' Politécnico
' |dajGuarda
Polytechnic
of Guarda

RELATORIO DE ESTAGIO

Licenciatura em marketing

Daniel Mauricic Bataguas

dezembro | 2014




\ 4
IPG

|dajGuarda

Polytechnic

of Guarda

RELATORIO DE ESTAGIO

DANIEL MAURICIO BATAGUAS
RELATORIO PARA OBTENCAO DO GRAU DE LICENCIADO

EM MARKETING

DEZEMBRO 2014



Relatorio de Estagio

Ficha de Identificacdo

Aluno
Nome: Daniel Mauricio Bataguas
Numero: 1010245

E-mail; danielbataguas7 @gmail.com

Licenciatura

Curso: Marketing

Estabelecimento de Ensino

4

1’6

Escola Superior de Tecnologia e Gestdo — Instituto Politécnico da Guarda (ESTG-IPG)

Organizacao Recetora do Estagio
EMOTIONAL BRANDS

Denominacdo Social: Radiandetail, S.A.
Morada: Rua das Flores n.° 69, 4050-265 Porto
Telefone: +351 222 011 023

Fax: +351 222 011 027

E-mail: info@emotionalbrands.com.pt

Cadigo de Atividade Econémica (CAE): 46470
Data de Inicio de Atividade: Abril de 2012
Numero de Identificacdo Fiscal (NIF): 513056033
Capital Social: 50.000€

Horario de Funcionamento: 9:30h - 18:00h

Supervisor na Organizacao
Nome: Claudia Fernandes
Grau Académico: Licenciatura em Marketing


mailto:danielbataguas7@gmail.com

Relatorio de Estagio

Orientador de Estagio na ESTG-IPG
Nome: Ascensédo Braga
Grau Académico: Doutor

Duracao do estagio

Inicio: 4 de agosto de 2014
Fim: 16 de outubro de 2014
Duracdo: 400 horas

4

1’6



| 4
IPG

..............

Relatorio de Estagio

Agradecimentos

O presente relatorio € muito mais do que apenas um relatério. E o culminar de trés anos
de dedicacéo e esforco, tanto da minha parte como dos meus pais que permitiram que
tudo isto fosse possivel. A eles um forte agradecimento. Mesmo em momentos menos
positivos acreditaram nas minhas capacidades, por vezes abdicando de prazeres pessoais
para me conseguirem manter na instituicdo. Devo-lhes ndo so este sucesso, mas a minha

vida.

Ainda dentro do contexto familiar, gostaria de deixar 0 meu apreco aos meus irmaos
Diana e Diogo; cunhada Tania; tios Orlanda, Paulo, Margarida e Jalio; e aos meus
primos Madalena, Simao, Henrique e Ramiro.

Durante esta caminhada ndo foram poucas as pessoas que intervieram direta ou
indiretamente no meu dia-a-dia e que de certa forma tiveram uma quota-parte de
responsabilidade nestes trés anos bem-sucedidos.

A obreira principal das conquistas que alcancei é sem ddvida a minha namorada, Ana
Patricia Ferreira, com todo o apoio que demonstrou ao longo dos tempos e que em nada
me falhou, a ela um grande obrigado por tudo, tanto nos momentos altos como nos

baixos esteve sempre presente.

Um obrigado ao Instituto Politécnico da Guarda, por me receber de forma tdo afavel e
colocar ao dispor todas as condi¢bes para que a jornada académica fosse bem-sucedida,
assim como aos seus professores que através dos seus conhecimentos e experiéncia

transmitiram quantidades enormes de informacgao.

Agradecer, claro, aos meus colegas e amigos que me encaminharam e desencaminharam
durante a minha passagem pela Guarda, ndo podendo enumera-los pois a lista seria
enorme, a todos eles uma palavra de agradecimento pelos momentos que passamos

juntos.

Por fim agradecer a empresa que me acolheu durante o estagio, as pessoas que me
integraram tanto na instituicdo como na realidade do mercado de trabalho. A

experiéncia foi enriquecedora e trago muito boas recorda¢cdes. Um obrigado aos

iv



" 4

Relatorio de Estagio

colegas, Inés Ribeiro, Diana Alves, Liliana Castro, Pedro “Casemiro” Ferreira, Vania

Ramalho, Jodo Magalhées e Claudia Fernandes.



" 4

Relatorio de Estagio

Plano de Estagio

O plano do estégio foi proposto pela pessoa responsavel na empresa em consonancia

com o estagiario definindo-se, assim, as seguintes tarefas a serem desenvolvidas:

v Aplicacdo de fundamentos de marketing digital;

v" Utilizacdo de e-mail marketing como principal ferramenta de geracdo de leads
informativos;

Pesquisa de mercado;

Anadlise e gestdo de stakeholders da industria do mobiliario de gama alta;

Analise de concorréncia;

RN NERN

Anélise interna das marcas de mobiliario e iluminagéo.
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Resumo

O trabalho desenvolvido na empresa Emotional Brands, com a duragdo de 400 horas
(equivalente a quase 3 meses) levou a que o estagiario tivesse a possibilidade de

trabalhar em diversas vertentes na instituicao.

A Emotional Brands comercializa mobiliario e pegas de decoracdo de gama alta. A
empresa remete 0S Seus processos para a web marketing, trabalhando incisivamente sob
esta plataforma, ndo tendo um ponto de venda fixo. Coube ao estagiario acompanhar as
diversas variantes do procedimento de comercializacdo, desde o processo de recolha de

contacto até a venda.

Uma das principais tarefas desenvolvidas durante o estagio foi, precisamente, a recolha
de contactos para aumentar a base de dados que a empresa ja possui. Esteve, ainda,
ligado a criacdo de manuais corporativos (manuais de acolhimento), documentos estes
que ainda ndo existiam. Acompanhou também o lancamento da nova marca, Ottiu, para

0 mercado.

Como as vendas sdo processadas por via de correio eletrénico e de visualizacdo das
imagens dos catalogos online, é importante manter estes atualizados e com uma boa
imagem. Assim, coube ao estagiario fazer uma andlise critica aos catalogos, apontando
0s aspetos a melhorar.

Foram desempenhadas, ainda, outras tarefas mas o maior foco foi a pesquisa de

diferentes mercados.

Palavras-chave: Web marketing; Recolha de contactos; Pesquisa de mercados.
Jel Classification: M30 — General

M31 — Marketing
M37 — Advertising
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Lista de Siglas, Abreviaturas e Expressoes

Estrangeiras Utilizadas

CM — CreativeMary

EB — Emotional Brands

SWOT - Strenghts Weaknesses Opportunities Threats
WAC — World Architects Collection
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Introducao

O estégio curricular inserido na licenciatura de Marketing tem como principal objetivo
complementar a formacdo academica através do desempenho de tarefas e funcdes
praticas em instituicbes, proporcionando ao estagiario/estudante uma maior e mais

realista aprendizagem das competéncias profissionais num contexto de trabalho real.

O estagio na empresa Emotional Brands criou a possibilidade de lidar com problemas
concretos e vivenciar com maior proximidade a realidade do mundo de trabalho,

levando & aplicacéo de alguns dos temas lecionados durante a Licenciatura.

A empresa trabalha com base na web marketing, fundamentando o seu processo de
comunicacdo direta apenas com os clientes através de correio eletrénico. Comunica
fortemente através de newsletters e do seu site (sendo esta a principal forma de expor 0s
produtos). Foi possivel ao estagiario compreender todo o processo de comunicagdo e de

recolha de informacao de mercado.

Durante os quase trés meses 0 estagidrio esteve inserido numa equipa jovem mas
expedita e com uma competéncia impar, que se traduziu num bom ambiente vivido,
numa facil adaptagdo e numa melhor assimilacdo dos conhecimentos. O estagiario, ndo
tendo experiéncia neste tipo de negécio, foi de facto importante que houvesse um

constante acompanhamento da orientadora responsavel na empresa.

O presente relatorio esta dividido em dois capitulos. No primeiro capitulo faz-se a
apresentacdo da empresa e das suas marcas, e 0 segundo capitulo esta entdo destinado as
atividades desenvolvidas durante o estagio. Sempre que o estagiario achou necessidade
de reforcar ideias ou outros aspetos, anexou ficheiros facultados pela empresa. Ficheiros
estes que por vezes se encontram rasurados para protecdo de clientes ou informacdes.
De referir, ainda, que estardo disponiveis documentos internos da empresa que apenas

estdo autorizados para este fim, impossibilitando a sua partilha com terceiros.
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1.1 A Organizagao

A Emotional Brands foi fundada em Abril de 2012, no Porto, por Carlos Teixeira da
Silva. E uma plataforma criativa com know-how desenvolvido em Arte e Design. Gere e
desenvolve, em perfeita harmonia, um grupo de marcas de gama alta, sendo as mesmas

selecionadas cuidadosamente pelo seu estilo e personalidade.

A sua estratégia, sempre direcionada para o cliente, é focada na diferenciacéo, baseada
no balanco entre a tradicdo e a inovacao, assim como para a paixao dos produtos. Todos
os produtos sdo exclusivamente desenvolvidos pelas suas marcas dentro do mundo de

interiores e com um forte conceito baseado na origem.

Mais do que pecas singulares, estas sdo sofisticadas e contam uma historia de paixdo,
refletindo uma boa inspiragdo no mercado de luxo, promovendo a cultura e a sua imensa

heranca.

Emotional Brands, traduzido para portugués significa precisamente 0 que a empresa
pretende transmitir e oferecer - Marcas Emotivas - e tem neste momento trés marcas no

mercado: Malabar, CreativeMary e Ottiu.

Enfatizando e referindo a esséncia da marca, a Emotional Brands (EB) desenvolve e
inova no design nacional, considerando a qualidade de producdo, assim como o design

das pecas.

A assinatura usada pela EB ¢ “Our passionate world” e utiliza como logotipo o que se

encontra na figura 1.

EMOTTONAL

B R A ND S

Figura 1 - Logotipo Emotional Brands.
Fonte: http://www.emotionalbrands.com.pt/pt/

Daniel Bataguas
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1.1.1 Estrutura Organizacional

A organizacdo é composta por doze elementos (ndo incluindo o estagiario), estando dividida em trés departamentos: Marketing, Comercial e

Criativo.
Por ndo ter uma equipa muito extensa, os colaboradores da Emotional Brands tém a necessidade de se desdobrar para abranger todas as tarefas a

realizar. O estagiario executou as tarefas no Departamento de Marketing. O organograma da figura 2 representa graficamente a forma hierarquica

da organizagéo.

Sdcio-Gerente

Carlos Silva

Departamento

Departamento
Comercial

Carlos Coimbra

Departamento

Criativo

Emanuel Maia

de Marketing

Design de

Comunicacao Prospecao Vendas
¢ Pes Produto
Emanuel Maia

Claudia Fernandes Jodo Magalhdes Carlos Coimbra
1

[ I 1 [ I 1
Sites/Redes
Sociais

Liliana Castro

Figura 2 - Organograma Emotional Brands.

Design Grafico

Malabar
Carina da Silva

CreativeMary

Newsletters

Pedro Ferreira

Daniela Batista

Fonte - Elaboragdo Propria

Daniel Bataguas
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1.1.2 Estratégia Comunicacional

A estratégia comunicacional de uma empresa pode-se dividir em comunicacgdo externa e
comunicacdo interna. Sdo aspetos importantes a ter em consideracdo para 0 bom

funcionamento interno da empresa e para manter/criar relagdes externas.

Comunicacéo Interna

Por comunicagdo interna entende-se toda a atividade desenvolvida em contexto
organizacional que é responsavel pela produgédo e pelo fluxo de informacdo entre os

atores organizacionais e que € inerente a toda a atividade desenvolvida pelos mesmos.

“Nao basta ter uma equipa de grandes talentos altamente motivados. Se esta ndo estiver
bem informada e, se 0s seus integrantes ndo comunicarem adequadamente, ndo sera

possivel potencializar a forca humana da empresa™..

Neste ambito, destacam-se as atividades de selecdo e de distribuicdo de noticias, a
producéo e a gestdo de conteudos relacionados com a empresa/mercado e a organizagdo

de atividades.

Sabendo que um colaborador satisfeito € um trabalhador que valoriza, defende e
promove o local onde trabalha, é indispensavel que também ele colabore neste processo
de comunicacdo interna. A Emotional Brands comunica internamente através de varios
meios, dependendo da importancia e do teor da informacdo. Esta comunicacdo pode
assumir o caracter ascendente, descendente e lateral.
v" Fluxo descendente ou vertical — E o processo de informacdes da cupula diretiva
da organizacdo para os subalternos, isto é, a comunicacdo de cima para baixo.
v' Fluxo ascendente — E o processo contrario. S30 as pessoas situadas na posicao
inferior da estrutura organizacional que enviam & cupula as suas informacdes.
v Fluxo horizontal ou lateral — E a comunicacio que ocorre no mesmo nivel. E a
comunicacdo entre 0s pares e as pessoas situadas em posicdo hierarquicas

semelhantes.?

*http://www.rh.com.br/Portal/Comunicacao/Artigo/3388/qualidade-da-comunicacao-interna.html
(Ruggiero, 2002)

Daniel Bataguas
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O correio eletrénico, redes sociais, comunicador VolP (Skype) e a via telefonica sdo os

meios mais utilizados internamente.
Comunicacéo Externa

A comunicacdo externa compreende toda a informacdo que esteja relacionada com as
atividades que a empresa desenvolve. Essa informacdo € efetuada no sentido de
promover a imagem da empresa, 0s produtos ou servicos que disponibiliza, novidades,
etc. através da divulgacdo dos seus servigos e dos acontecimentos onde se encontra

inserida.

Para se dar a conhecer exteriormente, a Emotional Brands, por ser uma empresa que
segue a perspetiva de marketing digital e sem grande capacidade econémica para
realizar agbes comunicacionais mais “extravagantes”, recorre essencialmente ao envio
semanal de newsletters, as redes sociais e ao envio de correio eletrénico personalizado.
Sempre com a supervisdo do sdcio-gerente, os colaboradores tém as tarefas destinadas

consoante a marca que representam.

2http://www.infoescola.com/administracao _/comunicacao-empresarial/

Daniel Bataguas


http://www.infoescola.com/administracao_/comunicacao-empresarial/

" 4
IPG

Relatorio de Estagio

1.2 Marcas

A Emotional Brands criou e comercializa trés marcas: Malabar, CreativeMary e Ottiu.

1.2.1 Malabar

MALABAR

Emotional pesign

Figura 3 - Logotipo Malabar.
Fonte - Retirado www.malabar.com.pt

Malabar desenha e produz mobilidrio artesanal com uma estética artistica distinta.
Estabelecida em 2012, no Porto, com o langamento da colecdo de guitarras portuguesas
redecoradas Tudo Isto E ..., e a colecdo de mobiliario World Architects, a Malabar conta

atualmente com 5 cole¢des de mobiliario e acessorios de decoracao.

A sua identidade é baseada na modernizacdo da heranca arquitetdnica e artistica de
séculos passados, tanto portuguesa como internacional. A oferta de mobiliario conjuga,
em grande harmonia, madeiras e materiais nobres, sempre trabalhados por artesdos com

elevado know-how no trabalho manual®.

MISSAO
Conceber/criar pecas sofisticadas e cativantes que despertem emocdes através do design

lusitano.

VISAO
Sermos reconhecidos internacionalmente como uma marca de mobiliario de decoracao
pela nossa expertise com a madeira, design sofisticado e com o melhor do design

portugués.

VALORES
Sofisticagdo: combinar a experiéncia dos nossos artesdos e as Ultimas tecnologias

permite-nos criar pecas inovadoras e artisticas.

3 Adaptado de www.malabar.com.pt

Daniel Bataguas
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Design: Assumimos 0 compromisso de criar pecas onde o design estd presente até no
mais infimo detalhe, onde o contemporéneo e o tradicional se fundem criando pegas
unicas

Requinte: é uma caracteristica intrinseca a todas as pecas da Malabar.

ASSINATURA

Emotional Design

A Malabar tem vérias colecBes que a seguir se apresentam*: World Architects

Collection, Heritage, Euphoria, Tudo Isto é... e Art.

World Architects Collection (WAC)

E considerada uma homenagem a alguns dos arquitetos mais conceituados da historia,
com esta colecdo exclusiva e limitada de pecas de mobiliario. A WAC combina a visao
dos designers e a mestria dos artesaos, aliada com as técnicas inovadoras e ousadas por
forma a conceber o melhor e mais moderno design. A predilecdo por linhas
minimalistas e geométricas do modernismo e uma variedade de madeiras ricas e
materiais, resulta numa colecdo contemporéanea sofisticada, elegante e soberbamente

refinado. A figura 4 mostra um exemplar desta colecao.

Figura 4 - Radieux Sideboard (Inspirado em Le Corbusier).
Fonte — www.malabar.com.pt

4 Textos adaptados de www.malabar.com.pt
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Heritage

E uma colecio que cataloga o que é o nascimento de uma nacgdo, complementada por
pecas que retratam marcos passados importantes. Com a Heritage, a Malabar apresenta
uma versdo mais classica, com um design mais ornamentado com a finalidade de se
manter fiel as inspiragdes: E a esséncia de um pais, um retrato de um mundo de
elementos culturais exclusivamente confinados a raiz de um povo. E esse legado que da,
simbolos que temos orgulho de reivindicar como frutos da nossa criatividade, bem
como simbolos que foram adotados e tomados em nossa propria, a partir de caminhos se

cruzaram momentaneamente no passado, como se pode verificar na Figura 5.

Figura 5 - Horizon Center Table (Inspirado na Exploragdo Maritima Portuguesa).

Fonte - www.malabar.com.pt

Euphoria

Esta luxuosa colecdo combina com a variedade de cores da moda e materiais para
remodelar completamente pecas classicas da Malabar, entregando um novo sentimento
e expressdo. A partir de pecas classicas, para o design contemporaneo minimalista e
com uma exposicao pura de exceléncia estética. Euphoria caracteriza-se como tendo um

reflexo dos nossos tempos modernos ecléticos (Ver Figura 6).

Daniel Bataguas
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Figura 6 - Radiant Slim Console.
Fonte - www.malabar.com.pt

Tudo isto é.../Tudo isto é...Authors

A primeira colecdo lancada pela Malabar, com grande aceitacdo, caracteriza-se pela
redefinicdo do conceito Fado. Inspiracdo total num icone portugués de enorme orgulho,
a distinta guitarra de Fado. Uma redescoberta, reconhecimento e reconstrugdo de um
dos instrumentos simbdlicos, mantendo os métodos tradicionais de producdo. Na
colecdo unem-se outros icones nacionais e internacionais, ligando culturas de todo o
mundo, conceito este aplicado por altura dos descobrimentos, mais um aspeto
inspiracional da colecdo. Na figura 7 apresenta-se uma peca de uma das guitarras

disponiveis.

Figura 7 - Fado Guitar.
Fonte - www.malabar.com.pt 10
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Art

A colecdo Art dispde de uma oferta de acessérios decorativos com historia, charme e
beleza com o resultado do know-how artesanal portugués e o seu longo patrimonio
artistico. Desde esculturas em madeira a metais nobres forjados e moldados, acentos

decorativos diferenciados a fim de complementar a oferta Malabar (Ver figura 8).

Figura 8 - Antler Head Mount.
Fonte — www.malabar.com.pt
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1.2.2 CreativeMary

T T .u STy
Credlivemnaly

Figura 9 - Logotipo CreativeMary

Fonte - www.creativemary.com.pt

CreativeMary (CM) é uma marca portuguesa, criada em 2012, dedicada ao design de
pecas de iluminagcdo de luxo e a sua producdo artesanal, efetivada através de uma
parceria com um fabricante de candeeiros que possui mais de 70 anos de experiéncia no

respetivo mercado.

A sua designacdo, CM, é o ponto de partida para toda a envolvente da marca.

CreativeMary € a personificagdo da tipica mulher portuguesa do século XXI, uma
mulher apaixonada pela natureza mas também encantada pela cidade; independente;
perfecionista com um gosto requintado - pouco convencional. A sua principal
caracteristica é a versatilidade, como se pode ver nos estilos que adota. Um estilo
discreto e classico que depressa se pode transformar em sedutor e imponente. As pecas
da CM estdo caracterizadas, para além da sua colecdo (cada uma apresenta
caracteristicas proprias), também em relacdo a sua utilizacdo, existindo cinco

modalidades diferentes: suspensio, parede, mesa, chio e candeeiro.’

MISSAQ
Desenvolver pecas unicas de iluminacdo que despontem paixdo através de inspiracoes

relacionadas com o meio envolvente.

VISAO
Dar a conhecer o design portugués e a producdo artesanal além-fronteiras, sem nunca

descurar o mercado nacional, as nossas origens — portugalidade.

VALORES

Design — criativo e exclusivo

5> Adaptado de www.creativemary.com.pt
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“Amigos do Ambiente” — as pecas sdo fabricadas manualmente, o que torna a producéo

artesanal
Refinado — utilizamos os melhores materiais para a criacdo de pecas refinadas
Elegancia — caracteristicas distintas em cada candeeiro, com toque elegante conferindo

unicidade a peca e tornando-a sublime

ASSINATURA

Passionate About Lamps

A Malabar tem trés colecBes que a seguir se apresentam®: NatureMary, CosmoMary e

RadiantMary.

NatureMary

Como € conceito da CM a personificacdo de uma mulher, as cole¢bes desenvolvem-se
muito em redor dessa ideologia. NatureMary é uma colecdo onde se mergulha nos
elementos da natureza: “Flora e fauna, 4gua e terra orientou a caneta pelo papel de
desenho e nossa visdo Unica veio a vida para elevar essa selecdo 1ampada singular para

niveis extraordinarios de requinte ¢ sofisticagdo” (Ver figura 10).

Figura 10 - Black Widow Chandelier.
Fonte - www.creativemary.com.pt

6 Textos adaptados de www.creativemary.com.pt
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CosmoMary

A colecdo é baseada nas metropoles, na sua luz, no seu ritmo e emocao. As pecas
disponiveis sao inspiradas em “locais” por todo o mundo, apresentando uma diversidade
de lampadas “cheias de memdrias e sensagdes unicas em perfeita harmonia com os seus

espagos e sua personalidade” (Ver figura 11).

Figura 11 - Bilbao Suspension Lamp (Inspirado
no Bilbao Guggenheim).
Fonte - www.creativemary.com.pt

RadiantMary

Assume como fonte inspiracional a caprichosa e sonhadora de Burlesque, adicionando
um toque pessoal contemporaneo. Pretende criar uma atmosfera especial, brilhante e
Unica, com uma elegancia inseparavel de saldes luxuosos, majestosas salas de jantar,

salas de entrada de grandiosos quartos (Ver figura 12).

Figura 12 - Antoinette Floor Lamp (Inspirado em
Maria Antonieta).
Fonte - www.creativemary.com.pt
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Ottiu

EvonD UPHOLSTERY

1.2.3 Ottiu

Figura 13 - Logotipo Ottiu

Fonte - www.ottiu.com

Como em todas as marcas Emotional Brands, uma marca de prestigio so € desenvolvida
quando se assegura a melhor producéo possivel. E por isso que a Ottiu é parceira de
uma unidade produtiva com experiéncia e know-how provado na manufatura de pecas
de estofo. Cada peca, fabricada por artesdos especializados, é tratada como uma peca de

arte Unica.

Durante o processo de desenvolvimento, a equipa de designers da Ottiu tem em mente
o0s resorts mais divinos, restaurantes de topo, hotéis de luxo, lounges VIP, penthouses de
Nova lorque e outros destinos serenos e prazerosos onde pecas de estofo especiais se
destacam. O cunho da Ottiu é o revivalismo auténtico; uma aplicacdo original de
texturas e uma combinagdo de tecido e materiais em linhas de design retro.

ASSINATURA
Beyond Upholstery

A Ottiu € uma marca recente, ndo tendo ainda qualquer colecédo, apesar de ja existirem
varios produtos disponiveis para compra. Uma das primeiras pecas a ser colocada a

venda foi a Jeane Sofa, como se pode ver na figura 14.

Figura 14 - Jeane Sofa

Fonte - www.ottiu.com
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A EB tem disponiveis no mercado trés marcas, com cada uma a apresentar as respetivas
colecdes (excetuando a Ottiu por ser uma marca recente). A figura 15 resume o referido

nos pontos anteriores com um esquema retirado do manual de apresentacdo da empresa.

L MOTONAL

@ R & MDS3

creotivemary ( )‘H‘ﬂ J MALABAR

— 'ﬁf&fég WORLD IAFEE-iITEms

- L,mmoma/z; _

L radiantmaery _ude |
SsTee

FUPHORIA _

Figura 15 - Marcas Emotional Brands e Respetivas Colegdes.
Fonte - Retirado do Manual de Apresentagdo
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1.3 Analise Organizacional

Segundo Lima (2009, p.65), o diagnostico organizacional é um conjunto de fatores
externos, organizacionais e individuais que precisam ser investigados para que se
conheca a real situacdo de uma empresa. Mas de acordo com Buchele (1980, p.15) o
administrador que analisar sistematicamente a forca e a fraqueza de sua empresa e que
procure antecipar os problemas futuros nas empresas sabe que necessita de usar varios

métodos de avaliag&o.

Neste caso, considerando os varios modelos de diagnostico organizacional, o estagiario
optou pelo modelo da anélise SWOT, tendo em consideracdo os aspetos que abrange —
internos e externos. A SWOT tem quatro possibilidades: Pontos Fortes (Strengths);

Pontos Fracos (Weaknesses); Oportunidades (Opportunities); Ameacas (Threats).

A SWOT é um instrumento muito importante utilizado no planeamento estratégico que
consiste em recolher dados que caracterizam o ambiente interno (pontos fortes e fracos)
e 0 externo (ameacas e oportunidades). Pontos fortes definem-se como sendo as
vantagens internas da empresa. Os pontos fracos, pelo contrario, sdo as desvantagens
que surgem podendo levar a um mau funcionamento da mesma. As oportunidades séo
aspetos externos positivos que podem potenciar uma vantagem competitiva. Pelo
contrério, existem as ameacas que sdo aspetos negativos externos que podem por em

“xeque” as possibilidades da empresa em termos competitivos.

A Emotional Brands ainda ndo desenvolve este tipo de analise, razdo pela qual o
estagiario se propds a realiza-la. ApOs alguma pesquisa, observacdo e analise, 0
resultado alcancado apresenta-se na figura 16, onde se encontram os pontos fortes e
fracos resultantes da analise interna da empresa e as ameacas e oportunidades

resultantes da analise do meio envolvente externo.

17
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Pontos Fortes

-

Equipa competente e dedicada
Produtos de elevada qualidade
Precos competitivos
Grande know-how na area
Constante inovagdo dos produtos
Acompanhamento constante do mercado

Vasta gama de produtos disponivel

Pontos Fracos

Dependéncia do Socio Gerente
Pouca comunicagdo entre departamentos

Pouca flexibilidade em alterar o modo de atuar

(EMOTIONALW
L BRANDS

Oportunidades

Grande abertura do mercado estrangeiro para este
tipo de negdcio

Participacdo em feiras nacionais e internacionais

N

Ameacgas

Crise econdmico-financeira

Concorréncia

/

Figura 16 - Andlise SWOT

Fonte: Elaboragéo propria

Perante os resultados da analise, a Emotional Brands deve focar-se na maximizacéo dos

seus pontos fortes que resultam da analise interna e tentar, a0 maximo, minimizar as

suas fraquezas, que dado serem internas sdo passiveis de alteracdes. Ja em relacdo as

ameacas, sao aspetos que resultam do Meio Externo, embora tenham que ser levados em

séria consideracao, ndo estdo diretamente relacionados com a¢des da instituicdo, e como

tal, ndo sdo passiveis de alterar. Em relacdo as oportunidades, ja é feita uma abordagem

correta para potenciar estas possibilidades em futuros negécios ou melhorias.

Daniel Bataguas
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EMOTONAL

B RANUDS

CAPITULO Il - ATIVIDADES
DESENVOLVIDAS NO ESTAGIO
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2.1 Enquadramento

Segundo o Regulamento do GESP “O Estagio Curricular tem por objetivo
complementar a formacdo académica através do exercicio de tarefas e funcdes praticas
em Instituicdes, proporcionando ao estudante a aprendizagem de competéncias

profissionais num contexto real de trabalho™’.

Um dos principais objetivos do estagio e realizar tarefas relacionadas com os
conhecimentos adquiridos ao longo da Licenciatura em Marketing, bem como
desenvolver muitos outros conhecimentos que foram sendo adquiridos durante o

estagio, desta feita relacionados com Marketing Digital.

Por em pratica e conseguir aplicar as competéncias adquiridas, foi um étimo desafio
para o estagiario. As atividades desenvolvidas centraram-se, na sua maioria, na area da

prospecdo de mercado e melhoramento documentos internos.

2.2 Plano de Estagio

v Aplicacdo de fundamentos de marketing digital;

v" Utilizacdo de e-mail marketing como principal ferramenta de geracdo de leads
informativos;

Pesquisa de mercado;

Anadlise e gestdo de stakeholders da industria do mobiliario de gama alta;

Analise de concorréncia;

<SS X

Analise interna das marcas de mobiliario e iluminacao.

2.3 Atividades Desenvolvidas

Além dos objetivos referidos anteriormente, também houve a complementaridade e o
desenvolvimento de competéncias, tais como mostrar sempre interesse em qualquer
campo, originalidade na apresentacdo de sugestdes, disponibilidade do estagiério para

aprender com a experiéncia dos profissionais experientes, flexibilidade nas funcdes,

7 Regulamento GESP (http://www.gesp.ipg.pt/files/Rl 04 Regulamento Estagios%20(03-10-2008).pdf)
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capacidade de utilizacdo adequada das ferramentas e uma atitude profissional e

responsavel.

Os objetivos foram concretizados devido a realizacdo das atividades que foram
propostas e destinadas, gragas ao acompanhamento e apoio dos varios departamentos da
Emotional Brands.

De seguida véo ser apresentadas as diversas atividades/tarefas realizadas pelo estagiario.

2.3.1 Conhecimento da Empresa e Marcas

No primeiro dia de estagio foram dadas a conhecer pelo sdcio-gerente a empresa, as
suas marcas e a forma de atuar no mercado e todas as informacdes relevantes para o
inicio da atividade do estagiario. Foram-lhe também entregues documentos sobre a
empresa para leitura e como forma de apresentacdo da mesma (Anexo 1). N&o foi
definida uma marca especifica para trabalhar (como habitual no departamento gréafico),
mas sim uma possibilidade de vivenciar o funcionamento de todas - de notar que a Ottiu

ainda estava em processo de langamento.

2.3.2 Prospecdo de Mercado

“Prospecting is the first step in the selling process. A prospect is a person or business

that needs the product a salesperson is selling and has the ability to buy it” (Futrell,
2001, p. 252).

Prospecdo de mercado ndo € venda, mas sim a primeira fase do processo de venda e que
exige uma metodologia de trabalho clara e definida. Muitas empresas iniciam o seu
negécio com grande potencial de crescimento, sem planear o processo de prospecéo e
vendas ficando limitadas ou estagnadas por ndo entenderem como fazer este processo de

forma eficaz. A atividade da prospecao deve ser encarada de forma seria e continuada.

O processo de prospecao de mercado inicia-se pelo entendimento claro dos acionistas
(stakeholders) e clientes internos do posicionamento da empresa no mercado, qual a sua

missao, o que se propde a fazer, qual a sua esséncia e o seu diferencial competitivo.
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Compreende-se como stakeholders todos os envolvidos no processo, sendo este de
carater temporério ou duradouro. Significa publico estratégico e descreve uma pessoa
ou grupo que fez um investimento ou tem agdes ou interesse numa empresa, negocio ou
industria. Ao entender a importancia dos stakeholders, o responsavel pelo planeamento
consegue ter uma visdo mais ampla de todos os envolvidos num processo ou projeto e
saber de que maneira podem contribuir para a otimizagdo deste. Os stakeholders sé&o
elementos fulcrais em termos de planeamento estratégico de uma empresa ou

organizacao.

Os stakeholders da Emotional Brands — no segmento elevado/luxo/prestigio sao,
conforme consta no Anexo 2:

v" Decoradores

v" Designers de Interiores

v Arquitetos

v" Distribuidores/Agentes

v" Lojas/Showrooms (Online e Offline)

v" Press (Online e Offline)

A prospecdo baseou-se na pesquisa de e-mails (infos) que pudessem vir a ser utilizados
para futuros contactos. Sendo o objetivo o contacto, este foi efetuado de duas formas:
abordagem direta ou envio de newsletter, sendo este ultimo o preferencial devido a
possibilidade de acompanhamento das aberturas e dos interesses dos profissionais a

guem sdo enviados.

O estagiario ao realizar estas tarefas teve sempre em consideracdo os stakeholders como

parte integrante da prospecéo de mercado.

Pesquisa de Contactos

Na instituicdo existe a preocupacdo constante de acompanhar o mercado e a
concorréncia, bem como o desenvolvimento continuo de novas pecas. Como referido
anteriormente, a base da comunicacéo é realizada atraves de plataformas online, pelo
gue tem que existir uma base de dados enorme, o mais especifica possivel. Esta € gerida

consoante 0s contactos estabelecidos entre os clientes e a EB.
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A angariacdo de contactos € realizada através de revistas do ramo, presenca em feiras ou
pesquisa de mercados (por zonas geogréaficas). Foi destinada ao estagiario a recolha de

contactos das trés formas referidas.

- Revistas

No caso das revistas - a forma que menos resultados apresenta, pois normalmente fazem
referéncia a marcas/empresas com um grande poder e, que ja se encontram na base de
dados — a pesquisa é feita ao longo de varias etapas que vao desde a visualizagdo de
uma marca ou empresa na revista, até a sua adicdo a base de dados, como se pode

verificar na figura 17.

Marcs ou UEiiEETEEEEE - .
Empress na inserida no Adicionara
Revista SESTLE TR ES
desejado

Figura 17 - Processo de Pesquisa de Contactos.
Fonte - Elaboracdo Préoria

- Feiras

Os contactos angariados nas feiras pelo socio-gerente e pelo responsavel do
departamento comercial, tém que ser analisados e segmentados consoante o interesse
demonstrado durante a exposicao e a conversa mantida (segmentar por tipo de produto:
iluminag&o, decoracdo e mobiliario ou sofés). A analise ¢é efetuada a partir de cartdes de
apresentacdo e notas retiradas durante a conversagdo. Como em qualquer empresa, 0
objetivo nestas feiras é vender pecas na hora, mas como ndo é um processo de deciséo
facil e rapido (considerando os elevado precos praticados neste segmento) é muito

importante que o contacto seja mantido e da forma mais personalizada possivel.
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Estes contactos sdo entdo analisados e colocados na base de dados, mais uma vez, apds
a analise dos respetivos sites e presenga nas redes sociais, deixando em aberto a
possibilidade de criar notas em relacdo a algum aspeto discutido anteriormente. Coube
ao estagiario fazer esta andlise a alguns dos cartdes e contactos (Anexo 3) alcancados

através da Feira Internacional Decorex, em setembro de 2014.

- Mercado

A pesquisa de mercado é elaborada com o intuito de compreender e conhecer mais
aprofundadamente o mercado - neste caso definido por zona geografica - com o
propdsito de definir a melhor abordagem a ser realizada. Foram definidos pelo
departamento de marketing os principais mercados para serem ‘“atacados” e foram
distribuidos por toda a equipa conforme consta no Anexo 4. Ao estagiario foram
distribuidos os mercados de Hong Kong, Singapura, Xangai e Califoérnia, com o
objetivo de alcancar 800 contactos semanais escalonados ao longo da semana, como se

verifica na figura 18.

Homsidinas Horas Semanais| Objectivos Semanais(contactos)
Segunda-feira | Terca-feira Quinta-feira| Sexta-feira
Daniel
Hong Kong 8h/160 8h/160
Singapura 3.5h/70
Shanghai (China) 4.5h/90 40h 800
USA West Coast
Markets Californi
alifornia 8h/160 8h/160

Figura 18 - Mercados destinados ao estagidrio.
Fonte - Documento Fornecido pela Empresa

Antes de iniciar a tarefa o estagiario teve acesso a um manual de pesquisa de contactos
(Anexo 5) para assim alcancar mais facilmente os objetivos propostos. Apds uma
semana de pesquisa 0 Brand Manager da Ottiu surpreendeu o estagiario com um
questionario com o objetivo de avaliar o nivel de conhecimento que tinha dos mercados
que lhe foram atribuidos. O mesmo aconteceu com os restantes elementos da equipa. O
questionario estava dividido em 4 sec¢des:

| - About the market (cidades mais importantes, respetivo numero de habitantes e salario
médio);

Il - Identificacdo dos TOP (definicdo, critérios, palavras-chave, motores de busca,

concorréncia, etc.)
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Il - Estratégia de penetracdo de mercado (agdo da concorréncia, melhores praticas,
idioma, compras, revistas, hotel/restaurante, blogues)

IV - Database, do it and use it (contactos, frequéncia de leitura, base de dados).

O mercado da Califérnia s6 foi atribuido mais tarde, razdo pela qual ndo foi

referenciado no relatério.

O resultado das pesquisas efetuadas sobres os mercados, bem como as respostas ao
questionario apresentam-se no Anexo 6, sob a forma de um relatorio seguindo a

estrutura do questionario que foi entregue ao estagiério.

Apbs a analise do questionario, foi pedido ao estagiario que continuasse o bom trabalho
de pesquisa. O estagiario apontou ainda um aspeto relevante, como as melhores horas
para entrar em contacto com os infos recolhidos — o departamento j& possuia essa
informacdo. Deparou-se, também, com a impossibilidade da recolha de informacéo
concorrencial nestes mercados pelo facto de existirem enumeras empresas a nivel

mundial a exportarem para estes locais.

2.3.4 E-mails de Apresentag¢do/Primeiro Contrato

A tarefa referida anteriormente de pesquisa de contactos dizia respeito apenas ao
aumento da base de dados com o objetivo de enviar newsletters e, em fungdo desse
envio, tentar uma primeira abordagem através de um e-mail de apresentacdo da(s)
marca(s). Mas surgiu um problema, os textos de correio eletronico estavam demasiado
extensos, cansando o destinatario e ndo despertando a sua atencdo. Foi pedido, entdo, ao
estagiario que analisasse 0s textos e que fizesse as alteracdes que achasse mais
apropriadas. O resultado dessa alteracdo apresenta-se no Anexo 7, tanto CM como
Malabar ou ambos. De notar que toda a comunicacdo para 0 estrangeiro é feita em

lingua inglesa.

No seguimento desta tarefa, surgiu a oportunidade de o estagiario ver em acdo e
acompanhar de perto uma expert em e-mail marketing e aprender a medida que o seu
relatorio foi sendo realizado - 0 resumo da melhor forma de “atacar” o mercado. Vania
Ramalho, a especialista em questdo, amavelmente disponibilizou o seu trabalho com
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sugestdes e definigcdes do que deve ser feito em campanhas de web marketing (Ver
anexo 8).

2.3.5 Newsletters

Segundo a Infopédia da Porto Editora, newsletter significa comunicado, normalmente
de caréacter periodico, contendo informacdes sobre a atividade e/ou servigos de uma
organizacdo, empresa ou outra entidade, enviado por correio eletronico aos seus
subscritores; boletim informativo. Ou seja, newsletter ¢ uma forma de comunicar muito
utilizada nos dias de hoje e preponderante quando o negdcio se processa inteiramente

através de contactos eletronicos.

A Emotional Brands, adaptou esta forma de comunicar e envia em média duas
newsletters por semana. Como cada newsletter corresponde apenas a uma Gnica marca,
significa que por semana sdo divulgadas apenas duas das trés marcas. E muito
importante a segmentacdo do mercado alvo porque, se um cliente esta interessado em
adquirir material de iluminag&o, ndo deve ser bombardeado constantemente com e-mails
relacionados com mobiliario ou pecas decoradoras. Este processo € muito importante
como referido anteriormente, até porque uma ma gestdo pode levar ao unsubscribe
(cancelar o seguimento da newsletter) e a consequente perda do cliente. Este aspeto

pode ser visto mais ao pormenor, também, no relatorio de web marketing (Anexo 8).

2.3.6 Manuais Corporativos

Como referido no enquadramento deste capitulo, uma tarefa executada durante o estagio
foi a elaboracdo de documentos internos para a empresa. Neste caso especifico, manuais
corporativos das marcas Malabar e CreativeMary. Estes manuais elaborados pelo
estagiario encontram-se no Anexo 9 e iriam servir como documentos internos e como

manuais de acolhimento.

Para concretizar esta tarefa o estagiario comecou por fazer uma recolha de informacéo

(que ja dispunha) e também alguma pesquisa, sobre a competitividade concorrencial.
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“O Manual de Acolhimento e Integracdo ¢ um elemento facilitador do processo de
acolhimento e integracdo de novos colaboradores na organizagdo. Para a organizacéao é
uma forma de fornecer informacbes que facilitem a integracdo do colaborador na
empresa e na equipa, projeto, departamento, unidade, servi¢o ou area de negocio em que
vai exercer a sua atividade. Para os colaboradores é uma forma de conhecer a
organizacdo do ponto de vista institucional, as suas politicas, a sua estrutura e
funcionamento, devidamente enquadrados nos objetivos gerais da instituicdo e nas suas
areas estratégicas de atuacdo. O Manual de Acolhimento e Integracdo deve ser entregue
ao novo colaborador no dia em que inicia fungdes ou ap6s assinatura de contrato ou em

reunido preparatoria da integrag&o.”®

Para a realizacdo dos manuais o estagiario seguiu uma estrutura definida pelos
responsaveis do departamento:
1. Quem somos
O que fazemos
Fatores diferenciadores
Stakeholders

2

3

4

5. Principais concorrentes
6. ldentidade da marca

7. Assinatura

8. Posicionamento

9. Meios de comunicacédo

10. Fidelizacdo do cliente.

2.3.7 Langamento da Ottiu

O estagiario teve o privilégio de ver a “abertura” do site do lancamento da marca Ottiu,
que ha ja algum tempo vinha a ser planeado. O site foi colocado online dia 10 de

setembro de 2014 e com op¢do imediata de encomenda de 10 pecas disponiveis.

8 Retirado http://sabiasque.pt/trabalho/recrutamento/153-manual-de-acolhimento-e-

integracao.html

27
Daniel Bataguas


http://sabiasque.pt/trabalho/recrutamento/153-manual-de-acolhimento-e-integracao.html
http://sabiasque.pt/trabalho/recrutamento/153-manual-de-acolhimento-e-integracao.html

4
PG

Relatdrio de Estagio

A Emotional Brands apesar de ser uma empresa recente, prima pela continua cria¢éo de
pecas, tanto € que, em quatro anos de langcamento, tem cerca de 150 produtos ao seu

dispor.

Antes do lancamento, foi sendo agucado o apetite dos seguidores da Emotional Brands
nas redes sociais, com imagens da futura marca a ser comercializada pela empresa,

como se pode verificar na Figura 19. Posts estes que foram feitos pelo estagiario.

OLORORORORC

Figura 19- Imagem partilhada nas redes sociais antes do langamento da marca

2.3.8 Decorex

A Decorex é uma feira internacional anual de design de gama alta/luxo. Efetua-se ha
quase 40 anos, proporciona uma plataforma Unica para o lancamento mais cobigcado no
mundo do design de interiores e € o foco para um nimero cada vez maior de expositores

especializados internacionalmente.

Realizou-se entre os dias 21 e 24 de setembro de 2014, em Syon House, Londres.
Durante a semana que antecedeu esta feira trabalhou-se arduamente com a finalidade de
se preparar a exposicdo da Emotional Brands e as suas marcas. Desde a preparacdo de
catalogos, até a preparacdo dos materiais para enviar para Londres, tudo foi realizado
para que nada falhasse. E uma feira reconhecida mundialmente pelos profissionais da
area e, apesar de ndo usufruir de um espago muito grande no stand, conseguiu-se

facilmente criar um espaco agradavel e mostrar as pecas das trés marcas, como se pode
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verificar na Figura 20. A feira acabou por abrir varias portas a contactos futuros estando
em evidéncia pela venda imediata de trés produtos durante a mesma.

Figura 20 - Stand EB na Decorex.
Fonte - https://twitter.com/creativemarypt

A nivel de comunicacdo da empresa, foram feitos alguns posts tanto no Facebook como
no Twitter antes e durante a feira, de forma a convidar os seguidores da empresa a

conhecer 0 espaco.

Além destas tarefas, outra acdo também desempenhada pelo estagiario em conjunto com
o0 departamento de design em relagdo a Decorex, foi a criacdo dos banners oficiais da

empresa para a promogao do evento, conforme pode ser visualizado na Figura 21.
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/21-24
09.2014

DECOREX
INTERNATIONAL
2014

Ottin

Figura 21 - Banner EB para Feira Decorex

Fonte — Elaboragdo conjunta do estagidrio e Inés Ribeiro

2.3.9 Pesquisa de Hotéis - Suécia

Além dos mercados pesquisados referidos anteriormente, foi destacada uma agéo para o
estagiario desenvolver no ambito da abertura ou reabertura de hotéis em Estocolmo,

Suécia.

Chegou ao departamento de Marketing um documento que referia a previsao de abertura
de hotéis e foi necessario efetuar uma pesquisa para revelar qual o ponto de situacdo dos
projetos. O objetivo era descobrir quais 0s que ja se encontravam em funcionamento, 0s
que ainda estavam a ser realizados e os que ainda ndo tinham comecado. No fim de
recolher esta informacdo a Emotional Brands entrava em contacto com as empresas

responsaveis pela arquitetura, designers de interiores ou decoradores.

Embora ndo pareca, foi uma tarefa que deu bastante trabalho pois séo informacgdes que

ndo sdo transmitidas com facilidade para a comunicagao social, muito menos em inglés.

Todos os artigos analisados, bem como os sites pesquisados, estavam escritos em sueco,

0 que dificultou bastante a realizacao desta tarefa.
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Os contactos que conseguiu reunir apresentam-se no Anexo 10 e ficaram disponiveis
para que 0S responsaveis entrassem em contacto e dessem a conhecer as marcas

Emotional Brands.

2.3.10 Andlise Critica dos Analises

Um dos membros do departamento de marketing pediu ao estagiario que fizesse uma
andlise critica aos catalogos existentes, visto que existe a necessidade de uma renovagdo

dos mesmos.

Esta foi a Gltima tarefa realizada no estagio que na opinido do estagiario, foi bastante
facil de concretizar. A apreciacéo critica foi entregue com o intuito de serem revistos e

corrigidos 0s aspetos menos positivos.

Os relatorios com a apreciacdo critica apresentam-se de seguida: Relatério 1 — Malabar;

Relatorio 2 — CreativeMary; Relatério 3 — Ottiu.
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Relatério 1 — MALABAR

MALABAR

Emotional pesign

No geral o catdlogo estd bem elaborado com todas as informacbes necessarias
disponiveis, pecando apenas por pormenores. As imagens tém bastante qualidade e dédo
perfeitamente para “simular” a utilidade das pecgas, a sua aparéncia e caracteristicas.
Muito importante a referéncia constante de que as pegas podem ser customizadas. O que
merece especial atencdo sdo nos nomes das cole¢bes ou as descricdes que aparecem
muitas vezes em cima dos produtos, dificultando a sua leitura (mais preocupante na

descri¢do que na colegéo).

COLECAO WORLD ARCHITECTS

Templo — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.

Console Slim — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.

Lamp Brillo — Ambiente mal escolhido, parece que ocupa as escadas todas. Apesar de
ser ambiente deve mostrar funcionalidade.

Leveza — “Malabar” vé-se mal, pelo menos na versdo digital, ndo sei como fica em
papel.

Fe, bench side table — Sera preciso ter tantos bancos?

Cabinet Brasilia — Ambiente sombrio, local abandonado

Edros — Nota-se muito que é montagem (portas estranhas)

Dynasty Chair — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.

Valencia arm chair — Descrigdo em cima da peca, dificuldade em ler.

Volute 11 - Nota-se muito que € montagem. A segunda imagem esta desfocada.

Fe dining table — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.

Cabinet Mondo — Descrigéo e cole¢cdo em cima da peca, dificuldade em ler.

Emel bookcase e Birgul Wall lamp — Tém a mesma imagem
Torsion — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.

Lirio — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.

COLECAO HERITAGE
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Horizon side table — Nota-se muito que é montagem.

Melodie Il — Descri¢cdo em cima da pega, dificuldade em ler.

Evora — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.
Sagres — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.
Plaza — Nota-se muito que é montagem.

Napron — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.

Napron floor mirror — Referéncia da cole¢do em cima da peca, custa a identificar.

Lazuli — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.
Viana — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.
Pilar — Referéncia da colecdo em cima da peca, custa a identificar.

Saffron — Na segunda foto podia mostrar o acabamento da mesa em vez do pe.

EUFORIA
Proportion Il — Descri¢do em cima da peca, dificuldade em ler.
Virtuoso Il — Ndo tem colecéo.

Radiant Slim Il — Tem a colegdo “Heritage”.

TUDO ISTOE

“Malabar” surge em cima, ao contrario do restante catalogo.
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Relatério 2 — CREATIVEMARY

@

rentive
Ul VT

O catalogo apresenta uma imagem “limpa”, apesar de ndo existir consisténcia no local
do logo (ainda que ter que ser opcao devido aos ambientes ou colocacdo das pecas). A
apresentacdo da marca é diferente da Malabar, mais profissional e onde realmente
resume a atividade praticada. As apresentacdes das cole¢Bes aparecem logo no inicio,
seria preferivel surgirem como separador entre as mesmas. S8o apresentadas trés
colecBes naturemary, cosmomary e radiantmary, mas desta Ultima ndo existe qualquer
peca no catalogo online. Como Ultima observacéo, o catalogo apresenta-se (quase) todo
na vertical, surgindo algumas pecas horizontalmente. Ndo tem também uma imagem

que “finalize” o catalogo.

NATUREMARY

Black Widow table lamp - Nota-se muito que € montagem.

Black Widow suspension lamp — A cor do candeeiro ndo corresponde as cores
disponiveis.

Grapes wall lamp — Parece colado na parede, ndo € o melhor ambiente ou montagem.

Depois da Nest Suspension Lamp, estd o Marigold Suspension Lamp, ndo tem nome,

cores ou descrigdo. Encontra-se ainda fora da “zona” das pegas da familia Marigold.

Berries suspension lamp — Nota-se muito que é montagem.

COSMOMARY

St. Germain table lamp — Tem primeiro a imagem das caracteristicas, a suposta imagem

de apresentacdo encontra-se seguida, isto na versao online.

Jordaan Wall lamp — Nota-se muito que € montagem.
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Otti

Relatério 3 - OTTIU

Bevyonp UPHOLSTERY

O catélogo tem as descricBes e caracteristicas mais semelhantes & Malabar, tudo muito
claro e de facil percecdo. Pequenos ajustes para manter uma imagem uniforme do
catalogo, como o logo da marca nao estar sempre na mesma cor e no mesmo local (em
cima ou em baixo). N&o existe contrariamente aos anteriores, qualquer apresentagéo ou

introducdo da marca. Nao tem também uma imagem que “finalize” o catalogo.

Fonda arm chair — Nota-se muito que € montagem.

Kelly bar chair — Nota-se muito que é montagem.

Kelly dining chair — Imagem repetida da Fe dining table (Malabar).

35
Daniel Bataguas



| 4
IPG

..............

Relatorio de Estagio

Reflexdes Finals

Como diria Confucio, "A esséncia do conhecimento consiste em aplica-lo, uma vez
possuido”, esta é sem duvida a maior licdo que o estagiario retira com o término do
estagio. Ao longo dos quase trés meses deparou-se com situacGes reais que levaram a
aprendizagem e uma vez estando na posse do conhecimento, cabe ao estagiario aplica-lo

no futuro.

E necessario ter humildade para se compreender que é preciso aprender muito na vida,
com todas as pessoas que intervenham direta ou indiretamente na vida, principalmente

as mais experientes — o estagio serve/serviu para isso mesmo.

Esta fase foi uma forma de aplicar conceitos adquiridos ao longo de trés anos de
licenciatura, onde o rigor e competéncia sdo exigidos em todas as tarefas
desempenhadas. No mercado de trabalho a margem de erro ndo é comparavel em

relacdo aos estudos e para isso serve esta introducgéo de 400 horas.

Como € de esperar, 0 estagiario nos primeiros dias entrou na empresa cheio de ambicao
para singrar em todas as atividades propostas, o0 intuito era trabalhar para agradar e
angariar conhecimentos de qualquer forma. Ao longo do estagio deparou-se com
diversas davidas, que foram prontamente esclarecidas pela excelente equipa de trabalho

com quem teve o prazer de colaborar.

A forma de trabalhar estava definida pelas pessoas que ja se encontravam na empresa e
com a entrada dos estagiarios (entraram mais estagiarios no mesmo dia), aconteceram
alguns brainstorms com o intuito de aprimorar o bom trabalho que vinha a ser realizado.
Nesta troca de ideias foram surgindo varias opinides mas existindo sempre entraves e
reticéncias da parte dos colaboradores da Emotional Brands. Isto é, os responsaveis ndo
tiveram grande abertura para as propostas dos estagiarios, numa opinido geral pela
comodidade criada ao longo do tempo. O pensamento era “se resulta assim, ndo vamos
mudar” — esta foi, certamente, a maior dificuldade ao longo do estagio e a melhor forma

de a ultrapassar foi acatando as ordens e sem nunca colocar em causa o funcionamento
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nem a exigéncia dos pedidos, colocar questdes ou fazer sugestdes de uma forma mais

ténue.

A tarefa que o estagiario teve mais prazer em realizar foi a mais complicada. E um
paradoxo mas representa a realidade. A pesquisa de contactos de hotéis de Estocolmo
foi a tarefa que se afigurou mais complicada, ainda assim a que deu mais prazer, isto
porque exigiu uma superacdo do estagiario. Durou diversos dias mas o resultado foi
muito satisfatorio. Obrigou a adaptacdo a uma lingua desconhecida e a muita leitura de
comunicagdo social e sites suecos. Foi, sem davida, a melhor experiéncia ao longo do

estagio.

Concluindo, as ilactes retiradas do estagio foram muito positivas, tendo aproveitando
uma excelente oportunidade para colocar em pratica 0os conceitos académicos e, mais
importante ainda, amealhar novos conhecimentos. A equipa da Emotional Brands foi
muito acolhedora e mostrou sempre prazer no acompanhamento do estagio, tornando a

experiéncia bastante enriquecedora.
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Anexo 1 — Documentos de Apresentacao
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Relatdrio de Estagio

Anexo 2 — Stakeholders

Stakeholders | Segmento elevado/Luxo/Prestigio

DECORATORS

ARCHITECTS

DISTRIBUTORS/

AGENTS

INTERIOR DESIGNERS
2 73 :
EHIDTIONAL
PRESS
(Online e Offline)
STORES/
SHOWROOMS
Revistas | Blogs | Jornais (Online e Offline)
Design de Mobilidrio
Decoracdo/Design de Interiors
Arquitectura
Design Geral Mobiliario | lluminacéo | Artigos

Lifestyle Luxo (Hotéis/lates ...)

de Decoracao | Arte

Lojas/Galeria/Showroom de Luxo/
Segmento elevado

HOW-TO

SUGESTOES BASICAS DE RECOLHA DE CONTACTOS

Motores de Busca

Google
Google Maps

Redes Sociais

Linkedin/Redes profissionais de cada pais
Pinterest

Houzz.com

Redes sociais de cada pais

Issuu.com (revistas com todo o contetido)

Directérios
Associacbes/sociedades de design interiors
Paginas amarelas

Criar conta profissional;

Adicionar as conexdes para

obter e-mail e fazer comunicagdes
personalizadas

Press Online Segmentar por pals
elingua local

Blogs de design

Decoragao

Arquitetura

Daniel Bataguas

Importadores | Agentes |
Distribuidores

Mobilidrio

Artigos de Luxo/Segmento Elevado
para a Casa

Recolher (Market):
info@site.com
mail@site.com

nome.de. pessoa@site.com
contact@site.com
sales@site.com

Press
submit@site.com
suggestions@site.com
editor@site.com
jornalista@site.com

Ignorar (Market)
customerservice@site.com
admin@site.com
enquiries@site.com
webmaster@site.com

(Press)
sales@site.com
marketing@site.com
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Anexo 3 — Contactos da Feira

Company ________[Name ________[Mail __[Website_____________[Stakeholder

Jim Dickens

Datina Group

Bogumila Harrison
Koubou

Leivars

Ferreirade Sd

Taylor Howes

Vanessa Landmann
Jane Clayton&Company

Heronslea Group
Design Decisions
davidphillips
JMOD

Anna Sjostrom Walton
Retro Living

Dina Racker

Consero Design
Charles Church
Paulinteriors

Nikolett Puskas

AMU

Espago Libris

Lifemall

Richmond

Babic Interiors

Iryna Wawryn Studio
Von Pelt

Crawford partnership
Design Sense Intérieurs
Reflet Digital Network
In Design Interiores
Interkoning Agenturen
Ventura

Malcom Duffin

Le Studio M

Blanc Bleu

Poisedale

Andrew Bennett

Rebecca Leivars
Fernanda Barbosa
Lisa Miao

Leanne Evans
Ciara Donegan
Chloe white
Sally Batters
Stacey Winn
Dina Sinna

Anna Sjostrom Walton
Malcom Russell

Dina Racker

Louise Rea

Charles Okpere
Pauline Micheal

MNuno Filipe Biscaia
Mafalda Zenha
Alexandre Xiao
Sara Brincat
Olivera Babic
Iryna Wawryn

Alan Crawford
Funmilayo Jamodu
Khalid Ennaciri
Ana Leite

Peter de Koning
Arlene Mc Intyre
Jenna McLaughlin
Marie Cogné

Chris Shaw

The Old Amersham Design ( Melanie Bastin

James & Wallis Interiors

International Removals

Schneider Designers

Lisa Reading
Luis Correia

Jack Schneider

The Sofa & Chair Company Martin Slabbert

Daniel Bataguas

www. jimdickens.co.uk
www.datinagroup.it
www.vanitydresser.co.uk
www.koubouinteriors.co.uk
www. leivars.com
www.ferreiradesa.pt
www.taylorhowes.co.uk

www.janeclayton.co.uk

www.heronslea.net

www. davidphillips.com
www. jmad-ksa.com

! !
thewindow.com
www.retroliving.co.uk

i
www.conserodesign.com
www.charleschurch.com

www.amu-idesign.com
www.espacolibris.com
www.lifemall.com

www.irynawawrynstudio.co.uk
www.vonpelt.com
www.crawfordpartnership.co.uk

www.reflet-digital.com

www.ventura.ie
www.malcomduffin.co.uk
www.lestudiom.co.uk

www.poisedale.co.uk
www.amershamdesigns.co.uk
www.jamesandwallis.co.uk

www.schneiderdesigners.co.uk
www.thesofaandchair.co.uk

Competitor
Produtor/Distributer

Interior Design
Interior Design
Produtor

Interior Design

Decorator
Decorator
Interior Architect
Interior Design
Interior Design
Interior Design
Interior Design
Online Store
Distributer
Interior Design
Interior Design
Real State/Architect/Design
Interior Design
Interior Design
Competitor
Interior Design

Designing Hospitality
Interior Design
Interior Design

Interior Design/Architect
Interior Design

Digital Creative Agency
Interior Design
Produtar

Interior Design
Interior Design

Interior Design

Interior Design
Produtor

Interior Design

Interior Design

Packing/Shipping/Removal

Interior Design/Architect
Design Furniture

Industry |

Furniture
Italla Rugs
UK
UK Furniture
UK
Portugal Rugs
UK
UK
UK
UK
UK
UK
UK Furniture
Arabia Saudita

UK PEDIR INFORMACE’JES PARA LOGIN NO SITE
UK

UK

UK

UK

UK

UK
Portugal
Portugal
China
UK

UK

UK

UK
Nigeria
Franga
Portugal
Holanda

HOTEIS

Ireland
UK
UK

INTERESSE POR CANDEEIRO MEDUSA

UK Furniture
UK

UK

UK/Portugal
UK/Portugal

UK

UK
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Anexo 4 — Organizacao de Mercados Geograficos

Organizagdo de mercados geograficos

Segunda-feira

Markets

Clandia
Alemanha
Ruszia
Poldmia

1h/20¢

Terga-feira _ﬂ.lma—feni Sexta-feira

1hf20c

Horas diarias

1h/20c

1h/20c

1h/20c

Sh

100

Colorado
Tennessee
llingis

1h/20c

1h/20c

1hjzoc

1h/20c

1hf20c

Sh

100

Daniel

Hong Kong
Singapura

Shanghai (China
[USA West Coast
California

£h/160

£h/160

3.5h/70
4.5h/90

sh/180

Bh/160

40h

Ll

Italia
Belgica
Franga
Suiga

Thidoc

7hid0c

Thidoc

Thisoc

7hidoc

35h

700

odo
Qatar
EAU
Kwait
Ardhia Sandita

15h/30c

1.5h/30c

1.5h/30c

1.5h/30c

15h/30c

7.5h

150

Libano
Diana

USA East Coast |

New York
Florida

New Jersey
Massachusets

7hidoc

Thiaoc

Thi4oc

7hidoc

Fhi4dc

3sh

280

Daniel Bataguas

Total

127,5h

2130
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4

Anexo 5 — Manual de Pesquisa de Contactos

EMOTIONAL

EMOTIONAL

5 R A N D S

civemaky
——
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EMOTIONAL

1. Introdugio

a. Conhecimento das marcas

Para conseguirmos ter uma visao mais alargada e capaz de vingar num mercado
competitivo, € importante, antes de darmos o préximo passo, fazer uma introspecgio e
de autoconhecimento 4s nossas marcas. De lembrar que somos um empresa B2B. E
necessdrio ter espirito critico e ter um bocado de imaginagéo para interpretarmos cada
um dos seguintes pontos.

o Inddstria em que estamos inseridos
Conceito das marcas
o Produtos comercializados

o Gamas de produtos

o}

o Stakeholders
o Clientes
o Consumidores finais
o Concorréncia direta (determinado mercado)
o Imprensa
= Blogues
= Revistas
= (Criticos da area (blogs)

2. Pesquisa de Mercado

a. O que nos interessa?

Alégica é pensarmos para quem a nossa marca interessa? Sabemos quem somos e que
produto temos, para quem vendemos e/ou poderemos vender?

¢ Interior designers, arquitetos, decoradores, revistas, blogues, lojas e showrooms

o Interior designers, arquitetos e decoradores: Usam produtos de marcas
€Omo as NOssas Nos seus projetos. Se nao usarem as nossas estiio a usar
as da concorréncia de alguma forma, seja ela direta ou indireta.

o Revistas, blogs e jornalistas: falam sobre as marcas nos mais variados
media sociais(facebook, twitter, pinterest, instagram...) e geram buzz e
word-of-mouth que poderao traduzir-se em vendas no curto/médio e
longo prazo.

Daniel Bataguas
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EMOTIONAL

b. Como realizar pesquisa web?
¢ Através de motores de busca como Google, Yahoo.

o Se mudarmos o enderego nacional do Google ele pesquisar-nos-a
diretamente no pais/mercado que nos interessa.

¢ 0 segundo passo é procurar pelas keyword certas.

o Como por exemplo: Interior designers seguido de cidade ou regiao
(Interior designers New York City). De notar que h4 outras maneiras,
outras keywords, e outros caminhos para chegarmos aos contactos que
nos interessam. No mesmo sentido, fazemos pesquisa para arquitetos,
decoradores, revista e blogues.

* Depois de descobrirmos os stakeholders que nos interessam, para além de
recolhermos os emails institucionais poderemos fazer uma pesquisa mais
avangada através do Linkedin.

o Jasabemos a empresa que queremos, muitas vezes o nome da pessoa
que nos interessa, o préximo passo é sé pedir amizade (Linkedin) e se a
pessoa aceitar teremos o contacto pessoal dela. Adicionamos esse
mesmo contacto a nossa base de dados para depois enviarmos a nossa
newsletter que da a conhecer os nossos produtos ser mais eficaz no que
diz respeito a dar a conhecer a quem mais no interessa.

Tudo se resume:

Daniel Bataguas
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Anexo 6 — Questionario

EMOTIONAL

B R A NDS

Market and business strategy
About the market
Identificacdo dos TOP

Estratégia de penetragcdo do mercado

Database, do it and use it

55
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Mini Questionario Mercados

Estudar, conhecer e entrar num mercado especifico com um produto ou servico é tarefa
base para qualquer marketeer, cada mercado tem um perfil e cada consumidor tem os
seus habitos de consumo a vossa tarefa é identificar estes perfis e h&bitos de consumo e
assim identificar, satisfazer e reter clientes.

Este questionario serve para saber em que ponto cada um de vocés se encontra nesta

missao.

| - About the Market

1. Cidades mais importantes do mercado

2. NuUmero de habitantes

Shanghai 22 265 000
Beijing 19 250 000
Tianjin 13 550 000
Guangzhou 12 390 000
Shenzhen 10 357 000

Hong Kong (cidade 7188000
estado)
Singapura (cidade estado) 5399 000

3. Income (média de rendimentos) quais as cidades mais ricas? Com melhor nivel

de vida.

Shanghai 7214 904,89
Beijing 6 947 871,40
Shenzhen 6819 855,34
Ningbo 5906 740,82
Hangzhou 5844 733,04
Guangzhou 5694 714,23
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Cidade Salério Médio Salério Médio
Mensal (SGD) Mensal (Euros)
Singapura 6 000 3.671,11

Il - Identificacdo dos TOPS

1. Da uma definicdo de Top (ou muito importante) no teu mercado. Exemplifica
com casos praticos (Interior designers, arquitectos, blogs, etc).

Como em qualquer mercado um dos fatores principais é a qualidade com que o servico

é prestado. Seja interior designer, arquiteto, decorador, etc, € de extrema importancia

ver o portfolio e verificar quais as condicdes e capacidade da entidade. Como exemplos:

v" http://www.hba.com/portfolio/

http://www.trioworkshop.com/residential.php

v
v" http://www.mohen-design.com/en/portfolios/Opus.asp?sortid=3
v

http://www.deuxcreative.com/#!/page_catalogue

Como vés que uma loja € Top? Explica os teus 5 principais critérios.
Apresentacdo do site (Muito importante)

Explicagdo do conceito/valores/qualidade

<A

Descricdo das atividades que desempenha (quanto mais completo o leque de

servigcos melhor)

<\

Portfolio — Pecas que disponibiliza

v" Marcas que expde/vende

3. Quais sdo as palavras-chave que usas nos motores de busca para encontrar as
melhores lojas na tua cidade? Quais sdo as palavras que usas nos motores de
busca para encontrar os melhores arquitectos e interior designers no teu
mercado?

Showroom; interior designers; architects; distributers; decorator; luxury; furniture;

lighting; “nome da cidade”

4. Como encontras os melhores Design Studios do teu pais?

Usando palavras-chave como: Design studios China; Singapore; Hong Kong.

57
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5. Qual o motor de busca principal do teu mercado/pais?
Utilizo praticamente apenas o Google, com bons resultados no caso de Singapura e
Hong Kong. Em relacdo a China o melhor motor de busca é o Baidu (nédo tendo testado

ainda).

6. Que palavras-chave procuras nos motores de busca, e que métodos usas para
encontrar os melhores opinion leaders no teu mercado?

N&o procurei opinion leaders em concreto.

7. Como encontras os jornalistas? E as revistas?
N&o pesquisei contactos press, o foco principal tem sido interior designers, arquitetos e

lojas.

8. O que consideras concorréncia da Malabar, creativemary e Ottiu e porqué?
Especifica para cada marca respectivamente.
Malabar — Marcas que disponibilizem mdveis com fins decorativos de gama alta. Que
tenham uma linha moderna, que se enquadrem num espago luxuoso.
Creativemary — Marcas que comercializem pecas de iluminacdo requintada, diferentes,
arrojadas.

Ottiu — Pecas semelhantes as que temos disponiveis, sofas, poltronas luxuosas.

111 - Estratégia de penetracdo no mercado

Qual é a acéo da concorréncia nos teus mercados? Enumera 5 praticas.
Produtos disponiveis em lojas online;

Expde as pecas em showrooms/lojas;

Associam-se a interior designers trabalhando juntos em varios projetos;

< N N F

Distribuidores

2. Quais sdo as melhores préaticas/exemplos de comunicagdo e vendas de outras
marcas de luxo do teu pais?
v Showrooms

v" Distribuidores locais
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v' Participacdo em feiras

3. A comunicacdo é feita no idioma ou idiomas oficiais do teu pais?
O idioma da comunicagdo varia, em Singapura e Hong Kong é feita maioritariamente
em inglés. Ja em relacdo a China existem muitos que comunicam apenas em mandarim,

0 que dificulta a pesquisa (também acontece em Singapura as vezes).

4. No teu mercado, uma pessoa que quer mobilar a casa, onde vai comprar
mobiliario?
Depende do orcamento e do que pretende. Neste mercado existe muito o conceito de
turn-keys, os projetos chave na mdo, onde é entregue o espaco totalmente a uma
entidade que dispde dos servicos de arquitetura, decorador, interior design, etc.,

dirigindo-se entdo a empresas responsaveis que disponibilizem estes servicos.

5. E onde vai um por exemplo um Hotel ou restaurante?
Como referido anteriormente, os projetos chave na mao nédo se limitam apenas a casas, €

sdo muito utilizados para desenvolver projetos que requerem uma “estandardizagio”.

6. Que revistas compram os clientes profissionais (decoradores, arquitetos...) no
teu mercado? D& 5 exemplos para cada.

Hinge Magazine

Rayli

Agso

Frame

Zhuangshi

NN N N N RN

Habitus Living

7. Que revistas compram as pessoas que acabam de comprar uma casa? Da 3
exemplos para cada.

v" Home and Decor

v Casa Magazine
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v Square Rooms

8. Que blogues profissionais e que blogues gerais leem os profissionais de design e

de arquitetura? E o publico geral? D& 3 exemplos para cada.

http://thepeakofchic.blogspot.pt/

http://slimpaley.com/

http://www.designtripper.com/

http://janellemccullochlibraryofdesign.blogspot.pt/

http://www.id-china.com.cn/

http://www.snsj.net.cn/

http://www.99cad.com/

AN N N N SRR

http://zhuangxiu.pchouse.com.cn/

IV - Database, do it and use it
1. Qual a média de contactos, por cada revista do teu mercado, que tens na sua
BD?
N&o pesquiso contactos para 0 meu mercado em revistas.
2. Com que frequéncia lés revistas dos teus mercados de forma a adicionar
contactos na tua BD?
N&o leio revistas do mercado em questao.
3. Quantas revistas fisicas tens na tua BD de cada mercado?

Nenhuma.

4. Os teus contactos sdo maioritariamente retirados das pesquisas online ou através
de revistas fisicas? Enumera 5 das tuas fontes de pesquisa.

Totalmente retirados de pesquisas online.

Fim do questionario.
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Anexo 7 — E-mails Propostos

Meet CreativeMary’s Lighting Collections
Do you know CreativeMary? Passionate About Lamps
Why CreativeMary? Let me enlighten you

Dear ...
Thank you for your interest in CreativeMary. My name is Carlos Coimbra I’'m the Business
Developer and I'd like to talk to you about our brand.

CreativeMary, Passionate About Lamps, is a Portuguese lighting design brand with vast know-
how in the production of lamps of nearly seventy years.

Our pieces are the perfect match for your project (commercial/residential) combining
functionality and a unique design, providing several alternatives to fulfill your needs. There are 3
collections available designated for any environment: urban, organic or noble.

Why do business with us?

Fast and accurate process of choosing, customizing and buying
Full collaboration in individual projects

Production lead time — 5 weeks

"Ready to ship" list of product

Dedicated after sale costumer service

Important note: all pieces can be customized (dimensions, colors, finishing) in order to "meet"
your project’s demands.

- Take a look at the attached Price List which contains our recommended retail price and
General Terms & Conditions. We have special conditions for professionals: from 35% to 40%
discount (depending on the product and quantities).

- Shipping costs are not included and we ship from Portugal to everywhere in the world by air,
sea or truck.

| would also like to invite you to visit our website, for more on our brand history and complete
offer.

| hope that you will find this to be a good business opportunity and that this can be the
beginning of a successful partnership for both of us.

| look forward to hearing from you,
Carlos Coimbra
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Malabar, Emotional Design Presentation
Appreciate Malabar’s Furniture
Malabar advises: This is unique furniture
Meet Malabar’s Furniture Collections

Dear ...

Thank you for your interest in Malabar. My name is Carlos Coimbra I’'m the Business Developer
and I'd like to talk to you about our brand.

Malabar, Emotional Design, is a Portuguese design brand that develop handmade furniture with
a distinctive approach. Using the best noble woods, different crafting technigques and
incorporating the Portuguese soul and tradition, our brand distinguishes itself by the excellent
service and unique products. In order to appease your wishes, Malabar provides 4 replete

collections.

Why do business with us?

Supportive team in all aspects

Full collaboration in individual projects
Production lead time — 5 weeks
"Ready to ship" list of product
Dedicated after sale costumer service

Important note: all pieces can be customized (dimensions, colors, finishing) in order to "meet"
your project demands.

- Take a look at our Price List (attached below) which has our recommended retail price and
General Terms & Conditions.

- Shipping costs are not included and we ship from Portugal to everywhere in the world by air,
sea or truck.

| would also like to invite you to visit our website, for more on our brand history and complete
offer.

| hope that you will find this to be a good business opportunity and that this can be the
beginning of a successful partnership for both of us.

| look forward to hearing from you,
Carlos Coimbra
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MALABAR & CREATIVEMARY enquiry
Dear ...

Thank you for your interest. My name is Carlos Coimbra and I’'m the Business Developer at
Emotional Brands.
Allow me to introduce you our two brands and their exciting collections:

Malabar

Malabar, Emotional Design, is a Portuguese design brand that develop handmade furniture with
a distinctive approach. Using the best noble woods, different crafting technigques and
incorporating the Portuguese soul and tradition, our brand distinguishes itself by the excellent
service and unique products. In order to appease your wishes, Malabar provides 4 replete
collections.

Hemace

DS

CreativeMary
CreativeMary, Passionate About Lamps, is a Portuguese lighting design brand with vast know-

how in the production of lamps of nearly seventy years.
Our pieces are the perfect match for your project (commercial/residential) combining
functionality and a unique design, providing several alternatives to fulfill your needs. There are 3

collections available designated for any environment: urban, organic or noble.

Customer Service

e Supportive team in all aspects

Full collaboration in individual projects
Production lead time — 5 weeks
"Ready to ship" list of product
Dedicated after sale costumer service

Important note: all pieces can be customized (dimensions, colors, finishing) in order to "meet"
your project demands.

-Take a look at our Price List (here attached) which has our recommended retail price and
General Terms & Conditions. We offer special conditions for professionals: 35% discount on
lighting and 40% discount on furniture.

-Shipping costs are not included and we ship from Portugal to everywhere in the world by air,
sea or truck.

| hope that you will find this to be a good business opportunity and that this can be the
beginning of a successful partnership for both of us.

| look forward to hearing from you,
Carlos Coimbra
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Anexo 8 — Emotional Brands E-mail Marketing

| - INTRODUGCAO
Email Marketing

Nos dias de hoje, é importante ter uma relacdo de proximidade com os clientes. Deve-se
estabelecer uma relacéo de confianga, que seja frequente, mas que ndo massacre nem
absorva em demasia os clientes. O Email Marketing continua a ser considerado a forma
mais eficaz de comunicacdo e fidelizacdo de clientes. Mas, sejam negdcios B2B ou
B2C, a comunicacao através do email deve demonstrar preocupacao pelo cliente. Deve
ficar claro que ele é a nossa maior preocupacao e que tudo o que fazemos, fazemos
para facilitar a sua vida. Mais do que vender produtos a clientes, convém passarmos a
imagem de que temos as solu¢cdes mais adequadas, (0S nossos produtos), aos NOSSOS
amigos (clientes). Demonstrar de forma clara que podemos ser a solucdo que o cliente
precisa.

Os emails enviados ndo devem ter uma comunicacdo de autopromocdo clara, pois é
considerada por muitos, como uma estratégia egocéntrica de comunicacdo. Estudos
demonstram que as marcas que melhor comunicam por email e que melhores resultados
tém obtido, sdo empresas que usam apenas 5% do espa¢o do email para autopromocéo,
os restantes 95% s&o usados com contetidos Gteis ao destinatario do email. E importante
conhecer bem os clientes e ir conhecendo os potenciais clientes. A personalizacdo dos
emails é o caminho. Email Marketing tem um ROI (return on investment) muito
elevado, nas marcas que assumidamente se mostram apaixonados pelo que fazem e que
passam a imagem de preocupacgdo com cliente. Um email enviado para os decoradores,
ndo deve ser igual a um email enviado para 0s arquitetos ou para quem tem show rooms,

e por ai em diante.

O tipo de email enviado é tdo importante como a hora, o dia, o target e 0 segmento.
E importante criar contetido original e que acrescente valor e seja Util ao destinatario do
email.

A compra de listas ou recolha de informagdes na web, sdo de evitar.

O email deve ser enviado para quem o solicitou. E importante nio ser denunciado e
estar inserido numa whitelist e ndo numa blacklist. Para além disso, os filtros de spam
estdo cada vez mais “atentos” e, dependo do assunto utilizado, ha emails que sdo
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enviados, mas gque nédo passam os filtros. De qualquer forma, ao longo deste documento
pretendo apresentar sugestdes que visam melhorar a eficicia das campanhas de email
marketing, feitas com o objetivo de um primeiro contacto, (entre outras).

Uma das grandes vantagens das campanhas de email, é que os seus resultados
podem ser avaliados. Podemos perceber, qual o conteido que o recetor gostou mais e

quais os contetdos que provocaram uma venda (por exemplo).

O Tempo é um bem cada vez mais precioso nos dias de hoje e ha muitas empresas a
optar pelo email marketing, porque funciona. Mas a oferta € muita, por isso é preciso
criar emails que se destaquem, que chamem atencdo e que apresentem conteldo que
facam 0s nossos recetores usarem 0 seu precioso tempo para dialogarem connosco e
conhecerem 0s nossos produtos. Algo que os faga usar 0 seu tempo connosco e que 0S
faga “reclamar” com o seu provedor de email, sempre que um email enviado por nés va

parar ao spam. Mas isto por si s6 ndo chega.

Ha autores que defendem que, para além de seguirmos algumas regras de email

marketing, em empresas B2B, um contacto pessoal com o comprador_pode fazer a

diferenga.

Il - ESTRUTURA EMAIL MARKETING

COLLECT - obter informacdo do consumidor com 0 seu consentimento para que 0
contacto se mantenha.
CREATE - criar mensagens atrativas e relevantes que interessem ao consumidor.

SEND - enviar 0 email ao consumidor no momento mais adequado.

SHARE - partilhar nas redes sociais para que os consumidores partilhem, também eles,
a informacao.
ANALYSE — (test, analyse, change, resend) - analisar os resultados para se continuar a

melhorar as campanhas.

Este é um exemplo de como pode ser a estrutura de uma campanha de email marketing.

Collect, Create, Send, Share and Analyse, mas como?
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1-COLLECT

Permission Marketing Cycle, consiste em construir base de dados por segmento e
objetivo. Para isso, devemos usar todos os canais possiveis para maximizar o numero de
pessoas que voluntariamente disponibilizam o seu contacto. As bases de dados podem
ser construidas através de contactos online ou offline. Vamo-nos concentrar nas
formas de angariacdo de contactos online, nomeadamente na conversation-rate, Que

neste caso, serd o numero de pessoas que vé o “opt-in” e completa o processo.

Ha algumas “regras” que convém seguir, pois estamos a pedir as pessoas que nos
fornecam os seus dados pessoais e que dispensem um pouco do tempo para nos

conhecerem.

v website (subscricdo da newsletter local acessivel, atencdo a forma como o
website aparece nos diferentes browsers).

v Twitter (tweets com link para subscricao da newsletter).

v Facebook (usar uma tab do Face para subscrever newsletter / campanhas).

v" Beneficio para o subscritor (o que ganha com esta “relagdo™? incentivar ao
maximo o subscritor, ex: voucher).

v" Pedir 0 minimo de informac&o possivel.

v Elucidar o subscritor sobre o que vai ser feito com essa informacdo e a
frequéncia do contacto que pretendemos ter com ele.

v" Proteger bem a informacdo recolhida.

v Agir de forma répida (quando alguém subscreve a nova newsletter € um
momento importante, temos atengédo da pessoa).

v" Auto-Resposta (muito importante ter uma boa auto-resposta com confirmacao
de subscricdo da newsletter, evita spam e comecga-se a relagdo com o subscritor).

v" Politica de Privacidade (definida e acessivel).

Depois de termos audiéncia é preciso saber comunicar com eles.

Planear - Escrever - Desenhar - Testar.
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2 - CREATE

O conteudo tem que ser o mais original possivel e tem que trazer algum beneficio a
quem o recebe. No seu conjunto, o texto tem que ter “Ethos, Pathos e Logos”. Tem que
divulgar os valores e a misséo da marca, tem que criar emogdo em quem |é, captar
atencdo e convencer através de argumentacdo soOlida, (tal e qual a retorica de

Aristoteles).

Apesar de ser uma empresa com produto diferente, a comunicacdo da Apple segue estas
regras. E é um exemplo que faz sentido, pois o iPhone é um dos smartphones mais
vendidos do mundo e a Apple foi considerada pela 2.a vez consecutiva a marca mais
valiosa do mundo, relegando o Google para 0 2.0 lugar. Steve Jobs percebeu que mais
do que anunciar ou divulgar o produto em si, ganhava mais em ‘“homenagear o
Homem”. A comunicagdo da Apple ndo tem como base oS seus produtos, assim como a
Nike. A Nike ha anos que comunica com o0s seus fds homenageando atletas e
modalidades, ndo os produtos em si. Neste sentido, os emails devem ser consistentes
com a marca. Refletir a marca e ndo chocar com o website. Ha 2 tipos de de email que
podem ser enviados, texto e html. Os mais utilizados séo os html, pelas opg¢des de envio
de imagens que permite e pela facilidade na recolha de dados para analise. E importante
ter as 2 versodes disponiveis. “Desenhar” um email, ndo é a mesma coisa que desenhar
para a web ou para impressdo. E preciso testar e certificar que os emails estdo a ser
vistos nos diferentes browsers (IE9 diferente G+). Pode-se criar um email de raiz ou
usar um template. Mas o contetdo tem de ser o mais original possivel e estar bem
organizado. Na andlise é preciso ter atencdo ao conteudo que origina mais cliques, mais

interacdo com o website.
O uso de imagens é aceitavel e tem os seus beneficios, mas é preciso cuidado.

A maioria das pessoas abre 0s emails nos smartphones, e s6 guardam para ver mais

tarde no PC ou Tablet, quando o interesse é grande. Para além disso, a maioria dos
smartphones tém abertura automatica de imagens bloqueada pelo utilizador. Os filtros
de spam ndo léem as imagens e assumem sempre 0 pior, por isso é importante que as
imagens tenham um nome que descreva o seu contetdo (caso nao abram) para que 0

utilizador saiba do que se trata.
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Conveém que o email tenha um cookie content. Algo que de alguma forma melhore a
vida do nosso subscritor/cliente. Que estimule a comunicacdo entre o cliente e a marca.
Os gostos mudam e o0s gostos dos nossos subscritores ndo foge a regra, € preciso cativa-
los e 0 conteudo dos emails é o que nos pode distinguir de outras marcas. Um exemplo
de cookie content, pode ser um video (que s6 os subscritores da newsletter tém acesso),
um artigo relacionado com a area do nosso subscritor, algo que possa melhorar a vida
dele (por isso é importante personalizar os emails, 0 conte(do que pode interessar a um

decorador de interiores € 0 mesmo que interessa a um arquiteto?)

Pode parecer um cliché, mas na internet, ndo se tem 2 oportunidades para se criar uma
boa imagem. E preciso ter cuidado no envio de email, principalmente se estamos a fazer
0 primeiro contacto (e se o contacto ndo foi fornecido).

Manter os detalhes do “de” e o “responder” consistentes.

O assunto (subject) deve ser curto, descritivo e preciso, pode ajudar o Click Trought
Rate (CTR), ndo ultrapassar os 70 caracteres.

No inicio do email deve ir um pequeno texto, uma saudacdo, caso as imagens nao
funcionem, o recetor conseguira perceber qual o assunto do email. Ex: “Hey, really
good to see you here, hope you’re enjoy the content.”

Tags bem definidas e imagens com links funcionais.

Call to Action ex: “Soft”: Why not subscribe by email? “Direct”: Enter your email
today and get started.

Verificar tudo antes de enviar o email, ver se os links funcionam, se ndo tem erros
ortograficos, se ndo tem frases ou expressdes que possam captar atencdo dos filtros de
spam.

O email tem que ter um unsubscribe.

Nao massacrar os subscritores, definir bem a frequéncia de envio. H& pessoas que
marcam emails como spam, s6 porque estdo a receber emails em demasia.

O timing é muito importante.

Checklist:

1. Os links funcionam?
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Ha uma versio txt? E igual a versdo html?

As tags foram criadas?

As imagens tém links? Estéo a ligar ao sitio certo?

Os emails estdo personalizados? Os clientes estdo identificados?
Unsubscribe button OK?

Subject line is ok?

Google Analytics esta ok?

© © N o g bk~ DN

Opt-outs limpos?

10. O email adapta-se aos diferentes correios eletronicos?

3-SEND
Targeting and Timing

O contetido do nosso email € o mais importante, mas a quem enviar e quando, é algo
que influencia os resultados. Temos de nos certificar que o email est4 a ser enviado ao
grupo certo e na altura mais indicada. A audiéncia tem de ser tida em conta. E preciso
perceber (pelo analytics) o melhor dia e a melhor hora para o envio do email. Isso é
possivel perceber através da analise de dados recolhidos ap6s o envio do email. E
preciso testar diferentes alturas e alterar o que for necessario. A frequéncia do envio é
importante também, ndo podemos cair no erro de enviar demasiados emails, sendo os
subscritores deixam de nos prestar atencdo. Ha uma necessidade de equilibrio,
fundamental para a manutencdo da relacdo entre a marca e 0 seu seguidor. Existem
inimeros documentos sobre a melhor altura para enviar emails. Cabe a marca, testar,
analisar e definir os seus horarios.

“ Best time to send your emails”

Abyss - 22:00 as 09:00

N&o enviar campanhas de email.

Consumer - 09:00 as 10:00

A segunda melhor hora. Consumidores recetivos.

Do Not Disturb - 10:00 as 12:00

Consumidores concentrados no trabalho. N&o recetivos.

The Lunch Times News - 12:00 as 14:00

69
Daniel Bataguas



4

Relatorio de Estagio IPG

Os consumidores estdo mais concentrados no almogo e nas noticias.

In The Zone - 14:00 as 15:00

Os consumidores continuam concentrados no trabalho.

A life changing afternoon - 15:00 as 19:00

Consumidores recetivos a abrir emails B2B promotions.

Last Orders - 19:00 as 22:00

Tempo dos consumidores. H& maior abertura para recetividade de contetdo

promocional ligado aos interesses pessoais.

Split test
Uma das formas de testar os resultados obtidos € ir testando no envio dos emails. Mudar
poucas coisas de cada vez (assunto, call to action, imagens, tipo de contetdo), depois

comparar resultados.

4 - SHARE

O Email e as redes sociais sdo0 uma grande combinacdo. Podemos usar canais como o
Facebook ou o Twitter para divulgar newsletter ou angariar mais subscritores. Nem
todas as campanhas sdo para associar as Redes Sociais. As que forem, ao serem
partilhadas pelos proprios seguidores, terdo mais impacto e podem originar mais
subscritores e chegar onde os emails ndo estdo a chegar. O oposto também pode

acontecer, para isso colocar sharing links no email!

5- ANALYSE
Os resultados devem ser utilizados para melhorar as campanhas, para que estas tragam

mais clientes a marca.
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- Open Rate (unique opens)

O numero de pessoas que descarregou imagens e/ou seguiu um link. Este namero é
usado para comparar as campanhas de email. Este nGmero convém que seja alto, mas
ele por si s@, ndo significa nada. Se este nimero baixar drasticamente de uma campanha
para a outra, o problema podera estar no timing de envio do email ou o email est4 a

catalogado como spam.

- Click Trough Rate (CTR)

O ndmero de pessoas que interagiram (pelo menos la vez com 1 click) com o email,
assim ficamos a saber que interagiram com o email para além da simples abertura do
email. Este nimero da uma ideia do sucesso (relativo) da campanha. Para quem quer
fazer com que as pessoas comprem online (ou descarreguem um voucher), pode ser uma
forma de avaliagdo. Se o email for apenas informativo e ndo tiver call to action esta info

nao sera relevante.

- Social Shares
O numero de vezes que a campanha/newsletter foi partilhada nas redes. E bom para

aumentar a “lista” de emails (contactos).

- Bounces

O numero de “rejeigdes” pelos servidores de email dos destinatarios.
Hard: permanent, fatal error (the email no longer exists).

Soft: temporary error, caixa cheia.

Os cadigos dao informacdo valida e servem para analisar a causa dos bounces.

- Unsubscriptions

N&o é relevante até ao 1%. As pessoas mudam e os gostos também. Nao € grave.

- Timing

Ver 0s picos de aberturas de aberturas e cliques, para se proceder aos ajustes.

- Following Up
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Para as aberturas e cliques, criar listas por agdes para “target follow up”. Pode-se enviar
um follow up email com mais detalhes para as pessoas que clicaram num determinado

link ou oferta.

As métricas que mais importam analisar dependem do objetivo das campanhas. Os
nlmeros sdo exatos, mas a interpretacdo dos mesmos nem por isso. Variam consoante o

objetivo a que se prop0s a campanha.

Il - CONCLUSAO

“Advertsing is the literature of desire”. Frequentemente ignoramos o meio mais
simples e mais eficaz de comunicacdo que possuimos, uma mensagem direta, pessoal e
valiosa. Os anuncios mais persuasivos sdo 0s que contam uma historia credivel, mas ao

mesmo tempo emocionante e as campanhas de email tém de fazer o mesmo.

Quando construimos uma relacdo constante com 0s nossos subscritores, mais tarde ou
mais cedo eles védo passar a ser nossos clientes. Mas primeiro, a quem nédo nos conhece,
temos de nos apresentar da melhor forma possivel para ganharmos a sua confianca.
Mais tarde serdo eles que nos vao ajudar a ter o retorno do investimento feito. Temos de
os fazer confiar em néds, nas nossas solucdes, temos de fazer passar o real significado da
marca. Uma mensagem simples e direta. NOs temos o que eles precisam, somos a
solucdo para o seu problema. Devemos demonstrar interesse em conhecer 0 nosso
cliente, fazé-los seguir as nossas newsletters e perceber o sentido e a razdo da existéncia

da marca.

O email marketing continua a ter um ROI elevadissimo. Permite recolher informagdes e
trabalha-las de forma a conhecer a nossa audiéncia, 0s nossos seguidores, os clientes e
0s potenciais clientes. Seria importante introduzir algumas alteragdes a actual forma de
subscricdo da newsletter. Dupla confirmagéo de email por questdes de seguranga, uma

subscricdo de email simples e acessivel da newsletter, quer no website, quer no footer
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dos proprios emails enviados. Incluir sempre um apelativo call to action e ndo esquecer
0 papel importante dos smartphones nos dias de hoje. Seria também importante, enviar
uma verdo txt, em alternativa a versdo html, visto a segunda versao, ndo abrir em alguns

smartphones.

73
Daniel Bataguas



4

Relatorio de Estagio IPG

Anexo 9 — Manuais Corporativos

Malabar | manual corporativo

1. QUEM SOMOS
Somos uma marca portuguesa que se dedica ao design de pecas de mobiliario e
acessorios de gama alta.
A Malabar iniciou a sua atividade em 2012 com o lancamento da colecdo Tudo Isto E ...,
um conjunto de guitarras portuguesas decorativas, e com a cole¢do de mobiliario World
Architects. A colecdo Tudo Isto E... teve a contribuicdo de varios artistas consagrados
portugueses que deram origem & colecdo Autores da Tudo Isto E.
O nome da marca vem de uma regido no sul da india chamada Malabar, de onde,
durante o periodo dos Descobrimentos, 0s marinheiros portugueses trouxeram algumas

especiarias orientais, nomeadamente a pimenta preta.

2. O QUE FAZEMOS
Desenhamos e desenvolvemos mobiliario e acessorios decorativos, bebendo da alma e
tradicdo nacional, recriando-a, quebrando barreiras e expandindo fronteiras com a
mestria dos nossos artesaos.
As nossas colecdes oferecem pecas exclusivas que sdo concebidas utilizando materiais
nobres e técnicas artesanais.
Esforcamo-nos por criar pecas de mobiliario sofisticadas e cativantes, que contém uma
historia através do seu design Unico, presente até no mais infimo pormenor.
Chamamos-lhes pegas e ndo “produtos” porque acreditamos que s30 mais que meros
produtos, sdo pecas de arte.
Pretendemos, assim, despertar emocdes através das nossas pecas. A Malabar Emotional

Design apresenta-se como uma marca de design de autor, orgulhosamente portuguesa.

MISSAO
Conceber/criar pecas sofisticadas e cativantes que despertem emocdes através do design

lusitano.

VISAO
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Sermos reconhecidos internacionalmente como uma marca de mobiliario de decoragdo
pela nossa expertise com a madeira, design sofisticado e como o melhor do design

portugués.

VALORES

Sofisticacdo: combinando a experiéncia dos nossos artesdos e as Ultimas tecnologias
permite-nos criar pecas inovadoras e artisticas.

Design: Assumimos 0 compromisso de criar pegas onde o design estd presente até no
mais infimo detalhe, onde o contemporéneo e o tradicional se fundem criando pecas
unicas

Requinte: € uma caracteristica intrinseca de todas das pecas da Malabar.

3. FACTORES DIFERENCIADORES
Servico ao cliente
Design Unico das pecas, 100% portugués
Expertise dos nossos artesdos, capazes de aplicar técnicas especializadas do artesanato

portugués

4. STAKEHOLDERS
A Malabar dedica-se maioritariamente a comercializacdo de pecas de mobiliario e
decoracdo no mercado business-to-business. Tem como prioridade a satisfacdo do
cliente final embora a sua comunicacdo incida mais sobre os profissionais do ramo:

v' Designers de Interiores
Decoradores
Arquitectos
Distribuidores/Agentes

Showrooms

NN

Lojas

5. PRINCIPAIS CONCORRENTES
MARCAS NACIONAIS MARCAS
INTERNACIONAIS
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Boca do Lobo

Roche-Bobois

Brabbu Hudson Furniture
Mambo DOM Edizioni
Ginger & Jagger Porada

Jetclass Jonathan Adler
BatEye Hamilton Conte
Wewood Moooi

Homara Moroso
Matrioskas Poltrona Frau
Semalha Minotti

4

1’6

6. IDENTIDADE DA MARCA
A Malabar apresenta-se como uma marca exclusiva de grande qualidade, direcionada a
um publico moderno e sofisticado, com gosto pela arte. Tem como principais atributos o

design Unico das pecas, inspirado na tradi¢do e cultura portuguesas.

7. ASSINATURA

Emotional Design

8. POSICIONAMENTO
A Malabar posiciona-se como uma marca portuguesa de mobiliario de gama alta que

desperta emocdes através do seu design Unico de inspiragdo portuguesa.

MEIOS DE COMUNICACAO

Email Marketing

Relac6es Publicas (Press Release)
Websearch (Search Engine Marketing)
Campanhas de Marketing Digital (Adwords)

Redes Sociais

N N N

Eventos (Feiras)

10. FIDELIZACAO DE CLIENTES
A estratégia de fidelizagdo de clientes concretiza-se através do nosso servigo ao cliente.

Privilegiamos a criagdo de uma relagcdo duradoura com os nossos clientes. Por isso, logo
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no primeiro contacto, pretendemos adequar a0 maximo a nossa resposta as necessidades
especificas dos seus projetos.

Neste sentido, o grande objetivo da nossa estratégia é gerar uma excelente experiéncia
de compra, que comeca desde o primeiro contacto, passa pela acessibilidade dos

gestores de marca, flexibilidade de negociacdo e apoio pds-venda pro-ativo e eficiente.
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CreativeMary | manual corporativo

1. QUEM SOMOS

CreativeMary é uma marca portuguesa, criada em 2012, dedicada ao design de pecas de
iluminacdo de luxo e a sua producédo artesanal efetivada através de uma parceria com
um fabricante de candeeiros que possui mais de 70 anos de experiéncia no respetivo
mercado.

A sua designacdo, CreativeMary, é o ponto de partida para toda a envolvente da marca.
CreativeMary é a personificacdo da tipica mulher portuguesa do seculo XXI, uma
mulher apaixonada pela natureza mas também encantada pela cidade; independente;
perfeccionista com um gosto requintado - pouco convencional.

A sua principal caracteristica é a versatilidade como se pode ver no estilo que adota. Um

estilo discreto e classico que depressa se pode transformar em sedutor e imponente.

MISSAO
Desenvolver pecas Unicas de iluminagcdo que despontem paixao através de inspiracoes

relacionadas com o meio envolvente.

VISAO
Dar a conhecer o design portugués e a producdo artesanal além-fronteiras, sem nunca

descurar o0 mercado nacional, as nossas origens — portugalidade.

VALORES

Design — criativo e exclusivo

“Amigos do Ambiente” — as pecas sdo fabricadas manualmente, o que torna a
producdo artesanal

Refinado — utilizamos os melhores materiais para a criagcdo de pegas refinadas
Elegancia — caracteristicas distintas em cada candeeiro, com toque elegante conferindo

unicidade a peca e tornando-a sublime

2. O QUE FAZEMOS
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A CreativeMary entrega-se ao design e producdo de pecas de iluminag¢do Unicas e
vanguardistas. As pecas tém como base diversos cendrios inspiradores, considerados

dignos de materializagéo e exteriorizagéo.

A marca produz todo o tipo de candeeiros, podendo estes ser utilizados em ambientes
interiores. S&o designados consoante o seu tipo: de chdo, de mesa, de parede e
suspensdo. No caso do ultimo, apresenta-se como a maior aposta da marca devido a sua

elevada procura.

Na concecdo dos produtos sdo utilizados diversos materiais como tecido, aluminio,

latdo, cobre e lampadas de vidro soprado.

Para os colaboradores da marca é um grande orgulho afirmar que os candeeiros sdo

elaborados de forma artesanal e que sdo passiveis de serem customizados pelo cliente.

3. FATORES DIFERENCIADORES
Tendo o mercado uma concorréncia bastante elevada, a CreativeMary aposta forte no
que para si € o mais importante, a satisfacdo do cliente. Como? Prestando um
irrepreensivel servico pré e p6s compra. Cada cliente € tratado como Unico e é

individualizado consoante a sua procura.

Nao se contendo “apenas” com o servigo, a marca prima por ter produtos de grande
qualidade e vasta oferta, associando-se com diferentes produtores que garantem o
elevado valor das pecas. Ainda no aspeto diferenciador existe o fator de design de autor,

sendo as pecas da responsabilidade dos criativos da marca.

4. STAKEHOLDERS
A CreativeMary dedica-se maioritariamente a comercializacdo de pecas de iluminagédo
no segmento empresarial (business to business). Tem sempre como prioridade a
satisfacdo do cliente final embora a sua comunicacgéo incida nos profissionais do ramo:

v" Designers de Interiores

v" Decoradores

v Arquitetos

v" Distribuidores/Agentes
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v" Showrooms
v Lojas

5. PRINCIPAIS CONCORRENTES

MARCAS MARCAS
NACIONAIS INTERNACIONAIS
Delightfull Tom Dixon
Brabbu Moooi

Villa Lumi Flos

Envy Foscarini
Castro Lighting Koket

K Lighting YLighting
Gmex West EIm
Paulo Coelho Inmod

Mood Jonathan Adler
Crisbase Arteriors Home
Vicente&Vicente

Candinova

Serip

6. IDENTIDADE DA MARCA
Apresenta-se como uma marca de qualidade, direcionada a um publico com um gosto
requintado, moderno e sofisticado. Tem como caracteristica os tragos femininos e a sua

versatilidade, bem como a inerente paix&o pela iluminagéo e design.

7. ASSINATURA
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Passionate About Lamps

8. POSICIONAMENTO
A CreativeMary é vista como uma marca de gama alta no mercado da iluminacdo. Os
produtos sdo inteiramente concebidos por si (design de autor) seguindo uma linha
artesanal moderna. As pecas que produz tém o proposito de reforcar a imagem de marca

de prestigio, ndo praticando precos muito elevados para a gama onde se insere.

MEIOS DE COMUNICACAO

Email Marketing

Relagbes Publicas (Press Release)

Website (Search Engine Marketing)
Campanhas de Marketing Digital (AdWords)
Redes Sociais

N N N N R

Eventos (feiras)

10. FIDELIZAQAO DE CLIENTES

Seguindo um dos principais aspetos diferenciadores da marca - 0 seu Servico — 0s
colaboradores da CreativeMary prezam por criar/manter uma excelente relacdo com o0s
seus clientes, ou possiveis futuros. A relacdo tem inicio desde o primeiro contacto,
existindo uma disponibilidade total na perseguicéo da satisfacdo do comprador.

A preocupacao em perceber quais 0s motivos do contacto e 0s objetivos sdo aspetos que
sdo levados em grande consideracdo e podem ser preponderantes no processo de
decisdo. Todas as negociacdes sao tratadas como Unicas, fazendo o cliente sentir-se
confiante na aquisicao.

A CreativeMary garante ainda o0 meio de transporte da pega mais conveniente, livrando
o comprador de encargos. Estes procedimentos criam uma ligacdo confidvel e a

consequente fidelizagdo sendo o ideal complemento para produtos de grande qualidade.
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Anexo 10 — Hotéis Suécia

| Hotel Local Estado Empresa Email Cargo/Nome
Hotel Kungstradgarden - 1Stockholm |Abre dia 3 de Novembro 2014
Miss Clara Stockholm |Aberto
Motel L, Hammarby SjostdStockholm |Aberto
‘Scandic HTL, Kungsgatan |Stockholm [Aberto
|Central Hotel Stockholm |Aberto
Quality Hotel Globe Stockholm (Aberto
Stallmastaregarden Stockholm |Aberto
Hotell S6dermalm Stockholm |N&o héa referéncia deste hotel
Scandic HTL, Norra Bantor|Stockholm [Aberto - Tinha abertura prevista para 2015
Fyrkanten 14 Stockholm |Previsdo de abertura fim de 2015/inicio de 2016 |AFA Fastigheter - Imobiliéria
Boss
Chefe de Projeto
Coordenadora de Projeto
Sleeping Fox Hotel Group - Desenvolvimento do hotel Presidente
Presidente
|Presidente
Villa Kallhagen Stockholm |Aberto - Tinha abertura prevista para 2015
Alvsjo Station Stockholm [Abertura prevista para 2016 White Arkitekture
Nyréns - Arquitetos
Kjellander & Sjoberg - Arquitetos
OLA KJELLANDER
STEFAN SIOBERG
Scandic Continental Stockholm |Abre em 2016 3XN - Arquitetos
Negdcios Internacionais
Strabag - Responsavel pela construgdo
Puman 1, Urban Hostel |Solna N3o ha referéncia deste hotel
Laboratoriet 1 Solna Abre em 2016 Guld Arkitekter AB - Arquitetos %
Byggnadsfirma Lars Janrik - Responsavel pela construgdo
The Winery Hotel Solna Abertura prevista para 12 trimestre 2016 Fabege - Imobiliaria
Archus Arkitekter - Arquitetos Mattias Fredberg
Johnnie Petersson
Redbarn - Designer de Interiores Jan Soder
Hotel in Ulriksdal, ESS Ho{Solna Previsdo de abertura fim de 2015/inicio de 2016 [ESS Hotel Jonas Stenberg
Rezidor - Sociedade com marca
Peab - Responséavel pela construcgdo
Arlanda Holding Sigtuna Abre em 2016 Arlandastad Holding - Empresa que detem a propriedade
Linjen 2 Huddinge [N3o ha referéncia deste hotel - Data prevista 2019
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