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Resumo

O mercado tem vindo a mudar, principalmente com as novas tecnologias, seja ao
nivel da realidade aumentada, realidade virtual ou através da inteligéncia artificial. No
entanto, é através das lojas fisicas que é possivel o consumidor ter o contacto humano,
que ir4 sempre precisar. Varios sdao os formatos que as lojas de retalho podem estar
dispostas, mas € nas Concept Stores, que este estudo € focado.

Através das entrevistas a gestores de loja, obteve-se um estudo de caracter
exploratorio, que visa perceber se as estratégias e as taticas aplicadas pelos gestores das
Concept Stores séo pensadas no sentido da otimizacéo do relacionamento com o cliente,
sendo que se pretende diferenciar a relacdo da loja com o cliente e a relacdo das marcas,
expostas na loja, com o cliente. Como objetivos secundarios tem-se como entender as
caracteristicas das Concept Store, a evolucédo das lojas e a relacdo do consumidor com as

lojas.

Os resultados vao ao encontro do aprofundamento sobre o tema das Concept
Stores, 0 seu conceito, a disposicdo das lojas, as marcas expostas e o sortido, a localizagdo
e o publico envolvido, assim como o “terceiro espago”, que ¢ muitas vezes orientado para
a socializacdo, sem estar vinculado a comercializagdo. Também as relacBes do
consumidor com as Concept Stores sdo abordadas, de modo a entender como se cria e

como séo nutridas.

A presente investigacdo vai contribuir para a importancia dos estudos sobre as
Concept Stores, que € fundamental para o enriquecimento da literatura associado ao tema
do retalho e a sua evolucdo. Dado haver muito poucos estudos, tanto em Portugal como

fora, torna-se um estudo pioneiro no tema.

Palavras-chave: Concept Store, Experiéncia em loja, Relagdo com o consumidor.



Abstract

The market has been changing, especially with new technologies, be it augmented
reality, virtual reality or artificial intelligence. However, it is through physical stores that
consumers can have the human contact they will always need. There are various formats

in which retail stores can be open, but this study focuses on Concept Stores.

Through interviews with store managers, an exploratory study was carried out,
which aims to understand whether the strategies and tactics applied by the managers of
Concept Stores are designed to optimize the relationship with the customer, with the aim
of differentiating the relationship between the store and the customer and the relationship
between the brands displayed in the store and the customer. The secondary objectives are
to understand the characteristics of Concept Stores, the evolution of stores and the

relationship between consumers and brands.

The results are in line with an in-depth study of Concept Stores, their concept, the
layout of the stores, the brands on display and the assortment, the location and the public
involved, as well as the "third space”, which is often geared towards socializing, without
being linked to marketing. Consumer relationships with Concept Stores are also

addressed, in order to understand how they are created and nurtured.

This research will contribute to the importance of studies on Concept Stores,
which is fundamental for enriching the literature associated with the theme of retail and
its evolution. As there are very few studies, both in Portugal and abroad, it is a pioneering

study on the subject.

Keywords: Concept Store, In-store experience, Consumer relationship.
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Introducéo

O mercado tem sofrido mudangas com o avanc¢o tecnolégico (Kahn, 2018) e a
disponibilidade que os consumidores tém acesso aos produtos nunca foi tdo facil. A
necessidade de entender a estratégia omnichannel parte do principio de que o canal online
estd a substituir o canal offline, quando, na verdade, os canais online e offline
complementam-se. Cada canal tem diferentes necessidades a satisfazer ao cliente e,
apesar do digital ter sido muito desenvolvido nos ultimos anos, o canal fisico continua a
ser necessario. Essa transformacdo deve-se a complexidade crescente da satisfacdo do

cliente, influenciada pela versatilidade e amplitude das op¢des de interacédo e escolha.

Apesar dos avangos significativos no meio digital nos ultimos anos, a presenca
fisica ainda desempenha um papel crucial. Além dos avancos tecnoldgicos e do
crescimento do comércio eletronico, um fator adicional que impulsiona essa tendéncia é
a necessidade de "criar novas experiéncias de compra em lojas fisicas" (Nunes, 2023).
Nunes menciona também que os lojistas estdo a investir em espacos e dinamicas que
proporcionam maior envolvimento com o consumidor, uma necessidade que se tornou
ainda mais evidente com o surgimento da pandemia de Covid-19, justifica o vice-
presidente executivo do DPDgroup, Olivier Establet (Nunes, 2023). Numa época em que
o consumidor é cada vez mais exigente e informado, a concorréncia entre empresas
também aumenta e, por isso, a preocupacdo dos retalhistas deve passar por proporcionar
experiéncias que sejam memoraveis (Alves, 2019). Adicionalmente, a introducdo de
prazer por meio de estratégias sensoriais e experiéncias resulta em satisfagdo, conforme
apontado por Cachero- Martinez & Vazquez-Casielles (2017). Isso envolve a imersdo do
consumidor em elementos como musica, layout da loja, atividades, decoracao,
fragrancias, a interacdo dos funcionarios com os clientes e a oportunidade de
experimentar produtos. Desta maneira, ao enfatizar a criagdo de uma atmosfera distintiva
na loja, as marcas nao apenas se destacardo em relacdo aos concorrentes, mas também

atrairdo e manterdo novos clientes (Cachero- Martinez & Vazquez-Casielles, 2017).

Neste contexto, o principal objetivo em estudo € perceber se as estratégias e as
taticas aplicadas pelos gestores das Concept Stores sdo pensadas no sentido de otimizar o
relacionamento com o cliente, sendo que sempre que possivel pretende-se diferenciar a

relagdo da loja com o cliente e relacdo das marcas, expostas na loja, com o cliente. Como

9



objetivos secundarios tem-se como foco compreender: 0 que 0s gestores da loja entendem
por Concept Store; qual é o seu diferencial; o publico que frequenta esse tipo de lojas; o
que leva a abertura de uma Concept Store; como é feita a selecdo das marcas e respetivos
produtos, assim como os cenarios criados na loja; entender a ligacdo entre a loja e a marca;
finalmente, conhecer os estimulos sensoriais utilizados dentro da loja, assim como

compreender as perspetivas que estes retalhistas tém para o futuro.

Embora os estudos sobre Concept Stores em Portugal sejam escassos e, em grande
parte, focados em casos especificos, observamos andlises mais abrangentes fora do
contexto nacional, especialmente no dominio da moda, que exploram a propria definicéo
das Concept Stores. A relevancia desta investigacao reside na necessidade de comprovar
0 impacto positivo da relacdo entre os consumidores e as marcas, incentivando mais
empresas a investirem nesse tipo de loja, o que beneficia tanto as marcas quanto os
consumidores (Georgiou & Pyrgarousis, 2021). Este estudo preenche um gap na literatura
academica e oferece insights praticos que podem ser aplicados por profissionais de
marketing e comunicacdo para melhorar as suas estratégias, promover a inovacao,

estimular o crescimento do setor e manter-se alinhado com as tendéncias do mercado.

O estudo sera qualitativo, de caracter exploratorio. Quer isto dizer que um estudo
exploratdrio servira para obter ideias e descobertas para o problema que se quer entender
(Malhotra, 2010) e vai estar dividido em cinco partes: (I) Enquadramento Tedrico, onde
se pretende explorar as teorias relevantes para a investigacdo; (1) Método, onde é
explicado o tipo de investigacdo, assim como a amostra em estudo; (I11) Resultados
obtidos através das entrevistas e (V) Discussdo de Resultados, onde é comparado o que
foi escrito por outros autores e as analises feitas aos resultados obtidos em entrevista; e

(V) Conclusdes finais.
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Capitulo I: Enquadramento tedrico

1. Panorama atual de retalho

O setor de retalho tem experimentado transformacdes significativas ao longo dos
anos, sendo a digitalizagdo um dos fendmenos mais marcantes, conforme observado por
Pantano e Vannucci em 2019. Essa mudanca impactou profundamente as oportunidades
de negaocio, os modelos de negdcio e os formatos de interacdo com o publico. A integracdo
do omnichannel e da inteligéncia artificial nas operagfes comerciais pode ser otimizada
para ampliar a proposta de valor (Willems et al., 2017), proporcionando uma vantagem
competitiva sobre os concorrentes e impulsionando a rentabilidade dos negocios
(Pantano, 2017) .

Atualmente, estamos na era do marketing 5.0, caracterizada pela aplicacdo de
tecnologias capazes de simular tarefas humanas, como inteligéncia artificial, realidade
aumentada, realidade virtual, sensores, entre outras, conforme descrito por Kotler em
2023. De acordo com Godin (2018), o marketing tem evoluido para servir e auxiliar as
pessoas na resolugdo de problemas. As pessoas ja ndo se interessam apenas pelo que a
marca faz, mas sim pelo que a marca faz por elas. Elas desejam um relacionamento direto
e personalizado, uma abordagem que seja verdadeiramente solucionadora de problemas
(Godin, 2018). Preferem que as marcas oferecam algo relevante e adicionem valor a sua
vida de maneira auténtica e personalizada (Smilansky, 2009).

Desta forma, é fundamental reconhecer que o fator humano € insubstituivel, uma
vez que é essencial compreender os consumidores para estabelecer conexdes emocionais
eficazes entre as marcas e seus clientes. Essa compreensao da psicologia do consumidor
se manifesta em constru¢des simbolicas, como palavras, gestos, desenhos, sons, objetos
e outros elementos, que conferem significado a experiéncia (Cardona, et al., 2019). Neste
contexto, se antes o retalho estava simplesmente centrado na transacdo de produtos,

atualmente concentra-se no ambiente que realca a experiéncia do consumidor.

Gauri et al., 2020, observou que os novos formatos de retalho vao ao encontro de duas
premissas: 1) reduzir o atrito no processo de compra do consumidor ou 2) melhorar a
experiéncia de compra. Quer isto dizer que, os formatos de retalho que optem por seguir
0 segundo caminho, vao estar a basear-se na facilidade de chamar pablico. Exemplos

destes tipos de loja séo as flagship e lojas pop-up.
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2. Novos Formatos de retalho

As lojas pop-up, podem ser lojas expostas de forma independente, na rua ou em
espacos comerciais, como dentro de outra loja. A grande caracteristica deste tipo de lojas
é a sua efemeridade, ou seja, s@o lojas que tém tempo limitado e ndo estdo expostas
fisicamente com tanta regularidade, criando um sentimento de urgéncia (Henkel &
Toporowski, 2021).

As lojas flagship, por outro lado, surgiram nos anos 90 e foram originalmente usadas
para descrever lojas de maior escala, projetadas para comunicar a marca e seu estilo de
vida. De acordo com Kozinets et al., 2002, esses espacos sdo concebidos como ambientes
abertos, onde os compradores podem aguardar uma experiéncia rica em interatividade
com produtos de consumo de baixo envolvimento (Borghini et al., 2009). As lojas
flagship sdo reconhecidas pela sua enfase na personalizacdo de produtos e experiéncias
(Botelho, R. M. (2019). Isso envolve investimentos substanciais e a implementagéo de
conceitos inovadores, incluindo elementos de arquitetura, design e estratégias de
marketing projetadas para fortalecer a marca (Robertson et al.,, 2018) e elevar o

reconhecimento da marca em vez de priorizar a geracao de receita (Picot-Coupey, 2016).

Para além do tipo de lojas abordado, existem também a store-in-store, outlet store,
loja moével, showrooming lojas pop-up ou flagship, todas elas sdo baseadas na experiéncia
(Egan-Wyer et al., 2021). Uma store-in-store, como o nome indica, sdo lojas dentro de
outras lojas, podendo estar no formato de uma cafeteria, livraria ou uma pequena
joalheria; j& a outlet store sdo lojas que vendem os produtos com descontos enormes,
devido a mudanca de estacéo e, consequentemente, a mudanca de tendéncias; a loja mével
adota a ir até seus clientes através de “food trucks” em eventos e locais de grande fluxo
de pessoas; a showrooming utilizadas com foco na experimentacéo do produto, ainda que
muitas vezes seja comprado online; ja as flagships e as lojas pop-up atuam como palcos
onde o objetivo é chamar a atencdo (Picot-Coupey, 2016), com experiéncias que criem o
maior destaque (Dolbec & Chebat, 2013) e que podem funcionar como ferramentas de

marketing ao criar buzz e word-of-mouth (Egan-Wyer, C. J. et al., 2021).

Apesar de serem apresentadas estas formas de comércio, ha muitas outras que podem

ser exploradas e trabalhadas para chegar ao consumidor da forma mais impactante e
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apelativa possivel. Mas torna-se necessario acompanhar as alteracfes do mercado,

contribuindo com novos formatos de loja.

Importa referir que segundo a opinido dos gestores e lideres de opinido (Egan-Wyer
C. J. et al.,, 2021), consideram ndo haver canibalizacdo de formatos. Quer isto dizer que
diferentes formatos tém diferentes objetivos, o que leva a atrair diferentes tipos de

necessidades e publicos.

3. Concept Store

Uma Concept Store, ou Loja-Conceito, ndo é apenas um local de compra, mas sim
um espago onde os clientes podem vivenciar a marca. Isso inclui participar em eventos,
workshops, exitir areas para socializacdo, como cafés, e oportunidades para formacao,
como palestras e outras atividades gque se alinham tanto com a esséncia da marca quanto

com as necessidades dos consumidores, tudo em um Unico conceito (Arrigo, 2018).

Por haver poucos estudos académicos sobre este tema (Triki e Hakimi, 2017), o
conceito de Concept Store e Flagship Store sdo muitas vezes confundidos na literatura.
As lojas ndo se preocupam apenas com a troca e a venda de produto, mas como um espago
onde se valoriza a loja e a marca (Genebra, 2015). Ainda assim, 0 mesmo autor, aponta
diferencas na definicdo, classificando as Concept Stores como lojas que podem vender
mais que uma marca e mais que um tipo de segmento no mesmo lugar, no entanto,

diferencia-se das lojas multimarcas por trazerem inovacéo e exclusividade.

Segundo estudos feitos pela Universidade de Lund (Suécia), gestores do IKEA de
Concept Stores, através da experiéncia vao conseguir diferenciar-se da concorréncia e
aumentar as vendas (Egan-Wyer, C. J. etal., 2021). Este tipo de loja, ao invés de se focar
na surpresa e no impacto excéntrico que pode dar ao cliente, este foca-se na reducdo de
obstaculos ao nivel do processo de compra do consumidor. Quer isto dizer, que apesar de
se focar na experiéncia, esse ndo é o ponto fulcral no negécio. As Concept Stores sdo
criadas de modo a facilitar o contacto com 0s consumidores, procurando aumentar o
conhecimento da loja e da marca que esta por tras do espaco fisico, assim como aumentar

as associagoes positivas e o seu valor.

As Concept Stores estdo associadas a lojas que tenham elementos inovadores, seja
pelo design criativo, pela tecnologia utilizada ou pelo sortido de produtos e ndo tem como

objetivo principal as vendas. Ainda que o motor de qualquer negdcio sejam as vendas, as
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Concept Stores focam-se na inspiracdo, na presenca, na disponibilidade e na imagem,
tendo como consequéncia uma melhor relagédo com o cliente (Egan-Wyer et al., 2021). A
intengdo € inspirar em vez de entusiasmar e podem fazé-lo removendo fatores inibidores

ao longo do percurso do cliente.

A arquitetura, localizagdo, design, iluminagdo, fragréncia, trilha sonora,
disposicao dos produtos e a qualidade do atendimento desempenham um papel crucial na
capacidade de identificacdo e na recepcdo impactante e criativa do publico (Sebrae,
2015). As Concept Stores sdo meticulosamente planeadas e desenvolvidas com o
proposito de criar uma atmosfera multissensorial que estimule conexdes emocionais.
Nesse contexto, o visual merchandising e o design da experiéncia emergem como pilares
essenciais, realcando os valores simbolicos da marca de retalho e proporcionando uma

experiéncia visual altamente envolvente.

Embora as Concept Stores possam apresentar um ambiente dindmico e uma oferta
versatil e multissensorial (Wiedmann et al., 2010), elas sdo concebidas para operar a
longo prazo, diferentemente das lojas Pop-Up, que tém uma natureza efémera e tém como
objetivo testar novos mercados, atrair novos clientes e experimentar novos produtos
(Henkel & Toporowski, 2021), muitas vezes criando um ambiente que estimula a

participacdo ativa do consumidor.

Segundo estudos feitos em Estocolmo e Londres, as Concept Stores do IKEA (0s
autores Egan—Wyer et al., 2021) a visao dos gestores entrevistados € conseguir fazer com
que os clientes entrem em contacto com a loja por outros meios Um dos exemplos, € a

retencao de clientes através das redes sociais.

Além disso, a realizacdo de eventos, como desfiles de moda, e a incorporagédo
intermitente de atividades de entretenimento dentro da loja facilitam a imers&o do cliente.
A Concept Store pode também incluir exposi¢des de arte, concertos musicais ou fazer
parte de uma oferta mais ampla que engloba cafes, restaurantes e saldes de beleza, com o
objetivo de aprimorar a experiéncia do cliente. A esséncia desse conceito esta centrada

no entretenimento e na participacdo ativa do publico. (Arrigo, 2018).

Uma Concept Store pode ser descrita como um "novo formato de varejo que retine
roupas, artigos para o lar, livraria, galeria ou restaurante sob uma marca com
personalidade coesa e visual merchandising distintivo™ (Chandan e Lottersberg, 2013, p.

2). O termo "Concept" deriva da criacdo de um espaco fisico construido em torno de um
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conceito ou tema especifico que a loja oferece ao consumidor, com curadoria e uma
identidade distintiva. Conforme destacado por Petermans (2013), as palavras-chave para
uma Concept Store sdo autenticidade e originalidade, destacando a importéncia do

relacionamento com os clientes.

O principal objetivo de uma Concept Store é criar um ambiente acolhedor e de alta
qualidade, baseado em principios de simplicidade, proximidade, interacdo direta com 0s
clientes e na entrega de um servico exemplar. Segundo Manlow e Nobbs (2013), as
Concept stores devem ter, pelo menos, quatro caracteristicas associadas: 1) dimenséo e a
localizacdo em &reas Brand Zone, fazendo diferenca o edificio onde se encontra a loja,
por exemplo; 2) o sortido de produtos pode ser ndo s6 da prépria marca retalhista como
ter varias marcas de outros retalhistas (Kozinets et al., 2002); 3) ambiente sofisticado
apoiada na criatividade, com a intengéo de atrair novos stakeholders!; e 4) comunicagio
dos valores e o posicionamento da marca, ampliando a relacdo com os clientes atraves

dos eventos no espaco.

4. Evolucdo das Concept Stores

Este tipo de loja surgiu da necessidade das marcas evidenciarem e aproximarem 0s
valores das marcas, através dos produtos, aos seus clientes. As Concept Stores foram
criadas para traduzir o verdadeiro sentido da marca, por meio de um espaco fisico e do
atendimento personalizado que era feito aos consumidores. A sua maior necessidade foi
a partir das marcas de moda, a partir dos ateliers de costura onde as cole¢bes eram
produzidas em Paris (Franga).

Durante o século XX, nos anos 60, surgem as Concept Store com menor dimensdo
que decorrem de um design inovador (Nobbs, Ka., 2012). J& nos anos 80, os formatos de
loja de moda de luxo foram-se expandindo para diferentes categorias de produtos, dando
origem a um novo termo: lifestyle store. Entre os finais dos anos 80 e 90, segundo Heloisa
Omine, as marcas perceberam que havia um distanciamento entre elas e seus
consumidores finais, 0 que levou a decidiram que era necessario mostrar o que a marca

é, criando o seu posicionamento, e para onde ela pretendia ir. Atualmente, varios séo 0s

! Stakeholders - No mundo corporativo, o conceito se aplica em qualquer individuo ou empresas que podem ser impactados por
um negocio.
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segmentos que a Concept Store pode estar associada, embora a maioria continua a ser
dentro da area da moda (Pinto, 2015).

No final dos anos 90, visionarios como Ralph Lauren (em Nova lorque) e Carla
Sozzani (em Mildo) deram vida as primeiras Concept Stores. Ralph Lauren transformou
a sua loja num storytelling sobre o luxo e o bem-estar americano, utilizando um dnico
edificio mobiliado envolvido numa atmosfera imersiva (Imschloss, Kuehnl, 2017). O 10
Corso Como de Carla Sozzani comegou numa garagem, que conseguiu reunir Varios

espagos numa unica experiéncia. (Pavel, 2015).

5. Importancia da relacéo loja-cliente
O marketing relacional foi introduzido por Berry em 1983 num contexto de marketing de
servigos. O autor fala-nos em atragdo, manutencéo e intensificacdo de relacionamento
com os clientes. Apesar de ter igual importancia os relacionamentos com outros
stakeholders (os fornecedores, concorrentes e colaboradores internos) (Rodrigues, 2017).
Para este estudo, o foco é a relagdo com os clientes e a marca da insignia, a compreensao
das expectativas dos clientes e as capacidades dentro da loja para retribuir essas

expectativas (Gordon, 1998).

Neste sentido, surge o conceito de Customer Relationship Management (CRM),
que através do acesso e organizacdo da informacdo, permite as empresas gerir 0s
relacionamentos com os consumidores (Correia, 2020), de modo a criar fidelizagdo. A
gestdo do relacionamento com o cliente engloba o conjunto de interacbes mantidas com
os clientes, sendo considerada uma pratica fundamental para estabelecer a fidelizacdo do
cliente (Marques & Martins, 2018).

Neste contexto relacional, continuam a emergir novas abordagens e estratégias
para a interacdo entre as marcas e seus consumidores. Muitos especialistas em marketing
tém explorado a nocdo de agregar valor ao cliente, uma vez que os atributos funcionais e
0s beneficios dos produtos e servicos, por si S0, ja ndo sdo o centro das atengdes na mente
do consumidor (Schmitt e Rogers, 2008). A profundidade do relacionamento entre a
marca e seus clientes é o alicerce do negdcio e proporciona maior resiliéncia diante das

vicissitudes do mercado.

No ambito das Concept Stores, diversas pesquisas foram conduzidas para analisar

a evolucdo e a influéncia deste tipo de lojas de experiéncia numa perspetiva relacional. A
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University of Gloucestershire e a University of Glamorgan, no Reino Unido, realizaram
estudos com o objetivo de compreender o potencial impacto dessas lojas no cenério
retalhista. Os resultados dessas pesquisas revelaram que as interag0es sociais
desempenham um papel significativo na promocédo da satisfacdo do consumidor num
ambiente de Concept Store. Essa constatacdo ndo € Unica, uma vez que autores como
Fornerino et al. (2008) e Mhaya et al. (2013) também identificaram a importancia das
interacdes sociais na promocdo da satisfagdo do consumidor e destacaram que tais
interacdes incentivam a partilha e reforcam positivamente os lacos entre o consumidor e
amarca. Além disso, os estudos indicaram que as respostas emocionais dos consumidores
também tém um impacto positivo na sua satisfacdo (Fornerino et al., 2008). Diante disso,
enfatiza-se a importancia de promover a socializacdo e as conexdes emocionais
proporcionadas pelas Concept Stores como meio de melhorar a satisfacdo do cliente e

fortalecer o relacionamento com a marca.

A relagdo advém da maneira como o cliente é tratado e do atendimento que lhe é
prestado. A qualidade no atendimento esta relacionada com o desempenho da organizacao
e com a percepcdo que dela os clientes tém (Moller, 2002). Sdo as sensacdes de
contentamento ou desapontamento, resultantes da comparacdo do desempenho percebido
de um produto ou servico em relacdo as expectativas dos consumidores, que induzem a

satisfacdo ou a insatisfacdo (Kotler, 2010).

6. Estratégias de marketing e gestéo de clientes em Concept Stores
Ap0s entender a importancia da relacdo da loja-cliente é necessario entender como é que
0s gestores das lojas estdo a praticar essas estratégias e taticas, em funcao de otimizar os
relacionamentos com os cientes. As métricas empregadas pelos retalhistas precisam de
evoluir para além das simples taxas de conversdo, crescimento total do mercado ou
volume de vendas. E essencial considerar a necessidade de compreender a complexidade
da experiéncia do cliente nos novos formatos de loja e os comportamentos distintos e
emergentes. Torna-se necessario que os responsaveis das lojas compreendam o
comportamento do consumidor antes de tomar qualquer atitude, seja ao colocar um

produto novo no mercado ou oferecer algum tipo de servico (Junior J. C. G. et al., 2022).

Com o intuito de alcangar esse objetivo, Pansera (2012) identifica uma série de

estratégias fundamentais a serem empregadas nas Concept Stores. A primeira estratégia
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focaliza o estabelecimento de um relacionamento direto entre loja-cliente, enfatizando a
disponibilidade e a competéncia na assisténcia ao cliente. A segunda estratégia diz
respeito a possibilidade de experimentacdo, a qual proporciona uma maior seguranga e
consciéncia na decisdo de compra. A terceira estratégia envolve a criacdo de uma
atmosfera cuidadosamente planeada, com abordagens estratégicas que frequentemente
incluem a colaboracdo de profissionais como arquitetos, designers e especialistas em
marketing. Por fim, a Gltima estratégia aborda a customizag&o, ou seja, a capacidade de
adaptar os produtos existentes de acordo com as necessidades especificas do cliente, além

da possibilidade de desenvolver produtos completamente personalizados.

Fazer com que haja maior envolvimento na loja, faz com que os clientes se
relacionem mais e que aumente o word-of-mouth. Desta forma, vai estimular os clientes
a experimentem novos servicos e a desenvolver uma ligacdo a marca (Nierobisch et al.,
2017). Os profissionais de marketing devem ser capazes de estimular o cliente, atraves de
estratégias, nomeadamente pelo atendimento. Segundo, Arrigo (2018), os lojistas devem
ser formados para interagir diretamente com os clientes e atuar como um canal de
comunicacdo relevante para fornecer informacdes sobre o conceito da loja ou outras

questdes sobre os produtos e marcas expostas na loja.

Além das pessoas, a propria localizacdo da loja desempenha um papel
fundamental na estratégia, uma vez que os consumidores tendem a preferir lojas
localizadas no centro da cidade. A escolha do local é uma estratégia essencial para ampliar
a presenca no mercado e a competitividade. Por outro lado, uma vez dentro do
estabelecimento, € crucial que o espaco reflita os valores e a esséncia da marca. Cada
aspecto do layout e da disposicdo dos produtos na Concept Store deve ser projetado de
forma a influenciar positivamente a percepcao do cliente. Pesquisas anteriores, como as
relacionadas com o IKEA, demonstraram que as Concept Stores tém a capacidade de
substituir ambientes ruidosos e congestionados frequentemente encontrados em lojas
tradicionais, atraindo, assim, novos clientes e mantendo os clientes existentes por meio

de uma experiéncia de compra mais envolvente e relevante.

A totalidade do ambiente da loja deve incorporar a esséncia da marca de maneira
sensorial, como salientado por Nobbs (2012). Um elemento distintivo na abordagem
dessas lojas € a nogdo do "terceiro espago”. O conceito de "terceiro espago” engloba uma
dimensdo das lojas que promove a realizacdo de eventos e a inclusdo de servicos
adicionais de valor. O "terceiro espago™ refere-se a espagos publicos onde as pessoas
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podem se reunir e socializar, desvinculados de interesses comerciais (Mikunda, 2006).
Dentro dessas lojas, é possivel incorporar diversas facilidades, como spas, saldes de
cabeleireiro, bares ou restaurantes, livrarias, galerias de arte e exposi¢des (Cantista,
2016). A finalidade do "terceiro espago” é enriquecer tanto o ambiente da loja quanto a
das marcas expostas, bem como a interacdo entre o cliente e 0s produtos de maneira
imersiva. Segundo Arrigo (2018), areas especificas do ambiente voltadas para o
relaxamento dos clientes, audi¢do de musica ou degustacdo de café podem se tornar locais
onde as pessoas ficam mais expostas a dinamica e a esséncia da loja, transmitindo os

valores tanto da loja quanto da marca de maneira eficaz.

Segundo o estudo feito Dettori, Caboni e Giudici, (2018), que incluia dez Concept
Stores, a atencdo dada ao design esteve presente em todas as Concept Stores analisadas,
uma vez que 0s espacos sdo cuidadosamente estudados e os cenarios que caracterizam a
loja séo preparados, com atengao especial, de modo a tornar possivel a imerséo do cliente
e 0 envolvimento experiencial. Para além disso, a Concept Store deve utilizar o marketing
sensorial e beneficiar os estimulos sensoriais, para intensificar o impacto e a satisfagcdo
dos consumidores. Deste modo, 0s gestores devem ter em atencdo o ambiente como luz,

cor, som, odores e texturas (Chebat, 2013).

Ainda segundo o estudo de Dettori, Caboni e Giudici, (2018), percebeu-se que ha
pouca interacdo com a tecnologia dentro da loja, sendo que quase metade das lojas
entrevistadas ndo tem intengbes de melhorar nesse aspeto e dizem achar que o
atendimento e os meios de comunicagdo social sdo o suficiente para aumentar a
notoriedade da loja e a popularidade entre 0 mercado, sem dar destaque a utilidade da

tecnologia.

A crescente preocupacdo dos clientes com a sustentabilidade requer que o0s
gestores estejam atentos as mudancgas no mercado e as preocupacdes do publico. Um
estudo realizado na Itéalia, envolvendo especialistas, incluindo gestores de boutiques,
diretores de marketing e comunicacdo, bem como consultores de empresas do setor de
vestuario, joalharia, acessorios e cal¢ados, avaliou o papel das lojas ha comunicagéo sobre
a sustentabilidade das marcas de luxo. Os participantes concordaram que os elementos
mais relevantes no retalho em termos de sustentabilidade incluem sistemas de iluminagéo
(92%), mobiliario (83%) e a atitude e caracteristicas da equipe de vendas (92%). Alem

disso, alguns dos entrevistados também destacaram elementos de decoragdo, imagens e
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displays como fatores relevantes para transmitir mensagens de sustentabilidade

empresarial (Arrigo, 2018).

Além da exploracdo dos sentidos, as marcas tém uma abordagem légica para 0s
elementos apresentados em suas lojas, procurando contar histdrias que encapsulem os
valores e conceitos da marca (Kozinets et al., 2002). Dessa forma, a loja adquire a
capacidade de se tornar um espaco que cultiva conexdes emocionais, proporcionando uma
sensacdo de conforto, familiaridade e pertenca (Borghin, 2009). Este objetivo é alcancado
ao cativar os desejos e necessidades dos clientes por meio da incorporacdo dos valores
que as marcas representam. Gradualmente, as lojas sdo percebidas ndo apenas como
locais de compra de commodities, mas como simbolos e icones que transcenderem esse

propdsito (Kozinets et al., 2002).
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Capitulo I11: Método

1. Objetivos da Investigacéo

Atraveés da analise do mercado e da transformacdo que tem vindo a acontecer ao
longo dos anos, com a evolugdo da tecnologia, fica-se com a duvida de como as lojas
fisicas se poderdo adaptar aos novos comportamentos dos consumidores e da sociedade
em geral. Atualmente é possivel ter varios formatos de lojas, muitos deles focados na
experiéncia do cliente, e um desses formatos é conhecido como Concept Store. Mas como
é a relacdo com os clientes neste tipo de loja e com as marcas expostas? Deste modo, o
principal objetivo deste trabalho é perceber se as estratégias e as taticas aplicadas pelos
gestores das lojas séo pensadas no sentido da otimizacéo do relacionamento com o cliente,
sendo que se pretende diferenciar a relagéo da loja com o cliente e a relagcdo das marcas,
expostas na loja, com o cliente. Como objetivos secundarios tem-se como entender as
caracteristicas das Concept Store, a evolucao das lojas e a relagdo do consumidor com as

marcas.

2. Tipo de investigacao

Perante a pergunta de partida e objetivos anteriormente apresentados, bem como
a falta de estudos associado ao tema das Concept Stores, 0 tipo de pesquisa é de natureza
qualitativa exploratéria. Segundo Lemos de Andrade, Silva Leite, de Rezende Pinto e
Luna Batinga (2017) qualquer método de pesquisa qualitativo € de natureza exploratoria.
A investigacdo pretende contribuir para a discussdo sobre o topico, 0 conceito e as
potenciais formas de implementacdo. Pretende-se uma abordagem interpretativista ao
estudo do fendmeno. Quer isto dizer que, a investigacdo tem como base a interpretacdo
do investigador, em funcdo das experiéncias, motivacoes e explicacbes que o entrevistado
apresenta. As “entrevistas sdo fundamentais quando se precisa/deseja mapear praticas,

crengas, valores e sistemas classificatorios de universos sociais especificos” (Duarte,

2004, p.215).

Este estudo pretende recolher informagdes detalhadas sobre o tema, com respostas
mais completas, expressivas, e dando a liberdade aos entrevistados para usarem as suas

proprias palavras e as suas proprias experiéncias pessoais (Tracy, 2013). Neste ponto,
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cabe também ao entrevistador conduzir a conversa, em funcéo do guido semiestruturado,
0 mais naturalmente possivel e deixar o entrevistado a vontade para se expressar (Saccol,
2009), fazendo com haja maior probabilidade de ter respostas mais enriquecedoras,

trazendo maior conhecimento sobre o tema.

3. Universo e amostra

O universo sdo todas as pessoas que conseguem responder ao problema em estudo
e que tém caracteristicas em comum. Neste caso, 0 universo € constituido pelos gestores
das Concept Stores, em Portugal. A amostra é o subgrupo dos elementos da populacdo
que irdo participar no estudo (Malhotra, 2006). Neste caso, a amostragem é ndo
probabilistica, e consequentemente, ndo representativa do universo em estudo, dado que
foram selecionados estrategicamente os participantes pelas suas caracteristicas e
conhecimentos que possuem (Saunders et al., 2009), identificando os gestores das
seguintes Concept Stores: ICON, JAC Brunch & Concept Store, Moskkito, New Black,
Breed Urban, Maria do Mar, The Feeting Room, Castilho, Be We e Lovely Breeze. Os
entrevistados foram dez, um gestor de cada loja. A partir desta selecdo, pretendeu-se
entender as perspetivas dos gestores dos espacos para a otimizacdo da relagdo com o
cliente, através de um novo formato de loja. Foram identificadas outras Concept Stores,
para além das dez que foram entrevistadas, no entanto, por falta de resposta ou por falta
de tempo, ndo foram realizadas mais entrevistas. Ainda assim, constatou-se alguma
saturacdo da informacdo recolhida, dado que, a partir de determinada altura, cada nova

entrevista pouco acrescentava as anteriores.

Ainda assim, em todas as entrevistas realizadas, houve uma grande adesdo e
manifestacdo de disponibilidade por parte dos participantes, e inclusive, demonstraram

interesse na discussao de resultados do estudo.
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4. Instrumento de recolha de dados

Para proceder a recolha de dados foi utilizado um guido semiestruturado (Anexo
). Assim, dard maior seguranca ao entrevistador e fard com que seja mais facil analisar
as entrevistas e chegar-se a conclusdes enriquecedoras para o estudo. O guido da
entrevista baseia-se em perguntas abertas, fazendo com que 0s entrevistados respondam

mais livremente (Batista, Lourenco de Matos & Nascimento, 2017).

Os dados recolhidos ndo devem ser considerados factos ou verdades absolutas,
uma vez que dependem muito da interpretacdo do entrevistador e de quem analisa as
entrevistas. No entanto, houve a preocupacao em criar empatia com o entrevistado, para
o0 deixar mais a vontade e ter respostas mais completas. Desta forma, as entrevistas foram
realizadas no dia, hora e local mais convenientes para o entrevistado. Foi priorizada a
entrevista presencial, no entanto, por impossibilidade de me deslocar tanto ao Porto, como
a Cascais e, por dois dos entrevistados preferirem que fosse online, foram feitas quatro
entrevistas via zoom (JAC, Lovely Breeze, The Feeting Room e Be We). Ainda assim,
tentou-se diminuir o méximo de barreiras, tais como a qualidade do som, da imagem, da
internet, para que as entrevistas fossem o mais proximo possivel do formato presencial,
para que as reacdes dos entrevistados as questdes colocadas pelo entrevistador pudessem
ser analisadas tanto verbalmente como visualmente. Todas as entrevistas foram gravadas

e autorizadas pelo entrevistado, com o intuito de facilitar na transcrigdo (Anexo IlI).

No entanto, as entrevistas podem também ter algumas desvantagens. Segundo
Batista, Lourenco de Matos e Nascimento (2017), a maneira como 0 entrevistado esta
predisposto para responder as questdes pode enviesar 0 estudo, podendo estar associado
a falta de motivacédo para responder, ndo compreender a pergunta, dar respostas que ndo
sdo verdadeiras, ocultar informacdes. Ainda assim, é importante reforcar, que todos os
entrevistados foram bastante recetivos e se disponibilizaram dar mais informacgdes, caso

fosse necessario, depois da entrevista dada no momento.

O guido utilizado pelo entrevistador, que pode ser facilmente adaptado ao decorrer
da conversa, de modo, a ser o mais natural e fluente possivel. No entanto, a conversa
nunca deve ser muito desviada do objetivo do estudo, para se conseguir chegar a

conclusdes dirigidas ao interesse do estudo. O guido deve estar baseado na revisao da
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literatura sobre os temas da investigacdo em curso, assim como nos objetivos da mesma
(Junior & Janior, 2011). Neste caso, o guido foi feito com base no quadro tedrico e foi
composto por quatro grandes assuntos: 1) Conhecimento e justificagdo da abertura de
uma Concept Store; 2) A forma como estdo a otimizar a relacdo com o cliente; 3) Os
resultados obtidos na relacdo com o cliente e, por fim, 4) Novos conceitos e ideias que
tém para o futuro. Deste modo, foram feitas, de forma generalizada, dependendo do
decorrer da entrevista, oito perguntas sobre o tema das Concept Stores. Sendo que a
entrevista € semiestruturada, pode ter havido mais ou menos questdes, dependendo as

respostas obtidas, se foram ou nédo ao encontro do objetivo do estudo.

5. Procedimentos utilizados na recolha de dados

Decidiu-se que as pessoas mais indicadas para darem resposta aos objetivos
propostos seriam 0s gestores da loja, tendo em conta que o objetivo é conhecer as técnicas
e estratégias para a otimizacdo da relacdo do cliente com as Concept Stores. Deste modo,
foi feita uma listagem das Concept Stores que existiam em Portugal. A procura foi
realizada com base na imprensa portuguesa, onde se constatou que as mais conhecidas

estavam localizadas em Lisboa.

Apos ter sido feita a listagem de Concept Stores existentes, estas foram contactas
via presencial, por e-mail, por telefone, por Whatsapp e ainda pelas paginas de perfil de
Instagram das marcas, durante o més de setembro de 2023. Aquando do primeiro contacto
foi logo, explicado o tema do estudo, o proposito da entrevista e, de uma forma geral,
ainda foram descritas as questdes que iriam ser colocadas (Anexo Il). J& na entrevista,
voltou-se a reforgar o intuito desta ao entrevistado, para melhor obtencdo de respostas ao

encontro do tema.

Assim sendo, comecgou-se por agradecer a disponibilidade de cada um dos
gestores em conversar e despender do seu tempo para colaborar com a investigagdo
académica. Passou-se para a segunda sec¢do que engloba perguntas sobre o conceito de
Concept Store e o porqué da sua criacdo da sua (perguntas 1 e 2). De seguida, para a
terceira secgdo, englobou-se a sele¢do das marcas e dos produtos escolhidos, bem como
0 conceito que é criado a volta da marca exposta, dentro da Concept Store (perguntas 3 e
4). Na quarta seccdo, o foco foi para as preocupacdes que os gestores das lojas tém na
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otimizacdo da relacdo com os clientes, a nivel multissensorial (pergunta 5). Ja na quinta
seccdo, quis-se saber os resultados dessa otimizacao na relacdo, fazendo a distin¢do entre
arelagéo dos clientes com a Concept Store e a relagéo dos clientes com as marcas expostas
(perguntas 6 e 7). Ainda na sexta sec¢do, conheceram-se as alteracdes que pensam fazer
para conseguir melhorar essa relacdo. E, para finalizar, na seccdo sete, apresentaram-se
questBes pessoais demograficas e terminou-se, com a sec¢do oito, a perguntar se houve

mais alguma coisa que se pudesse acrescentar e que fosse relevante para o estudo.

As primeiras entrevistas serviram como pré-teste, com o intuito de verificar se as
questdes estavam a ir ao encontro do pretendido, se havia questfes que tinham de ser
retiradas ou se seria necessario acrescentar ou ainda se havia questbes que nao se
percebiam. A primeira entrevistada foi da ICON e, em seguida, no mesmo dia, as
entrevistas com a JAC e com a Moskkito. Apds estas trés entrevistas, fizeram-se ligeiros

ajustes no guido. De modo geral, as entrevistas tiveram a duracdo de 15 a 40 minutos.

6. Analise dos dados

Antes da analise dos dados, todas as entrevistas foram transcritas (Anexo IlI).
Entende-se por transcri¢do de entrevistas a acao de passar a conversa feita em audio para
0 escrito, sendo, nesse momento, que o investigador desenvolve o seu pensamento critico
face as informagdes recebidas. Desta forma, com o intuito de relembrar o que tinha sido
falado, ao longo da entrevista, tomando notas, e por questdes de tempo disponivel, as
entrevistas foram transcritas no proprio dia ou até, no maximo, 3 dias depois de terem
sido realizadas. O investigador deve voltar a ouvir a gravacdo, apos a transcri¢do, e
acompanhar o texto para verificar falhas ou palavras mal escritas, de modo a ajudar na

analise da investigacdo (Duarte, 2004).

Depois da transcri¢do das entrevistas e a corre¢do de possiveis erros, passa-se a
analise do seu contetido. Deste modo, procedeu-se a construcdo de uma grelha para a
classificacdo dos dados, numa perspetiva indutiva, a partir das respostas dadas,
identificando os respetivos temas, categorias, subcategorias, indicadores de registo e
unidades de contexto (Anexo IV). Este processo requer atengéo e concentracdo, dado que
depende da interpretacdo do entrevistador, para chegar a conclusdes satisfatorias e

enriquecedoras para a investigacdo. Para tentar mitigar o grau de subjetividade na analise
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dos dados, a categorizacdo foi realizada pelo autor do estudo sempre em formato de

discussdo com as suas orientadoras.

Para a realizacdo da grelha de classificagdo dos dados, o analista reuniu todos 0s
pontos importantes de acordo com o objetivo principal e objetivos secundarios do estudo,
através das entrevistas. Ja ao longo da transcricdo, o analista tinha tirado notas, para
facilitar o processo de comparagdo entre as lojas e a estrutura da grelha. Apos ter reunido
todos os pontos importantes para o estudo, descreveu-se essa analise, de forma construtiva

e descritiva.

Com a andlise feita, o passo seguinte foi a comparacdo dos resultados com o
quadro tedrico sobre o tema, discutindo resultados e gerando conclus@es. A discussao de
resultados é baseada em comentérios semelhantes, que os gestores foram fazendo ao
longo da entrevista, com 0 que outros autores ja concluiram anteriormente. Ainda que o
objetivo tenha sido concluido e tenha havido concordancia, houve aspetos que ndo
coincidiam, nomeadamente ao nivel da tecnologia, para ser mais especifico, nos casos
portugueses notou-se a falta dela. Ainda assim com o estudo conseguiu-se aprofundar

mais o conceito de Concept Stores, assim como a relacdo destas com os clientes.
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7. Concept Stores estudadas

ICON - Esta concept Store estd no centro de
Lisboa e embora seja pequena, esta cheia de tudo
0 que é produto nacional. Ndo s6 tem ceramica,
arte e ilustracdo, tem uma selecdo de joalharia

portuguesa contemporanea.

Figura 1 - Espaco da ICON

(fotografia tirada pela propria investigadora)

JAC Brunch & Concept Store — Esta situada no
Principe Real e o seu foco é os brunchs e a restauragdo,
ainda assim, ndo deixa de vender pecas de ceramica,

vestuarios, swimwear e acessorios e joalharia.

e

Figura 2 - Espaco da JAC Brunch & Concept
Store

(fotografia tirada pela propria investigadora)
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Moskkito — Esté situada no Principe Real, criada pelo
casal Isabel e Emanuel, que sdo apaixonados por
viagens. Criaram a Concept Store por uma
oportunidade de mudanca de carreira e por inspiragdo
~ pelas suas viagens, com base
na paixdo pelas culturas do
Quénia e da India. Define-se
como exotismo, boa

disposigédo, leveza e ainda,

Figura 3 - Figura 3 - Espaco da Moskkito versatilidade que as proprias
(fotografia tirada pela propria investigadora) pegas m an IfeSta‘m " A
Moskkito sugere deserto,

trépicos, campos e espagos urbanos, sendo o produto final

adaptado ao gosto ocidental.

Figura 4 - Figura 4 - Decoragéo da
Moskkito

(fotografia tirada pela propria investigadora)

New Black Concept Store — Estd também no
Principe Real e esté aberta desde 2017. Esteve ja no
Saldanha, no entanto, fechou apds a pandemia.
Inspirada nas Concept Stores de Nova lorque e Paris,
é minimalista e tem varios charriots com as muitas
colecbes de vestuario, calgado, jéias e outros
acessorios, de marcas e designers muito conhecidos
como Karl Lagerfeld, Diesel, Alexander McQueen,
Rag & Bone, Maison Margiela, DSquared2,

Vivienne Westwood ou Zadig & Voltaire.

Figura 5 - Espaco da New Black

(fotografia tirada pela propria investigadora)
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Breed Urban Concept Store — Esta situada no
Chiado e foca-se no consumidor urbano. A roupa e 0s
acessorios fazem parte da oferta da loja, mas os ténis
também entram nesta equacdo deste estilo. Veja,
Happy Socks, Herschel, Rains, Vans e Teva sdo

algumas das marcas que integram esta montra de

moda urbana.

Figura 6 - Espaco da Breed Urban -
Concept Store

(fotografia tirada pela propria investigadora)

Maria do Mar — Nasceu em 2013, pela Moénica, tem
como foco as criangas e a sua educacdo, dando-lhes
competéncias que lhes proporcionam liberdade e
capacidade para crescimento. Maria do Mar continua a
investir num conceito sustentavel, saudavel e familiar
de 'slow-living', em gue a paternidade positiva € o foco

e 0 seu principio fundador.

Figura 7 - Espaco da Maria do Mar

(fotografia tirada pela propria investigadora)
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The Feeting Room - O que aparentemente podia ser
s6 mais uma loja de calgado, a The Feeting Room
surpreende através dos temas que tem ao longo da loja,
considerado um espaco minimalista e sofisticado onde
se consegue vestir dos pés a cabeca, comecando pelos
relégios Daniel Wellington e passando pelos 6culos de

sol Clérigos In. A colecdo Sanjo também esta presente

Figura 8 - Espaco The Feeting Room em
Lisboa

e conta com uma seccdo onde a luz, a decoracédo e 0
visual muda por completo em relagdo a0 restante 0@  uogaficivuigada peia prépria Concept toe na rede socal intgram)
loja. Dentro da The Feeting Room consegue-se

encontrar também um café, onde hd a possibilidade de o consumidor desfrutar das
compras. Recentemente foi criado o LOT, que adquire um espaco maior que as restantes

lojas (tanto a de Lisboa como a do Porto) e que consta com muito mais eventos.

Castilho Concept Store — Criada em 2021, a
loja reine da moda feminina e masculina a
joalharia de autor, acessorios, decoracdo e
plantas aéreas. A nova loja, apesar de mais
pequena do que a anterior junta ainda mais
marcas. Destaca-se 0 vestuario feminino de
Maria Calheiros, os bonés cool da Pickles, as
#¥ flores perfumadas da Mineral e varias ceramicas
nacionais. Teresa diz que o seu foco é nas

marcas pequenas, porque muitas tém a Castilho

Figura 9 - Espaco da Castilho como o Unico ponto de venda.

(fotografia tirada pela propria investigadora)
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F 0 Be We — Esta situada em Cascais e contém varios
produtos de diversas marcas. O espago foi
pensado para proporcionar uma agradavel sesséo
de compras e entre as marcas internacionais
vendidas, também tém marcas portuguesas como
La Paz, +351, A-Line, Pallas, San Pi e SOmmer,
mas também etiquetas brasileiras como a
Granado e Flavia Aranha. As Lojas Pop-up
também fazem parte
da Be We, uma vez,
que  disponibilizam
varias vezes 0 espaco

Figura 10 - Espaco da Be We para outras marcas

(fotografia tirada pela propria investigadora)

poderem apresentar a
sua. E o caso da Entretantos, que ¢ “uma revista de comer, mas
que pode causar indigestdo. Nado foram feitos para ser

digeridos. Foram feitos para serem lembrados.”

Figura 11 - Parede decorativa da
Entre Tantos

(fotografia tirada pela propria investigadora)

Lovely Breeze Concept Store — era originalmente
um blogue de moda e lifestyle, no entanto, acabou
por ter muito feedback bom e a Lovely por se
inspirar e comecar a vender a prépria linha de

joalharia artesanal em aco inoxidavel e prata.

Acabou por ter o seu espaco fisico e, recentemente,
no Saldanha abriu uma nova loja, maior que a outra,
que tem a possibilidade de criar novos e mais
eventos, “¢ o nosso foco dinamizar a Lovely”,

explica Andreia.

Figura 12 - Espaco da Lovely Breeze

(fotografia divulgada pela propria Concept Store na rede social Instagram)
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Capitulo 111: Resultados

No presente capitulo é feita uma descri¢cdo dos resultados obtidos através da
andlise de conteudo aplicado as dez entrevistas. A estrutura da entrevista esta dividida em
dois temas, que por sua vez se subdividem em categorias, subcategorias, unidades de
registo e unidades de contexto. A grelha integral da analise de contelido encontra-se

disponivel para consulta no Anexo IV.

1. Caracteristicas das Concept Stores

O primeiro tema identificado foi “Concept Stores” e foram abordados o conceito, as
suas caracteristicas, o seu publico, a inovacdo que foi feita e a que se tem perspetivas de
fazer, os motivos para se ter sido aberto a Concept Store, o critério de selecdo das marcas

€ produtos, entre outros assuntos.

1.1. Conceito

A primeira categoria é o conceito de Concept Store, tendo em conta o conhecimento
dos entrevistados. Para além da descricdo da sua propria Concept Store, 0s entrevistados
tiveram a oportunidade de explicar o que entende por Concept Store. A maioria dos
entrevistados considera que este tipo de lojas tem o seu DNA, “a sua onda” (Entrevistado
4) e que esta associado a um unico conceito. “Tem a ver com o sortido de produtos? Tem.
Tem a ver com a forma como ele é apresentado? Tem. Se tem a ver como 0 espago €
vivido? Também tem. A Concept Store € um espacgo que expde e mostra uma forma de
estar ndo tradicional/convencional” (E6). Portanto, segundo a maioria dos entrevistados,
nas Concept Stores “ndo se promove uma compra, promove-Se a identificagdo com
valores daquela marca” (E9) e é preciso entender “qual é o conceito? (Se ndo tiver,) ai

ndo ¢ concept” (E9).

No entanto, um dos entrevistados tem uma perspetiva diferente para este tipo de loja,
comparativamente aos restantes. “A Concept Store ¢ uma loja com varias marcas, ou seja,
diferentes conceitos de abordagem ao cliente e para diferentes publicos. Sdo muito

diversos os produtos que tem e de multimarcas.” (ES).
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Ainda assim todos os entrevistados destacaram o atendimento personalizado e “uma
loja que ¢ mais proxima do cliente” (ES). Uma Concept Store, segundo os entrevistados,
ndo é s a maneira como sao expostos os produtos, ou os proprios produtos, mas também
€ uma maneira de estar no espaco, muito ligado a “préopria experiéncia de consumo” (E7).
O proprio atendimento e personalizacao estdo muito destacados nas Concept Stores. “O
facto de haver um conceito por tréas da loja, é o que gera essa identificacdo e eu me torno

leal a essa relacdo [consumidor-loja]”.

Em relacdo a maneira como as Concept Stores funcionam, normalmente elas tém
“varios tipos de marcas na loja, que ¢ as marcas que estdo a consignagdo, portanto, tem
uma percentagem de valor; ou entdo paga uma renda fixa para ter 14 as pegas” (E10). Na
loja “ndo so [se trabalha] a comercializagdo, mas também a comunicagdo de todas as

marcas com as quais trabalha” (E7).

Apesar de haver muita consciencializacdo para a experiéncia proporcionada aos
clientes, em Portugal é ainda muito baseado no atendimento personalizado. No
estrangeiro, as estratégias pensadas na experiéncia ao consumidor estdo mais bem
trabalhadas e ddo uma imersdo ao espago muito maior “em Nova lorque o nivel de

Concept Stores ¢ assim uma coisa louca e fiquei super inspirada” (E10).

TEMA CATEGORIA SUBCATEGORIA UNIDADES DE REGISTO |UNIDADES DE CONTEXTO

“estilo diferente, mais alternativa [..] fora da
onda, que é anossaonda™ [E4)

“umia loja que & mais prokima do cliente e que
exteja a par daquilo que =50 a= tendéncias &
aquilc que as pessoas querem” [ES)

«& Concept Store & um espago que expde e
MOstra uma Forma de estar ndio
tradicionaliconuencional Ou seja, se tem a ver
2om & sortide de produtas? Tem. Tem a ver
com a forma como ele & apresentada? Tem. Se
tem a ver coma o espago & wivido? Também
tem.» (6]

“0 CONCRIto que nds efetivaments queremos
paszar tem diretamente a ver, nio 58 com a
nossa oferta, mas também com a prapria
experiénsia de consuman & sndo 56 de
comercializagio, mas também de comunicagio
de todas as marcas com a5 quais trabalha® (E7]

«& Concept Store & uma loja com virias marcas,
ou =&, diferentes conceitos de abordagem ao
Concept Stores Conceito Conceito Deﬁ.ru';:ﬁes cliente & para diferentes piblicas. S3o muito

diversos os produtos quatem e de
multimareas.” (E5)

# o facta de haver um conceito por tris da loja, &
o que gera essaidentificag3o e eume tome leal
essa relaglo, por conta dessaidentificagio. E
muito o atendimento & a personalizagio. A5
pess0as ndo compram =0 pelo produto. Eu ndo
Promowo Uma COmpra, ed promovo a
identificag o com valores daquela marea. Tem
miita gente que diz que tem Concept Store, mas
qual & 0 conceita? Ai ndo & concept= [E9)

“em Nova lorque o nivel de Concept Stores &
as5im Uma coisa louca e fiquei super inspirada.
Adorei os conceitos de Concept Stores, um
bocadinho diferente daquilo que que se via ciem
Portugal™ e “normalmente as Concept Stores
funcionam coma tendo wirios tipos de marcas
naloja, que & as marcas que estio a
consignagio, portanto, tem uma percentagem de
walor; ou ent3o paga uma renda fiza parater 13 as.
peias® (E10)

Tabela 1 - Tema Concept Store, Categoria Conceito
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1.2.Caracteristicas

A segunda categoria sdo as caracteristicas da Concept Store, desde a sua
localizacdo, os horarios alargados, as marcas e os trabalhos dos artistas que estdo

expostos, a proprias dimensdes das lojas e o seu layout.
a. Localizacdo

As Concept Stores localizam-se em sitios de maior passagem e “em zonas de turismo”
(E8). A Baixa-Chiado, o Bairro Alto e o Principe Real sdo os principais pontos
localizados pelas Concept Stores. No Principe Real onde “existem bastantes Concept
Stores que abriram nos ultimos tempos ali naquela zona. Abriram, pelo menos, 5 lojas
num espago muito curto” (E2), ¢ uma zona onde “esta cheia de lojas muito boas e
conceituadas”. Embora ainda hd quem considere que “Em Portugal, ndo hé assim muitas
Concept Stores. Agora ja se comeca a haver alguma ou outra, mais até na baixa” (E10).
Outros consideram procurar espacos onde haja a “Next Big Thing, aquela zona da cidade
que ainda ndo ¢ a zona mais cool, ainda ndo tem aquele fluxo, mas vai ter.” (E7). Um dos

entrevistados considerou Marvila ser esse tipo de localizag&o.

Para além da anélise da zona, ha ainda que fazer a distin¢do entre uma loja de rua, em
sitios de passagem ou ndo, e o shopping. Ja foi referido que a maioria estd nos pontos
mais turisticos, como a Baixa-Chiado, Bairro Alto e Principe Real, ainda assim ha
excegoes. “Aqui ndo ¢ uma questdo de localizacdo, ¢ uma loja de destino, em que as
pessoas vém a procura de coisas muito especificas” (E6) pode também ser a realidade de
uma Concept Store. Ha ainda lojas que consideram que dependendo da localizacao vai
atrair diferentes publicos “estes dois publicos [pessoas que moram perto e turistas que
tém o hotel perto] que era também o que nos estavamos a sentir falta na outra loja,
precisavamos deste lado de pessoas que, por acaso, passam, conhecem e compram” (E10)
e ha ainda quem revele que “E muito pior ser num shopping” (E8). Inclusive, uma outra
loja estava aberta em dois lugares, um num shopping e outro em loja de rua: “A loja tem
6 anos, havia no Saldanha e ha aqui [Principe Real]. Com o Covid tivemos de optar e
decidimos manter o de rua em vez do shopping” (E4). Ha ainda uma outra loja que usou
o shopping como teste: “o nosso Test-Drive, foi feito no Arrabida Shopping, foi um teste
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para perceber ‘isto € conceito, isto ndo € conceito’”.
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b. Horério

Ja o horario, este pode ser alargado, tendo em conta que o foco principal é a
relagdo com o cliente. Um dos entrevistados revela “Nos estamos abertos geralmente até
as dez da noite, onze da noite. Até quando ha gente” (E4), mesmo que o horario
publicamente partilhado seja entre as 11h e as 20h. No entanto, este topico ndo foi o foco

da entrevista e ndo foi referenciado por mais nenhum entrevistado.
c. Marcas/artistas e o tipo de produtos expostos

Quanto as marcas e aos artistas que estdo expostos nas Concept Stores, no inicio,
as lojas baseiam-se muito nos amigos e nas suas marcas [“entrei em contato com elas,
elas disseram que sim e vieram” (E10)], e nos artistas que ja conhecem [“Conhego muitos
artistas e criei este conceito, de ter artistas portugueses com a minha curadoria” (E1)] até
porque “se quisessem ter a marca xpto 1 ou a marca xpto 2, elas mandavam ir passear”
(E7). Muitas preferem “desenvolver as marcas pequenas, que t€ém algum potencial” (ES8)

e acabam por dar “notoriedade as outras marcas” (E3), havendo sempre uma ajuda mutua.

Ja em termos de materiais, a maioria tem em consideracdo os valores das marcas,
como os produtos sdo feitos, valorizando a sustentabilidade. “O destaque ¢ nos produtos
de matéria-prima sem compostos, produtos que tém de ser produzidos matéria-prima
natural, isto é, o minimo de artificialidade possivel” (E3), “reciclado” (E3) e “tentam
escolher pecas que sejam atuais, mas que nao sigam tendéncias de Fast Fashion” (E5).
Para além disso, dao muita importancia a “uma marca que a loja se identifique pelos seus
valores, pelas suas praticas, como é que tratam os funcionarios, como tem preocupacao
com a matéria-prima, se pagam preco justo ou ndo pagam prego justo” (E5) e o proprio
estilo ir ao encontro do conceito da loja [“nds temos um estilo diferente, mais alternativo,
sd0 pegas rotas, descosidas, tudo um bocadinho fora da onda, que é a nossa onda” (E4)]
e outras lojas dizem que as marcas tém de estar “ligadas ao impacto positivo, ter um lado
social e econdémico muito bom” (E9). No entanto, ha ainda marcas que também té€m a sua
linha exposta [“hoje em dia temos a nossa propria marca do JAC (..)” (E2)], mas todas

elas referem querer uma loja que acolha e “ndo seja uma loja fria” (E6).

Para além das marcas e dos valores, & também importante olhar para o puablico e
aquilo que ele quer: “Também tivemos muitas propostas de algumas marcas que nao
faziam sentido para a nossa loja, porque se calhar tém produtos mais classicos, para

pessoas mais velhas, ou que sentimos que sdo muito mais caros e com 0 nosso publico-
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alvo também ja quer” (E10). Os precos vao depender do conceito de cada loja, porque
entrevistados chegam a dizer que ““as pegas nao sao baratas, pode haver artigos a 50 euros,
mas vai até 10 000 euros” (E4) ou outros dizem ter “pregos desde os 3 euros, criando uma

amplitude de negocio para varias carteiras, ndo perdendo a qualidade, nem a novidade”

(E8).

Quanto ao sortido, a maioria das lojas entrevistadas € direcionada para o calcado,
vestudrio e acessorios e ¢ ainda partilhado que “os artigos mais vendidos, na verdade, sao
acessorios, até mais do que vestuario, mais mochilas, muitos ténis” (E5) e que tanto pode
ser para homem como para mulher [“a certa altura tinhamos muita roupa mais para o
mercado feminino e era o que se vendia mais. Temos uma marca de bonés que é unissexo.

Temos uma [marca] de Sines, que também ¢ maioritariamente para homens” (E2)].
d. Dimensoes da loja

Quanto as dimens@es da loja, varia muito de loja para loja. No inicio a maioria
eram lojas pequenas e, com o crescimento do negdcio, tiveram a necessidade de mudar
para um espaco maior. No entanto, um dos entrevistados, por questdo de adaptacdo ao
cliente ja existente, necessitou de se mudar, embora ficasse na mesma zona, foi para um
espaco mais pequeno [“a loja era enorme. SO que o portugués € preguicoso, ndo sobe
escadas” (E8)], o que considera ser limitante. As vantagens de estar num espago maior €
a possibilidade de fazer mais eventos e “também mais sub-conceitos” (E7), possibilitando
maior experiéncia ao consumidor. Para além disso, conseguem abracgar mais marcas e ter
mais produtos variados expostos: “nds também precisdvamos de mais espaco, para poder
meter mais marcas, também para tornar o espago aquilo muito mais rentavel. E o que
sentimos agora é que realmente temos as nossas clientes (que ja tinham na outra loja),
mas também temos as clientes das outras marcas que nos vém conhecer” (E10). Outra
questdo importante, € conseguir adaptar as necessidades dos compradores e consumidores

a loja: “a propria casa de banho tem trocador, tem uma retrete mini, um lavatério mini. E

muito pensado na funcionalidade da familia” (E6).
e. Layout
Responsavel pela disposi¢éao do layout
Depois de selecionadas as marcas e 0s respetivos produtos é importante conhecer

quem ¢ que se responsabiliza pela maneira como o layout estd organizado. “Somos nos
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que fazemos a decoragdo” ¢ uma frase dita por quase todos os entrevistados. Ainda que o
layout se implemente da maneira que as Concept Stores achem ser mais apelativo, “depois
perguntam as marcas como ¢ que elas querem” (E2). Por exemplo, “houve uma marca
que queria levar uns vasos com umas flores para decorar melhor o seu espacgo e a Concept
Store aceitou, mas muito facilmente, se achassem que nédo ia ao encontro com o estilo do
restaurante, diriam que ndo” (E2). Outro exemplo, foi com uma marca de meias, que
tinham um expositor que era uma mala de viagem antiga preta, “se calhar ficava bem

noutro tipo de loja, mas nesta Concept Store ia ficar horrivel” (E10).

Ainda outra questdo a ser falada é a atengdo ndo s6 com o espago e o conceito da loja,
mas também com todos os produtos expostos. Os entrevistados explicam que “os
produtos precisam de conversar com outros produtos, de outras marcas, se ndo ele ndo

promove o cross-seling.” (E9)

No entanto, ha lojas que deixam ao critério da marca: “Ela ¢ que sabe como quer,
como € que ndo quer. Embora, as vezes, ndo funcione como querem e entéo ai altero e
comunico a marca” (E8), podendo concluir que ha lojas que deixam as marcas ter maior

ou menor liberdade, mas que a decisdo final € sempre da Concept Store.

Disposi¢éo das marcas

Pode-se ainda analisar a organizacdo entre marcas, quer isto dizer que se pretende
saber se 0s produtos estdo agrupados por marca ou estdo misturados. Ao analisar as
entrevistas verificou-se que se tem respostas dispares. Duas das entrevistas dizem fazer a
distingdo entre marcas: “NoOs ndo gostamos de ter as marcas misturadas, porque ha
pessoas que vém mesmo especificamente para aquela marca” (E4) e outro entrevistado
acrescenta ainda que “este bloco [e mostra o bloco] ¢ de uma marca, este [mostra outro
bloco] ja é de outra” (E8). No entanto, as lojas que misturam as marcas, “de maneira a
favorecer o cross-seling, ndo querem que seja s6 uma marca a vender bem” (E9), “ndo ¢é

tipo Corte Inglés. O fluxo da experiéncia de consumo quer se homogéneo” (E7).

5 sentidos

Comecando pelo visual, os entrevistados destacaram essencialmente as cores e a

luminosidade. Dentro das cores foi referenciado a cor da propria loja [“tem de ser sempre
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a volta dos beges” (E2)], as cores dos produtos expostos [“Tem a ver com os tons, o que
é que fica bem. Se pusermos coisas muito dispares ao pé uma das outras, visualmente nao
¢ apelativo. Se ndo ¢ apelativo, ndo vao 14 mexer” (E5)], assim como as cores da roupa
do staff [“o visual do nosso staff ¢ todo preto” (E4) ou eles estdo com as cores bege ou

cru” (E9)].

Ja a luminosidade, opta-se por uma luz mais aconchegante e tenta-se que nao seja
muito forte [“mudamos a luz, para luz amarela, para ser uma luz mais agradavel” (E1)].
E importante também saber onde colocar as luzes, de forma a demonstrar o potencial do
espaco [“ter um foco de luz, uma projecao, porque quem vem la do fundo [aponta para a
porta da loja], como a loja é comprida, ¢ importante que se tenha esta percecao” (E5)].
Em alguns casos ¢ até estudada em projeto [“paguei uma fortuna para que elas ndo
parecessem a piscar’ e “o tom da iluminagdo foi definido em projeto (...) temos em

aten¢do para ndo queimar os produtos.” (E6)].

Outro ponto a ter em conta sdo os espelhos que tém a capacidade de “ampliar o
espaco” (E5) e todos os moéveis que sdo pensados de forma estratégica, de modo a
transparecer o conceito da loja “desde os charriots (...) o desenho dos moéveis, tudo tudo”

(E9).

Relativamente ao olfato, alguns entrevistados tém ambientadores ou um aroma
caracteristico da propria loja [“Ha sempre os testers e geralmente meto sempre o
ambientador na loja de manha” (E8) e “nds desenvolvemos um aroma proprio para estar
dentro da loja. A composi¢do do nosso perfume, que é de mar, de maresia, entdo tem isso,
tem a questdo da madeira, do algodao, estd tudo dentro dessas notas, que esta dentro do
nosso aroma também.” (E9)]. Por sua vez, um dos entrevistados diz ser alérgico aos
cheiros, no entanto, expressa a sua vontade de poder vir a ter um bolo acabado de fazer
dentro da loja “com ché ou café” (E6), para intensificar ainda mais o conceito de casa ao

invés de um “cheiro artificial” (E6).

Quanto ao tato, a experiéncia dada ao cliente é ele poder tocar no produto, ter na
sua prépria mao e experimenta-lo antes de o comprar [Por exemplo, experienciar um
sapato, em vez de sO olhar. Vai mexer com as suas proprias emogdes” (E3)]. J& na
Concept Store, que ¢ focada para as criangas, a entrevistada diz poderem brincar e “mexer

em tudo, muitos saltam para a Abelha Maia [0 boneco que esta exposto na loja] umas 700
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vezes. Eles podem fazer tudo, é como se fosse uma espécie de Brincoteca e enquanto 0s

pais estdo a ser atendidos, eles estdo entretidos a brincar” (E6).

Na audicdo, muitos fazem referéncia a musica. As playlists podem ser feitas por
eles [“musica cool, ndo de elevador, ndo infantil, jazz, musica internacional e por ai.”
(E6)] e adaptadas a cada época [“Aliés ela troca todo o més e a musica varia bastante.
Entdo na época do Carnaval, nds temos uma masica bem animada, no verdo mais vibrante,

no inverno ja é mais contida, ndo é lenta, mas é contida, tipo indie rock” (E9)].

Por fim, no paladar, os entrevistados que fazem referéncia a possibilidade de
degustarem alguma comida ou bebida, sdo os que tém um restaurante, café ou lojas pop-
up [“café in store, com brunch, com eventos, com uns coffee testing” (E7)]. Ha ainda
quem demonstre o desejo de combinar a moda com um bar na sua Concept Store [“toda
a gente vem ao Principe Real para comer e para beber, nés pensamos até em ja colocar
um barzinho. E as pessoas gostam de beber um copinho de vinho ou champanhe e

podemos vender a garrafa, ele esta ali a escolher a roupa e bebe também” (E4)].

TEMA CATEGORIA SUBCATEGORIA UNIDADES DE REGISTO UNIDADES DE CONTEXTO

“a rona do Principe Real, Bairo Alto, tem
bastante mouimento turistico = s2
reparares, existem bastantes Concept
Stores que sbriram nos dltimes tempos ali
nagquela zona” [E2)

“até pela localizagdo, como € uma zona
aristica [Principe Reall” e “Estazona
[Principe Reall esti um bocada mal estuda
em termas de lojas. Parque se farmos Fazer
uUMa pesquisa 54 te vai aparecer
restaurantes e bares no Bairo Alto e, se
reparares bem, estarua ests cheia de Iojas
muito boas e conceituada, mas ze
pesquisares porlojas de luxo, 2 grande
maioria estd na Auvenida da Liberdade™ [E4)

“MNext Big thing & aquela zona da cidade
que sinda néo & 2 zona mais coal, sinda
ndo tem aquele fluse, mas vaiter.” (ET]

“#s Concept Stores, parecem-me a mim
Localizaggo Locais de preferéncia haver muitas situadas em zona de turismao™
[ES)

“nio hé assim muitas Concept Stores em
Partugal Agora jé se comega a haver
alguma ouira, mais até na baiza” [E10)

“f loja tem B anos, havia no Saldanha e ha
aqui. Com o Covid tivemas de optar =
decidimos manter o de rua em vez do
shopping” (E4]

=hquindo é uma questio de localizagio, &
uma loja de desting, em que as pessoas
wi&m & procura de coisas muito especificas™
[EG]

*nosso Test-Diive, foi feita no Arabida
Shopping, em 201H2015, creic e, Foium

Concept Store Caracteristicas

teste para perceber “isto & conceito, isto
ndo & conceito™ [ET)

<E muito piar ser num shopping. As Concept
Stores, parecem-me a mim haver muitas
situadas em zona de wrismo, mas nds néa™
[ES)

“Mds estamos abertos geralmente até 45
Horario Flexibilidade dez da noite, onze da noite. Até quando ha
gente” [E4]
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Concept Store

Marcas/artistas € o tipo de

produtos expostos
. Marcas/artistas e o tipo de
Concept Store Caracteristicas dut t
Concept Store Caracteristicas Dimensdes da loja
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Concept Stors

Caracteristicas

Layout

3 sentidos (visual, olfato, tato,
audigdio e paladar)

“tem de ser sempre 3 volta dos beges" [E2]

"o vizual de nezze staff & tade prote” (E4)

T em = var com oz bonz, @ qus & que Fica bem,
Fe pusermos coisas muita dispares ao pd uma
das outras, visualmente ndo & apelative, S
nde £ apelative, e vie I mecer” [E5)

T FIma Ceme nes Lemes aqul a7 perseus,
por exemplo, no verdo, £ muito comum ver as
pessoas de shart, trabalhande de shart, &
eobd Skime. S o vendedor se zente bem
daquele jeite, ssti Stime. E <lara que 2 gents
tem cédiges. Qu cles estie com as cores
bege oucru® (ES)

"mudimes 3 Iz, pars oz amarel, pars o]
uma luz mais sgradivel” [E1)

"tuda que % a parte de iminagae & @ oubrd
écic que trata” [E2)

o5 focos de Uz sio imporftantes. Por
cxempla, ber um Foco de luz, uma do

Bz lizez oo estududaz, neste case, ol
paguei wma Fortuna para que <las ndol
parecessem 3 piscar” ¢ "0 tom da iluminaghe)
foi definido em projeta [..) temos em atengio
para ndo queimar os produtes.” [E6)

"Em religio & Iz, <ota nae & muits Forts, 4
muitoc cooy, temes ambientes de <aza, paral
dar conforto 3z pessoas” (ES]

Vi <% que Fez de bude, derde o7 charmieks, o
projete de iluminagie® (E3)

“E temos também o espelha para conzequir
ampliar & espaga®. [E5)

"Fai <l que fem ds tuda, deads o charmihy]
] @ degenhe dow méveis, tude tuda" (ES
“Em relugan 203 cheiras, eu sou aldrgica. Has
temas" ¢ “mais depressa teria aqui um cheire
deum bolo com <hd au cabd da que um cheire
artificial [E6]

"Hi sempre o5 kesters € geralmente mete
sempre o ambientader na lejs de manhd® (E3

"Em relagio 2o cheiro, nds desenvolremas um
aroma propric para eskar dentro da loja. 3
compesigia do nessa perfume, que £ e mar,
de maresia, entio tem isso, kem 3 queskio da
madsira, do algedie, cstd tude dentre dessas]
notas, que estd dentra do nosso aroma
também." [E3)

“temos uns cheirinhos" [E10]

T ers SmpTe SHpenneigae. Por tRempla,
cxperienciar um sapato. Yai mexer com as
suaz préprias emogdes” [E3)

“alez brincam ¢ pedem mexer em tuda® (E6]

Em Fermos de muzics, a2 plaplists oo Fekaz
por née, milzica cael, nie de slevader, nis

infantil, juzz, misica internacional ¢ por ai."

[EE
" mizica fambam ks penaada & rabalhada
para cada um dos peridos da ana® [E5)

"nés temasz sempre misica” (E10)

TEAFLin ters, com Brunch, com sventaz, com
un coffus buzting” (ET)

Concept Store

Caracteristicas

Layout

Fesponsavel

=Somos nbs que fazemos 3 decoragio” (El)

“Foi ele que fe2 3 parte toda da Conospt Store &
que montou & depois pergunta 45 marcas como &
que elas querem. Por exemplo, houve uma marca,
queria levar uns vasos com umas flores para
decorar melhor 0 S eSpagn @ nés aceitamos,
mas muita Facilmente, se achissemos que nda ia
a0 encontro com o estilo do restaurant, ditia que
ndo” E2Z]

4, devoragio & feita por nés [E3)

=Disposigio 3 gosto™ (E5)

“Esta loja & arrumada por mim e pela Maria, e
apesar de sermos muita diferentes, completama-
nos e o resultado pritico surge. E isso funciona
super bem & NG AMUMAamos isto como se fasse
uma casa™ [E6)

“Ela & que sabe comD quer, como & que nao quer
Embaora, & vezes, o Auncione como querem &
entdo ai altero & comunico & marsa® (EQ

«5im, somes nés, £ uma dag pessoas intemnas, ele
&0 Tom. Uma marea precisa dé conuersar com
outra. Mo é 56 simplesmente chegar ali &
selecionar o produto. Esse produto precisa de
conversar com outros produtos, de outras.
marcas, se no ele nio promove o crosseling.®
[E9)

“uitas vezes a marca diz assim “olha gostava de
ter UMas jarras”, se as jaras fcarem bem, «td tudo
bem. Partanto, nds tentamaos sempre que haja um
balango entre a marca e aloja, porque sendo, de
repente, fica ali uma corner azsim meio estranha.”
(E10)

DisposigZo das marcas

«Mds temos ji esza disting 3o, entre marcas, feita,

Més nfo gostamos de ter a5 mareas misturadas,

parque hi clientes que gostam de vir ¢4 54 por
aquela marca® [E4)

“este blooo [e mostra o bloca] & de uma marca,
este [mostra outro bloco] 5 & de outra™ (E5)

«ME0  tipa Corte Ingléz, nés & wdo o que nds nio

queremos. O Aluka da experiéncia de consuma quer

se homogéneo™ (E7]

“[Juero garantir tambem que as pegas estejam

misturadas, de maneira para favarecer o oross-

=aling, U N30 quera que s5ja =4 uma marea venda

bem=™ [E9]

Tabela 2 - Tema Concept Store, Categoria Caracteristicas
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1.3.Publico

H& que ter em conta o publico para poder adaptar os produtos e marcas as
necessidades do consumidor e identificar que estratégia tera de ser aplicada para convidar
outros publicos ou manter os mesmos. “O nosso publico praticamente sdo turistas” (E4),
em media, tendo em conta os valores disponibilizados pelos entrevistados, “70% séo
estrangeiros” (E2 e ES), “principalmente nas épocas de picos de turismo” (E6). Deste
publico entende-se como os que “moram fora e vem passar férias aqui” (E9) e “que estdo

ali nos hotéis” (E10).

Ainda assim, ndo sao todas as Concept Stores que dependem do turismo [Nds temos
poucos turistas. Ndo tem muito a ver com as pessoas de passagem” (E8) — loja de
shopping], podendo relacionar-se com a localizagdo [“ndo era uma zona de passagem na
antiga loja e, portanto, as pessoas entravam especificamente para comprar alguma coisa,

precisavamos deste lado de pessoas que, por acaso, passam, conhecem e compram (E10)].

Porém, também ha portugueses e residentes estrangeiros a comprar [“H4& um tipo de
cliente que me da prazer, que é o estrangeiro residente, e esse € muito importante, porque
gosta da novidade, gosta do que ¢ bom.” (E8) e “Temos muitas pessoas que foram pagas
para vir trabalhar em Portugal, tipo empresas estrangeiras” (E6)]. Embora a maioria das
pessoas que frequentam Concept Stores, na grande parte das lojas entrevistadas, ndo
sejam portugueses, pode-se considerar que ha “5% de clientes portugueses fiéis” (E4) e
que ha “clientes que residem aqui [em Portugal] e vem a cada 10 dias ou duas vezes por
més. E também tem cliente que vem, conhecem a loja, volta para casa e compra pelo
website” (E9). Muitos trabalham ou moram perto da Concept Store [“nos fidelizamos o
cliente e sdo pessoas que trabalham aqui” (E8)] ou porque estdo habituados a ir sempre
ao mesmo lugar [vém aqui porque sempre vieram toda a vida. E uma faixa etéria de 40

anos para cima, geralmente” (E8)].

42



TEMA CATEGORIA SUBCATEGORIA UNIDADES DE REGISTO | UNIDADES DE CONTEXTO

=Ti%: a0 dos estrangeios™ [E2)

“[J nosso pdblico praticamente s 3o turistas™ (E4]

=70, sko estrangeitos” [E5)

“Turistas temos, principalmente nas épocas de
picos de turisma.” [EE)

Turistas “Mds temos poucos turistas. Mo tem muito a ver
com as pessoas de passagem” [ES)
“Ertfo a gente tem a pessoa que mara fora e vem
pas=ar férias aquie vem todas as vezes aqui™ [E9)
“0s turistas que esto alinos hotéis™ [E10]
=Temos 5% de clientes partugueses figis™ (E4]
“Temas muitas pessoas que foram pagas para vir
Cc»ncept Store Pablico Tipos de clientes trabalhar em Portugal, tipo empresas
estrangeiras® [EG]
“nés fidelizamos o cliente e 280 pessoas que
trabalham agqui ou vEm aqui porque sempre vieram
tada avida. E uma faika etiria de 4l anas para
cima, geralmente” (ES]
5 “H3 um tipo de cliente que me d prazer. que € o
Residentes portugueses € estrangeira residente, e esse & muito importante.
estrangeiros porque gosta da novidade, gosta do que & bam.™

[ES)

“temos clientes que residem agui e vem a cada 10
dias ou 2+ por més. E também tem cliente que
vem, conhecem 3 Be We_vdltapara casae
compra pelo website.” [E9]

“Apesar de agora a loja estarmos mais central &
também termos pessoas mais velhas e termaos
turistas, nds temos sempre um plblico-alva
iovem™ [E101

Tabela 3 - Tema Concept Stores, Categoria Publico

1.4.Inovacao

Estando o mercado sempre em constante movimento e a surgirem novos conceitos,
foi importante perceber como as Concept Stores acompanham as tendéncias e saber as
perspetivas que tém para o futuro. Deste modo, 0 que ja tem sido feito, em termos de
inovacdo nas lojas entrevistadas, estd focado em outros espacos, eventos e redes

sociais/website.

Depois de abertas as Concept Stores, ja houve a “abertura de uma Galeria. E uma
galeria que ndo tem 14 ninguém. Tem s6 uma indicagao a dizer ‘se precisar de ajuda, vem
aqui’ também para as pessoas ndo terem aquela vergonha de entrar numa galeria” (E1).
Outra loja abriu uma Escola de Artes (pintura, fazemos ilustracédo, desenho, escultura) e
estdo também a fazer “pinturas de murais e coisas meio diferentes” (E6). Outras estdo a
abrir novas lojas, noutras localidades: “estamos abrindo uma loja em Lisboa, no final de
outubro, ao pé dos armazéns do chiado” (E9) e ainda outra que tem “uma pop-up, da

Symington, numa antiga capela que vende cocktails de vinho do Porto” (E7).

Quanto aos eventos, as Concept Stores podem fazer parcerias com outras marcas e
lojas: “fazemos parcerias com outras [Delta e a Livraria Buchholz]” (E1) e expdem a sua
curadoria nesses espacos. J& os eventos na prépria Concept Store foram falados por alguns
entrevistados, “nos também fazemos eventos privados 14 no espago, depois da hora de

fecho. Tratamos de tudo, da comida, do catering, das bebidas, dos empregados, tudo e
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disponibilizamos um projetor, colunas e todo esse equipamento” (E2). Por sua vez, outro
entrevistado também explica que “agora estdo a negociar um evento de s6 de sex toys,
com uma sexdloga, em Lisboa” (E7) acrescenta ainda que “nés ndo vendemos sex toys,
mas se calhar, at¢ podemos passar a vender” (E7). Os eventos sao um ponto fundamental
para muitas lojas: “Enquanto loja, o que eu quero sempre, ¢ estar sempre a dinamizar a
loja e, por exemplo, uma coisa que tem resultado muito é as marcas fazerem lives na loja,

inclusive vamos fazer amanhd um Open Day” (E10).

Janas redes sociais e no website, as marcas mostram cada vez mais interesse no digital
para fazer complemento a loja fisica: “Esta semana saiu-nos o site, 0 anterior estava
péssimo e demos agora um upgrade com outra empresa € com outro marketing” (ES).
Inclusive “se chega uma marca nova, entdo vamos a nossa base de dados e mostramos.
Chama a atencdo das pessoas. E agora no Instagram também tento estar sempre ativo,

posts ndo consigo com tanta frequéncia, mas 2 stories por dia” (E4).

Relativamente ao que pensam fazer no futuro, as Concept Stores focam-se em novos
conceitos, no espaco da loja, no portfélio de marcas, na tecnologia e no melhoramento da
logistica.

No que diz respeito a novos conceitos, os entrevistados esperam fazer mais
eventos [“os eventos que estamos agora a fazer e que queremos fazer mais vezes. Vamos
contratar uma pessoa para estar sO a gerir essa parte e depois fica com uma comissao”
(E2)], outros trés entrevistados falam em inovar o proprio espago da loja, ou seja, “abrir
um barzinho, as pessoas gostam de beber um copinho de vinho ou champanhe e podemos
vender a garrafa, ele estd ali a escolher a roupa e bebe também” (E4) ou algo que ¢ feito
para abranger os varios publicos da loja [N6s agora vamos lancar uma coisa gira, com um
coffee corner, precisamente porgue sentimos que, as tantas falta ali alguma coisa, para 0s
pais” (E6)], assim como “transformar o nosso espago num MarketPlace” (E9). Outro
entrevistado fala em abrir uma loja pop-up “a preparar e a ponderar uma pop-up no

proximo Verdao na Comporta” (E7).

Ainda dentro da loja, esta pode passar por pequenas mudangas como a
organizacdo de charriots [“dedico s a sala trés a isso mesmo, para ter cada charriot, um

estilista ou uma marca diferente. Cada um ter o seu espago (E4)].

Para além destas mudancas anteriormente identificadas, a propria marca da loja

pode procurar espagos maiores, para juntar mais marcas, espagos noutras localidades e
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colocar a internacionalizagdo como op¢ao [“a nossa ideia € ter mais lojas nos proximos 5
anos, planos de expanséo, 0 ano que vem para o Porto, ou ter num outro pais, nés temos
olhado muito para a Sui¢a” (E9) e ainda “estamos a procura de espagos disponiveiS para
analisar (em Lisboa e no Porto). Outro em Braga. Iremos retomar a internacionalizacao,

quer via cadeia de hotéis quer via lojas proprias, de rua” (E7)].

Ja quando falamos no portfolio de marcas, refere-se ao desejo de colocar mais
marcas portuguesas expostas na Concept Store, como forma de patriarquismo [“E agora

até ao inverno, quero ver se coloco ca marcas portuguesas, digamos artistas portugueses”
(E4)].

Também a aposta em tecnologia € um foco dos gestores de loja num futuro
proximo. Por exemplo, “de trabalhar melhor o site” (E3), facilitando no modo de
pagamento (mbway) [“gostariamos de trabalhar melhor o site (mbway)” (E5)]. No
entanto, teria que ser melhorado a logistica [“0 nosso armazém ¢é sé aqui. se o site
estivesse a trabalhar mais velozmente, poderiamos precisar de meter outra pessoa” (E5)].
Para além disso, tem-se também a vontade de potencializar as ferramentas do digital para
potencializar as ferramentas no canal offline e vice-versa [“oferecer para o cliente um
processo de checkout mais rapido e consigamos mesclar o presencial com o digital, aqui
dentro” (E9)]. J4 quando se pensa no melhoramento do proprio produto, entrevistados
expressam a vontade de personalizacdo [“gostdvamos muito de fazer, que era poder ter

gravacdes das pecas em tempo real” (E10)].

| TEMA CATEGORIA ‘ SUBCATEGORIA | UNIDADES DE REGISTO | UNIDADES DE CONTEXTO

“nés agora abrimos a Galeria™ (E1)

fazerpi
(E6)

“Temos uma pop-up, da Sy
capsla que vende cocktails de vinha da Farta™
[G]

Outros espagos

=estamos abrinda uma loja em Lisboa, no final de
ouiubre, 20 pé dos aimazéns de chiado™ [E9)

rcerias com outras [Delta e 3 Livraria
Biuchhol]” [E1)

C t St Inovaga Atividades atuais
oncept Store ovagio vidades atuais Fventos

Redes sociais/website
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Novos conceitos

Concept Store Inovagio Projetos para o futuro Espago da loja

Portfolio de marcas

Tecnologia

Logistica

Tabela 4 - Tema Concept Store, Categoria Inovacao

1.5.0 porqué de ter criado a Concept Store

Vaérios sao os fatores que levam a abrir uma Concept Store, seja por fatores externos,
pelos valores financeiros, pela novidade, pela comodidade que pode dar aos clientes, pela

afluéncia de pessoas ou o querer oferecer uma compra integrada.

Os fatores externos associados sdo o querer “dar voz aos artistas portugueses” (E1),
outra Concept Store nasce muito focada nas criangas” [“objetivo era trazer para cd um
tipo de brinquedos que se utiliza muito na educacdo inglesa e alema”] (E6)] ou ainda ha
quem esteja orientada para “estas marcas emergentes e, em alguns casos, até de algum
nicho” [“Na The Feeting Room nds procuramos ter, ndo a big thing, mas a next big thing”]

(E7).

Ja por valores financeiros, a maioria dos entrevistados esclarece que o investimento é
menor, uma vez que as rendas que as marcas expostas tém de pagar, amortiza na renda,
que ¢ bastante elevada em Lisboa [“E a renda aqui — Principe Real - estd muito cara, quase
ao nivel da [Avenida da] Liberdade, aquela loja ali em frente, para alugar, esta a 20 000
euros, € ¢ muita despesa]. Pensamentos como “ok, isto pode ser possivel, mas faria

sentido (também para me para me resguardar a mim) ter mais marcas comigo, que
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também possam ajudar de alguma maneira a dividir despesas” (E10) foi comum em outros
entrevistados (E2). Ainda assim, houve outro caso em que “resolveram investir no proprio

negocio” (E3).

Outro motivo ¢ pela novidade “trazer alguma coisa de novo que ndo ¢ assim tao
comum” (E2) — restauracdo e moda num mesmo espaco. O facto de haver algo que se
complemente o nivel de comodidade vai aumentar para os clientes, “faz com que as
pessoas tenham mais paciéncia” (E2). Por exemplo, “se por alguma razdo a cozinha
estiver a ser mais demorada, é possivel ver parte da Concept Store - vestuario, acessorios,
joalharia, etc. - 0 que ajuda sempre na parte do servico, se houver algum problema na
velocidade” (E2). Para além disso, “também esteticamente traz mais vida ao espago da
Concept Store, porque também cria movimento. Uma pessoa que vai a passar, vé aguele
vazio e se calhar ndo d& tanta vontade de entrar, tanto como se visse um sitio com mais
movimento” (E2). Outra questao ¢ na compra integrada “ em vez de haver um Pronto-A-

Vestir, dar uma oferta integrada” (E3).

No entanto, nem todas as Concept Stores entrevistadas definiram o tipo de loja que
queriam logo desde o inicio, acabando por ser um acaso. Algumas sé quando
“arrumaram” a loja, que juntaram os produtos das varias marcas ¢ que tém “uma epifania
e pensem ‘caramba, isto é perfeito’ porque os elementos da decora¢do davam um sentido
de casa e de conforto a loja” (E6). Outras pensaram “temos um espago grande, temos
apenas duas marcas, entdo vamos convidar as marcas para virem” (E8). E, outro
testemunho, foi com a “ideia em abrir uma loja de produtos, que fossem interessantes, e
que fosse diferente daquilo que as pessoas estivessem acostumadas. Entdo no meio da
pandemia é que o conceito surgiu [houve um conceito que surgiu]. A gente sé é quando

esta no coletivo, € mesmo a ideia do Be We” (E9).
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TEMA CATEGORIA SUBCATEGORIA UNIDADES DE REGISTO | UNIDADES DE CONTEXTO

“Diar woz 305 artistas portugueses” (E1]

“Ela nasce muito focada nas criangas e o
cbjetive era trazer para i um tipo de brinquedos
que se utiliza muito na educagio inglesa ¢

Fatores externos alemin (£6)

=n3 The Feeting Room nds procuramaos ter, nio
2 big thing, mas a next big thing. muita orientada
para estas marcas emergentes &, em alguns
4505, até de algum nicho™ [E7)

“gonseguir ajudar a amortizar o valor da nossa
propriarenda™ [E2]

“rezalyemas investir no nosso proprio neqdcio™
(5]

“[Apesar de nunca pensarem abri umaloja,
quando abriram pensaram] ter wirias marcas do
que ter 54 a minha, também por uma questio de
investimento™ [E10]

“trazer alguma coisa de novo que naa & assim
t3o comum™ [E2)

Intencional

Fatores financeiros

Novidade

“Também faz com que a5 pessaas tenham mais
paciéncia® [E2]

Comodidade

Razdes/motivos para terem - “também esteticamente traz mais vida ac
criado a Concept Store Afluéncia de pessoas espagn da Concept Stare™ (E2)

Concept Store

“porque nos queremos diferenciar, ok? Em vez

Compra Integrada de termos um Pronto-A-Vestir, queremas dar
uma cFerta integrada® (E3)

“niz arumamas aloja, & que eu vejo 0z
brinquedos som a decorago juntos, que tive
uma epifania e pensei “caramba, isto & perfeito™
porque os elementos da decoragio davam um
sentido de casa e de conforto 3 loja, que parecia
que nds estivamos em casa. Acho que as
tantas o seruma Concept Store ndo foi uma
decisio, mas uma coisa que aconteceu.” (E6]

“Fensimaos “temos um espaga grande, temos
apenas duas marcas, entio vamos convidar as
marcas paravirem™. E dai ter acontecido™ [EZ]

Nio intencional Virias circunstancias

=3 ideia abrir umaloja de produtos, que fossem
interessantes, e que fosse diferente daquile que
as peszoas estivessem acostumadas. Entio no
meio da pandemia & que o conceita surgiu, A
gente 56 & quando est no coletive, & mesmo a
ideia do Be We. [ES]

Tabela 5 - Tema Concept Store, Categoria Motivos para se ter criado a Concept Store

1.6.Critério de sele¢do

Quisemos também entender como eram feitas as sele¢cbes das marcas e dos

respetivos produtos.
1.1.1. Selecdo das marcas

Antes de entender como ¢ feita a selecdo das marcas, pretendeu-se saber quem faz o
primeiro contacto, se as marcas ou as Concept Stores. Verificou-se que ambas as
hipbteses podem acontecer. No caso das Concept Stores que entram em contacto com a
marca, muitas vao “a feiras, ou visitamos as respetivas marcas ou vemos online e fazemos
a selecao em funcao das caracteristicas da loja e do mercado que nos temos” (E3) ou “A
selecdo e feita por mim é pela Maria, nos é que fazemos as compras, nés € que Somos as
curadoras” (E6). No entanto, constatou-se que muitas utilizaram esse método no inicio,
quando abriram a Concept Store: “No inicio éramos nos que entravamos em contacto com
as marcas quase cem por cento das vezes” (E9), “E assim no inicio, quando foi quando
quis abrir, foi as marcas que eu conhecia de pessoas amigas e tudo entrei em contato com
elas” (E10) ou ““Inicialmente enviamos um panfleto e e-mail com as especificagdes e
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com a proposta para varias marcas”’ (E2)”. No entanto, agora as Concept Stores
entrevistadas j& tém o seu portfélio de marcas e sdo mais vezes contactadas pelas marcas:
“As marcas querem ca vir, mas claro, todos os dias, ou todas as semanas recebo ca uma
pessoa ou outra a perguntar se podemos alugar” (E6). Inclusive um dos entrevistados
conta que “hd uma série de marcas, que no inicio nos disseram que ndo, porque nao
tinhamos nenhuma loja, e agora estdo em fila de espera para entrar. Portanto, ha aqui um

bocadinho bola de neve, o efeito bola de neve” (E7).

Ja o nimero de marcas, esta depende da capacidade e das dimensdes da loja. Alguns
entrevistados comentaram que tinham setenta marcas envolvidas, ainda que ndo sejam
todas a0 mesmo tempo, “ha marcas que s6 estdo no verao, outras que so estao no inverno”
(E9). Outras o tamanho é maior, uma vez que tem trés espacos, como é o caso da The
Feeting Room: “nds trabalhamos com mais de cento e vinte a cento e cinquenta marcas”
(E7), sempre com a preocupagdo de “adicionar valor em éreas diferentes” (E7). Por sua
vez, pode haver lojas com muito menos marcas expostas porque “é preferivel trabalhar
em poucas marcas a ter vinte e tal marcas e ndo estar a correr bem. Porque depois a nivel
de exposicdo, quanto mais temos e sobrepostas, muito produto, depois acaba por nédo
haver leitura” (E5) e “deixa de existir uma linha condutora na loja” (E1). E possivel as
Concept Stores definirem um ntimero limitado para cada 4rea: “Na joalharia tenho quatro

artistas e ndo quero ter mais” (E1).

O que pode acontecer, quando existem muitas marcas e principalmente com produtos
muito semelhantes, é elas canibalizarem-se, ou seja, estimular a competitividade. Deste
modo, “tudo aquilo que € repetido, ndo compram” (E3) e “por exemplo, duas [marcas] de
joalharia nunca podem ser de estilos iguais” (ES8). Inclusive um dos entrevistados recorda
que “chegou a haver um momento, que tinham anéis muito, muito parecidos, o que criou
algum desconforto entre ambas” (E2) e, neste caso, teve-se que “chegar num consenso de
nao vender os mesmos produtos” (E2). H4 ainda lojas que expressam o seu respeito pelas

marcas: “ha marcas que sabemos que ndo gostam de estar juntas e ai ndo as juntamos”

(E6).

Ainda assim, a grande maioria das marcas expostas nas lojas tém rotatividade [“Vai
mudando sempre, ou seja, estou sempre a procura de novos artistas” (E1)]. A maioria das
Concept Store dizem manter muitas marcas desde a abertura da loja, no entanto, ndo
descartam a opgao de retirar as marcas quando deixam de fazer sentido [“Se a reagdo for
boa compramos muito, se a rea¢do nao for boa nés ponderamos o que vamos fazer com
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aquela marca” (E3) e “ normalmente quando vemos que a marca ndo resulta, ela sai”
(E10)]. Inclusive podem ser mudadas de estagdo para estacio [“Por exemplo, esta semana
entrou uma marca de roupa (...) nés nao tinhamos espaco, ¢ agora saiu a de biquinis (...)

contactamos a dizer que ja dava e pronto, funcionamos assim” (E10)].

Quanto ao pagamento acordado entre a marca e a Concept Store, este pode ser
pago com antecedéncia, pago ao final do més ou em parceria. Quando é pago com
antecedéncia, “normalmente ¢ tudo pago a hora, no dia, quando ndés compramos as
colegdes” (E4). Quando ¢ ao final do més, foi explicado que é pago “uma comissao sobre
os artigos vendidos” (E2), por exemplo “se tiver um corner, com branding, a comissédo é
de 20%” (E7). Termina o més “passam até, no maximo, 7 dias uteis, para a marca receber
um relatdrio de tudo aquilo que foi vendido, os valores de custo e por quanto é que foi
vendido. Efetuam o pagamento assim que a marca encaminhar a fatura para a Concept
Store. E muito rapido” (E9). Por wltimo, se for por parceria, é “cobrado uma renda por
estarem la no espago (E2)”, a Concept Store “nao compra nada, ndo compra o stock e
ficam com uma comissdo de venda, 40% normalmente” (E7). Um exemplo ¢ o café que

esta aberto dentro da prépria Concept Store.

Ja quando se fala na promocao e divulgacdo das marcas dentro da propria Concept
Store, muitos entrevistados ndo se mostram disponiveis para o fazer, ainda que haja uma
envolvéncia e uma divulgacdo dos seus produtos. A Concept Store é definida pelo seu
préprio conceito e 0s entrevistados vincam muito essa ideia, inclusive alguns explicam ja
ter tido situacdes que tentaram ““algumas marcas ou os artistas trazerem até produtos de
comunicag¢do, um cartaz ou isso, e ndo € aceite” (E1) e referem ainda as marcas: “tens ali
uma placa com o vosso nome e chega”. Porque eu ndo quero marcas, isto ndo ¢ o El Corte
Inglés” (E6). No entanto, “se tiver um corner, tem branding” (E7), o que justifica o

investimento feito por parte das marcas dentro da Concept Store.

1.1.2. Decisor na selec¢do dos produtos

Em relacéo a selecdo dos produtos, esta pode ser feita por parte das marcas, da loja
ou ser um acordo entre ambas. Por norma, esta Ultima opcao é transversal a todas as
Concept Stores entrevistadas, “para ver o que ¢ que faz mais sentido” (E2), ainda assim,
ha sempre um lado mais dominante. No caso de a marca ter muita liberdade para escolher

0s produtos, as Concept Stores “tentam sempre que sejam produtos que fagam sentido na
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loja (10)” ou “eventualmente poderdo ajudar a nivel de marketing, com montras” (ES5).

No entanto, € a Concept Store que tem a decisdo final. A titulo de exemplo: “Nos

escolhemos varias marcas, cada marca tem um estilo e um conceito base, portanto nés

fazermos a selecdo em conformidade com esse estilo e conceito. Em funcéo dos clientes,

das épocas, dos momentos e dos produtos que nOGs queremos escoar ou € mais conveniente

escoar” (E3), “as marcas podem ter 30 modelos e nds escolhemos 10 que achamos que se

enquadra no nosso conceito de loja” (E4). Ou seja, as escolhas dos produtos sdo

basicamente baseadas no conceito, no publico, no gosto dos gestores e na limitacdo

proposta em cada sector de marcas. Em resumo, “ha sempre uma otimizacao para melhor

representar a marca” (E7).

TEMA CATEGORIA

Concept Store Critério de selegio

SUBCATEGORIA

Marcas

UNIDADES DE REGISTO

Marcas entram em contacto com a
Concept Store

UNIDADES DE CONTEXTO
“Fioi a0 meu gosta [..], tendo em conta a linha
que quero® [E1]
=4z marcas querem ¢ vir, mas claro, todos os
diaz, ou todas as semanas recebo i uma
pess0aou Outra a perguntar se podemos
alugar™ [EE)

“agora 530 45 MAarcas a entrar em contacto
quaze 1003 daz vezes™ [EF)

«Dlepois comegamos a receber mensagens de
Marcas que queriam estar nanoszaloja e,
portanto, nesta novaloja foi sempre assim,
acho que nda tivemos nenhuma marca que
tivéssemos pedido™ [E10)

Concept Store entra em contacto
COM a5 marcas

“Inicialmente enwiamos um panflebo & e-mail
GO a5 especificagdes & cOMm a proposta para
wirias marcas™ [E2)

=\ amoz a feiras, ou visitamos az respetivas
marcas ou wemas online & fazemas a selegio
em fungio das caracteristicas daloja e do
mercada que nds temos~ [E3]

=hlés vamos is Feiras, nds wamos a Mowa
lorque, vamos a Pariz, vamos a Florenga® [E4]

“adaptar a5 marcas e as escolhas das marcas,
onsoante o nosso publico™ [E5)

#8 selegio e Feita par mim & pela Maria, nds &
que Fazemas a5 GOMPras, nds & que Somaos as
curadoras™ [E6]

=500 eu que escolho e escolho o produto
consoante o piblico que tenho™ [E8
“Moini i éramos nds que entrivamos em
GONkackd $OM a5 mareas quass 1008 das
wezes® [E]

<E azsim no inicio, quande foi quando quis
abrir, foi a2 marcas que eu conhecia de
pessoaz amigas e tudo entrei em contato com

Nomero de marcas expostas

«M3 joalkharia tenho quatro artistas e ndo quero
ter mais [.] Isto & para ndo haver muitos &
consequir existir uma linha condutora na loja”
<& preferivel trabalhar em poucas marcas do
que ter vinte e tal marcas e n3o estar a corer
bem. Porque depois a nivel de exposicio,
quanto mais kemos e sobrepostas, muito
produto, depois acaba por ndo haver leitura™
=adicionar valor em ireas diferentes e nds
trabalhamos com mais de 120 a 150 marcaz™

25 70 marcas dentro do mesmo espago.
mas ndo tem 70 o tempa inteiro. Hi marcas

que st est3o no verio, outras que so estiono
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Concept Store

Critério de selecio

Marcas

Canibalizagio

“zhegou a haver um momenta, que tinkam
anéis muita, muito parecidos, o que criou
algum desconfarta entre ambas. EntSo
tivemos que chegar num consensa de nio
wender o5 mesmos produtos™ [E2

=tuda aquila que & repetido, nés ndo
compramos™ [E3)

=&z temos um grande respeito pelas marcas,
himarcas que sabemos que ndo gostam de
estar juntas e ai ndo as juntamos™ EE

=Se nds 3 tivermaos uma marca que trabalha
com plataforma de barracha, temos produtos
muito It

“por exemplo, duaz de joalharia nunca podem

ser de estilos iguais™ [ES

Rotatividade

“¥ai mudando sempre, ou seja, estou sempre &
procura de novos artistas™ [E1
E[OIE AOUDE OULTas qUe Foram saltando

(F2)

«Se 3 reagio for boa compramaos muito, se a
reagio ndo for boa nds ponderamos o que
wamos fazer com aguela marca™ [E3

“Rg0ora estamos a tirar algumas marcas e
estamos & procura de novos designers, novas
“Temaos intraduzido algumas marcas, outras
temos tirado, ki umas que nos identificamos
maiz do que outras™ [ES

«Sim, as marcas wio rodando e a proprialoja
também™ [EE]

«A rotatividade também & impartante numa
Concept Stare, para haver novidade.” (B8

“E agsim normalmente quando vemos que a
marca ndo resulta, ela zai. Acho que 55
aconteceu duas marcas sairem porque nio

estavam a vender” [E10

Concept Store

Critério de selecio

Marcas

Modalidades de pagamento

#Mormalmente & tudo pago & hora, no dia,
quando nds compramos as coleges™ (E4

=Tuda aquilo que eu tenho aqui, j4 esta paga™
ES:

“Uma comissia sobre oz artigos vendidos™
E2]

“hlo cazo destes novos estilistas, para ajudar,
temos este acordo, estd cd o chawir deles, o
| que for vendido, nés pagamos ao final do més?
«Muitas das vezes até com fee mensal,
depende do conceito, & tver um corner, com
branding. & nossa comiss3a é de 2057 [E7]
“agora adaptimo-nos e as Marcas pagam por
comiss 07 [E8

#[apesar de] nds escolhemos com um ano de
antecedéncia, a gente terminou o més, passam
até, no maximo, 7 dias dteis, a marca recebe um
de tudo aquilo que foi vendido, os valores de
custo e por quanto & que Foi vendido. E nds
efetuamos o pagamento assim que eles
encaminham a Fatura para a gente. £ muito
“gobramas uma renda por estarem 1 no
|espago [E2]™

“nds trabalhamos sempre com parceiras,
portanto, o café ndo & nosso™ & nds nio
cOmpramos nads™ e “ndo compramos o stock
& ficamos com uma comissio de venda, 405
“Inclusive nds comegamos par Fazer na inicio,
cada uma das marcas comprar um espaga, 13
&M cima, era maior [agora ji ndo & feita

Comunicagio/promocio das
marcas

“g@ tiver um corner, tem branding™ (E7)

“até algumas marcas ou oF artiztas me trazem
até produtos de comunicagio, um cartaz ou
is=0, eu ndo aceito” (E1)

«“Frarque eu nio querc marcas, isto nfo & o E|

Concept Store

Critério de selegio

Decisor na selegiio dos
produtos

Marcas

Corte Inglés= (E&
*Eventualmente poderdo sjudar anivel de

marketing, com montras™ (ES)

“Se gosta de uma marca, douliberdade 3
marca para escolher os produtos que querem®
“E assim normalmente nés deixamos ao critério
damarca, olaro que tentamos sempre que
sejam produtos que Fagam sentida naloja (10

Concept Store

“Eufago a minha escolha e depois muitas
uezesvemaos o gue & que se encaikano
publico e se o plblico também gosta oundo
gosto™ (ET)

“Mas escolhemos waniaz marcas, cadamarca
tem um estilo & um conceito base, portanto
nés fazermos a seleqio em conformidade cor
esse estilo & conceito. Em fungio dos clientes.
das épocas, dos momentos e dos produtos
quE NAS UETEMOS S5C0ar ou & mais
conveniente escosr” [E3)

“Somos nos, ndo $30 as marcas. eles podem
ter 30 modelos, nés escolhemos 10 que
achamos que se enguadra no nosso conceito
“as colegdes vio um bocadinho a0 encontio
daquilo que eu vejo que é o nossa pdblico,
daquilo que € o gosto, aquilo estd namoda e o
dinheira que nés queremas investir® [ES)

“E hé outra coisa, nds respeitamos muita o que
a cliente procura, mas nfo nos guiamas por
iszo” [E6)

“nds temos sempre adlima palavra, agara
procuramas & fazé-lo de uma forma
construtiva, E com input nossos & inputs das
marcas, porque nés conhecemos as nossas
Iojas, as marcas conhecem as suas realidades
também. Maz ha sempre uma otimizagdo para
melhor representar a marca” ([E7)

Acordo entre as duas partes

“& um encontro entre a marca e o JAC, para
uer o gue & que Faz mais sentido™ [E2)

Tabela 6 - Tema Concept Store, Categoria Critério de Selecdo
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2. Relagdo com os clientes

Sendo imprescindivel o foco nos clientes para 0 sucesso do negdcio, € preciso
identificar os fatores com que o0s gestores mais se preocupam para fazer com que a
experiéncia do cliente seja a melhor possivel. Desta forma, iremos identificar os motivos
que levam os consumidores a loja pela primeira vez e porque voltam, tentando entender
as estratégias e as taticas para uma experiéncia interativa. Para aléem disso, alguns
entrevistados fizeram referéncia a experiéncia de compra, embora ndo tenhamos um

aprofundamento sobre o tema.
2.1.Motivos de visitarem a loja pela primeira vez

De forma geral, através das entrevistas, conseguiram-se identificar trés motivos pelos
quais os clientes entram na loja pela primeira vez: sdo atraidos visualmente pelo exterior

e normalmente estdo de passagem, vdo pelas marcas ou pela prépria Concept Store.

Quando estdo de passagem, “em primeiro momento vem pela loja” (E9). Lojas
muito grandes, como ¢ o caso da Be We, com “um ecrd com quatro metros altura, chama
bastante a atengao por quem passa” (E9), mas a maioria pode simplesmente “estar a passar

e gostar da montra” (E1).

Se o motivo for pelas marcas expostas, o testemunho referiu que € por saberem
gue a marca estd naquela loja [“as vezes ja estava esgotado on-line, mas nos ainda
tinhamos em stock na Concept Store, entdo eles iam la de propdsito e depois acabam

sempre por tomar um café ou até almocar” (E2)].

Ja dentro dos eventos, as pessoas podem ir pelos eventos dinamizados pelas
parcerias da Concept Store [“Café in store dinamiza de alguma forma essa parte sensorial

através de eventos e épocas.” (E7)].

TEMA CATEGORIA SUBCATEGORIA UNIDADES DE REGISTO | UNIDADES DE CONTEXT!(

Pelo exterior Atracdo visual

Relagdo comos | Porque vdo a loja pela
clientes primeira vez?

Pela marca Marca conhecida

Pela Concept Store Eventos

Tabela 7 - Tema Relag@o com os Clientes, Categoria Motivos que
levam a entrar na loja pela primeira vez
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1.2.  Motivos para os consumidores voltarem a loja

Por sua vez, é necessario entender os motivos pelos quais o cliente volta, s6 assim é
que se consegue estudar a relagdo clientes-Concept Store. Neste caso, foram

considerados trés motivos: pela novidade, pelas marcas e pela Concept Store.

Quando o foco sdo as novidades, “vém para conhecer novos artistas. Os portugueses
que ja conhecem, vao ver sempre as novidades” (E1) e vao também pelos produtos das
marcas, inclusive “ligam para saber se ha algum produto novo, Whatsapp, chamadas e a
seguir e-mails” (E4). Outra pessoa entrevistada acrescenta ainda que “quando tomam
boas decisdes acabam por voltar [boas decisfes, para a entrevistada, significam decisdes

conscientes]. Muitos continuam a querer estar a par das novidades” (E5).

Se o motivo for pelas marcas expostas, ha pessoas que “sabem que a loja tem
determinada marca e vém ca ver” (E3) e muitas outras acabam por “ se apaixonar por
determinadas (outras) marcas” (E9). Ou seja, o facto de irem por determinada marca, faz
com que depois acabem por ir por outras, porque as conheceram na Concept Store. Este
tipo de loja tem a capacidade de dar a conhecer variadas marcas dentro dos mesmos gostos
(conceito). Outro exemplo, no caso da Be We, a entrevistada explica que é a Concept
Store a ter influéncia na compra dos produtos da marca, porque os da a conhecer. Se 0s
clientes gostam, comegam a acompanhar a marca: “Nos temos marcas mais pequenas,
que depois de estarem na Be We comecaram a ter um incremento de venda nos seus
proprios canais e isso ¢ importante” (E9). Outra vezes, os clientes vao pelos artistas que

estdo na Concept Store [“temos clientes que vém especificamente a procura de um artista”

(ED].

No caso de voltarem por causa da Concept Store, os clientes podem vir pelos proprios
produtos ou servigos, por exemplo “Ja tivemos casos de americanos que voltaram, de
proposito, s6 para ir ao nosso espaco. E, ficavam 14, ficavam uma semana em Lisboa e
vao todos os dias l& tomar o pequeno-almogo™ (E2), pode-se presumir que se 0 produto,
neste caso, a comida fosse ma, ndo seria uma opcdo comer todos os dias. Outro
entrevistado diz diretamente ser “pelo produto que lhe oferecemos” (E3). Os eventos
também tém relevancia, podendo ser dinamizados pelos parceiros (no caso do Cafe in
Store), pela propria Concept Store [ “temos alguns que vao 14 e fazem um programa (caso
da festa de aniversario)” (E2) e “nds queremos mimar as nossas clientes e nos temos

clientes fixos que vao todos 0s meses a loja, algumas até todas as semanas €, por isso, nds
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ao criarmos estes momentos, também estamos a fidelizar o cliente e a criar uma relagédo

de amizade com as pessoas. Por isso, ¢ uma coisa que nos queremos ter com frequéncia”

(E10)].

Para além dos eventos e dos produtos, as Concept Store apelam através “do servigo e
da empatia” (E6) e que muitas lojas conseguem fidelizam o consumidor, “¢ diferente do
atendimento de uma loja massiva. Ha uma relagao” (ES), sejam em “clientes portugueses
que costumam ir com regularidade” (E2) ou “os turistas que muitas vezes voltam um ano
depois ou 6 meses depois” (E2). O atendimento ¢ o diferencial, “gostam da loja, da
simpatia” (E4) e ainda perguntam pela sua vida pessoal: “Perguntamos pelos filhos” (ES).
Sendo um tipo de loja mais focado na relagdo ha maior atengéo e personalizacéo, as lojas
tém tempo para servir os clientes. O proprio conceito “premeia tudo o que esta dentro da
loja, ndo s6 o conceito na hora de fazer a curadoria das marcas, mas na forma de agir e de
fazer dentro da loja. Porque tem de ser justo, tem de ser auténtico, em tudo” (E9) e
acrescenta ainda “Hoje se vocé me pergunta qual é o nosso diferencial, ¢ sem duvida

nenhuma que eu te digo que € o atendimento” (E9).

Outro entrevistado diz ainda ter “um grupo no WhatsApp, que € so para os clientes.
Quando ha alguma promogao ou ha alguma coisa especial” e ainda casos excecionais,
que dizem até fechar a porta da loja, “assim estou mais dedicado a pessoa, porque sei que
a pessoa me vai comprar varias pegas” (E4). E o mesmo entrevistado acrescenta ainda
que “Uma coisa importante ¢ que ndés ndo impingimos a pessoa, se eu nao vendi naquele
dia, ele pode passar aqui no outro ano e levar dez pecas” (E4) e “a fidelizagdo advém do

ser muito honesto com o cliente, acho que é sempre uma mais-valia" (E5).

A disponibilidade que a loja tem para com os clientes também faz com que haja
uma aproximacao direta com a loja e o consumidor. Um dos entrevistados revela que “os
clientes tém o meu contacto, ttm o meu WhatsApp, entdo podem-me ligar, podem-me
escrever ‘tém amanha a loja aberta as 9h da noite’, ‘eu estou’ e os clientes voltam” (E4)
e outro acrescenta que “temos conversas mega pedagdgicas e temos o tempo para gastar

com eles” (E6).

Por sua vez, esta relacdo com o cliente tende a aumentar um sortido segmentado
e com maior probabilidade de ser vendido, “eu gosto de escolher produtos, porque muitas
vezes estou a procura de produtos, estou a escolhé-los e ja estou a ver o cliente” (ES),

também outro entrevistado acrescenta “consigo perceber o que ¢ que ela gosta, e escolher
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em 4 ou 5 pecas e vou pensando para a pessoa em si. Se é mais forte, € mais magrinha, se

gosta de preto” (E4).

Outras estratégias sao os cartdoes de fidelizacao [“temos um cartdo de cliente na

Lovely” (E10)], a inscri¢do para receber a newsletter [“perguntamos se quer receber a

newsletter” (E10)], assim como a partilha dos perfis das redes sociais [“damos logo os

cartdes, seguem-nos nas redes sociais. A pessoa vai estando informada pelas redes sociais

e volta” (E10)].ias sdo os cartdes de fidelizagdo [“temos um cartdo de cliente na Lovely”

(E10)], a inscri¢ao para receber a newsletter [“perguntamos se quer receber a newsletter”

(E10)], assim como a partilha dos perfis das redes sociais [“damos logo os cartdes,

seguem-nos nas redes sociais. A pessoa vai estando informada pelas redes sociais e volta”

(E10)].

TEMA

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

UNIDADES DE REGISTO

UNIDADES DE CONTEXTO

Artista

=0 portugueses que j4 conhecem, uém usr
sempre 3z navidades™ (E1)

“ligam para saber s¢ hé algum produta nove,
whatsapp, chamadas e a sequir e-mails™ [E4)

“mas a marca Maria do Mar tem sida t4o forte que
= (£

Relagio com os
clientes

Porque voltam a loja?

Pela Concept Store

Atendimento

PP
“E uma Farma de et poder cd voltar outra vez, pela
farma coma nés interagimos com <le " ¢ "0
processo de empatia & muito impartante” [E3)

“Gostam da loja, da simpatia” & "Més temos um
grupa no whatsapp, que £ 35 para oz clicntes.
Guando hi alguma promagio ou hd alguma coisa
copecial’; "Eu, s vezes, atd fecho 3 porta da loja, ¢

uma coisa impertante & que nds ndo impingimes 3

a, 5 o ndo vendi naquels dia, ele pads

pe
passar aqui ne outro ane ¢ levar dez pegas” ¢ “Eles
tEm o meu contacks, bim o men Whatzapp, cntdo
podem-me ligar, podem-me escrever “tEm amanhd 2
loja aberta s 3h da noite”, "o cstou” ¢ oz clicntes
voltam” (E4]

“E acha que a fidelizagho ¢ o ser muita honesto
com o cliznte, acha que & sempre uma maiz-valia®;
“"Tem 3 wer com o atendimento. E diferente do

atendimenta de uma loja massiva. Més kemos uma
relagie. Perqutames pelos fil
do covid que sugerimos "o que & que acha z¢ nés
fizermos wideo-chamada?™, para escolher um
presente pars o matide” ¢ "0 clientes que vim cf,
que 3 sfo noszes clientes, confiam em nés" (ES]

5 ¢ livemos o caso

"Meste momento, acho que nds fazemos as marcas"

(E6)

“E zempre a partir da loja, do atendimento agqui ou
da pazzagem da descrigo de como & o produta
“olha que engragada”. Geralmente nio s5o 2z
marcas.” [E&]

“E ache que 3 fidelizagio ¢ o ser muite honeste
com o clicnte, acha que & sempre uma maiz-valia”;
“"Tema ver com o atendimento, E diferente do
atendimenta de uma laja m: Hés temosz uma
relagio, Perguntames pelos filhes ¢ tivemes o case
do covid que sugerimos "o que & que acha ¢ nés
fizermas video-chamada?", para ezcolher um
presente para o maride® & "0 clienkes que vém i,
que {§ #i0 nessos dientes, confiam em nés" [E5)

"Temaz converza mega pedugbgicas ¢ temas o
tempe para gastar com chez” & "Waz depaiz § mais
a nivel do servigo o da empatia® [E6)

“E nés temos clientes, ¢ & clare que eu quers que o
cliente volte 2 comprar aquela marca, aqui dentro
i loja, porque 53 assim £ que © meu negécia vai
para 3 frente, ¢ ai ende & que eu capture csse
cliente? Mo atendimento™ (E3)

IS T [T, T TA T S
primeira vez 3 loja, quando abrimas esta laja, par
5 & dt repents {4 s3o nossas
é5 bemas um cartis de
cliente na Lovely®; "perguntamos s¢ quer receber 3
newsletter” & "Depoiz também nés damos loge oz

cartdes, seguemenos nas redes 2o citis, A pesson
val setande infarmada pelaz rades sociais « ralta®
(Fim
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Relagdo com os

7 . 127
clientes Porque voltam 2 loja?

Pela Concept Store

Produtos

"J& tivemos cazos de americanos que voltaram,
de propésito, 56 parair ao nosso espago. E.
ficavam |3, ficavam uma semana em Lishoa e
o todos os dias |3 tomar o pequenc-almogo”
[E2)

“E uma forma de ele poder o4 vallar outravez,
() pela produta que he aferscemas (E3]

Eventos

“os nossos clientes portugueses que
castumam ir |4 com regularidade™ “temaos
alguns que vio la e depois sabem, por
evemplo, fazem um programa [Festa de
aniversario]” [E2)

“Café in store dinamiza de algumaforma essa
parte sensorial stravés de eventos & épocas.™
IE7)

“Eu sei que cé pode s=r mais dificl del
COmegar, que a5 pessoas & habituem a este|
tipa de eventas, mas 14 esta, aofinal do dia, nds|
queremos mimar as nossas clientes & nds
temos clientes fixos que vio todos oz meses 3|
loja, algumas até todas as semanas e, parisso,|
nés a0 cfiamos estes momentos, também|
estamos 3 fidelizar o cliente e a criar uma)
relagio de amizade com as pessoas. Porisso,|
€& uma coisa gue nds gueremos ter com|
frequéncia™ ([E10)

Outras razdes

“Waltam sempre 2 grande maioria. Muitas
estrangsiros que voltam até™ (E1)

“ns nossos clientes portugueses que
cozstumam ir |4 com regularidade” [E2)

Tabela 8- Tema Relag¢do com o Clientes, Categoria Motivos para voltarem a loja

2.2.Experiéncia de compra

O facto dos clientes irem mais vezes a loja, vai fazer com que a relagdo com a loja

va crescendo. Por sua vez, a probabilidade de estes comprarem também aumenta, nao s6

na propria loja, como também digitalmente [“tem cliente que vem, conhece a Be We,

volta para casa e compra pelo website.” (E9)] ou fazem encomendas [“pelo site ndo que

ainda nao temos online, mas temos j4 varios pedidos” (E1)].

TEMA CATEGORIA

SUBCATEGORIA

UNIDADES DE REGISTO

UNIDADES DE CONTEXTO

Relagio com os

. Experiéncia de compra
clientes g e

Modo de compra

Online

“pela site nfa que ainda nda temas online, mas
temos j& varios pedidos™ (E1)

“E também tem cliente que vem, conhecem a
Be'we, volta para casa e compra pelo
website, ™ [EJ]

Tabela 9 - Tema Relagéo com o Clientes, Categoria Experiéncia de compra
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Capitulo 1V: Discussao de Resultados

Ap0s os resultados e a anélise das entrevistas, apresentado no capitulo anterior, é
necessario confrontar com a literatura, para se discutir resultados. As conclusdes retiradas
vao ao encontro do objetivo principal inicialmente apresentado que é perceber se as
estratégias e as taticas aplicadas pelos gestores das lojas sdo pensadas no sentido de
otimizag&o do relacionamento com o cliente. Ainda assim, iremos abordar outros topicos
como 1) a caracterizacdo do conceito de Concept Store, as suas caracteristicas, a sele¢ao
das marcas e dos produtos e ainda o publico envolvido; 2) evolucéo das lojas, no sentido
de entender a inovacdo dos projetos atuais e futuros no mercado e 3) relacdo do

consumidor com a loja, nomeadamente na criagdo e manutengéo.
1) Caracterizacéo das Concept Stores

Comecando por definir o que sé&o Concept Stores, a maioria dos entrevistados define
este tipo de lojas por ter um Gnico conceito, ainda que tenha varias marcas expostas com
diferentes produtos, todas elas estdo associadas aos valores da loja. As Concept Stores
classificam-se como lojas que podem vender mais que uma marca no mesmo lugar. De
acordo com Arrigo (2018), uma Concept Store vai além de ser simplesmente um local de
compra; € um espaco projetado para permitir aos clientes vivenciar a marca. 1sso se
concretiza através da participacdo em eventos, workshops, espacos para socializacao,
como cafés, e oportunidades para aprender, como palestras, inauguracfes e outras
atividades alinhadas com a esséncia da marca e as necessidades dos consumidores. O
objetivo ndo é apenas promover a venda, mas também fomentar a identificagdo com os
valores da loja e contar historias, considerando um recurso estratégico para valorizar a

marca, indo além da mera transacdo de produtos (Genebra, 2015).

Na disposicédo da loja, relativamente a criatividade de elementos grandiosos, este tipo
de excentricidade ndo se encontra nas lojas entrevistadas, destacando que o proprio
conceito é o que torna a loja auténtica. Segundo Egan-Wyer et al., 2021, nas Concept
Stores, a énfase recai mais na inspiracdo, na presenca, na disponibilidade e na construgéo
da imagem, resultando em uma relagcdo mais solida com o cliente (Egan-Wyer et al.,
2021).

Quanto as vendas, ainda que um dos entrevistados tivesse comentado que atualmente

as marcas estdo a vender muito mais offline do que no online, na altura do covid e embora
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0 sucesso das marcas dependa da venda, esse aspeto ndo € mencionado como objetivo
final, pela maioria dos entrevistados, o que podemos concluir que néo é o foco do negdcio.
Este resultado esta em linha com o estudo realizado pela Universidade de Lund, na Suécia
(Egan-Wyer et al., 2021).

Quanto as marcas e ao sortido, a maioria dos entrevistados atribui grande importancia
a selecdo de marcas alinhadas com os valores da loja, sendo a sustentabilidade uma
preocupacdo comum a maior parte dos entrevistados, sendo que os produtos expostos
estdo direcionados para o calgado, vestuario, que tanto pode ser para homem como para
mulher. Deve haver uma preocupagdo em adicionar valor em areas diferentes, no entanto,
deve existir uma linha de comunicacdo homogénea e com limite de categorias de
produtos. Segundo Chandan & Lottersberg (2013), este tipo de loja é caracterizado como
uma marca de personalidade consistente e visual merchandising caracteristico que integra

vestuario, artigos para o lar, livraria, galeria ou um restaurante.

Ainda em relacdo a disposicdo da loja, em termos gerais, é importante referenciar
que no estrangeiro a definicdo de Concept Store, pode ser diferente. Embora este tipo de
loja seja cada vez mais utilizado em Portugal ainda ndo estad muito desenvolvido a nivel
de experiéncias, que sejam “fora da caixa”. Quando indagados sobre a tecnologia, a
maioria dos entrevistados indicou ndo fazer uso e achar que o atendimento s6 por si é
suficiente e que é o fator diferencial. No entanto, uma das entrevistadas espera que
melhore nesse aspeto, no futuro, através dos habitos de se criar eventos em lojas. Em
casos estrangeiros, muitas Concept Stores sdo baseadas na experiéncia tecnoldgica e
segundo Eiriz, Barbosa e Ferreira (2018), os beneficios da ado¢do de tecnologia vao ao
encontro da melhoria nos relacionamentos com os clientes existentes, promovendo a
qualidade da oferta da empresa, aumentando a satisfacdo do cliente. Para além disso,
também permite acesso a novos clientes nacionais e internacionais, de modo a melhorar
a comunicacao e reduzir a distancia. O desenvolvimento de novas atividades, a melhoria
na competitividade e aumento nas vendas sdo fatores importantes a ter em conta (Eiriz,
Barbosa e Ferreira 2018).

Quanto ao espago em loja, os entrevistados tém preocupacgdes ao nivel da experiéncia
sensorial, principalmente ao nivel do visual. Fazem referéncia a cor da prépria loja, as
cores dos produtos expostos, assim como as cores da roupa do staff . A sua preocupagéo
¢ tornar interessante o que o publico v€, para ter mais tendéncia a “mexer” e
eventualmente escolher uma peca. Outra referéncia € o tépico da luminosidade, alguns
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entrevistados dizem ter sido estudado e tém preocupacdes com a qualidade de quando se
tira fotografias, ou seja, para tornar o mais apelativo visualmente. Ainda sobre a
luminosidade, também ha uma preocupacao ao nivel da preservacdo dos produtos, da
sensacdo de conforto (com a luz amarela, por exemplo) de percecdo de dimensao da loja
(para maiores projecdes do espago). Também os outros sentidos séo referenciados ao
longo das entrevistas. Relativamente ao olfato, alguns entrevistados tém ambientadores
ou um aroma caracteristico da prépria loja. Quanto ao tato, a experiéncia dada ao cliente
é ser possivel tocar no produto, e experimenta-lo antes de o comprar. Ao nivel da audicao,
muitos fazem referéncia a masica. As playlists podem ser feitas pelas Concept Stores e
adaptadas a cada época. Por fim, quanto ao paladar, os entrevistados que fazem referéncia
a possibilidade de degustarem alguma comida ou bebida, s&o os que gerem lojas com um
restaurante, café ou lojas pop-up. Segundo Sebrae (2015), através das Concept Stores, 0s
conceitos como o visual merchandising e o experience design sdo pilares fundamentais
neste tipo de lojas, enaltecendo os valores simbdlicos da marca e proporcionando uma

experiéncia visual mais apelativa.

A maioria das lojas entrevistadas estdo em zonas de maior passagem e zonas
turisticas de Lisboa, estando a maioria na zona da Baixa-Chiado, o Bairro Alto e o
Principe Real, ou zona que poderdo vir a ter maior afluéncia de pessoas. Porém, ha lojas
que ndo querem ser de passagem, mas lojas de destino, em que as pessoas Vém a procura
de algo especifico. Portanto, nestas situac@es, a localizagdo ndo importa, podendo estar
na rua ou num shopping. Deste modo, pode-se fazer referéncia ao tipo de publico que esta
diretamente dependente da localizagdo da loja, podendo ser turistas ou residentes
portugueses ou estrangeiros. Segundo Manlow & Nobbs (2013), uma das quatro
caracteristicas associada as Concept Stores, é que devem estar em areas Brand Zone,

significando que a localizagdo € um fator importante a ter em conta.
2) Evolucao das lojas

Quanto a inovacdo de conceitos, alguns entrevistados ja tiveram lojas pop-up,
estdo a ter nas suas proprias lojas, expressam a vontade de ter um espaco de convivio,
com um coffee corner ou café-in-store. Portanto, neste sentido, a evolucdo das lojas passa
maioritariamente, por criar espagos e criar mais eventos. Os novos espagos podem ser
dentro da loja (como séo os exemplos do café-in-store ou lojas pop-up), fora da loja (ou
seja, estar em mais lugares ao nivel nacional ou internacionalizar) e com novos conceitos
(galerias ou escolas). Segundo a literatura, varios sdo os conceitos e as formas como as
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lojas estdo a tentar adaptar-se a0 mercado. Todo o espaco da loja deve personificar a
marca de uma forma sensorial (Nobbs, K., 2012). Um aspeto diferenciador na linguagem
destas lojas ¢ o conceito de “terceiro espaco”, que ¢ dedicado a organizacdo de eventos e
a incorporagdo de servigos adicionais de valor. Segundo Ray Oldenburg, o “terceiro
espaco” ¢ onde as pessoas se podem reunir e socializar, sem um intuito comercial
(Mikunda, 2006), tendo como intengdo enriquecer ndo sé o proprio espago, COMo a marca
e a relagdo entre o consumidor e os produtos, de forma imersiva. Segundo a literatura, o
objetivo primordial de uma Concept Store reside na construcéo de um ambiente acolhedor
e de alta qualidade, fundamentado na simplicidade, na proximidade, na interacdo direta

com os clientes e na promocgao de um servigo exemplar.

3) Relagéo do consumidor com a loja

Quanto as taticas e as estratégias, para conseguir que haja um retorno do
consumidor a loja, ou seja, criar e nutrir relacionamentos entre o consumidor e a Concept
Store, passa pelos gestores entrevistados promoverem a rotatividade de marcas, artistas e
0s respetivos produtos, assim como focar no atendimento por parte dos lojistas, seja na
maneira como descrevem o produto, simpatia e sinceridade. Para além disso, a
disponibilidade que as lojas tém para os clientes também é de se destacar, uma vez que
abrem excecBes e podem ir a loja fora do horario de atendimento.

Por sua vez, Kotler (n.d.) explora o despertar da criacdo de uma relacdo, como
sendo fundamental a marca transmitir uma mensagem pertinente. O reconhecimento pelo
marketing relacional tem vindo a ser cada vez maior, pela atracdo, manutencdo e
intensificacdo de relacionamentos com os clientes (Berry, 1983). As interacdes sociais,
proporcionadas por um ambiente de Concept Store, sdo fonte de partilha e afetam
positivamente a satisfacdo do consumidor Fornerino et al. (2008). Por sua vez, também
as reagdes emocionais afetam positivamente a satisfacdo do consumidor (Fornerino et
al.,2008) e Mhaya et al. (2013). Deste modo, deve ser reforcado a socializagcdo e as
ligacbes emocionais criadas e oferecidas pela Concept Store, com a finalidade de
satisfagdo do cliente e relagdo com a marca. Para isso, Pansera (2012) destaca algumas
estratégias que devem ser utilizadas na Concept Store. A primeira estratégia é o
relacionamento mais direto entre a empresa e o consumidor. A segunda é a possibilidade

de se poder experimentar, 0 que vai trazer maior certeza e consciéncia da compra. A
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terceira estratégia € a criacdo de uma atmosfera adequada, com um pensamento
estratégico, fazendo recurso a profissionais como arquitetos, designers e profissionais de
marketing. E, a Gltima estratégia é a customizacdo, ou seja, a adaptacdo dos produtos

existentes em funcgéo do cliente, bem como a personalizacdo de novos produtos.

Em relagdo aos pontos de canais online, que podem nutrir o relacionamento com 0s
clientes, entrevistados levam a que haja um acompanhamento pelo website e pelas redes
sociais, principalmente no WhatsApp e no Instagram. Segundo estudos feitos em
Estocolmo e Londres, as Concept Stores do IKEA, os Egan-Wyer et al., (2021), neste tipo
de lojas € um ponto de contacto acessivel num percurso diversificado do cliente apoiando-

0s e conduzindo-o0s para outros pontos de contacto, principalmente digital.
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Capitulo V: Conclustes

Considerando os objetivos da presente investigacdo, e tendo em conta 0s
resultados obtidos, conseguiu-se perceber que as estratégias e as taticas aplicadas pelos
gestores das lojas sdo pensadas no sentido de otimizacao do relacionamento com o cliente.
As Concept Stores tém uma razao ldgica nos elementos expostos na loja, ou seja, tem
como objetivo contar histérias de modo a envolver os valores e o conceito da marca
(Kozinets et al., 2002), tendo a capacidade de ser um espaco que cria conexdes
emocionais, que ddo uma sensacao de conforto, familiaridade e de pertenca (Borghin,

2009), envolvendo desejos e necessidades, através do valor que as marcas transportam.

Os gestores da loja tém cuidado ao nivel da maneira como a loja esté exposta, seja
pela decoracdo, se vai ao ndo ao encontro do conceito, pelas cores que o staff apresenta,
0s tons de cores em que a loja se apresenta ou os produtos que estdo expostos juntos.
Também a iluminacdo é muito importante, de forma a dar uma melhor experiéncia
sensorial ao cliente e maior conforto. Outra estratégia pensada pela Concept Store, em
funcdo dos clientes, é na selecdo das proprias marcas e produtos. As Concept Stores tém
também em atencao os valores das marcas e como 0s produtos sao feitos, uma vez que 0s
consumidores cada vez mais tém essa preocupacdo ao nivel da sustentabilidade. No
entanto, o foco principal € a sinceridade, a personaliza¢do no atendimento e a novidade,

que é também o que traz maior destaque as Concept Stores.

A loja vai muito além da venda e compra do produto em si, e foca-se
essencialmente na compra consciente e valorizacdo que o proprio espaco e o produto
podem dar ao consumidor. Para além disso, o “terceiro espago” também ¢ essencial para
um ponto de lazer e convivio. A evolucdo das lojas baseia-se nos eventos e nos conceitos
novos dentro das lojas, como coffee corner, lojas pop-up, palestras, workshops, open-

days ou outros eventos.

A relacdo que as marcas tém com os clientes deve-se a possibilidade da Concept
Store segmentar marcas semelhantes, juntando num Unico conceito e que facilite a
segmentacdo de mercado. Apesar de haver muitas pessoas que véo pela prépria Concept
Store, também h& muitas que vao pelas marcas. Deste modo, percebe-se que as Concept
Store transformam o espago para dar “luz” a todos os produtos das marcas com que

trabalham, de forma a fazer sentido e que haja uma linha condutora entre todas. Os
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retalhistas diferenciam-se pelas pequenas coisas que fazem uma grande diferenca na
satisfacdo e fidelizacdo do cliente (Grewal, Levy, & Kumar, 2009) e o atendimento é o

grande destaque das lojas.

Deste modo, o presente estudo, de caréacter exploratorio, veio a dar uma maior
contribuicdo tedrica, dado que esta esta em falta e € um conceito tendéncia. Procurou-se
caracterizar as Concept Stores, ao nivel do seu conceito, das caracteristicas, do publico,
dos motivos para abrir uma loja deste tipo, assim como a exploracao dos critérios de
selecdo das marcas e dos produtos. Para alem disso, explorou-se a evolugéo das Concept
Stores, a partir das atividades atuais e os projetos futuros. Para finalizar, pretendeu-se
identificar as estratégias e taticas das lojas para criagdo e manter uma relacdo com 0s

clientes.

As limitagdes do estudo vao ao encontro do nimero de Concept Stores, uma vez
gue ndo é uma amostra representativa e por se concentrar apenas nas lojas da zona de

Lisboa-

Sendo um estudo pioneiro, para estudos futuros espera-se que se aprofunde melhor
a definicdo de Concept Store e o relacionamento loja-consumidor. Para melhor
compreender a praticidade das estratégias pensadas pelos gestores das lojas e as suas
intengdes, podera explorar-se o lado do consumidor e saber se efetivamente este esta
alinhado com os gestores. Outro estudo que pode ser feito é sobre na relagdo com as
marcas, ou seja, marca-loja e marca-fabricante, em funcéo da relacdo com o cliente, que
apesar nao foi abordado em detalhe pelos entrevistados neste estudo. Finalmente, um
outro estudo possivel de ser realizado é explorar o impacto financeiro deste tipo de lojas,
direto e indireto, pois segundo a literatura, a venda ndo é o foco principal nas Concept

Stores.
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ANEXO |

Guido da entrevista:
Seccdo 1: Legitimacao da entrevista
a. Agradecer a colaboracéo na pesquisa
b. Informar os objetivos da investigacéo
c. Assegurar a confidencialidade e anonimato da entrevista

d. Informar e autorizar a gravacéo

PRIMEIRO ASSUNTO: Conhecimento e justificacdo da abertura de uma Concept

Store.
Secdo 2: Caracteristicas da Concept Store

1- Porque considera a sua loja como Concept Store?

2- O que vos levou a implementar uma Concept Store?

Secc¢do 3: Produtos e marcas da Concept Store

3- Como fazem a selecdo das marcas e, consequentemente, dos produtos?

4- Quem define o conceito de cada marca exposta?

SEGUNDO ASSUNTO: A forma com que estdo a otimizar a relagdo com o cliente.
Seccdo 4: Relagdo com os clientes na Concept Store

5- Quais sdo as principais preocupacfes para otimizar a loja, no sentido
multissensorial ou funcional?
a. Visual: Cores, layout, decoracdo, iluminacdo, edificio, chdo da loja,

equipamentos, design dentro e fora da loja, clareza e separacéo das marcas.
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b. Ao nivel da audigdo: musica, ruido e confusdo, movimento/ritmo.

c. Olfacto: tem perfume?

d. Tacto

e. Experiéncia mais interativa e envolvente em comparagdo com as lojas
tradicionais? (Atividades, eventos?)

f. Atendimento.

g. Sortido dos produtos.

TERCEIRO ASSUNTO: Os resultados obtidos na relagédo com o cliente.
Secdo 5: Resultados na relacdo com a loja e a marca

6- De que maneira vém resultados na relagcdo com o cliente, enquanto Concept Store?

7- De que forma hé relagdo dos consumidores com as marcas expostas?

QUARTO ASSUNTO: Novos conceitos e ideias para o futuro.
Secéo 6: Sugestdes e melhorias

8- Com base na relacdo que tém tido com os clientes, que tecnologias pensam

implementar na loja ou que outros tipos de conceito pensam adotar?

Seccdo 7: Questdes sobre os dados pessoais — perfil sdcio demogréfico

Para uma analise mais detalhada da informacdo reunida, nomeadamente no
conhecimento, adaptabilidade e relacdo da marca-consumidor, solicitamos alguns dos

seus dados pessoais:

Cargo na empresa:

Ha quanto tempo trabalha com a marca ou no sector ou quando comecou a trabalhar na

implementacéo das Concept Store
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Secc¢do 8: Fecho da entrevista

a. Ha algum aspeto que ndo tenhamos falado que considere pertinente abordar nesta

entrevista?
b. Agradecer a colaboracao.

c. Reafirmar a importancia da colaboracéo do entrevistado para o estudo.
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ANEXO Il - Exemplo de pedido de uma entrevista.

Ol4, boa tarde.
Espero que se encontre bem.
Estive na vossa loja hoje a tarde e foi-me disponibilizado o seu contacto.

Estou, neste momento, no Gltimo ano de mestrado, a fazer a tese, que tem como tema a
Concept Store e achei que a vossa loja se podia enquadrar no estudo. Deste modo, per-
gunto se é possivel ter uma entrevista para conseguir entender 1) o que vos levou a ter
este tipo de loja; 2) de que forma estdo a otimizar a relagdo com o cliente; 3) que resulta-
dos conseguem ter na relagdo com os consumidores e, por fim, 4) se tém perspetivas para

o futuro ou se pensam em novos conceitos.

A entrevista ndo demorara mais do que 10 minutos, via zoom ou presencialmente, durante

esta semana ou a seguinte, a hora que lhe for mais conveniente.

Da minha parte, ficaria muito agradecida, dado que é através da entrevista que consigo
tirar conclus@es sobre o tema das Concept Stores e, consequentemente, conseguir termi-

nar os meus estudos.
Muito obrigada pela atencao.
Com os melhores cumprimentos,

Inés Fernandes

77



Anexo Il — Entrevistas

ICON

Inés: OI4. Estou no ultimo ano, a fazer a minha tese e tem como tema as Concept Stores
e vi que a vossa podia loja podia ser interessante e que se podia incluir no estudo. O
objetivo é conseguir entender do vosso lado, as estratégias utilizadas, enquanto Concept
Store, para conseguirem-se relacionar com os consumidores. Gostava de comegar por
perguntar, o que porqué de terem escolhido este tipo de loja.

E1: Para abrir uma loja, para isso ha muitas, ndo é? No nosso caso, ndo trabalhamos tanto
com marcas, trabalhamos com artistas. Também temos marcas, mas a grande maioria é
com artistas. A minha intencdo com esta loja era dar voz aos artistas portugueses e entéo,
e ai comegou com o eu querer fazer uma coisa diferente. A minha formacao e das Belas
Aurtes, sou designer, trabalho como design de comunicagdo, mas sempre gostei muito do
desenho, da ceramica e das outras areas artisticas. Conheco muitos artistas e criei este
conceito, de ter artistas portugueses com a minha curadoria.

Inés: Como ¢ feita a selecdo dos artistas?

Maria Manuel: Foi ao meu gosto, a minha curadoria e depois também do conhecimento
que tenho dos artistas, tendo em conta a linha que quero. Artistas portugueses ha muitos
e ha muita variedade de produtos e eu gosto de uma coisa mais clean, mais conceptual.
Gosto muito, por exemplo, sé do desenho, ndo da pintura, da ceramica com orientagdo
mais japonesa, etc, mas ai depende de todos do meu gosto. Com outra pessoa qualquer
seria uma outra loja completamente diferente.

Inés: N&o pensa numa perspetiva dos consumidores e daquilo que eles pudessem gostar
mais?

E1: Claro que sim, que existe essa parte [com pensamento nos clientes]. Eu fago a minha
escolha e depois muitas vezes vemos 0 gque € que se encaixa no publico e se o publico
também gosta ou ndo gosto.

Inés: No caso dos produtos, tendo em conta os artistas que tem escolhidos, como é que
escolheu? Porque vi que tem a parte da ceramica...

E1: Sim, tenho a ceramica, joalharia, desenhos e téxtil, mas o forte mais é na ceramica e
no desenho. Depois s6 os escolho, por exemplo, na joalharia tenho quartos artistas e ndo
quero ter mais. No caso das ceramicas, tenho mais artistas. Nas ilustragdes ou no desenho
também tenho mais, mas depois no texto s6 tenho 3, sé trabalho com estes, e ndo quero
mais. Isto é para ndo haver muitos e conseguir existir uma linha condutora na loja, que é
para as pessoas também perceberem o que é que é, para ndo ser tudo.

Inés: E as marcas que estdo sao fixas?

Maria Manuel: Vai mudando sempre, ou seja, estou sempre a procura de novos artistas.
Nunca temos fechado, estamos a procura de novos artistas e vai mudando. Alguns que
saem, outros que entram ou outros que continuam.

Inés: Depois dentro da organizacao, sdo as proprias marcas que fazem a decoracéo delas?

78



E1: Somos nos que fazemos a decoracdo e até algumas marcas ou os artistas me trazem
até produtos de comunicagdo, um cartaz ou isso, eu ndo aceito. Porque quero que tenha a
nossa curadoria e quer poder juntar um artista com outro e ndo dar maior destaque. E eu
sei que ha muitas lojas que também funcionam com a venda de espago, ndo é? O artista
ou a marca pode vir aqui e dizer “ah eu pago o departamento” faz-se assim. Muitas marcas
Concept Stores funcionam assim, nds ndo funcionamos porque se ndo deixaria de ter a
minha curadoria. Deixo de poder escolher o produto, ndo é? Porque se eu estou a vender
uma prateleira a uma marca, a marca pode escolher e ter coisas que eu ndo gosto e eu
prefiro ter a minha escolha.

Inés: Entdo faz a Maria Manuela as escolhas das marcas e dos artistas e,
consequentemente, a selecdo dos produtos?

E1: Sim, faco eu a selecéo.
Inés: E a propria ICON ndo tem as proprias pecas?

E1: Ndo temos, quer dizer, todas as pessoas que trabalham aqui, por exemplo, eu faco
cerdmica, a Sara faz téxtil, a Rebeca também faz. Todos temos as nossas pegas pessoais,
mas nds como marca temos cadernos e pouca coisa.

Inés: Ok. Depois em termos das preocupacao de conseguir otimizar a loja, no sentido
funcional ou visual, as cores, ..

E1: Sim, mas isso tem tudo a ver quando se escolhe e tem de se saber escolher, porque
esta peca tem de se enquadrar aqui. Eu gosto das coisas que ndo tenho aqui na loja, porque
depois acho que ndo se iria enquadrar na estética da loja. Mas tem tudo a ver com o depois
se conseguir conjugar tudo.

Inés: Por exemplo, as luzes estdo expostas de maneira estratégica?
E1: Sim, mudamos a luz, para luz amarela, para ser uma luz mais agradavel.
Inés: E tem alguma com o cheiro? Eu sei que ja tiveram velas.

E1: Ja tivemos, mas agora ndo temos mais. Ndo temos mais porque la esta, até se vendia
muito bem, mas era uma coisa mais contemporanea e artistica ndo fazia sentido.

Inés: Em relacdo aos consumidores, acha que vém mais pelos artistas ou a vossa loja? No
sentido de explorar novos artistas.

E1: Sim, vém para conhecer novos artistas, para verem se gostam da loja e depois, claro,
também temos clientes que vém especificamente a procura de um artista, mas a grande
maioria, eu acho que quando passam, 0s portugueses que ja conhecem, vém ver sempre
as novidades, o que temos de novo ou 0s que passam € porque gostam da montra ou
gostam do conceito e entram.

Inés: Ha muitos turistas?

E1: Sim, hd muitos. Os portugueses mais ao fim de semana agora e 0s turistas mais
durante a semana.

Inés: E depois de conhecer e de saber que existe esta loja, tém a tendéncia para voltar?
E1: Voltam sempre a grande maioria.

Inés: Tentam entrar em contacto pelo site ou pelas redes sociais.
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E1: Sim, temos ja varios pedidos, pelo site ndo que ainda ndo temos online, mas temos ja
varios pedidos de pessoas que nos mandam “tive ai e vi, gostei, pode-me enviar?” ou “ja
comprei isto, pode me enviar para o Canada?”. Temos muitas pessoas assim. Ja tivemos
outras pessoas a passar aqui a dizer “estive ¢4 hd 3 anos e sai do aeroporto e vim cé sé
ver se a loja estava aberta.

Inés: 3 anos?

E1: Sim, hd muitos estrangeiros que voltam. Se vém uma segunda vez a Lisboa voltam
ca para ver se continuam e até para dizer “ah eu ndo tinha a morada, mas sabia que era
aqui”. Ainda por cima estando aqui perto da praga.

Inés: Queria perguntar se tinha perspetiva de outra maneira de estar ou se ha coisas que
possam ser melhoradas aqui ou hovos conceitos ou novas tecnologias.

E1: Sim, nds agora abrimos a Galeria, aqui a frente e € um novo conceito. E uma galeria
que nao tem 14 ninguém. Tem s6 uma indicacao a dizer “se precisar de ajuda, vem aqui”
também para as pessoas nao terem aquela vergonha de entrar numa galeria. Também
surgiu por que também precisava de mais espaco para por pecas maiores. E depois
também fazemos parcerias com outras. Por exemplo, na loja da Delta da Avenida da
Liberdade, as pegas de ceramica, somos nos que fazemos a curadoria e pomos la. E agora
a Livraria Buchholz também vai fazer uma inauguracdo, para a semana, dia 28, e nds
renovamos o piso -1 e da arte também faco 14 a curadoria.

Inés: E sdo os outros artistas que vao estar expostos?

E1: Sim, ou seja, é a nossa representacdo da loja la. Eu levo os artistas que temos ca para
l&. L& na Delta é a mesma coisa, eu escolho sé coisas relacionadas com o café e entrego
I4 neles. Assim, sdo trés novas maneiras de estar.

Inés: Bom, eu acho que consegui passar por todos os pontos que tinha aqui. Achou que
ficou alguma coisa por acrescentar?

E1: Ndo, acho que ndo. Ndo me lembro.

Inés: Muito obrigada pela sua colaboracao.
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JAC

Inés: Obrigada pela sua colaboracdo. Inicialmente queria-lhe perguntar porque € que
optou pela parte da Concept Store no Brunch, juntar a joalharia e o vestuario dentro de
um conceito que inicialmente seria sé de restauracéo.

E2: Certo, entdo, pronto para dar uma ideia, nds antes de abrir o restaurante, nds também
ponderdmos abrir uma Concept Store ali na zona, principalmente porque € a zona do
Principe Real, Bairro Alto, tem bastante movimento turistico e se reparares, existem
bastantes Concept Stores que abriram nos Gltimos tempos ali naquela zona. Hoje em dia
sei de, pelo menos, de 5 lojas num espago muito curto. Depois decidimos ir pela parte do
restaurante, em vez da Concept Store, mas a0 mesmo tempo ja tinhamos feito uma boa
investigacdo, uma boa parte e sabiamos que também era rentavel. Entdo, no inicio, quando
abrimos o restaurante, a ideia principal era por o espago a alugar para ser Concept Store
e com as rendas da Concept Store conseguir ajudar a amortizar o valor da nossa propria
renda, uma vez que a renda ali naquela zona é uma renda bastante elevada. Entéo foi por
isso. Depois, claro, para além disso, ha toda a parte de nos querermos destacar, ou seja,
trazer alguma coisa de novo que ndo é assim tdo comum. Exatamente como disseste,
haver um restaurante que também tem uma Concept Store |4 dentro. N&o, ndo é um
conceito que se veja em tantos sitios. E, a0 mesmo tempo, eu acho que os dois se
complementam bastante bem, porque uma pessoa, quando esta ali, faz o pedido no
restaurante, depois, ha sempre aquele tempo de espera entre o pedido chegar ou ndo
chegar e nessa altura vai ver os anéis, vai experimentar as t-shirts, ver os vestidos, etc.
Também faz com que as pessoas tenham mais paciéncia, se por alguma razéo a cozinha
estiver a ser mais demorada, também consegues ver a parte da Concept Store, o que ajuda
sempre na parte do servigo, se houver algum problema na velocidade, e depois também
esteticamente traz mais vida ao espaco da Concept Store, porque também cria movimento.
E, ha uma coisa que no brunch funciona bastante bem. Tens a hora de almogo sempre,
ndo é? Mas depois tens muita gente que chega muito cedo as 8:30/9h ja estdo a pedir
comida, mas depois tens ali tempos mais mortos, em que se ndo houver movimentos
dentro do restaurante, uma pessoa que vai a passar, vé aquele vazio e se calhar ndo da
tanta vontade de entrar, tanto como se visse um sitio com mais movimento, ndo é? Por
isso, sdo aqui varios fatores que acho que ajudam bastante ao nosso negécio principal,
que € o restaurante, mas também fazem, hoje em dia, da parte da Concept Store, ter uma
importancia significativa no rendimento da faturagédo ao fim do més.

Inés: E como é que é feito a selecdo das marcas?

E2: Inicialmente enviamos um panfleto e e-mail com as especificacdes e com a proposta
para varias marcas, porque estavamos numa de angariar e ndo podiamos ser tao seletivos,
digamos. Ao mesmo tempo, nunca quisemos ter, por exemplo, mais do que duas [marcas]
de biquinis ou mais do que duas de t-shirts ou mais do que duas marcas de bijuteria.
Depois tivemos as nossas marcas iniciais, que a maior parte delas ainda continua
connosco desde que abrimos o espaco. Depois houve outras que foram saltando.
Entretanto, também, hoje em dia temos a nossa propria marca do JAC, ja vendemos t-
shirts e tencionamos também vender outras coisas. Quer dizer, hoje em dia, ja € a segunda
marca que fatura mais dentro do espaco, 0 que é bom para nés. E agora, por exemplo,
temos duas marcas “Bonton” e a “Maria Pailona”, que sdo duas [marcas] que sdo mais
viradas para 0s anéis, também vendem outros artigos femininos, mas principalmente anéis
e colares e chegou a haver um momento, que tinham anéis muito, muito parecidos, o que
criou algum desconforto entre ambas. Entdo tivemos que chegar num consenso de nédo
vender 0os mesmos produtos e, portanto, hoje em dia, temos que ter cuidado nesse aspeto,
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sim. Também ja tivemos uma marca de biquinis, depois outra queria entrar na mesma
altura, tivemos de recusar, exatamente pelo facto de néo fazer concorréncia. O espacgo néo
é enorme como Concept Store, por isso, gostamos de poder também ter bastante oferta.
O que aconteceu muito foi, até nés vendemos as nossas t-shirts, a certa altura tinhamos
muita roupa mais para o0 mercado feminino e era o que se vendia mais, também era o que
se encontrava mais. Hoje em dia, conseguimos ter mais marcas, temos uma de bonés que
€ unissexo. Temos uma [marca] de Sines, que também € maioritariamente para homens,
mas também tem cintos para mulheres e as nossas t-shirts, que apesar de também ser
unissexo, normalmente sdo mais compradas por homens.

Inés: Em relacdo aos produtos, sdo vocés que escolhem ou é a propria marca que seleciona
0s produtos que estdo expostos na loja?

E2: Nesse caso, somos nds que fazemos uma parceria, falamos com eles, eles enviam-nos
uma proposta. N6s normalmente aceitamos, embora ja houvesse vezes que tenhamos dito
que este ou aquele artigo, se calhar ndo fazem tanto sentido. Outra coisa que nao esta
diretamente ligada a pergunta, mas também é importante salientar, € que por vezes
existem roubos, ndo é? Apesar de termos camaras no espaco, principalmente em anéis e
colares, é uma coisa rapida que as pessoas metem na mao e depois pronto, infelizmente,
acontece. E entdo tivemos marcas que eram, digamos, de anéis assim de valor mais
elevado, porque eram em prata, custavam a volta de 100/150 EUR. E nesses ai, a certa
altura, percebemos que o risco era muito grande. Porque depois nds, como 0 Nosso espaco
é que se tinha que responsabilizar pelo roubo, preferimos comecar a escolher anéis de
muito menos valiosos, & volta dos 15 EUR também para ir contra isso. Mas sim,
respondendo a pergunta de forma basica, € um encontro entre a marca e o JAC, para ver
0 que é que faz mais sentido.

Inés: Depois a organizacdo de como € exposto na JAC, também é responsabilidade da
vossa parte?

E2: Sim, um dos nossos socios, que é 0 Jodo, ele é designer e também trabalha muito bem
com a madeira. Foi ele que fez a parte toda da Concept Store e que montou e ele € que
pergunta as marcas, se elas querem, como é que elas querem, se querem ter s prateleiras,
se querem ter cabides. Isso ai fica ao critério das marcas e do Jodo. N&s oferecemos isso
tudo e tratamos de tudo, a venda, tudo e depois cobramos uma renda por estarem la no
espaco e também uma comissao sobre os artigos vendidos.

Inés: Como é que depois fazem a otimizacdo da loja em funcédo do cliente. Por exemplo,
ao nivel das luzes ou das cores.

E2: Para as marcas, nds perguntamos se querem desta forma ou daquela, mas
normalmente é tudo em tons que ndo sdo muito fortes, tem de ser sempre a volta dos
beges. Isto &, eu digo a parte das estantes, e aqui ou ali podemos aceitar. Por exemplo,
houve uma marca, queria levar uns vasos com umas flores para decorar melhor o seu
espaco e nds aceitamos, mas muito facilmente, se achassemos que ndo ia ao encontro com
0 estilo do restaurante, diria que néo, e nds proprios depois podemos propor alguma coisa,
mas tudo que é a parte de iluminacdo ou da disposicéo é o Jodo que que se encarrega que
aquilo fique tudo uniforme com um restaurante e que ndo fuja muito do que temos no
espaco.

Inés: Depois, em relacdo com os consumidores depois de saberem da vossa existéncia ou
de consumirem que relacdo € que os consumidores tém com a Concept Store? Entram em
contacto pelo site ou pelas redes sociais ou se voltam a vir.

82



E2: E assim, eu diria que hé dois tipos de publicos. Os portugueses, que sdo locais e 0s
estrangeiros. NOs, no restaurante, diriamos que a faturagéo e o tipo de pessoa que entra
normalmente deve rondar por volta dos 70% a 80% dos estrangeiros. Esses muitas vezes
voltam um ano depois ou 6 meses depois, sevoltarem a Portugal. J& tivemos casos de
americanos que voltaram, de propdsito, s6 para ir ao nosso espaco. E, ficavam I4, ficavam
uma semana em Lisboa e véao todos os dias la tomar o pequeno-almoco. Mas de resto, é
muito esporadico, sdo estrangeiros que passam pelos sitios, acho que até nem é tanto pela
publicidade que fazemos online, quanto muito no Instagram ou no Google, que fazemos
bastante publicidade por 1a, mas € muito por estarem a passar naquela zona. Olham, a
parte de fora é apelativa, acabam por entrar. Podem entrar com a intencdo de comer, mas
depois veem que também tem a parte da Concept Store e védo la comprar qualquer coisa.
Isso acontece muito. Depois 0s nossos clientes portugueses que costumam ir |4 com
regularidade, temos alguns que véao la e depois sabem, por exemplo, fazem um programa
e dizem-nos “olha, quero marcar uma mesa para este fim de semana, para 3 pessoas e
também vamos ai a Concept Store”, “ah porque a minha filha faz anos e quero lhe oferecer
um presente” e acaba por ser um programa bastante facil para alguém que va. E um
programa completo, [0 cliente] vai tomar o pequeno-almogo ou vai brunchar, dependendo
das horas, e depois acaba logo por ja estar ali e comprar j& qualquer coisa. Facilita a vida.

Inés: E em relacdo as marcas que estdo expostas, acham que existe relacdo ou ndo tém
noc¢ao depois do feedback do cliente?

E2: Depende das marcas e dos produtos. Lembro-me que certa altura, nds tinhamos uma
marca, que agora ja nao esta, que era de carteiras, que tinhamos clientes que nos
mandavam especificamente mensagem “tem este produto no espago?”’, e nds dizemos que
sim, ou que ndo. Por exemplo, as vezes ja estava esgotado on-line, mas noés ainda
tinhamos em stock na Concept Store, entdo eles iam |& de propoésito e depois acabam
sempre por tomar um café ou até almocar. Por isso, claro, é como eu disse no inicio, 0s
dois complementam-se muito bem, tanto pode ir uma pessoa que vai s6 comer e depois,
do nada, acaba por comprar algo ou alguém que foi 1& s6 para comprar e depois acaba por
comer algo.

Inés: E, para terminar, gostava sé de saber se ha intengdes ou novos conceitos que possam
vir no futuro e serem aplicados no JAC, ou tecnologias a serem aplicadas.

E2: Essa € uma boa pergunta. Entdo, sim, nos, nds também fazemos eventos la no espaco.
O JAC é um restaurante que so esta aberto até as 5 da tarde. Mas depois, a partir das 5 até
as 2 da manha, estamos abertos para fazer eventos privados e vamos fazendo uns quantos
Ou para empresas ou para jantares de anos. Ai depois tudo pode acontecer. Tanto pode ser
nos a tratamos de tudo, da comida, do catering, das bebidas, dos empregados, tudo e
disponibilizamos um projetor, colunas e todo esse equipamento ou entao eu, as vezes, por
exemplo, eles s6 querem beber um copo ou até dizem “nds levamos umas entradas” ¢
sempre tratado entre as duas partes. Mas também fazemos isso. Para além das Concept
Stores também fazemos isso, alugamos 0 espa¢o como espaco de eventos.

Inés: Isso e 6timo. N&o sabia dessa vertente e acaba por ser sempre um outro servi¢o mais
personalizado.

E2: Também € uma coisa mais recente, que estamos agora a fazer e que queremos fazer
mais vezes. Vamos contratar uma pessoa para estar s a gerir essa parte e depois fica com
uma comissao.
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Inés: Queria sO perguntar, se ha mais alguma coisa que possa ser interessante saber e que
eu n&o perguntei.

E2: Sim, uma coisa que que nos d& bastante trabalho, mas que infelizmente ndo temos
outra maneira de fazer é que 0 nosso sistema de faturacdo, que nos usamos, 0 WINREST,
é muito mais dedicado a parte da restauracdo do que a parte de venda de roupa. Portanto,
torna-se muito dificil gerir, por vezes, o stock e as vendas, porque aquilo é de tal forma
dificil adicionar novos produtos que, as vezes, nds temos lojas com mais de 90 produtos,
ndo conseguimos pér todos um a um. Entdo esse é um problema que temos, que se
houvesse um software que ja estivesse a pensar nos dois, num restaurante que também
pudesse estar a vender produtos de roupa, se calhar tinham feito o software de forma a
ser mais facil, e n6s assim ja conseguiamos gerir tanto o restaurante como a Concept
Store. Porque existem as marcas que tém o seu proprio sistema de faturacdo, que estdo
feitos de forma exatamente a vender roupa e os de restaurante a vender comida. Portanto,
ndo ha um que conecte os dois ou se ha nds ainda ndo ouvimos falar.

Inés: Exato. Eu quero entdo agradecer a sua colaboracdo e a oportunidade de falar
consigo. Obrigada.
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MOSKKITO

Inés: obrigada pela sua colaboracdo. Queria comegar por perguntar porque decidiu criar
esta Concept Store.

E3: Eu trabalhava para o quadro de uma grande empresa e a minha mulher também
trabalhava na empresa e surgiu a oportunidade de sair da empresa e recebemos uma
grande indemnizacéo. Portanto resolvemos investir no nosso préprio negécio. Como
viajamos bastante e quando comegamos a ver, como estado em varias partes do mundo,
a ideia surgiu e basicamente foi isso.

Inés: E porqué a Concept Store e ndo outro tipo de loja?

E3: Por uma razdo muito simples, porque nos queremos diferenciar, ok? Em vez de
termos um Pronto-A-Vestir, queremos dar uma oferta integrada. Em vez de estarmos s
a oferecer sO roupa ou sapatos. A pessoa querer-se arranjar, quer-se vestir, querer sair e
tem tudo num espaco. E ndo s6 para vestir, mas também para a casa, enfim.

Inés: E como fazem a sele¢do das varias marcas que estdo expostas aqui na loja?

E3: De véarias maneiras. Vamos a feiras, ou visitamos as respetivas marcas ou vemos on-
line e fazemos a selecdo em funcéo das caracteristicas da loja e do mercado que n6s temos.
Portanto 0 nosso mercado é um mercado médio/alto, € um mercado virado para 0s
portugueses, mas virado também para o turismo. Esta € uma zona virada para o turismo
e, portanto, nds temos que nos adaptar e adaptar ao gosto das pessoas e aquilo que nds
estimamos que elas queiram comprar. Embora nés possamos também influenciar naquilo
gue nés queremos vender, mas basicamente nds temos que ter em conta o mercado e,
portanto, o mercado, aquilo que nos pede, nds oferecemos. Mas oferecemos com
qualidade e oferecemos com diferenca.

Inés: Em relagdo aos produtos, como fazem a selecdo dos produtos de cada marca?

E3: No6s escolhemos varias marcas, cada marca tem um estilo e um conceito base,
portanto nds fazermos a selecdo em conformidade com esse estilo e conceito, e quando
vamos selecionar outra marca tentamos aproveitar o conceito dessa outra marca, tudo
aquilo que é repetido, nds ndo compramos.

Inés: Portanto sdo vocés que fazem a selecdo dos produtos que querem expor aqui.

E3: Sim, ndo sdo as marcas que nos dizem o que nos devemos comprar. A marca tem um
determinado portfélio e nds chegamos l& e escolhemos em funcdo do nosso mercado, em
funcdo da loja e em funcdo um bocado também dos nossos gostos, mas basicamente em
fungéo daquilo que o mercado nos pede. As marcas podem manifestar alguma vontade,
mas a organizacdo é nossa, em funcdo dos clientes, das épocas, dos momentos e dos
produtos que nds queremos escoar ou € mais conveniente escoar. Em fungéo disso, nés
escolhemos os sitios da loja onde 0s queremos expostos.

Inés: Depois 0 conceito e a decoracdo feita para cada marca, também ¢é feita por voceés,
certo?

E3: Exatamente.

Inés: Queria também perguntar quais sdo as principais preocupagfes para conseguir
otimizar a loja, no sentido da experiéncia do consumidor.

E3: Desculpe, ndo percebi.
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Inés: As principais preocupac0es, seja a nivel visual, dos cheiros,..

E3: As grandes preocupacfes que nds temos, por um lado, € a qualidade dos nossos
produtos. Por outro lado, sdo produtos que tém de ser produzidos matéria-prima natural,
isto €, 0 minimo de artificialidade possivel, portanto, compostos muito elaborados nos
ndo queremos. Queremos tudo orgénico, 0 maximo possivel, também de alguma forma
reciclado. E normalmente esses produtos sdo mais caros.

Inés: E aqui dentro da loja, como € que pensam dar a melhor experiéncia aos clientes da
maneira mais otimizada.

E3: NOs ao introduzirmos um produto é sempre um risco, porque ndo sabemos se vai
vender ou ndo. A partida, conhecendo o mercado, conhecendo o gosto das pessoas e as
tendéncias, n6s compramos coisas cuja probabilidade de nos conseguirmos escoar €
grande. Mas depois temos de trazer experiéncia. As vezes em determinados produtos
muito novos se calhar compramos uma coisinha pequenina e tentamos perceber qual é a
reacdo do mercado. Se a reacdo for boa compramos muito, se a reacdo ndo for boa nés
ponderamos 0 que vamos fazer com aquela marca. Mas depois € o feedback do proprio
cliente, n6s somos capazes de escolher um determinado produto numa determinada
estacdo, mas percebemos que no ano seguinte ja ndo compramos, por exemplo. Portanto
a nossa preocupacao € a satisfacao do cliente.

Inés: H& alguma experiéncia mais interativa que consiga puxar o lado da participacdo do
cliente?

E3: O processo de empatia € muito importante, nds tentamos sempre colocarmo-nos no
lugar do cliente. E quando isso acontece nds conseguimos receber muito inputs por parte
do cliente. Se o cliente gosta ou ndo gosta, 0 que é que o cliente sugere, isso acontece
com muita frequéncia. Ok, mas o que acontece, € que o cliente quando chega aqui gosta
e sente-se confortavel e quer mais. Isso quer dizer que o estudo que nos fizemos ao
mercado vs produto bateu certo. Normalmente bate certo, por isso, temos esse cuidado de
saber como € que isso vai funcionar. Depois na préatica, percebemos se o erro foi
efetivamente grave, percebemos que € grave porque levou pouco. E isso também doi
porque ndo conseguimos vender e ndo recebemos tanto dinheiro.

Inés: Em termos de influéncia, ap6s 0 momento de conhecimento da loja, ha a procura
pelo site, pelas redes sociais.

E3: Sim, n6s temos redes sociais. Estamos no Instagram, temos o site e agora até vamos
mudar esse mesmo site e vamos comecar tudo completamente de novo. No Instagram,
nos criamos historias, porgue criar uma historia é importante para as pessoas perceberem
0 que é a loja e se identificarem com ela. Isto é, o processo de empatia, porque o cliente
guando sente empatia e quando se pde no lugar da loja, tem mais apeténcia em vir a loja
e em comprar coisas da loja.

Inés: E acha que também existe uma relacdo com as proprias marcas que estdo expostas?

E3: Sim, claro. Sabe o que é isto [mostra o iphone da Apple]. Ora este telemdvel custou-
me 1500€, mas ha exatamente este telemovel, com a mesma funcionalidade, a pregos de
fabrico bem mais reduzidos. Mas eu estou disponivel para pagar 1500€ para ter uma maca
ca a atras, isto &, branding. Pronto, € isso que nos também queremos fazer um bocadinho,
é gue as pessoas venham aqui, gostam da marca Moskkito, que a Moskkito tenha a ter
marca e as pessoas sentem-se bem e sentem-se bem em dizer as suas amigas € amigos
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que “ah comprei na Moskkito”, que ¢ uma marca gira, ok? Que tem impacto nelas, que
tem impacto social nelas. E é isto.

Inés: VVém pela Moskkito, mas acha que também vém pelas marcas expostas?

E3: Sim, vém pelas marcas, obviamente. Se as pessoas sabem que a loja tem determinada
marca vém cé ver. O que nds queremos €é: dar notoriedade a nossa marca, a Moskkito
Concept Store e aproveitar também a notoriedade das outras marcas para nos colarmos a
elas, e muitas vezes sdo elas a colarem-se a nés. As marcas querem ca vir, mas claro,
todos os dias, ou todas as semanas recebe ca uma pessoa ou outra a perguntar se podemos
alugar, mas claro o espaco nao tem capacidade para aceitar tudo.

Inés: J& para terminar, pensando no futuro, que outros conceitos é que tem pensado em
adaptar, ou novas tecnologias, para potencializar a experiéncia do consumidor.

E3: Serd sempre experienciacdo, exemplo, estdo aqui estes sapatos, quando nos
experienciamos é sempre diferente. H4 uma coisa que € muito bonita, tecnologicamente
faz isto, tem uma fiabilidade daquilo, agora quando eu experiencio, quando eu sinto no
proprio corpo, ok? Eu tenho a nogéo que aquilo é verdade, eu sinto mesmo e sinto-me
bem. N&o é a questdo tedrica, portanto isso vai mexer com as suas préprias emocaes,
aquela parte irracional. 1sso é importante. Ha situagBes em que eu posso pegar neste
sapato “estes sapatos sao girissimos, em pele, feito a mdo, sem crémio, com design
fantéstico” e o cliente estd a olhar para ti. “Agora faca o seguinte: leve para casa, ande
com eles, experimente e depois venha ca. Se gostou depois paga”. Ele vai experienciar.
Pronto, eu ndo vou fazer, por razBes Obvias. Mas a experienciacdo é um processo
engracado, que para além da parte tedrica, quando elas sentem a sua pré-disposicao de
aceitar € muito maior.

Inés: Queria s6 perguntar havia alguma coisa que me tenha esquecido de perguntar ou se
ha alguma coisa que queira acrescentar.

E3: Acho que basicamente e tudo. Mas bem, nas vendas e a maneira como nés
conquistamos o cliente ha as duas componentes: a componente racional e ha a
componente emocional. A componente racional € aquela que vocé chega ali aquela mala,
mas aquela mala custa 300€ ou 250€, however, mete na m&o o dinheiro e na outra a mala,
e faz uma balanca. Basicamente 0 nosso processo cognitivo tende a evitar o risco e a dor
e se voce ndo fizer nada que a balanceie “ah ¢ melhor ndo gastar agora, gasto depois
amanhd ou daqui a uma semana”, mas se vocé, para além de entender o dinheiro a ser
gasto pela mala, houver a componente emocional, a pessoa experimentou “ah fantastico,
a mala fica girissima”, sentiu-se bem. Vocé esquece a sua componente racional, isto é,
aquilo que dependia da razdo do custo, vocé liberta-se disso e vai para a outra parte. A
parte que Ihe gerou sentimentos, emogdes. VVocé vai comprar e vai adquirir. Isto é um
processo que acontece nas lojas que sabem fazer isso, que tem bom produto, e boas coisas
para oferecer ao mercado. Porque eu posso fazer 0 mesmo, tendo mas coisas e posso
manipular o cliente, se eu muito bem quiser entender, ndo o vou fazer, mas poderia. Agora
sinto-me perfeitamente a vontade sabendo que tenho produtos top, de muito boa
qualidade e fazer com que o cliente se emocione, porque somos realmente bons. Muitas
vezes ele pode ndo perceber. Mas bem, normalmente, percebe-se, ele chega aqui e
percebem logo, claramente, ndo ha davida nenhuma. Portanto, este € um processo que é
feito e a empatia é fundamental para o cliente e & fundamental nés satisfazermos o cliente,
nos seus desejos. Necessidades ele tem sempre, por exemplo, eu tenho necessidade de um
relogio, mas tenho um desejo por ter um Rolex. Toda a gente tem necessidade de se vestir,
ok? Eu tenho necessidade de ter um telemovel, mas tenho desejo de ter um Apple.
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Necessidade e desejo sdo coisas diferentes. E depois existe experienciacdo ca dentro, a
experienciagdo da forma como atendemos o cliente, como nds fazemos criar emocao ao
cliente, como nos satisfazemos o cliente e que sai contente e satisfeito. E uma forma de
ele poder cé voltar outra vez, seja pela forma como nds interagimos com ele ou pelo
produto que lhe oferecemos. Ele vai |4 para casa, ao andar com aquilo vestido ou ao andar
com aquilo, assume as suas expetativas estdo superadas e isso é 6timo. Se o cliente esta a
espera de uma coisa e n0s conseguimos superar, ainda melhor. E isso é processo que nés
temos aqui. Oferecer boas coisas e satisfazer o cliente em tudo. Despertar o seu desejo.
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NEW BLACK

Inés: Primeiro agradecer a sua participacdo e queria comegar por perguntar porque é que
a New Black se considera como Concept Store.

E4: A New Black tem um estilo alternativo, as nossas roupas nao sdo as normais, digamos
assim, dentro do conceito classico, mais casual, nés temos um estilo diferente, mais
alternativo, sdo pecas rotas, descosidas, tudo um bocadinho fora da onda, que é a nossa
onda. Por isso, € que se chama Concept Store, antes havia as Lojas Pop-Up, agora usa-se
mais as Concept Stores, s@o lojas com conceito diferente. Nos temos varias marcas, [a
loja] esta espalhada com varias marcas, e ndo ha género, nos temos para a mulher e para
0 homem. Mas ndo temos dividido com homem-homem ou mulher-mulher.

Inés: E o que levou a implementar a Concept Store?

E4: Bem, a loja ndo é minha, € do Vasco. Eu sou gerente de loja. O Vasco Teles tinha
uma revista, que mesmo dele e era s6 sobre moda, depois juntou a revista com a loja. A
loja tem 6 anos, havia no Saldanha e ha aqui. Com o Covid tivemos de optar e decidimos
manter o de rua em vez do shopping. E preferimos na rua, até pela localizagdo, como é
uma zona turistica, o Principe Real, temos o Chiado e a Avenida da Liberdade, pronto
nés estamos c& em cima. Ha quem va comprar a Avenida da Liberdade, porque estdo
marcas muito mais conhecidas e muito mais caras. Alias, nds aqui, também temos coisas
muito caras. Mas depois é o Bairro Alto, que é aquela coisa muito mais dinamica, nos
estamos aberto geralmente até as dez da noite, onze da noite. Até quando ha gente, até
quando ha publico, quando hé target.

Inés: Qual é o feedback dos clientes, se voltam ou se s6 entram e vdo logo embora?

E4: O nosso publico praticamente sdo turistas. Temos 5% de clientes portugueses fiéis,
que vém cé todas as semanas, ou que moram ca ao pé, ou que passavam no Saldanha e
agora passam aqui. Mas 0 nosso target € mesmo 0s turistas, estdo ca uma semana, ha
muitos que tém ca casa, que voltam depois ao fim de um ano ou de uns meses, e com
essas pessoas € um relacionamento muito mais intimo. Elas tém o meu contacto, tém o
meu Whatsapp, entdo podem-me ligar, podem-me escrever “tém amanha a loja aberta as
9h da noite”, “eu estou” e os clientes voltam. Ha pessoas que s6 vém s6 uma vez e depois
vao a sua vida. Mas estou aqui neste espaco ha 5 anos e os clientes voltam mesmo. Gostam
da loja, da simpatia, também gostam das marcas. Muitos vém pelas marcas. Por exemplo,
temos uma loja, em Nova lorque, que 4, as pecas sdo muito mais caras do que aqui. Ja
sd0 muito caras por natureza, mas é estranho porque se a sede é |4, nds pagamos
alfandega, pagamos tudo, e mesmo assim é mais barato do que la. E claro, ok. Mas a
diferenca é grande. Entdo eles vém c& e compram logo dez pecas.

Inés: Sendo assim, como é que é feita a selecdo das varias marcas que estdo expostas.

E4: N0s, neste momento, por exemplo, com marcas mais conhecidas, tentamos ficar com
elas, porque agora estamos a tirar algumas marcas e estamos a procura de novos
designers, novas marcas. NOs temos ja ca uma da Ucrania, que sdo dois gémeos
ucranianos, que passaram ca como clientes, que compraram roupa a loja e falaram que
também tinham uma marca e que era nova e eu disse “porque nao? Venham ca para o ano
que vem”. Entdo chegaram c4 com uma caixa com a roupa, pusemos a venda, estamo-nos
a ajudar mutuamente. E € por ai. Agora temos mais uma da Califérnia, uma coisa mais
desportiva, mas também alternativa. Outra que vem de Espanha, de Barcelona, uma marca
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muito pouco conhecida, so que eles arrasaram no desfile de Barcelona, com roupas assim
meio roto, meio alterado, que é a nossa linha, é o nosso ADN. E agora até ao inverno,
quero ver se coloco ca marcas portuguesas, digamos artistas portugueses, uma marca de
uma amiga nossa, a Margarida, que a marca esta a ficar muito bem-conceituada. E vem
também agora a Moda Lisboa, vou |4 ver o que se passa. A loja é grande, temos
basicamente trés salas. Temos a sala um, que é esta, a principal, a dois e a trés. Entdo
quero ver se dedico sé a sala trés a isso mesmao, para ter cada charriot, um estilista ou uma
marca diferente. Cada um tem o0 seu espaco.

Inés: Depois, essa organizacdo sdo vocés que fazem ou sdo as marcas que dizem como
querem a sua marca exposta?

E4: Nés temos ja essa distincdo, entre marcas, feita. Olha aqui tem uma, ali outra, esta é
sO para esta [mostra os varios charriots para as diferentes marcas, na sala principal]. Nos
ndo gostamos de ter as marcas misturadas, porque ha clientes que gostam de vir ca sé por
aquela marca. E, para nds, € muito mais facil dizermos “olhe esta aqui, escolha aqui”, ndo
anda agora a procura pela loja toda, ainda por cima é grande. N&o tem ali s6 as pecas da
X marca.

Inés: E acha que vem muito mais pessoas com a intencdo de ir aquela marca ou pela vossa
Concept Store?

E4: Muitas pessoas pesquisam-nos na internet e, vao ver as marcas que elas mais gostam
e ligam para saber se ha algum produto novo, whatsapp, chamadas e a seguir e-mails. Os
que séo fas das marcas, vém mais pelas marcas e muitos [outros] pela loja, pela simpatia
gue nos temos, e isso cativa as pessoas. Depois a selecdo, a loja é grande, ha muitas
pessoas que olham e ndo sabem que a loja continua, as vezes estou com um cliente, ja ndo
consigo dizer ao outro cliente que a loja continua e depois temos a seccao da parte de
homem do outro lado, entdo as pessoas veem pelo lado de fora e chama que é outra loja
diferente. E normalmente os homens sdo um bocadinho timidos, entdo colocamos o fitting
room no outro lado, entdo provam ali. Mas, bom, entretanto, j& perdi no que estava a falar.

Inés: Nao faz mal, esteja a vontade, pode ir falando. Queria perguntar, como é que depois
é feito a selecdo dos produtos das marcas expostas.

E4: Somos nds, ndo sdo as marcas. NOs vamos as feiras, nds vamos a Nova lorque, vamos
a Paris, vamos a Florenca, nos é que gerimos o que nds queremos em loja. Porque nés
estamos a pagar, entdo temos que.. Mesmo com estas marcas novas, aquela parte em
termos de ajuda, eles podem ter 30 modelos, nds escolhemos 10 que achamos que se
enquadra no nosso conceito de loja. Ndo vao buscar tudo, sé porque queremos ajudar,
ndo. Tem de haver também aqui um bocadinho de ADN da loja, para se manter nosso.

Inés: Vocés pagam ao artigo e depois ha uma comissao por cada artigo?

E4: Normalmente é tudo pago a hora, no dia, quando nés compramos as cole¢des. No
caso destes novos estilistas, para ajudar, ndo vamos comprar roupa se ndo sabemaos se vai
vir gente, se vai vir cliente, se ndo. Entéo ha esse acordo, esta c4 o charriot deles, o que
for vendido, nés pagamos ao final do més. Nessas marcas. Nas restantes, nds pagamos a
peca antes. Isto acontece para também termos mais marcas, para além, daquelas que nés
temos, mais conhecidas e é uma ajuda de ambas as partes. Nés também temos a nossa
margem de lucro e eles também tém o lucro deles, porque ha sempre o preco de venda ao
publico e de compra.
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Inés: Claro. Em termos de preocupacfes, para conseguir criar a relacdo com o cliente,
para além da empatia, claro. Mas h& alguma coisa dentro da loja que faca a diferenca?

E4: Sim, n6s temos um grupo no whatsapp, que é sé para os clientes. Quando ha alguma
promocdo ou ha alguma coisa especial. Quando eu sei que, por exemplo, a pessoa gosta
deste tipo de casaco, é preto, por exemplo, sei que a pessoa vai gostar, entdo eu tiro fotos
e mando para o grupo aquilo que eu acho que ela pode gostar. E um bocadinho mais
personalizado. As vezes sem sequer vem a loja, as vezes mando logo por correios ou
DHL, por ai fora, e esta feito a compra.

Inés: Super personalizado.

E4: Sim. As pecas ndo sdo baratas, pode haver artigos a 50 euros, mas vai até 10 000
euros e tu tens de ter um atendimento especial com os clientes. Eu, as vezes, até fecho a
porta da loja, e assim estou mais dedicado a pessoa, porque sei que a pessoa me vai
comprar vérias pecas. As vezes, chegam aqui, querem levam. Mas quando é para escolher,
tem de haver maior atengdo. Podem pensar s6 levar uma coisa, mas depois vém ca e levam
dez diferentes daquelas que estavam a procura. E ficam contentes. Mas uma coisa
importante é que n6s ndo impingimos a pessoa, se eu ndo vendi naquele dia, ele pode
passar aqui no outro ano e levar dez pecas, do que estar a vender umas calgas de mil euros,
de repente chega a casa, no pais dele, “ah aquela pessoa impingiu-me iSso.

Inés: E em termos, de visual ou os cheiros, tem alguma preocupagéo.

E4: Bom, eu sou formado em assessoria de imagem e consigo perceber o que é que ela
gosta, e escolher em 4 ou 5 pecas e vou pensando para a pessoa em si. Se é mais forte, é
mais magrinha, se gosta de preto. New Black, preto € uma cor que nds temos em loja,
inclusive o visual do nosso staff é tudo preto.

No6s também trabalhamos muito com figuras publicas, nés temos acesso, temos uma
grande base de dados, fazemos televisdo, imprensa, publicidade, e vestimos as figuras
publicas e logo, é uma mais-valia para promover a nossa marca, daqueles que também
ainda ndo conhecem. Pelo Instagram, Facebook, tudo. Por exemplo, agora a Inés Castel-
Branco vestiu um vestido nosso, de princesa, e foi a loucura. Eu estava em casa,
descansado, e de repente comecei a receber imensas notificacGes, reparei que alguém
tinha posto no nome da loja, € eu “pera ai, vou ver o que se passa” e de repente tinha mais
200 seguidores no espa¢o de uma hora, tudo a perguntar pelo preco do vestido e ndo sao
baratos, sdo 4000 euros, mas depois quando disse 0 preco do vestido as pessoas
mostraram-se logo com menos interesse. Mas bom, ela também foi a Vogue, ndo foi a
feira, foi & Vogue Party. E isso foi bombada. A nossa loja ficou a loucura.

Inés: E acha que ha uma relagdo dos clientes com a marca que esta exposta.

E4: Esta zona estd um bocado mal estuda em termos de lojas. Porque se formos fazer uma
pesquisa sé te vai aparecer restaurantes e bares no Bairro Alto e, se reparares bem, esta
rua esta cheia de lojas muito boas e conceituada, mas se pesquisares por lojas de luxo, a
grande maioria esta na Avenida da Liberdade. E com as marcas, tentar que haja mais
comércio nesta zona e nao ser so restaurante e vida noturna. E a renda aqui esta muito
cara, quase ao nivel da [Avenida da] Liberdade, aquela loja ali em frente, para alugar,
estd a 20 000 euros, e é muita despesa. E ainda para mais, quando depois tens ali a zona
do Chiado, que entra e sai. Aqui as pessoas que entrarem tém de comprar e basta um
cliente e pode-te fazer logo o dia todo.
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Inés: Para terminar, tens melhorias a fazer ou sugestdes que tenha a ver com novos
conceitos.

E4: Eu estou sempre a par daquilo que se passa de moda e do comércio, entdo estou
sempre a ver aquilo que se pode mudar, ou identificar aquilo que ndo corre bem, tentar
melhorar. E € bom ver também o que anda a ser feito la fora, € sempre bom comparar
Portugal com o estrangeiro e nds ja estamos num nivel muito bom, Lisboa e Porto, e é
sempre bom tirarmos isso, para tentarmos mudar e encaixar. Se chega uma marca nova,
entdo vamos a nossa base de dados e mostramos e isso chama a atengdo das pessoas. E
agora no Instagram também tento estar sempre ativo, posts ndo consigo com tanta
frequéncia, mas 2 stories por dia. Por exemplo, com este evento da VVogue, agora tenho
de manter os seguidores, porque se ndo as pessoas vdo embora, ndo encontram dinamismo
e atividade.

Inés: Deixe-me sO perguntar se hd alguma coisa que eu me tenha esquecido de lhe
perguntar e que queira acrescentar?

E4: N&o acho que ja esta tudo, ndo me lembro agora em nada em concreto. Ha varias
Concept Stores e ndo € s vestuario, e hd uns que tém com vestuario e mdveis. Por
exemplo, ja pensamos meter aqui um barzinho e se toda a gente vem ao Principe Real
para comer e para beber, n6s pensamos até em ja colocar um barzinho. E as pessoas
gostam de beber um copinho de vinho ou champanhe e podemos vender a garrafa, ele
esta ali a escolher a roupa e bebe também. E 14 ao fundo, como viu, ha aquela parte que
tem o sofazinho e tem uma mesa, podemos colocar ao lado e eles beberem. E gostam da
personalizagdo e podem sair daqui mais encantados.

Inés: Era uma boa ideia. Mais uma vez agradeco a sua disponibilidade. Obrigada.
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BREED URBAN CONCEPT STORE

Inés: Desde ja obrigada pela sua colaboracdo. Estou, neste momento, a realizar a tese e 0
meu tema é sobre as Concept Stores.

E5: Bom, ndo sei se ainda somos Concept Store, somos uma loja multi-marcas. Fomos
Concept Store no inicio porque tinhamos produtos de beleza.

Inés: E porque optaram por ter este tipo de loja no inicio?

E5: Eu estou cé ha 7 anos, nesta loja, como gerente. Quando cheguei cé a loja, ela ja era
Concept Store, ja tinha esta denominagdo. Depois 0s gerentes, neste caso, Sou eu que
escolho as colecGes e vai um bocadinho ao encontro daquilo que eu vejo que € 0 NOSSO
publico, daquilo que é o gosto, aquilo esta na moda e o dinheiro que n6s queremos investir
para depois vender e, na altura, havia revistas, vendiamos também produtos de beleza,
coisas portuguesas, como sabonetes. Mas aquilo acabou por nao se vender, ndo era bem
0 nosso target e depois acabamos por adaptar as marcas e as escolhas das marcas,
consoante o0 nosso publico. Neste momento, somos mais uma loja multi-marcas do que
propriamente Concept Store, mas tem funcionado.

Inés: Agora estad mais virado para o vestuario e para o calgcado?

E5: Sim, sempre tivemos calgado, vestuario e acessorios. Os artigos que mais vendemos,
na verdade, sdo acessorios, até mais do que vestuario, mais mochilas, muitos ténis, mas
basicamente € isso. Temos introduzido algumas marcas, outras temos tirado, ha umas que
nos identificamos mais do que outras. Por exemplo, a Patagonia é uma marca que nés
introduzimos este ano, uma marca sustentavel, uma marca que nos nos identificamos
pelos seus valores, pelas suas praticas, como é que tratam os funcionarios, como tem
preocupacdo com a matéria prima, se pagam pre¢o justo ou ndo pagam preco justo, isso
para nds é importante. De maneira que, quando nés iniciamos um negdcio, temos
obviamente a nossa ideia, ndo €? O nosso ideal e, por isso, € que comecou como Concept
Store, Urban Concept Store, uma Concept Store Urbana, mantemos alguma identidade
disso, mas as tantas acabamos por evoluir e por adaptar também o nosso custo.

Inés: E é também da vossa parte selecionar as marcas e 0s produtos que estdo expostos?

E5: Sim, sou eu que escolho as colegdes e as marcas. Por exemplo, ja tivemos Nike e
outras marcas, e depois comegcamos a ver se comeca a decrescer as vendas ou nao.

Inés: Portanto acaba por ser rotativo.

E5: ahh ndo. N6s podemos por mais marcas, mas, neste momento, quero tirar ou reduzir,
alias, focar s6 em algumas, ou seja, é preferivel trabalhar em poucas marcas do que ter
vinte e tal marcas e nédo estar a correr bem. Porque depois a nivel de exposicdo, quanto
mais temos e sobrepostas, muito produto, depois acaba por ndo haver leitura. Portanto, eu
acho que a propria loja agora estad muito cheia, porque temos colecdo de inverno e € muito
volumoso, muitos casacos, muitas malhas, eu sinceramente acho que agora esta muito
volumoso. Mas e importante ter alguma leitura. N6s ndo somos uma loja de shopping,
somos uma loja de rua, o nosso cliente € um cliente diferente de um cliente de shopping,
isso é importante ver. Porque o meu cliente aqui na loja, especialmente aqui no centro de
Lisboa, ndo é 0 mesmo que vai passar 0 domingo a tarde num shopping.

Inés: E pela localizagdo, aqui também ndo acaba por virem passear?
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E5: Aqui 0 nosso cliente, 70% sdo estrangeiros, estamos no local privilegiado de Lisboa,
¢ um local onde existem muitos estrangeiros. O preco médio aqui da loja ronda os 80€,
que € um preco medio-alto. Nao é um medio-baixo, ndo somos como uma pull and bear,
que os precos devem rondar os 50€, por ai. De maneira, que os nossos clientes
maioritariamente sdo estrangeiros.

Inés: Como ¢ que fazem depois a relacdo com os clientes?

E5: Tem a ver com o atendimento. Eu quando falo com um cliente, por exemplo, ali com
aquela senhora [aponta para a senhora do balcdo] o nosso atendimento é diferente do
atendimento de uma loja massiva, uma loja grande. Nos temos uma relacdo. Eu conheco
amaioria dos meus clientes portugueses, sei que tiveram gravidas, que ja tém uma crianca
com dois anos e depois pergunto como esta “tudo bem?”, “como € que estd a crianga?”,
“a menina ja esta grande?”’. Temos uma outra relacdo. Somos uma loja diferente de uma
loja de shopping, que estdo sempre a passar pessoas. Nos ndo temos tantas pessoas, por
ISs0, conseguimos estabelecer essa relagao. E acho que a fidelizagéo e o ser muito honesto
com o cliente, acho que é sempre uma mais valia. Eu, as vezes, falo com o Jodo e com as
restantes colaboradoras, as Ana’s, que as vezes ¢ preferivel dizer ao cliente “talvez ndo
seja o melhor modelo para si” do que ele estar a levar e depois vir cé trocar ou vir cé
devolver, ficar chateado. Isso ndo é de todo aquilo que nds procuramos. Tentamos
escolher pecas que sejam atuais, mas que nao sigam tendéncias de Fast Fashion, que
sejam muito pontuais. Que sejam coisas que possam ser usadas mais do que duas/trés
colecdes, ou seja, mais do que dois/trés anos. Se houver um casaco que seja com bom
design, a partida, os clientes tomam boas decisdes. E quando tomam boas decisdes
acabam por voltar. Levam uma peca, por exemplo, este casaco que acabou de chegar
[mostra um casaco exposto], este casaco tem um ar assim mais retro, uma marca
dinamarquesa, tem um bom material, veste a maioria dos corpos, independentemente do
seu formato, e é um casaco que facilmente sera rapidamente elogiado. Uma cliente que
compra e as amigas depois dizem “¢ muito giro, onde ¢ que compraste?”, “olha ja o
comprei ja foi ha 2 anos”, “a sério? mas esta super atual”. Essas pessoas voltam e dizem-
me, ddo-me o feedback e acontece-me varias vezes “olhe, aquele vestido, ndo sabe, o
sucesso que tem feito. J& o tenho ha tantos anos, mas faz sempre um sucesso”. Comprou
consciente, “comprou bem” e volta. Ou entdo diz as amigas, as amigas vém. E acaba por
ser mais sustentavel dentro do mundo da moda e € isso que nos interessa.

Eu tirei 0 estudo em arquitetura, gosto de design e gosto de arquitetura e quando escolho
uma peca para a loja penso em varios aspetos: “sera que se vai vestir bem, este vestido,
que tipo de corpo ¢ que vai vestir?”’. Tentamos escolher, porque compramos
antecipadamente, que é para depois vendermos. Ou seja, tudo aquilo que eu tenho aqui,
ja esté pago.

Inés: Estando ja pago, as marcas pagam a prateleira também e decidem como querem 0s
produtos expostos?

E5: Ndo ndo, somos noés. Eventualmente poderdo ajudar a nivel de marketing, com
montras. E a Ginica coisa que peco ajuda, as vezes, uma montra para promover, sei 14, uns
ténis novos, um modelo novo de ténis “o que € que vocés acham?”, “Sim, temos aqui
alguns cartazes, se quiseres podemos fazer”. Fica, mais ou menos, 3 semanas na montra.
E é isso. NG6s queremos fazer o maximo de marketing possivel, com os elementos que
temos, nds somos uma equipa pequena. O Instagram e o site deviamos mexer mais, mas
ndo tem, as vezes, tempo.
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Inés: Atraves do digital também ha relacdo por parte dos clientes com a vossa loja, depois
de estarem ca?

E5: Sim, muitos continuam a querer estar q par das novidades. Na pandemia, por
exemplo, aconteceu com uma cliente, nds estdvamos abertos durante x horas por dia e
uma cliente queria comprar para o marido uma camisa. N6s falamos com ela e ela “ah ¢
dificil porque agora com isto do isolamento, agora ndo posso ir, mas ele faz anos” entdo
pelo Instagram nods sugerimos “o que ¢ que acha se nods fizermos video-chamada?”.
Fizemos uma video-chamada, ndo tinhamos ninguém, fechamos a loja uns 5 minutos,
também ndo foi muito tempo, mostramos todas as hipoteses que havia, escolheu e depois
ela sO cé pagar, reservou e veio ca s6 pontualmente, mas temos uma boa relacdo com os
clientes e acho que isso é importante e ndo impingir.

Hé uma coisa, que eu acabei por ndo terminar, mas que digo ao Jodo e as Ana’s, que ¢é
preferivel estar a dizer “se est4 indeciso, nao leve” e eles ficam sempre tipo a olhar para
mim, “mas vocé ndo quer vender?”, “eu estou a ser muito sincera consigo. Se estiver
indeciso ndo leve”. Uma coisa é precisar, outra coisa é querer. E preferivel ndo comprar
hoje, ver o seu guarda-roupa, ver realmente como € que estd peca se vai encaixar no seu
guarda-roupa, do que estar a comprar, porque sim, depois gasta dinheiro, depois
arrepende-se.

Os clientes que vém c4, que ja sdo nossos clientes, confiam em nos. E uma coisa que ja
ndo é muito usual, entdo é como lhe digo, a relagdo com o0s meus clientes e o sucesso da
loja passa por isso, querer que os clientes comprem “bem”, porque se comprarem bem,
voltam. Se os amigos ficarem contentes com as pecas, acho que isso também é importante.

Inés: Ja para terminar, em termos do futuro, pensam noutros conceitos ou em tecnologias
que possam aplicar aqui na loja?

E5: Gostariamos de trabalhar melhor o site. O Mbway ainda ndo esta ativo, acho que isso
nos iria ajudar bastante. A nivel de logistica, 0 nosso armazém é s6 aqui, praticamente,
por isso, somos nos que fazemos 0s envios. Isso iria requerer, talvez, se o site estivesse a
trabalhar mais velozmente, poderiamos precisar de meter outra pessoa. Mas néo sei, meio-
curto prazo. N6s somos 3, full-time, part-time e o reforco, depois ndo sei até que ponto
iamos precisar de outra pessoa, depende como as coisas evoluiram. Mas sim, de maneira
geral, € isso. Para ja ndo vamos ainda abrir outra loja, os donos sdo portugueses, que ja é
raro, sdo pessoa muito ocupadas também, confiam muito em nos e é isso, ser transparente,
com os patrdes, com as marcas, com os clientes, acho que é o melhor.

Inés: H& mais alguma coisa que queira acrescentar?

E5: Eu acho as Concept Stores um conceito interessante, ndo ser sé mais uma loja, mas
sim uma loja que é mais proxima do cliente e que esteja a par daquilo que sdo as
tendéncias e aquilo que as pessoas querem. Ha muitos clientes que se interessam com a
sustentabilidade e nos tentamos acompanhar isso também, que comprem “bem”, que
comprem 0 preco justo, que ndo seja demasiado caro, mas que ndo seja feito tipo na China,
sabe Deus em situagdes que é. O exemplo da Patagonia, parte do lucro é investido na
producdo e na nova investigacdo, para as coisas ndo piorarem ainda mais. Mas acho que
isso é importante, de forma consciente e as coisas acabam por bater todas certo.

Ah outra coisa que me esqueci de referir, a pouco, a escolha das colecbes é sempre feita
6/9 meses antes, eles enviam os PDF’s, as vezes, vou ver em showroom, que ¢ tipo uma
sala onde eles tém todas as amostras da colegéo, para eu poder ver. Neste momento,
praticamente ndo vou, vejo quase tudo por catalogo, consigo perceber. Se houver alguma
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duvida peco fotografias e faco praticamente tudo on-line “cu quero esta referéncia, 4
tamanhos, 0 XS, S, M e o L” e digo “quero desta referéncia, desta e desta”, depois ¢ pedir
as quantidades. E imaginando que aquela [e aponta para uma exposta] se vende muito,
ainda estamos dentro da colecdo, vou pedir & marca, ao representante da marca em
Portugal, que me enviei, sei 14, mais cinco ou dez, entdo tem a ver com isso. Mas € sempre
escolhido com muito antecedéncia. Neste momento, estou a escolher o final do veréo, do
préximo ano, de 2024. A proxima colecdo, a seguir a que eu estou a escolher agora, ja é
inverno de 2024/2025, estamos sempre com este tempo de antecedéncia porque eles
precisam de saber quantos pedidos tém, de certos artigos, para saberem depois quantos
tém de produzir. Por exemplo, uma cole¢do com 200 pecas, entre acessorios, calgas, t-
shirts, ou o que for. Daquelas 200 referéncias, 100 tém mais pedidos do que as outras,
entdo vao produzir mais daqueles 100. Ha dois ou trés modelos que toda a gente pediu,
vao produzir mais daquele modelo. Eles ndo véo produzir [tanto] daqueles modelos que
ndo foram pedidos. Se hd um artigo que s6 foi pedido duas ou trés vezes em todo o
Portugal, nem sequer vao produzir, vdo cancelar aquela referéncia, que é também para
néo estarem a produzir em excesso.

Inés: Agora lembrei-me de outra coisa que Ihe posso perguntar, é em relagdo dentro da
loja, a disposicao..

E5: Merchandising?

Inés: Seria mais o Visual Merchandising. Como ¢é feita a disposicdo das pecas e das
marcas aqui dentro da loja?

E5: E a gosto. Tem a ver com 0s tons, o que é que fica bem. Se pusermos coisas muito
dispares ao pé uma das outras, visualmente ndo é apelativo. Se ndo € apelativo, ndo vao
la mexer. Ha coisas que estdo em promocdo, e vé-se que estdo em promogao porgue estao
todas descoordenadas. Ha outras que ndo, tem a ver com as cores, com a leitura das cores.
Um exemplo prético, aqui nesta mesa, eu tenho cores mais bordd, neste canto, padrao
padrdo padrdo ali, azul com o azul, este branco serve como um ponto de luz aqui na mesa.
Tem tudo a ver com gosto e o olho treinado esteticamente.

Inés: E em termos de iluminag&o, dos cheiros ou no sentido mais sensorial, tem alguma
preocupacgao?

E5: Nao, ndo tenho assim nada sensorial. Mas sim, os focos de luz sdo importantes. Por
exemplo, ter um foco de luz, uma projecdo, aqui [aponta para o espaco onde estamos] €
muito importante. Porque quem vem l& do fundo [aponta para a porta da loja], como a
loja € comprida, é importante que se tenha esta perce¢do. Por exemplo aqui, em termos
visual, também esta tudo a volta dos mesmos tons, duas/trés cores: rosas. Aqui ja temos
laranjas. A prépria loja é preta e branca, mais neutros, para depois ser mais facil conjugar
as cores que temos expostas. E temos também o espelho para conseguir ampliar o espaco.
E éisso.

Inés: Muito obrigada pela sua colaboracao.
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MARIA DO MAR

Inés: Obrigada pela sua colaboragdo. Comeco entdo por perguntar porque é que se
enquadram numa Concept Store.

E6: A Maria do Mar fez 10 anos este ano e, portanto, ja tem algum tempo de vida. E, na
altura, em que a Maria do Mar nasce, ela nasce muito focada nas criangas e o objetivo era
trazer para ca um tipo de brinquedos que se utiliza muito na educacao inglesa e alem4,
que tem a ver com 0 meu contexto pessoal, ou seja, eu andei numa escola inglesa e a
familia toda da minha mé&e andaram numa escola alema. Portanto, a nossa forma e a nossa
forma de brincar e educar as criangas era muito especifica, tem a ver com o ser de madeira,
de ndo ter pilhas, tem a ver com a crianga ser quem move o brinquedo e ndo o brinquedo
que se move sozinho. E quando eu me casei com 0 meu marido, ele tinha 3 filhas, que na
altura, tinha era os 5 e 10 anos, e comecei a perceber que tinha imensa dificuldade em
arranjar brinquedos que me ajudassem a trabalhar determinados conceitos,
principalmente com a do meio. Tipo trabalhar as metades, os tercos, as multiplicacGes e
a forma como eu tinha aprendido era substancialmente diferente da forma como elas
estavam a aprender. Na busca de coisas, eu s6 conheci uma loja que tinha brinquedos de
madeira, estilo alemao [...] e comecei a perceber que, forma geral, havia pouca coisa
pedagdgica e mais focada na crianga. Ou seja, havia o IKEA, ou uma ou duas lojas que
vendiam s6 mdveis, mas eu ndo estava nada interessada em maoveis, eu queria mesmo o
objeto para trabalhar com a crianca. Embora depois se tenha virado um bocado para a
decoracao, mas foi quando comecei a falar com marcas. Eu contratei uma marca alemé e,
entretanto, uma amiga minha, que tinha uma loja de decoracao, entretanto ficou sem a
loja dela e quando ela ficou sem loja decidimos juntar-nos e abrimos uma loja juntas. E é
nesse momento, Inés, que nés arrumamos a loja, e que eu vejo 0s brinquedos com a
decoragdo juntos, que tive uma epifania e pensei “caramba, isto € perfeito” porque os
elementos da decoracdo davam um sentido de casa e de conforto a loja, que parecia que
nds estdvamos em casa e 0 que eu queria era que fosse uma loja que retrata-se a casa e
fosse inspiracional e ndo uma loja fria, tipo supermercado ou enfiar os brinquedos todos
juntos, com caixas em cima umas das outras, eu ndo queria isso. E havia, para mim, coisas
muito claras, eu ndo queria comunicacdo de marcas nos lineares e ndo queria lineares
tradicionais. Portanto eu queria uma coisa diferente. Acho que as tantas o ser uma
Concept Store ndo foi uma decisdo, mas uma coisa que aconteceu.

Inés: Entdo para si, o que define como Concept Store?

E6: Para mim uma Concept Store é um espago que expde e mostra uma forma de estar
ndo tradicional/convencional. Ou seja, se tem a ver com o sortido de produtos? Tem. Tem
a ver com a forma como ele é apresentado? Tem. Se tem a ver como 0 espago € vivido?
Também tem. Eu diria que matematicamente, isto foi uma soma que se foi juntando e que
no final era uma Concept Store e ndo “ah vamos fazer uma Concept Store”, ou seja, o
processo acabou por ser um pouco ao contrario. Depois as tantas, 0 que é que aconteceu?
Eu descobri uma cama, de grades, que me apaixonei perdidamente, e eu queria muito
aquela cama e, nessa altura, ja tinha um filho, o meu filho Manel, e eu falei com a marca
e a marca diz-me “o que? Tens uma loja de 40 metros quadrados? Nem pensar”. E ¢ ai
que n6s nos mudamos para esta loja. Ou seja, nGs comegamos por querer aquela cama,
depois passamos a ter mobilia, depois de termos mobilia passamos a fazer as camas. E,
as tantas, as coisas que estdo a venda, tem muito a ver com a nossa forma de estar. Nado
foi uma coisa que nos sentamos e desenhamos e dissemos “ndo Inés, tem de ter coisas
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vintage, tem de ter mochilas, etc”. Foi uma coisa meio ao contrario. E ja me perguntaram
muitas vezes como € que eu arrumo a loja e essa pergunta vem muito ao lado encontro
desta historia. Esta loja € arrumada por mim e pela Maria, e apesar de sermos muito
diferentes, completamo-nos e o resultado pratico surge. E isso funciona super bem e nés
arrumamos isto como se fosse uma casa. O nosso objetivo é que a pessoa entre aqui e
sinto que esta a ver mesmo um quarto, a cozinha, a sala de brincar. Tudo organizado nesse
sentido. Isto é uma coisa que € viva, hoje esta aqui, amanhd esta ali.

No inicio, quando arrumamos a loja a primeira vez, nos recebemos caixotes infinitos de
uma das marcas que temos, e essa marca tinha lisos e tinha padréo e havia um corner com
25 metros quadrados, portanto era muita coisa. E era tipo forra grades, almofadinhas,
malas de maternidade, bom, era tecido. E as tantas metemos aquilo tudo no chéo, eu dividi
aquilo por padrdes, e como é que nos explicAmos aquilo? Eu néo te sei explicar muito
bem, aquilo é feito de maneira altamente intuitiva. N6s ndo vamos tipo ao Pinterest ver
“ah eles fazem assim, entdo nods..” ndo. Nos adaptamos sempre para ajudar as pessoas.
Por exemplo da cama “ah esta tdo bonita esta cama vou querer aquela forra, e aquilo”.
Porque acaba por ja estar tudo juntos, uma cama completamente feita. No fundo € o que
a Zara também faz, fazem o conjunto com a carteira, o vestido com o sapato para comprar
o shop the look. Eu acho que, as tantas, acaba por ser esse conceito. E depois aqui uma
parte que é muito por instinto e essa parte é dificil de quantificar, porque é uma coisa que
é natural. Obvio que vamos a montes de feiras, que viajamos é que vemos outras coisas,
e que isso inconscientemente influencia. Mas ndo ha sé uma maneira de fazer. N6s temos
um grande respeito pelas marcas, ha marcas que sabemos que nao gostam de estar juntas
e ai ndo as juntamos. Mas, por exemplo, a marca de tapetes que nos temos, ela esta sempre
a tentar enfiar-nos expositores e marca, ja lhe disse “tens ali uma placa com o vosso nome
e chega”. Porque eu ndo quero marcas, isto nao € o El Corte Inglés.

Inés: Vocés ndo dividem por marcas?

E6: Sim, nds dividimos por marca. Aqui temos s6 de uma marca nesta estante, aqui outra
[foi apontando para as diferentes marcas]. A zona de brincar é que esta tudo a trabalhar
em comunhdo. Mas o resto da loja estd por marcas, ou seja, se eu quiser tirar uma
fotografia por marca eu consigo.

Inés: E como é feita a selecdo das marcas?

E6: A selecdo e feita por mim € pela Maria, nds é que fazemos as compras, nds é que
somos as curadoras. Vou dar um exemplo, mais uma vez, isto ndo é uma coisa cientifica,
é extremamente emocional: eu apaixono-me por um papel de parede, que vi ndo faco ideia
onde, pode ter sido numa revista, pode ter sido num filme, ndo interessa. Depois vamos a
procura e comegamos logo a associar o0 que temos em loja para combinar. Por exemplo,
esta marca desta cama meio vintage, foi uma paixao que nos tivemos e fomos atras até
chegarmos até eles e eles aqui. Eles sdo os fabricantes, um casal que esta na Polonia.
Acaba por ser uma coisa complexa, porque nao basta dizer “ah eu quero 27 e aquilo
aparece. Ndo, é complexo.

Inés: Até porque ndo sdo s6 marcas portuguesas.

E6: Néo, ndo sdo. A maioria das coisas ndo sao portuguesas. E, portanto, temos de falar
muitas linguas, e ir aos sitios, ter muita resiliéncia. E se eu quiser visualizar o que estou
a querer dizer, é imaginar uma pessoa com uma tocha e nés vamos no nosso caminho e
ndo andamos a ver o0 que os outros andam a fazer. Por exemplo, eu ndo sigo as outras
contas concorrentes no Instagram. E depois somos um bocado chatas, se € uma coisa
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sustentavel, a forma de estar da empresa no mercado é muito importante para nos. E
queremos coisas que sejam disruptivas. NGs agora vamos receber uma marca nova de
mobilia, vamos lancar no Gltimo trimestre, as tantas, € giro perceber como é que nos
vamos mudar, tendo em conta a mudanga de estagcdo também. Vamos por papel de parede
novo, ja escolhemos, ja namoramos, agora € até chegar. Com isso, vai mudar toda a loja.

Inés: Vocés vao a procura dos produtos de cada marca para colocar aqui?

E6: A resposta é depende. O papel de parede € uma marca nova, a mobilia € uma marca
nova. Quer dizer nova, que nés ndo tinhamos.

Inés: Porque as marcas acabam por ser rotativas.

E6: Sim, e a prdpria loja também. Agora chega ca para a semana, ja esté a loja virado do
avesso.

Inés: Mas mudam consoante o que?

E6: Quando nos da na cabeca. Ndo ha uma regra. Nao é no dia x. E ha outra coisa, n0s
respeitamos muito o que o cliente procura, mas ndo nos guiamos por isso. Vou dar um
exemplo, o cliente compra 200 mil xuxas, ndo vou por isso, passar a ter uma estante inteira
de xuxas, tenho s6 uma prateleira, esta 6timo. E vai se rodando e vou sempre mostrando,
aquilo que eu lhe quero mostrar. A cama que vende mais ¢ a cama “ndo sei que”, a cama
ta4 14, mas ndo preciso de ter 20 camas. Vamos continuando a mostrar outras coisas.
Depois temos de ouvir muito bem o consumidor, percebemos que ele agora esta a crescer,
porque nds comegamos a vender mobilia ha 6 anos e, neste momento, eles estdo a passar
de camas para beliches. E acompanhar os clientes € muito giro. E, as tantas, temos de
conseguir acomodar os mais velhos e os mais novos.

Inés: E notam que a vossa loja acaba por influenciar a vinda dos clientes, para ver as
marcas?

E6: Sim, isso influencia. Vou-te dar um exemplo muito concreto, nds tinhamos a nossa
loja anterior e n6s tinhamos imensos produtos de uma marca que atraia imensos teenagers,
muitas miudas. Depois na altura do covid, deixamos de vender as agendas, porque
ninguém queria agendas, deixamos de trabalhar com a marca. A loja pequena fechamo-
la e passdmos tudo para aqui. E com a saida dessa marca, perdemos imensos clientes
adolescentes.

Inés: Entdo as pessoas acabam por vir muito pelas marcas também.

E6: Eu achava que tinha muito a ver com isso, com a marca. Neste momento, acho que
nos fazemos as marcas. Também tem a ver com a nossa experiéncia do dia-a-dia, e antes
eu achava que a coisa mais importante era estar no mapa das Store Location das marcas
e, as tantas, a conclusdo a que ndés chegamos foi que sim, podem vir por isso,
principalmente turistas, mas a marca Maria do Mar tem sido tdo forte que as pessoas vém
ver 0 que hd, de novidades. Porque também temos as coisas sempre a mudar.

H& marcas que trazem imensas pessoas, outras nem tanto. E h4 marcas que nds as
langdmos em Portugal, e que nés tivemos de fazer as marcas, ou seja, trabalhar
notoriedade, imprensa, redes sociais, influenciadores. Ou porque ndo eram conhecidas c4,
ou eram marcas mais novas. E depois ha um efeito que é tramado, que é quando se atira
uma pedra para um charco e provoca o efeito fazendo ondas. Por exemplo, o caso das
Xuxas, que ndo existam em Portugal, € uma marca dinamarquesa, n0S compramos as
Xuxas, pela primeira vez, ha 10 anos e compravamos as xuxas as duas mil xuxas, a compra
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minima era gigante. Era uma loucura de tal maneira que ndés compramos, pela primeira
vez, em junho, e em setembro ja tivemos de mandar vir mais e até o El Corte Inglés ja
tinha as xuxas e tudo. E a mesma coisa com os clientes, ha uns que sdo mais propicios a
comprar logo e outros mais tarde. NOs sentimos isso. E sentimos isso com o género de
cliente que vem. Temos clientes aspiracionais, que € capaz de comprar uma peca de 500
euros como s6 uma xuxa. E como o covid e agora a crise, nds sentimos que essa massa
estd mais retraida. Mas eram capazes de vir ndo sei de onde comprar uma xuxa aqui, so
para dizer que tinham vindo comprar uma xuxa aqui. Temos clientes de classe alta, que
sd0 muito constantes e recorrentes. Depois temos clientes de n6s adoramos, de primeira
viagem, que querem saber, aprender tudo e fazer tudo. E super giro, porque nos
acompanhamos desde o principio e temos conversa mega pedagogicas e temos 0 tempo
para gastar com eles, em termos das escolhas que eles véo ter de fazer como pais, em
termos de dimensdes da cama, se vai para a creche ou néo vai.

Inés: Também acaba por haver um acompanhamento da vossa parte.

E6: Ha. Mas ndo ¢ uma coisa “oficial”, acaba por ser natural. H4 uma troca de
conhecimento, até porque aqui todos nds temos imensos filhos e isso acaba por ser um
tema natural e que todos nds estamos muito ligados a isso. Falamos muito sobre colégios,
se fazem desporto ou ndo, se extracurriculares faz sentido, ou seja, isto tudo depois vai
influenciar e isto tudo enfiado numa caixa é que da a Concept Store. Eu acho que passa
muito mais para além do sortido, tem muito a ver com a forma de estar, de receber e tudo
0 que esta envolvido.

Inés: O publico também s&o muito turistas?

E6: Ndo. Temos muito pessoas que foram pagas para vir trabalhar em Portugal, tipo
empresas estrangeiras. Turistas temos, principalmente nas épocas de picos de turismo.
Por exemplo, ainda a semana passada tiveram ca duas francesas, foram umas amigas que
ca tiveram e disseram para cé vir. Vinham de mala, para depois irem para o aeroporto.
Vinham ver a loja, ndo é porque propriamente tém filhos, mas esta nos sites e as pessoas
conhecem-nos. Temos muitos portugueses, ndo propriamente da zona de Alvalade, mas
por todo o Portugal. Eu acho que se a loja fosse aqui ou fosse no Restelo, era igual.
Porque, para nds, ndo tem a ver com o sitio onde esta. Acho que nos perderiamos mais se
fosse na Avenida da Liberdade, porque é mais importante o meu cliente chegar até nds e
ter lugar para estacionar, que consegue chegar e estar aqui duas horas. O facto de ter o
metro a porta, para mim vale zero. O meu cliente ndo nada de metro. A ndo ser que sejam
0s middos do liceu. Porque a maioria dos meus clientes sdo pessoas mais velhas. Aqui
ndo é uma questédo de localizacdo, é uma loja de destino, em que as pessoas vém a procura
de coisas muito especificas.

Outra coisa que mudou muito, nos tinhamos um grupo de clientes muito grande, que
representavam muitos taldes, que vinham comprar presentes de aniversario, para festa no
fim-de-semana, aqueles tickets de 7 ou 8 euros. Depois na altura de covid, acabaram-se
as festas de anos e esse publico desapareceu. Ou seja, esses fendmenos sdo reais. Portanto,
respondendo, somos uma Concept Store, sim. Temos uma escola de artes, aqui também,
em cima. Temos miudos, vamos comecar também a ter senhoras e basicamente onde as
familias conseguem resolver uma série de coisas e ir buscar informacdo, arranjar
atividades durante as férias.

Inés: Aproveito também para perguntar, em termos futuros, que ideias ou novos conceitos
tém pensado para a Maria do Mar, ou novas tecnologias que tenham pensado aplicar.
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E6: Eu acho que a coisa que eu mais gostava de fazer era montar conceitos, eu sou uma
pessoa altamente conceitual. Eu consigo muito facilmente entender conceitos, conseguir
imaginar e conseguir criar. Ha pessoas que conseguem ter montes de ideias e depois nao
conseguem concretizar. Por outro lado, a coisa que eu mais gosto é de pintar e ilustrar,
portanto, para mim, as aulas s@o a coisa que eu mais gosto de fazer. As aulas la em cima.
Nos fazemos pintura, fazemos ilustracdo, desenho, escultura, um pouco de tudo. As
tantas, as coisas acabam por estar tdo interligadas. Coisas que eu gostava de fazer no
futuro, estamos a fazer pinturas de murais e coisas meio diferentes, que acreditamos que
acrescente alguma coisa aos miudos, aos quartos e aos pais. E com DNA, ndo é uma coisa
fabricavel.

Inés: Cada um tem o seu.

E6: Ou ndo. H& marcas que nunca chegam a ter o seu DNA, porque é uma manta de
retalhos. Foram buscar uma ideia ali, outra noutro lado e depois no final acaba por nao
ser nada. A questdo € essa, as marcas quando tém DNA, elas tém um sucesso, que as
marcas que ndo tém DNA, nunca vao ter. E eu acho que esse é um ponto muito valido, e
que depois é transpirado em tudo. N&o é s6 o log6tipo que é feito de uma maneira, ndo
sd0 s as redes sociais, no site, nas lojas, é tudo o que esta envolvido.

Inés: Deixe-me sO perguntar, aqui na loja, tem alguma preocupacéao a nivel de tons, de
luzes ou de cheiros.

E6: As luzes sdo estudadas, neste caso, eu paguei uma fortuna para que elas ndo
parecessem a piscar, quando tentamos gravar ou tirar uma fotografia, como acontece com
as luzes baratas ou nédo profissionais. Estamos numa Era Digital, redes sociais, etc, entdo
isso era importante. O tom da iluminacdo foi definido em projeto, portanto, a
luminosidade é uma coisa carissima e também temos em atencdo para ndo queimar 0s
produtos. No6s tinhamos aqui um desafio gigante, porque temos luz natural, temos luz
artificial e também temos 0s nossos vizinhos da escola de joalharia, que é tudo luz branca.
Fotografar esta loja é dificilimo, porque tem de ser com as luzes apagadas, num dia que
ndo esteja sol, nem nublado. Isso é um ponto, mas é um super ponto. Em termos de
masica, as playlists sdo feitas por nés, musica cool, ndo de elevador, ndo infantil, jazz,
mausica internacional e por ai. Em relacdo aos cheiros, eu sou alérgica aos cheiros, por
iss0, sO ndo quero cheiros. Mas depois é mais a nivel do servigo e da empatia.

Inés: Sim, também estava a ver ali a parte da cozinha. D& também a liberdade de eles
brincarem aqui.

E6: Sim, eles brincam e podem mexer em tudo e trepam para a Abelha Maia [boneco que
estd exposto na loja] umas 700 vezes. Eles podem fazer tudo, é como se fosse uma espécie
de Brincoteca e enquanto 0s pais estdo a ser atendidos, eles estdo entretidos a brincar. N6s
agora vamos langar uma coisa gira, com um coffee corner, precisamente porgque sentimos
que, as tantas falta ali alguma coisa, para os pais, entdo estamos a fazer umas mudancas
com isso. No meu sonho, queria uma cozinha, poderia fazer um bolo de macd, para ter
aqui. Mais depressa teria aqui um cheiro de um bolo com cha ou café do que um cheiro
artificial. Para dar mesmo a sensacéo de casa. Para mim, isto € mesmo home home home.
Eu quero que a pessoa chegue, sentem-se nas cadeiras, a propria casa de banho tem
trocador, tem uma retrete mini, um lavatério mini. E muito pensado na funcionalidade da
familia. Temos os produtos todos que séo precisos para trocar uma fralda a uma crianca.

Inés: Acho que consegui tocar em todos 0s pontos que queria. Obrigada pela sua
colaboracéo.
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The Feeting Room

Inés: Desde ja obrigada pela sua atencdo. Primeiro queria perguntar o que entende como
Concept Store e porqué esse tipo de loja The Feeting Room?

E7: Bela pergunta, bom nés temos duas lojas, uma no Porto e outra em Lisboa e depois
temos um sub conceito, que chamamos de LOT. Basicamente, todos se apresentam como
Concept Stores. E um nome um bocadinho ingrato nesta altura, porque basicamente é
adotado por muitos players e dentro da The Feeting Room, o conceito que nds
efetivamente queremos passar tem diretamente a ver, ndo s6 com a nossa oferta, mas
também com a prépria experiéncia de consumo. Entdo como é que eu vou resumir isto
em dois pontos cruciais dentro dessas areas? Portanto, na The Feeting Room nos
procuramos ter, ndo a big thing, mas a next big thing, e o que € que eu quero dizer com
isto? A curadoria que nés fazemos € uma curadoria muito orientada para estas marcas
emergentes e, em alguns casos, até de algum nicho, mas pelo menos, que sdo menos
conhecidas e ser uma plataforma ndo sé de comercializacdo, mas também de descoberta
para essas proprias marcas. Como deve compreender, ha uma dificuldade grande, em
marcas que tenham curtos tempo de vida, em colocarem se principalmente no retalho
fisico em primeira location. E bastante dificil a ndo ser como um investimento proprio,
marca propria, lojas mono-marca, entdo é muito dificil. A cadeia de distribuicdo, muitas
vezes, tem vicios, que bloqueiam o potencial dessas marcas de se colocarem nos melhores
sitios de retalho. E, portanto, essa € a parte direcionada um bocadinho para a curadoria e
para a oferta. Por outro lado, nds acreditamos que ha dois tipos de experiéncias de
consumo, uma experiéncia de consumo mais funcional, vou dar aqui um exemplo, eu
compro calgas de ganga da marca X, estamos mediante uma necessidade. No fundo,
exerco essa acao de adquirir a calca. Portanto, para mim, muitas das vezes, nem o
mecanismo interessa através do qual eu supri essa necessidade. Portanto, interessa-me
objetivo ultimo, que é ter as calcas. Qquanto menos tempo demorar a té-las melhor, e isso
para mim é uma vertente do retalho que é a vertente mais funcional. E acredito que ha
marcas e produtos que sdo mais indicados para este tipo de consumo. Depois, por outro
lado, temos a parte experiencial e ai também é uma parte forte e outro lado do conceito
do conceito The Feeting Room que é: nos sempre procuramos alguma forma de adicionar
um valor, horizontalmente e transversalmente. O que é que eu quero dizer com isto?
Portanto, nos procuramos de alguma forma criar um apelo aos sentidos de uma forma um
bocadinho mais ampla.

Inés: Como ¢ que fazem para se focarem nessa experiéncia sensorial?

E7: Olhe, por exemplo, o primeiro item, que resolvemos adicionar quando abrimos a loja
do Porto, foi integrar um café in store, com brunch, com eventos, com uns coffee testing.
Juntamente com essa parte sensorial, de comida e bebida, de café, um bocadinho mais
ligado a alimentagdo, acaba por vir também um bocadinho a questdo dos eventos.
Portanto, ndo s isso nos permite servir e termos uma estrutura de apoio para qualquer
evento que fagcamos, mas o proprio player, nos trabalhamos sempre com parceiros,
portanto, o café ndo € nosso. Portanto, o proprio player dinamiza de alguma forma essa
parte sensorial atraves de eventos e épocas.

Neste caso, é alugado tanto no Porto, como em Lisboa. Mas s para perceber, nds agora
estamos a negociar um evento de sé de sex toys, com uma sexologa, em Lisboa. Ou seja,
nos ndo vendemos sex toys, se calhar, até podemos passar a vender. N&o faco ideia, mas
no fundo, n6s procuramos, de alguma forma, identificar uma tipologia de consumidor,

102



uma persona, e tentamos dar-lhe esse sentido, principalmente, a retalho fisico. Esse
sentido de descoberta, de novos conceitos e de experiéncia multi-sensorial, enquanto esta
na descoberta desse talento independente, efetivamente, o talento independente pode vir
das mais diversas areas e nds ndo nos restringimos apenas a roupa ou cal¢ado, ndo é? Se
tivermos um chef que quer fazer uma coisa qualquer na nossa loja, fazemos. Por exemplo,
na LOT, que é a loja que abrimos o ano passado e que estamos a fazer um grande
investimento este ano, nos temos um jardim exterior, e ontem houve uma roda de samba
malote. Ao mesmo tempo, temos uma capela no jardim, a capela é patrocinada pelo Vinho
do Porto. Ha, portanto, tem um projeto que se chama Rebel Port Club, cujo objetivo é
alterar um bocadinho a tipologia do consumo de Vinho do Porto, que esta muito conotado
com classes etarias mais elevadas. Conclusdo? O que € que nos fizemos? Temos uma
pop-up, este Verdo, da Symington, numa antiga capela que vende cocktails de vinho do
Porto, com quatro cocktails e que sdo feitos com vinhos do Porto, obviamente. Assim,
também para criar essa ligacdo, que faz uma experiéncia um bocadinho mais complexa e
mais completa também. Portanto, genericamente ¢ um bocadinho isto que The Feeting
Room é. E essa ferramenta, esse parceiro, ndo s6 de comercializagio, mas também de
comunicacdo de todas as marcas com as quais trabalha. No inicio, foi focada mais na
portugalidade e no calgado. De qualquer das formas, isso foi nosso primeiro teste, a partir
do momento em que nos mudamos para a baixa do Porto, para uma loja, bastante maior,
sentimos a necessidade de acionar mais segmentos. Até porque o segmento do calcado é
menos dinamico do que os outros. Normalmente faco seis meses e 0 que é que acontece?
Numa loja com muita rotacdo de pessoas, 0 que acaba por acontecer é: as pessoas
acabavam sempre por ver a mesma coisa. Portanto, nds sentimos necessidade nédo so
adicionar vestuario, como adicionar, arte, acessorios, joalharia. Portanto, na altura em que
saimos do nosso Test-Drive, foi feito no Arrabida Shopping, em 2014/2015, creio eu, foi
um teste para perceber “isto ¢ conceito, isto ndo é conceito”. No6s, todos os sdcios tinham
outros negdécios, € o que nos fizemos, foi chegar ao fim, mudarmos o conceito um
bocadinho e, a partir dai, transformou-se num projeto por si s6, e gracas a Deus, tem
corrido bastante bem.

Inés: E no caso da The Feeting Room, sdo vocés que escolhem as marcas que estdo
expostas? E 0s produtos que elas querem expor sdo também vocés ou sdo as proprias?

E7: E sempre um mix e percebo perfeitamente a pergunta, é uma pergunta que nos é
sempre colocado pelas marcas e € sempre um mix. Quando eu estava a dizer, nds somos
uns parceiros da marca, nds somos efetivamente parceiros da marca, porque o que é que
acontece no retalho de moda? Perde-se muito valor. Nds sentimos que se perdia muito
valor porque temos o produtor, depois o produtor d& o produto a marca, a marca vai para
um agente, o agente vai para um distribuidor, o distribuidor tem um agente, o agente fala
com o retalhista, etc. e quando chegamos ao fim da pirdmide, muitas vezes, o
posicionamento da marca perdeu-se nas transacfes. Nos tentamos encurtar 0 maximo
possivel as nossas ligagcGes ou sdo com as marcas diretamente, ou sS40 N0 maximo com
um distribuidor portugués, que trabalhe com as marcas, no caso de marcas internacionais.
Efetivamente o nosso intuito ndo é escolher as pecas, até porque n6s ndo compramos
nada. Tipo nés ndo compramos 3% da oferta, portanto, hd aqui um caminho, um
compromisso da marca. Muitas das vezes até com fee mensal, depende do conceito, se
tiver um corner, com branding. Portanto, ha sempre um comprometimento da marca.
Nesse sentido, o que é que nés fazemos? NOs temos data de vendas, ndo é? Portanto nos
podemos analisar datas de vendas, a marca tem datas de vendas dela propria e com
historico. Portanto, o que nds pretendemos é ter uma oferta de produto que seja otimizada
para 0 nosso cliente, mas que tenha nessa selecdo também uma otimizacao para melhor
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representar a marca, ndo sé a nivel de comunicacdo, mas a nivel de vendas, de dados
internos da marca, como outras plataformas: website, outros retalhistas, etc. Portanto, é
sempre este mix, sempre esta l6gica de parceria. Imagine que trabalhamos com uma
marca que tem umas plataformas de borracha. Se nds ja tivermos uma marca que trabalha
com plataforma de borracha, temos produtos muito semelhantes. Nés preferimos que eles
ndo se canibalizem e, obviamente, quem ainda n&o tivesse sido escolhido terd que adaptar
a sua oferta ou devera adaptar a sua oferta para ndo entrar nesse esquema de canibalizacéo
entre marcas. No entanto, nos temos sempre a Ultima palavra, agora procuramos é fazé-
lo de uma forma construtiva. E com input nossos e inputs das marcas, porque nos
conhecemos as nossas lojas, as marcas conhecem as suas realidades também, ndo é? Com
certeza que ha mais-valias da marca que é importante nos capitalizarmos também, das
quais ndo temos conhecimento numa fase inicial.

Inés: E dentro da loja, a maneira como os produtos estdo expostos, é da vossa
responsabilidade? Por exemplo, sei que aqui em Lisboa, tive ja a oportunidade de ir 14, e
0 caso da Sanjo, percebe-se perfeitamente onde a marca esta, tem luzes mais baixas, luzes
néon e distingue-se facilmente das restantes marcas expostas na loja.

E7: Vou te explicar, € muito simples. Nos temos basicamente duas tipologias de negdcio,
que é a consignacdo sem fee, que é: uma marca diz-nos assim “Eu tenho aqui esta marca.
Estou disposto a entregar tudo isto, se tu estiveres de acordo, e as nossas condi¢des ndo
implicam um pagamento mensal, uma renda, por parte da marca”, ou seja, ndo
compramos o stock e ficamos com uma comissao de venda, 40% normalmente. E depois
temos outra que, por exemplo, em Lisboa, viu a A LINE e a Sanjo, A LINE tem um corner
mensal, portanto, ndo é consignacdo sem fee, é consignacdo com fee. Portanto, quando
ha branding e quando a agregacdo da oferta num Unico sitio, portanto, quando ha um
corner para a marca, é sempre consignacdo, mas ha sempre um fee mensal a ser pago, e a
nossa comissdo baixa para 20%. Portanto, é sempre um equilibrio entre a margem de
consignacao e um fee mensal eventual. As que estdo expostas nos sitios normais da loja,
juntamente com as outras, ndo, trabalham a comissdo. Depois temos uns mini corners,
ndo sei se reparou em Lisboa, que é na mesma fee e € na mesma consignacdo com fee,
mas sdo charriots, ndo sdo salas como A LINE e a da Sanjo, ai o valor da fee baixa
bastante, a comissdo também baixa. Portanto, depende um bocadinho da area que é
ocupada. No Porto, é um bocadinho a mesma coisa, mas com a loja é mais pequena, ndo
temos corners desses grandes, ok? Na LOT é quase tudo via corner, na loja nova. Também
é uma loja de 800 m2. Cada marca tem a sua area, tirando trés areas que nds temos em
loja, temos algum mix com a oferta que nos falta. Na generalidade trabalha quase tudo
com fee e consignacao.

Inés: E portanto, independentemente da maneira como € feito o pagamento, elas estdo
separadas por marcas, certo?

E7: Sim, mas ndo tipo Corte Inglés, nds é tudo o que nds ndo queremos. Ser o Corte
Inglés, nos queremos ser o oposto. O fluxo da experiéncia de consumo quer se
homogéneo, ndo se quer amarelo verde, azul, castanho, cor-de-rosa, portanto, nos
achamos que isso faz parte daquilo que eu estava a dizer ao inicio, da sensibilidade sobre
a experiéncia que acabei de ter. E é assim que nds nos queremos posicionar a isso. A
experiéncia é Unica, a micro realidades, seja de comida e bebida, de eventos, de musica,
de calcado, joalharia etc.

Inés: E em relacdo que fazem com os consumidores, como é que tentam otimizar a
experiéncia dentro da loja? Acham que € pelas marcas que os clientes véo a loja ou € a
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prépria loja que tem a sua identidade e que faz com que os clientes la vao a The Feeting
Room?

E7: Eu acho que no inicio era um bocadinho consequéncia do fluxo orgéanico, porque até
porque este modelo de negdcio, com certeza deve compreender Inés, nés no inicio de
tudo, se quiséssemos ter a marca xpto 1 ou a marca xpto 2, elas mandavam-nos ir passear.
No inicio, ndo é? Porgue amigo, entdo as outras lojas compram e nem sequer tenho de me
preocupar mais, porque é que hei-de eu pagar a ti, e colocar a consignacdo? Portanto, no
inicio foi muito dificil, no entanto, nos ja sabiamos disso, sabiamos que a melhoria da
nossa oferta, da curadoria da nossa oferta, ndo esta dependente de nds. E um processo um
bocadinho mais demoroso e decorre um bocadinho da nossa capacidade de crescer
organicamente. Isso é muito interessante porque ha uma série de marcas, que no inicio
nos disseram que ndo, porque ndo tinhamos nenhuma loja, e agora estdo em fila de espera
para entrar. Portanto, € interessante o caminho que fomos fazendo, fomos captando novas
lojas que, entretanto, as outras marcas que vao entrar, j& vém mais notoriedade nessas
marcas, portanto, hd aqui um bocadinho bola de neve, o efeito bola de neve. Mas para
tanto o market, como a otimizacdo € [um caminho] mais longo do que o normal.
Obviamente, se nos quiséssemos pegar em cinco milhdes de euros e comprar as 10 marcas
mais interessantes, acho que ja temos lojas suficientemente véalidas para as marcas
aceitarem. Agora conspurcar o0 modelo de negdécio, tudo, tudo, toda a Viséo para a qual
trabalhamos, portanto, ainda hd muitos passos para dar antes disso ser uma realidade, uma
possibilidade.

E queremos crescer mutuamente também, por exemplo, a Sanjo, uma marca que até foi o
meu sécio que 0s ajudam muito, no inicio, e € uma marca que, hoje em dia, esta
completamente transformada, esta contemporanea. Portanto, neste momento, se me
perguntasses se hd uma marca portuguesa de moda que esta a trabalhar bem, para mim, é
a Sanjo.

Inés: E acha que tem havido também mais clientes para a loja, por causa das marcas que
tém?

E7: Eu acho que sim, era o que eu estava a dizer. Tudo isto ajuda, ter uma marca
espanhola, brasileira, portanto tudo isso dd uma notoriedade, por osmose, quase, uma
perspetiva para qualquer marca que esteja a nascer “eu estar aqui ao lado desta, esta nesta
loja que considero valida (para quem o considerar, ja é positivo), se estiver ao lado destas
marcas, nao sé ndo tenho vergonha, como pelo contrario, percebo a adi¢do de valor para
a minha marca”. E ¢ um bocadinho isso. Neste momento, estamos numa luta porque
ainda ndo temos uma notoriedade gigantesca, e, a0 mesmo tempo, que as marcas que
estdo expostas também ndo tém a maior notoriedade do mundo, porque estdo na Next Big
Thing. Portanto, temos uma luta que ¢ dificil, que ¢ a luta de “nds somos um
referenciador, nos ainda ndo temos a notoriedade que queremos sempre ter, as marcas que
estdo também ndo tém uma notoriedade brutal, portanto, no fundo, o que nds temos a
tentar fazer, é captar sim, que percebam na The Feeting Room o valor de referenciagao
de novos conceitos. E sim, eventualmente que capitalizemos, obviamente, este nosso
modelo de negdcio, que tem um intuito, que sdo as marcas que estdo comprometidas.
Portanto, se as marcas fizerem bem o seu trabalho, véo tentar dinamizar também o
investimento que temos ali. Portanto, na nossa mente esta cocriagdo de valor, é esta a
chave do sucesso, esta cocriagdo de valor, manter as marcas dindmicas e se a marca X
fizer um evento e trouxer 40 ou 50 clientes, vdo passar a conhecer a marca Y e a marca
Z. Depois se a marca Z faz um evento, etc. E € isso, € um bocadinho mais esse fluxo que
nos procuramos, a motivar e a implementar a percecdo de que efetivamente nds somos
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uma referéncia, dois novos conceitos. E que efetivamente, mesmo ndo conhecendo a
marca, podem confiar na relacdo qualidade-preco do produto que estamos a apresentar.

Inés: Vocés acabam também por se considerar uma Concept Store, por conseguir reuniar
varias marcas e terem diferentes conceitos para casa uma delas, dentro do vosso. Ou o
que é para vocés ser uma Concept Store?

Inés: Sim mas ndo, obrigatoriamente, portanto, obviamente nds tentamos em que cada
sitio tenha uma, tem uma riqueza que para nés faca sentido, ndo €? Portanto, obviamente,
a LOT é um bocadinho mais classica, ndo muito, mas € um bocadinho mais classica do
que, eventualmente, as outras duas lojas. Mas nds ndo fazemos distin¢des, nos temos a
Loja 3, que é uma marca brasileira, que tem um preco super baixo de entrada, que estamos
a falar de 20, 30 ou 40 e tal euros, como temos uma A LINE com pecas de 800 euros.
Portanto, n6s achamos que o consumidor ja ndo se define muito por gap’s de prego.
Obviamente que uma pessoa que recebe o ordenado minimo, ndo consegue comprar um
casaco de 800€, claro, com certeza. Mas numa visdo um bocadinho mais lata, acho que
efetivamente essa divisdo é redutora. Portanto, o que nds tentamos fazer € adicionar valor
em éareas diferentes e isto para explicar que nds trabalhamos com mais de 120 a 150
marcas. O nosso projeto tem um valor interessante que €é: nds tivemos até ha bem pouco
tempo, até o Covid, a tratar da expansao internacional que, entretanto, parou €, e por causa
do Covid, vai agora ser retomada, e estamos a preparar as concessdes Internacionais,
inclusivamente uma das metodologias seria integrar uma cadeia de hotéis, a nivel
mundial. Esta cadeia veio pela simples razdo de podermos testar a loja num hotel, que
seja, por exemplo, mais orientado para surf e temos 15 a 20 marcas passivas de irem para
resolver essa necessidade, como facilmente abrirmos em Paris, com 15 marcas que sejam
mais classicas, como facilmente abrirmos na América do Sul com outras que tenham
outro conceito. Portanto, estou a extrapolar, obviamente, até estou a ser meio xenofobo,
mas € para perceber o que eu quero dizer. Portanto, a sorte das nossas marcas permite-
nos definir micro conceitos que vivam bem e sustentavelmente em &reas diferentes.
Portanto, atualmente iremos reparar esta parte da internacionalizagéo.

Inés: Exato, era mesmo isso que lhe queria perguntar. Para além da internacionalizacéo,
h& outros conceitos que pretendem criar ou novas tecnologias que queiram implementar
nas lojas?

E7: Para lhe explicar muito rapidamente, nos estamos agora analisar em Portugal, duas
cidades, Lisboa para um conceito tipo LOT, que é um espaco bastante maior. Sé para
comparar, aqui no Porto, a loja principal tem 300 m2, o LOT tem 800, portanto, estamos
a falar de uma diferenca bastante grande. Portanto estamos a procura de espagos
disponiveis para analisar. Outro em Braga. Estamos a olhar muito para o mercado de
Braga, por ser um mercado bastante interessante. Para além disso, estamos a preparar e a
ponderar uma pop-up no proximo Verdo na Comporta e a retomar a internacionalizagéo,
quer via cadeia de hotéis quer via lojas proprias, de rua.

Inés: Porque também pode muito ter a ver com a localizag&o, e quererem procurar novos
clientes, inclusive turistas.

E7: Nos trabalhamos muito 50/50, e a l6gica vai muito mais para além disso. Por exemplo,
as rendas em sitios de maior afluéncia estdo absurdas, hoje em dia. N6s ndo conseguimos
pagar cinquenta mil euros de renda, todos os meses, e sdo dessas ofertas que nos tém
chegado, sdo esses valores. Portanto, nds ndo conseguindo, € um bocadinho como lhe
estava a dizer, nas marcas, ndo conseguimos estar na Big Thing, teremos de estar na Next
Big thing. Agora isto implica um problema. Next Big thing é aquela zona da cidade que
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ainda ndo € a zona mais cool, ainda ndo tem aquele fluxo, mas vai ter. Mas isto levanta
outro problema, “vai ter”, mas tem de demorar muito pouquinho de tempo até ter, ok?
Porque sendo ficas ali arrastada num contrato que pode ser médio-grande e néo te rende.
Por exemplo, vou dizer um caso em Lisboa, que é Marvila, se nos tivéssemos aberto la
estavamos no hype e sem clientes. Portanto, é um equilibrio muito sensivel. E um
bocadinho isso, infelizmente estamos nessa situagdo no pais. E igual em Braga, igual no
Porto, é igual em Lisboa. Por exemplo, a LOT estd num sitio que é a Next Big Thing e é
onde a cidade se vai encontrar e conseguimos um bom negdcio por causa disso. E o facto
de ser grande, conseguimos também mais sub-conceitos.

Inés: Exato, exato. Queria terminar a nossa entrevista. Muito obrigada pelo seu tempo.
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Castilho Concept Store

Inés: Obrigada pela sua disponibilidade. Gostava primeiro de lhe perguntar porque se
consideram uma Concept Store.

E8: A Concept Store é uma loja com varias marcas, ou seja, diferentes marcas, diferentes
tipos e para diferentes publicos. Aqui tentamos desenvolver as marcas pequenas, que
vemos que tém algum potencial e desenvolvemos, dai eu lhe ter dito que pode divergir
um bocadinho daquilo que é uma Concept Store. NOs agarramos em marcas pequenas,
que vemos que sao diferentes, que tém qualidade, etc. e tentamos desenvolvé-las. Agora
h& uma diversidade de produtos para diferentes publicos. A Concept Store tem a ver com
varios conceitos, com varios conceitos de marca, varios conceitos de abordagem ao
cliente, dai ser ser uma Concept Store. S80 muito diversos os produtos que tem e de
multimarcas.

Inés: Porque é que quiseram fazer uma Concept Store e ndo uma loja dita propriamente
tradicional?

E8: Isto aconteceu um bocadinho por acidente. Eu e 0 meu ex-sdcio tinhamos cada um a
sua marca e estdvamos a procura de encontrar um sitio onde colocar as marcas e de
repente apareceu-nos a loja & em cima [no edificio], que é enorme. Dai, fizemos ao
contrario, adoramos a loja, tinhamos duas marcas apenas, mas cabiam vinte e tal marcas,
entdo fizemos ao contrario. Pensamos “temos um espago grande, temos apenas duas
marcas, entdo vamos convidar as marcas para virem”. E dai ter acontecido. Nao havia a
ideia de criar uma Concept Store, mas porque a loja se adaptava a isso. SO que o portugués
€ preguicoso, ndo sobe escadas, a loja era muito mais bonita, tinha trés janelas para a rua,
mas mesmo assim as pessoas ndo sobem. Temos dois anos, mas ha um ano descemos para
esta atual loja.

Inés: Faz diferencga ser num shopping em relacdo a uma loja de rua?
E8: E muito pior ser num shopping.
Inés: Em relacdo ao publico que tem, é mais turistas ou had muitos portugueses?

E8: Sim, até mesmo pela localizacdo. As Concept Stores, parecem-me a mim haver
muitas situadas em zona de turismo, mas nos nao. NGs temos poucos turistas, temos € um
nicho de mercado que séo as pessoas que frequentaram e frequentam Castilho, € um nicho
de mercado. Ndo tem muito a ver com as pessoas de passagem, nos fidelizamos o cliente
e s80 pessoas que trabalham aqui ou vém aqui porque sempre vieram toda a vida. E uma
faixa etaria de 40 anos para cima, geralmente.

Inés: E como faz essa fidelizagao?

E8: E muito pelo atendimento que nds temos aqui, pela personalizagdo e pela atencio que
dou aos meus clientes.

Inés: Depois as marcas também séo escolhidas também tendo em conta o publico que
tem? Como ¢ feita a selecdo?

E8: Sou eu que escolho e escolho o produto consoante o publico que tenho.

Inés: Depois sdo as marcas que escolhem os produtos?

108



E8: Sim, por norma dou liberdade. Se gosto de uma marca, dou liberdade a marca para
escolher os produtos que querem e até compor o seu espaco. Ela é que sabe como quer,
como € que ndo quer. Embora, as vezes, ndo funcione como querem e entéo ai altero e
comunico & marca.

Inés: E ndo h& divergéncia entre marcas?

E8: Sim, por exemplo, duas de joalharia nunca podem ser de estilos iguais. E ai tem de
ser do meu cuidado em ndo aceitar marcas que tenha ja ca alguma coisa. E as marcas de
bijuteria tém sempre alguma coisa que tem sempre alguma coisa de particular.

Inés: E dentro da loja, ha algum cuidado a nivel sensorial, por exemplo, nos tons, as cores,
o0s cheiros? Como é feito na relacdo com o cliente?

E8: H& sempre os testers e geralmente meto sempre o ambientador na loja de manha.
Temos comentarios de pessoas que dizem “ai esta lojas cheira sempre tdo bem”. E a parte
sensorial. Em relac&o a luz, esta ndo € muito forte, € muito cozy, temos ambientes de casa,
para dar conforto as pessoas.

Inés: Acha que os clientes, quando vém a loja, vém pelas marcas ou pela vossa loja?
ES8: E pela nossa loja.

Inés: E as marcas sdo rotativas.

E8: Sim sim, séo rotativas.

Inés: E acha que a loja tem muito mais influencia nos clientes para conhecerem as marcas,
do que as marcas a chamarem os clientes para a loja.

E8: Os clientes ndo vém ver marcas. Os clientes acham graga as marcas que existem aqui.
Porque como sdo marcas peguenas e pouco conhecidas também. Algumas sim, as marcas
ja tém algum peso desde que estdo connosco, as pessoas ja sao recorrentes para aquela
marca, mas é sempre a partir da loja, do atendimento aqui ou da passagem da descricao
de como ¢ o produto “olha que engragado”. Geralmente nao sdo as marcas.

Inés: E elas estdo expostas juntas?

E8: Elas estdo juntas, por exemplo, este bloco [e mostra o bloco] é de uma marca, este
[mostra outro bloco] ja é de outra. Inclusive nds comecamos por fazer no inicio, cada uma
das marcas comprar um espaco, la em cima, era maior, tinhamos capacidade também para
ter muito mais roupa. No entanto, com o covid, com a crise, com o teletrabalho, com o
fecho dos escritorios, ainda por cima aqui [no Saldanha] etc. houve marcas que deixaram
de ter a capacidade de pagar um espaco, entdo a partir dai as marcas comegaram a pagar
alguma percentagem a loja. Eu coloquei-me no lugar das marcas e, as vezes, € muito chato
estar a pagar a loja um aluguer e depois ndo vender. E estou agora a fazer essa transigdo
de as marcas darem uma percentagem a loja. Principalmente porque sdo marcas muito
pequenas. Ou seja, inicialmente era pago por charriot/mesa, agora adaptdmo-nos e as
marcas pagam por comissao ou a somos nos préprios a irem comprar aos fornecedores
que nos interessam e que vemos que sdo produtos diferentes e que tem publico e ja somos
nos a fazer a revenda. Portanto ja é mix. O cliente estava a pedir outro tipo de coisas, as
marcas muitas vezes ndo tinham, entéo tivemos que nos avancar.

Inés: Para termos futuros tem pensado algum outro conceito ou uma tecnologia que queira
implementar?
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E8: Esta semana saiu-nos o site, 0 anterior estava péssimo e demos agora um upgrade
com outra empresa e com outro marketing. Estd engracado, estamos também agora a
espera de ver resultados, como sabe, leva tempo. Com 0 novo site, prevejo que este espago
va ser muito mais para experimentar os produtos e para os ver e seja um complemento ao
site, do que o site sendo o complemento da loja fisica. As mudancgas acho que tem muito
a ver com o mercado, gracas a Deus, temos agora muitos clientes ja fidelizados e vém
muito “oh Teresa, escolha-me isto ou escolha-me aquilo”. Ja ha muito cliente fidelizado.
Mas bem de futuro ndo sei, ndo faco ideia. Mas o conceito é engragado, eu gosto de
escolher produtos, porque muitas vezes estou a procura de produtos, estou a escolhe-los
e jaestou a ver o cliente. Entdo é uma Concept Store muito personalizada, ndo é a Concept
Store de rua que a pessoa vai uma vez e nao vai mais. Ndo, é muito personalizada. Tenho
pena de ndo estar no exterior, sim. Tenho pena, até porque acho que tinha mais publico,
mas pronto, aqui € um bocadinho nicho. As pessoas sentem-se bem, conversam, passam
muito a palavra, a Castilho é muito passa-palavra, muito mesmo.

Inés: E ir as redes sociais? Ha essa relagdo?

E8: Sim, mas muito menos que o passa-palavra. Ou seja, porque tem passa a palavra ja
sabe que o cliente vai se interessar por ela, ¢ mais direto, ja sabe.

Inés: E acha que tambeém ha uma relagdo com as marcas, os clientes também se interessam
que haja uma relacdo com as marcas?

E8: Ha marcas que estdo comigo desde o inicio, que se mantem, que gostam de estar aqui,
que vendem aqui. Por exemplo, tenho dois ou trés casos, que o Unico ponto de venda é
aqui. Porque ha marcas com muito potencial, mas que por serem pequeninas, ndo tém
capacidade de terem uma loja ou online ndo funciona, ou ndo podem investir tanto online.
Entdo o Unico ponto de venda é aqui e acompanham-nos desde o inicio.

Inés: Para finalizar, pergunto sé ha alguma coisa que queira acrescentar ao tema.

E8: A rotatividade também é importante numa Concept Store, para haver novidade. O
meu maior desafio aqui é os clientes estarem sempre a puxarem por mim. No sentido em
que “Teresa, novidades?”, “Teresa, este més que novidades ¢ que had?” e se calhar este
mercado nédo era capaz de dar esta velocidade. Por isso, tive de introduzir novas marcas.
Ja ndo é 100% portugués, introduzi marcas que nao sdo portuguesas, mas que tém um
impacto muito bom no cliente. Mas o cliente é o que me desafia mais, ndo me posso
encostar & sombra da bananeira. Esta-me sempre a pedir mais e mais. E mais
personalizado aqui. Enquanto noto que a maioria das outras Concept Stores tem muitos
turistas, é s6 sardinhas e sabonetes. E ha outros produtos portugueses também muito bons
e que ndo chega a precos muito caros e ser s para turistas. H4 um tipo de cliente que me
da prazer, que é o estrangeiro residente, e esse € muito importante. Esse é o cliente que
eu tenho e que quero manter, esse cliente é muito importante, porque gosta da novidade,
gosta do que € bom. E depois tambeém ha uma questao que séo as Concept Stores, nao sei
se € bom ou mau, cada um tem a sua politica, que aplicam precos exagerados no mercado.
Mas ndo € preciso, eu tenho aqui precos desde os 3 euros e eu aqui tenho de criar uma
amplitude de negdcio para varias carteiras, ndo perdendo a qualidade, nem a novidade. E
0 portugués e o estrangeiro residente sdo muito importantes para ndés e fideliza-se.

Inés: Vou terminar. Obrigada pela sua participacéo.
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Be We

Inés: Desde ja obrigada pelo seu tempo. Gostava entdo de Ihe perguntar porque é que a
Be We esté integrada numa Concept Store.

E9: Na verdade eu nunca pensei em abrir uma Concept Store. Na época, a ideia abrir uma
loja de produtos, que fossem interessantes, e que fosse diferente daquilo que as pessoas
estivessem acostumadas a ver e ai a gente foi surpresa por uma pandemia. Entdo no meio
da pandemia é que o conceito surgiu. Na verdade, tinha muito essa questdo de estar
confinado, em funcdo de outra estar protegido e foi isso que aconteceu e fez com que
surgisse o Be We, o conceito. E eu tenho um menino de oito anos, entdo foi comecar a
pensar “que mundo € que estamos a deixar para os nossos filhos?” e ¢ também pensar
num impacto positivo que criamos a loja. Antes era capaz de comprar por consumo, mas
depois da pandemia isso ficou muito forte. Entdo a ideia de ser uma Concept Store, ela
surgiu em funcdo de alguma coisa que ressoava em mim. Assim surgiu o conceito. A
gente sO é quando esta no coletivo, é mesmo a ideia do Be We. Tudo nasceu dentro dessa
historia. E tudo isso que nos movimenta, até o logo, uma parte é vazada e outra ¢ inteira.
Entdo nessa altura, eu estava com tudo preparado para abrir essa loja quando a gente
fechou em marco, de 2020. Entdo esse conceito foi cozinhando ai nesse meio tempo e
essa histdria foi ficando mais forte e a busca por marcas que tivessem essa filosofia é que
foi a virada. E ai a gente abre em julho de 2020, logo assim que comeca a haver
desconfinamento, e sem logo sem coisa nenhuma. O conceito ele veio, mas nao era o
foco. E agora nés somos 16, comigo 17 e estamos abrindo uma loja em Lisboa, no final
de outubro, ao pé dos armazéns do chiado. Mas nos temos aqui na loja, que é muito forte,
que nos pensamos muito globalmente e atuar localmente. Dai criar uma Concept Store.

Inés: Tendo véarias marcas no mesmo espaco, como é que ¢ feita essa selecao?

E9: Sim, sdo 70 marcas dentro do mesmo espaco. E qual é a nossa forma de curadoria?
As marcas precisam de estar em concordancia com aquilo que nés entendemos como o
nosso propdsito. Eu acho que as pessoas ndo compram por causa deste conceito. As
pessoas se interessam por este conceito, mas elas compram por outros motivos: porque a
qualidade é boa, a modelagem atrai, etc. E quando elas sabem do conceito, que todas as
70 marcas estdo ligadas ao impacto positivo, tem um lado social e econémico muito bom.
Mas essa coisa do conceito premeia tudo o que esta dentro da loja, ndo sé o conceito na
hora de fazer a curadoria das marcas, mas a nossa forma de agir e de fazer aqui dentro.
Porque tem de ser justo, tem de ser auténtico, em tudo. Entdo o nosso faz o nosso material,
ou seja, tudo o que diz respeito a Be We é feito internamente. A nossa comunicacgdo €
toda interna. A Unica coisa que temos externa € a assessoria de imprensa. A gestao das
lojas € interna, 0 modelo de gestéo € interno, a gente desenvolve aqui inclusive as marcas.
S6 para tu teres nogdo, Inés, hd marcas que mal sabem classificar o proprio produto. Entdo
a gente entende que nos precisamos de ter um impacto 1a fora e aqui dentro também, entdo
a gente forma marcas, ajuda marcas a estabelecer prego de custo, de venda, tudo para ser
0 mais justo possivel. NOs ndo vivemos o conceito sO da loja para fora, mas ca dentro
também. Toda a ligacdo com o cliente, toda a relacdo com a nossa audiéncia, com as
marcas que trabalham connosco e com os fornecedores claro.

Inés: Até a parte como as marcas estdo expostas sao voceés, certo?
E9: Sim, somos nds. E uma das pessoas internas, ele é o Tom, ele é também gestor de
marcas e produto e ele é designer. Quando a gente abriu a primeira loja foi ele que fez de
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tudo, desde os charriots, o projeto de iluminacdo, 0 acomodamento das obras, o desenho
dos moveis, tudo tudo. E agora que a gente vai abrir a nova loja, a mesma coisa.

Inés: Outra coisa que lhe queria perguntar era sobre a experiéncia sensorial, que aspetos
sd0 mais importantes para VOCcés?

E9: O cheiro, a forma como nos temos aqui as pessoas, por exemplo, no verdo, é muito
comum ver as pessoas de short, trabalhando de short, e esta 6timo. Se o vendedor se sente
bem daquele jeito, esta 6timo. E claro que a gente tem codigos, entdo por exemplo, ou
eles estdo com as roupas das marcas que a gente trabalha, que temos marcas que oferecem
essas roupas, para que eles possam trabalhar; ou eles estdo com as cores bege ou cru. S&o
cddigos que nos utilizamos para nos podermos diferenciar, sdo elementos subliminares.
Em relacdo ao cheiro, nés desenvolvemos um aroma proprio para estar dentro da loja,
com elementos que para a gente sdo importantes. A gente tem na composi¢cdo do nosso
perfume, que é de mar, de maresia, entdo tem isso, tem a questdo da madeira, do algodao,
esta tudo dentro dessas notas, que esta dentro do nosso aroma também. Eu acho que € um
conjunto. A masica também esta pensada e trabalhada para cada um dos pedidos do ano.
Aliés ela troca todo 0 més e a mdsica varia bastante. Entdo na época do Carnaval, n6s
temos uma musica bem animada, no verdo mais vibrante, no inverno ja é mais contida,
ndo é lenta mas é contida, tipo indie rock.

Inés: E no caso dos cheiros, isso ndo pode influenciar na escolha das marcas que vao estar
expostas. Por exemplo, na venda de velas.

E9: Sim, nds temos também as velas. Inclusive temos uma marca de velas super
importante aqui dentro, mas € legal, porque vocé se aproxima do charriot nas velas onde
elas estdo, consegue distinguir o aroma das velas. O aroma da loja ndo é forte ao ponto
de inibir outros cheiros, ele foi pensado para acompanhar, ndo para inibir.

Inés: No caso das marcas escolhidas, sdo vocés que escolhem ou as marcas entram em
contacto?

E9: Entdo na verdade acontece as duas coisas. No inicio éramos n0s que entravamos em
contacto com as marcas quase 100% das vezes, agora S0 as marcas a entrar em contacto
quase 100% das vezes. Sou capaz de receber pedidos de 3 a 4 marcas por dia. Entdo nds
precisamos de filtrar, conhecer e verificar se temos espacgo. Porque a gente tem 70, mas
ndo tem 70 o tempo inteiro. H4 marcas que sO estdo no verdo, outras que s estdo no
inverno.

Inés: Entdo acabam por ser rotativas.

E9: Exato. Inclusive ha marcas que estiveram expostas o ano passado, este ano ndo estéo,
e para 0 ano vao estar. Ou porque houve problema de abastecimento ou algum outro
problema. Birkenstock € um caso desses, porque eles estdo em fase de readaptacdo da
marca.

Inés: Até mesmo a selec@o dos produtos séo vocés que fazem?

E9: Sim, geralmente a marca tem feito um haul de como acontece. Por exemplo, o Tom,
que é 0 nosso gestor de produto, ele a semana passada estava escolhendo a colecéo de
verdo de 2024, nos escolhnemos com um ano de antecedéncia, praticamente. E ai as marcas
vém com uma colecdo e nds temos um painel com as marcas que nds temos, dos pedidos
que nos fizemos, e uma marca precisa de conversar com a outra. Nao é s6 simplesmente
chegar ali e selecionar o produto. Esse produto precisa de conversar com outros produtos,
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de outras marcas, se nao ele ndo promove o crosseling. Eu quero que uma pessoa chegue
aqui e ndo entre de uma marca s, eu quero que ela compre uma calga de uma marca, mas
use com uma blusa de outra marca. Entdo nos precisamos sempre de pensar no mix, seja
masculino, feminino ou casa, de maneira que as marcas casem entre si, em termos de cor
e usabilidade. Se ndo eu vou dificultar o trabalho da pessoa que estd na frente da loja,
montando o Visual Merchandising. Entéo isto tudo a pensar com um ano de antecedéncia.

Inés: E a relacdo com os clientes, eles acabam por ir pela prépria loja ou muito pelas
marcas? Ou seja, eles sdo influenciados pelas marcas a vir a loja ou a loja que influencia
a relagdo com os clientes com as marcas?

E9: Eu acho que em primeiro momento vem pela loja. Nds somos uma loja muito grande
e chama bastante a atencéo por quem passa. Nés temos um ecra com quatro metros altura.
Ou pela localizagéo. Por isso, eu acho que as pessoas vém pela loja, mas depois as pessoas
se apaixonam por determinadas marcas. E assim, a gente néo tem marcas extremamente
conhecidas. E claro que nds temos a Birkenstock ou a Melissa, que ja sio muito
conhecidas. Mas a maioria ndo séo assim uma unanimidade. NG&s temos imensas marcas
portuguesas e espanholas, mas nds temos marcas de todos os continentes. Entdo eu acho
que as pessoas entram aqui pelo pacote e depois ficam pelas mascas e pelo atendimento.
Hoje se vocé me pergunta qual é o nosso diferencial, € sem ddvida nenhuma que eu te
digo que € o atendimento.

Inés: E acham que h& muitos consumidores que tentam entrar em contacto depois, seja a
partir do site ou das redes sociais? Ou a maior parte sdo turistas e ndo ha essa fidelizacdo?

E9: Ha muitos portugueses, mas aqui em Cascais, principalmente, had muitas
nacionalidades. Quando nés estivemos a fazer os estudos de mercado, sdo 192
nacionalidades, que sdo residentes em Cascais, e no mundo existem 196, entdo é assim a
gente tem muito estrangeiro residente, muitos portugueses, mas também muitos turistas.
Tem dias que a gente s6 conversa em inglés aqui dentro. Entdo Portugal, em geral, recebe
muitos turistas, por exemplo, tive um caso de uma senhora de mora em Dublin e vem cé
2x por ano a Cascais, mas toda a vez que ela vem a Cascais, ela vem a loja. Entdo a gente
tem a pessoa que mora fora e vem passar férias aqui e vem todas as vezes aqui, como
temos clientes que residem aqui e vem a cada 10 dias ou 2x por més. Mas n6s temos
muito cliente recorrente. E também tem cliente que vem, conhecem a Be We, volta para
casa e compra pelo website. Apesar do nosso site nao ser nada bom e que tem de ser
melhorado.

Inés: E acha que ha também esse retorno com o cliente e a marca?

E9: Sim e e engracado, porque teve uma marca de 6culos, que € uma marca portuguesa,
que trabalha com acetato italiano e teve um cliente que comprou dois 6culos, voltou para
0 pais dele e ja na casa dele entrou em contacto com a marca, para ver outros modelos. E
chegou a comprar diretamente com a marca e ndo com a gente. O que eu € que eu entendo,
Inés, e sdo palavras das marcas que trabalhamos, para eles € interessante estar num pacote
como este que é a Be We. E uma loja grande, é uma loja que investe em comunicag&o,
gue tem um atendimento diferenciado, entdo é como nds nos vissemos como Change
Selling, para essas marcas que as vezes ndo sao tdo conhecidas. NOs temos marcas mais
pequenas, que depois de estarem na Be We comecgaram a ter um incremento de venda nos
Seus proprios canais e isso é importante. Assim como o contrario também €, entdo elas
entendem como nds sendo uma plataforma de comunicacdo. A Entre Tanto chegou aqui
dessa maneira, foi assim que o projeto comecou e surgiu dentro da loja, porque eles
gueriam mostrar o projeto num lugar onde tivesse visibilidade. Outra marca também fez
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uma intervencdo, na entrada da nossa loja, que ndo fez em mais nenhum lugar, foi uma
comemoracao dos 10 anos e foi feito aqui e acaba por nos sermos a plataforma para essas
marcas. E acabamos por ganhar os dois. E nds temos clientes, e é claro que eu quero que
o cliente volte a comprar aquela marca, aqui dentro da loja, porque sé assim é que 0 meu
negocio vai para a frente, e ai onde é que eu capturo esse cliente? No atendimento.

Inés: Ja agora questiono como é que ¢ feita a disposi¢do das marcas aqui, porque sei que
ha maneira de comprar por corner, mas também é comprado o produto com antecedéncia
e € pago aos produtos.

E9: Aqui a gente ndo faz nem uma, nem outra op¢do. Nés fazemos uma consignacéo, ou
seja, as marcas vém, trazem os produtos aqui para a loja, eles tém um preco de custo, que
€ 0 preco que eu tenho de pagar, para quando essa peca for vendida. Entdo, por exemplo,
a medida que eu vendo, eu pago preco de custo cobrado por aquele produto que esté aqui.
No inicio, as marcas diziam “ah mas vamos estar a trabalhar com consignagdo, voc€ vai
trabalhar com o meu produto, tenho de produzir, disponibilizar o produto, sem ter garantia
de venda”. Entdo ¢ aqui que entra o nosso know how porque a gente sabe exatamente o
que pedir, para ndo pedir devolucdo no final da colegdo. Mas a0 mesmo tempo, 0
“dinheiro” que nos ndo investimos na compra dos produtos, a gente investe em
comunicacgéo. Entéo para eles acaba por ser uma boa troca.

Por exemplo, quando vocé compra por charriot, pelo espaco, geralmente vocé tem duas
opcOes: a mao de obra € do retalhista, no nosso caso a Be We, ou a méo de obra é da
prépria marca. Por isso, a gente ndo utiliza nenhum desses dois, porque a gente quer
manter o atendimento. Quero garantir também que as pecas estejam misturadas, de
maneira para favorecer o cross-seling, eu nao quero gue seja s6 uma marca venda bem.
Eu quero que a x marca ganhe bem, y venda bem, que todas vendam bem. Entdo eu
preciso de arrumar 0 meu Visual Merchadising, de maneira a dar palco a todas as marcas
que estdo aqui dentro. Por isso, eu preciso de ter muito cuidado na hora de escolher esses
produtos e esses materiais. Porque depois elas tém de conversar de maneira harE6, para
eu conseguir vender. Porque no final de contas, eu trabalho com o produto da marca. E
como se me estivessem a emprestar dinheiro, me empresta produto e eu pago no final do
més. Ha outras Concept Stores que também trabalham o mesmo modelo de consignacgao
como a gente, mas muitas vezes, elas fazem as contas ao final de 60 dias. A gente ndo, a
gente terminou 0 més, passam até, no maximo, 7 dias Uteis, a marca recebe um relatoério
de tudo aquilo que foi vendido, os valores de custo e por quanto € que foi vendido. E nds
efetuamos o pagamento assim que eles encaminham a fatura para a gente. E muito rapido.

Inés: Ainda outra questdo que me lembrei, o corner rosa, que estava quando fui I4 a tltima
vez, era sO de uma marca ou de varias?

E9: Ahsim, era da Melissa. A gente juntou tudo o que era da marca e colocAmos o espaco
em tons de rosa. Eu ja usava Melissa em crianca, € uma marca muito antiga, que teve
quase para quebrar e que conseguiram dar a volta, foram reenvientadas, até mesmo para
a projecado da sustentabilidade. Como as havaianas.

Inés: Sé ja para terminar, acha que existe algum conceito novo que possa implementar,
para além da nova loja que vai ter em Lisboa e o aluguer do espaco a lojas pop-up?

E9: Sim, na verdade nds temos duas coisas. Em termos de interno, nos temos a
necessidade de ter um maior controlo e rastreamento do nosso stock, porque a nossa ideia
é ter mais lojas nos proximos 5 anos, planos de expanséo, 0 ano que vem para o Porto, ou
ter num outro pais, n6s temos olhado muito para a Suica. Mas a gente quer também
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oferecer para o cliente, um processo de checkout mais rapido e consigamos mesclar o
presencial com o digital, aqui dentro. Para além disso, a gente tem também no nosso radar,
de inovacdo, e que a gente quer colocar, é transformar 0 nosso espaco num MarketPlace.
Entdo, por exemplo, a Inés gostou da Melissa, aranha, roxa, que tem aqui, sé que nao tem
0 seu nimero. Entdo a gente consegue vender para Vocé o nimero que quer, a cor que
quer, dentro da loja, de forma, a que consiga sair diretamente do fabricante direto para a
sua casa, sem custos adicionais e no maximo em 2 dias. Entéo é uma forma de trabalhar
integrado, com 0 nosso stock e o stock das marcas com as quais nds trabalhamos.

Inés: Vou terminar a entrevista, mas antes gostava de saber se ha mais alguma coisa que
possa acrescentar e que seja relevante para o estudo.

E9: Quando vocé me pergunta sobre a historia de ser uma Concept Store, eu acho que o
publico precisa de identificacdo e o facto de haver um conceito por trés da loja, é o que
gera essa identificacdo. Entdo acho que a gente se identifica pelo porqué, e vai se tornando
cada vez mais relevante essa relacdo entre o local onde eu compro, os valores daquele
local onde eu compro e se estdo ligados com os valores que eu proprio tenho e eu me
torno leal a essa relagdo, por conta dessa identificagdo. Entdo a vantagem desse tipo de
negocio, das lojas conceito, mora ai: em possibilitar essa relagdo com o publico. E muito
o0 atendimento e a personalizacdo. As pessoas ndo compram sé pelo produto. Eu ndo
Promovo uma compra, eu promovo a identificacio com valores daquela marca. E como
se a gente ndo vendesse roupa e a gente contasse histérias. Tem muita gente que diz que
tem Concept Store, mas qual € o conceito? Ai ndo é concept.

Inés: Verdade. Gostava muito de agradecer a sua disponibilidade. Obrigada.
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LOVELY BREEZE

Inés: Ol4, bom dia. Obrigada pelo seu tempo. Queria comecar o que € para si uma Concept
Store e porque é que a adaptou a vossa loja para ser uma Concept Store

E10: Eu ja tenho a Lovely ha muito tempo, na verdade, nunca tive ideia de abrir uma loja
porque nos faziamos mercados assim esporadicamente, especialmente no Natal, mas
comecei a sentir da parte do mercado, porque o mercado estd sempre a oscilar,
comecgamos a sentir que muitas pessoas, muitos clientes nossos, pediam muito para ver
as pecas ao Vvivo e nos ja nao tinhamos tanta capacidade de estar sempre em mercados.
Mais ndo seja porque é uma logistica completamente surreal. Entdo nds preferiamos
apostar sempre nos mercados no Natal e nas vendas online durante o ano. Mas realmente
comegamos a ter muito feedback que as pessoas queriam ver as peg¢as num sitio fisico e
h& muitos anos, se calhar ja para ai ha 7 anos, nos tivemos a Lovely numa Concept Store
que esteve no Campo de Ourique, que também era multimarca, tinha assim marcas
pequeninas que, entretanto, terminou, fechou passado 3 anos, mas correu bastante bem.
Eu tinha ficado sempre com esse bichinho de se algum dia abrisse uma loja, faria mais
sentido ter varias marcas do que ter s6 a minha, também por uma questdo de investimento.
Mas I4 esta, estamos em Portugal, hd muita burocracia para abrir lojas para de vendas de
retalho, etc. Ou seja, ndo é s6 abrir uma loja e s6 pagar uma renda de uma loja, € toda a
gestdo que envolve as licengas, pagar as pessoas, portanto, isso para mim, metia me um
bocadinho de medo e por isso é que eu nunca quis. Alias, as pessoas pediam para ter uma
loja fisica e dizia “talvez um dia”, mas sabia que ia ser dificil. Mas antes do covid, por
acaso fiz uma viagem a Nova lorque, e em Nova lorque o nivel de Concept Stores € assim
uma coisa louca e fiquei super inspirada. Adorei 0s conceitos de Concept Stores, um
bocadinho diferente daquilo que que se via ca em Portugal, até porque ha assim muitas
Concept Stores em Portugal. Agora ja se comeca a haver alguma outra, mais até na baixa.
Mas fiquei super inspirada quando estive em Nova lorque e vi ali um lado criativo
diferente. Como eu também sou criativa e sou designer, vim de la completamente cheia
de sonhos, pronto e como dizem que Nova lorque é a cidade dos sonhos e eu acho que é
mesmo porque eu vim de 14 completamente encantada e a pensar “porque ¢ que nds nao
temos nada disto em Portugal?”, porque antes do covid ndo havia praticamente nada
assim. Havia algumas boutiques que por acaso, tinham umas cornerzinhas com outras
marcas, mas nada assim no conceito de uma Concept Store. Pronto e foi basicamente isto,
eu cheguei a Portugal e disse “P4, vou andar a ver se ha alguma coisa no mercado” e por
acaso encontrei na altura em alvalade, que era onde eu vivia. Portanto, mesmo do outro
lado da estrada onde eu vivia, vi uma loja pequenina, porque |4 esta, eu ndo gostava de
uma coisa grande, porque inicialmente eu o que eu pensei foi “ok, isto pode ser possivel,
mas faria sentido (também para me para me resguardar a mim) ter mais marcas comigo,
que também possam ajudar de alguma maneira a dividir despesas”. Ou seja, normalmente
as Concept Stores funcionam como tendo varios tipos de marcas na loja, que € as marcas
que estdo a consignacédo, portanto, tem uma percentagem de valor; ou entdo paga uma
renda fixa para ter la as pecas e, portanto, isso acabava por aliviar muito mais 0s custos,
ndo é? Porque |4 estd, ia ter de pagar alguém para la estar, porque eu tinha estar na parte
online e depois as rendas fixas do més e, por isso, como eu ja conhecia algumas marcas
portuguesas, eu pensei ‘“Porque ndo?” e comecei antes de andar a ver sequer lojas,
comecei a perguntar “o que € que achavas de estar connosco numa Concept Store?”, todas
disseram que sim e eu pensei “ok, entdo se calhar ja ndo vou sozinha para isto”. Entdo
tive esta ideia da Lovely Concept Store, portanto, estar sempre muito mais focada (e
mesmo nesta nova loja é isso que temos) na Lovely Breeze, nos acessorios, na joalharia
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e depois podermos ter outros pontos de marcas, que também vao trazer novos clientes.
Entretanto encontrei a loja e depois tivemos de fechar, porque passado uma semana entrou
o Covid, mas pronto, mas tirando esse pequeno incidente correu muito bem.

Ai depois até tivemos muitas marcas a mandarem-nos mensagem, que queriam estar na
nossa loja. Mas a nossa loja era minuscula. Mas esta aqui é quase 3 ou 4 vezes mais que
a outra. Portanto, ndés também precisavamos de mais espaco, para poder meter mais
marcas, também para tornar o espaco aquilo muito mais rentavel. E o que sentimos agora
é que realmente temos as nossas clientes, mas também temos as clientes das outras marcas
que nos vém conhecer. E, por isso, é que ha uma dindmica muito gira na nossa loja e que
ja corria bem na outra [loja], mas nesta na loja corre muito melhor.

Inés: Como é feito as selecdes das marcas? Elas enviam-te muitas vezes mensagens, mas
como é que escolhes?

E10: E assim no inicio, quando foi quando quis abrir, foi as marcas que eu conhecia de
pessoas amigas e tudo entrei em contato com elas, elas disseram que sim e vieram. Depois
comegamos a receber mensagens de marcas que queriam estar na nossa loja e, portanto,
nesta nova loja foi sempre assim, acho que ndo tivemos nenhuma marca que tivéssemos
pedido.

Inés: Acaba por também ser rotativas, ou sdo fixas?

E10: E assim normalmente quando vemos que a marca ndo resulta, ela sai. Acho que s6
aconteceu duas marcas sairem porque ndo estavam a vender ou, porque por exemplo,
deixam l4 as coisas e esquecem das coisas, ndo ha dindmica. O que nos sentimos e, que
nos agora dizemos a todas as marcas que entram, € que “ndo ha milagres para se vender,
tem de haver um esfor¢o também da pessoa que estd por tras da marca para dinamizar”,
porque ndo é sé uma loja aberta que funciona. Eu tenho uma loja aberta com varias marcas
e ha marcas que vendem muito mais do que outras, porque também impulsionam mais
isto nas redes sociais e se uma pessoa ndo tiver em cima, ndo ha milagres.

Inés: A selecdo dos produtos também ndo pode ter a ver? Sdo vocés que escolhem os
produtos ou s&o as marcas?

E10: E assim normalmente nds deixamos ao critério da marca, claro que tentamos sempre
que sejam produtos que facam sentido na loja. Por exemplo, tinha uma marca de meias
que tinham la produtos que ndo faziam sentido nenhum ou sentiamos que néo era bem o
pUblico, entdo nods diziamos “se calhar tragam mais modelos com um ar mais fofinho e
ndo sei qué” para ndo ser do tipo, sei 14, umas meias com monstros. Possivelmente as
pessoas ndo vao gostar porque nao faz sentido para aquele publico. Mas também ja
aconteceu algumas marcas irem para a nossa loja para meterem, por exemplo, stock off e
produtos so tipo L e XL, que ndo se vendem. Claro que as coisas iam ficar la paradas e
ISS0 ndo nos interessa. A nds interessa-nos ter uma marca dindmica e que venda, ndo é?
E, por isso, normalmente nds temos sempre em conta o tipo de produto que vem para a
nossa loja. Também tivemos muitas propostas de algumas marcas que nao faziam sentido
para a nossa loja, porque se calhar tém produtos mais classicos, para pessoas mais velhas,
ou que sentimos que s&0 muito mais caros e com o0 nosso publico-alvo também ja quer.
Porque como ja temos um feedback, ja sabemos o tipo de pessoas que frequentam a nossa
loja. Apesar de agora a loja estarmos mais central e também termos pessoas mais velhas
e termos turistas, n6s temos sempre um publico-alvo jovem. Portanto, se nos tivermos
essa altamente classica a custar 200 euros, eles ndo vdo comprar e, por isso, por mais que
as marcas queiram estar na nossa loja, a pagar, nao faz sentido e, por isso, n6s fazemos
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sempre esse balanco. E que quer dizer ndo vamos estar com uma marca s6 porgque nos vai
dar dinheiro, ndo é? Nds queremos que a marca venda, que seja bom para a marca e, por
iSO, por norma, agora, entram sempre em contacto connosco. Por exemplo, esta semana
entrou uma marca de roupa, também super jovem e, que ja nos tinha pedido para ai ha 1
ano para entrar na loja, e n6s nao tinhamos espaco, e agora saiu a de biquinis, e entdo
tinhamos espaco, contactdmos a dizer que ja dava e pronto, funcionamos assim. Mas
somos sempre nos que filtramos o tipo de produto, porque tem de fazer sentido.

Inés: E em relacdo a maneira como os produtos estdo expostos, também é da vossa parte?

E10: Muitas vezes a marca diz assim “olha gostava de ter umas jarras”, se as jarras
ficarem bem, ‘ta tudo bem. Por exemplo, esta marca de meias, agora estou-me a lembrar
da marca de meias, eles tinham um expositor que era uma mala de viagem antiga, assim
preta e ndo sei qué, que se calhar fica bem noutro tipo de loja, mas na nossa ia ficar
horrivel. Entdo eu disse “olhem, n6s ndo vamos usar esta mala porque nao faz fit com a
loja”. Portanto, nos tentamos sempre que haja um balango entre a marca ¢ a loja, porque
sendo, de repente, fica ali uma corner assim meio estranha. Por isso, eu acho que a nossa
ideia é termos sempre um espaco clean e que também sobressaia os produtos. Estamos
sempre tranquilos para a marca poder meter o que quiser, mas pronto, mas depois tem de
haver sempre a tal filtragem para sabermos se fica bem ou néo.

Inés: E a nivel sensorial, para além do visual, tém preocupac6es ao nivel do cheiro, da
masica ou conseguir experimentar produtos?

E10: Nos temos sempre. Sim, nds temos sempre musica e temos uns cheirinhos. Aliés,
mesmo as marcas que entram, as vezes até ja tem ambientadores para meter nas pecas de
roupa e, portanto, ja temos um cheirinho tipico. Toda a gente repara.

Inés: E passando a relacdo com o cliente, acha que os clientes vém mais pela loja ou pelas
préprias marcas?

E10: E assim eu, agora neste momento, estamos numa fase diferente, ou seja, na antiga
loja, todas as pessoas que entravam era porque viam nas redes sociais. Porque nao era
uma zona de passagem na antiga loja e, portanto, as pessoas entravam especificamente,
viam nas redes sociais e era para comprar e normalmente até ja sabiam o que iam comprar.
E isso continua a acontecer nesta, ou seja, continuamos a ter as nossas clientes que véem
uma nova colecdo no site, vdo a loja e ja levam uns prints daquilo que querem. Depois
também tém o resto das pessoas, que sdo as pessoas mais velhas que vivem aqui ali na
zona do Saldanha ou até os turistas que estdo ali no nos hotéis e que param e é o que for.
Portanto, estes dois publicos que era também o que no6s estavamos a sentir falta na outra
loja, precisdvamos deste lado de pessoas que, por acaso, passam, conhecem e compram.

Inés: E por norma ja conhecem as marcas expostas ou muitos vao na descoberta?

E10: Sim, o que eu sinto é que, normalmente, as pessoas que vdo com alguma coisa
especifica para comprar, por exemplo, temos agora marcas muito giras, que tém muitos
seguidores nas redes sociais € que muitas delas entravam a dizer “ah eu achei que ia
encontrar s6 a marca de Olivia Jeans, mas afinal tenho aqui varias marcas” e, de repente,
ficam a conhecer tudo. E é isto que eu gosto numa Concept Store, que cada marca traz o
seu cliente e depois ficam a conhecer as outras marcas e acabam por ficar clientes
também. NOs ja conhecemos pessoas, que foram pela primeira vez a loja, quando abrimos
esta loja, por causa de outras marcas e de repente ja sdo nossas clientes, portanto.
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Inés: E como fazem para conseguir fideliza-los e que eles retornem a vossa loja e ndo véo
comprar diretamente a marca?

E10: Por exemplo, n6s temos um cartdo de cliente na Lovely, que é do tipo: tem um
cartdozinho que tem carimbos, e na quinta compra tem 5% e na décima compra tem 5
euros para gastar, por exemplo. E depois também fidelizamos porque cada vez que uma
pessoa faz compras, n0s perguntamos se quer receber a newsletter e guardamos também,
para dados estatisticos, o codigo postal. Portanto, assim, a pessoa também vai mais vezes.
Muita gente ndo quer receber, mas pronto as pessoas que acabam por querer fazer parte
da newsletter acabam por receber as novidades todas. Depois também nds damos logo o0s
cartGes, seguem-nos nas redes sociais e aconteceu, por exemplo, esta semana, as pessoas
dizerem “ah ja vi nas redes sociais que amanha vai haver, ou no sabado, vai haver um
Open Day” e pronto, depois ¢ muito isto. A pessoa vai estando informada pelas redes
sociais e volta.

Inés: E, em termos futuros, ha algum conceito que tenham em mente ou alguma
tecnologia que possam aplicar dentro da loja ou alguma outra ideia que possa ser
aplicada?

Inés: E assim eu, enquanto Lovely, temos uma coisa que gostavamos muito de fazer, que
era poder ter gravacOes das pecas em tempo real. Isso é um investimento muito grande.
E j& contactdmos algumas empresas, mas € um investimento muito grande em termos de
maquina, porque normalmente as maquinas de gravacdao sdo coisas muito grandes e,
portanto, ainda andamos a procura do que fazer. Gostdvamos e € uma coisa que temos em
mente, quando for o momento certo e quando conseguirmos investir, vamos fazer, porque
acho que é muito giro uma pessoa chegar a uma loja e poder personalizar as pec¢as na hora
e ver a personalizar. Portanto, isto é assim, o maior foco, 0 meu maior foco dos proximos
tempos para a Lovely. Enquanto loja, o que eu quero sempre, € estar sempre a dinamizar
a loja e, por exemplo, uma coisa que tem resultado muito é as marcas fazerem lives na
loja, as marcas fazem eventos, e estar sempre a fazer eventos, por exemplo, nés agora
amanh& vamos fazer o Open Day. Vai ser um Open Day super especial, que vamos ter
boxes para as clientes, vamos ter uma maquinazinha com algodao doce, vamos ter umas
rodas que gira e da prémios, portanto isto € uma coisa que eu queria muito fazer e que
ndo dava para fazer na outra loja. Agora temos mais espaco e podemos criar estes
momentos também para as clientes, porque nés faziamos sempre muita coisa para as
influencers e, no fundo, n6s também precisamos de mimar as clientes, que sdo as clientes
que nos fazem compras ao final, ndo é? Portanto, por isso, 0 N0sso maior objetivo, para
além desse de queremos fazer gravacdes, no futuro, é estarmos sempre a fazer pequenos
eventos e criar assim dindmicas para as clientes irem mais vezes a loja.

Eu também me inspiro muito no que se passa la fora e o que eu sinto mesmo na Ameérica,
va Estados Unidos, mas no geral assim, mais na América e Australia, é que eles fazem
muito estes eventos mais dindmicos para os clientes e tém imenso sucesso. Eu sei que ca
pode ser mais dificil de comecar, que as pessoas se habituem a este tipo de eventos, mas
la estd, ao final do dia, n6s queremos mimar as nossas clientes e nds temos clientes fixos
que védo todos os meses a loja, algumas até todas as semanas e, por isso, nds ao criarmos
estes momentos, também estamos a fidelizar o cliente e a criar uma relagdo de amizade
com as pessoas. Por isso, é uma coisa que nds queremos ter com frequéncia.

Inés: Estamos ja a acabar, gostava s6 de perguntar se ha mais algum ponto que me tenha
esquecido e que ache que é importante ser falado, tendo em conta o tema do estudo.
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E10: Acho que falei tudo. Gostava muito de ter também o feedback do trabalho, porque
acho interessante para perceber o que esté a ser feito. Porque la estd, isto eu acho que é
sempre, pelo menos eu, ando sempre um bocadinho de “vamos tentar ver o que ¢ que
funciona” porque o mercado estd sempre a mudar e que se noés ndo fizermos nada e
tivermos sempre s6 com uma loja aberta ¢ a historia do “ndo ha milagres”, uma loja pode
estar aberta e ndo entrarem pessoas ou entdo podemos criar sempre algo dinédmico, de
fazer com que as pessoas vao a loja. Para mim, ndo ha melhor maneira do que estar nas
redes sociais e estar sempre a fazer coisas nas redes sociais, mas também quero, 14 esta,
a ter este lado mais humano, de comecar a encontrar aqui um contato mais proximo com
as pessoas na loja.

Inés: As vezes ndo € o alargar, mas sim conseguirem integrar-se.

E10: Por exemplo, uma coisa que eu faco quando olho para anélise toda que fazem em
relacdo a vendas, 0 que eu sinto, por exemplo, quando houve o covid, as vendas online
obviamente que dispararam, porque as pessoas ndo saiam a rua, ndo é? Mas de repente,
passado meio ano depois, as nossas vendas que maioritariamente eram online, de repente,
h& uma discrepancia completamente diferente. Do nada n6s vendemos muito mais no
fisico do que online. As vezes até penso “ainda bem que abri uma loja”, porqué? Porque
0 meu maior foco era sempre online e nds vendiamos mesmo muito, muito, muito online
e de repente, agora as pessoas querem sair, querem ver, querem experimentar e se calhar
acabam por até comprar mais numa loja do que esté a ir para o online. N&o sei, eu acho
que as coisas estdo sempre a mudar, mas 0 que eu sinto, neste momento, é que estamos,
de repente, estamos a vender muito mais numa loja fisica, do que numa loja online. E
mesmo as outras marcas andam-me a dizer isso, que faturam muito mais na loja do que
no site.

Inés: Obrigada pela sua atencao.

120



Anexo IV

TEMA

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

UNIDADES DE REGISTO

UNIDADES DE CONTEXTO

Concept Stores

Concept Store

Conceito

Conceito

Definigbes

=gztila diferente, mais alternativo [.] fora da
onda, que & a nossa anda™ [E4)

“uma loja que & mais présima do cliente & que
esteja a par daquilo que 530 as tendéncias &
aquilo que as pessoas querem™ [E5]

«A Concept Store & um espago que expde e
mostra uma farma de estar nfo
tradicionalfconwencional. Ou seja, se temn a ver|
com o sortido de produtos? Tem. Tem a ver
©0m aforma como ele & apresentada? Tem.
Se tem a ver coma o espagao & vivida?
Também tem.” [E6

“q conceito que nds efetivamente queremos
passar tem diretamente a ver, ndo =4 com a
nossa oferta, mas também com a prépria
euperiéncia de consuma™ e ¢nfo =4 de
comercializagio, maz também de
gomunicagio de todas as marcas com as
quais trabalha® [E7

«A Concept Store & uma loja com varias
marcas, ou Seja, diferentes conceitos de
abordagem ao cliente & para diferentes
piblicos. S30 muito diversos oz produtos que
tem e de multimarcas.” [E&

= o facto de haver um conceito por tris da
Ioja, & o que gera essa identificagio e eu me
tarna leal a essarelagio, por conta dessa
identificagio. E muito o stendimento & a
personalizagio. As pessoas nfo compram s
pelo produto. Eu ndo promaova uma compra,
eu promowa a identificagio com valores
daquela marca. Tem muita gente que diz que
tem Concept Store, mas qual & o conceita? Ail
nio & cancept™ [E9)

=gm Mowalorque o nivel de Concept Stares &
a=sim uma coisa louca e fiquei super
inspirada. Adorei o5 conceitos de Concept
Stares, um bocadinho diferente daquilo que
que se via ci em Fortugal™ e ¢normalmente
&= Concept Stores funcionam como tendo
warios tipos de marcas naloja, que & as
marcas que estio a consignagio, partanto,
tem uma percentagem de walar; ou ent3o paga
uma renda fixa para ter 13 as pegas™ [E10]

Caracteristicas

Localizagdo

Locais de preferéncia

“azona da Principe Real, Bairra Alta, tem
bastante movimento turistico e se
reparares, existem bastantes Concept
Stares que abriram nos dlimes tempos ali
naquela zona™ [E2)

“até pela localizagio, como & umazona
turistica [Principe Pesl]” & “Esta zona
[Principe Peall estd um bocade mal estuda
em termas de lojas. Porque se farmos fazer
uma pesquisa =4 te vai aparecer
restaurantes e barez no Baino Alto e, se
reparares bem, esta rua estd cheiade lojas
muito boas e conceituada, mas se
pesquisares por lojas de lura, a grande
maioria esta na fuenida da Liberdade™ (E4)

“Mext Big thing & aquela zona da cidade
que ainda nda & a zona mais cool, ainda
nidio tem aquele fluxo, mas vaiter.” [ET)

“fz Concept Stares, parecem-me a mim
haver muitas situadaz em zona de turismo”

[E&]

“n&o ha azsim muitas Concept Stores em
Portugal. Agoraja se comega a haver
alguma outra, mais até na baika™ (E10)

“f |oja tem 6 anos, havia no Saldanha e hé
aqui. Com o Covid tivemos de optar e
decidimoz manter o de rua em vez do
shopping™ [E4)

“fqui ndo & uma questio delocalizag o, &
uma loja de desting, em que as pessoas
w&m & pracura de coisas muito especificas’

[EE]

“noszo Test-Drive, foifeito no Arabida
Shopping, em 20142015, creio eu, foi um
teste para perceber Sisto & conceita, isto
ndo & conceito” [ET)

“E muita pior ser num shopping. As Concept
Stares, parecem-me a mim haver muitas
zituadas em zona de turisma, mas nds néo™
[ES]

Horéario

“Nds estamas abertas geralmente até 4z
dez da naite, onze da noite. Até quando hé
gente” [E4]
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Concept Store

Concept Store
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Concept Store

Caracteristicas

Concept Store

Caracteristicas
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"tem de zer sempre § volta dos beges" [E2]

"o vigual do nogso staff & todo preto” [E4]

"Tem a ver om a3 bans, o que & que fica bem.
Ee puzermos coizas muite dispares 2o pé uma
daz cutraz, visvalmente nio & apelativa. Se
nio & apelative, nda vio 4 mexer” [E5)

"a forma come nds kemos aqui a5 pessoas,
por exemplo, no veric, £ muite comum ver as
pessoas de short, trabalhande de short, o
ertd dtimo. $e o vendedor s sente bem
daquels jeito, tstd Stime. E clare que a gente
tem cddigos. Qu eles cotfo com as cores
bege ou cru” [EF]

"mudimos 2 luz, para luz amarcly, para ser|
uma luz maiz agradivel” [E1)

"tudeo que & 3 parte de iluminagao & o oukrol
sdcie que braka" (E2)

"oz Focos de luz s30 impertantes. Porl
exemplo, ter um Foco de oz, uma projegio,
"Az lzes sao ectudadas, neske cago, ol
pagusi uma fortuna para que  clag nao
parecessem a piscar” e "0 tom da iliminagio
Foi definido em projete [ temes m atengio
para nio queimar oz produtos.” (E6)

"Em relagia § Iz, esta ndo & muits Farte, &
muits cozy, kemos ambicnkes de casza, paral
dar canfarto 3z peszoas" [ES)

"Foi ele que fea de tudo, desde o5 charriots, of
projete de iluminagic (E9)

& E = "E temos também o espelho para consequin
3 =entidos (wizual, olfato, tato, ampliar © cspaga” [E5]

Concept Store Caracteristicas Layout andigiio e paladar)

"faoi ele que Fea de tuda, desde oz charriaks|
[...] @ dezenha das méweis, tuda tuda™ [ES)
"Em relagha aos cheiras, cu zou alérgica. Naa
remas" ¢ "maiz depressa teria aqui um cheirs
de um balo com chd o café da que um cheira
artificial." [E&]

"Ha sempre oz besters ¢ geralmente meto
sempre o ambisntador na loja de manhd” (E5)

“Em relagio 2o cheire, nds desenvalvemas um
aroma propric para eskar dentro da loja. 2
composigie do nosse perfume, que £ de mar,
de maresia, enkio tem isgo, tem 2 questio da
madeira, do algedio, estd tude dentro dessas
notag, que esbd dentre do nosso aroma
tambdm." [EF]

"temas unz cheirinhas" [E10]

"Eera sempre expericnciagye, For exemplo,
experienciar um sapato. Yai mexer com 3z
suaz proprias emogdes [EF)

"elez brincam ¢ podem mexer em tuda” [EE]

Em Eermaos dc muzica, s plaglizts a0 Feitas
por nds, milzica cool, nda de elevadar, nia
infantil, jazz, milzica inkernacional & por ai."
IEEY
"A mizica tambem e5td pensada ¢ trabalhada
para cada um dos peridos do ane' [E4]

"nés temas sempre milzica” [E10)

“cafd in sbore, com brunch, com eventos, com
unz coffes besting™ [ET]

=T 280 dos estrangeitos™ (EZ)

“0nosso plblico praticamente 550 wristas™ ([E4]

=T =50 estrangeiros™ (E5)

“Turistas temos, principalmente nas épocas de
picos de turismo. ” [E]

Turistas “Més temaos poucos turistas. Mo tem muito & ver

com as pessoas de passagem” [EG]

“Entia a gente tem a pessoa que morafora e vem
passal [€rias aqui e vem todas as vezes aqui” (E3)

#05 turistas que estdo alinos hotéis™ [E10]

“Temas 534 de cliertes portugueses figis” (E4)

“Temas muitas peszoas que loram pagas para vir
Conc ept Store Publico Tipr}s de clientes trabalhar em Portugal, ipo emprezas
estrangeiras” [EG]
“néz fidelizamos o clients & 550 pess0as que
trabalham aqui ou vé&m aqui porque sempre vieram
toda avida. Eumafaixa etéria de 40 anos para
cima, geralment=™ (E5)
. “H& um tipo de cliente que me da prazer, que é o
Residentes portugueses e estrangsira residente, & ssee & muita impartante,
estrangeiros poique gosta da novidade, gosta do que & bom.”
[EB)
“temos clientes que residem aqui e vemn a cada 10
dias ou 24 por més. E também tem clisnte que
vem, conhecem aBe We, volta para casa e
compra pelo website.” [E9]
“fpesar de agora aloja estarmos maiz central e
também termos pessoas mais velhas e termos
turistas, nds temaos sempre um publico-alve
jovem™ [E10)
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Concept Store

Inovagdo

Atividades atuais

Outros espagos

“nés agora abiimos a Galeria® (E1]

“Temos uma escola de anes (pintura, fazemos
ilustrago, desenho, escultural” e “estamos a
Fazer pinturas de murais & coisas meic diferentes™

“Temos uma pop-up. da Symingtan, numa antiga
capela que vende cocktails de vinho do Poro™

“estames abrindo umaloja em Lisboa, nofinal de
outubro, a0 pé dos armazens do chiado™ (E9)

Eventos

“fazemas parcerias com outras [Delta e a Livraria
Buchholz]” [ET)

“nds também fazemos eventos 14 no espago™ (E2]

“nds 2gora estamos a negociar um evento de =4
de sex toys, com uma sendloga, em Lisboa. Ou
seja, nds nio vendemos sex toys, se calhar, ate
podemos passar avender™ (ET]

*Enguanto loja, 0 gque eu quero sempre, & estar
sempre a dinamizar aloja e, por exemplo. uma
coisa que tem resultada muita & as marcas
fazerem lives naloja, as marcas fazem eventas, e
estar sempre afazer eventos, por exemplo, néds
agara amanhs vamos fazer o Open Day” (E10]

Redes sociais/website

“Sig chega umamarca nova, entdo vamos &
nossabase de dados e mostrames e isso chama £
atengdo das pessoas. E agora no Instagram
rambém tento estar sempre ativo, posts n&o
consigo com tanta frequéncia, mas 2 stories par
dia™ [Ed]

*Esta semana saiu-nos o site, o anterior estava
pészimo & demos 200ra um upgrade com outia
empresa & com outro marketing™ ([ES)

Concept Store

Inovagio

Projetos para o futuro

Novos conceitos

"oz eventos estamos agora 3 fazer e que
queremos Fazer mais vezes. Vamos contratar uma
pessoa para estar shoa gerir essa parke e depois
Fica com uma comizsge." [E2]

“roda 3 genke vem ae Princips Real para comer &
para beber, nés penzamos até em /i colocar um
barainha. E a5 pesseas gostam de beber um
copinho de vinha ou champanhe ¢ podemas vender
a garrafa, ele cstd ali 3 escolher 3 roupa ¢ bebe
tambdm®” [E4]

“"Més agera vamos langar uma coisa gira, com um
coffet Corner, pracizaments porque sentimes qus,
45 tantas Falta ali alguma coisa, pars o5 pais® [E6)

T preparar & a panderar uma pap-up ne prénime
erdio na Comparta” [ET]

“a gente quer eolocar, & transformar o nozse
espage num MarketPlace® [E3)

Espago daloja

Entie quere ver s dedice =4 3 sal triz 3 isso
mesmo, para ter cada charriot, um estilizta ou uma
marea diferants, Cady um kem @ 2¢u tzpage [E4)

“esbames § procurs de espages dizponiveis para
analisar [em Lishoa ¢ no Porta). Qutro em Braga”
emos rekomar a internacionalizagio, quer via
cadein de hotdiz quer via lejaz préprias, de rua'
[ET)

@

"3 nezsa ideia & ber maiz |ojas nes prégimes 5
anos, planos de expansio, o ano que vem para o
Piorta, ou ber num aubre paiz, nés emes olhads
muite para 3 Sufga (E3)

Portfolio de marcas

“E agera atd ae inverne, quere ver 70 calecs <3
marcas portuguesas, digamos artistas
portugueses"” [E4)

Tecnologia

“Gostariamos de trabalhar melhar o zite [mEwap]”
[ES]

ramor mudar ecze mesmo 2ite € vaMor comegar

tude completaments de nove' [ES]

"3 gente quer tambEm oferecer para o cliente, um
processo de checkout mais ripide ¢ consigames
mezclar & prezencial <om o digital, aqui dantret
(E3)

"gostivamos muite de Fazer, que era poder ter
gravagdes das pegas em tempe real” (E10]

Logistica

"o noszo armazém £ 28 aqui. e o site estivesse 3
trabalhar mais veloamente, poderiamos precisar
de mekar outra pezzan’” [E5)
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Concept Store

Rardes/motivos para terem
criado a Concept Store

Intencional

Fatores externos

=[lar woz aos artistas portugueses™ [E1)

“Ela nasce muito focada nas criangas e o
abjetiva era trazer para ¢ um tipo de brinquedas
que se utiliza muita na educagio inglesa e
alemi= (EE]

“na The Feeting Room nds procuramas ter, ndo
abigthing, mas a newt big thing, muito orientada
para estas marcas emergentes & em alguns
cazos, até de algum nicha™ [ET]

Fatores financeiros

“onsequir ajudar a amortizar o valor danossa
prépria renda™ [E2)

“rezoluemas investic o oSS0 propro negdcio™
[E3)

“[Apezar de nunca pensarem abrir uma loja,
quando abriram pens.aram] ter varias marcas do
que ter =6 a minha, também por uma questio de
investimento™ [E10)

Novidade

=trazer alguma coisa de novo que ndo & assim
tio comum® [E2)

Comodidade

«Também Faz com que s pessoas tenham mais
paciéncia™ [E2]

Afluéncia de pessoas

“também ezteticamente traz maiz vida ao
espago da Concept Stare™ [E2]

Compra Integrada

#parque nos queremos diferenciar, ok? Emvez
de termos um Pronto-A4-Yestin, queremos dar
uma ofertaintegrada™ [E3]

o0 intencional

Virias circunstincias

=nds arumamos a loja, & que eu vejo os
brinquedos com a decoragiao juntas, que tive
uma epifania e pensei “caramba, isto é perfeito™
porque os elementos da decoragio davam um
sentido de casa e de conforta & loja, que parecia
que nds estivamos em casa. Acho que as
tantas o ser uma Concept Store ndo foi uma
decizdo, mas uma coisa que acontecew.® [EE]

“FPenzimoz “temos um espago grande, temos
apenas duas marcas, entio vamos convidar as
marcas para virem™. E dai ter acontecida™ [E2)

3 ideia abrir uma loja de produtos, que fossem
interessantes, e que Fosse diferente daquilo que
a5 pessoas estivesszem acostumadas. Entdo no
meio da pandemia é que o conceito surgiu. &
gente 54 & quando esti no coletiva, & mesmo a
ideia do Be We” [E3)

Concept Store

Critério de selecio

Marcas

Marcas entram em contacto com a
Concept Store

“Foi a0 meu gosta (.., kendo em conta a linha
que querc™ [E1)

%02 Marcas querem ¢ vir, mas claro, todas os
dias, ou todas as semanas recebo i uma
peSs0a OU OUlra a perguntar e podemos
alugar™ [EE]

#3gora 530 45 Marcas a entrar em contacta
quase 100X das vezes™ [E4]

«Depois comegamos a receber mensagens de
Marcas que queriam estar na nossa loja e,
portanto, nesta nova loja foi zempre as=im,
acha que ndo tivemos nenhuma marca que
tivéssemaos pedido™ [E10]

Concept Store entra em contacto
COM 25 Marcas

“|nicialmente enviamos um panfleto e e-mail
©0m as especificagdes e com a proposta para
wirias marcas™ [E2)

=Y amos a feiraz, ou vizitamos as rezpetivas
marcas ol vemas online & fazemos a selegio
em fungio das caracteristicas daloja e do
mercada que nds temos® [E3)

“Nis vamos 3s feiras, nds vamos a Mova
lorque, wvamos a Paris, wvamos a Florenga™ [E4)

“adapkar as marcas e as escolhas das marcas,
eonsoante o nosso plblico™ [ER]

<2 celeg3o e feita par mim & pela Maria, nds é
que fazeMos a5 compras, nds & que Somos as
curadoras” [EE]

“Sou eu que escolho & escolho o produto
consoante o plblico que tenho™ [ES

«Mo inicio &ramos nds que entravamos em
CONtacto GOMm as marcas quase 1005 das

vezes” [E9)
=E a==im na ini cio, quanda foi quandao quis

abrir, foi a5 marcas que eu conhecia de
pess04s amigas e tudo entrei em contato com

Nimero de marcas expostas

“Ma joalharia tenho quatro artistas e ndo quero
ter mais [.] Isto & para ndo haver muitos &
consequir existir uma linha condutora na loja™
<& preferivel trabalhar em poucas marcas do
que ter winte & tal marcas e ndo estar a correr
bem. Porque depois 4 nivel de exposigio,
quanto mais temos e sobrepostas, muito
produto, depois acaba por ndo haver leitura™
=adicionar valor em areas diferentes e nds
trabalhamos com mais de 120 a 150 marcas™
“z3o POl marcas dentro do mesmo espago.
mas ndo tem 70 o tempe inteiro, Ha marcas

que =4 estio no verio, outras que 50 extdo no
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Concept Store

Critério de selegdo

Marcas

Canibalizacio

“cheqon a haver um momento, que tinkham
anéis muito, muito parecidos, o que criau
algum desconforto entre ambas. Entio
tivemaos que chegar num consenso de nio
vender oz mesmos produtos™ [E2]

=tude aquils que & repetida, nds nia
compramos™ [E3

=M= temos um grande respeito pelas marcas,
hé marcas que sabemos que ndo gostam de
estar juntas e al nfo as juntamos™ [EE]

#Se nds | ivermaos uma marca que trabalha
com platatorma de barracha, temos produtas
muito semelhantes= [EF

“por exemplo, duas de joalkaria nunca podem
ser de estilos iquais™ [EE]

Rotatividade

«Yai mudando sempre, ou seja, estou sempre &
procura de novos artiztaz™ [E1

EpOIE FIoaye OULras que boramm salkando:
=]
“Se areagio for boa compramos muito, se 3
reagio ndo for boa nds ponderamos o que
wamos Fazer com aquela marca® [E3]
#Agora estamos a tirar algumas marcas e
estamas & procura de nouwos designers, novas
“Temos introduzido algumas marcas, outras
temos tirado, hi umas que nos identificamos

mais do que outras™ [ES

«Sim, a5 marcas wio rodanda e a propria loja

ividade tambeém & importante numa

Concept Store, para haver nowidade.™ [E]

“E assim normalmente quando vemos que a
marga ndo resulta, ela sai. Acho que 54
acontecey duas marcas sairem porque nio
estauam avender® (F10]

Concept Store

Critério de selecio

Marcas

Modalidades de pagamento

=hormalmente & tudo pago 3 hora, no dia,
quanda nds compramos a5 colegdes™ [E4)

=Tudo aquilo que eu kenha aqui, ji esti pago™
(ES)

=1ma comiss o sobre os artigos vendidos®

(E2

Mo caso destes novos estilistas, para ajudar,
temos este acordo, esti cd o adanicd deles, o
que for vendido, nds pagamos ao final do més™

“Muitas das vezes até com fee mensal,
depende do coneeito, s tiver um cormer, com
branding. & nossa comissio & de 20" [E7)

#agora adaptimao-nos e as Marcas pagam por
comissio™ [ES)

=[apesar de] nds escolhemos com um ana de
antecedéncia, a gente kerminou o més, passam
até, no masimao, 7 dias (teis, 2 marca recebe um
de tudo aquilo que Foi vendido, os valores de
custo e por quante & gue foi vendido. E nds

efetuamos o pagamento assim que eles
encaminham a Fatura para a gente. E muita

=gobramos uma renda por estarem 13 no
espago [E2]®

=nds trabalhamos sempre com parceiros,
portanto, o café ndo é nosso™ e “nds ndo
comprames nada” e “nio comprames o stock
& ficamos com uma comissSo de venda, 405

#Incluzsive nos comegamas por Fazer no ini cic,
cada UMma das Mmarcas cOMmprar um espago, |
£ rima, era maior [agora {3 ndo é feito

Comunicagio/promogdo das
marcas

#zg tiver um corner, term branding™ [E7]

=até algumas Marcas ou oS artistas me trazem
até produtos de comunicagio, um cartaz ou
izs0, eu no aceito™ [E1)

=Porque eunio quero marcas, isko nao & o El

Carte Inglés® (EE]

Concept Store

Critério de selegdo

Decisor na selegdo dos
produtos

Marcas

*Eventualmente poderio sjudar a nivelde
marketing, com montras™ (ES)

“Se gosta de uma marca, dou liberdade &
marca para escolher os produtos que querem™
“E azsim normalmente nés deixamos ao critéria
damarca, claro que tertamos sempre que
sejam produtos que fagam sentida na loja (10)*

Concept Store

“Eu faga a minha escalha e depois muitas
vezes vemos o que & que se encaiia no
pblico e se o pdblico também gosta ounfo
gosta” [E1]

“Més escolhemos varias marcas, cada marca
tem um estilo & um conceito base, partanta
nés fazermos a selegio em conformidade com
esse estila e conceito. Em fungo dos clientes.
das épaocas, dos momentos e dos produtas
que Nds QUEreMas eScoar ou & mais
conveniente escoar” [E3)

“Somos nds, ndo 580 as marcas. eles podem
ter 30 modelos, nds escolhemas 10 que
achamos que se enguadra no nosso conceito
%2z colegies vho um besadinha ac enconio
daquilo que eu vejo que é o nosso pdblica,
daquilo que & o gosta, aquila estd namodae o
dinheira que nés queremas investir™ [ES]

“E hi outra coisa, nds respeitamaos muita o que
a cliente pracura, mas ndo nos guiamas par
iszo” [EE]

“nis temaos sempre a dltima palavra, agora
procuramos & fazé-la de uma forma
construtiva. E cominput nossos e inputs das
marcas, porque nds conhecemos as nossas
lojas, as marcas conhecem as suas realidades
também. Mas hi sempre uma otimizag o para
melhar representar a marca™ [ET)

Acordo entre as duas partes

“& LM encontro entre a marca & o JAC, para
wer o que & que faz mais sentido™ (E2)
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Relagdo com os
clientes

Porque véo a loja pela
primeira vez?

Pelo exterior

Atragdo visual

*a grande maioria s30 os que passam &
gostar da montra™ [ET]

“F0% a 802 dos estrangeiros, que passam
pelos sitios™ [E2)

“Eu acho que ern prirneiro momento werm
pelaloja. MNés somos urna loja rmuito grande
& chama bastante a atengdo por quemn
pasza” (E9]

“pessoas mais velhas gue vivern agui na
zona do Saldanha ou até os turistas que
estdo ali no nos hotéis e que param e & o que
for. Precizdvamos deste lado de pessoas
Oue, por acaso, passam, conhecemn e
compram” [E10]

Pela marca

Marca conhecida

“3s vezes |4 estava esgotado ondine. mas
nids ainda tinhamos em stock na Concept
Stare, entio eles iam 14 de propdsito e depois
acabam sernpre por tomar wm cafe ou ate
almogar® [E2]

Pela Concept Store

Eventos

“Café in store dinamiza de alguma forma
essa parte sensorial através de eventos e
épacasz.” [E7]

Relagdo com os
clientes

Porque voltam 4 loja?

Pela novidade

Artista

“0s portugueses que j4 conhecem, vém ver
sempre s novidades" (E1)

Marca/produto

“ligam para saber se ha algum produto novo,
whatsapp, chamadas e a seguir e-mails™ [E4]
“mas amarca Maria do Mar tem sido tio forte que
az pezs0as wém ver o que ha, de novidade™ (EG)

“E quando tomam boas decistes acabam por
woltar, Muitos continuam a quersr estar a par das
novidades™ [ES]

“0 meu maior desafio aqui € os clientes estarem
sempre a pusarem por mim. Mo sentido em que
“Teresa, novidades 7™ (ES]

Pela marca

Marca conhecida

“temos clientes que vdm especificaments 3
procura de um artista® [E1)

“Se as pessoas sabem que alojatem
determinada marcavém o ver® [E3)

“Dsz que 530 Fas das marcas. vém mais pelas
marcas” (Ed)

“maz depois as pess0as se apaisonam por
determinadas marcas” [E3)

“as pessoas que vio com alguma coisa
especifica para comprar® (E10)

Relagio com os
clientes

Porque voltam a loja?

Pela Concept Store

Atendimento

“E uma Farma de el poder cd valtar autra vez, pela
Forma come nés inkeragimes com ele ™ & "0
processo de empatia & muite imporkanke” [E3)

"Gostam da loja, da simpatia®™ ¢ "Mas temos um
grupa na whatsapp, que & 54 para os clicntes,
Guando hi slguma promogic ou hi alguma coisa
eepucial®; "Eu, 35 veaos, até Facho 3 porta da loja, ¢
aszim eston mais dedicads 3 pessoa, porque sei
que 3 pessan me val comprar vitins pegas” ¢ "Maz
ums caiza imp £ que nédz nfc impingimos 3
peszoa, £4 e nio vendi naquels dia, <le pade
Passar aqui ne cutro ane « levar dez pegas” ¢ "Eles

tém o mew conkacko, BEm o meu Whatsapp, entio
podem-me ligar, podem-me cscrever "tdm amanhd 2
loja aberka &5 Sh da noite’
weltam® (E4]

e estou'’ & as clicntes

“E ache que 2 fidelizagio ¢ & zer muits honesta
com & clisnte, ache que & zempre uma maiz-valia™;
"Tem a ver com o atendimente. E diferents do
atendimente de uma loja mazsiva, Wés temaz uma
relagio. Perquitamas pelos filhos ¢ livemos o caso
do covid que sugerimos "o que & que acha s nés

", para escolher um
presente para o maride’ & "0 clientes que vim o3,

Fizermos u deo-chamada

que ji 5 nasses clisntes, confiam em nds" (ES)

"Meste momente, acho que nés fazemaos as marcas"
(EE)

“E FeMmpre a partir da lajs, 4o akendiments aqui au
du pszagem da descrigie de come £ ¢ produte
“"olha que engragade”. Geralmente nie =50 3z
marcas.” [E8)

“E acha que 3 fidelizagie & o 2¢r muits hanesta
com < <liente, 3che que & sempre uma maiz-valia®;
“Tem 3 ver som @ akendimente. E diferents do
atendimenta de uma loja massiva. Més kemos uma
relagio. Perguntamas pelos filhes ¢ tivemos o caso
"o que & que acha se nds
fizermos videa-chamada?", para escalher um

do covid que sugerimes

presents para o marida' & "0z clientes que vim cd,
qué [ e nazzos dlisntes, confium em nds" [ES]

"Temas conversa mega pedaghgicas ¢ kemos o
tempa para gastar com eles™ & “Mas depeis & mais

a nivel do servige ¢ da empatis® (E6)

"E nés temos clientes, ¢ 4 claro que ey quera que o
cliente wolte 2 comprar aquela marca, aqui dentro
d loja, porque 53 3zsim & que o meu negécio vai
para o Frenke, & of onde & que cu captura esse
cliente? Mo atendiments™ (E3)

TS |REEEEEAE LA LI 23
primeira vez 3 loja, quando abrimos esta loja, por
causa de outras marcas & de repente j{ 5o nossas
nds kemos um cartio de
erguntamos se quer receber 2
newsletter ¢ "Depois também nés damas lage oz

clicntes, portant:
cliente na Lovely'

zartfes, zequemenes nas redes sociaiz. A peszan
wai ezkande infermada pelas redes zadiaiz « volta”
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Relagio com os

clientes Porque voltam & loja?
Relagio com os iencia de
clientes Expeniéncia de compra
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