | will create pseudonyms for each participant. Also, do

you confirm you have read and signed the “interview guide” carefully and in detail?

Participante: Yes.

Entrevistador: Do you confirm you’re aware of the objectives of this study and the objectives of this

interview?

Participante: Yes.

Entrevistador: Alright, and last question, do you confirm you have read and signed the Authorization

and use of personal information, the one that | sent you?

Participante: Yes.

Entrevistador: Alright, perfect. So | will now start with the questions | prepared for you. As | said,
this is a completely informal interview and my main goal is to get as much feedback from you as
possible, so feel free to share all your thoughts and kindly develop your answers as much as you
can, ok? Alright, so first question, pretty simple. | would like to have you introduce yourself a little

bit and mention, you know, your main hobbies and also your personal interests, if possible.
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Participante: Sure. Ok, | am [NOME], | live in Buckinghamshire, just half an hour / forty five minutes
away from London, | work full-time, | work for Procter & Gamble. We also run a family business
with my husband, working for, we have our own children’s homes, work with children in care. We
live in, sort of, the rural part, but like | said only half an hour / forty minutes away from central
London. My hobbies include, when I'm at home, it's more home improvement, garden landscaping,
enjoying the house with family and hosting, sort of entertaining family and friends. Outside of the
home, | like going to the gym and going out to eat with friends. These are some of hobbies and
interests that | have. So I've got three children, a ten-year-old and two four-year olds, twins, boy-
girl. Moved into our new home about a few years ago, but we've done a lot of planning in terms of
extending the house, making new rooms and things, so I'm still doing home projects, but | enjoy

them. So, yea that's us.

Entrevistador: Perfect, so I'm actually glad you talk about that interior design factor, so focusing
now on interior design as a whole. Why do you think interior design is important and why do you

personally value interior design?

Participante: Really, of course it's really important. And the reason why | value it is because, you
know, you can chop and change down the line, and you going back to square one and you designing
as you're going along and it can be quite costly in the long term, but with the interior design it’s
really important because you have a plan, a plan laid out, you know, for what you want and put all
the chance to put your ideas across. Companies have such really amazing ideas and you can
corporate that with your own. Like things that are trending as well, so it is really important. We
have everything designed, like for example right now | was just having the wardrobes upstairs, it's
a full dressing room for my own room designed, but the designing stage is so important. And we’ve
even done the garden as well, the landscape, we had that designed. So once the design is in front
of you, you can work on smaller projects on getting this area complete, and then that area
complete, and it gives you time to think as well, so | value it and it is something | would always

use.

Entrevistador: So do you always work along with professional interior designers or just

independently develop your...?
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Participante: In the past | haven't, because | lived in a smaller house, so it was something that was
on my end house. But when I'm moving into here, it's something you can't just do (by yourself),
you have to work with them. And we're building a new part of the house, it won't affect the part we
live so in terms of living we can still remain living here. But we have a new part of the house under
construction, so before that was even in construction phases we get in touch with interior designers
and you can get the feel of the room layout, how things are, where you want the furniture to go
and then obviously from that you can decide where you want your electrics to go, and it has to be
from the initial design even before the construction starts. So we're at the planning stage, we're
not on the construction stage I'm sorry, | meant we're at the planning stage still. So once everything

is complete, you're in touch with the company from the start.

Entrevistador: | met you because you were sourcing luxury furniture for your own home, | believe
it was in January we first talked, before | pass your contact to Sofia, you remember? | remember

that perfectly.

Participante: Yes, I'm touch with Sofia yes.

Entrevistador: Yes, | know. So eventually you ended up buying items for yourself, for your own
home. My question is, why do you opt for high-end furniture and what are your personal motivations

to choose luxury furniture?

Participante: The reason why | choose sort of high-end luxury furniture is because it's all about
quality and and, you know, sustainability as well, but also | like nice things, you know. You work
hard, especially for you on your end home, you want something that lasts long time, you want
something that looks good, aesthetically pleasing, like | said | like to socialize and | also like to host
at home and have people over, and you just want it to look good, to look nice. You want something
that is trending as well, so you got to keep up to date, so that’s why | am in touch with someone
like Sofia, so even though we haven’t completed the full plans, she’s going to be involved from the
initial stage so then we can know where everything is going, so yea, and as you keep in touch you
have more ideas coming along, things that come more trending, things that are more fashion as
well, you know, keeping it all like trending as well. Main thing is, | suppose, | like a luxury feel, |

like good quality.
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Entrevistador: You like to feel comfortable...

Participante: Yea, like for example, the furniture | chose today (for the dressing room), she showed
me colours and she showed me ideas. And | don’t want something because it's the most expensive
or the heart of the top end one, it's more for how it looks. And | could feel the luxury and the quality
coming from the high-end stuff that she had. And | don’t want to have it getting corrected and |
don’t want to be then saying “oh, it didn't last as long and it is not great”. | then have to go out,
source someone else and have it corrected or refitted or | changed my mind now and | don't want
it anymore. So in my house a lot of the things | choose are bespoke, because I'm just quite fussy
| guess. | end up not liking the regular things, like when | go into a shop and | see something and
it's like the regular one, my mind is already ten times ahead, I'm already thinking “I like it, but |
would like it in gold, | want it a bit bigger, | want it a bit wider and | want it a bit heavier”. | told my
husband the other day “I think I'm a bit fussy” and he's like “no, you just like bespoke things, you
like it your own way”. So that's what I'm like, because when you're paying that difference for that
luxury or that extra quality, you get that kind of care as well and I like that. And it's one less
headache as well, because the designers do everything for you. And you pay for that, you know,
time is money as well so you pay for that as well, to get a headache off your head and to save you

some time.

Entrevistador: Totally understand, so basically what you're saying is you don’t mind paying more
but guarantee quality and that the pieces will last longer and it just saves you a lot of time on
buying something that maybe will only last for six months and then, here | go again, to find another

piece...

Participante: Yea yea, | have done it in the past, I've done it in my last house | thought “you know
what, | will go with this because it's a better option, you can save a little bit more, but | ended up
paying someone again to get it corrected. If | add it up two times with labour and materials that |

paid, | paid more than | would to get it done the proper way.

Entrevistador: Perfectly makes sense, yea.
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Participante: Because if it is a good company, they care about their reputation, they care about the
quality, the after-care and the materials that they choose. So you know they are going to choose

top-end material.

Entrevistador: Absolutely, yea. Great answer. So, focusing now a little bit more on sustainability
matters. So how do you feel about sustainability issues in general, it doesn’t have to be necessarily

about furniture or lighting, just general wise.

Participante: | think that nothing really lasts for a long time, everything somehow no matter how
rough it is, it's gonna break down, right? | think if you could get a good couple years out of it, it's
great. But I'm a kind of person that would probably get bored, so if something wouldn’t last for
more than a couple of years, it's fine because things do change and stuff, not that I like to waste,
but in terms of furniture you can't have something forever. You can have something for like ten
years, you then will want to change it. And it is hard to sell a piece as well, | guess, you don't really

make your money back from it. So | say as long as it lasts for up to five years, it's ok, you know?

Entrevistador: Yea, but in terms of material wise, do you consider yourself preocuppied if the
material itself is sustainable, do you not mind buying, for example, a natural leather sofa? Is that

something that sticks into your mind? Or are you all about the design?

Participante: You know if someone gave me the options, if someone said “this is it, these come in
these two”, I'll be like “ok let’s pick this”. But if someone gave me the options and they’ve shown,
and my husband is the same, he's a creature of comfort, he’s worst than me | guess. I'm a mum,
so | try to sort of choose wisely, look at the budget and things like that. But when my husband is
involved he will be like “well if you're paying that much anyway, which is a large amount, why don’t
you just go for this because it is the best and it''s look, and he has the feel of things, so whenever
i'm interested in a sofa or anything, my husband has to come into it because he expects something
that is comfortable, that lasts long time, he’s not so much about lasting a long time, he's much
about how it feels to him as well. So that's really important to him as well, like he like the extra
niceness and he'll go out and pay for them. You know, for example if we buy a sofa we can't find
something that we want and that ticks all the boxes for him, we buy what we call a “temporary

sofa”. At the moment, we've got these temporary sofas in. Some people say “they’re lovely, they're
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amazing”, I'm like “I know, they're really amazing for temporary sofas” but mainly because we're
looking for the right item. And we wait, we'll happily wait a couple years until we find what we really
need. So we don't rush into anything because we need it right now. We're looking for that quality
and that luxury, and if we don't find it we'll be happy to wait and get something temporarily. So it's
really important, | mean, the feel of something, how luxurious it is. It's top of my husband’s list

anyway.

Entrevistador: Can you tell me a specific moment where something caught your attention to
sustainable issues and helped you increase your environmental consciousness? It can either be a
marketing campaign, an advertisement, a conversation with someone, an online article, anything

really... Maybe something pops into your head?

Participante: See I'm thinking more along the lines of furniture...

Entrevistador: It can be away from the furniture world... Just really anything that pops into your

head.

Participante: That I'd have to be more practical in terms of economize and look into the costs of

things?

Entrevistador: Kind of, yea...

Participante: Something that... | can't really think of anything... | could only think of... We made a
bathroom recently, and it's not the bathroom, it’s, like | said, we do contemporary in our house as
well, so it's really nice, like white marble, but my husband says it's a temporary one. But here |
had to to look at budgeting and costing and then get something that would fit our budget and then
it would have to be something that we could knock down and rebuild in a couple years time, but |
had to go and sort some materials etc., and had to look at our budget and economize. But it's not
our forever bathroom. But aesthetically it looks really nice, people would think that it's a bathroom
you would have for a very long time and | just be like “oh no no, it's amazing | know”. Because |
was able to source some really good stuff, chose our budget really wisely, because I'm a mum, I'll

do these things. (...) What I've realised is that you change your mind more times, you change your
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mind, you know, depending on what's in fashion, what's trending, you get bored of it after two to
five years... No matter how luxurious it is. Sometimes you might want to do knock down/ rebuilds,
you know, you're gonna knock that part of the house down, you're not gonna have that part as a
study anymore, so you then do temporary furniture which you're happy to pass them on to family

member, and you can resell them, you know. Because it has value, it's good material. And good

quality.

Entrevistador: Great answer, perfect. So basically now | will focus a little bit on factor that can
possibly affect sustainable luxury purchasing behaviour, | will now throw some “cards” on the table,
that is, point out some ideas, in order to understand your personal opinion and your personal
motives. You can either agree or disagree, the point is really to understand your thoughts and

contrast them with your personal motives, ok?

Participante: Ok.

Entrevistador: Ok, so first one: culture, alright? Culture as a whole. The one people grow up in and
live their lives by, ok? So how would you, personally, identify the culture you grew up in and would

you say that your culture can affect your purchase behaviour on luxury furniture specifically?

Participante: Ok, so I'm not quite sure about the culture category. So | grew up with obviously my
parents, we lived in a normal slur country house with my three brothers, mom and dad, so it was
quite crowded and we just had to get by, you know? So there were lots of items that | wanted and
my dad would always say “when you get your own place, when you have your own place and when
you're in my roof...” you know, so it was always like “Yes, | can’t wait to have my own place and |
can't wait to have this and have that” so in my mind | always had this idea of having my home, my
future, my this... | already planned what | would like. As soon as | got my own space which was
recently, two houses previously to this (one), | actually did, you know, put in there all the items |
always wanted, worked hard for as well. So, the culture | came from was a background of my
parents, hard working parents, who encouraged us to complete your education, to work hard and
enjoy nice things for yourself. And | think that’s something my husband and | still do today, and do

tell our children, is that, you know, you work hard, you earn it, you enjoy it for yourselves.
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Entrevistador: Absolutely, it's kind of that revenge feeling isn't it? That you grow up hearing those

thoughts...

Participante: Yea, and also you appreciate things as well, you know. Coming from a background
where you had to sort of budget because you had a big family and you couldn’t have everything
that you wanted, to finally, you know, achieving that for yourself and growing up thinking “you know
what, I'm gonna get it, I'm gonna do it, I'm gonna work hard and, you know, you kind of reward

yourself.

Entrevistador: Absolutely. Yeah. So...

Participante: Also, the culture. So I've grown up those values, | guess more for me, it's more the

culture and the values. Yeah, | grew up with.

Entrevistador: Yeah, yeah, yeah, absolutely. That's it. So, also many studies point out two other
factors, the luxury furniture purchase behaviors, which are making ourselves feel good as you were
saying. And also looking good towards others. Right. So what are your thoughts on this and based
on these factors how would you characterize your own purchase behavior when it comes to luxury

furniture?

Participante: Okay. | would say both, you know, it is about how it is for me and what | feel and what
| like as well. And | used to do a lot more to impress others, and | know you shouldn't all be like
that, but lockdown taught me a lot. So | live in a, sort of a, in the woodland area where just, you
know, we live in a nice amount of land and we don't really have any neighbors. So in, in lockdown,
you, um, you didn't have anyone coming around, you didn't have to impress anyone, but still we
made lots of purchases locked home. Oh, my turn. So no one has seen, but when they come and
see them, it does make me happy as well. And everything's like bespoke and everything. You've
got like every item is you, you know, you could tell there's a lot of thought going into even a chair
because you thought carefully and you bought things, you know, that you wanted and is about
impressing others a little bit. | hate to say, | do like it here. As I've grown up, I've learned not to

sort of go that way more. It's more for you to enjoy as well. You know, uh, lookdown did change
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things, you know, you'd have less visitors in the home. Um, there's also Instagram where everyone

sees all your content.

Entrevistador: Absolutely...

Participante: We do like to show off. | don't know why. | mean, like admit it, but it's a little bit of,
you know, you want to impress others. | would like not to have it that way, but you can't help not
doing that. But at the end of the day it's just you, it's just the family. And, you know, and as long
as you're, you're, you know, you did it for yourself. These items in my home, some of them no one
has seen. And that, cause I'm a little bit sort of like, um, just what it was all to myself, you know,
when you want to just have it. And it's such a big blessing in that as well, really, to be honest. Yeah.
So I'm a little bit, not superstitious, but a little protective about these things. You know, if, uh, uh,
you know, | just believe all that crap that got broke, cause someone was saw it, you know, so
special things | like to keep to myself, but they're both really, um, It's human nature that you do

want to impress others as well.

Entrevistador: Alright, great answer. Okay. So speaking now about the synergy between luxury
furniture and sustainability. Do you ever think about environmental issues when purchasing
furniture? And can you tell me a little bit about this with some detail. What goes through your

mind?...

Participante: You know what, this sounds really bad, but | don't, | don't really think about the
environment when I'm buying furniture. If the person selling it to me mentions it, I'll be like, okay,
go along with it. But it's not so much that | don't care. It's just probably that | don't probably
understand it. | don't know too much about how it affects the environment. So when I'm buying
something, and if I'm buying a nice leather, you know, fox fair or something, you know, | don't think
of it much that way. Like sometimes | know it sounds really bad, but then afterwards, if | was
someone to focus on that and put me off buying it or make me buy it, then they would be able to
do that to me. Like | would, I'm quite caring and | am for the environment, but at the time when
I'm purchasing it, it depends how the person selling it to me really. If they don't touch on that topic,

| don't touch on it either.
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Entrevistador: Yeah, absolutely understand...

Participante: Like I'll be getting leather and others which are really lovely and then a year later,
like, “you know what? We had to kill so many foxes to have this made”. (...) It's not something that
| realize at the time, because I'm so into a purchase, I'm so into just having the item for myself or,
you know, you've got your heart set on it. The seller doesn't mention it, my mind doesn't cross it.
Sorry.

Entrevistador: Yeah, don't apologize. Don't apologize. It's your truth. And that's more than valid.
Absolutely. And so given your answer, what are the key factors for you to choose the sofa,

sideboard, whatever it is, is it just design?

Participante: Design is really important to me, my husband likes to sit on them all and he wants to
know if it's really good for him. (...) He actually won't go to certain restaurants with me because
the seating is not comfortable. So do you understand what he's like? He could say no to a design
that I've got my heart set on and he might be, he's not the ultimate decision maker, but he's part
of it. And | like to see that he's happy with the purchase as well, but for him it's more about sitting
and feeling it. For me, it might be more the design and | haven't even thought about how it's like
to sit on it. Maybe because he sits on it more than | do. It's a combination of both. | like the design
factor, but ultimately the decision is not made until he doesn't think he's comfortable or whatever
he wants. What he's looking for. The firmness. I'm not so fussy about that because | leave that to
him. And then he can just scrap a whole design out the window a bit based on the fact that it's not

comfortable for him. (...) He's a nightmare. You need to interview him next.
Entrevistador: That would be interesting, actually. If he’s down for it... Okay, so a simple question
now. Do you believe luxury furniture and sustainable materials can blend in together? Do you think

they can combine?

Participante: They could do, could do. You could definitely arrange that both. {(...) It's how you sell

it, how it comes across from you guys, you know. You could combine them.
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Entrevistador: Perfect. And, for example, what would make yourself choose a sustainable material
made sofa over, for example, a leather sofa? What would be the key factors for that decision?

Maybe you'll touch again on design, but if there is anything else...

Participante: If it's something that's not the best quality, etc., it may not be for the main room of
the house. It might be for like a family room. It might be for another part of the house where your
family's eating or drinking in, or, you know, it might not be for your “wow room”, you know. So |

would consider it. It might not be for the space you want it to be in.

Entrevistador: Okay. So, in practical terms, so let's imagine Essential Home, the brand that you're
very familiar with. So imagine we launched a brand new collection made essentially out of
sustainable materials. For example, cork. | don't know if you're familiar with that material. So given
the design and the style of the brand you know, mid century modern, with a lot of brass, with a lot
of leathers, velvets, and so on. How do you think this would work and what design elements

specifically would have to be maintained in your opinion to have you purchase this collection?

Participante: As long as, | mean, | suppose | would consider it if it looked good, you know. (...)
Depends on your designs really. I'm telling people don't go into the nitty gritty of the materials, etc.,
straight away they'd have to look up if they like it first. For me, | have to like something that catches
my eye in a brochure magazine (...). And then you look into the materials, don't you? Because
you're known for having obviously, Essential Home, having lovely furniture, the modern looking
stuff, the brass, the gold, all this stuff that | like. Keep some of those strong selling points in those
products, put them into something that is a bit more sustainable, then | don't see that being a
problem. (...) As long as it's sturdy, as long as it's firm, as long as you get a couple of years out of
it, you know, and you still keep some of the design elements from Essential Home and incorporate

them in somehow in the sustainable range then maybe that could work.

Entrevistador: Alright, perfect.

Participante: The reasons why we choose you guys are obviously of your designs and your, you

know, the lovely luxury pieces that you have. It's more about the design and that catches your eye

initially. So if you had something that catches your eye, it'd be good.
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Entrevistador: Well I'm glad you say that, because now | will now show you some representative
images, right. Of what could possibly be some sustainable furniture and lighting pieces. So what |
would like to ask you is to share all your thoughts on it. If you would buy it, if this is something you
would like to have at your home, just feel free to share any detailed thoughts while looking at the

sustainable range... Okay. So, can | share my screen real quick with you?

Participante: Yeah.

Entrevistador: Alright. So here we go. | believe you can see it now.

Participante: Yeah. Yeah.

Entrevistador: Okay. So just feel free to share all your thoughts. So you can have an idea. The main

material is cork and then you can see some other materials, specifically Tarazzo stone. {(...) This is

a center table, a suspension lamp...

Participante: It's nice. For some areas of the house, like a study or something, you know... Study

room or something... Maybe it's not something that I'd go for. Because | know you used to the, you

know, the leathers and the velvet. So the metal and the golds. | like things like that. But it looks, it

looks cute. It's nice. | could see it fitting in a study room. Not the main room. Who designed these?

Entrevistador: It was actually our product designer from the Essential Home.

Participante: Cool. It's nice. The cork is nice. The blue on there, maybe... I'm not quite sure how

the blue blends in with it, but yeah, the cork looks nice on its own. Because then you're limiting it,

that's going to go to the study room and now you're limiting it even more (with the Tarrazzo stone).

Entrevistador: | appreciate the honesty. {(...) So overall thoughts...?
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Participante: It's nice. The blue, I'm not quite sure how that would work, you've limited it. You know,
it's nice, but you've limited that now. I'm not sure if that'll go in the living room. Or a study. | mean,
obviously you're not going to be like, you know...

(While looking at render with all the pieces together) That looks nice. That looks like a very nice
warm kind of feeling (...)

Entrevistador: So having these images seen, would this ever be something that you would imagine,

like having cork mixed with luxury furniture...

Participante: You could, there is a possibility. It's just how we pull it off. You know, how you put it
together in that room, how you put the pictures together. Now, when you zoomed in, | saw the blue
from far away. | didn't really see the blue initially. So the blue, the blue flex, you know, it could be

a problem. Yeah. | didn't see that from far away. Yeah. They just dark zoomed and it was blue.

Entrevistador: Nice, great feedback. Alright. So back to, | believe we're finishing, just two more
questions. Okay. So given what you saw, what do you think would be the best way to introduce the

new collection to you specifically and to the public in general and what would make you buy it?

Participante: | mean, if you didn't put the words, if you didn't put the word sustainability on it, you
just put it as a new launch, a new line, a new brand launch or a new line that we have, or, you
know, something along those lines as opposed to “ oh it's cork, and it's this”. You know, if they
(public) want to get to the ends and outs of it and they want to know what material it is, you can
have it in the description, but you don't have to just emphasize that it's cork straight away. | didn't
think cork would look like that. It kind of puts you off before you've even seen it. Now that | have

seen it, it is something that you could consider.

Entrevistador: Okay. Okay. So do you believe that advertising it as a sustainable collection could

disadvantageous to us?

Participante: It could be, because people are always like, well, I'm with you in the first place,

because | want to obviously go for the high end products and then thy might not give it a chance.

| don't know.
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Entrevistador: That's a really nice point. Yeah.

Participante. It's like someone, people are always in a rush. Right? Some people are very busy.
And they're like “you know what? I've got an appointment and we're going to go through all this.
And then you're like, well, should we look at sustainability range, but always be like, well, let's look
at your main range. And then we'll have a look at that. And the question you want to ask us is how

do | get someone to look at that initially? {...)

Entrevistador: Okay. Nice point. Very valid. Thank you for that. And, okay. Finally, last question.
That was quick. Is there anything else you'd like to add about these topics? Just feel free to share

any remaining thoughts that you might.

Participante: No, | just look forward to seeing your new range and see what it looks like. You can
still add a bit of like your gold touches to it. You know, you could still add a bit of your... quirky stuff
that you do add on to your furniture, you could add some of those things that your customers like,
the brass, the edges {(...) you could play around with the materials.

Entrevistador: Yeah, we're actually working on that because this is just a set of examples. We're
planning, for example, the side table that you saw instead of having the Tarrazzo stone, to have i,

for example, in brass finish...

Participante: Oh that would be nice, yeah {(...) Brass would look really nice with the (cork) effect.

Yeah.

Entrevistador: Yeah, absolutely. Alright. Thank you so much for your time. | really appreciate it. (...)

Participante: (...) Thank you so much for your time. Take care.
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3.2. Maya (designer de interiores)

Entrevistador: This interview has the principle goal of having your contribution to my Masters
project, called Synergy between luxury furniture and sustainability, in Portuguese: Sinergia entre
mobiliario de luxo e sustentabilidade, where | will be asking questions to then analyze it thoroughly.

That said, do you give your consent on the recording of this interview for post analyzing the content?

Participante: | do.

Entrevistador: Great. Ok, so before we start | would also like to explain that your real name will not

be mentioned or revealed in any point of this study, as | will create pseudonyms for each

participant. So, do you confirm you’re aware of the objectives of this study and the objectives of

this interview?

Participante: Yea

Entrevistador: Alright, and do you also confirm you have read and signed the “interview guide?

Participante: | have.

Entrevistador: And lastly, do you confirm you have read and signed the Authorization and use of

personal information?

Participante: Yes.

Entrevistador: Alright, perfect. | will now start with the questions | prepared for you. Keep in mind
this is absolutely informal and my main goal is to get as much feedback from you as possible, so

just feel free to share all your thoughts and kindly develop your answers as much as you can, ok?

Participante: Ok.

Entrevistador: Ok, so my first question, really simple: can you please start by introducing yourself,

mentioning your main hobbies and your personal interests?
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Participante: Uh, personal, ok (laughs). My name is [NOME], I'm a luxury home management
business owner, but prior to this | used to be a designer, art director and brand designer. So my
hobbies and interests center around mostly interiors, art, design, a lot of design, product design.
When | was still branding and more active in graphic design, | would take a lot of interest in gallery

visits and things like that. So a lot with the art world or commercial art world.

Entrevistador: Nice, alright. So for how long have you been in the interior design business and if
you could tell me a little bit more about your professional path, how it started, where you're at right

now...

Participante: So (...) we started our business in 2017. Prior to that there was an overlap between
me as a graphic/brand/2D designer and an interior designer when | lived in Florida, and | worked
for an interiorist retailer. And so there was an overlap there. And | started working all day on what
they call vinyetes, which is certain areas in the showroom where they showcase particular furniture
in a particular style, but | was also managing the commercials, the art direction of all the
photography. So that's kind of when the overlap occurred. Prior to that I've always been interested,
and my parents are architects, and my mum is also an interior designer so it was always in my life
but | didn’t actually practice. But that was where the overlap occurred, and then when | met my
business partner his interests, well his experience is in beautiful luxury homes and staffing, he's
got a lot of experience with staffing, household managements and we kind of (joined) these
interests / expertise and created what we have now, which is kind of interiors and property

management staffing, all in one.

Entrevistador: That's great, nice. Ok so, speaking a bit more about the synergy between
sustainability and luxury furniture, ok? As a professional, have you ever sourced sustainable
furniture for your clients? Or have you ever had a client who wanted sustainable furniture? What do

you know about sustainable furniture?

Participante: No, you know what, the answer to all of those questions are no, not yet. This year at

Decorex, so that was late summer wasn't it? Decorex, | think? In London. It was the first year where

| saw a manufacturer who positioned themselves as being sustainable. So they had their stand,
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they had this big kind of printed graphic on the wall, they had like two chairs, that was it, and their
whole thing was “we do...", | mean the chairs were gorgeous. | was looking at the chairs and then
| was like “oh...” and they're sustainable and this and that. So the whole thing was gorgeous,
incredible design and it was sustainably made. And that’s the first time I've noticed it. So far, |

have not yet had a client come to me and say “that’s what | want”.

Entrevistador: Speaking of your clients, how would you describe a general relationship between the
designer and the client? And how would you describe your own relationship between you and your

clients?

Participante: So we have a lot of clients and they come to us through different avenues, because
we have the three parts of the business. We have a whole, | suppose, sets of clients whose first
introduction to us is staffing, so they need a chef, they need a butler, they need housekeepers. And
so they come to us through that avenue and mostly those people... We don’t advertise, well we do
advertise but we never yet had a relationship come through anything other than word-of-mouth.
So, those clients come to us saying “so and so said that you found them a chef, a butler, a driver,
whatever it is... | need a so and so and so..."”. And then those clients become... Because it's quite
personal to find staff, we get to know their lifestyle, we get to know everything about them. We get
to know how many children they have got, the flow of their lives, their businesses, who's doing
what, who’s coming, who's going, because you need to know that information in order to find them
the right people to serve them, to make their meals, to drive their children to school, to do all of
these things. So it's quite a personal relationship, and it ends up being where you know everything
about them. | mean, we know everything about them. And then they also sometimes become
clients for the interior (design) side, whereas there's that kind of move-over. But the original
relationship is staffing. We have other clients come to us, we have a partnership with a business,
where they essentially advertise for us, and they do a lot of social media, so they kind of push us
to their clients and their clients are mostly celebrity athletes. And that's a completely different set
of clients. Mostly they're young and they’re rich. But they have no clue yet. So it's completely the
other side from the staffing side. So often they don’t have families yet, they may be on the edge of
that, but they're not yet... They have a lot of money very quickly, but they don’t have any experience
on how to spend it on interiors and furnishings. So that kind of relationship is much more about

educating them, how to teach them from the ground up, what is a lead time, that’s like mythical
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to them. They think that if they want something, they can just get it. They don’t understand the
concept of lead time. So, it's a completely different relationship. And often, what happens with
those particular clients is that they come and they want something tomorrow. And they're less
discerning, they’re less likely to choose a custom piece, they’re more likely to want to have
something... They kind of got something in their minds, “send me some options, | like this one,

where can | get it, is it available, you can wait four days for delivery, that’s it, that’s the one | want”.

Entrevistador: Ok...

Participante: So it's almost like a shopping service.

Entrevistador: Yea, yea... And would you say that, you as a designer, do you feel like you have a

big influence of them, on their choices?

Participante: Yea, we do, because they only know what we show them. | mean, sometimes they
send us Instagram pictures, and some images they grab from wherever they grab them, which is
good. I'm always glad when they do that, because | get a sense of their style. So yes... And
sometimes we have to have the conversation. If they something that looks cheap, I'll say “ok, you
can probably buy that yourself on wherever, Wayfair or something. You probably don't need our
services to do that. You're not going to get anything better, because that's made in China or
wherever, it comes in a big container with ten thousand other of the same and they're sitting all
over the country in different warehouses”. There's nothing discerning about that specific purchase,
there’s no selective process, you know? Which is not to say there’s something wrong with it. It's
just that's the particular piece or that's the manufacturer. So, yes they're largely influenced by us.
If | don't show them, they don’t know it even exists. Really, no they don’t know... Unless they're
willing to do a lot of research by themselves. Which has happened sometimes. They do research

and they'll find things and they’ll get into it (...) but usually with our clients, not yet, no.

Entrevistador: Ok, fair enough. Next question: in your point of view, what are the main key-factors
that make your clients choose luxury furniture? | know that your target is very specific, given your

business’ target audience...

Participante: Yea...
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Entrevistador; But what do you think, given your experience, given your relationship with your
clients, that makes think “I want luxury, | want luxury furniture, | want that”, you know? What do

you think are the key-factors?

Participante: | think that usually, it's if they understand the amount of time and energy that's gone
into the original design, so the prototype, the image that they’re seeing. Then they will probably
understand that this (furniture) piece will be made for them, specifically... So if they need any inch
taken off the legs, or add it, or something... So if they fully understand and have time to invest in
the process. Because it's the push-pull of time and cost. When | say time, it's time invested in the
thinking and the back-and-forth. And also the time in waiting. So, they have to kind of be conscious
of that and have to invest in that. But when they do, then it becomes... And if they have the money,
obviously. They have to have the budget. They have to understand that this will cost... They have
to have understanding of range. And they have to believe that it's worth it. That, to be honest, |
think comes with practice. It's a little bit like, you know, it's a bit like luxury handbag shopping.
When a young girl starts out with her first designer bag, it's not a Kelly... And then it's like an
upgrade. It's an upgrade. It's an upgrade. And it's a little bit like that. | think that's how | would say

most best way for them to invest in the process.

Entrevistador: Okay. Can you tell me maybe specific moments where you feel those mentioned key
factors coming from your clients. For example, the clients saying, “I want luxury furniture because
| want my house to look expensive”, or maybe “I want luxury furniture because | want it to be
durable”. You know, specific moments that might come into your head, where you actually felt the

reason why your client is opting for luxury furniture.

Participante: Yeah. | mean, we have, we have some loyal clients where we've had, we've done two
homes for them. We're on their second home. Now, one of them, he's from the UAE and money
for him isn't a problem, and he understands quality and he's only ever had quality. So the idea of
non-quality just is not even a factor. So he's very used to looking for furniture which show extra
time, care, and attention. So he can tell the difference, just sort of glance. You know, this is, this
is a more well-designed piece, a more thoughtful piece, probably a more expensive piece, because

| can just tell because it's about practice, | think. And so, he's a joy to work with. | mean, we can
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show him anything actually. And then it's just a question of selecting what we feel or what he feels
sits best in his particular, whichever the particular homes we're working in. Yeah. That doesn't
happen to everybody. It doesn't happen all the time, but it happens sometimes. So in that case
specifically that | mentioned, it's probably because as | said, it's a question of practice and maybe
that client is well-practiced, I'd say that way. | think understanding luxury, anything. It takes, practice
it until people isn't it different from shoes, from jeans, from trainers, from whatever, once you're
in, you can't go back. But if he fully understands and you experienced it, you're like, oh, now | get
it. It's that like dining, like food, restaurants, you know? So that's what it is. But the thing is that
some people, some people crave it and they understand it without having experienced it, but they
can maybe only afford one piece ever, maybe in, you know, a decade or something. And then they
try to make everything else look like that. But it's not like that, you know? | mean, Pinterest is full
of people who do this very successful naturally, but those people don't need people like us. So.
Yeah. So the people who need people like us are actually people who are already either experienced
in experiencing it and like, “oh, | know that they're only going to show us as pieces, which are
custom made bespoke, beautifully made. They can take care of the whole thing from start to finish.

It's going to be amazing.” Or people who are flush with cash and are learning.

Entrevistador: Okay. Fair enough. Thank you for that. So focusing now on factors that can possibly
affect sustainable luxury purchase behavior. What | will do now is just throw some cards on the
table, that is point out just some ideas. Okay. In order to understand your personal opinion and
your client's personal motives, so you can either agree or disagree. The point is really to understand
your thoughts and contrast them with your client's personal motives and your professional
experience. Okay. Alright. So first of, culture, okay. Culture as a whole, the one people grow up in
and live their lives by. So my question is, have you dealt with clients from different cultures and do
you feel culture affects their purchase behavior? And can you talk to me about this with some

detail?

Participante: Absolutely. | think that's the primary factor. This goes back to all client types, you
know, a lot of them are celebrity. Rich footballers actually is what they are, who probably grew up
with nearly nothing. And the last bed that they had was the one that their parents bought for them.
And then they come into us. So they have no experience really. And then the other side are people

who have grown up with money and have had luxury items in their life from the beginning and
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understand how much things cost, which are well-made and custom made cost, the options that
you can have, and for them it's worth it. They don't know any other way. Yeah, | think culture is
probably the... | would put that at the top of the list in terms of understanding and facilitating the

purchases.

Entrevistador: Okay. So, many studies also point out two other factors for luxury furniture purchase
behavior, which are making ourselves feel good. Right. And on the other hand, but can also go
hand-in-hand, looking good towards others. So based on these factors, how would you characterize
your clients, and their behavior when it comes to luxury furniture, do you think your clients would

purchase sustainable furniture due to self-oriented values or social values oriented towards others?

Participante: I'll do the second one first. So, well, so far they've made no moves. None of them
have made any moves towards sustainability. So when they do, | anticipate it will be because they
feel the needs to make a personal mood for them. For themselves. | anticipate. Because it hasn't
happened yet. | don't think it's going to be, because they want to post on Instagram an image of
their sustainable chair. So, | think it's going to be a personal move. When it happens, but it hasn't
happened. I'm just staggered. | wait every day for this request to do sustainable furniture, but |
also think that sustainable furniture is extremely complicated. So | think it's not a transparent field
at all. And | think that when the day comes, when they request it, it's going to be very hard for us

to work out. This is probably one of your other questions. But what was your first question?

Entrevistador: My first question basically was based on these two factors, how would you

characterize your client's purchase behavior? When it comes to luxury furniture? (...)

Participante: | think it's a mixture. | think that for clients whose culture is, has always been around
an affluence where they can afford, or their family has a full amount of beautiful things. Their whole
lives. It's a no-brainer, it's not showing off. It's not anything. It's just normal. For the others, | feel
if then what | call “new money”, they understand inherently. They have to step it up. Yeah. So |
think that's a mixture of half and half. They're kind of growing up. | think furniture has a lot to do
with personal growth. Actually, | think you can equate your level of furniture in your home a little
bit towards kind of growing up. You grow out to the bean bag and you grow into a better sofa, you

know, as you get more mature. You may even grow into whites so far, if you can stop eating Doritos.
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Do you know what | mean? So | think that there's that, which is they understand that they need to
step it up. People are going to be coming into their homes. They're going to be entertaining people
in more than just PlayStation. You know, if they get, if they ended up being married with a family
in that same house, their partner's going to want to have a dinner party and they can't have a
scrappy looking table and there's no need to. And so | think it's, it's a little bit of both. It's a bit of
self pride and, you know, understanding they can afford it now and wanting to enjoy something
new. They've got the watch. They've got the car, they've got the trainers and they've got everything

else. Now they have to dress that up.

Entrevistador: Absolutely. Yeah. It's kind of like a 50/50 feeling. Isn't it? Yeah. Alright. Thank you
for that. So, um, going back to the synergy between luxury furniture and sustainability, right? {...)
So, do you personally ever think about, or ever thought about in past projects, ongoing projects,

anything, about environmental issues when sourcing or purchasing furniture for your clients?

Participante: Absolutely. We think about it all the time. In relation to where it's coming from. You
know, you're in Portugal, we're here in the UK. If | can buy something British, | rather do that, but
it's just not possible all the time. It's not possible most of the times actually. And | think that's to
do with manufacturing. Lead times demand, sometimes design over there. What you guys are
doing in one particular place or another is better. It's more suited, is whatever. All we have a better
relationship. We have an easy relationship like you and |, where | can just like WhatsApp you and
be like, “Hey, | need a, do you have a, this and that?” So that also plays into it, but | think about
sustainability and the pieces all the time, but | think it's extremely difficult. (...) So for example, um,
I'm looking for a piece of furniture. | don't know. Okay. I'm going to use this candle as an example.
If you have a chair so far, the surface constructed from wood, where does that wood come from?
Where does the spring come from? If it's made in Portugal, for example, all the pieces made in
Portugal? Do | have to sustainably untangle every piece of the stuffing, the springs, the internal
woods, construction. Is it all sustainable? That's one part, you know, so you know, this candle, the
glass, where's the glass made, where's the label made. Where's the foil ink on the label made.
Where's the wax from? Where's the fragrance in the wax from? Where's the wick? Where's the...

you see what | mean? So it's not, | don't think it's as simple as like “this is a sustainable piece”.

(...)
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Entrevistador: Yeah. Alright. Um, okay. Simple question this one, do you believe luxury furniture

and sustainable materials can blend in together? Why, why not?

Participante: Absolutely. | think they can. | think they can. | think that if that's the purpose of the

brands, they just need to be super transparent about it.

(..)

Entrevistador: Yeah. Okay. Alright. My question now is... So what do you think would make your
clients choose, for example, a sustainable material made sofa over a leather real sofa. For example,
what would be the key factors for that decision? Would it be design? Would it be, you know, self-

consciousness? What do you think?

Participante: | think it would be a combination of... Okay. So if it's a sofa, you know, we could
choose to have a sustainable leather fabric on the same sofa as opposed to more real leather fabric
on the same. So if, if the client will need so and we gave them a choice of different leathers. Okay,
here's 10 leathers. Here's seven photos of real leathers and here's five photos of sustainable
leathers. And they are all within the same price. | think price is a big factor. If they are in the same
price range and they will convinced with a sustainable fo leather or sustainable leather, whatever

that is, then they go for it. But | think that if they had to pay extra, they would probably reconsider.

Entrevistador: Okay. Okay. Fair point. So, imagine Essential Home, right? The luxury furniture and
lighting brand you're very familiar with... Imagine we launched a brand new collection made
essentially out of sustainable materials. Given the design and the style of the brand you know, how
do you think this would work and what design elements would have to be maintained in your

opinion?

Participante: How would it work? Well, lots of your finishes are glossy metals, essentially. So |
suppose | think people mentally consider sustainability to look a bit more natural. | don't think
they're necessarily equated to very shiny polished surfaces. | think there's a bit of a disconnect
between sustainability and looking natural. So | think that they, they feel it's a bit granola, you know

(...) So | think that if you guys did a sustainable collection, if you did the same things that you're
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doing now in sustainable versions, you would have to find a way of explaining how and why these

shiny pieces are sustainable.

Entrevistador: Okay. Okay. Thank you for that. Makes sense. Yeah, absolutely. | was with you. So

what | will do now is show you some representative images of what could be possible sustainable

furniture and lighting pieces. Okay. What | will ask you to do is just share your thoughts on it. Okay.

Anything that pops into your head. And also important questions that | would like you to have in

mind is if you would source these items that you're about to see for your own clients, or if this is

something you think they would consider...

Participante: Alright.

Entrevistador: So I'm going to share my screen. Here we go. | believe you can see it.

Participante: Yeah.

Entrevistador: Okay. So, just so you can have a bit of context, this is cork. Alright. Which is one of

the most sustainable materials to ever exist. Cork is essentially a Portuguese material, so it's very

abundant here in Portugal. So, again, just feel free to share your thoughts while | go through (the

photos).

Participante: What's the white stuff?

Entrevistador: Oh, this is Terrazzo marble, which is also sustainable.

Participante: Yeah. So in my mind, cork has a bit of give, but this looks like, okay.

Entrevistador: What do you mean by give?

Participante: Sorry, you can press it. If it's next to, or constructed alongside Terrazzo marble, I'm

assuming this must be harder, tougher, stronger cork or something...
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Entrevistador: Yeah, it's like stone. It's like...

Participante: Uh, wow. Really?

Entrevistador: It goes through a huge process. Well, I'm not the best person to explain it to be
honest because I'm not production worker, but | do know that it goes through a long process and

it's really hard stone cork.

Participante: It's a strong look.

Entrevistador: It's a strong luck you think?

Participante: | think so. | don't think | will put all of it together. | think, | think it's stronger individually.
Do you know what | mean? Like a statement piece. Oh yeah. Most definitely like that lamp, this
main lamp in the room. I'm just imagining the room in my mind. | think that it's, it's got all this
more strength by being alone. I'm talking just about the look, not the sustainability. Obviously
people need to be. How the whole collection and be super, super sustainable, but these pieces, |

think what | would call more statement pieces.

Entrevistador: Okay. Okay. Interesting point. And given your experience, given your clients, would

you source this, would you think this would work given your target audience?

Participante: | think so. | think that... | like the big pendant lights. | like that a lot. (...) it will be really
specific as to where this can sell, because the only sparkle... well there's no sparkle. So most of
your lights, you know, they're like disco balls. They kind of, cause it's so much gleaming, polished
metal catches the light and there's a lot, you know, and you've got that kind of mid-century look
going on. And sort of art deco. So it's, this is a completely different feel. You'd really have to have
somebody that wants a very muted solution. It feels quite architectural. It feels a little bit officey. |
can imagine this, this pendant. | can imagine it in a, in an office, maybe architects, offices or design
this office. | feel like it needs somebody discerning or maybe LA [Los Angeles]. And then with

regards to the table, even though it's cork with Terrazzo essentially what you've got is a black and
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white solution. So | think people will be thinking less about the fact that it's cork. More about the
fact that it's whites with very dark. If they don't want a kind of two tone solution, they might not go

for it regardless.

Entrevistador: Yeah, absolutely. Absolutely. So basically what you're saying is that it will be more

about the design. Like if it fits it fits. It doesn't matter what it's made of basically...

Participante: But maybe... given that it's a very sustainable piece made by sustainable materials,

maybe that would even be a bigger key factor.

Entrevistador: Would you try to sell it to your clients?

Participante: Oh, definitely. | mean, | don't think anybody will ever push something that they love
away. The sustainable, that will only make them love it more, but I'm not sure that you could sell

it to somebody that doesn't want that solution just because it's sustainable.

Entrevistador: Okay. Okay. Fair enough. Here's an example of the table made completely with

cork...

Participante: Completely made with cork, the table is gorgeous...

Entrevistador: Nice. Alright. Thank you for that. So, what would be the best way to introduce this
new collection? Imagine that we go ahead with this, because these are just prototypes, okay? {(...)
So what do you think would be the best way to introduce a new collection to your clients and what

would make them buy it?

Participante: Well, the best way to introduce it to clients. Well, I'm the client, so you introduced it
to me and | introduce it to them. Right. | think it's by being probably what we said before. | think
that even though you're not the designer of that particular piece, the table, for example, | think your
input is probably valuable. It's much harder for me to sell the table with the Terrazzo than it is just

the table with the cork a hundred percent. Those whites and cork combination is really specific. If
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somebody doesn't want the white stuff, it's going to put them off the cork, whereas the plain

simplicity, which is actually really beautiful of the cork is just, it's essentially what it is (...).

Entrevistador: Okay. Well, actually, it's funny that you say that because my idea is like, if we actually
go ahead with this, obviously this is still thesis material, but if we actually go ahead with this on the
brand itself, it would be to have both options for our clients. So if you want it all cork, we can make
it all cork. But if you want to add brass finishes instead of the Terrazzo marble, or even a hundred
percent Terrazzo, anything... So there's those options as well. But if you want to go 100%
sustainable, we're here to help you with that and here’s our solutions. So basically that's my vision.

So it's funny you say that.

Participante: Yeah. Alrght...

Entrevistador: Okay. So | think we reached our last question, (...) is there anything else you'd like

to add about these topics? Just feel free to share any remaining thoughts that you might have...

Participante: Not really. | mean, the only thing | would say is what | said before a little bit, which

was if it's truly sustainable there has to be clarity and explanation of all of the parts.

Entrevistador: Could you explain a little bit what you mean by that?

Participante: So, you know, if the structure is made for woods, which is not sustainable, but stuffing
is sustainable. Is it a sustainable piece? | don't know. Is it partially sustainable? Does it count? Does
it not? You know, if a brand puts that sustainable stamp on themselves, | don't think there's any
kinds of, maybe there is, but | don't think there's any kind of governmental regulation yet to say.
It's not like food. You can't say that only X percentage of this is sustainable. So | think that to get
the public and the public being us, the client to sell, to buy in on the sustainable solution, it needs

to be really, really clear and unapologetic.

Entrevistador: So you're saying, like, if the leather is sustainable and the woods are not, then just

say that?
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Participante: Exactly. So basically be clear on everything and just transparent. The less questions

we have to ask, the better.

Entrevistador: Okay. So, for example, imagine when we're selling the table, for instance, and we're
saying, listen, this is 80% cork. And then you can have an option of having the Terrazzo marble,
which is also sustainable, but it's not as sustainable as cork. If we would come up with that

message...
Participante: Perfect. Exactly. Exactly. Because otherwise then people will let you get, well, what
about the Terrazzo and then, well, is that sustainable? | don't know. So transparency, clarity, and

not being afraid of saying the truth. If it's not a hundred percent, it's not a hundred percent {...).

Entrevistador: Right. Okay. | think that's it, in terms of questions. Thank you so much, [NOME].

Thanks for joining me and helping me on this project.

Participante: Sure. Thank you, Daniel.
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3.3. Patricia (marketer)

Entrevistador: Da o seu consentimento para a gravacao desta entrevista para posterior analise do

conteudo?

Participante: Sim.

Entrevistador: Ok, obrigado. Antes de comecarmos eu gostaria também de explicar, tal como viu
nos objetivos, que o seu nome verdadeiro ndo sera mencionado ou revelado em nenhuma parte
deste estudo, ok? Pois criarei pseuddnimos para cada participante. Confirma estar ciente dos
objetivos deste estudo e dos objetivos desta entrevista?

Participante: Confirmo.

Entrevistador: Confirma ter lido e assinado o guia da entrevista?

Participante: So li, ainda ndo assinei, mas vou assinar.

Entrevistador: Ok, perfeito. E confirma ter lido e assinado, |a esta posteriormente, a autorizacéo e

utilizacdo de informacdes pessoais?

Participante: Sim.

Entrevistador: Ok, perfeito. Agora sim vou comecar com as perguntas que preparei para si. Tal
como eu disse, é absolutamente informal, o objetivo principal & recolher o maximo feedback
possivel, portanto desenvolva as respostas ao maximo que puder porque quanto mais informacoes
mais contetido terei para analisar, ok? Pronto, a minha primeira questdo é bastante simples. E
que faca uma breve apresentacao de si mesma, mencionando também os seus principais hobbies

e interesses pessoais.

Participante: Bem, meu nome ¢ [NOME REAL], eu tenho 40 anos. Sou mée de uma crianca de 5

anos, nasci em Brasilia, a capital do Brasil, mas mudei para o Rio de Janeiro faz 10 anos, e desde
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entdo eu trabalho e estudo sustentabilidade, que é a area que eu gosto, eu adoro tudo o que
envolva esse universo, entdo eu me interesso muito pelas pessoas, pelas comunidades,
alternativas e comunidades tradicionais {...). E também a preservacéo e conservacao da natureza.
Entéo, eu decidi investir meu tempo, de vida e de energia para poder trabalhar com essa causa,
e achei com o marketing, eu acho que o marketing apesar de ter sido inventado para fins de
consumo, enfim, aumentar o consumo, desejo por coisas supérfulas, isso sempre me incomendou
porgue eu tenho especializacdo em marketing também, e eu quis usar todo o conhecimento que
eu aprendi no marketing para o bem. Para preservar, para poder usar as estratégias, para poder

engajar as pessoas, € € isso, € isso que eu faco e que gosto de fazer.

Entrevistador: Ok, boa. E em termos pessoais, interesses pessoais. Esta muito em volta da

sustentabilidade ou ha assim alguma outra coisa que se destaque?

Participante: Sim... De interesses pessoais, eu adoro fazer trilha, adoro estar em contacto com a
natureza, gosto de fazer observacao de passaro. Eu estou em Brasilia hoje, e aqui tem muito
passaro e eu adoro ficar (olhando), é um passatempo para mim. Adoro ler e gosto de consumir
produtos que tenham a origem conhecida, eu prefiro e dou importancia para a producéo local (...)
Gosto de consumir produtos organicos e daqui a uns trés, quatro anos eu vou virar vegano de

novo (ri-se).

Entrevistador: (ri-se) Boa, &€ um bom objetivo. Muito bem. Pronto, a minha segunda questao é mais
em termos profissionais. Portanto, ha quanto tempo é que esta envolvida na area do marketing?
Se me pudesse falar um pouco sobre o seu percurso profissional, como comecou, onde se

encontra neste momento...

Participante: Bem, eu sou turismologa de formacao. E desde a faculdade eu sempre me interessei
pela matéria marketing. Entdo o meu trabalho de conclusao de curso foi um plano de marketing
de uma propriedade rural, que fica aqui perto num distrito federal de Brasilia, entdo foi meu
primeiro contacto com o marketing foi na faculdade. E logo em seguida, quando eu me mudei
para o Rio de Janeiro, quando eu fui trabalhar no terceiro setor, eu fiz uma especializacdo em
marketing que foi excelente porque o marketing deu vocabulario, me deu conhecimento sobre

como transitar nesse meio corporativo. Eu trabalhava numa ONG, onde eu trabalhava com muitas
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empresas grandes do Brasil. E eu ia para reunides com CEOs e com pessoas que tinha essa
evidéncia de mercado mesmo, e eu sou muito grata ao marketing que me deu essa base de
negocios, essa base bacana. Mas, eu vi que realmente o que eu gosto do marketing mesmo é
levar ele para a sustentabilidade. Entdo, como eu trabalhava em o terceiro setor em uma ONG de
sustentabilidade, eu aproveitei todos os meus conhecimentos para colocar em prol da

preservacado, conservacao... E é isso que eu venho fazendo, até hoje.

Entrevistador: Boa, muito bem. Agora a minha questdo é se ja desenvolveu muitos planos de
marketing e, se sim, se me pudesse falar sobre eles e se calhar um em particular que tenha

marcado a sua carreira talvez?

Participante: Ja escrevi varios planos de marketing, cada um para diversos produtos. Mas o que
plano de marketing que mais me marcou assim, foi um plano de marketing que eu fiz para um
produto sustentavel, e esse produto é um shampoo que vocé nao precisa de embalagem, e que
deu muito certo e continua dando e eu fiquei muito feliz com esse resultado porque foi o primeiro

produto totalmente sustentavel que eu participei na concepcao e do plano de marketing, sim.

Entrevistador: E quais foram os focos e os pontos-chave a ter em atencao nesse plano de marketing
em especifico? Isto eu pergunto porque como sabe o meu projeto, portanto eu vou desenvolver
um plano de marketing para lancar uma colecao sustentavel de mobiliario e portanto quanto mais,

como é que se diz...

Participante: Detalhes...

Entrevistador: Sim, quanto mais detalhes eu puder recolher...

Participante: Entdo, como a gente esta falando de sustentabilidade, eu acredito que a parte de
rastreabilidade ou transparéncia da cadeia produtiva dos seus produtos é fundamental. Por
exemplo, desse shampoo em barra que é feito com produtos que vém da Amazonia, quem é que
capta esses produtos? De onde é feito? Quem é que capta? Quem é que manipula? Como é que a
industria compensa esse impacto ambiental? A energia, a agua, o transporte... Essa

rastreabilidade do produto é uma coisa que me chama mais a atencao, que ¢ essa transparéncia,
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e que eu acho que isso que as pessoas hoje em dia, pelo menos aqui no Brasil, estdo dando
atencdo. Porque ndo basta vocé falar que é sustentavel, vocé tem que mostrar que é sustentavel,
e mostrar toda essa cadeia, valorizando ela. Entdo, ndo adianta vocé falar “ai eu tenho uma mesa
feita com madeira de reflorestamento”. Legal, mas e ai? Como que ¢é feito? Que madeira ¢é essa?
Quem é que planta? Quem é que faz? As pessoas sdo bem renumeradas por isso? Entdo, isso eu
acho que é o ponto fulcral hoje em dia, do marketing sustentavel. Mostrar desde o principio como

as coisas sao feitas, manter a transparéncia. Eu acho que a palavra ¢ essa, transparéncia.

Entrevistador: Ok ok, entdo acha que, por exemplo se tivesse no meu lugar, a transparéncia deveria

ser algo a tentar em atencao ao desenvolver o plano de marketing?

Participante: Muita. Por exemplo, a gente pegar nisso e a gente faz e mostra. Porque é muito facil
falar que é sustentavel, e muitas pessoas usam esse green washing, mas quando vocé vai ver,
quando vocé vai atras daquilo, vé que nao é, e isso é horrivel para a reputacao de qualquer marca.
Acho que a transparéncia € uma coisa que nao da para passar batito, e sim eu acho que tem que
ser um top 13, falando de transparéncia, de rastreabilidade, sabe? Que é isso que faz a diferenca.

Vocé sempre ter certificacOes, por exemplo, se vai trabalhar com moveis mas é feito de madeira?

Entrevistador: E cortica. O plano que estou a desenvolver...

Participante: De cortica? (...) Eu adoro cortica. Eu adoro, eu adoro vinho. Eu guardo as rolhas.

Entrevistador: A sério?

Participante: E, eu guardo todas as rolhas, eu tenho muitas rolhas. E uso para fazer um quadro,

um porta-incenso...
Entrevistador: E depois € um material que as pessoas nao associam a mobiliario, muito menos

mobiliario de luxo, s6 que honestamente com o desenvolvimento estamos a criar aqui uma colecao

engracada até, e acho que pode funcionar bem {...).
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Participante: Eu acho que funciona, sim. Eu acho que funciona. E assim, o que seria interessante
vocé colocar nesse plano de marketing é essa questao da cortica, que € um material natural {(...)

e & um material raro... E é isso, eu acho que deve ficar muito bonito os moveis...

Entrevistador: Por acaso, se calhar até no fim da entrevista posso mostrar até as pecas que temos

até agora... Porque assim até ja fica com uma ideia.

Participante: Claro, mostra! Eu vou gostar.

Entrevistador: A minha préxima questao € mais a nivel de dicas e sugestoes. Ao desenvolver um
plano de marketing, quais sao as suas principais dicas e sugestdes que acha que qualquer marca

deve ter em atencéo?

Participante: Eu acho que a pesquisa de mercado é uma fase muito importante, essa pesquisa de
aceitacdo do produto, para ver se tem demanda mesmo. Se tem essa necessidade. Entao a parte
inicial que eu daria muita atencéo seria na parte da pesquisa de mercado. Eu acho que quanto
mais dados vocés tiver, mais vocé conhecer o seu consumidor, melhor. Eu acho que é nichar
bastante, nichar bem nichadinho (nicho). O que hoje em dia, nesse mundo que tem de tudo, se a
gente ndo nichar muito bem nichado, ndo da certo. Tem que fazer a sua persona muito bem
definido. Logico que vocé pode ter varias personas, mas tem de ter um perfil do consumidor muito

bem definido e isso é essencial para qualquer projeto, nao sé de marketing.

Entrevistador: Ok (...) E portanto centrando-se agora um bocado em questdes de sensibilizacédo
para a sustentabilidade. Portanto, quais sao para si as melhores formas de sensibilizar o nosso
publico-alvo, se calhar primeiro num formato offline e depois num formato online? Tendo em conta

a sua experiéncia... Quais sao as melhores formas?

Participante: Olha, as duas formas sdo complementares. Nao adianta vocé fazer uma campanha
de consciencializacao so online, acho que as coisas tém que ser mais palpaveis. Entdo acoes que
vocé pode fazer no ponto de venda, por exemplo vocé colocar um stand numa feira de moéveis por
exemplo, e nesse stand vocé contar a histéria de como é feito o trabalho. Ai faz um video, ai

mostrando, as pessoas vao-te perguntar... Dai que eu acho que esse casamento de offline com
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online é uma coisa muito importante. E acho que tinha que falar também o por qué de escolher a
cortica. Porque é abundante? Ou porque € um material mais natural que ndo agredir o meio

ambiente? Enfim, eu acho que isso tem que estar bem explicado. Porqué a cortica?

Entrevistador: Ok, faz todo o sentido. E a nivel do digital, alguma coisa especifica que se calhar eu

deva ter em atencao?

Participante: Eu acho que campanhas de sensibilizacao ¢ sempre bem-vinda, entdo eu acho que
é essencial vocés fazerem, contar a historia da cortica, o por qué da cortica, quais sao os beneficios
da cortica (...) porque as pessoas querem ver isso. Entdo vocés mostrarem isso nas campanhas,
fazer videos pequenos, vou colocar pessoas falando, fotos, fazer concursos de fotografia que tenha
cortica envolvida, sabe? Tem tanta coisa que vocé pode engajar € movimentar, o céu é o limite. O

marketing tem disso...

Entrevistador: E verdade, é verdade. E como profissional de marketing que a [NOME REAL]
também &, como é que caracterizaria o plano de marketing perfeito? Como é que desenvolvemos

o melhor plano de marketing possivel na sua opiniao?

Participante: Bem, seguindo aqueles oito P’s, ndo sei se ainda € isso (ri-se) ja faz muito tempo
que eu fui para uma universidade. Mas, € uma coisa que a gente que passa disso a gente ficar
automaticos, vocé vai la com o produto, explica preco, praca, promocao, publicidade... Entdo todo
esses P’s que a gente chama, acrescentando a era digital... Um plano de marketing, vocé tem que
ter um plano de marketing em off e um plano de marketing digital, ndo da para vocé esquecer.
Entao vocé tem que fazer um plano integrado e de comunicacdo muito clara. Eu acho que € isso,
eu ndo conseguir um plano perfeito, mas eu acho que seguindo as regras la do nosso Pai do

marketing Philip Kotler, ja ¢ um belo plano (ri-se).

Entrevistador: Ja temos um belo resultado, ndo é?

Participante: Pois...

191



Entrevistador: E agora concentremo-nos um bocado nos compradores de produtos de luxo
especificamente, e no seu comportamento de compra. Como profissional de marketing, qual é a
sua visao sobre este publico e sobre 0 seu comportamento de compra, e quais sao as atencdes

particulares que acha que devemos ter com este publico?

Participante: Bem, & um perfil que, assim, eu nunca trabalhei com nada de luxo. Mas, eu imagino
gue seja pessoas muito exigentes no sentido de qualidade, no sentido de atendimento, no sentido
de ter disponivel sempre uma pessoa para auxiliar ndo s6 na venda, mas como na pos-venda, e
vocé tem um relacionamento com ele duradouro, vocé ndo ganha um cliente, vocé ganha um
relacionamento (...) E uma coisa que eu tomaria bastante atencdo porque s&o pessoas que estio
sempre comprando, e ndo tém problemas de dinheiro. Se vocé tiver um produto lindo, fabuloso,
ele vai comprar nem que seja para dar de presente para alguém. O relacionamento estreito com
eles, criar uma comunidade, sabe? Uma comunidade que vocé alimente, conserve ela |la bonitinho,
um CRM bem estruturado, com atencao aos detalhes. Por exemplo, eu compro de vocé uma
iluminaria de cortica nesse ano. Ai vai la e anota, [NOME REAL] comprou iluminaria em 2021. Ai
ano que vem, eu quero dar um presente para alguém e entro de novo em contacto com vocés.
Quando entro em contacto com vocés, vocés ai ja sabem “e ai [NOME REAL] como esta a
iluminaria?”. Gente, isso nao tem preco. Vocé estar atento a estas coisas, eu gostaria que todo
mundo fosse isso (...). E uma coisa... Eu acho que sdo pessoas que estao bastante no Instagram,
eu acho que campanhas no Instagram dariam muito certo. Sdo pessoas que gostam de ser
perguntadas no pos-venda, depois que a pessoa compra, ligue “e ai como esta? Tem alguma
coisa? Alguma sugestao? Alguma coisa que a gente possa melhorar no produto em si?”. Entéo, eu

acho que é relacionamento. Tem que ter é relacionamento. E o mais importante.

Entrevistador: (...) De certa forma ja respondeu a esta questao, mas eu vou expd-la na mesma. Na
sua opinido, quais sdo as melhores formas e principais estratégias para ter em mente ao
desenvolver um plano de marketing para este publico-alvo em especifico? La esta, falou da questao

de tudo ¢ “instagramavel” hoje em dia, mas mais alguma coisa que venha a sua mente?
Participante: Alguma estratégia... Essa de promocdes, de sorteios para vocé poder penetrar no

mercado e para as pessoas poderem conhecer a sua marca, parcerias com marcas sustentaveis

também, locais que também sao sustentaveis, por exemplo restaurantes organicos, vocé vai la e
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da uma cadeira feita de cortica e ai a sua marca esta presente e ai toda a gente te vai conhecer
porque vocé esta la naquele restaurante. (...) Entdo esse tipo de parcerias estratégicas, é muito

importante. Principalmente no mundo offline.

Entrevistador: (...) A minha proxima questao é quais sdo as melhores estratégias para sensibilizar
os consumidores de luxo especificamente, para as questdes de sustentabilidade? Portanto é aqui
conjugar os dois temas que estamos aqui a falar, tendo em atencdo o publico especifico que

estamos aqui a falar com questdes de sustentabilidade.

Participante: Acho que o maior jeito que vocé sensibilizar € mostrando o problema. E mostrando
0 que ¢ a falta da sustentabilidade causa. E chocando. Questdo de lixo, enfim, é mostrando
realmente qual o problema, porque ai as pessoas vao pensar “nossa...”. E mostrar coisas do dia
a dia. A falta de agua, doencas, lixo, sdo coisas que realmente chegam perto de a gente, agora
com as mudancas climaticas, mostrar eventos de mudancas climaticas também é uma forma de

consciencializar. Mas eu usaria esse chogue, mas tem que ter cuidado como vai fazer isso.

Entrevistador: Pois, e eu acho que honestamente a maior problematica é (...) como é que eu vou
criar consciencializacdo ao publico-alvo sem abater todo o investimento que esta para tras. Ou
seja, ndo posso dizer mal que a marca faz atualmente ao lancar uma nova colecéo, esta a

perceber? Esse esta a ser o meu maior desafio.

Participante: Mas essa marca que vocé tem [Essential Home] ela é sustentavel?

Entrevistador: Nao. La esta, eu estou a tentar trazer para a marca, mas ao mesmo tempo eu nao

posso desfazer tudo o que esta para tras, percebe?

Participante: E, mas vocés podem se reposicionar. E um reposicionamento de marca. A gente néo
era, mas a gente agora sabe que precisa ser e estamos agora tipo correndo atras do prejuizo. E
um reposicionamento de estratégia. Dar outra direcao, sera que ele vai querer ser so sustentavel?
Sera que ele s vai querer fazer esse tipo de trabalho? Se a sustentabilidade nao estiver no
planejamento estratégico, nao da certo. Sabe? Vocé pode até lancar uma linha sustentavel. Por

exemplo, ele nao quer colocar no planejamento estratégico como uma empresa totalmente
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sustentavel. Ok, mas entado eu posso fazer uma linha, “vamos fazer uma linha e ver como se

comporta?”.

Entrevistador: Sim, ¢ mais essa a ideia, & que esta colecdo seja um bocado um teste de como
funciona, mas claro que a longo prazo gostava que a marca fosse 100% sustentavel, essa é a

grande ambicao.

Participante: E, mas sabe o que é que eu acho, Daniel? Se as marcas nao forem por esse caminho,
elas estdo fadadas a desaparecerem. Entendeu? Entdo € uma coisa que, ou as pessoas mudam
logo porque a onda esta passando agora, ou depois... Primeiro que ndo da, o mundo nao suporta

mais. Sabe?

Entrevistador: Infelizmente é verdade...

Participante: O mundo nao suporta mais. Entdo ndo da para a gente continuar vivendo como se

0s recursos naturais fossem infinitos. Nao tem mais, nao da (...).

Entrevistador: Entdo, a proxima pergunta... Agora imagine que o seu plano de marketing é
especificamente designado para compradores de mobiliario de luxo, mas também precisa de
aumentar a tal consciencializacdo ambiental com o lancamento desta nova colecao. Se isto
estivesse nas suas maos, quais seriam as estratégias que adotaria para sensibilizar e fazer com
qgue o publico-alvo comprasse esta colecdo, porque é claro que queremos ter retorno sobre o
investimento. Porque queremos lancar a colecdo, mas queremos também que as pessoas

comprem conscientemente. Ou seja, quais seriam aqui fatores-chave que teria em mente?

Participante: E porque consciencializacdo é uma tarefa dificil, ndo é? E néo é rapida, ¢ uma coisa
que tem que ser trabalhada muito tempo. Entao, eu acho que se vocé fizer assim uma plataforma
online explicando assuntos como esse (...) eu acho que pode ser uma estratégia bacana. Assim,
de vocé ter uma plataforma de consciencializacdo mesmo. E uma coisa legal também, por
exemplo, se vocé compra um produto de cortica, vocé daria uma muda ou faria uma grande

compensacao ambiental. Por exemplo, essa cadeira a gente usou tantos metros de cortica, entéao
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vamos plantar tantas arvores de cortica que daqui a 30 anos a gente ja vai estar compensando

essa cortica que a gente usou, nao é?

Entrevistador: Ou seja, mostrar ao consumidor que “ao comprar isto, esta a fazer este bem ao

planeta”...

Participante: E, exato. Porque ao mesmo tempo que vocé esta comprando, vocé vai plantar aquilo.
Fala “olha, esta cadeira sao 10 metros de cortica. Ai vamos plantar trés arvores para cada movel
que vocé comprar, e plantar mesmo”. Fazer esse tipo de acdo e mostrar. Colocar la um QR Code

e 0 pessoal poder ir acompanhando isso através de uma plataforma, por exemplo.

Entrevistador: Ok, muito interessante. Estou a gostar bastante das ideias.

Participante: Vocés estao muito além ai em Portugal. Vocés, sustentabilidade, vocés estao “olha

s6...". Muito mais que aqui no Brasil (ri-se).

Entrevistador: (ri-se) E ainda bem. Ainda bem. Bem, finalmente chegamos a ultima pergunta, se
ha mais alguma coisa que gostaria de acrescentar sobre estes topicos? Sinta-se a vontade para

partilhar quaisquer pensamentos que ainda possa ter sobre o que discutimos...

Participante: N&o, por enquanto ndo. Pode ser que futuramente eu tenha alguma ideia, que venha

assim nao é, mas agora pensando nado. Eu gostaria de ver alguma coisa do que vocés fazem...

Entrevistador: Ok, eu mostro, eu mostro. Eu vou partilhar aqui muito rapido. Tenho que abrir as
fotos primeiro. Isto, atencéo, as pecas que vou mostrar agora (...) sdo diferentes as pecas que a
marca ja tem atualmente.

(...)

Fim da gravacao.
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Apéndice 4 - Protétipo do primeiro e-mail em quinze minutos da jornada dos /eads

Ola XXX, como esta?

0O meu nome é XXX, sou Embaixador de Vendas da Essential Home para o mercado
americano/britanico/espanhol/italiano.

Tentei telefonar-lhe, mas parece que estava ocupado. Desculpe incomoda-lo em ma altura.

Venho por este meio responder ao seu pedido de catalogo / pedido de preco / pedido de folha de
detalhes {...).
Estou muito contente por estar interessado em saber mais sobre a nossa nova ESSENTIAL CORK

COLLECTION.

Anexado a este e-mail encontrara toda a informacéo que solicitou.

Entretanto, devo informa-lo que o gerente do mercado americano/britanico/espanhol/italiano esta
atualmente em Nova lorque / Londres / Madrid / Milao. Ele/ela tera todo o gosto em marcar uma
reuniao consigo e apresentar-lhe pessoalmente a nossa nova coleccao. Basta contactar-lhe através

de (indicar contacto telefénico e e-mail).

Muito obrigado por se juntar a nossa familia e por demonstrar interesse num futuro mais

sustentavel.

Aguardo com expectativa a sua resposta!

ASSINATURA
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Apéndice 5 - Protétipo do primeiro follow de engagementno dia seguinte da jornada dos /eads

Ola XXX, como esta hoje?

A equipa Essential Home vem por esta via agradecer-lhe o seu interesse na nossa marca e num

futuro mais sustentavel!

Deixamos aqui o link do nosso website onde podera conhecer todos 0s nossos planos para um
futuro de mobiliario sustentavel OU deixamos aqui uma fotografia real da peca (NOME DA PECA)

para ver como &, de facto, uma peca incrivel!

Se surgir alguma duvida ou questdo sobre a nossa marca ou a nossa nova colecao, nao hesite em
contactar!
Atenciosamente,

Equipa Essential Home

197



Apéndice 6 - Prototipo de mensagem via WhatsApp da jornada dos /eads

Ola XXX, como esta?
Daqui XXX, Embaixador de Vendas do mercado americano / britanico / espanhol / italiano da

Essential Home.

Recebemos o seu pedido (ESPECIFICAR PEDIDO) na passada (ESPECIFICAR DIA). Certamente

tera recebido um e-mail meu nesse mesmo dia com o solicitado.

Entretanto, gostaria de reforcar que o gerente do mercado americano / britanico / espanhol /
italiano esta atualmente em Nova lorque / Londres / Espanha / Mildo. Seria um gosto agendar

uma reuniao consigo e apresentar melhor a nossa marca / a nossa nova colecao feita de cortica.

Queremos garantir-lhe a melhor experiéncia de sempre nesta sua entrada no mundo Essential
Home. Conte connosco para esclarecer qualquer duvida ou questao que possa ter sobre a nossa

ESSENTIAL CORK COLLECTION.

Fico a aguardar algum feedback seu.
Atenciosamente,

NOME
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Apéndice 7 - Protétipo do segundo e-mail da jornada dos /eads

Ola XXX,

Espero que este e-mail o encontre bem.

No seguimento do e-mail anterior, gostaria de confirmar se este foi devidamente recepcionado e

se precisa de mais alguma informacao.

Gostaria de reforcar, também, que o gerente do mercado americano / britanico / espanhol /
italiano esta atualmente em Nova lorque / Londres / Espanha / Mildo. Seria um gosto agendar
uma reuniao consigo e apresentar melhor a nossa marca / a nossa nova colecao feita de cortica.

0 que acha?
Queremos garantir-lhe a melhor experiéncia de sempre nesta sua entrada no mundo Essential
Home. Conte connosco para esclarecer qualquer duvida ou questao que possa ter sobre a nossa

ESSENTIAL CORK COLLECTION.

Atenciosamente,

ASSINATURA
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Apéndice 8 - Protétipo da segunda mensagem nas redes sociais da jornada de /eads

Ola XXX,

Esperemos que esta mensagem o encontre bem.

Queremos aproveitar esta via para questionar o estado do seu projeto atual e se a nossa nova
colecdo de cortica funcionaria bem no estilo do projeto OU para questionar se esta de momento a
remodelar a decoracao da sua casa e se a nossa hova colecao de cortica encaixaria no estilo que

procura.

Se preferir um aconselhamento pessoal e fisico, o gerente do mercado americano / britanico /
espanhol / italiano estd neste momento em Nova lorque / Londres / Madrid / Mildo e esta
disponivel para agendar uma reuniao consigo. Caso prefira marcar uma reuniao virtual com o

nosso Embaixador de Vendas, também sera possivel.
Ficamos a aguardar o seu feedback!

Atenciosamente,

Equipa Essential Home
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Apéndice 9 - Protétipo da mensagem do quarto follow / 15 dias depois da jornada dos /eads

Ola XXX, como tem passado?

Tenho tentado contactar desde que efetuou o seu pedido connosco. Certamente tem estado

ocupado, pelo que ainda nao teve tempo de me retribuir as chamadas e as mensagens.

Esta minha tentativa de contacto vem devido a uma oferta especial que temos para si! Uma vez
que a Essential Home caminha para um futuro mais sustentavel e que a cortica é o foco da nossa
nova colecéo, temos um pequeno cabaz com objetos de cortica (canetas, canecas, porta-chaves,

entre outros) para si.

0 nosso gerente de mercado americano / britanico / espanhol / italiano esta neste momento em

Nova lorque / Londres / Madrid / Milao e tera todo o gosto em oferecer-lhe este cabaz especial.

Dito isto, quando ¢ que sera a melhor altura para o contactar?

Fico a aguardar o seu feedback!

Atenciosamente,

ASSINATURA / NOME
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Apéndice 10 - Protétipo do e-mail dos follows seguintes na jornada dos /eads

Ola XXX, como tem passado?

Venho por este meio perguntar-lhe como estao os seus projetos de interiores a correr de momento
OU perguntar-lhe se continua a procura de pecas de mobiliario para a sua casa? Terei todo o gosto

em ajuda-lo!

Entretanto, deixo apenas aqui o link para o novo artigo sobre sustentabilidade que escrevemos no
nosso blogue / outras imagens da nossa nova colecdo / o link para a nossa pagina de
“Sustentabilidade” para dar uma vista de olhos quando estiver mais livre. Tendo em conta o pedido

que fez, acredito que seja do seu interesse.

Obrigado, desde ja, pela atencao.

Atenciosamente,

ASSINATURA
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Apéndice 11 - Protétipo da carta escrita por uma equipa interna ficticia

Carissimo XXX,

E uma honra podermos entregar a sua encomenda no seu destino. A equipa responsavel pelo
mercado britanico escreve-lhe esta carta com todo o gosto, de forma a agradecer a sua escolha e

por confiar em nds e na nossa marca, que ambiciona um futuro de mobiliario mais sustentavel.

No entanto, este futuro ndo seria possivel sem a sua contribuicdo. Na sua Area de Cliente
Sustentavel, podera aceder aos impactos ambientais que a sua encomenda teve no planeta e no
nosso setor. Estamos verdadeiramente satisfeitos com os resultados positivos que vocé causou e

esperamos continuar a contar consigo para o longo caminho que teremos pela frente.

A nossa equipa gosta de ir para além das palavras. Por isso, como um gesto de agradecimento,

temos algumas surpresas para si!

Dentro da sua Area de Cliente Sustentavel, podera aceder agora a um forum. Aqui podera ler
testemunhos de outros compradores e partilhar também o seu. Podera também partilhar fotos e
videos, assim como ver os registos dos outros. E uma verdadeira comunidade de apaixonados por
design que se preocupam com a sustentabilidade do planeta! Em baixo encontrara os seus

aCesSsos.

Como se isto ndo bastasse, incluimos também uma oferta especial a sua encomenda. Uma vez
que comprou a(s) nossa(s) [NOME(S) DA(S) PECA(S)], oferecemos-lhe um/uma [OFERENDA].

Esperemos que goste!

A nossa equipa continuara ca para o ajudar com qualquer coisa.
Foi um prazer recebé-lo na nossa familia e prometemos que assim o trataremos daqui em diante,

como um verdadeiro membro da familia Essential Home.

Atenciosamente,
Isabel

Jorge
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Miguel

FOTOGRAFIA DA EQUIPA

[INCLUIR ACESSOS PARA FORUM]
[INCLUIR ASSINATURAS DIGITAIS DE CADA COLABORADOR A FRENTE DO SEU NOME]
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