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Resumo

Num mundo em que a internacionalizagéo e a globalizacdo crescem, as empresas tém
necessidade de entrar em mercados externos, de forma a que consigam progredir

continuamente.

As questdes relativas ao comportamento das empresas e as estratégias de entrada das
mesmas no momento de proceder a internacionalizacdo, sdo de enorme grau de
importancia, sendo que tém de ser refletidas e elaboradas de forma minuciosa para
perceber o que motiva a empresa a entrar em determinados mercados. Assim, é também
importante estudar o comportamento do consumidor e os fatores que influenciam o
processo de decisdo de compra do mesmo. Finalmente, é necessario abordar topicos
relativos a adaptacdo das estratégias e métricas a adotar para otimizar o processo de

internacionalizacao.

Em virtude de todos os aspetos mencionados, a metodologia aplicada foi a de estudo de
caso. Este estudo realizou-se na empresa Covet Group, nas marcas Essential Home e Mid-
Century Club, onde foi realizado o estagio curricular. No mesmo, ird proceder-se a

descricdo da experiéncia enquanto estagiaria, abordando a empresa e as suas condutas.

O estudo tem por objetivo entender as ferramentas de anélise estratégica que a Mid-
Century Club deve considerar para otimizar o processo de internacionalizagdo nos
Emirados Arabes Unidos, sendo que a marca Mid-Century Club surgiu com o intuito de
preencher a lacuna que a Essential Home apresenta face ao mercado asiatico e que impede

um maior volume das exportacdes para 0 mesmo.

Palavras-chave: Internacionalizacdo; Marketing Mix; Andlise SWOT; Estratégias de

Entrada; Produto; Covet Group



Abstract

In a world where internationalization and globalization grow, companies need to enter

foreign markets so that they can make continuous progress.

The issues related to the behaviour of companies and their entry strategies at the time of
internationalization are of great importance, so they have to be reflected and elaborated
in detail in order to understand what motivates the company to enter certain markets.
Thus, it is also important to study consumer behaviour and the factors that influence the
consumer’s purchase decision process. Finally, it is necessary to address topics related to
the adaptation of strategies and metrics to be adopted to optimize the internationalization

process.

Having in mind the previously mentioned topics, a case study methodology was applied.
This study was carried out at the Covet Group company, in the Essential Home and Mid-
Century Club brands, where the curricular internship took place. In it, the description of

my experience as an intern will be described, addressing the company and its conduct.

The study aims to understand the strategic analysis tools that Mid-Century Club should
consider to optimize the internationalization process in the United Arab Emirates, and the
Mid-Century Club brand emerged in order to fill the gap that Essential Home presents in
the Asian market and that prevents a greater volume of exports to it.

Keywords: Internationalization; Marketing Mix; SWOT Analysis; Entry Strategies;
Product; Covet Group
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1| Introducao

Num mundo economicamente globalizado e de crescente fluxo de mercadorias, servicos
e capitais, 0os mercados internacionais oferecem as empresas oportunidades de

crescimento e expanséo das suas atividades.

A internacionalizacdo das empresas fornece bastantes beneficios para as empresas como
0 acesso a novos clientes, o alcance de custos mais baixos e o aumento da
competitividade, a capitalizacéo da atividade principal e a diversificagdo de riscos (Dana
& Ramadani, 2015). A internacionalizacdo também fomenta o melhor conhecimento da

cultura e do mercado onde se deseja atuar, o que estimula melhores praticas negociais.

Também € importante que as empresas planeiem e desenvolvam estratégias que
correspondam as necessidades do mercado-alvo. E imperativa a consideracéo de diversas

variaveis para prosperar nos mercados internacionais.

Este estudo de caso decorreu por meio do estagio curricular realizado na empresa de
mobiliario de luxo Covet Group, nas marcas Essential Home e Mid-Century Club, com o
intuito de otimizar o processo de internacionaliza¢do da marca Mid-Century Club para 0s
Emirados Arabes unidos, sendo que a criacdo da Mid-Century Club deveu-se & lacuna

existente que a Essential Home possuia com o mercado asiatico.

O mercado dos Emirados Arabes Unidos é visto como uma economia em crescimento e
a popularidade do Dubai a nivel internacional é crescente, sendo um territ6rio propicio
ao investimento. Como tal, empresas como o Covet Group apostam na exportacdo dos
seus produtos de mobiliario para este mercado. Estima-se, segundo dados
disponibilizados via statista, que a receita do mercado de mobiliario nos Emirados Arabes
Unidos ascenda aos 1.406,00 milhdes de ddlares em 2022 e espera-se que essa receita
detenha uma taxa de crescimento anual de 6,91%, resultando num volume de mercado de
1.718,00 milhdes de ddlares até 2025 (Statista, 2022). Em 2025, também é esperado o
aumento do nimero de populacdo aderente ao segmento do mobiliario chegando até aos
3,1 milhdes de aderentes. Os Emirados Arabes Unidos encontram-se no 10° lugar em 64
a nivel competitivo no mundo dos negocios, segundo o IMD World Competitiveness
Center de 2021, o que torna o mercado aliciante (IMD, 2021).

Tendo em conta o elevado potencial destas oportunidades, é importante afinar estratégias

e proceder a uma revisdo da literatura sobre internacionalizacdo e estratégias das



empresas de onde se possam retirar ilagdes com vista a otimizacdo das mesmas,

atualmente praticadas pela empresa, ou a sugestao de novas.

O propasito final que este estudo pretende atingir é relativo as estratégias de atuacdo nos
Emirados Arabes Unidos que o Covet Group e, particularmente, a Mid-Century Club
estdo a seguir e que poderdo ser otimizadas. Assim, 0 objetivo principal é o estudo da
otimizacdo da insercdo da marca Mid-Century Club nos Emirados Arabes Unidos. Os
objetivos especificos deste estudo focam-se na analise do setor de mobiliarios nos
Emirados Arabes Unidos, na analise dos parametros do modelo SWOT da marca face ao
mercado emiradense, na analise do marketing mix da marca face ao mercado emiradense

e na verificacdo da viabilidade de outra estratégia de entrada no mercado emiradense.

A estrutura deste estudo assenta em 8 blocos principais. O estudo inicia-se por este bloco
introdutdrio onde é exposta a relevancia do tema e os seus objetivos. Prossegue-se a uma
revisdao da literatura sobre a internacionalizacdo e as estratégias das empresas. Em
seguida, apresenta-se a metodologia do caso de estudo sobre o Covet Group. Subsequente
a este, surgem mais quatro blocos — um bloco de apresentacdo da empresa, um bloco de
andlise interna das marcas da empresa, um bloco relativo a internacionalizacdo da
empresa para os Emirados Arabes Unidos e, ainda, um bloco que contém propostas de
otimizacdo da estratégia da internacionalizacdo da empresa. Por fim, expde-se num
capitulo final as conclus@es a retirar deste estudo, as limitacGes enfrentadas e algumas
pistas de investigacéo futura.

2 | Revisdo de Literatura

2.1 | Internacionalizacéo

2.1.1 | Conceitos

O conceito de internacionalizacdo tem sido abordado extensivamente na literatura. De
acordo com Knight & Leisch (2002), a internacionalizagcdo ocorre quando a empresa
expande para outros paises as suas atividades de producéo, venda ou outras atividades de

negocio.

A internacionalizacdo das empresas estd diretamente ligada a globalizacdo, a qual é
definida por Aninat (2002) como o processo pelos quais um fluxo crescente de ideias,

pessoas, servigos e de capital leva a integracdo das sociedades e das economias. No
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entanto, o conceito também é usado numa oOtica centrada na empresa; por exemplo,
Vahlne e Ivarsson (2014) definem a globalizacdo como a dispersao geogréafica da cadeia
de valor das empresas multinacionais, em combinac¢do com uma maior coordenacao inter-

regional.

2.1.2 | Fatores Justificativos

Na literatura sobre as motivagdes para a internacionalizagdo sobressaem os quatros
grandes motivos propostos por Dunning (1993). Estes quatro tipos de motivos sdo: a
busca de recursos naturais, a busca de novos mercados, a busca de ganhos de eficiéncia e

a busca de ativos estratégicos.

No caso da busca de recursos naturais estad-se perante o objetivo de obter recursos
especificos que podem ser obtidos a um preco mais baixo ou com uma qualidade superior
num mercado em que a empresa ndo tem a sua sede. Na busca de novos mercados existe
a intencdo de aumentar as vendas, providenciando o produto a um novo pais ou mercado
onde a empresa ndo operava. Quanto a busca de ganhos de eficiéncia procura-se uma
melhoria na estrutura dos investimentos existentes, tendo em vista ganhos como as
economias de escala. Quando a empresa procura ativos que sustentem as suas vantagens
competitivas e promovam os seus objetivos estratégicos, esta-se perante a busca de ativos

estratégicos.

Da proposta inicial de Dunning, Cuervo-Cazurra e Narula (2015) recuperam outros cinco
tipos de motivos para a internacionalizacao, inicialmente secundarizados. Prop6em a
categorizacdo dos Investimentos-Escapatéria, quando as empresas evitam a legislacao
local e buscam niveis mais baixos de taxacdo ou regulacdes ambientais menos severas
nos novos mercados. Propdem a categorizagdo dos investimentos de suporte ao comércio,
quando se pretende o fomento de redes de suporte para facilitar a exportacdo ou
importagéo de produtos da empresa. Sugere-se tambeém a categorizacao dos investimentos
de suporte financeiro, quando se pretende o fomento de redes de suporte na area financeira
e de regulacdo. Sugere-se igualmente a categorizacdo dos investimentos de suporte a
gestdo, quando se buscam ganhos de controlo e coordenagdo dentro das multinacionais.
Por fim, existem também os investimentos passivos, investimentos semelhantes aos de

portfélio mas com algum nivel de envolvimento da gestéo.



2.1.3 | Riscos

Independentemente dos motivos para a internacionalizacdo, a opcdo de
internacionalizacdo da empresa leva a que sejam enfrentados riscos que devem ser
estudados, antecipados, geridos e eventualmente minimizados. Nestes riscos incluem-se

riscos internos e riscos externos.

Os riscos externos podem variar substancialmente consoante o tipo de modo de entrada
adotado (Kraus, Ambos, Egger & Cesinger, 2009), sendo os modos de entrada abordados

na seccdo 2.1.4.

Sem uma gestdo adequada, a deslocalizacdo de recursos para o esforco de
internacionalizacéo pode colocar em causa a operacgdo regular da empresa. Além disso, a

indUstria onde a empresa se insere também tem os seus riscos especificos.

Ao mercado para o qual a empresa se internacionaliza estdo associados, entre outros,
0s riscos cambiais, como estudado por Cuestas, Huang e Tang (2018) e Lee e Jang
(2018), os riscos financeiros, os riscos fiscais ou os riscos politicos, abordados por
Jiménez, Luis-Rico e Benito-Osorio (2014) e Rios-Morales, Gamberger e Azuaje (2009).
Os riscos politicos incluem o risco de nacionalizacdo de empresas por parte do governo
nacional, limitacBes ao repatriamento de lucros ou dividendos, ou questdes de seguranca

que possam limitar a operacéo da empresa.

2.1.4 | Modos de Entrada

De modo a consumar o desejo de internacionalizar para novos mercados, a empresa tem
de optar por um modo de entrada. Na literatura existem modelos que sugerem uma
evolugéo gradual no nivel de comprometimento na internacionalizacdo, como o modelo
de Uppsala (Johanson & Vahlne 1977) , frequentemente revisitado pelos seus autores —
Johanson e Vahlne (2006); VVahlne e Johanson (2017). Assim, as empresas comegam por
modos de entrada que envolvem menos riscos, mas permitem o inicio da troca de
conhecimento e avangam gradualmente para um maior comprometimento com o mercado
internacional. No entanto, hoje em dia as empresas born-global desafiam estes modelos
e possuem conhecimento para a internacionalizacdo desde a sua criagdo (Sharma

& Blomstermo, 2003), propondo-se novas abordagens como a teoria das redes.



Dos modos de entrada nos mercados internacionais mais comuns, a serem abordados em
seguida, elegem-se a exportacdo, o licenciamento e o franchising e os Investimentos
diretos estrangeiros, incluindo investimentos greenfield, joint-ventures e fusdes e

aquisicoes.
2.1.4.1 | Exportacéo

A exportacdo € um método utilizado normalmente na iniciagéo a internacionalizacédo das
organizaces. Na oOtica de Rosson e Ford (1982), a exportacdo € dos metodos mais
simplificados e eficazes para proceder a entrada nos mercados externos e € o que
apresenta menos riscos significativos. No entanto, € um dos métodos que envolve uma

parte administrativa significativa.

A exportacdo pode ser direta, quando é a propria empresa que organiza todo o processo,
desde o inicio ao fim ou indireta, se existem intermediarios durante o processo de

exportagéo.

A forma indireta de exportacao envolve uma quantidade menor de recursos humanos, o
que consequentemente envolve um menor risco. Apesar de exigir uma maior dependéncia
no intermediario, promove também uma maior seguranca para as empresas que ndo sejam

experientes em processos de internacionalizacdo (Viana & Hortinha, 1997).

2.1.4.2 | Licenciamento e Franchising

Através da licenca de exploracdo (licenciamento) é possivel a transferéncia de
conhecimentos, informacdo e consequente crescimento, sem recorrer a necessidade de
exportar ou estabelecer filiais. Uma organizagdo denomina-se como a licenciadora e cede
a outra organizacao, que sera a concessionaria. O acesso a novas tecnologias, exploragédo
de marcas e patentes previamente testadas noutros paises é facilitado. No entanto existe
o risco do parceiro poder utilizar toda a informacéo disponivel para se tornar um futuro

concorrente (Craig & Douglas, 1995).

Semelhante ao licenciamento, tem-se o franchising. O franchising envolve uma imagem
de marca normalmente conhecida mundialmente, onde uma das empresas concede a outra
0 poder de comercializar o seu produto ou servigo, ainda recebendo formacdo e

acompanhamento na gestdo do negécio (Viana & Hortinha, 1997).



No franchising, a empresa franchisada tem, obrigatoriamente de utilizar as regras e
normas restritivas e reger o seu negécio de acordo com os padroes de gestdo da empresa
franchisadora. No entanto, assim que o contrato de franchising termina, também aqui ha
uma possibilidade real do parceiro se tornar uma empresa concorrente (Baresa, Ivanovic
& Bogdan, 2017)

2.1.4.3 | Investimentos Diretos Estrangeiros (IDE)

O investimento direto estrangeiro € a categoria de investimento estrangeiro que implica
posse, controlo e um interesse continuado, como indicado pela OCDE (2012), algo que
ndo se verifica necessariamente nos investimentos de portfélio. Este pode ser dividido
entre a criacdo de ativos de producédo por parte de entidades estrangeiras e a compra de
ativos por parte por parte de entidades estrangeiras, como no caso das fusoes e aquisigdes.
Em seguida, abordam-se formas de investimento direto estrangeiro como a o0s

investimentos greenfield, joint-ventures internacionais e fusdes e aquisicdes.

2.1.4.3.1 | Greenfield

No contexto do investimento direto estrangeiro, os investimentos greenfield, por vezes
traduzidos como investimentos de raiz, consistem na criagdo de novas infraestruturas num
novo mercado.

Entre as vantagens deste modo de entrada estdo a detencdo do controlo total por parte da
empresa investidora, a existéncia de sinergias na cooperacdo estreita entre a empresa
investidora e a nova subsidiaria e a possibilidade de economias de escala.

Um propulsionador da tomada de opcao pelo investimento greenfield pode ser a auséncia
de empresas locais que sejam adequadas para aquisicdo, e/ou que tenham tecnologia ou
gestdo obsoleta (Wang & Wang, 2015). Nestes casos o investimento greenfield leva a

ganhos de produtividade nos paises recetores.

2.1.4.3.2 | Joint-venture

Uma joint-venture, segundo a OCDE (2012), é um contrato entre duas ou mais partes
com o proposito de iniciar um novo empreendimento em que se partilham lucros e perdas
da empresa, bem como a formacéo de capital, e uma contribuigdo na opera¢do da empresa.
Quando uma das entidades que acordou o negdcio ndo esta sedeada no pais onde é criada
anova entidade, esta-se perante uma situacdo de investimento direto estrangeiro e de uma

joint-venture internacional.



Entre muitos, um exemplo de joint-venture internacional foi a Hisun-Pfizer
Pharmaceuticals, resultante de um empreendimento entre a Pfizer e a Zhejiang Hisun
Pharmaceuticals, como referido por Bremmer (2014),

As joint-ventures internacionais permitem a reducao e diversificacao de riscos e permitem
a obtencdo de conhecimento e outros recursos-chave que ndo poderiam ser obtidos de
outra forma (Debellis & Pinelli, 2020).

2.1.4.3.3 | Fusbes e Aquisigdes

Os fluxos de investimentos diretos estrangeiros com maior preponderancia a nivel
mundial s&o as fusdes e aquisi¢des (Klimek, 2011) com dados dos banco central Europeu
a apontar para um peso a alcangar os 80% (Carril-Caccia & Pavlova, 2018)

As fusdes e aquisi¢des podem ser divididas de varias formas. As aquisicdes podem ser
domésticas ou transfronteiricas, sendo as transfronteiricas as que envolvem empresas
sedeadas em paises diferentes e que representam uma forma de investimento direto
estrangeiro.

Uma distin¢cdo comum € a distincao entre fusdes e aquisicdes verticais e horizontais. Nas
verticais, existe uma aquisicdo de uma empresa da mesma cadeia produtiva, como um
fornecedor ou um distribuidor. Nas aquisi¢des horizontais existe a aquisicdo de uma

empresa da mesma industria, existindo um aumento do poder de mercado.

Outra forma de categorizar as fusfes e aquisi¢cdes consiste na distin¢do entre aquisices
hostis e aquisicdes amigaveis. No caso das hostis é feita uma oferta a empresa alvo sem
qualguer negociagao anterior, enquanto na aquisicao amigavel existe um consentimento
e uma negociacdo continua por parte da empresa alvo. As diferencas nas dindmicas entre
estes tipos de fusbes e aquisicBes foram estudadas por exemplo por Sudarsanam &
Mahate (2007).

2.2 | Gestdo Estratégica e Analise dos Mercados

Os mercados sdo dinamicos e encontram-se em constante mudanca, sendo necessario
proceder a realizacdo de uma anélise cuidada da envolvente externa e interna no momento
de delinear a estratégia. Esta analise deve ser feita para 0s mercados onde a empresa ja
opera, com vista a manter ou reforcar a sua posicdo de mercado, e também para 0s

mercados onde a empresa pretende operar.



No que toca a anélise do ambiente externo, dos fatores macroecondmicos, é frequente o
recurso a analise de quatro ou seis fatores: politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos,
e adicionalmente, fatores ambientais e legais. Destes fatores surgem as siglas PEST e
PESTEL (Political, Economic, Socio-cultural, Technological, Environment, Legal).
Sammut-Bonnici e Galea (2014) argumentam que a analise PEST permite compreender
0s riscos estratégicos e os factores macroecondémicos que influenciam a posicéo

competitiva da empresa.

Alguns artigos continuam a focar-se nos primeiros quatro fatores, como Koumparoulis
(2013), enquanto outros como Yiksel (2012) ou Song, Sun e Jin (2017) analisam os seis

fatores.

No fatores politicos, segundo Sammut-Bonnici e Galea (2014), podem-se enumerar
questdes como as politicas governamentais, legislacdo local, legislacdo internacional,
atividade de entidades reguladores, atividades de lobbying e grupos de presséo,

transparéncia e nivel de corrupcao ou incentivos governamentais a industrias especificas.

Quanto aos fatores econdmicos incluem-se as tendéncias da economia local e
internacional, inflacdo, nivel de carga fiscal e ciclos de mercado. Nos fatores socio-
culturais incluem-se a demografia, percep¢des dos consumidores sobre marcas e
produtos, padrdes de consumo, impacto da publicidade, influencers e a influéncia de

questdes étnicas e religiosas.

Alguns dos fatores tecnol6gicos a ter em conta sdo as inovagdes em softwares, nos
processos de suporte ao comércio, avangos nos canais de distribuicdo, assim como o

impacto da tecnologia no design, producédo e consumo.

Dos fatores ambientais ou ecolégicos, de acordo com Gregoric (2014) podem-se referir,
factores como a legislacdo ambiental, gestdo e tratamento de residuos e consumo de

energia.

Por fim, nos fatores legais, segundo Yiksel (2012) incluem-se questdes como as leis da

concorréncia, o sistema judicial, direitos do consumidor e tratados internacionais.

A moldar a estratégia da empresa esta também o ambiente competitivo. Porter (1979)

propds o modelo das 5 forgas que moldam a competicdo dentro de uma industria. No



centro estd a concorréncia direta de outras empresas da inddstria, a rivalidade entre

concorrentes, mas também devem ser tidas em conta outras quatro forcas.

Além da rivalidade entre concorrentes, existe 0 poder negocial dos fornecedores, que
procuram vender os seus produtos mais caros. Existe também o poder negocial dos
clientes, que procuram comprar 0s produtos mais baratos. Existe a ameaga de novos
concorrentes no mercado em busca do seu espago no mercado. A possibilidade de
produtos substitutos levarem a que os consumidores deixem de comprar o produto

também ndo deve ser descurada.

2.3 | Decisdo de Compra do Consumidor

2.3.1 | Fatores de Influéncia

A area de estudo acerca do comportamento do consumidor é muito vasta. Sao estudados
os individuos, grupos e organizacdes e as razdes pelas quais sentem desejos, necessidades

em adquirir e/ou utilizar certos produtos, servicos ou experiéncias (Kotler, 2000).

Blackwell et al. (2005) dividem as varidveis de influéncia da tomada de decisdo em trés
grupos distintos: Influéncias individuais (demografia, psicografia, valores e
personalidade, recursos, motivacdo, conhecimento); Influéncias ambientais: (cultura e
classe social) e Influéncias psicoldgicas: (comportamento/atitude, aprendizagem,
processamento de informacao)

De acordo com Kotler (2000), o consumidor pode responder de formas variadas, devido
a diferentes estimulos e fatores. Ha os estimulos derivados do marketing, que englobam
0s produtos e/ou servicos, 0 pre¢o, a comunicacdo e a distribuicdo. Sendo que sdo
variaveis orientadas para o consumidor, que influenciam a satisfacéo do cliente face ao
produto e o fidelizam (Hutauruk et. al, 2020). Os fatores internos podem ser psicoldgicos,
motivacionais, de memoria e aprendizagem e 0s externos relativos a aspetos econémicos,

sociais, culturais, tecnolégicos e politicos.

2.3.2 | Etapas do Processo

O processo de decisdo de compra, para Davis e Rigaux (1974), divide-se em trés fases:

¢ Reconhecimento do problema/necessidade;

e Procura de informacéo;



e Decisdo final;

Surgiram, posteriormente, autores que complementam a teoria anterior. Solomon (2014)

acrescentou a etapa “fase de avaliacao de alternativas”.

Para Kotler (2000), o processo de compra do consumidor tem cinco etapas. Contempla
todas as etapas mencionadas anteriormente. Inicia-se com 0 reconhecimento do
problema/necessidade, passando para a procura de informacao, avaliacdo de alternativas,

deciséo de compra e, 0 comportamento pos compra.

O reconhecimento do problema ou necessidade advém de estimulos externos e/ou
internos. O individuo reconhece que existe uma diferenca entre o estado atual da sua
realidade e o estado em que desejaria se encontrar. Sempre que a satisfacdo do
consumidor com a sua realidade esteja num nivel inferior ao estado desejado ou quando
o nivel do estado desejado aumenta, é criado um gatilho que incita a necessidade de
consumo até antes inexistente no individuo.
A diferenca desses estados € o suficiente para que exista um estimulo suficientemente

forte e que seja ativado o processo de decisdo de compra (Blackwell et al., 2005).

Para Blackwell (2005), a procura de informacdo representa a intensificacdo do
conhecimento armazenado na memoria do individuo ou a aquisicdo de informacéo

relacionada com a potencial satisfagdo das suas necessidades.

Esta procura pode ser de maior ou menor intensidade, pode ser interna (como por
exemplo: a memoria) e/ou externa (informacdo dada por fornecedores ou relacdes

pessoais), dependendo da importancia da compra para o consumidor.

Keller (2006), afirma que surgem diversas perguntas a ser respondidas na avaliacdo das

alternativas, tais como:

e Se a compra deve ser realmente feita ou ndo

e Que tipo de produto/servigo comprar

e Escolha da marca

e Quantidade

e Quando comprar

e Onde comprar (decisao do fornecedor a escolher)

e Qual o modo de pagamento
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A avaliacdo a estas questdes tera de ser respondida consoante os critérios de cada

individuo e qual a situagdo em que se encontra atualmente o consumidor.

Segundo Blackwell et al., (2005) quando o produto/servico adquirido é utilizado ocorre
o0 consumo. Durante e apds o consumo, normalmente existe uma avaliacdo do mesmo, a

fase denominada por avaliacdo pds consumo ou analise do comportamento pds compra.

E feita uma avaliagdo de um diferente conjunto de fatores. Usualmente é feita a
comparacdo da expectativa criada com as etapas anteriormente descritas e 0 que
efetivamente foi a experiéncia durante o consumo. Este pode classificar-se como
satisfatorio ou ndo. Consequentemente surgem recomendacdes, lealdade do consumidor
OU 0 Seu inverso caso a experiéncia de consumo néo tenha sido positiva (Engel et al.,
2000).

2.4 | Ferramentas de Analise Estrategica

2.4.1 | Marketing Mix

O marketing mix é um conceito fundamental no marketing. E um conjunto de ferramentas

que a empresa utiliza de modo a criar a resposta desejada no mercado-alvo (Khan, 2014).

O marketing mix alicerca-se em quatro elementos de marketing - Produto, Preco,
Distribuicdo e Comunicacdo. Estes sdo também conhecidos como os 4 Ps, derivado de

Product, Price, Place of distribution & Promotion.

Embora alvo de vérias criticas e vérias adaptacfes que levaram a 7Ps, 8Ps, como
sumarizado por Goi (2009), os 4Ps permanecem os pilares fundamentais e a referéncia.

O primeiro dos Ps, produto refere-se aos bens e servigos apresentados pela empresa
(Thabit, 2016). O produto consiste no conjunto de vantagens que o marketeer apresenta
ao consumidor como vantagens. Assim, é o elemento central num marketing mix (Singh,
2012).

O preco € o segundo elemento do marketing mix e € o valor pago pelo produto ou servigo.
A definicdo do preco ideal para o produto é uma tarefa dificil, tendo de ser tido em conta
um vasto leque de factores com impacto, nomeadamente o poder de compra do
consumidor, restricbes governamentais ou a atuagcdo das empresas concorrentes e dos seus

produtos.
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O terceiro P, Place, distribuicdo, ¢ também uma dimensdo importante na andlise de
marketing (Fan, Lao & Zhao, 2015). Os produtos tém de ser disponibilizados de forma a
que os consumidores possam fazer um negdcio com facilidade (Thabit, 2016). A empresa
pode optar por vender diretamente aos consumidores, ou através de distribuidores.

Por fim, a promocdo é o quarto P. Incluem-se aqui atividades como a publicidade,
relacbes publicas, feiras, demonstraces, showrooms - em geral atividades que d&o a
conhecer o produto e encorajam a sua aquisi¢cdo, devendo-se também ter em conta o papel

crescente das redes sociais como sugerido por Pantano, Priporas e Migliano (2019).

2.4.2 | Estratégias Genéricas Internacionais

Ao definir a sua estratégia de atuacdo nos mercados internacionais, ao estar presente em
varios mercados, a empresa € influenciada por pressdes para uma estratégia global e ndo
diferenciada e por outro lado, por pressdes para uma estratégia adaptada a cada mercado.

Daqui resultam as estratégias genéricas internacionais.

Entre vérias subdivisdes para as estratégias genéricas, Kiel, Hendry e Nicholson (2006)
e Serra, Ferreira, Torres e Torres (2010) referem a divisdo em quatro tipos de estratégias

para orientar a gestao.

Em primeiro lugar, uma estratégia global, em que ndo adapta os seus produtos ou o
marketing aos mercados locais. Esta estratégia é usada quando existe uma pressdo para
uma integracdo global e para a reducdo de custos, enquanto a pressao para uma resposta

local é limitada.

Numa segunda estratégia, a estratégia transnacional, tanto as pressdes para a reducdo de
custos como a necessidade de resposta as necessidades locais sdo elevadas. Assim, esta é
uma estratégia dificil de alcancar. Normalmente a tomada de decisdo tem um mix de

elementos centralizados e descentralizados entre a empresa méae e as subsidiarias.

Numa terceira estratégia, a estratégia internacional, as empresas centralizam
competéncias como a investigacdo e desenvolvimento e o marketing, mas deixam o

restante a cabo das subsidiarias.

Numa quarta estratégia genérica, a estratégia multidoméstica, a empresa foca-se na

resposta as necessidades locais, transferindo competéncias e produtos para 0s novos
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mercados. Esta estratégia é bem sucedida quando a pressdo para 0s custos baixos é
reduzida. Neste caso é conferida a subsidiaria um elevado nivel de independéncia.

2.4.3 | Padronizacgéo e Diferenciagao

As empresas globais devem ter em conta uma das decisdes estratégicas fundamentais, de
forma a que consigam obter vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes e,
também, de forma a prosperarem no mercado internacional. Assim, essas decisdes sdo
relativas a padronizacdo (oferta de um produto uniforme a escala mundial, mas com
determinados ajustes) ou a adaptacdo (alteracdo dos produtos para atender as

necessidades do mercado local) dos produtos.

Muitos autores argumentam a favor da padronizacdo, mas, por outro lado, muitos outros
defendem as vantagens da adaptacdo do marketing mix. A decisdo da organizacdo em
padronizar ou adaptar as suas estratégias ou o seu produto é de extrema importancia, pois

influencia a forma como a empresa ird atuar no mercado.

Os defensores da padronizacdo veem o mercado cada vez mais homogéneo, 0s
consumidores partilham as suas preferéncias, tornando-as cada vez mais similares. Além
disso, estes defensores garantem que 0s gostos, necessidades, desejos e exigéncias de um

consumidor ndo variam notavelmente entre mercados ou nacdes.

O facto das culturas estarem a tornar-se cada vez mais convergentes, a diminuigéo das
barreiras, assim como a similaridades da procura dos consumidores, possibilita as
empresas a facilidade em venderem produtos cada vez mais padronizados e com

programas de marketing semelhantes (Jain, 1989).

Por outro lado, os defensores da adaptacdo apontam dificuldades em utilizar uma
abordagem padronizada para atender as “dimensdes Unicas” de diferentes mercados
internacionais (Nguyen, 2011). A padronizagéo total pode fazer com que a organizacgao

ndo seja capaz de atender totalmente as necessidades do consumidor.

A adaptacdo do produto envolve o estudo e aplicacdo de diferentes e especificas
estratégias consoante o mercado onde ird atuar. A organizagdo devera ser capaz de adaptar
0 seu marketing mix. As estratégias devem de se orientar através de distintos fatores, tais
como: lingua, raca, clima, preferéncias, educacdo, topografia, politica, entre outras

questdes econdmicas e sociais (Jain, 1989).
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No mundo dos negécios, a diferenciacdo € vista, frequentemente, como condicéo
necessaria para obter vantagem competitiva face as empresas concorrentes. Implementar
a estratégia de diferenciacdo é uma oportunidade de obter acessos mais proximos e

restritos com os recursos e clientes.

Chamberlin (1962), introduziu o conceito de diferenciacdo do produto no ano de 1933.
Este pode ser definido como o processo de distingdo de um produto ou servico
comparativamente com os de outros produtores. O produto/servi¢o podera tornar-se mais
apelativo para um determinado nicho de mercado e, deste modo, conduzir a sua
preferéncia. Quando um produto diferenciado é capaz de satisfazer todas as necessidades

do consumidor, o pre¢co do mesmo torna-se menos elastico.

Durante o processo de diferenciacdo todos os elementos estdo envolvidos, tais como:
embalagem, distribuicdo, marca, nome comercial e o préprio produto. Assim, Porter
(1976), reconheceu que a diferenciacdo do produto pode ser baseada nas suas
caracteristicas fisicas e néo fisicas, tendo como base os fatores do marketing mix. Para o
autor, a diferenciacdo de produto traduz-se no grau de inelasticidade de precos. Ou seja,
qguando os consumidores elegem um produto, o valor praticado para 0 mesmo ndo €
afetado pelo preco dos seus concorrentes, pois o foco encontra-se nas caracteristicas do

mesmo.

Os gestores de marca tém a preocupacao de conseguir uma diferenciacdo efetiva, portanto
€ necessario que comparem o seu nicho de produto/mercado e a sua diferenciacdo face a

dos seus concorrentes (Pehrsson, 2009).

2.4.4| SWOT

A anélise SWOT - acronimo de strengths, weaknesses, opportunities, and threats
ou forcas, fraquezas, oportunidades, e ameacas — € uma das ferramentas mais utilizadas
pelos gestores, como comprovado na literatura (Madsen, 2016). Embora ndo séo sejam

consensuais as suas origens, aponta-se para a década de 60 como um ponto de partida.

A anélise SWOT pode ser definida (Leigh, 2009) como uma abordagem dos inibidores e
potenciadores da performance que uma empresa encontra no seu ambiente interno e

externo.
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As forcas sdo potenciadores da performance, enquanto as fraquezas limitam o alcance da

performance desejada, estando ambas sob o controlo da organizacéo.

Em paralelo, as oportunidades s@o potenciadores da performance, enquanto as ameacas

limitam o alcance da performance desejada, mas estdo fora do controlo da organizacéo.

2.4.5 | Meétricas e KPIs

As medidas de performance, segundo Parmenter (2015) podem ser divididas em quatros
grupos: Indicadores-chave de resultados, Indicadores de resultados, Indicadores de

performance.

Os indicadores chave de desempenho — Key Performance Indicators ou KPIs — permitem
auxiliar o planeamento e a monitoriza¢do da execucdo da estratégia e indicam o que a
empresa deve fazer para aumentar a performance de forma substancial. Sdo indicadores
financeiros ou ndo financeiros que as empresas utilizam para estimar o qudo bem

sucedidas sdo e para fortalecer a sua posi¢ao (Velimirovi¢, 2011).

Neste contexto é também relevante uma mencdo ao Balanced Scorecard, proposto por
Kaplan e Norton (1997) , um instrumento usado com frequéncia por grandes empresas e
que tem quatro perspectivas : financeira, clientes, processos internos e aprendizagem e
inovacdo. Com este instrumento, as empresas relacionam os seus objetivos estratégicos
com medidas de performance e confrontam as metas estabelecidas com os resultados

alcancados.

3 | Metodologia do Estudo de Caso

Neste tépico serdo abordados os procedimentos metodoldgicos que orientaram este
estudo de caso e que originaram a definicéo das estratégias a utilizar para atingir o produto
final deste estudo.

A empresa Covet Group é uma empresa sediada na cidade de Rio Tinto, Porto. Esta foi
fundada em 2003 por dois estudantes de design, Améandio Pereira e Ricardo Pereira, que
decidiram investir no reconhecimento e desenvolvimento do mercado do mobiliario
portugués para o exterior. O Covet Group possui um carater revolucionario e criativo na

vertente do mobiliario de luxo e, de momento, possui 12 marcas, mais de 500
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colaboradores na sua estrutura e mais de 1500 produtos artesanais presentes a nivel

mundial.

O estagio curricular foi realizado nas marcas Essential Home e Mid-Century Club e a

elaboracdo deste relatdrio de estagio foi baseado no projeto realizado pelas mesmas.

A Mid-Century Club nasceu a partir da relacdo entre as duas marcas Essential Home e
DelightFULL, sendo que ambas pertencem a mesma lideranga. No entanto, a Mid-
Century Club foi criada com o propdsito de preencher a lacuna que a Essential Home
detem com o mercado asiatico. A estratégia de atuacdo da Mid-Century Club passa pela
adaptacdo dos produtos da marca Essential Home, alterando as suas caracteristicas de
acordo com o que o mercado asidtico deseja. A Mid-Century Club também adapta
produtos da DelightFULL e de outras marcas do grupo, mas néo de forma tdo abundante.

De forma a otimizar a insercao da Mid-Century Club para o mercado asiatico, procedeu-
se a uma andlise do marketing mix para conseguir identificar as estratégias que estdo, até
ao momento, a ser praticadas pela marca. Através da analise do marketing mix foi
possivel obter uma visdo relativa a atuacdo da marca quanto ao produto, ao preco, a

distribuicdo e a comunicacao.

Sendo que o mercado asiatico escolhido para este estudo foi o mercado emiradense, foi
necessario analisar as envolventes macroecondmicas do pais, a atuacdo do mesmo no

setor do mobiliario, assim como a concorréncia e o publico-alvo.

Aliando a andlise do marketing mix da Mid-Century Club a anélise macroeconémica e
setorial do mercado em estudo, foi realizada uma terceira analise, a analise SWOT. A
analise SWOT visa a identificacao dos pontos fortes, dos pontos fracos, das oportunidades
e das ameacas e, a partir dessa identificacdo, foi possivel proceder a adocdo de novas
estratégias para otimizar o processo de internacionalizacdo da Mid-Century Club nos

Emirados Arabes Unidos.

A adocéo de estratégias focou-se na otimizacao das vertentes do produto, da distribuicéo
e da comunicacdo da marca. A vertente preco ndo foi alvo de otimizacao, sendo que 0s
precos dos produtos de todas as marcas do grupo séo fixos, independentemente do

mercado, tanto em ddlares como em euros.

Também serdo abordadas métricas de avaliacdo para cada estratégia, de forma a averiguar
e a validar a qualidade das estratégias propostas.
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4 | Apresentacdo da Empresa Covet Group?
4.1 | Criacéo e Evolucao

O Covet Group é uma empresa revolucionaria de mobiliario de luxo que reflete uma viséo
poderosa do futuro e que apresenta uma capacidade abundante para a criacdo e

desenvolvimento de negdcios de sucesso em toda a parte do Mundo.

A empresa de renome Covet Group, inicialmente designada por Menina Design, foi
fundada em 2003 por dois estudantes de design que reconheceram a falta de
representatividade que o mobilidrio portugués possuia nas feiras de design e mobiliario
internacionais. Assim, os designers Améandio Pereira e Ricardo Pereira, decidiram criar a
sua empresa de forma a representar a excelente qualidade que o mobiliario portugués

POSSuUi.

Inicialmente, a empresa Menina Design caracterizava-se como uma empresa pequena,
com apenas alguns colaboradores e que atuava somente no mercado nacional. No entanto,
em 2005, apos o lancamento da primeira marca oficial, Boca do Lobo, a empresa tornou-
se rapidamente uma forte concorrente de mercado a nivel nacional e internacional. Esta
marca revolucionaria caracterizou-se pela reinterpretacdo das antigas técnicas de
artesanato, de forma a criar pecas inesperadas de design contemporaneo, sendo as suas
colec¢des “inspiradas e elaboradas artesanalmente em Portugal com atencéo ao detalhe,

paixdo pela beleza e pura dedicagdo de artesdos e artesas”. (Boca Do Lobo , s.d.)

Sendo que a empresa ambicionava reforcar a sua posicdo a nivel internacional, recorreu

a um processo de rebranding, dando origem ao Covet Group.

Segundo a entrevista feita ao CEO, Diogo Amorim, das marcas DelightFULL, Essential
Home e Mid-Century Club, relativa a Internacionalizagdo da Covet Group, 0s paises que
impulsionaram o grupo a apostar em mercados externos foram os Estados Unidos da
Ameérica, o Reino Unido, a Franca, a Italia e os paises do Médio Oriente e do Leste, devido

a grande cultura e tradi¢do do design que 0S mesmos possuem.

1 As informagdes explanadas neste capitulo tém como principais fontes, a recolha de dados ao longo do
estagio, bem como dados publicos.
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4.2 | Estrutura da Empresa

Atualmente, sediada na cidade de Rio Tinto, a empresa Covet Group, conta com 12
marcas, mais de 500 colaboradores na sua estrutura, mais de 1500 produtos unicos de

design e esta presente nas maiores feiras internacionais do setor mobiliario de luxo.

O Covet Group apresenta quatro principais unidades de producdo, a PREGGO, onde cada

uma é responsavel por um tipo de acabamento em especifico:

e PREGGO Wood & Finishings
e PREGGO Lightning

e PREGGO Upholstery

e PREGGO Metals & Finishings

H& 14 anos, o desejo de apoiar as marcas de design portuguesas levou a criacdo da
PREGGO. A mesma nasceu num pequeno armazém, produzindo apenas mobiliario de
madeira através do trabalho dos melhores artesdos de madeira do Porto. Desde o inicio, a

sua histdria tem sido associada a marcas de design altamente criativas e inovadoras.

Atualmente, sdo especializados ndo s6 em madeira mas também em metal, estofamento,
iluminacdo e acabamentos. Caracterizam-se pela sua incomparabilidade devido a sua
oferta inigualavel de inovacao, artesanato e um servigo de acompanhamento de producao
que permite aos seus clientes contribuir ativamente em todo o processo do projeto.
(Preggo Group, s.d.)

e

Figura 1 - Producédo PREGGO

Fonte: preggogroup.com

O Covet Group possui 4 showrooms nacionais e internacionais:

e Covet Douro — Sediado em Portugal

e Covet Valley — Sediado em Portugal
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e Covet New York — Sediado nos EUA

e Covet Paris — Sediado em Franca

Através dos showrooms, denominados também por Covet House'’s, € possivel promover
aos visitantes uma experiéncia exclusiva, permitindo que 0s mesmos consigam observar
detalhadamente as pecas das diversas marcas existentes. E um canal concebido para todos
0s amantes do design em todo 0 mundo. “Uma fuga verdadeiramente aprimorada para

inspirar clientes e parceiros exclusivos” (Covethouse, s.d.)

A Covet Town, uma cidade de design inovador, é um dos grandes investimentos da
empresa que esta a florescer. O local esté previsto para receber cerca de 2.500 pessoas e

promete ser um centro criativo para os amantes do design.

Este projeto combinara diferentes espacos de trabalho criativos, desde estudios de design,
departamentos de marketing estratégico, equipas de comunicagdo e grafica e, até, as
equipas de producéo dos produtos. Desta forma, este projeto foi denominado de Covet
Town, pois tem como objetivo o funcionamento de todas as marcas e departamentos que

constituem 0 grupo no mesmo espaco.

Atualmente, algumas das marcas ja se encontram nas instalacées da Covet Town, como é
0 caso das marcas em que realizei 0 meu estagio (Essential Home e Mid-Century Club).
As outras marcas como a Home Society, Brabbu, Rug Society e Maison Valentina, as
unidades de producdo — PREGGO, o departamento de logistica e os dois showrooms,
encontram-se noutras localizagdes pertencentes a cidade do Porto (Covet Group).

Figura 2 — Covet Town

Fonte: Site oficial do Covet Group
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Relativamente a todas as marcas do Covet Group, estas estdo divididas por categorias de

acordo com o tipo de mobiliario que vendem.

As marcas Essential Home, Boca do Lobo e Brabbu comercializam pecas da mesma
natureza como: upholstery, case goods e pecas decorativas. Poréem, cada uma das marcas
possui a sua propria identidade, destacando-se pelas suas caracteristicas proprias e

distintas para cada segmento.

As marcas Pull Cast e Rug’Society oferecem acessorios decorativos como lareiras,

tapetes, puxadores, entre outros.

A Caffe Latte e a Covet House sdo as marcas mais recentes e também as mais abrangentes
do Covet Group. Estas comercializam mobiliario, iluminacdo e acessérios decorativos
mas, sempre com 0s seus tracos individuais. A Mid-Century Club, marca onde realizei o
meu estagio e objeto de estudo neste relatorio, foi criada recentemente e oferece a mesma

categoria de produtos que a Caffe Latte e a Covet House.

A Circu é uma marca especializada em pecas de mobiliario para criancas. A Circu foi
construida com o propdsito de fornecer as criancas a possibilidade de viverem as suas
fantasias, sendo que a mesma contém artigos como: camas em forma de foguetéo ou baldo

de ar quente, cadeiras em forma de borboleta, entre outros.

No que concerne a iluminacdo, existe a marca DelightFULL, que possui a mesma
lideranga que a Essential Home. A DelighFULL surgiu atraves da necessidade de criar
uma marca de iluminacdo com um estilo e inspiracdo Unicos. Assim como a Essential
Home, que sera apresentada detalhadamente a posteriori e, que € inspirada no cinema, 0s

produtos da DelightFULL séo inspirados na musica jazz da época mid-century.

A Luxxu é uma marca de design que comecou pela iluminacdo moderna de luxo e,

atualmente, contém também mobiliario.
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HOME'SOCIETY

Figura 3 — Marcas do Covet Group

Fonte: Elaboragdo prépria com imagens retiradas do covetgroup.com

4.3 | Departamento de Vendas Covet Group — Estrutura e Operacionalizagédo

Toda a minha experiéncia enquanto estagidria no Covet Group teve lugar no

departamento de vendas, enquanto Sales Developer, nas marcas Essential Home e Mid-

Century Club. O principal foco deste departamento é a dedicacdo e exceléncia para com

o cliente, de forma a desenvolver as oportunidades de negdcio que surgem aliadas ao

acompanhamento das necessidades e requisitos que o cliente possui.

A estrutura de vendas divide-se em 3 categorias: Sales Developer, Sales Executive,

Customer Service.

Sales Executive
Encarregues dos Leads que
possuem oportunidades de
qualidade para se proceder
a negociacao entre ambas

as partes

Sales Developer
Encarregues do tratamento
de Leads, sendo
responsaveis pela
prospecéo e primeiro
diagnéstico dos mesmaos.

—

—

Figura 4 — Estrutura do Departamento de Vendas

Fonte: Elaboragdo prdpria

Customer Service
Responsaveis pelo servico
p6s-compra de todos 0s
clientes

E através da ferramenta CRM - SalesForce que todo o processo de trabalho é realizado.

O Sales Force é um software que compila informacfes gerais sobre a marca, desde a
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captura das leads até as informacdes detalhadas sobre as mesmas, com o intuito de iniciar

0 primeiro contacto.

Através do Sales Force ¢ possivel obter a exposicao do perfil de um lead, agrupando a

informacdo por secgdes: nome, idade, profissdo, redes sociais proprias, categoria de

produto da empresa e descricéo geral.

Ap0s o processo de captura dos leads, h& que definir o business flow pretendido enquanto

Sales Developer, desenvolvendo os seguintes mecanismos:

e ldentificar o perfil dos leads;

e Qualificacdo dos leads como cold (pouca qualidade) ou hot (com qualidade);

e Criacdo de engagement com os leads;

e Desenvolvimento de oportunidades de negdcio (OPP’S);

e Alinhamento de informacdo com o Departamento de Marketing e com o

Departamento de Vendas

De modo a que seja possivel obter uma informacdo mais detalhada sobre o lead, €

necessario realizar a analise BANTI. Esta analise é feita usando uma escala de 1 a 5

através dos seguintes parametros:

e BUDGET

1-

Né&o tem dinheiro e/ou posicionamento de mercado

O projeto esta abaixo do segmento pretendido

Tem budget para um projeto em especifico, mas normalmente ndo trabalha
com high budget

Tem budget mas deseja o melhor negdcio possivel (desconto)

Esta confortavel com os pregos, ndo ha discussdo de descontos

e AUTHORITY

1-
2.
3
4-
5

Né&o tem autoridade ou influéncia na deciséo

Tem pouca influéncia na decisdo

Tem influéncia na decisdo mas depende de judgement de outros
E responsavel pela decisdo, ndo necessita de aprovacio
Decision Maker, ndo depende de terceiros
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e NEED
1- Nao tem qualquer tipo de necessidade
2- N&o coloca o projeto em causa se comprar ou ndo
3- Tem necessidade de algum produto, mas néo sabe qual
4- Sabe o tipo de produto que deseja, mas nao tem de ser um em especifico

5- Esta convencido relativamente a um determinado produto

e TIME (relacdo entre a necessidade do cliente e 0 nosso lead time)
1- O cliente ndo esta pronto para a compra
2- N&o tem tempo / Precisa agora / Tem de ser produto de stock
3
4- Tem um lead time entre 8 a 10 semanas

Quando o projeto tem um prazo superior a 20 semanas

5- Quando o projeto esta no timing perfeito — 10 a 14 semanas

e INTEREST (é importante para a marca ter este cliente?)
1- O cliente é copycat
2- Negdcio para projetos que tem copycat
3- Negocio ordinario para a marca
4- Interesse para a marca, decisdo comercial

5- Interesse para a marca, decisdo de marketing

Para que estes parametros reflitam uma oportunidade de venda, o BANTI score tem de

ser igual ou superior a 3,5.
Para que um Sales Developer seja bem sucedido € necessario:

- alinhamento com o departamento de marketing, de forma a que seja possivel dar
feedback relativo as campanhas e controlar os KPI’s;

- organizacdo, para que haja rigor e um business flow coerente para com o lead;

- respostas eficientes e eficazes, de forma a atender as necessidades do lead o mais

rapidamente possivel, privilegiando sempre o contacto por chamada

Assim sendo, ha uma business journey que tem de ser efetuada a cada lead, desde o
dia 0 ao dia 30.
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DIA1 DIA 2 DIA 10 DIA 20+

® ® ® °
Lead Primeiro Follows A lead é dada como
pronta para unqualified ou
ser Follow Seguintes N

convertida a
contactada oportunidade

Figura 5 — Business Journey de uma lead

Fonte: Elaboragdo prdpria

4.4 | Descricdo do Estagio Curricular

Como referido anteriormente e, novamente, sublinhado neste capitulo, foi no
departamento de vendas, como Sales Developer, que foi realizado o estégio curricular e,

consequentemente, desenvolvido o caso de estudo presente neste relatorio.

O estégio efetuado na empresa Covet Group teve inicio a 1 de Fevereiro e término a 31

de Maio, com um total de 595 horas trabalhadas.

Ao longo do percurso enquanto estagiaria do Covet Group, foi possivel experienciar
situacOes reais como um colaborador normal, fomentando a minha capacidade para lidar
com as adverténcias que podem surgir em cenario real e, a0 mesmo tempo, desafiando as

minhas capacidades a nivel pessoal.

O programa de estagio é composto por um cronograma de aprendizagem de 4 semanas,
onde o mesmo contém varios desafios para cada formacao especifica. Apos as 4 semanas,
espera-se que o estagiario j& se sinta confiante e apto para o comeco da sua jornada
enquanto Sales Developer, sendo fornecidas as ferramentas necessarias para tal como:

uma conta de e-mail, uma conta skype, acesso as reunides, entre outros.
Desta forma, o estégio realizado foi dividido da seguinte forma:

e 12 Semana: Apresentagdo da Covet Town, do grupo e dos membros do
departamento de vendas. Formagcéo relativa a empresa Covet Group, as marcas do

grupo e aos seus concorrentes.
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22 Semana: Formacdo de produto, formagéo conceito Mid-century, formacéo de
patrimonio, formacdo do processo logistico, formacgdo de design de interiores,
formacgéo de showrooms e stakeholders.

32 Semana: Formacdo dos processos internos, formacdo CRM — Sales Force,
formagdes relativas aos conceitos: profiling, lead, cross-selling, prospect e up-
selling.

42 Semana: Formacdo CRM - Sales Force: introducéo a realizagdo de reports e
anélise dos mesmos.

52 Semana: Inicio da formacdo do processo de vendas: estrutura de e-mails
modelo, realizacdo de simula¢Ges de chamadas telefénicas e simulacdes de
reunides.

62 Semana: Continuacdo da formacgdo do processo de vendas no CRM- Sales
Force: conceito da anédlise BANTI, Business Journey, método de perfilagem dos
leads.

62 Semana-172 Semana: Atribuicdo de um mercado em especifico para o inicio
laboral como Sales Developer. Realizacao de tarefas como: perfilagem dos leads,
respostas aos leads via chamada telefonica, WhatsApp e e-mail, cross-leads,

reunides com os leads.

Ao longo destes meses houve a sucessiva familiarizagdo com termos e conceitos, tais

como:

Profiling: O profiling tem como propdsito reunir as informaces necessarias
acerca da pessoa que contactou ou tentou contactar a marca. Desta forma, é
possivel criar um panorama acerca do que a pessoa procura e se podera ser um
futuro cliente.

Lead: Sempre que alguém demonstra interesse em algo que podemos
providenciar. Um lead pode vir de varias fontes, e partir de um interesse proprio
ou gerado por nds, nomeadamente: Formularios Website, Cross Sell,
Engagement/Prospect, Publicidade Online, Chamada, WhatsApp, Chat Website,
entre outros.

Cross-selling: Garantia que todos os leads e oportunidades de parceiros/outras
marcas sdo alvo de aproximacdo comercial e marketing por parte da nossa equipa
para tentar complementar pedidos com produtos proprios e inspirar quem esta do

lado de la.
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e Up-selling: Oferecer a possibilidade de um cliente melhorar o seu produto, atraves
da customizacéo.

e Prospect: Recolha de novos contactos, tentativa de criar leads.

Em virtude de todos os aspetos mencionados, na minha o6tica, ha um topico que deveria
ser introduzido nas formacdes de vendas do Covet Group, que consiste na abordagem
personalizada a clientes de culturas diferentes. Consegui ter esta perce¢do sendo que,
inicialmente, me foi atribuido o mercado Europeu e, posteriormente, o0 mercado do Médio
Oriente. Desta forma, consegui experienciar e verificar que ha aspetos que uma certa
cultura aprecia em relacdo a outra, sendo que, a maioria das vezes que me relacionei com
os clientes do UK, a minha abordagem tinha de ser mais profissional, eficaz e objetiva,
enquanto que, nos mercados do Médio Oriente a abordagem deveria ser feita de forma

mais amigavel e descontraida, desenvolvendo uma relacdo mais proxima e amigavel.

Através de toda a minha experiéncia e comunicacdo diaria com os mercados do Médio
Oriente, foi possivel entender varios detalhes, questionar-me acerca de varios aspetos e

recolher informacdes para o caso de estudo que sera desenvolvido nos capitulos seguintes.

5 | Anélise das Marcas®

Neste capitulo serdo apresentadas as duas marcas onde realizei 0 meu estagio curricular,
Essential Home e Mid-Century Club, com foco principal na segunda marca.
Primeiramente, sera descrita a historia e as caracteristicas que definem cada uma das
marcas, assim como o seu core business. Os aspetos referidos anteriormente sdo 0s que
diferenciam realmente cada marca do grupo Covet Group, sendo que, outros parametros
serdo evidenciados de forma mais detalhada na analise a marca Mid-Century Club.

5.1 | Essential Home

A Essential Home nasceu em 2016, como marca independente e € uma marca inovadora

de mdveis modernos inspirados na época mid-century.

2 Toda a informac&o apresentada neste subcapitulo foi aferida através do contacto com os responsaveis
dos Departamentos de Comunicacéao, de Design e de Vendas das marcas Mid-Century Club e Essential
Home, durante os meses de Abril e Maio de 2022.
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Antes disso, em 2015, a Essential Home era conhecida como “Essentials Collection” e
fazia parte da sua marca irma, DelightFULL, sendo que ambas apresentam caracteristicas

semelhantes.

Esta tem como suporte importantes referéncias cinematograficas e historicas das décadas
de 1930 a 1960 e traduzem-nas em pecas de mobiliario Unicas. Desta forma, o objetivo
da Essential Home é criar uma experiéncia de viagem no tempo dentro de um Unico
espaco, criando pecas de mobiliario moderno de meados do século que incluem um toque

contemporaneo (Essential Home, s.d.,a).

Relativamente ao core business da marca, esta foca-se no estilo mid-century modern que
é dividido em dois grandes estilos: o escandinavo e o americano. O estilo escandinavo
aposta num aspeto natural, tendo como material principal a madeira, refletindo linhas
mais finas e limpas nas pecas. No entanto, a Essential Home possui a maior parte do seu
foco no estilo americano, onde s&o utilizadas as cores vivas e, como material mais

utilizado, da-se prioridade ao latdo e ndo tanto a madeira (Essential Home, s.d., b)

Independentemente do estilo, o design mid-century é caracterizado pela mistura de
materiais, quer seja uma peca de estilo escandinavo ou americano. Todas as pe¢as no
Covet Group sdo produzidas artesanalmente e é possivel customizar todos os
acabamentos e materiais. (Essential Home, s.d., b)

Sendo que todas as marcas do grupo tém o seu préprio conceito e um estilo personalizado,
é compreensivel que cada marca se identifique mais com alguns tipos de mercados do
que com outros, ndo satisfazendo as necessidades de todos. Tendo em conta todos 0s
aspetos referidos relativamente a Essential Home, podemos denotar que é uma marca que
atende muito aos requisitos do mercado americano e do mercado britanico, sendo que sdo
mercados que optam por madeiras e linhas mais simples, como podemos observar no
grafico 1. Apesar de Portugal aparecer com maior numero de vendas, sera retirado da
analise sendo que a maior parte das vendas realizadas sao feitas para parceiros internos,

ou seja, entre marcas Covet Group.
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Emirados Arabes Unidos
2.5%
Qatar

Portugal
32.1%

Alemanha
4.2%
Russia
4,9%
China
5,8%

Italia
6.8%

Estados Unidos

739

Reino Unido
29,5%

Gréfico 1 - Top 10 de vendas por mercado - Essential Home

Fonte: Elaboragdo prépria com dados da ferramenta CRM- Sales Force do dia 25/05/2022

Analisando o gréafico 1, é possivel perceber que a Essential Home ndo tem grande volume
de vendas para os mercados asiaticos, sendo que, a razdo possivel serd o facto de, os
mesmos nado se identificarem com a marca. De forma a preencher esta lacuna, a Essential

Home em conjunto com a DelightFULL, decidiu lancar a nova marca: Mid-Century Club.

5.2 | Mid-Century Club

A Mid-Century Club é a marca mais recente do Covet Group e nasceu a partir da relagao
entre as duas marcas: Essential Home e DelightFULL, sendo que pertencem a mesma
lideranca. Esta surgiu devido a necessidade de preencher a lacuna existente nos mercados
asiaticos, especialmente na marca Essential Home, sendo que a estratégia da mesma passa
pela adaptacdo dos produtos da Essential Home e, alguns da DelightFULL, concebendo

um estilo mais luxuoso e requintado.
5.2.1 | Marketing Mix Mid-Century Club

De forma a que seja possivel obter uma analise completa relativamente @ marca Mid-
Century Club sera descrito o seu marketing mix, caracterizando detalhadamente os
aspetos relacionados com a marca e que formam a sua estratégia.
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5.2.1.1 | Produto

Como referido anteriormente, a marca Mid-Century Club é uma marca de luxo que adapta
produtos ja existentes das marcas Essential Home e, alguns da DelightFULL, podendo
também conter produtos adaptados de outras marcas do grupo Covet Group como a Boca

do Lobo, Luxxu e Covet House, sendo que as mesmas possuem um estilo similar.

A Essential Home centra-se na utilizacdo de materiais como latdo e madeira, enquanto a
Mid-Century Club utiliza, maioritariamente, 0s mesmos materiais mas com acabamentos
lacados, tons mais dourados e tecidos mais arrojados, de forma a enaltecer a vertente
luxuosa da marca. De forma a oferecer produtos mais vistosos, a Mid-Century Club
também altera a dimenséo de alguns produtos. No anexo 1, esta presente um produto Mid-
Century Club que sofreu uma adaptacdo e, também, o mesmo produto Essential Home

original, de forma a que seja possivel comprovar o que foi referido anteriormente.

Segundo o Designer da marca Mid-Century Club, Vasco Nobre, o departamento de
vendas € uma fonte essencial para o conhecimento das necessidades do cliente. Assim, a
alteracdo da dimens&o dos produtos esta relacionada com o tipo de habitacfes e projetos
gue os potenciais clientes possuem e que a marca deseja atender. Por norma, sdo clientes
de luxo que pretendem mobilar espacos grandes e, assim, 0 aumento da dimensdo dos
produtos irdo torna-los mais imponentes. Quanto ao uso de lacados e tons mais dourados,
adveio da anélise dos acabamentos dos produtos das marcas do grupo como Luxxu e
Boca do Lobo, que ja atendem as necessidades do publico-alvo que a Mid-Century Club
deseja. Ainda, se analisarmos o tipo de mobiliario que os Riads e Villas apresentam,

consegue-se ter uma nocao do tipo de mobiliario usado na cultura oriental.

Todas as marcas Covet Group lidam com profissionais do mundo do design, sendo natural
que 0os mesmos desejem customizar as pecas ao seu gosto. Existem customizagOes
simples e inclusivas, ou seja, o PVP ja estd com essas customizacOes incluidas,
customizagdes simples e néo inclusivas, sendo que sdo alteragdes de nivel técnico baixo
mas 0 seu custo ndo esta incluido no PVP, ou customizacdes de nivel técnico elevado, em
que ja é necessario um pedido de orcamento & producédo e o acréscimo do prego € dado

ao cliente apos a resposta por parte da equipa da producéo.

O tempo normal de producéo de um produto é de 6 a 8 semanas, no entanto, podera levar
mais algum tempo se houver necessidade de algum desenho técnico (obrigatério em
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customizagdes de nivel técnico elevado). Cada produto da marca Mid-Century Club

oferece uma garantia de 2 anos.

5.2.1.2 | Prego

Sendo o Covet Group um grupo de renome em Portugal, com um forte posicionamento
no setor de mobiliario de luxo, é natural que os precos praticados sejam mais elevados.
Todas as marcas tiram proveito desse posicionamento e, € através da variavel — Preco —,

que o Covet Group se destaca pela sua exclusividade e luxo.

A Mid-Century Club atribui um desconto consoante a area em que o cliente se insere.
Quando os clientes sdo considerados profissionais como: Interior Designers, Arquitetos,
Lojas, Agentes e Lojas On-line, o desconto poder ser até 40%. Quando os clientes ndo
sdo considerados profissionais, ou seja, clientes finais, o desconto podera ser até 10%.

Os clientes mais apelativos para a marca sdo os Interior Designers ou Arquitetos, pois
normalmente compram em grande quantidade, devido a dimenséo do(s) seu(s) projeto(s).
Quanto as lojas, os clientes atuam como revendedores, onde possuem um local especifico
nas suas lojas dedicado a marca. E, os agentes, que estimulam vendas e negociaces nos

seus mercados de atuacdo, ganhando uma comissao por cada venda efetuada.

A Mid-Century Club, beneficia de uma margem de lucro bruto de mais de 60% em cada

produto.

Relativamente as vendas com parceiros internos, todo o grupo atua da mesma maneira e,
qguando ha uma venda de uma marca onde estdo englobados produtos de outras marcas

pertencentes ao grupo Covet Group, a margem de lucro da venda é de 10%.

5.2.1.3 | Distribuicéo

Como referido na descricdo da empresa, todas as marcas do grupo possuem as suas

instalac®es de producéo exclusivamente no Porto, em Portugal.

A Mid-Century Club, sendo a marca mais recente do grupo, ndo possui ainda muitos
canais de distribuicdo, sendo um fator desfavoravel para o aumento da sua visibilidade.
Assim, de momento, a marca vende diretamente para os seus clientes e, & possivel adquirir
o0s produtos através do contacto com os embaixadores de mercado, ou seja, através da

exportacao.

30



A distribuicdo pode ser feita através das seguintes formas:

e Ex Works (EXW): termo que designa “preco a saida de fabrica”, menores
riscos e custos para a marca. Se o cliente pretender a entrega por Ex Works, a
marca ndo tem responsabilidade acerca da distribuicdo da mercadoria, sendo que
0 cliente prefere assumir as responsabilidades aduaneiras de exportacao,
suportando todos 0s custos e riscos de transporte, desde a saida da fabrica até ao
destino final. Na distribuicdo Ex Works, a marca, nas suas instalacdes, apenas se
encarrega de acondicionar a mercadoria numa embalagem apropriada.

e Delivered at Place (DAP): termo que designa “entrega no local”. Se o cliente
pretender esta forma de distribuicdo, as mercadorias s6 serdo consideradas
entregues quando estiverem a disposi¢do no pais de destino acordado pelo cliente.
A marca assume as formalidades aduaneiras assumindo as taxas devidas. Apos a
mercadoria chegar ao local acordado entre a marca e o cliente, o cliente passa a
ser responsavel pela mercadoria até ao seu endereco.

e Delivered Duty Paid (DDP): termo que designa que a marca assume toda a
responsabilidade durante a distribuicdo. Ao escolher o meio de distribuicdo por
DDP, o cliente ndo tem a responsabilidade por quaisquer custos ou riscos, sendo
que é a marca que tem de assegurar 0s mesmos e, certificar-se que a mercadoria

estd pronta para ser descarregada no local de destino acordado com o cliente.

Estes sdo os trés meios de exportacdo que a Mid-Century Club adota, sendo que, caso 0
cliente opte pelo método DAP ou DDP, as taxas de transporte terdo de ser quotadas e
assinadas pelo cliente e, posteriormente, adicionadas ao valor contido na proforma da

encomenda.

A distribuicdo da mercadoria pode ser feita por avido ou por barco e os valores também

variam consoante o volume da encomenda.

Tendo em conta o pais em andlise, o grupo Covet Group possui uma parceria com a Al
Tayer Group, no Dubai. A Al Tayer Group é uma holding privada que possui cerca de
duzentas lojas e vinte e trés showrooms em varios mercados do Médio Oriente. Assim,
varias marcas da Covet Group como Essential Home, Boca do Lobo, Luxxu e Brabbu
estdo presentes no showroom Aati Home, que detém um conceito multimarca
especializado em design de interiores, importacao e retalho de mobiliério de luxo. Nesse

showroom também estdo presentes outras marcas de luxo como Minotti, Fendi e Versace.
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Analisando a distribuicdo da marca Mid-Century Club, pode-se concluir que a marca
possui uma presenca ainda bastante limitada, sendo um dos aspetos estratégicos ainda a

melhorar para que seja possivel alcangar um maior reconhecimento.

5.2.1.4 | Comunicacao

Os canais de comunicacdo da Mid-Century Club sdo idénticos a todas as outras marcas
do grupo, sendo a comunicacdo efetuada através dos departamentos de Web-marketing,

Content, Press e Redes Sociais.
e Departamento de Web-Marketing

Todas as ferramentas utilizadas no departamento de marketing e que serdo descritas

posteriormente, ttm como principal objetivo conduzir o cliente para o website.

Quanto ao website em si, visto que é uma marca recente, ainda esta um pouco primario e
exposto a constantes alteracdes, porém, a constru¢cdo do mesmo foi pensada de forma

estratégica.

O logotipo e a imagem da marca, centrados de forma chamativa no website, sera o
primeiro contacto visual que o cliente obtera de forma a criar uma conotacéo da marca na
cabeca do mesmo, uma vez que ainda ndo é tdo conhecida (anexo 2). Outra estratégia de
comunicacdo utilizada é a expressdo “The Club”, que aparece ao longo do website, como
se pode observar no anexo 3, esta expressdo tem o intuito de fazer com que o cliente se

sinta integrado e se torne um membro do “Club”.

De forma a estimular o reconhecimento da marca, ha uma area no website que menciona
a origem da marca, dando destaque as marcas Essential Home e DelightFULL (anexo 4).
Sendo que sdo marcas que possuem uma base de dados de clientes imensa, € uma forma
de persuadir os clientes das mesmas a optarem também por pe¢as Mid-Century Club. No
final da pagina do website, tal como em todos os websites do grupo, estdo mencionadas
todas as marcas do grupo, para que haja uma sinergia de marcas e promover colaboragoes,

impulsionando também uma maior credibilidade & marca mais recente.

O website apenas possui duas vertentes: inspiracional e comercial. De momento, o foco
esta sobre a vertente inspiracional, para que o cliente retire ideias de ambientes onde 0s
produtos estejam inseridos. Assim que a Mid-Century Club produzir os seus proprios

produtos, a vertente comercial ird sobrepor-se a inspiracional.
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e Departamento de Contéudo

O departamento de conteddo produz o conteudo presente nos blogs da marca Mid-
Century Club. O blog promove artigos inspiracionais, como dicas de combinacdo dos
produtos em diferentes ambientes e também apresenta conteddo referente a varios interior

designers para que estes depois possam publicitar o mesmo.

Os artigos do blog também funcionam a base de sinergias com as outras marcas do grupo,
sendo que a marca aproveita artigos ja publicados nos blogs das outras marcas,
possibilitando um maior alcance para 0s mesmos e também para criar impacto com 0s

interior designers presentes nesses artigos.
e Departamento de Press:

A Mid-Century Club ainda ndo possui 0 campo para press no seu website. O intuito da
press é de produzir artigos que contenham 0s nossos produtos em revistas de mobiliario
de luxo e decoracdo, com objetivo de dar maior notoriedade a marca e fazer com que
atinja o principal publico-alvo da marca — os interior designers. Também é uma forma do
departamento de vendas se aproximar dos clientes, pois através dos artigos é possivel
demonstrar os projetos ja realizados.

e Departamento de Redes Sociais:

Quanto as Redes Sociais, a Mid-Century Club, estd presente nas seguintes: Pinterest,
Instagram, LinkedIn e Facebook.

Relativamente ao Pinterest, sendo que a Mid-Century Club ainda se encontra numa fase
embrionaria, ndo possui um leque de ambientes tdo vasto como as outras marcas do grupo,
criando ainda sinergias de ambientes com as mesmas. Porém, o Pinterest da marca
consiste na publicacdo dos produtos em ambientes apropriados e que se identifiguem com
0 conceito da mesma, de forma a inspirar os utilizadores. Os pins sdo pensados e
agendados de forma antecipada, para que seja possivel fornecer contetdo inspirador
regularmente. O contetdo € dividido por diferentes albuns com diversos ambientes.

Juntamente com o Instagram, o Pinterest é a rede que gera mais visitas ao website.

Quanto ao Instagram, ha a aposta em colaboracdes todas as semanas. As colaboragdes

pretendidas sdo com as marcas que possuem um publico alvo interessante para a Mid-
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Century Club, como a Boca do Lobo, de forma a estimular o aumento da visibilidade e a
credibilidade da marca.

As publicacbes nesta rede social possuem, mais uma vez, uma vertente inspiracional,
enquadrando as pegas Mid-Century Club em diversos ambientes. Ainda no Instagram, ha
uma equipa especifica para a realizagdo de engagement, ou seja, essa equipa através de
uma base de dados ja existente, consegue detetar os melhores targets e, desta forma,

contacta-los através do Instagram.

Nas publicacdes, as #hashtags estdo bem estabelecidas, sendo usadas sempre as mesmas.
Hé ainda bastante cuidado com o contacto com o utilizador, sendo que hé interacdo entre

a marca e o cliente, sempre que um comentario numa publicacéo é feito.

O LinkedIn e o Facebook sédo as redes sociais mais direcionadas para a publicacdo de
artigos, sendo o Facebook mais direcionado para o cliente final e o LinkedIn para os
clientes profissionais. No LinkedIn h& também uma equipa que trata do processo de
engagement, tal como no Instagram. Todo o engagement realizado é feito a partir de uma
journey, ou seja, o target é contactado, convidado para visualizar o catalogo e as novas

campanhas, havendo um timing especifico para este processo.
6 | Internacionalizacido da Mid-Century Club para os Emirados
Arabes Unidos

6.1 | Emirados Arabes Unidos

Em virtude dos aspetos mencionados anteriormente, o pais escolhido para este caso de
estudo foram os Emirados Arabes Unidos. Assim, terdo de ser analisadas as
caracteristicas internas e externas do pais, assim como a atuagdo do setor de mobiliario
no mercado emiradense. A partir da analise do marketing mix da Mid-Century Club e da
analise do pais, é possivel proceder a analise SWOT e, posteriormente, reconhecer as
adaptacOes que devem ser efetuadas para um melhor planeamento estratégico e insercao

da marca nos Emirados Arabes Unidos.
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6.1.1 | Caracterizacdo Geogréafica e Demogréafica

Os Emirados Arabes Unidos sio uma nacdo da peninsula Arabica localizada
predominantemente ao longo do Golfo Pérsico. Este pais conta com 9,4 milhdes de
habitantes e a sua densidade populacional é de 112 hab./km2 (AIRV & NERGA, 2017).

E composto por uma federacdo de sete Emirados: Abu Dhabi, Dubai, Sharjah, Ajman,
Ras Al Khaimah, Umm Al Quwain e Fujairah. As suas cidades mais importantes sdo:
Cidade do Dubai, Cidade de Sharjah, Al Ain, Cidade de Ajman, Cidade de Ras AL
Khaimah, Cidade de Fujairah, Cidade de Umm Al Quwain, sendo que a capital é a cidade
de Abu Dhabi (AICEP Portugal Global, 2018).

O chefe de estado é Sheikh Khalifa bin Zayed Al Nahyan, sendo que ndo sao permitidos
partidos politicos (AICEP Portugal Global, 2018).

Quanto ao fuso horério, o pais est4 4 horas a frente do UTC+4 (AIRV & NERGA, 2017).

6.1.2 | Caracterizagdo Sociocultural

Relativamente a religido, a maioria da populacdo ¢ mugulmana sunita e todos os assuntos
politicos sdo decididos de acordo com a lei Sharia, ou seja, lei islamica (AICEP Portugal
Global, 2018).

O principal ritual religioso muculmano é a pratica da oracdo cinco vezes ao dia.
Normalmente, os muculmanos fazem esse ritual na mesquita mais proxima ou em casa
(Wilkins, 2001).

Segundo AIRV e NERGA (2017), a lingua oficial é arabe e a lingua inglesa é usada
meramente no setor dos negdcios. A moeda utilizada é o Dirham dos Emirados Arabes
Unidos (AED), dado que 1 EUR = 3,6815 AED?

Os feriados islamicos publicos sdo realizados de acordo com o calendario lunar, sendo
que o Ramaddo podera ser realizado em diferentes alturas do ano, devido a posicao da
lua. No final do Ramadao, realiza-se a festa do Sacrificio. A pratica do Ramadéo pode ter
duracéo de 29 a 30 dias €, nesse mesmo periodo, 0 mugulmano deve abster-se de atitudes
consideradas profanas, procedendo a sua purificacdo atraves do jejum, leitura do Alcoréo

3 https://finance.yahoo.com/quote/EURAED=X/, verificado a 24 de julho de 2022, 19h34 UTC+1.
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e de oracOes diarias (Lai & Windawati, 2017). E um periodo bastante importante para
todos os mugulmanos, sendo que o mesmo reflete fraternidade, renovacdo da fé e

valorizagédo da familia.

6.1.3 | Caracterizacdo Legal

Toda a documentacéo relativa a exportacdo de mercadoria para 0 mercado arabe tem de
ser legalizada pela Camara de Comércio e Industria Arabe-Portuguesa (CCIAP). Quando
se trata de exportacdo de mercadoria para os Emirados Arabes Unidos, o Ministério dos
Negdcios Estrangeiros Portugués, na Direcdo de Servigos de Administracdo e Protecao
Consulares, da Direcdo-Geral dos Assuntos Consulares e das Comunidades Portuguesas
e, ainda, a Embaixada dos Emirados Arabes Unidos, em Portugal, tém de aprovar (AIRV
& NERGA, 2017).

As importacOes e as exportacOes apenas podem ser realizadas por cidad@os nacionais
emiradenses e por empresas que possuam uma licenca comercial para o efeito. Ainda, a
legislacdo obriga que qualquer importacéo feita pelos Emirados Arabes Unidos, tera de
ser realizada ao abrigo de um representante comercial/distribuidor local ou agente
(AICEP Portugal Global, 2018).

E aplicada uma tarifa aduaneira comum de 5% ad valorem & maior parte dos produtos
importados de paises terceiros. Ainda, o Conselho de Cooperagédo do Golfo (CCG ) aplica
uma tarifa comum as mercadorias provenientes do exterior e, quando paga e
nacionalizada a mercadoria, podera dirigir-se sem restricdes por todo o0 CCG (AIRV &
NERGA, 2017).

6.1.4 | Caracterizagdo Economica e Comeércio Internacional

Os Emirados Arabes Unidos constituem uma economia aberta e com um elevado PIB per
capita, sendo que, em 2017, o valor estimado era de 40 260 USD, ou seja 38,572.7¢€.
(AICEP Portugal Global, 2018).

Como referido anteriormente, os Emirados Arabes Unidos sdo uma federagio de sete
emirados localizados a sudeste da Peninsula Aréabica, no Golfo Pérsico. A cidade Abu
Dhabi é um ponto crucial quanto ao petroleo e a industria do gas dos EUA e o Dubai
concentra o setor comercial, turistico e financeiro, tornando uma cidade estratégica e

privilegiada para apoiar multinacionais, sendo também a principal entrada para
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estabelecer o comércio do Golfo e do Médio Oriente (APCMC, APEMIP, Pamésa
Consultores, 2018).

Os Emirados Arabes Unidos é um pais com uma populacdo em crescimento, existindo
um grande fluxo de mao-de-obra estrangeira. Se a este fator associarmos uma economia
com um dos PIB per capita maiores a nivel mundial, dard origem a um mercado de
consumidores com elevado poder de compra, com tendéncia para 0 consumo de alto luxo
(CCIP, 2018).

O setor dos hidrocarbonetos expressa um papel fundamental, sendo o principal fator
impulsionante do crescimento econdémico do pais. Assim, a nivel mundial, o pais
constituia a sétima posicdo em termos de reservas de petroleo e gas natural, em 2017.
Desta forma, a industria contribuiu cerca de 50,8%, para o PIB do pais, seguidamente dos
servigos com 48,2% e a agricultura com 0,9% (AICEP Portugal Global, 2018).

De acordo com a ficha de mercado realizada pela AICEP Portugal Global e segundo os
dados da Organizacio Mundial do Comércio, os Emirados Arabes Unidos foram o 15°
exportador e o 18° importador a nivel mundial, em 2017. Tanto as exportacfes como as
importacdes, em conjunto, traduziram-se em 144,3% do PIB, sendo que apenas as

compras de bens ao exterior, representaram 61,5% (AICEP Portugal Global, 2018).

Os principais fornecedores dos Emirados Arabes Unidos sdo, primeiramente, a China
(8,5%), seguindo os Estados Unidos da América (6,8%), a india (6,6%) e a Alemanha
(3,7%). Quanto aos principais fornecedores europeus dos Emirados Arabes Unidos
seguem-se a Alemanha, o Reino Unido, a Italia, a Turquia, a Suica, a Franca, a Bélgica e
os Paises Baixos (AICEP Portugal Global, 2018).

Analisando a tabela presente no anexo 5, verifica-se que Portugal ocupa um lugar mais
relevante enquanto fornecedor do que cliente. Os Emirados Arabes Unidos representam
uma quota de importacdo de 0,22% e uma quota de exportacdo de 0,07% para com

Portugal.

6.2 | Atuagdo do Mercado Mobiliario nos Emirados Arabes

Segundo o estudo realizado pela Mordor Intelligence (2021a), 0 mercado de design de
interiores tem grande impacto a nivel econdmico. Estima-se que o mercado de mobiliario
de luxo cresca até 2026, sendo que é um mercado que se estd a tornar altamente
competitivo nos Emirados Arabes Unidos devido a sua procura elevada. Essa procura esta
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a exigir mais oferta a nivel nacional e, consequentemente, a aliciar os varios competidores
da area a atender ao mesmo publico-alvo.

Ainda, o governo emiradense estd a propor iniciativas que estimulam o desenvolvimento
da industria do turismo e da hospitalidade, contribuindo com cerca de 12% do PIB do
pais, sendo um fator impulsionante para o crescimento do mercado de mobiliério de luxo.
Foram construidas cerca de cinquenta e cinco mil casas e quarenta mil novos hotéis em
2017, havendo tendéncia para 0 aumento desses valores sendo que o Dubai esta a tornar-
se um local cada vez mais turistico. Também, devido a Expo Dubai, evento que engloba
tematicas como a cultura, inovacao, design, tecnologia, realizado de cinco em cinco anos,
que tem uma duracdo de 182 dias e onde se reinem milhdes de pessoas de varios paises,
ha a necessidade de reforcar a construcdo de mais hotéis e apartamentos, para que seja
possivel atender as necessidades dos turistas (Mordor Intelligence, 2021a)

Nos Emirados Arabes Unidos, a preferéncia por marcas de luxo ¢ alta, resultante do
turismo aliado a uma parte da populacdo com elevadas posses monetarias.

De acordo com a Mordor Intelligence, as tendéncias de mercado incidem sobre o
mobiliario de cozinha. O publico emiradense tem apostado no mobiliario de cozinha
devido a associarem a mesma a uma zona de lazer das casas modernas, sendo o coragédo
da casa. Varios fatores como o design, o tipo de mobiliario e as preferéncias do
consumidor, tornaram-se cruciais no cenario atual. Segundo a inddstria, ha uma alta
preferéncia pelo estilo de cozinha alemao ou italiano que possuem acabamentos luxuosos
e de qualidade (Mordor Intelligence, 2021b).

H& também aumento das construgdes no setor comercial, industrial, da educacdo, dos
hospitais e dos escritdrios, 0 que exige projetos de interior. Os setores que possuem, de
momento, maiores investimento de interior design, sdo as industrias e 0s escritorios,
segundo o grafico “UAE Commercial Interior Design Market, by Project Type” da
Mordor Intelligence (2021c).

Relativamente a segmentacdo do produto, o foco encontra-se nas cadeiras de escritorio e
nas secretarias, sendo que é um tipo de mobilia que tem vindo a ser mais requisitada
devido as influéncias ocidentais, sendo que ha grande presenca de sedes corporativas e
alta incidéncia de expatriados entre a populagéo (AIRV & NERGA, 2017).

Quanto as politicas de prego a praticar, deve-se ter em conta que, cerca de 80% da
populacéo dedica-se ao setor de construcao e servicos, sendo que essa parte da populacao

possui rendimentos médios e baixos. Os restantes 20% da populagdo possuem maiores

38



rendimentos, sendo um nicho composto por individuos locais e de expatriados ocidentais

e que procuram produtos de maior luxo.

Nos Emirados Arabes Unidos, no que concerne a vertente negocial, esta é conduzida
através da confianga mutua. Sendo que parte do meu estagio foi realizado em contacto
constante com este mercado, consegui entender que o publico emiradense gosta de se
envolver na conversa, criando um ambiente mais pessoal e de acompanhamento continuo,
prezando imenso uma boa relacdo. Este mercado, negoceia em ddlares, uma vez que a
moeda local (dirham), tem uma taxa de conversdo fixa face ao dolar e, hd que ter uma
grande flexibilidade quanto ao preco final, mesmo apds o encerramento da negociagao. E
ainda muito importante que se domine o inglés como lingua empresarial. (Fichas de
Identificacdo de Oportunidades de Mercado, 2015). Porém, todos os artigos publicitarios
que contenham inglés e também éarabe conseguem obter uma vantagem decisiva, sendo
que o publico arabe aprecia o esforco e sensibilidade para com a sua cultura. (International
Trade Administration, 2022)

Relativamente & distribuicdo, os Emirados Arabes Unidos gozam de uma posicao
geogréfica privilegiada e com boas infraestruturas, o que torna este pais um ponto de
logistica de referéncia para a reexportacdo de mercadorias para outros paises do Conselho
de Cooperacdo do Golfo. As empresas locais preferem realizar os seus negocios com
empresas ja estabelecidas no pais, sendo mais pratico para assegurar pecas de reposicao,
servico pos venda e garantias de fiabilidade. Também, referéncias ou experiéncias com
empresas locais sdo uma mais valia para que os importadores sintam maior confianga ao
negociar (AIRV & NERGA, 2017).

6.2.1 | Analise da Concorréncia

Para que seja possivel definir um plano de atuacdo mais completo e também obter uma
visdo pormenorizada sobre o mercado de atuagcdo em analise, € de extrema importancia
saber quem sdo 0s concorrentes que a marca enfrenta. Como principais concorrentes
temos a Bold Bespoke Design, Romeo Interiors e Poltrona Frau Group ME, localizadas
no Dubai. A Poltrona Frau Group ME tornou-se uma referéncia no mercado de
mobiliario de alto luxo, através dos mais importantes arquitetos e designers de interiores
internacionais. A Bold Bespoke especializa-se em mobiliario de luxo personalizado e
produz projetos de renome. A Romeo Interiors é uma das empresas lideres em projetos

de hotelaria e outros de prestigio, esta produz uma linha de luxo com produtos de alta
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qualidade, misturando estilos da época mid-century com estilos mais modernos. Todos
estes concorrentes sdo especializados no setor de mobiliario de luxo, possuem um bom
posicionamento no seu mercado, parcerias com inumeros interior designers e uma

alargada rede de contactos.

6.2.2 | Andlise Publico- Alvo

O publico-alvo das marcas do Covet Group, assim como da marca em estudo, sdo 0s
arquitetos e os interior designers. De forma a que a marca consiga cooperar com 0S
mesmos no futuro é necessario, primeiramente, conhecé-los.

A Aedas Interiors é uma empresa especializada em design de interiores que presta
servicos de consultoria nos projetos comerciais, residenciais, de hotelaria, escritorios,
entre outros, sendo conhecida internacionalmente pela sua exceléncia e compromisso. A
Bishop Design é uma empresa internacional de design de interiores multipremiada, com
sede no Dubai. Tem realizado projetos por toda a regido de MENA e pelo mundo,
contendo um vasto portefélio de projetos comerciais e residenciais de alta gama, sendo
que Ihe foi atribuido o prémio de design de interiores do ano, no “Commercial Awards”,
em 2021. A HBA - Hirsch Bedner and Associates € uma das principais empresas de
design da industria hoteleira de luxo e tem uma vasta presenca internacional, com grande
experiéncia e conhecimento no setor, 0 que gera uma grande confianca por parte dos

designers.

6.2.3 | Analise SWOT

Para que seja possivel sugerir as varias estratégias a implementar pela Covet Group e,
particularmente, para a marca Mid-Century Club foi necessério a realizacdo de uma
anélise SWOT. A seguinte anélise consiste em entender a posicdo da empresa/marca
relativamente ao mercado em atuacio, os Emirados Arabes Unidos, através dos critérios

expostos na tabela (Pontos Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades, Ameacas).
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PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

- O Covet Group ja é reconhecido no mercado
emiradense o que facilita a internacionalizacdo da nova
marca Mid-Century Club.

- Os produtos da Mid-Century Club possuem um design
aliciante para 0 mercado emiradense, sendo que 0s Varios
clientes-alvo possuem um estilo similar.

- Todos os produtos sdo produzidos de forma artesanal e
podem ser customizados de acordo com o gosto de cada
cliente.

- O Covet Group possui uma parceria com a Al Tayer
Group, no Dubai, sendo que vérias marcas do grupo
estdo presentes no showroom Aati Home.

- Todos os clientes podem possuir a Premium Experience
(Membros do Clube).

- Sendo que o Covet Group possui uma vasta rede de
contactos no mercado emiradense, a Mid-Century Club

consegue estabelecer contacto com 0s mesmos.

- A Mid-Century Club é uma nova marca, sendo que
ainda possui pouca visibilidade e presenca no
mercado.

- Ainda ndo tem as suas proprias cole¢Ges (captacao
real, stock, prototipagem).

- Ndo possui muitos produtos fisicos.

- N&o esta presente em showrooms, feiras
internacionais ou em loja on-line.

- N&o possui agente no mercado emiradense.

- A comunicagdo ndo estd adaptada & cultura
emiradense.

- Problemas de logistica relativos ao embalamento
das pecas que ainda ndo possuem a melhor qualidade
possivel.

- Défice de pecas originais e novidades no mercado

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Presencas em eventos internacionais como a Design
Week, no Dubai e/ou Salone del Mobile, em Mildo.

- Explorar o conceito Club Members de forma a aliciar
novos contactos.

- Colaboragfes com Interior Designers que possuem 0
mesmo estilo para um maior crescimento de audiéncia.

- Criagdo de conteudo direcionado para 0 mercado arabe.
- Estratégia de reforco de entrada nos Emirados Arabes
Unidos.

- Aumento do interesse do publico para o estilo
contemporéaneo devido as influéncias ocidentais.

- Marcas com mais experiéncia e recursos conseguem
alcancar o publico-alvo de forma mais rapida e eficaz.
- Distancia geogréafica, que dificulta garantias de
fiabilidade, pecas de reposicéo e servigo pés-venda.
- Apenas uma parte da populagdo tem posses

monetarias para mobiliario de luxo.

Tabela 1 - Analise SWOT - Mid-Century Club para os Emirados Arabes Unidos

Fonte: Elaboragdo prdpria, Maio de 2022
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Em virtude da anélise SWOT, ¢ possivel identificar vérios fatores que estimulam a
otimizacdo do processo de inser¢do da marca nos Emirados Arabes Unidos.

Quanto aos pontos fortes, o Covet Group ao deter um forte posicionamento no mercado
emiradense, assim como uma parceria com um showroom de renome, fard com que a
Mid-Century Club tenha uma grande abertura para se destacar e se inserir, sendo ainda,
uma marca do grupo que se distingue pelo design de produto dirigido ao mercado asiatico,
Tendo em conta os pontos fracos, denota-se que 0s pontos mais sensiveis da marca se
concentram a nivel de visibilidade, distribuicdo e comunicagdo. Assim sendo, serdo
apresentadas no proximo capitulo, as estratégias a adotar para combater as lacunas

existentes.

7 | Estratégias

Neste capitulo serdo abordadas as mesmas varidveis da analise SWOT para proceder as
estratégias a utilizar no mercado emiradense para uma melhor relagdo negocial. A
vertente — preco — ndo serd discutida neste capitulo pois o Covet Group pratica 0s mesmos

precos e as mesmas particularidades para todos os mercados.

7.1 | Produto

Ao abordar as estratégias a adaptar, um dos principais pontos é o proprio produto. Uma
marca ndo pode descurar na sua inovacdo e no seu poder de diferenciacéo e, a Mid-
Century Club, devera fomentar o seu conceito, oferecendo um leque de produtos que
correspondam as necessidades do mercado e que atraiam 0 mesmo.

Assim, o ideal para impulsionar o reconhecimento da marca, seria optar por uma parceria
com uma empresa de renome no mercado emiradense, como a Aedas Interiors. E uma
empresa de consultoria que embarca em multiplos projetos e com diversos interior
designers. Desta forma, seria possivel dar a conhecer os produtos da marca e, até produzir
novos designs, oferecendo produtos personalizados para 0s varios tipos de projetos e de

acordo com o gosto de cada cliente.

7.2 | Distribuicéo

Neste topico serdo apresentadas duas sugestdes de distribuicdo, sendo a primeira

especificamente para otimizar a insercéo e visibilidade da marca Mid-Century Club no
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mercado emiradense e, a segunda, direcionada para todo o Covet Group, pois € um modo

de internacionalizacdo complexo, dispendioso e arriscado.

7.2.1 | Eventos, Missbes e Showrooms

Sao varias as empresas do Covet Group que marcam a sua presenca em eventos de
mobiliario de luxo a nivel mundial, como a iSaloni em Mildo ou a ICFF nos Estados
Unidos.

O grupo ainda ndo marcou a sua presenca em nenhum evento no Médio Oriente, sendo
uma grande oportunidade para o Covet Group e, especialmente para a Mid-Century Club,
aumentar a sua visibilidade nesse mercado. O Dubai, sendo uma cidade altamente

competitiva e estratégica, reine eventos como o Dubai Design Week.

O Dubai Design Week é um evento anual, com a duragdo de uma semana, que mostra 0s
melhores talentos da cidade e possui a presenca de inUmeros designers e empresas
regionais. Este evento conta com exposi¢oes, competicOes, palestras e workshops e uma
das principais vertentes desta semana é o Downtown Design, uma feira de design que
surge para fins comerciais e da a oportunidade de designers e marcas explorarem projetos

criativos no Médio Oriente, Asia e Africa.

A participagdo em eventos é fundamental para a Mid-Century Club se promover e
posicionar na sua area de interesse. Através destes eventos a marca conseguira expor os
seus produtos, recolher opinides, adquirir conhecimento sobre o mercado, desenvolver
capacidades, ampliar a rede de contactos, estimular parcerias e a criacdo de novos

negécios, conhecer 0s seus concorrentes, entre outros aspetos.

Quanto as missdes, estas sdo realizadas pelos embaixadores das marcas e tém como
objetivo a visita ao pais, de forma a estimular as relagdes com os clientes ou possiveis
clientes. So varias as marcas do Covet Group que realizam missdes e a Mid-Century
Club devera apostar nesta ferramenta assim que a sua visibilidade e carteira de clientes o

justificar.

Para se executar uma missdo, o planeamento da mesma devera ser feito trés meses antes
da data prevista, sendo necessario uma proposta que inclua toda a informacéo relativa a
mIissao como o itinerario a seguir, 0s custos associados, com que clientes a marca deseja
reunir e quais os clientes a visitar para criar possiveis negécios, valores de vendas a

alcancar, fixacdo do valor dos produtos, entre outros.
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Antes da missdo e durante a misséo, o departamento de vendas e o departamento de
marketing devem alinhar-se e divulgar a operagdo da misséo para 0 mercado, neste caso,
0 mercado emiradense. A equipa de vendas € responsavel por estabelecer o contacto com
os clientes da marca, assim como os clientes das marcas irmas que possuam potencial,
dando a conhecer a marca Mid-Century Club e informar acerca da sua presenca no
mercado. O objetivo final deste contacto é de marcas reunies presenciais para que seja
possivel conhecer os clientes pessoalmente. O mercado emiradense, como foi referido no
capitulo 6.2, estabelece as suas negociacdes a base da confian¢a mutua e aprecia quando
as mesmas sdo realizadas pessoalmente, o que torna uma missdo ainda mais apelativa

quando realizada para este mercado.

O departamento de marketing tem a funcédo de viralizar esta missdo utilizando as taticas
de comunicacdo on-line mais adequadas para o mercado, apostando na publicagéo

continua nas redes sociais, na criacdo de artigos e no envio de e-mails personalizados.

Ao longo da missdo, o departamento de vendas, insere o resumo de cada reuniao realizada
na plataforma Sales Force e da apoio na continuagdo do processo de venda dos produtos,

quando os clientes decidem exatamente o que desejam nas reunioes.

Quando terminada a missao, tera de ser feito um follow up individualizado a cada cliente,
para que seja possivel clarificar alguns detalhes relativos aos produtos que tenham
demonstrado interesse e ajudar noutras questdes que possam surgir. Também ¢é realizada
uma reunido para apurar o retorno do investimento da missao e discutir os pontos fracos

e fortes, aferindo se a realizagdo da missdo €, ou ndo €, uma estratégia benéfica.

Relativamente ao showrooms, como referido no capitulo 5.2.1.3, o Covet Group possuli
uma parceria com a Al Tayer Group e varias marcas estdo presentes no showroom Aati
Home. A integracdo dos produtos Mid-Century Club no showroom é essencial para
estimular a visibilidade e credibilidade da marca, sendo um showroom de mobiliério de

luxo, no Dubai, de bastante prestigio.

7.2.2 | Joint-venture

Como referido, anteriormente, na revisdo de literatura, a exportacdo € a via da
internacionalizacdo mais simples e mais segura, porém, em termos estratégicos vacila em
varios aspetos como no controlo da validade da entrega da mercadoria, 0 servi¢co pos

compra, a reposi¢édo de stock e o relacionamento com o cliente final.
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Para que fosse possivel aferir a possibilidade de uma nova estratégia de entrada no
mercado emiradense, foi realizada uma entrevista ao CEO, Diogo Amorim, das marcas
DelightFULL, Essential Home e Mid-Century Club onde sdo abordados tdpicos

referentes & internacionalizacdo do Covet Group e novas possiveis estratégias a adotar?,

Ao longo da entrevista, 0o CEO — Diogo Amorim - esclareceu 0s modos de entrada que o
Covet Group pratica de momento e mostrou-se recetivo a novas oportunidades de entrada
nos mercados externos. Porém, quando questionada a estratégia a adotar para otimizar a
entrada do Covet Group no Médio Oriente, a sua resposta revelou-se limitada

comparativamente a anterior.

Sendo que é compreensivel o receio da partilha do “know-how” da empresa, a adocao de
um novo modo de entrada como as joint-ventures (JVs) traz imensas vantagens, em
relacdo a exportacdo. Ao internacionalizar a partir da criacdo de uma joint-venture sera
possivel obter uma competitividade acrescida, devido ao maior controlo quanto as redes
de distribuicdo, a reducdo de custos, 0 acesso e aquisicdo de novas tecnologias, 0s

métodos de gestdo e o conhecimento do mercado local.

Estudos anteriores indicam que o alinhamento de objetivos entre parceiros externos e
locais € um processo interno significativo para estimular a vantagem competitiva de uma
joint-venture (Wang et al., 2022). Também o0s recursos como 0 apoio do pais estrangeiro,
a diferenca de conhecimento entre os parceiros da joint-venture e as diferencas culturais
fomentam a formacao de uma joint-venture mais bem sucedida e poderosa (Wang et al.,
2022).

Para que seja possivel colmatar os pontos fracos existentes com o mercado em estudo e
sendo o Covet Group uma empresa bem estruturada, que possui capital, recursos e
conhecimento, sera entdo capaz de gerir 0s riscos e 0s custos associados por uma joint-
venture. Ao sujeitar-se a estes riscos, 0 Covet Group terd de apostar numa alianga com
uma empresa reconhecida no local, de forma a que o processo seja mais rapido, eficiente
e credivel. Este tipo de alianca podera também ser proveitoso para a criacdo de linhas de
negocio complementares entre as duas empresas.

Para que ambas as partes tirem proveito de uma joint-venture é necessario um acordo que

garanta as questdes legais e comerciais que beneficiem igualmente as mesmas. E

4 Entrevista dirigida ao CEO, Diogo Amorim, das marcas DelightFULL, Essential Home e Mid-Century
Club relativa a Internacionalizacdo do Covet Group disponivel na integra nos apéndices.
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necessario discutir assuntos como os elencados por Stewart e Maughn (2011) a gestédo, a
governanca (estrutura do conselho de administracdo da joint-venture), as contribuicdes
das partes, a alocacdo de riscos e recompensas, ao regulamento da joint-venture, a lei
aplicavel, a transferéncia de propriedade, as disposi¢coes de rescisdo, ao idioma dominante

e disposi¢Oes de propriedade intelectual.

Um bom exemplo de uma joint-venture bem sucedida foi o caso da Starbucks com a
empresa Tata Global Beverages, no mercado indiano. O principal motivo da Starbucks
querer internacionalizar para a india deveu-se ao facto de ser um pais de alto crescimento
e pouco explorado, sendo um local estratégico para a Starbucks aumentar o seu

posicionamento.

A Starbucks teve em conta trés aspetos fundamentais para uma boa inser¢do no mercado,
segundo Fischer e Roy (2019):

e Vantagens de propriedade: sendo 0 nome “Starbucks” reconhecido de forma mais
ativa pelo mercado ocidental, a empresa decidiu registar a marca em dez linguas
indianas, protegendo a sua vantagem competitiva. O sucesso da empresa retne
um conjunto de varidveis que tém como objetivo providenciar a melhor
experiéncia para o consumidor.

e Vantagens de localizacdo: estdo associadas a questes politicas, econdmicas e
institucionais nos paises a atuar, sendo que estas tém de ser propicias a atracédo de
empresas para que se realizem atividades de criacdo de valor. Ainda, na india, o
valor salarial é baixo, 0 que resulta em menos gastos e maior retorno para o
negaocio.

e Vantagens da internalizacdo: O modelo de negodcio da Starbucks estd mais
direcionado para os servigos do que producdo. Assim, a Starbucks fomenta
continuamente as suas competéncias, enquanto a Tata fornece conhecimento do

mercado, de administracdo de negdcio na india e a sua rede estratégica.

Tendo em conta o referido anteriormente, no caso do Covet Group, teria de ser necessario
registar a marca na lingua arabe ou proceder a um rebranding de forma a que se consiga
aliar o nome do grupo a empresa parceira. Quanto a localizacdo, sendo o Dubai a
plataforma de negdcios para toda a regido MENA e um ponto estratégico com boas

infraestruturas, estabilidade e seguranca e, os Emirados Arabes Unidos um pais que
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possui elevada exigéncia nos seus negdcios, tanto no produto em si como nos Servicos
agregados ao mesmo, a joint-venture teria de estar localizada num local estratégico e
acessivel para poder dar suporte rapido e eficaz ao cliente. Relativamente a internalizacao,
a empresa parceira iria assegurar os servicos de logistica, ajudando na previsdo da
procura, na gestdo de stock, no armazenamento e nas redes de distribuicdo mais
favoréveis para a entrega do produto. Devido a possuir uma maior rede de contactos e
conhecimento local, seria uma mais-valia no recrutamento de informacéo para otimizar a
adaptacdo do design dos produtos para 0 mercado e, também, na gestdo de negocios
locais. O Covet Group, ficaria responsavel pela producdo, uma vez que cada produto é
unico e diferenciado, sendo o que os distingue de outras empresas de mobiliario.

Além destes aspetos, ha outro que se tem de ter em considera¢do como a adaptacédo do
produto ao internacionalizar para outro pais. A Starbucks adaptou o produto por meio de
“indianiza¢do” nos sabores do seu café, o estilo das canecas a utilizar e, também, a
decoracdo das suas lojas de acordo com a cultura do pais. fornecendo ao cliente uma
experiéncia mais “familiar” para com a marca. A Tata, tendo vasta experiéncia no terreno,
ajudou em toda a estratégia de adaptacdo através do seu conhecimento local. Quanto a
este aspeto, 0 Covet Group ja possui Varios guias estratégicos para proceder a adaptacao
dos produtos para 0 mercado asiatico e deseja apostar nesta vertente de forma continua,
para que seja possivel atender de forma absoluta as necessidades do cliente. Ao possuir
um parceiro que conheca a cultura e 0 mercado, 0 processo de adaptacao tornar-se-a ainda

mais direcionado e focado para o mercado.

Em suma, conclui-se que, aliando as competéncias internas existentes com as
competéncias da empresa parceira, € possivel obter uma estratégia de crescimento
sustentavel, importando o modelo de negdcios e adaptando-o0 ao mercado em atuagéo, de

forma a prosperar continuamente.
7.3 | Comunicacéo

A comunicacdo é um fator essencial para estimular e gerar vendas a longo-prazo, e,
quando bem trabalhada, é possivel criar uma ligacéo entre a empresa e 0s clientes-alvo.
Um dos aspetos fundamentais para fomentar essa ligagcdo e que serd comum a todos os

tipos de comunicagdo, € a lingua. Sendo o mercado emiradense um publico que estima a
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atencdo que lhe é prestada e procura um ambiente mais pessoal, mesmo quando se trata
de negdcios, toda a comunicacdo tera de ser feita na lingua inglesa e na lingua arabe.

7.3.1 | Departamento de Web-Marketing

Este departamento é fundamental para o0 aumento da visibilidade da marca, porém néo é
possivel adaptar o website de uma marca para um mercado em especifico, sendo que este
tem de se apresentar convidativo para todos os mercados, correspondendo as exigéncias

e necessidades dos mesmos.

Tendo em conta que uma das estratégias a nivel de distribuicdo seria a integracdo da
marca Mid-Century Club no showroom Aati Home no Dubai, uma boa estratégia a aplicar
seria a insercdo de um campo no website direcionado para esse showroom. Esse campo
iria conter toda a informacédo relativa ao showroom e, através de uma visita virtual ao
mesmo, seria possivel visualizar os produtos da Mid-Century Club em diversos ambientes
e aceder a informacdes acerca de cada produto, sugestdes de adaptacdo dos produtos, o
stock disponivel, entre outros aspetos.

Esta estratégia providencia a demonstracdo dos produtos aos clientes via on-line, de forma
interativa e dindmica, sendo que o cliente consegue adaptar cada produto e visualiza-lo
em diversos ambientes. E uma forma do cliente explorar os produtos Mid-Century Club
e, até conjuga-los com produtos de outras marcas irmds, fomentando também a vertente

inspiracional.

7.3.2 | Departamento de Contéudo

Quanto ao departamento de criacdo de conteudo, para além do que ja esta a ser feito,
deveria apostar-se na criacdo de artigos direcionados para os Emirados Arabes Unidos.
Através da ferramenta da Google — Google Trends — é possivel descobrir 0s assuntos mais
falados do momento em qualquer regido e, através dessa informac&o, proceder a criagao
de um artigo direcionado para o publico-alvo. Ao publicar um artigo que contenha as
palavras-chave do assunto trend, a visualizacdo desse artigo ird ser significativa, o que
fard aumentar o alcance de visitas ao blog e, posteriormente, ao website, sendo que todas

as imagens e textos contém ligacGes para ambas as plataformas.

Também se poderdo criar newsletters relativas a épocas festivas dos Emirados Arabes

Unidos. Deverdo ser criadas newsletters que abordem festividades importantes como o
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dia nacional dos Emirados Arabes Unidos ou o Hadj Season, o dia em que se realiza uma
peregrinacdo islamica anual a Meca. Este tipo de agdes de comunicacgdo levam a uma

maior proximidade com o mercado e a afeicéo cultural.

Uma base de dados especifica para este publico-alvo devera ser criada, de forma a que,
sempre que um novo artigo seja langado, essa base de dados receba um e-mail a informar

acerca do mesmo.

7.3.3 | Departamento de Press

Neste departamento deverao ser criadas parcerias com revistas de prestigio dos Emirados
Arabes Unidos, possibilitando uma maior notoriedade da marca.

A press da Mid-Century Club deveréa elaborar artigos e fomentar sinergias com revistas,
para que estas publiquem os artigos criados. Uma boa parceria a realizar no mercado
emiradense, seria com a Architectural Digest Middle East. Esta € uma das revistas de
maior influéncia de design e arquitetura, tendo como objetivo inspirar os leitores atraves

dos projetos residenciais e comerciais que apresentam.

Também se podera proceder a realizacdo de eBooks especificos para 0 mercado em
questdo. Ou seja, criacdo de eBooks com o0s nossos produtos, mas adaptados aos
ambientes do mercado, como um ebook direcionado para decoragéo de interiores Mid-
Century Club em Riads no Dubai.

7.3.4 | Departamento de Redes Sociais

No Dubai, o plblico dos Emirados Arabes Unidos gasta cerca de trés horas e onze
minutos por dia nas redes sociais, sendo a media mais alta da regido do MENA (Abbas,
2019). Desta forma, a comunicacgédo-alvo para este mercado sera feita a partir das redes

sociais.

Sendo o Instagram a plataforma com maior audiéncia, a Mid-Century Club para além da
sua pagina principal podera conter uma pagina periférica nesta rede social - “Mid-Century
Club Dubai”. Nesta pagina, todos os ambientes serdo inspirados em riads e ambientes do
Dubai, com hahstags direcionadas para este mercado como ‘“#DubaiDesign”

#DubaiDecor #Dubailnspiration #DubaiHouses #Dubailnteriors, com o objetivo de criar
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um maior engagement, sendo que, ao colocar hashtags nas publicages, elas irdo aparecer
no motor de pesquisa quando digitadas pela audiéncia.

No cabecalho ou biografia desta pagina periférica, estara presente um link que contém as
varias plataformas onde estdo publicados os artigos relativos ao Dubai (anexo 6). Este
link serd obtido através da plataforma linktree que agrupa todos os link que desejamos

num s0 link encurtado, tornando o acesso para 0s contetdos mais rapido e eficaz.

Quanto ao pinterest, também podera ser criado um pinterest periférico para o Dubai, onde
estard presente conteudo inspiracional como “Reel State Dubai” ; “Luxury Houses
Dubai” ; “Interior Designers Dubai”; “Room by room Dubai” (varias divisdes de uma
casa); entre outros. Cada publicacédo tera uma descri¢do e um link associado, conduzindo
também para os artigos criados no blog, os ebooks ou website. Esta estratégia é uma forma
de criar maior engagement com o mercado, sendo que ao criar conteldo que sera
procurado pelo mercado-alvo, o recrutamento de novas leads também sera mais

significativo.

7.4 | Avaliacdo de Sucesso da Estratégia

A avaliacdo de sucesso da estratégia € um elemento fundamental para perceber se o
planeamento estratégico esta a obter os resultados esperados. As métricas de avaliacao
ajudam a redefinir os objetivos da empresa e a melhorar a sua performance de acordo

com os valores da mesma.

7.4.1 | Eventos, Missdes e Showrooms

Quanto a avaliagdo de sucesso da estratégia de um showroom é necessario haver métricas
que mecam a eficicia da performance da distribuicdo entre a entidade da marca e a
entidade do showroom para saber se a mesma esta a ser gerida e de forma sustentavel.
Assim, existem métricas como: complacéncia (indica se ambas as partes estdo a executar
a devida estratégia quanto a logistica, selecdo, disponibilidade do produto, preco e
politicas de promog¢&o); caminho de compra (indica se ambas as partes estdo a obter
recomendacdes e feedbacks satisfatorios e se apoiam o cliente na pds-compra); vendas,
velocidade e lucro (indica se ambas as partes estdo a obter vendas, quota de mercado,
taxa de crescimento satisfatorio, margens brutas, taxas de lucratividade e outros custos

favoraveis); marca e valor do cliente que indica se as estratégias de marketing estdo a
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ajudar a atrair e a reter clientes valiosos, fidelizando a marca do fornecedor e do retalhista
(Ailawadi & Farris, 2017).

Relativamente as métricas de sucesso de um evento ou missdo, serdo abordadas as
métricas ja utilizadas pela Covet Group. Assim como hum evento ou numa missao, tera
de ser necessario avaliar o retorno dos mesmos. Deve-se ter em conta as seguintes
métricas: taxa de conversdo para leads, a taxa de crescimento de novas vendas, a taxa de
lucratividade, a quota de mercado, entre outras. A partir destas métricas sera possivel

concluir se este tipo de estratégias estdo a trazer melhores resultados para a marca.

7.4.2 | Joint-venture

Para avaliar o desempenho de uma joint-venture deve-se ter em conta indicadores
subjetivos, objetivos ou ambos. Os indicadores objetivos englobam a vertente financeira
como o lucro obtido, posicdo de crescimento e 0s custos operacionais. Também podem
incluir aspetos como a sobrevivéncia da joint-venture, a sua duragdo e a sua estabilidade.
Os indicadores subjetivos sdo baseados nas opinides dos responsaveis de cada patente da
joint-venture, onde é possivel reter informacdes relativas a gestdo dos objetivos (Famakin
& Ogunsemi, 2012).
As opinides acerca da melhor forma de avaliar o desempenho de uma joint-venture séo
muito distintas. Um fator que seria ébvio para medir o desempenho seria o financeiro,
porém, segundo Geringer e Hebert (1991), muitas vezes 0s nimeros ndo se encontram
apresentados em relatérios ou os dados financeiros podem nem ser apropriados, 0 que
invalida essa ferramenta como Unica mediadora de desempenho. (Robson et al., 2002).
Os autores Anderson (1990) e Almohsen e Ruwanpura (2016) afirmam que os
indicadores subjetivos sdo 0s mais importantes na avaliacdo pois captam as opinides de
ambas as partes envolvidas, no entanto, outros argumentam que os indicadores subjetivos
sdo tendenciosos, o que limita a eficacia da avaliagdo de desempenho da joint-venture.
Na literatura encontram-se varias métricas para avaliar o sucesso de uma joint-venture.
Os autores Almohsen e Ruwanpura (2016) identificam e defendem as seguintes métricas:

e Lucratividade (indica a influéncia da joint-venture relativamente a performance

das empresas-parentes);
e Reputacdo (indica como a joint-venture intervém na reputacdo das empresas-

parentes);
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e Longevidade (indica se a joint-venture ir& resultar num maior crescimento das
empresas-parentes, tendo em conta as suas capacidades e forgas);
e Estabilidade (indica as mudangas realizadas na joint-venture ao longo do tempo);
e Resolugéo de disputas (relacionado com a magnitude das disputas e o seu efeito
para cada empresa-parente);
e Alinhamento da comunidade (indica a influéncia da joint-venture na comunidade
e nas empresas-parentes);
e Acesso a novos mercados (indica a habilidade da joint-venture entrar em novos
mercados);
e Quota de mercado (indica se a joint-venture influencia na quota de mercado);
e Satisfacdo da chefia (indica o nivel de satisfacdo do chefe de cada empresa-
parente)
Segundo o autor Lonsdale e Lucas (2019) existem outros dois indicadores fundamentais,
sendo um deles a qualidade da comunicacdo, que € necessaria para a vitalidade de uma
joint-venture, ndo oferecendo resisténcia em relacdo a questdes organizacionais, culturais
ou linguisticas. E, o segundo, a qualidade da cooperacdo, dando a compreender
mutuamente habilidades e conhecimentos, permitindo o maior know-how dentro da joint-
venture e fomentando o conjunto de capacidades de cada individuo.
Desta forma, as métricas sdo bastante Gteis para a avaliacdo de uma joint-venture, desde
que ambas as partes as desenvolvam conjuntamente, compartilhando a mesma viséo de
forma benéfica para o projeto. Sendo que, por vezes, segundo Lonsdale e Lucas (2019),
as métricas ndo sdo usadas corretamente, incidindo sobre os negécios individuais e

representando uma abordagem unilateral.

7.4.3 | Comunicacao

A avaliacdo do sucesso da estratégia relativamente a comunicacgdo sera maioritariamente
suportada pela Google Analytics, sendo uma ferramenta imprescindivel para medir o
sucesso do website, das estratégias de marketing, de produtos e servicos. Sendo que todas
as estratégias criadas na comunicagao tém como proposito a visita do cliente ao website,
as métricas da Google Analytics sdo essenciais para saber se todas as estratégias de
comunicacgéo estdo a obter o devido retorno (Ledford, Teixeira & Tyler, 2011). Para que
seja possivel avaliar o desempenho do website, primeiramente, deve-se ter em conta

algumas questdes como: “Quantas visitas por dia o website possui?” ; “Qual o tempo
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médio de cada visita no website e a quantas vezes o visitante retorna ao site?” ; “Qual a
taxa média de conversdo? (vendas, registos, downloads, entre outros)” ; “Quais as paginas
do website mais visitadas?” ; “Qual a distribuicdo geografica dos visitantes e qual o
idioma procurado?” ; “ Por qual canal chegam 0s visitantes de maior qualidade?” ; “As
campanhas e parcerias realizadas estdo a trazer visitas ao website?” ; “Os usuarios
encontram o que desejam no website?” ; “Quanto tempo e quantas visitas sdo necessarios
para que um usuario se torne um cliente?”

Estas sdo algumas questdes fundamentais para se proceder a avaliacdo de sucesso de um
website e que podem ser conferidas atraves de relatérios feitos pela ferramenta Google
Analytics, sendo fundamental para o estudo do comportamento e das atividades realizadas
de um cliente (Clifton, 2012).

Quanto ao departamento de contetdo, ao departamento de press e ao departamento de
redes sociais, ha trés objetivos comuns: brand awareness, brand engagement e worth of
mouth.

A brand awareness € uma métrica que mede a acessibilidade da marca na memoria do
cliente. Se uma marca possui uma brand awareness de sucesso, significa que os produtos
e 0s servicos da mesma tém uma boa reputacdo no mercado (Gustafson & Chabot, 2007).
A brand awareness desempenha um papel fundamental na compra de um produto ou
servico e pode controlar a avaliacdo relativa ao risco percebido dos clientes e quanto a
seguranca no momento de decisdo de compra devido a consciencializacdo da marca
(Malik et. al, 2013).

O brand engagement é reconhecido pelo nivel de interacdo e conexao entre a marca e 0s
seus clientes. Assim, o marketing altamente envolvente, gera compromisso por parte do
cliente, reforcando fidelidade a marca e torna mais propicio o envolvimento do cliente
com a marca no futuro (Gomez, Lopez & Molina, 2019).

O word of mouth resulta na envolvéncia dos clientes em relagcdo a marca, sendo que se
encontram em posi¢do de comunicar as suas opinides a outros clientes. Quando os clientes
séo leais e estdo satisfeitos comunicam feedback positivo (Hoffman & Fodor, 2010).

Ha& ainda varias métricas a ter em conta relativamente aos objetivos comuns referidos.
Nos trés departamentos, quanto ao brand awareness deve-se ter em conta 0 nimero de
visitas Unicas, 0 numero de visitas repetidas, classificacdo da pesquisa, nimero de vezes
que o contetdo foi marcado. No brand engagement deve ser considerado o nimero de
subscritores, nimero de comentarios, quantidade de contetido gerado pelo cliente relativo

ao da marca, o tempo médio dispensado na atividade, nimero de pesquisas. No word of
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mouth deve ser medido o numero de referéncias feitas ao conteddo da marca noutras
plataformas, o nimero de likes e a frequéncia com que o contetdo da marca aparece no
feed de novo puablico (Hoffman & Fodor, 2010).

Como referido anteriormente, atraves da ferramenta Google Analytics, sera possivel
validar também estas métricas.

Todas as métricas referidas deverao ser filtradas para o mercado-alvo que a Mid-Century

Club deseja alcancar neste estudo de forma a verificar o sucesso das estratégias propostas.
8 | Concluséao

8.1 | Conclusbes Gerais

Ao ser feita uma revisdo de literatura sobre o tema da internacionalizacdo foi possivel
entender que esta envolve beneficios e riscos, assim como diversos modos de entrada —

exportacdo, licenciamento, franchising e investimentos diretos estrangeiros (IDE).

Estudos empiricos defendem que € necessario explorar a envolvente interna e externa
para se proceder a internacionalizacdo num mercado em especifico de forma estratégica.
Para obter uma estratégia mais direcionada e eficaz, deve-se ter em conta o processo de
decisdo de compra do consumidor e o que o influencia a determinada escolha. Para se
proceder a aplicacdo da estratégia, conceitos como a defini¢do de estratégia internacional,
analise do marketing mix, SWOT, KPIs e métricas sdo fundamentais para o sucesso da

otimizacdo da internacionalizagéo.

A metodologia realizada neste estudo de caso, abrange varias analises, nomeadamente, a
analise do mercado emiradense, a analise do publico-alvo e da concorréncia, a analise do
marketing mix da Mid-Century Club e a anélise SWOT. Também foi realizada uma

entrevista que permitiu recolher informacao Util para complementar as analises anteriores.

A realizacio de uma pesquisa detalhada relativamente aos Emirados Arabes Unidos neste
trabalho foi uma medida imperativa que consistiu no conhecimento das envolventes
internas e externas do mercado, sendo que sem esta analise ndo seria possivel sugerir as
estratégias apresentadas. Além da anélise do marketing mix da Mid-Century Club e da
analise do mercado emiradense, elaborou-se a analise SWOT que serviu de ponto de

partida para a criagdo das estratégias.

54



O objetivo principal deste estudo de caso consiste numa proposta de otimizagdo da
insercdo da marca nos Emirados Arabes Unidos e foi alcancado através da prética de
todas as analises, referidas anteriormente, nomeadamente a analise do marketing mix da
Mid-Century Club aliada a analise relativa as caracteristicas macroambientais e do setor
do mobiliario dos Emirados Arabes Unidos, resultando na identificagio dos pontos fortes,
0s pontos fracos, as oportunidades e as ameacas da Mid-Century Club face ao mercado

emiradense.

Em virtude dos aspetos mencionados, o primeiro objetivo especifico deste trabalho foi
atingido através do estudo das linhas orientadoras do mercado de mobiliario nos Emirados
Arabes Unidos, o que ajudou a obter uma visdo relativa & posicio da marca face ao
mercado. Através das informacdes relativas ao mercado emiradense aliadas as
caracteristicas da Mid-Century Club foi possivel alcancar o segundo e o terceiro objetivo
especifico, o que estimulou a geracdo de estratégias a realizar para otimizar a
internacionalizagdo. Finalmente, tendo em conta o estudo realizado e a entrevista dada
pelo CEO da marca, foi possivel concretizar o quarto objetivo especifico, concluindo que
a execucao de uma joint-venture podera ser um modo de internacionalizacdo viavel, para

além da exportacdo direta.

Sendo que o mercado emiradense possui diversas caracteristicas distintas face ao mercado
europeu, é bastante importante o estudo completo do mercado e das suas envolventes para
que seja possivel obter uma adaptacdo completa a esse mercado, satisfazendo as suas
necessidades na totalidade. Segundo Svensson (2002) a chave para triunfar em mercados

internacionais é ser global mas atuar localmente.

O ultimo contributo deste estudo para a otimizagdo da internacionalizagdo do Covet
Group foram as propostas de varias estratégias quanto ao produto, a comunicacao e a
distribuicdo para auxiliar o Covet Group a prosperar tanto no mercado emiradense, assim
como a apresentacgdo de critérios de avaliacdo de sucesso de uma eventual implementacéo

destas estratégias.
8.2 | LimitacGes

Na realizacdo deste estudo ndo puderem ser apuradas todas as informac6es pretendidas

inicialmente.
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Por exemplo, na entrevista com o CEO, Diogo Amorim, das marcas DelightFULL,
Essential Home e Mid-Century Club, ndo foi possivel obter as respostas necessarias
acerca de modos de entrada futuros, em concreto, a praticar. A entrevista obtida nédo
deteve respostas com a profundidade e detalhe expectado.

A curta duracdo do estgio limitou a recolha de informac&o relativa & marca Mid-Century
Club, que ainda se encontra em fase embrionéria, sendo que todas as propostas foram
realizadas de acordo com a informacdo obtida até ao momento do término do estagio
curricular.

Na analise feita a0 mercado do mobiliario nos Emirados Arabes Unidos também se
pretendia encontrar informagdo sobre aspetos mais especificos dos produtos de
mobiliario, o que teria permitido uma maior elaboracdo de estratégias a nivel do produto,

0 que tal ndo foi possivel.

8.3 | Investigacdo Futura

Dada a expansao da empresa e o dinamismo dos mercados, ao longo da elaboracgéo deste
estudo surgiram varias frentes de investigacdo futura que ndo foram exploradas. Por
exemplo, a empresa Covet Group tem o objetivo de aumentar a sua quota de mercado na
Grécia, pelo que um estudo de viabilidade desse plano seria do interesse dos responsaveis
da empresa.

Além disso, tendo em conta as sugestdes sobre a concretizacdo de uma joint-venture,
poderia ser realizado um estudo que avalie 0 sucesso deste tipo de estratégias nos ultimos
anos, tanto para as empresas que atuam no mercado Portugués como para 0os mercados

para onde as empresas portuguesas exportam.
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10 | Apéndices

Apéndice 1 - Entrevista dirigida ao CEO, Diogo Amorim, das marcas DelightFULL,

Essential Home e Mid-Century Club relativa a Internacionalizacdo do Covet Group.

1- Em que ano o Covet Group comegou a entrar em mercados externos?
O Covet Group, esta desde a sua criacdo voltada para os mercados externos. Devido ao
posicionamento das proprias marcas e grupo no segmento de luxo. Mas também pela

grande cultura e tradicdo do design em paises como-Italia, EUA, Franca entre outros.

2- Quais foram o0s primeiros mercados que impulsionaram a
internacionalizacdo do Covet Group?

Os paises que impulsionaram a internacionalizacdo foram os EUA, UK, Franga, Italia e

ndo podemos deixar de mencionar paises do Médio Oriente ou do leste que foram uma

grande ajuda e contribuiram com uma grande fatia neste processo.

3- Que fatores levaram a apostar nesses mercados?

Essencialmente o gosto pelo design e o poder de compra.

4- Quais 0s modos de entrada em mercados externos que o Covet Group pratica?
O nosso modo de entrada decorre muito da exportacao, através do online pois ndo temos
lojas prdprias fisicamente.
Assim como parcerias com os key players de mercado no que diz respeito a Showrooms
e lojas.
Contudo em mercados como NYC, Londres, Paris apesar de ndo termos lojas fisicas
temos sim Showrooms, ou Showflats onde épossivel receber os clientes e estes verem as

pecas no local e criar relagdes com 0s mesmos.

5- Caso seja apenas a exportaco, exportacao direta e/ou indireta? E, por qual
motivo e de que forma?

Neste momento usamos apenas a exportacdo direta, tendo contacto direto com o cliente

final desde a producdo a venda. O preferivel é concentrar todo 0s processos, desde a

producdo a venda em Portugal. Outro modo de entrada implicaria a vasta partilha de know

how da empresa.
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6- Consideram adotar outro modo de entrada para os mercados externos?
Sim, estamos sempre abertos a novas possibilidades e 0 mundo estd em constante
mudanca.

Caso disso sdo as nossas recentes parcerias estabelecidas pela Essential Home e
DelightFULL. Onde nos aliamos a Designers premiados e notaveis localmente como é o
caso de Studio Pepe em Italia ou Karim Rashid nos EUA que nos permite ganhar uma

outra dimensao e notoriedade nesses mercados.
7- Para otimizar a entrada nos mercados do Médio Oriente, qual seria a

estratégia usada?

A estratégia usada seria um armazém no local.
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11 | Anexos

Anexo 1 — Lurhmann Center Table (Mid Century Club) e Craig Center Table (Essential
Home)

Lurhmann Center Table

MATERIAL AND FINISHES:
Red Alicante Marble & Brushed Brass

DIMENSIONS
Length: 144 cm | 56,6 in
Width: 143 cm | 56,2 in
Height: 48 cm [ 18,8 in™”

Center Table

Length: 112 cm | 44,09”
Width: 112 cm | 44,09"
Height: 38cm | 14,96"

Sidle Table

Length: 67 cm | 26,46 in
Width: 67 cm | 26,46 in
Height: 48 cm 18,8 in”

Craig Center Table

DIMENSIONS STANDARD FINISHES

Length: 113 cm | 44,48 in Polished Brass and Polished Guatemala Marble
Width: 13 cm | 44,48 in

Height: 37,8 cm | 14,88 in

Fonte: Website Mid-Century Club e Essential Home
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Anexo 2 — Abertura do website da Mid-Century Club

ALL PRODUCTS INSPIRATIONS BOOK: ROOM-BY-ROOM TWIST MAGAZINES

s

Fonte: Website Mid-Century Club

Anexo 3 — Website Mid-Century Club: “The Club”

Timeless Moments and Design Pieces

become part of the club

Subscribe to our Newsletter and get exclusive updates

SUBMIT
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Fonte: Website Mid-Century Club

Explore Our Club Inspirations
discover the sophisticated side of the mid-century era

country* “| phone*

) Private Client
DOWNLOAD CATALOGUE

By clicking download you have accepted our privacy policy

Anexo 4 — Website Mid-Century Club: Essential Home e DelightFULL

Be Stargazed By Our Origins!

DelightFuLL

Light Up With Premier Designs

Fonte: Website Mid-Century Club

(®) ESSENTIAL HOME

Travel Back In Time With a Twist

Anexo 5 — Relagdo Comercial Portugal e Emirados Arabes Unidos

Posicao
EAU como cliente de Portugal
% Export.
Posicao
EAU como fornecedor de Portugal
% Import.

Fonte: AICEP Portugal Global, 2018
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Anexo 6 — Estratégia — Departamento de Redes Sociais - Linktree

MID-CENTURY CLUB DUBAI

Explore our Dubai World!
Weekly Trends Dubai
Dubai Showroom
Ebooks Dubai Inspirations
Dubai Blog Articles

Mid-Century Club Website

Linktree¥

Fonte: Elaboracédo propria
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