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Resumo

Deve ou nao uma marca de luxo, tradicionalmente ligada ao negocio da porcelana,

evoluir para o mercado lifestyle, seguindo o exemplo de concorrentes internacionais?

A tese Desafios para a marca Vista Alegre: foco na porcelana ou evolugdo para lifestyle
tem como objetivo compreender como a marca ¢ percecionada pelo consumidor e, tendo
em conta a sua Historia e carateristicas, € comparando com a evolugao de empresas
similares no mercado internacional, perceber se o caminho da Vista Alegre ¢ o da
transicao gradual para marca /ifestyle ou se, pelo contrario, devera manter apenas o foco

na porcelana, ainda hoje a sua principal produgao.

Estamos perante uma marca bicentenaria que podera ser considerada a nica de luxo em
Portugal, com o nome e valores associados a qualidade, tradigdo e elegancial. Como
pode, neste caso, a Vista Alegre fazer uma evolu¢ao sustentada, financeiramente viavel

e que corresponda as expetativas do consumidor?

Esta tese baseia-se em literatura académica sobre posicionamento de marca e mercado
de luxo, as suas recentes tendéncias e adaptacdo a novas formas de consumo. Para
responder a questdo colocada, recorre a um survey, um focus group € a entrevistas a

personalidades ligadas a Vista Alegre Atlantis.

E uma investigagdo quantitativa, que pretende identificar os desafios que a marca
enfrenta perante um novo conceito de luxo e langar alertas face a evolugdo do mercado

digital, importancia das redes socias e necessidade de expansao global.

! Survey ‘Luxo e Lifestyle de luxo’, respostas a pergunta 2.6: “Que palavra(s) associa a marca Vista
Alegre?”



Abstract

Should a luxury brand, traditionally associated with the porcelain industry, evolve into

the lifestyle market, following the example of international competitors?

This dissertation, Challenges for the Vista Alegre Brand: Focus on Porcelain or
Evolution into Lifestyle, explores how Vista Alegre is perceived by consumers and
whether, considering its history and core characteristics, and comparing it with the
evolution of similar international brands, it should gradually transition into a lifestyle

brand or retain its exclusive focus on porcelain, its primary area of production.

Vista Alegre is a bicentenary brand, often regarded as the only Portuguese name in the
luxury segment, with values strongly associated with quality, tradition, and
elegance?. The central issue is how the brand can pursue a sustainable, financially viable
evolution that remains consistent with consumer expectations and preserves the brand’s

identity.

The research draws on academic literature on brand positioning and the luxury market,
with emphasis on recent trends and the sector’s adaptation to new consumption
behaviours. To address the research question, a mixed-methods approach was employed,
including a consumer survey, a focus group, and interviews with individuals associated

with Vista Alegre Atlantis.

This quantitative study seeks to identify the main challenges the brand faces within a
redefined concept of luxury. It also highlights key strategic considerations in light of the
digital transformation of the luxury sector, growing influence of social media, and

increasing need for global expansion.

' Survey: “Luxury and Luxury Lifestyle” — Responses to Question 2.6: “What word(s) do you associate
with the Vista Alegre brand?”



Desafios para a marca Vista Alegre:

foco na porcelana ou evolugao para lifestyle?

1. Introducgao

2024 foi um ano de festa para a Vista Alegre. A marca celebrou 200 anos com a pompa
que o acontecimento merecia. Um leildo de pecas de colecdo, um servigo de porcelana e
um de vidros comemorativos e ainda o anuncio de expansao da marca para os mercados
asiatico e do Médio Oriente através de um novo acionista, Cristiano Ronaldo, figura
inequivoca de identificacdo da ‘Portugalidade’. No conjunto, um virar de pagina
naquele que ¢ o caminho que a Vista Alegre percorre e pelo qual luta desde o seu

nascimento, em 1824.

Sexta maior marca mundial no seu segmento, a Vista Alegre atravessou varias fases
nestes dois séculos de existéncia e, se foi criada como marca para servir “mesas de
reis”, a sua evolugdo nunca abandou a procura incessante da exceléncia posicionando-
se, hoje, no exigente e exclusivo universo das marcas de luxo. A obediéncia a uma série
de pressupostos que este implica ndo facilitou a vida @ VAA3, pois obrigou a tomada de
decisdes nos pontos de venda de retalho, que se traduziram em perdas acima de um
milhdo e entrada noutras ‘montras’ que garantiam o posicionamento identificado como

estratégico.

A evolucao e tendéncias do mercado de luxo colocou ainda novos desafios a marca: a
necessidade de diversificar a oferta, evoluindo para marca de lifestyle, ou seja, além das
porcelanas, a sua esséncia e core de negocio, disponibilizar ao novo consumidor do
segmento luxo uma experiéncia em fableware, que vai dos vidros ao téxtil de mesa e
cutelaria, mobiliario de casa e iluminagao, acessorios de moda e, ainda, hotelaria. O
desafio que se colocou foi, pois: como se posicionar neste novo mercado € como
garantir estas ofertas quando a marca continua a ser identificada como de porcelana. E,
além disso, como gerir este processo quando o mercado externo ja corresponde a 74%

do negdcio e ¢ do B2B que advém a grande fatia dos proveitos.

3 VVA: Vista Alegre Atlantis



Acresce a este caminho da internacionalizagdo e procura de novos mercados premium
que, em junho de 2024, a Vista Alegre anunciou um novo acionista, Cristiano Ronaldo,
que adquiriu 10% da empresa, o equivalente a 17 milhdes de euros, ao qual somou 30%
da VA Espanha e formou uma empresa com 50% do capital, para a para exploragdo e

promocio da marca nos mercados do Médio Oriente e Asia®.

Sera este o passo decisivo para o novo ‘salto’ da VAA ou os niumeros de venda de

porcelana e perce¢do da marca sao mais fortes do que o desejo de evolugao?

1.1. Problem Statement

Com estes dados chegamos ao objeto desta tese:

Deve a Vista Alegre manter o foco na porcelana

ou evoluir para marca lifestyle ?

A questdo ¢ colocada tendo em conta origens, historia, evolu¢do da empresa Vista
Alegre, diferentes cendrios financeiros que atravessou, bem como posicionamento da
marca, tendéncias de mercado internacionais no que corresponde ao farget do luxo,
reposicionamento e expansao internacional, comparagdo com as concorrentes,
influéncias de novos players e canais de comunicacao na estratégia de valorizagao e
crescimento da marca e, finalmente, se o rebranding da VAA esta alinhado com a

percecdo de marca por parte do consumidor

1.2. Key research questions

Ao problem statement juntam-se as seguintes key research questions:

1. Pode a Vista Alegre ser considerada uma marca de luxo?

4 Agéncia Lusa, 24 julho 2024



Qual o portfolio da marca, a sua extensao, volume e carateristicas, os seus valores e

posicionamento.

2. A estratégia da Vista Alegre esta alinhada com a percecio que o consumidor

ou futuro cliente tem da marca?

O survey e o focus group ajudam a perceber qual a perce¢ao do consumidor em

relacdo a marca.

3. O modelo de comunicacio da Vista Alegre e a estratégia de redes sociais sao

os corretos para os objetivos da marca?

Como ¢ feita a comunicagdo e até que ponto a Vista Alegre segue uma estratégia

eficaz. As redes sociais t€m ou ndo peso no negocio?

4. Qual a importancia das vendas digitais para o futuro da marca?
Como ¢ a experiéncia de compra VAA? Qual o peso do digital no negdcio?
5. A Vista Alegre tem capacidade para se reposicionar como marca lifestyle?

Qual a extensdo da marca, pontos fortes e fracos e como ¢ percecionada pelo

consumidor.

1.3. Metodologia

Para encontrar respostas a estas questdes, esta tese recorre a uma metodologia

quantitativa através de diferentes instrumentos de estudo. Sao eles:

e Literatura académica

* Posicionamento e reposicionamento da marca
*  Mercado de luxo e novas tendéncias do luxo

e Influencia das redes sociais no luxo

¢ Bibliografia ndo académica

* Artigos de jornal e sites



*  Documentos nao académicos sobre temas em questao

* Livros sobre os temas branding, luxo e Vista Alegre

*  Focus group

Carateristicas e objetivos:

* 7 entrevistados, de geografias, género, faixas etarias e atividades
diferenciadas

* Identificacdo do cliente Vista Alegre: perce¢do da marca, conhecimento

sobre a mesma, experiéncia de compra, experiéncia de redes sociais.

» Entrevistas e depoimentos

* Nuno Barra, administrador da Vista Alegre Atlantis

* Carla Graga, Chif Digital Officer Vista Alegre

*  Survey

*  Luxo e mercado de luxo: Questionario em 3 partes: mercado de luxo,
Vista Alegre e redes sociais

* 215 respostas de inquiridos an6nimos.

Extra: Para que esta tese se tornasse mais rica € 0 segmento em que a marca se insere

devidamente apreendido e estudado, frequentei, em 2024, o programa executivo da

Catdlica School of Business & Economics, Gestdo de Luxo. O mesmo, coordenado pela

professora Mdnica Seabra Mendes, proporcionou, além das aulas tedricas sobre as
varias componentes do mercado de luxo e suas novas tendéncias, o acesso a literatura
sobre tema que se tornou fundamental para compreender melhor a tematic, poder

enquadrar o caso Vista Alegre e as opgoes estratégicas defendidas pela marca.

1.4. Keywords

#luxo # branding #rebranding #lifestyle luxury # luxury brands #social media #ceramica

#percecao de marca #valor de marca #vista alegre



2. Literature review

2.1. Do branding ao rebranding: o consumidor ¢ quem manda

A questao de fundo que se coloca nesta tese € a do posicionamento da marca — no caso,
a Vista Alegre — e da necessidade ou ndo de reposicionamento da mesma, no que
depende de percecdo que o consumidor tem dela, da necessidade e do mercado (Lin,

2005, Zauner, 2015). Ou seja, o que ¢ a Vista Alegre, como se apresenta ao consumidor,

qual a apreensao que este tem da marca e de que forma deve ser feito o seu

reposicionamento.

Do que falamos quando falamos de posicionamento? A rela¢do entre marca e
consumidor tem ganho mais e mais importancia ao longo das ultimas décadas (Payne,
2004). Em causa, e em primeira instancia, estd qual a imagem que a marca cria sobre si
propria e deseja transmite ao consumidor, tragando para si uma estratégia de marketing
baseada nessa visao, e, por outro lado, o que o cliente vé na marca - que nem sempre

tem uma correspondéncia total.

Como objetivo final esta sempre o ato da compra. O que leva o consumidor primeiro a
gostar, e depois a converter (Payne, 2004). E, se tal ndo acontece, quais as razoes dessa
desisténcia. Muitas marcas podem nao investir o tempo suficiente a perceber o

comportamento do consumidor na aquisi¢do (Gourville, 2014) mas a partir do momento

em que chegam a conclusdes, ndo de forma aleatoria, mas através de estudo, podem
antecipar padrdes de consumo e fazer coincidir posicionamento com expetativa do

consumidor.

Toda e qualquer estratégia de marketing deve sempre “pensar cliente” (Magoleng,
2024). Isso significa envolver (Payne, 2004). O que quer isto dizer?

Antes de mais, as marcas precisam de compreender as motivagdes do consumidor
(Bargh, 2002) e, para tal, nada melhor do que agrupar o consumidor em ‘tipos’ ou
personas. Uma organizagdo que permite desenvolver a relagdo marca-cliente de

diferentes formas, de acordo com a necessidade.

Da personalizada ligagdo one-fo-one (Peppers, 1993), uma espécie de biblia do

marketing de influéncia, que defende que as relagdes s6 podem ser construidas quando


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09564230510613988/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09564230510613988/full/html
https://doi.org/10.1080/23311908.2015.1061782
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2004.02.002
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2004.02.002
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2004.02.002
https://hbsp.harvard.edu/product/8167-PDF-ENG
http://hdl.handle.net/2263/96137
http://hdl.handle.net/2263/96137
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2004.02.002
https://doi.org/10.1086/341577
http://www.imtelkom.ac.id/

as vontades do consumidor sdo atendidas, como diriamos hoje, em versao mindfullness,
ou seja, colocando toda a energia da marca sobre o cliente, até ao desenvolvimento de
uma estratégia que apela a construcgdo crescente de intimidade com o consumidor,

chamada “marketing de permissao” (Godin, 1999), no qual se transformam estranhos

em amigos e amigos em clientes, apoando estratégias de marketing no desencadear de
emocdes para a construcdo de relagdes de compra. Finalmente, a relacdo estreita com o
cliente também se pode reger por um modelo da customizagdo massificada que, garante
a liberdade para personalizar produtos e bens a pregos competitivos (Pine, 1999), de

acordo com desejos do consumidor no momento.

2.1.1. “Ouvir o que nao é dito”: os caminhos para a

satisfacao do consumidor

Tal como dizia Peter Druker, ainda nos anos 80 do século passado, referindo-se a
obrigatoriedade de uma marca saber ler a ‘a cabeca’ do cliente, “O mais importante é
ouvir o que ndo ¢ dito”. O posicionamento de uma marca tem de ser feito a partir desta
(re)conhecimento de linguagens e assim criar uma estratégica baseada na necessidade e
na satisfagdo (Spreng, 1996) para gerar a agdo de compra: ‘know, predict, engage’

(conhecer, prever, envolver), uma evolugdo que termina na conversao. (Bowden, 2014).

Para que essa previsdo sobre a necessidade e o gosto do cliente, a criagdo de personas
pode ser um dos movimentos com maior €xito para definir o posicionamento da marca.
Para quem fala a marca? Qual a persona que compra e qual a que a marca quer seduzir?
Qual a percecdo que estas personas t€ém da marca? Todos estas questoes podem ajudar a

construir a identidade e alinha-la com o consumidor.

Quanto mais diferenciadora for a estratégia de valor (Caves, 1985), quanto maior
satisfacdo gerar, corresponder as necessidades do cliente dentro das tendéncias do
mercado, mas garantindo diferenciagdo em vez de uniformizagdo, maior serd a
conversdo e maior fidelizagdo podera gerar. Nao € no territorio da compra por instinto,
mas no do reconhecimento que interessa a marca posicionar-se se se quiser pautar por

uma estratégia a longo prazo.

Mas o que se pode, afinal, entender por “satisfacdo do consumidor”, por essa emocao

nem sempre expressa de forma dbvia, mas que garante identificacdo e fidelizacao? Os


https://books.google.com/books?hl=pt-PT&lr=&id=Uf9zAgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA9&ots=J2CIljHIXk&sig=SXMizH02Wq77CdVTvABLU4tGII0
https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=pt-PT&user=-571wi0AAAAJ&citation_for_view=-571wi0AAAAJ:5nxA0vEk-isC
https://doi.org/10.1177/002224299606000302
https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679170105
https://www.jstor.org/stable/2098677

estudos académicos ndo encontram uma definicdo concreta para “satisfacao”, o que cria

problemas de operacionalidade e de interpretacdo. (Giese, 2000).

Porém, uma das respostas que melhor ilustra o sentimento ¢ a de plenitude (Oliver,
1997), o que entronca também na de saciagdo. Quer isto dizer que no momento em que
o consumidor respondeu a um estimulo, ele pode atingir um nivel de saciacdo com o
produto, bem (ou experiéncia) que o leva a preferir sempre o mesmo — ou a marca que o

representa — em outras ocasides (Kahn, 1995). Satisfagdo e saciagdo tornam-se assim

conceitos do foro intangivel a levar em conta quando de pensa em percegao de valor de
marca e no que esta representa. Como a marca se vé e deve responder de acordo com
estas necessidades — mesmo que raras vezes possiveis de caraterizagdo — por parte do

consumidor.

Mas ha mais: confianga, reputacdo, integridade. Eis as trés palavras-chave para esse
sucesso da marca na percegao de valor por parte do cliente. Para tal € necessario

encontrar notoriedade (Aubin, 2021). Como a marca ¢ reconhecida € o que a torna

diferenciada e superior a concorréncia, isto €, quais os seus fatores criticos de sucesso

(as suas forcas). E aqui que surge também o conceito ‘out thinking’ (Trot, 2013),
denominado em linguagem comum como ‘pensar fora da caixa’, sindnimo de, sobretudo
num competitivo mercado B2B encontrar em storytelling proprio que causa efeito de

surpresa, pela positiva, sobre o cliente.

2.1.2. De “pensar cliente” ao reposicionamento e ao

marketing mix

“Pensar cliente”, hoje, implica mais movimentos, na verdade um novo marketing mix
que inclui, além do prego, a migragao para o digital (Dolega, 2011) —ambos, desafios
do mercado de luxo, como veremos a frente -, garantindo a exceléncia de servigo ou
produto, uma comunicagdo customizada, uma nova gestao do ponto de venda e a

redefinicao das métricas de performance — que incluem social media (Moro, 2016). Sao

varidveis que parecem quase opostas a diferencia¢do, mas tornam-se inequivocas na
analise ao que € hoje o mercado, ajudando a encontrar modelos de posicionamento,

baseados em modelos padronizados.


https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=bd40d475aab7b417fd2826313b98be1f214ba45a
https://doi.org/10.5861/ijrsm.2013.406
https://doi.org/10.5861/ijrsm.2013.406
https://doi.org/10.1016/0969-6989(95)00038-0
https://www.academia.edu/112074856/Notoriety_or_Reputation_Implications_for_the_Choice_of_Products_with_Potential_Geographical_Indication?uc-sb-sw=58359313
https://kibookclub.s3.amazonaws.com/predatory_thinking.pdf
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102501
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.02.010

Curiosamente sdo estes mesmos modelos que, por obedecer a estruturas tao
padronizadas e que ndo trazem a vantagem desejada sobre a concorréncia, podem
conduzir a necessidade de reposicionamento de uma marca. Afinal, por que razao
devemos adquirir uma determinada marca? O que a distingue das concorrentes? O
alinhamento padronizado que traz vantagens na identificacao pode também ser maléfico

ao conduzir a marca a perder o poder de atracdo? (Swaminathan, 2008)

O que conduz, entdo, a necessidade de reposicionamento?

Ha fatores determinantes para que a decis@o de reposicionamento seja tomada. A
primeira, o mercado. E este que molda tendéncias, traduz comportamento de

consumidor e obriga a movimentacgdes para qualquer marca que se queira manter

atrativa (Kim, 2002) — tanto em B2B como em B2C. Necessita, porém, a marca, de
identificar nas suas forcas quais os mercados relevantes na sua estratégia que obriguem
a esse movimento. Uma andlise errada pode conduzir a erros com consequéncias graves

(Saeed, 2008).

A esta andlise dos mercados relevantes ¢ preciso juntar os fatores criticos de sucesso da
marca (forcas), se estes se encaixam no rebranding € como a concorréncia encara as

novas tendéncias do mercado e que movimentos produz (Saeed, 2008).

Toda e qualquer vantagem competitiva s6 podera ser alcangada através de um marketing

mix renovado (Merrilees, 2008) que implica recursos, know how do produto e do

consumidor para conduzir a reacdo desejada a concorréncia e a recuperacgao de

notoriedade.

Que ninguém se engane quanto a estratégia e ao que a mesma implica sempre que
adotada. Rebranding tem de levar em linha de conta um acentuado esforgo de
marketing, sempre que queira atingir objetivos e ir ao encontro da vontade do

consumido, de acordo com a perce¢do e expetativas perante a marca. Nao apenas gastos,

mas também foco (Chernev, 2006).

Voltamos ao cerne da questdo: o que ¢ a marca, como se apresenta ao consumidor e qual
a percegdo que este tem da mesma. Isto aplica-se a marcas com uma estratégia baseada
em pre¢o, como a marcas com estratégia na diferenciacao. O mercado de luxo nao ¢

excecao.
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2.2. Luxo e mercado de luxo

No que pensamos quando pensamos em /uxo? O que determina que algo ou uma marca

sdo luxuosos?

Mais uma vez, ndo existe nenhuma defini¢do ‘oficial’ para o conceito. A literatura sobre

o tema ajuda a perceber o conceito, embora nunca fale em unissono (Ko, Costello

Taylor, 2019). A palavra luxo vem do latim Jux, ou seja, luz, o que brilha, ofusca,
situando-se no territério do intangivel, do que causa emogao. Algo raro, unico,

exclusivo.

Durante muito tempo, o conceito foi desvalorizado por ser considerado desnecessario ou

supérfluo (Mortelmans, 2005), por se interessar por objetos de desejo € ndo

necessidades basicas e produzir narrativas especificas usadas em processos de

satisfagao.

Mais até do que o tema da satisfacdo, ja abordado antes, a ideia de prazer, de ‘deleite’
que o consumidor pode alcangar através de um produto, de um servigo ou de uma

experiéncia de luxo posiciona-se no territdrio do intangivel (Fuller, Matzler, 2006). E

quase o patamar acima da satisfagdo. E o “prazer alcancado pela satisfa¢do
extremamente alta, aliada a uma resposta emocional de alegria”, define este autor.
Uma sensa¢ao que provém da forte relagdo emocional com a marca (Hagtvedt &

Patrick, 2009).

A necessidade de clarificar o conceito levou a estudos mais detalhados (Miller, Mills,
2012) e tentativas de descrigdes tangiveis do luxo. Haine, (2012) defende que as marcas
de luxo estdo associadas a perce¢des dos consumidores de um alto nivel de preco,
qualidade, estética, raridade, exceléncia e um alto grau de associagdes ndo funcionais,

entre elas também o prazer.

Keller, (2009) aprofunda a ideia, definindo as marcas de luxo em 10 carateristicas: a
imagem premium, a criagdo de associagdes intangiveis a marca, o alinhamento com a
qualidade, o recurso a logos, simbolos e embalagens que traduzam o seu valor, as

associagdes a personalidades, eventos, paises ou entidades a elas vinculadas, manterem
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a distribuicao controlada, terem uma estratégia de preco alto, fazerem uma boa gestao

da sua arquitetura, a concorréncia definida e estarem protegidas legalmente.

2.2.1. Prazer e percecio de valor de marca no territorio do

luxo

Na base do conceito estd a percegao por parte do consumidor do que ¢ o luxo e, em
particular, uma marca de luxo. Qual o seu posicionamento € o que pode proporcionar.

Hagtvedt e M. Patrick (2008) citam as Mil e Uma Noites e a historia de Scheherazade,

que prometia deleite inesquecivel ao Sultdo através das suas narrativas, remetendo esta

fabula a expetativa do consumidor em ralagdo a marca.

De acordo com estes autores, as marcas de luxo fazem uma promessa semelhante de
prazer, nao apenas pela experiéncia do produto que apresentam como dos restantes, com
nome de marca. Compramos a marca ‘X’ porque temos uma expetativa ‘Y’ sobre a
mesma. Nao compramos o produto ou a experiéncia, mas sim a promessa que temos
sobre 0 mesmo. Quanto mais alto, mais exclusivo, mais tnico, mais luxuoso. (Kim,

2016).

A percecao de valor da marca — também de luxo — implica o seu posicionamento, ou

seja, a atitude que os clientes tém em relagdo a uma determinada marca pode

desempenhar um papel fundamental no valor que lhe atribuem (Alden, 2013) e,
consequentemente, na compra ou ndo da mesma. Pode dizer-se, assim que hd uma
ligagdo direta entre o valor percebido — na dimensao social, pessoal e funcional do

produto, do bem ou da experiencia— e a aquisicdo do mesmo (Salehzadeh, 2016),

inclusivamente no mercado de luxo.

Nesta arquitetura, e se pensarmos numa légica omnicanal, sobretudo para a experiéncia
em loja, no processo da atracdo e da compra ‘fisica’, a conversao passa essencialmente
por atrair, estimular criando mistério, convidar a conhecer, impressionar o consumidor
e, finalmente, mas tendo em conta que este pode ser o principal fator para a lealdada a

marca, inspirar (Kim, 2016).

Quer isto dizer que a percecao de valor da marca ¢ direta e indiretamente afetada pela

atitude da mesma (Salehzadeh, 2016), ou seja por todos os sentimentos que € capaz de
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despertar no consumidor no momento da compra. Estamos no territorio do desejo,

sobretudo quando acordamos o mercado de luxo.

2.3. As novas tendéncias do luxo: o lifestyle luxury

Na verdade, o proprio conceito de luxo estd em mutacao. O luxo tradicional evoluiu
para aspiracional, depois para emocional e atualmente ja se fala em luxo “com

proposito”. O que significa isto?

Num estudo de Atkinson, ha cinco novos valores no consumo que ajudam a definir este
“novo luxo”: consumo discreto, prazer proprio, valor experiencial, realizagdo pessoal e
sustentabilidade. Os trés ultimos afetar diretamente a intengdo do cliente de se envolver
com uma nova marca. Os resultados do mesmo estudo também encontraram cinco
valores pessoais que impulsionam o novo consumo de luxo: realizag¢do, benevoléncia,

foco, amor proprio e egocentrismo.(Atkinson, 2021)

O que entendemos por estes conceitos? Que a envolvéncia com a marca aumentou. A
marca passou a ter um propoésito, uma finalidade da qual o consumidor comunga e que
estd disposto a assumir, assim essa opcao lhe dé a uma nova e desejada ‘tribo’ da qual

quer ser parte integrante. (Lojacono, 2024)

Ser parte dessa tribo também implicou um /ifestyle proprio. O luxo tornou-se

experiéncia em vez de bem ou produto (Leban, 2020). Nessa 6tica, 0 consumo

quotidiano passou a partilhar fundamentos e decisdes de um determinado estilo de vida,
através do qual o consumidor tende a partilhar espacos comuns, uma mesma identidade,

praticas que visam a mudanca social (Wahlen, 2015) ou, se preferirmos, a pertenca a

‘tribo’.

Assim, o luxo pode contribuir para o bem-estar pessoal (Kauppinen-Rdisdnen, 2019),

aplicavel a bens, produtos, servigos e experiéncias. O conceito de curadoria cresceu. Tal

como a estratégia omnicanal (Pangarkar, 2022), com as marcas de luxo a deixarem de

estarem presas a canais de venda tradicionais, mas a alarga-los ao digital.
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Estima-se que, em 2025, 25% vendas de luxo se fagam online. Em 2024 as vendas de
luxo online corresponderam a 200 mil milhdes. Um valor infinitamente menor do que as

vendas em loja, mas em crescimento.

2.4. O poder da social media

As redes sociais tiveram um papel preponderante neste crescimento (Klassen, 2018),
veiculo de divulgagao e influéncia do novo ‘/ifestyle do luxo’. O marketing nas redes
sociais passou a influenciar a cria¢do de valore e a influenciar a escolha, preco e
fidelizagdo, bem como no reconhecimento e imagem da marca (Godey, 2015). Uma
nova linguagem de divulgacao e influéncia deixou de poder ser ignorada,
inclusivamente pelo luxo, que se rendeu a evidéncia do poder dos influenciadores sobre

a ‘tribo’ (Bastrygina, 2024, Colella, 2019).

A social media demonstrou ser uma poderosa rede de divulgacao de produto e de

partilha de experiéncia (Gluksman, 2017). Quem nao estava nas redes, ndo existia, o

produto, servigo ou experiéncia nao alcangava todos os alvos pretendidos.

E ¢ aqui que entra o papel dos influenciadores (Bastrygina, 2024), encarnagao do luxury

lifestyle e da possibilidade da sua conversdo para as marcas. O estudo assinado por

Marina [eban, Thyra Uth Thomsen, Sylvia vom Wallpach e Benjamin G. Voyer, chega a

enumerar as trés personas que podem corresponder a tipos de influenciadores eficazes
utilizados na rede social instagram para trabalhar determinado lifestyle. Sao eles: 1) o
embaixador do verdadeiro luxo, 2) o altruista e 3) o modelo ‘bom’ a seguir. Como se
processa a sua ‘evangeliza¢do’ nas redes sociais, em particular no instagram? Através de
uma legitimacao social na sua area de influéncia, promulgam e demonstram a “ética”
pessoal nas escolhas, o que também lhes da legitimidade de divulgacao do consumo de
luxo. Mais, dada a sua capacidade de influenciar nesta area, podem chegar a deixar

marca na constru¢do do consumo do /ifestyle de luxo.

Quer isto dizer que a nossa percecao de valor de marca e de lifestyle de luxo passa pela
influéncia destas novas personas que se movem nas redes sociais, deixam a sua marca,
criam a sua propria narrativa e passam a “mexer”’ com 0 consumo € os comportamentos

sociais? De acordo com Leban e com Pangarkar (2022), sim. Porém, isso ndo quer dizer
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que o consumidor de luxo se molde por uma sé voz. Segundo Pangarkar, os
consumidores de marcas de luxo sdo heterogéneos nas suas necessidades, vontades e
desejos, o que faz com a conversao — ou decisdo de compra de luxo ou opgao por
determinada experiéncia de lifestyle seja moldada pela forma como ¢ criada a equacao

entre o influenciador e a sua forma de ‘publicitar’.

Mas a banalizacao do que as redes sociais mostravam também trouxe preocupagao

(Park, 2020): como o luxo ¢ psicologicamente distinto das marcas tradicionais, a

percecao de valor — de qualidade e exclusividade - em rede social poderia ser mais
baixa, o que implica maior necessidade de controle para evitar a uniformizagdo — o que
significaria que a nova ‘galinha dos ovos de ouro’ até e sobretudo para o mercado de
luxo poderia transformar-se no seu maior pesadelo, e a ideia de ‘exclusivo’ e ‘Gnico’
transformar-se em ‘massificado’, ‘acessivel a todos’ ou ‘banal’ (Kapferer, 2016,

Klassen, 2018)

Mesmo assim, entre receios, passou a ser impossivel ignorar as redes sociais e explora-
las para retirar o melhor proveito, bem como usar as personalidades ligadas a marca
nessas mesmas plataformas. Seduzir Millennials para a compra levou a uma cada vez
maior de celebridades para se tornarem rosto de marcas de luxo, criando identificagao

entre estas e a marca (McCormick, 2016).

E neste contexto, nesta mudanca de paradigma do luxo e do rebranding de marcas que

olhamos para a Vista Alegre.
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3. Case Study

3.1. Vista Alegre: a ambicao do passado pode inspirar o futuro?

Fundada em 1824 em [lhavo, por José Ferreira Pinto Basto, a fabrica Vista Alegre foi a
primeira dedicada a produ¢ao da porcelana em Portugal, inspirando-se nas grandes
manufaturas europeias da época. Situada na zona da ria de Aveiro, regido de areias
finas, barros e minerais, fundamentais para o fabrico de vidros e porcelanas — razao pela
qual varias industrias ceramicas se situem naquela regido ainda hoje — contou com a
ambic¢do do fundador para que pudesse estabelecer-se e crescer numa época em que
Portugal vivia tensdes politicas e sociais que moldariam para sempre a Historia —e o

proprio storytelling da Vista Alegre, como se percebera ainda hoje.

José Ferreira Pinto Basto, oriundo de uma familia respeitada pela corte de D. Jodo VI - a
data da fundacdo da marca recentemente regressado do Brasil - aliava a capacidade
econdmica a uma visdo audaz de comerciante. Com um pais “afrancesado” pela
influéncia napolednica e das invasdes francesas, bem como crescente presenga britanica,
0 empresario teve visdo estratégica para tirar partido da conjuntura politica e criar uma
industria familiar, longe dos tumultos da capital, beneficiando da geografia e das
oportunidades, tornando-se prova, ja em pleno séc. XIX, que a conjuntura mundial pode

ajudar os negociantes arrojados.

Em 1812, com Napoledo em declinio na campanha da Russia e a batalha de Salamanca
a afastar os franceses de Portugal, e empresario adquiriu, a Quinta da Ermida e os
terrenos da Capela da Vista Alegre, onde instalou a fabrica. Passou quase uma década, o
rei D. Jodo VI regressou do Brasil, por 14 deixou o regente e depois rei D. Pedro I do
Brasil, destituiu e exilou o filho Miguel, apos as tentativas de tomada do poder
Vilafrancada e Abrilada, e, enfim, chegou o momento certo para Pinto Basto dar o
passo seguinte. Em 1824, apresentou uma peti¢ao a D. Jodao VI para “erigir (...) uma
grande fabrica de louca, porcelana, vidraria e processos quimicos na sua Quinta
chamada da Vista-Alegre da Ermida”. A esta peti¢@o o rei responderia, em alvara régio
datado de 1 de julho de 1824, autorizando o estabelecimento da Féabrica de Porcelana da

Vista Alegre que. cinco anos depois, ganhou a distingdo de Real Fabrica. Tinha nascido



a marca Vista Alegre. E todo este momento historico sé ¢ relatado porque marcara para

sempre 0 Seu percurso € o que questiona esta tese.

Entusiasmado pelo sucesso da fabrica de vidros da Marinha Grande, Pinto Basto
comega por se dedicar a produgdo de vidro, mas uma visita a Sévres, em Franca, pelo
filho do fundador, mudou o rumo as coisas. A aprendizagem sobre o tratamento da pasta
de porcelana ao mesmo tempo que eram descobertos jazigos de caulino na regido
fizeram com que em 1880, a Vista Alegre cessasse a produgdo de vidro para se dedicar
em exclusivo a porcelana. Fundamental nesse processo foi a contratagao de Victor
Rousseau, em 1835. O artista franc€s garantiu a introdugao de técnicas e decoragdes
revolucionarias que colocaram a marca na vanguarda da produ¢do. Como nota de
curiosidade e fazendo jus a esse periodo t3o criativo e frutifero, na celebragao dos 200
anos da marca foi colocado a venda o refrescador — espécie de champanheira em

porcelana — Os Discipulos de Rousseau, azul celeste, destacando motivos da época.

Enquanto a fabrica se desenvolvia, recorrendo a mao de obra local especializada e
dando acolhimento a essas familias que viviam nas imediacdes e ali ¢ educavam os
filhos — testemunhado no Museu Vista Alegre — novos passos eram dados para o
reconhecimento da marca, que incluiam presengas em exposi¢des “universais” € a
encomenda de uma baixela rei D. Fernando II, em 1852. A Vista Alegre comegava a
impor-se como marca com reconhecimento internacional, adaptando as diferentes
correntes artisticas as pegas. As inovagdes industriais permitiam otimizar a produgao,
nunca perdendo a componente artesd, que mantém até hoje. Cria uma escola de desenho
e pintura e e inicia uma série de colabora¢des com artistas como Roque Gameiro ou
Raul Lino, que garantem a criatividade e procura da exceléncia— ou, se preferirmos, do

“luxo”.

3.2. O que é o luxo?

Embora as defini¢cdes académicas variem de acordo com os autores, qualquer uma
salienta carateristicas comuns: exceléncia na qualidade e estética. Foi em busca destas

que a Vista Alegre partiu desde cedo e enfrentou as concorrentes internacionais.

(Consultar anexo tabelas e graficos: 1. Quadro das principais concorrentes no segmento porcelana de

luxo)



Para se transformar numa marca de luxo do setor, a Vista Alegre teve de cumprir

requisitos:

e As matérias-primas de alta qualidade, sendo a porcelana produzida com caulino

puro, o que garante resisténcia e translucidez.

e Producdo artesanal em combinacdo com tecnologia avancada validam a

exceléncia e a qualidade. Uma visita & fabrica, em {lhavo, permite testemunhar
como as inovagdes tecnologicas podem (e devem) ser articuladas com a
producao manual de pecgas. O portfolio da marca estende-se da porcelana de
mesa, as pecas decorativas, gifiware e hotelware. Tal implica muitos processos
de fabrico continuarem a ser feitos por artesdos e ter, atualmente, 17 pintores
manuais responsaveis pela decoragao de pecas.

e Pecas de colecdo: no catdlogo da marca existem inimeras pegas exclusivas,

numeradas, parte de edi¢des limitadas. Muito valorizadas, chegam a ser

vendidas em leildo.

e Design exclusivo e parcerias com marcas de luxo sdo cada vez mais uma

tendéncia para o posicionamento de uma marca nesse ‘nicho’. A imagem de
concorrentes, a Vista Alegre tem feito parcerias com marcas e criadores
internacionais (Christian Lacroix, Oscar de la Renta, Sam Baron, Karim
Rashid), artistas plasticos (Joana Vasconcelos, Chichorro) ou personalidades

internacionais famosas (Claudia Schiffer).

e Presenca em ambientes exclusivos. A Vista Alegre inaugurou a exposi¢ao
comemorativa dos 200 anos no Palacio da Ajuda, em Lisboa. A marca ¢ exibida
em casas reais europeias, bem como hotéis 5 estrelas, palacios, casas

aristocraticas ou presidéncia da Republica.

Os passos que se seguiram, dados pela marca ja neste século reiteram a procura do
posicionamento no segmento de luxo. Em maio de 2001, o grupo Vista Alegre funde-se
com o grupo Atlantis, vocacionado para a 4rea de vidros e cristais. E o inicio do
percurso de expansao de produto: ndo apenas foco na porcelana, mas antes no
tableware. Com a juncdo das marcas, a Vista Alegre Atlantis (VAA) passa a identificar-
se como 0 maior grupo nacional a sua area de negocio, passando a holding a trabalhar
ndo so6 com a porcelana fina, mas também com cristal e vidro manual. Curiosamente, o

vidro ndo ¢ uma novidade para a marca ja que, como mencionado anteriormente, foi a



produzir vidro que a Vista Alegre foi fundada. Mais uma vez, o visiondario Jos¢ Ferreira

Pinto Basto estava certo...

Com a fusdo, a VAA ja ndo era apenas porcelana, mas sim, tableware. O seu portfolio
crescia, sobretudo com exportacdes para mercados internacionais € a empresa penetrava
em novas areas de negdcio. Nesses primeiros anos do novo milénio, o objetivo era
investir na moderniza¢do da marca, mas era também obrigatorio conter gastos. Havia
sido feito investido mais de 26 M euros em equipamento € o plano de recuperacao
incluia fechar fabricas e dispensar funcionarios. Os prejuizos foram historicos. Vivia-se
uma época em que novos players tomavam conta do mercado: os concorrentes chineses,
com uma estratégia baseada em prego, feriam de morte marcas ‘mainstream’ e entravam

sem piedade no mercado premium e de luxo.

3.3. A era Visabeira

Em 2008 a vida financeira da VAA ndo estava bem. O seu valor de mercado caia para
9,14 M euros, a rentabilidade operacional de vendas de -20% (chegando a cair para os -
35% no ano seguinte). Em 2009 a liquidez da empresa ndo era suficiente para pagar as
dividas, apresentando sempre valores inferiores a 1. A empresa estava a beira da

faléncia.

Foi isso que, em 2009, o Grupo Visabeira evitou. Através da Cerutil, a Visabeira langou
uma Oferta Publica de Aquisi¢do (OPA) sobre o Grupo Vista Alegre Atlantis, passado
este a ser controlado pela Visabeira, com 63,37% do capital. A OPA permitiu chegar a
acordo com os bancos credores CGD, BCP e BPI, que ficaram com quase 60% do
capital, e travar os prejuizos de 18,4 M euros em 2008 °. Foram também encerradas
todas as lojas da cadeia Casa Alegre — sub-marca da Vista Alegre, de louga ‘corrente’ — e

abandonadas operagdes no exterior. Era tempo de “arrumar a casa”.

Para Nuno Barra, administrador da Vista Alegre, o rebranding foi fundamental nessa
fase. “Em 2009, a Vista Alegre estava um pouco perdida. Deveria ser mais popular,

mais massificada ou, pelo contrario, mais exclusiva, com um posicionamento premium?

% Diario de Noticias, 28 Abril 2009, OPA da Visabeira aparece como hipotese para fuga a faléncia



Foi uma decisdo complexa, porque ao optar pelo caminho de marca premium, isso
obriga a que se saia de alguns canais de venda. Esse foi o primeiro passo: decidir que
seguiria um caminho em diregdo ao luxo”.® Uma decisdo que custaria, a época, segundo
Barra, 1,3 M euros em perdas de vendas de canais de distribuicao. “As vendas da Vista
Alegre Atlantis fazem-se em B2B e B2C. No B2C vendemos através de lojas proprias em
Portugal, Espanha e Brasil, aléem de vendemos para todo o mundo online. No B2B
vendemos para varias categorias de clientes. retalhistas independentes, onde se
incluem as department stores — como as galerias Lafayette, o Printemps, o Neiman
Marcus, nos Estados Unidos —, os retalhistas que vendem multimarca, ou os
decoradores”’, descreve Carla Graga, Chif Digital Officer da VAA. Foram estes tiltimos

retalhistas os afetados na operagdo de rebranding.

3.4. Valor percebido e novos caminhos do luxo

Era necessario olhar para o “valor percebido” da Vista Alegre e enquadra-lo no novo
modelo de negécio. Consultando o site da VAAS, os valores sdo descritos levando em
conta a tradicdo e o reconhecimento da marca: “a marca Vista Alegre, que sempre
esteve intimamente associada a Historia e a vida cultural portuguesas, adquiriu uma
notoriedade impar e de enorme projegcdo”, salientando que “o reconhecimento publico
imediato, a qualidade percecionada e o valor de investimento em inovagdo e design

fazem da Vista Alegre uma das poucas insignias portuguesas de luxo a nivel mundial”.

Reconhecemos nestes valores os “pilares do luxo”, identificados por Tamara Lorenzoli®:
tradigdo, ‘artesania’, exclusividade e capacidade de criar emogdes. O storytelling da

Vista Alegre conta a sua propria historia e a do pais de origem. Como?

O site da marca explica: “Assumindo como valores essenciais o rigor, a sofisticacdo e a

versatilidade, aliando harmoniosamente tradicdo e modernidade, a Vista Alegre tem

sabido evoluir em sintonia com a cultura do seu tempo, projetando-a universalmente

através de produtos que traduzem as mais recentes tendéncias do design, fabricados de

& Nuno Barra, administrador da Vista Alegre Atlantis. Entrevista/encontro fabrica Vista Alegre, Hhavo,
Programa Gestao de Luxo, UCP, novembro 2024

7 Entrevista Carla Graga, Chif Digital Officer Vista Alegre

8 https://vistaalegre.com

9 www.tamaralorenzoni.com



acordo com os mais elevados padroes de qualidade e funcionalidade.” 1dentificam-se

assim os restantes fundamentos do luxo: qualidade, intemporalidade e design.

A entrada da Visabeira na Vista Alegre coincide com uma mudanga global no mercado
de homeware de luxo. A “invasdo chinesa”, tanto no consumo como na exportacao,
obrigou a repensar o negécio. De um momento para o outro passamos a ter marcas
tradicionalmente ligadas a moda (Dior, Prada, Chanel, Armani ou Gucci) a investir em
decoracgdo, cafés, beach clubs em paraisos de férias frequentadas por um cliente que
podia e queria pagar. Pagar ndo pelo que ‘vestia’ mas pela experiéncia do lugar e do que

isso representava. O seu valor percebido, mas enquanto experiéncia global.

Esta experiéncia de luxo ndo se limitava ao momento: passaria a ser partilhada nas redes
sociais da marca e, sobretudo, dos seus clientes. O luxo deixou de ser quiet para passar a
estridente, criado para consumidores com um crescente poder de compra e vontade de o

mostrar.

Uma marca de luxo teria de estar alinhada com o target. Follow the Money tornou-se a
nova ordem para que quisesse crescer e adaptar-se aos novos consumidores. E enquanto
aumentava de forma crescente a venda online — algo tradicionalmente olhado como o
oposto do luxo — com plataformas como a Amazon, com uma estratégia baseada em
preco, a criar a Amazon Luxury, num statement nesta nova era do ‘luxo aspiracional’ -
também a experiéncia em loja se tornava mais sofisticada. O apelo do intangivel, a
experiéncia do Unico, a obsessdo pela criatividade e o prazer despertado nos sentidos
ndo conhecia limites. Ter a experiéncia e partilha-la com o mundo. Afinal, nao foi por
acaso que a inauguracao do Prada Caffé, nos armazéns Harrods, em Londres, em margo

de 2023, se tornou viral na rede TikTok, com 220 mil visitas em 24 horas™®.
Tudo era mesmo possivel, houvesse imaginagao e dinheiro.

Deixou de bastar existir. Era preciso dar a conhecer um novo ‘/ifestyle do luxo’. E, para
tal, nada melhor que as redes sociais que se transformaram na nova biblia do ver e ser

visto, veiculo de divulgacao de tendéncias, de identificagdo, de ‘evangelizacao’ das

10 Rawan Maki, BoF Insights, The Lifestyle Era: Luxury’s Opportunity in Home and Hospitality, 2023



massas — tradicionalmente o oposto do conservador e ancestralmente ‘discreto’ mercado

do luxo. Que deixou de o ser.

Quem ndo estava nas redes sociais nao existia, quem nao era “recomendado” perdia
mercado. A experiéncia do luxo transformou-se no derradeiro objeto de desejo nas redes
sociais. Todos passaram a querer consumir, ter, mostrar — mesmo que nao pudessem
fazé-lo. Os influenciadores tornaram-se pastores desta nova religido recheada de objetos
de desejo e experiéncias unicas e inesqueciveis, em nome de uma alegada pertenca a

uma tribo a qual dificilmente se tem acesso. Mas a qual se aspira ter.

O poder da social media era uma amostra da gigante porta que se abria, sem retorno,
para o negdcio digital e como este podia influenciar a experiéncia em loja. Tal como
estar presente em diferentes plataformas de venda e redes sociais se tornou uma
obrigagdo para a expansao do negocio, também a diversificacdo de areas dentro das
marcas de luxo, e ndo apenas o core inicial, pareceu algo dbvio para os grandes players
que, entretanto, passavam por fusdes e se integravam em grandes grupos detentores das
maiores marcas mundiais, que mandavam no mercado. A LVMH, o maior dos grandes
aglomeradores de marcas de /ifestyle de luxo, com lucros de 84,7 mil M de euros em
2024, e que junta 75 marcas, entre elas a Louis Vuitton, Mdet et Chandon e Dior, tem
oficialmente 75 lojas em todo o mundo, das bebidas aos artigos e acessorios de moda,
estendendo-se pela hotelaria e restauracao. O nome “experiéncia de marca” passou a

tornar-se palavra de ordem no mercado de luxo.

Os produtos davam lugar a experiéncias: comprar pegas de mobiliario de Prada e
‘namorar’ a monta decorada com homeware, investir num servigo de mesa em porcelana
Dolce&Gabbana, dormir uma noite no novissimo hotel Louis Vuitton, no coracao dos
Champs Elisées, em Paris, transformou-se num must do, muito mais completo do que o

must have de antigamente.

O consumidor passou a experienciar o todo. Quis e passou a ser, ele proprio, a marca.

A érea de experiéncia estende-se ainda aos pop-up de marca, sendo os beach clubs de
luxo dos mais requisitados. Dior ou Louis Vuitton sdo presenga em spots de praia no
Dubai ou Saint Tropez. Estas marcas tém também feito parcerias com hotéis na area de
decoracdo. Segundo Nuno Barra, “o consumidor passou a olhar para a casa como

marca de moda. A Prada, em abril de 2024, numa das suas principais lojas, em oito



montras, sete eram com produtos de mesa. Mesa posta. Isso obriga a mudar: ja ndo
somos so uma marca de porcelana e cristal, somos de lifestyle. So que isso ndo se muda

de um dia para o outro” !

Consultar anexos: quadros € tabelas, 2. Novas dreas de negdcio das marcas de luxo tradicionais de moda e

3. Vertentes de expansio de negdcio das concorrentes da Vista Alegre originarias da area de porcelana de

luxo

Face as concorrentes, a Vista Alegre encontra-se em posi¢ao privilegiada. Basta
consultar o site para se perceber a variedade de produto disponivel: porcelana, cristal,
vidro, cutelaria, téxtil, mobilidrio, home cosmetics, candeeiros, pecas exclusivas do

clube de colecionador, pecas de designers, restauro, hotelware e o proprio hotel.

* 1151 pegas de servigos de mesa de porcelana
* 607 pegas em porcelana decorativas

* 213 pegas em cristal de mesa e bar

* 143 pegas em cristal decorativas

* 100 pegas em vidro de mesa e bar

* 32 pecas em vidro decorativas

* 324 pegas de cutelaria, correspondentes a 15 faqueiros
* 26 pecas téxtil acessorios de moda

* 15 pecas téxtil de mesa

* 2 pegas téxtil de casa

* 8 cadernos e livros

o 17 home cosmetics pegas cutelaria

124%

*  Hotelware sem valores identificados

e Mobiliario sem valores identificados!?

pegas em cristal e vidro
18.7%

O que se traduz em:

pecas em porcelana
67.3%

+  67,3% de pecas de porcelana.'®
* 18,7% de pecas de vidro e cristal

" Entrevista Nuno Barra, adm. VAA.

2 Dados contabilizados a partir do site oficial Vista Alegre

'8 Podendo esta percentagem ser superior se contabilizarmos os dados de Hotel Ware e as pegas ndo
disponiveis através do site Vista Alegre, mas que podem ser produzidas sob encomenda, nomeadamente
pertencentes a porcelanas de mesa de servigos tradicionais, ja fora de circulagio. Ex. Indias.



* 12,4% de pecas de cutelaria
* 1,6% de pegas téxtil

Acresce a estes dados que a Vista Alegre ¢ a inica marca de luxo portuguesa com
volume e presenga internacional. Todas as marcas portuguesas que reclamam a
distingdo, em diferentes areas de negdcio, pertencem a nichos de mercado, o que nao

lhes garante dimensdo para se equipararem a Vista Alegre.

Consultar anexos: graficos e tabelas: 4. Concorrentes portuguesas da Vista Alegre na area de luxo.

Segundo Nuno Barra, a VAA “fatura mais ou menos 130 milhées de euros. E
relativamente pequena. Dentro do seu setor é a sexta maior”. Porém, segundo a mesma
fonte, os resultados ndo vao além dos “sete milhoes, que vém sobretudo do mercado
internacional”** E que corresponde a 74% atual do volume de negdcio da marca, de
acordo com o administrador. ¥ Os maiores consumidores sio Espanha e Franga.
Seguem-se Estados Unidos, Brasil e Italia. Segundo a mesma fonte, 10% do negocio

corresponde a online.

3.5, “Simmmmmm!”’

Desde a entrada da Visabeira até 2019, o desempenho da Vista Alegre traduziu-se em
crescimento. Nesse ano de 2019, as vendas aumentaram 32% entre os meses de janeiro
e setembro, face a0 mesmo periodo de 2018, fixando-se nos 84,2 milhdes de euros, o
que representou lucros de 3,8 M durante os primeiros nove meses do ano, mais 5% do
que em igual periodo do anterior.!® Durante a pandemia, a VAA teve perdas de 2,5 M,
regressando aos lucros, embora timidos, em 2021, com 1,6 M, gragas, sobretudo as
exportagdes para os principais mercados de Espanha, Brasil e Estados Unidos. Nesse

mesmo ano a divida liquida consolidada da Vista Alegre baixou 7,3 M de euros.!’

A Vista Alegre fechou 2023, ano em que a guerra na Ucrania ja afetava custo das

matérias primas e energia, com um lucro de 6,8 M de euros em 2023, mais 22,3% do

14 Entrevista Nuno Barra, adm. VAA.

15 Revista Briefing, dezembro 2024, Nuno Barra: Queremos ser uma marca de exceléncia global
16 Fonte: Jornal de Negocios, 2019, Vista Alegre com 3,8 milhdes de lucros e mais 32% de vendas
" Fonte ECO, 2022, Exportagdes ajudam Vista Alegre a voltar aos lucros



que no ano anterior, baixando, porém, o volume de negécios 9,6%. Nesse ano, as
exportagdes ja representavam dois ter¢os do volume de negocio, ou seja, 69,2%,

destacando-se o mercado americano, Brasil, aos quais se juntam paises da Europa.8

Em 2024, a Vista Alegre entra numa nova fase, com uma série de agdes que a
reposicionam nos mercados externos e, sobretudo, a capitalizam. Em maio faz uma
emissdo de obrigagdes (divida) no valor de 60 M euros. Em junho anuncia a entrada no
capital da empresa do investidor Cristiano Ronaldo, simbolo maximo da Portugalidade
além-fronteiras. Ronaldo compra uma participacdo de 10% da Vista Alegre Atlantis e
30% da Vista Alegre Espanha. A operagdo, concluida em julho, insere-se num
“alinhamento estratégico com o grupo Visabeira” e implica também a criacao de uma
empresa conjunta, com 50% capitais para cada investidor, que implicam a entrada da
marca nos mercados do Médio Oriente e Asia. A entrada e crescente influéncia de
Ronaldo na Vista Alegre, parte da politica de expansao desejada pela Visabeira para a
marca nao termina aqui: em agosto, o conselho de administragdo cresce de 14 para 15
elementos, com a finalidade de integrar um representante da CR7. Ronaldo ndo s6 ¢
dono de 10% da ‘casa mae’, como de 30% da VA Espanha e 50% do negécio da Asia e
Médio Oriente. O escolhido ¢ Tiago Craveiro, consultor estratégico da CR7. Apesar
destes movimentos financeiros, no primeiro semestre de 2024, os lucros da empresa
caiam 15% para 3,9 M euros. A empresa justificou os resultados com ‘““as amortizagdes”
que tiveram um aumento de 0,6 M euros” e que terdo impactado negativamente o

resultado operacional.®

Se duvidas existissem, a entrada de Ronaldo como investidor € no board, ndo deixa
davidas que o futuro da marca passa pela expansao internacional. “Para a estratégia

’

lifestyle, o mercado nacional ndo chega”, justica Nuno Barra?, referindo-se ao volume
de negocio necessario para responder a esta ambicdo. “Fora do core business a marca
tem de ter alta qualidade, e o prego sobe. O mercado nacional ndao acompanha”, sendo

a globalizagdo a saida encontrada.

18 Fonte: Jornal de Negocios, 2024, Lucros da Vista Alegre sobem 22% para 7 milhdes

'° Fonte Jornal de Negodcios, 2024, Vista Alegre encolhe lucros em 15% para 3,9 milhdes no primeiro
semestre

20 Nuno Barra, adm. VAA



A questdo ¢é: como implementar com bons resultados? Ou se preferirmos e tendo em

conta as suas carateristicas, concorréncia ¢ evolucdo dos mercados: deve a Vista Alegre

manter o foco na porcelana ou evoluir para marca lifestyle ?

E a essa questao que pretendemos responder neste market research.



4. Market Research

Ao elaborar um estudo de mercado, respondendo ao problem statement identificado, foi
preciso partir do que ¢ o conceito de luxo para depois chegar a especificidade da marca

Vista Alegre, bem como responder as questdes paralelas, as key research questions.

Recorremos, para tal, além da revisdo de literatura alusiva ao tema, a um focus group

composto por 7 entrevistados € a um survey ao qual responderam 215 pessoas.

FOCUS GROUP SURVEY
TEMATICA A Vista Alegre e Luxo e o lifestyle de luxo
e A Vista Alegre
PARTICIPANTES | 7 entrevistas 215 participantes
OBJETIVO Saber o maximo possivel e  Obter definic¢do de luxo, como se
sobre a experiéncia de cliente classificam como cliente; quais os
Vista Alegre, as motivagdes, produtos/servigos/ experiéncias preferem
ou por que esta ¢ inexistente e  Experiéncia de cliente e de social media

A estes dois métodos juntaram-se entrevistas que serviram para complementar os
resultados, como também para comparar os mesmos a estratégia da marca. Ambas

foram realizadas no universo Vista Alegre.

A par foram ainda feitas extensas leituras complementares, desde livros a artigos de
jornais sobre a tematica do luxo e dos novos caminhos de lifestyle que se cruzam com

este, como sobre a marca VAA, alguns ja identificados no case study.
4.1.0 luxo e o lifestyle de luxo

Antes de mais, vale a pena identificar o que se entende por ‘luxo’. Para tal, recorremos a
um survey. As perguntas disponibilizadas através de redes sociais, tendo sido enviadas
por mensagens por whatapp para individuos e grupos, partilhadas noutros grupos da
mesma rede social, e colocadas em aberto também na rede social Facebook. Os

participantes sdo aleatorios e as respostas anénimas. Foram obtidas 215 respostas.



4.1.1.0 survey

Denominado Luxo e lifestyle de luxo — para que o objeto especifico da analise, a Vista
Alegre, ndo fosse, logo a partida identificado e, com isso, o survey reconhecido e aceite
ou rejeitado — este inquérito dedica a sua primeira parte a caraterizagdo do mercado de

luxo e identificagdo do mesmo de forma geral e com o participante.
O Luxo

A pergunta “¢ cliente de marcas de luxo?”, apenas 41,6% dos inquiridos respondeu
afirmativamente. Entre os que se afirmam clientes, 59% disse ser de pronto a vestir,
constituindo a maioria. Na area de lifestyle ¢ decoragio, s6 46% se afirmou cliente. A

frente desta area ficou turismo com 52% das preferéncias.

1-  E cliente de marcas de luxo?
214 respostas

@ Néo sou (PASSE PARA A SEGUNDA
PARTE)

@ Sou (se é passe para a pergunta
seguinte)

1.2 Em que categorias de produto/ servigo de luxo & cliente?

100 respostas

Automovel
Turismo

Pronto a vestir 59 (59%)

Lifestyle/decoragao 46 (46%)

outra

A razdo pela qual os 41% de inquiridos que responderam afirmativamente serem
clientes de marcas de luxo ¢ o gosto pela qualidade. Essa €, para 90% a principal razdo,

muito distante de qualquer outra.



1.3 0 que o faz ser cliente de marcas de luxo (pode selecionar até 3 respostas)

102 respostas

Gosto da qualidade 92 (90,2%)

Gosto de mostrar aos meus
amigos

Sinto-me “empoderado” com elas 18 (17,6%)

Tenho dinheiro para comprar ou
disfrutar

29 (28,4%)

0 20 40 60 80 100

Porém, quando questionados se preferem experiéncias ou produtos, os inquiridos que se
afirmaram clientes de luxo respondem maioritariamente experiéncias (63,7%). Destes,
80,3% dizem privilegiar uma viagem de exceléncia e 51,3% um fim de semana num

hotel exclusivo.

1.4.1 O que entende por experiéncias?

1.4 No luxo privilegia marcas ou experiéncias?
76 respostas

102 respostas
Um fim de semana num hotel
@ Marcas exclusivo|
@ Experiéncias (se respondeu
experiéncias passe para a pergunta

14.1)

Uma viagem em jato privado

Urm passeio num late fvelelro 11 (14,5%)

Uma viagem de exceléncia 61 (80.3%)

Qutras

Daqui podemos assim concluir que, embora se digam maioritariamente clientes de
pronto a vestir, quando confrontados com opgodes, os clientes de luxo ddo mais

importancia a experiéncias do que a marcas, priorizando as viagens.

Vista Alegre

A segunda parte do survey ¢ dedicada a Vista Alegre e a relagdo com a marca. Aqui sao
feitas 3 perguntas gerais sobre a VAA, passando depois o inquérito a dividir-se entre

clientes e ndo clientes.

Concluimos que a quase totalidade dos inquiridos conhece a marca (98,6%). Destes,
67,9% conheceram-na através da familia e s6 3,7% através de amigos, o que demonstra,
a partido o peso da “heranca familiar” no “passa-a-palavra”. Através de publicidade so6

27% dizem ter tomado conhecimento da marca.



Esta pergunta confirma a anterior: “associa o nome Vista Alegre a alguma coisa”:
94,4% respondem, massivamente, que associam a porcelana e ceramica. Por se poder
votar em mais do que uma op¢ao, 40,9% dos inquiridos afirmam que também associam
a marca a vidros e cristas. A indstria téxtil a marca é associada por 1,4% participantes

que conhecem a VA. Finalmente, 14,9% ligam o nome Vista Alegre a hotel.

2. Conhece a marca Vista Alegre?
215 respostas 2.2 Como conheceu a marca ?
215 respostas

@ sim

@ nio ® amigos

@ colegas de trabalho
familia

@ publicidade

@ redes soclais

® nao conheco (PASSE PARA A
TERCEIRA PARTE)

2.1 Associa o0 nome Vista Alegre a alguma coisa? (pode responder a mais do que uma)

215 respostas

dtica

porcelana e cerdmica 203 (94,4%)
hotel

pronto a vestir

32 (14,9%)
1(0,5%)

mobiliario 5 (2,3%)

vidros e cristais 88 (40,9%)
1(0,5%)
3 (1,4%)
0(0%)

3 (1,4%)

jogos online
industria téxtil
ginasios
outras

Sobre a experiéncia de cliente, a pergunta “E cliente Vista Alegre?”, 64,6% dos
inquiridos dizem que sim. Ficamos a saber que 49% dos clientes consomem produtos
VA uma vez por ano, mas que 31% o fazem quase nunca. O foco dos produtos continua
a ser maioritariamente porcelana: 82,3% possuem pegas soltas, 64,6% servico de jantar
e apenas 3% assume consumir té€xteis da marca. Ninguém refere mobiliario. E s6 1
pessoa em 215 menciona o hotel — que poderiamos considerar experiéncia. Porém
19,2% assumem que voltariam a consumir produtos de restauragao ou hotelaria da

marca - pouco relevante comparado com os 93,8% que voltariam a consumir porcelana.



Com que regularidade consome produtos Vista Alegre? 1 (todos os dias), 2 (uma vez por semana),

3 (uma vez por més), 4 (uma vez por ano ou pouco mais), 5 (quase nunca)
145 respostas

80
71 (49%)

60

40 45 (31%)

20

2 (1,|4%) 14 (9,7%) 1(0.7%)
0 |

1 2 3 4 5 Uma vez por ano

2.4 Que produtos possui?
147 respostas
2.5 Que outros produtos ou servicos Vista Alegre voltaria a consumir?

145 respostas

o awrs

Vestugia 0 0%)

Senvico de jantar
Pecas solias
vidros ef ou eris
textels

mobiliario

Nzo sei bem

Faqueiro vendide por Vista Ale. wostisia J|-3121%)
Bordalo

Faco a colecio de sardinhas a... Hotelaria /restaursgio |25 1o 2%

Hatel |1 (0.7%) outros - 815.5%)

0 50 100 150

Segue-se um conjunto de perguntas que avaliam a marca e sao colocadas a clientes e

ndo cliente, para serem assinaladas como verdadeiras. Ficamos a saber que:

e 58,5% consideram a Vista Alegre uma marca de luxo
e Menos de metade, 40,1% definem a como Vista Alegre marca lifestyle
e Menos de metade, 31%, adquiriria mobiliario Vista Alegre se este fizesse

sentido em casa

As restantes perguntas ndo tém relevancia percentual como sendo verdadeiras.

2.10 Assinale as afirmagdes que considera verdadeiras
207 respostas

121 (58,5%)

A Vista Alegre é uma marca de...
A Vista Alegre € uma marca de... 83 (40,1%)
Vestiria uma pega de pronto a... 7 (3.4%)
Adquiriria mobiliario Vista Alegr... 65 (31,4%)
Vista Alegre & sinénimo de stat... 54 (26,1%)
Vista Alegre sdo os pratos da a...
Compro Vista Alegre se for mai... 50 (24,2%)

Compro Vista Alegre se for mai...

A palavra que os inquiridos mais associam a VAA ¢ ‘tradi¢do’ (86,3%). Segue-se

‘qualidade’ (73,6%) e ‘elegante’ (59,9%). Note-se que esta pergunta - Que palavra(s)



associa a marca Vista Alegre? — foi feita também no focus group e nas entrevistas. Os

resultados dessas respostas veremos a seguir.

2.6 Que palavra(s) associa a marca Vista Alegre? (pode escolher até 3)

212 respostas

Tradigdo
Cara
Barata
moderna

qualidade

183 (86,3%)
48 (22,6%)

0 (0%)

7 (3,3%)

156 (73,6%)

sofisticada 68 (32,1%)

elegante 127 (59,9%)
démodé 6(2,8%)
luxo 35 (16,5%)

0 50 100 150 200

Sobre a avaliagdo da marca, 68.6% classificam a Vista Alegre como excelente,
seguindo-se boa (28,5%). Apenas 0,5% considera péssima — dados que estdo em linha
com a carateriza¢do da marca como sendo “de qualidade”. Mais de metade dos
inquiridos nao estdo preocupados com prego, ja que consideram o mesmo ‘aceitavel’
(50,2%). De referir que 31,2% dizem que o prego ¢ bom. Finalmente, numa escala de 1

a5, 39,5% recomendam a VA ¢ 47,1% recomendam ‘bastante’.

2.8 Numa escala de 1 a 5, como avalia a Vista Alegre em prego? 1 (péssima), 2 (md), 3 (aceitdvel), 4

(boa), 5 (excelente)
215 respostas

2.7 Numa escala de 1 a 5, como avalia a Vista Alegre em qualidade? 1 (péssima), 2 (md), 3
(aceitavel), 4 (boa), 5 (excelente)
207 respostas

150 150

108 (50,2%}

1£a

£
1{0.5%) 010%) 5(2.4%)

o 1 -
| 2 5

19 {B.8%)

2.9 Numa escala 1 a 5, quanto recomenda a marca Vista Alegre? 1 (nada), 2 (talvez), 3 (pouca), 4
(recomendo), 5 (bastante)
210 respostas

100 _
99 (47,1%)

441.9%) 6(2,9%) 18 (8,6%)

1 2 3 4

A terceira parte deste survey prende-se com redes sociais. Quisemos saber apenas se 0s

inquiridos seguem ou ndo a VA em redes sociais, quais, €, se ndo, porqué.

Concluimos que, entre os inquiridos, s6 13,1% segue as redes sociais, sendo que 62,9%

fa-lo no Instagram e 31,4% no Facebook.



3.1 Segue a Vista Alegre nas Redes Soclais) 3.2 Em que redes sociais?

214 respostas a5 resposten

@ sim [PASSE A PERGUNTA SEGUINTE) Facabook
® nac

X

Instagram

Tik Tok

Linkedin

Ouiras 0(25.7%]

0 5 10 15 o 25

Os 86,9% que ndo seguem a Vista Alegre ndo o fazem porque preferem o contacto com

a marca em loja (68,2%). S6 19,9% dizem ndo ter interesse em redes sociais € 11,9%

ndo tém interesse nas da VA em particular.

3.3 Nao sigo porqué?
176 respostas

@ Nio tenho interesse em redes sociais
@ Nazo acho as redes da Vista Alegre
interessantes

@ Gosto mais de ir as lojas

A maioria dos inquiridos deste survey tem uma faixa etdria entre os 40 e os 55 anos
(49,3%); sdao maioritariamente licenciados ou com mestrado (76,3%); 56,3% sdo

empregados por conta de outrem e tém um rendimento anual entre 12 e 30 mil euros.

Qual o seu grau de escolaridade?

Qual a sua faixa etaria?
215 respastas

215 respostas
@ basico

@ menos de 25
@ secundario

@ 2540
® 40-55 @ licenciatura / mestrado
@ 55-65 @ doutorado
@ mais de 65

Qual a sua ocupagao profissional

213 respastas Qual a faixa de rendimento anual em que se insere?

215 respostas
@ Estudante
@ Empregado por conta de outrem @ Menos de 12.000
@ Empresario @ Entre 12 e 30 mil
@ Trabalhador em nome individual & Entre 30 & 60 mil
. Desempregado @ Entre 80 & 80 mil
® cu @ Mais de 80 mil
utras

Ainda no perfil demografico, ha que referir que 68,8% sdo mulheres e 77,2% habitam

no distrito de Lisboa, seguindo-se Setubal (13%) e Porto (5%).



Género Em que distrito habita?
215 respostas 215 respostas

@ Feminino
® Masculing
Qutro

4.1.2. O Focus Group

Enquanto o survey afunila do conceito, mercado e /ifestyle de luxo para o objeto de

estudo Vista Alegre, o Focus Group realizado prende-se apenas com a VA.

Dez perguntas ‘base’ foram colocadas a sete inquiridos — trés homens e quatro

mulheres, com idades compreendidas entre os 30 e os 70 anos.

(Consultar anexos: participantes focus group)

Todos os inquiridos conhecem a Vista Alegre embora nem todos sejam clientes
habituais. O conhecimento da marca vem da ‘heranca’ familiar em todos os casos ¢ se¢
os mais velhos falam nos servigos de porcelana da marca que herdaram ou compraram
em enxoval (Ilda), aos quais foram juntando pecas soltas que compram com alguma
regularidade, os mais jovens falam apenas dessas pecas adquiridas ou que foram
oferecidas. Um deles (Duarte) diz ndo ter porcelana, mas sim “copos de cristal que me
ofereceram”, referindo-se aos mesmos como Vista Alegre e ndo como Atlantis. S6 um
inquirido, (Olivio) associa a marca a téxteis e cutelaria, além das porcelanas. Também
ele fala dos candeeiros VA, mas como pecgas de ceramica premium. Nao possui, porém,

nenhum.

S6 um dos entrevistados (Rute) ndo tem pecas Vista Alegre compradas por si, por
“olhar para a area da casa como uma coisa pratica. Nunca senti esse desejo. Talvez
daqui a uns anos isso mude”, afirma, embora assuma que valoriza a marca. O que tem

foi-lhe oferecido.

Para os restantes entrevistados, a compra faz-se em loja, local onde tém conhecimento

das novidades da marca e onde fazem as suas escolhas. Nao compram online.

Sobre o conhecimento sobre as novidades VA, um dos inquiridos (Olivio) refere os
catalogos distribuidos num jornal de referéncia como meio de consulta para a escolha

das pecas. “Ali posso tirar duvidas sobre as pegas. Depois em loja vejo o que gosto”,



diz o inquirido que tem pecas adquiridas em leildo — ndo da Vista Alegre, mas de uma
conhecida leiloeira —, o que faz dele um cliente de ‘nicho’. Outro, (Duarte) diz tomar
conhecimento do que se passa com a marca “através de noticias”, referindo-se mais a
empresa do que aos catalogos ou experiéncia. De notar que Duarte € o inico a associar

Vista Alegre a palavra “induastria” — como veremos adiante.

S6 um dos inquiridos (Rita) diz seguir a marca nas redes sociais, embora nao seja este
um meio que eleja para se manter informada sobre a mesma. Segue a VA no Instagram.
Rui, que segue dezenas de marcas e se interessa por lifestyle e decoragao diz que nao
segue a VA porque “a marca nunca me despertou interesse”. Entdo, como cliente, como
tem conhecimento do produto? “Em loja”, reponde, replicando a opinido da larga

maioria dos entrevistados neste focus group.

Quando se pergunta, extra-formulario inicial, se associam figuras publicas ou designers
a marca Vista Alegre, apenas um (Olivio) fala “naquela modelo muito conhecida”,
referindo-se a Claudia Schiffer e as publicidades que viu com ela. Mas ndo sabe dizer o
seu nome. Ja outro (Rui), associa a Vista Alegre marcas ligadas ao universo da moda ou
das artes - como Joana Vasconcelos. “Vou dar um exemplo. Para mim, ter a coisa unica,
a exclusividade, ser diferenciado é algo importante. Todas pessoas que vém aqui a casa
e véem o cubo (a escultura Tragédia e Comédia em porcelana biscuit branca)
perguntam onde arranjei. Eu respondo que é Vista Alegre e fica super surpreendidas.
Nao estdo a espera que seja da marca”, conta o entrevistado. Qual a razdo da surpresa?

“Acham é ousado demais para Vista Alegre”. Mas gostam? “Adoram!”.

4.1.3. Entrevistas vs. Focus Group

Para esta tese foi realizada uma entrevista com Carla Graca, Chief Digital Officer da
Vista Alegre, sobre a marca que representa, e tida uma conversa/entrevista com Nuno
Barra, administrador da VVA, em [lhavo, na propria fabrica Vista Alegre, durante uma
Weekend Luxury Experience integrada no programa Gestao de Luxo, da UCL. O
objetivo de ambas as conversas com os responsaveis da Vista Alegre, ja citadas
anteriormente nesta tese, foi recolher informagao e pareceres sobre a marca, para depois
poder também compara-los com o estudo em focus group ¢ em survey. E esse o objetivo

nesta fase do trabalho.



Vamos a exemplos. A resposta em focus group do participante Rui, sobre a percecao da
marca a proposito da escultura Tragédia e Comédia, esta em linha com o que o
administrador da VAA diz do tema: “O Cozinha Velha [servigo de porcelana de mesa]
esta de tal forma enraizado na marca que os clientes acham que é o produto que mais
se vende. E ndo é. Mal se vende. No entanto, o cliente entra numa loja e muitas vezes
pergunta: ‘Onde é que estd o Cozinha Velha?’ Depois, na loja, perguntam sobre outras
pecas, se sdo Vista Alegre. Claro que sdo. E que hd ainda uma grande ligagdo ao

passado”.

Opinido distinta ¢ a de Carla Graga. Questionada sobre os clientes conhecerem o
produto e os designers da marca, a Chief Digital Officer responde: “Julgo que sim.
Cada vez que fazemos este tipo de parceria [com designers] publicamos nas redes
[sociais] mas ndo vamos estar sempre a colocar a foto da celebridade. Colocamos no
principio e depois vamos divulgando as pecas. Temos um feedback positivo e essa é
uma das estratégias da marca. Estamos nesse caminho ha muitos anos e vamos manté-

2

lo

A questao do conhecimento da marca ndo € o Uinico tema em que a responsavel da

marca e os inquiridos divergem. Também as redes sociais sdo tema.

Como ja se viu no survey, apenas 13,1% dos inquiridos seguem a Vista Alegre. Os
restantes 86,9% ndo o fazem, maioritariamente por preferirem ir as lojas (68,2%) ou ndo
seguirem redes sociais de uma forma geral. No focus group a tendéncia mantém-se
idéntica: os clientes sdo compradores em loja, € s6 uma inquirida diz seguir a marca em
social media — mantendo-se a preferéncia por instagram, tal como no survey e,

curiosamente, sendo a percentagem semelhante (14%).

No entanto, social media ¢ uma aposta forte da marca na divulgagdo da mesma. “As
redes sdo importantes para o negocio online e geral porque sdo ferramenta de
comunicagdo. A principal. Nao tenho duvidas que contribuiram para o crescimento do
negécio. E onde canalizamos grande parte do investimento”, afirma Carla Graga, o que

denota um desalinhamento entre marca e publico.

Na tltima pergunta colocada em focus group, quando se pedem trés palavras (duas
entrevistadas s6 disseram duas) que caraterizem a Vista Alegre, encontramos as

seguintes palavras:



e Beleza (4)

e (Qualidade (4)

e Historia (2)

e Tradigdo (2)

e Bom gosto (1)

e Durabilidade (1)

e Industria (1)

e Intemporalidade (1)

e Luxo (1)

e Portugalidade (1)

e Requinte (1)
Note-se que beleza e qualidade surgem destacadas seguindo-se historia e tradigdo.
Mais uma vez as respostas estdo praticamente em linha com os resultados do survey,

onde tradigdo sai destacado (86,3%), seguindo-se qualidade (73,6%) e elegante
(59,9%).

No focus grup ninguém fala em sofisticagdo, ao contrario do survey (32,1%). Em luxo

apenas surge 1 resposta.

Em entrevista, fizemos a mesma pergunta a Carla Graga, da Vista Alegre. A responsavel

da marca respondeu:

e Intemporal (tal como focus)
e Sofisticada (ninguém em focus, 32% em survey)
e Premium (ninguém em focus)

e Elegante (59,9% em survey)

De notar que o administrador da VAA, Nuno Barra, em entrevista?, associou a marca a

uma palavra que ndo surge aqui: arte.

A componente /ifestyle da marca passa quase despercebida entre os participantes do
focus group. Apenas um (Maria) associa a marca a hotelaria. E também s6 um (Olivio)

fala dos téxteis, enquanto roupa, referindo-se aos lengos e écharpes, bem como aos

21 Revista Briefing, dezembro 2024, Nuno Barra: Queremos ser uma marca de exceléncia global



candeeiros. A componente tableware ¢ mais facilmente associada a VAA, embora a area
de téxtil de mesa, cutelaria ou cristal ndo facam parte da primeira associagdo — mesmo o

entrevistado Duarte, que diz possuir copos de cristal, associa a VA a porcelana.

Para Nuno Barra, isso nao ¢ problema. Pode ser encarado até como uma nova janela de
negdcio: “Mesmo que seja residual, passa a ser uma referéncia para quem procura
nicho”, diz. “Se as marcas que estdo so neste setor ndo reagem de alguma maneira vao
ficar sem mercado, ou com pouco. Na piramide do luxo, ndo estamos no topo como
algumas marcas como a Vuitton ou a Prada, por isso podemos explorar uma parte que
ndo ¢ a deles. O consumir tem ‘x’euros para gastar num produto de mesa. Antigamente
olhava para a Vista Alegre e para as concorrentes do setor. Hoje olha também para as
que vém da moda. O consumidor olha para a casa como se fosse moda. Isto é uma

oportunidade, mas obriga a mudar o chip.”

4.2. Analise dos dados

Perante a analise do market research realizado, podemos perceber varias coisas sobre a
Vista Alegre e o seu posicionamento no mercado de luxo e evolucdo para marca

lifetsyle.

Sobre o mercado de luxo:

1. As grandes marcas de moda de luxo estdo a entrar, gradualmente, mas de forma
inequivoca, no mercado lifestyle, em particular no de tableware. %2

1.1. Dado a dimensio de negdcio na “piramide do luxo”?® dessas marcas
internacionais e capacidade de adaptabilidade, isso permite-lhes criar e
tornarem-se concorrentes importantes para as marcas tradicionais de
porcelana.

1.2. A entrada dessas marcas no mercado /ifestyle aumenta a concorréncia para

as marcas mais pequenas, como a Vista Alegre.

22 Nuno Barra, adm. VAA
2 Nuno Barra, adm. VAA



2. O posicionamento do luxo em lifestyle ndo se restringe a produto. O consumidor
procura cada vez mais experiéncia de marca. Por experiéncia entendem-se todas
as experiéncias personalizadas, unicas, exclusivas e/ou premium. O consumidor
procura o luxo para se sentir especial.

2.1. Por isso as marcas de luxo estdo cada vez mais presentes na area de
hotelaria, restauracdo e viagens, tentando proporcionar momentos unicos,
irrepetiveis

2.2. Esta tendéncia estd expressa nas respostas ao survey: 63,7% dos inquiridos

privilegia experiéncias a marcas.

Sobre a Vista Alegre: 24

1. Percecao de valor:

1.1. E identificada por 93,8% como uma marca de porcelana

1.2. E identificada por mais de metade dos inquiridos (58,8%) como marca de
luxo.

1.3. O prego das pecgas Vista Alegre ¢ considerado por mais de metade dos
inquiridos (50,2%) como aceitavel.

1.4. E associada a tradi¢do, qualidade, beleza ou elegincia — todos eles valores
que remetem para uma marca com passado, algo austera, e com uma
preocupacao estética e de posicionamento alto.

1.5. E (re)conhecida através de heranca familiar

1.6. Uma minoria dos inquiridos considera a Vista Alegre moderna (3,3%) ou
sofisticada (32,1%)

1.7.A maioria dos inquiridos recomendaria a Vista Alegre

2. Posicionamento da Vista Alegre:

2.1. Raramente € associada a téxtil, cutelaria ou mobiliario, constituindo estes
“nichos” de mercado para a marca
2.2. Raramente ¢ associada a hotelaria, embora a maior parte dos inquiridos no

survey digam preferirem experiéncias a marcas.

24 Survey e Focus Group



2.3. Embora tableware, mobiliario, téxtil de acessorios de moda e hotelaria

9925

sejam associados a Vista Alegre como “nicho de mercado””, os inquiridos

no survey reconhecem a Vista Alegre como marca lifestyle.

3. Experiéncia de consumidor da marca:

3.1. Experiéncia de compra maioritariamente em loja

3.2. A maioria dos inquiridos ndo segue a Vista Alegre em redes sociais

3.3. A maioria tem conhecimento do produto Vista Alegre em loja

3.4. Dificilmente associa figuras publicas ou designers a marca Vista Alegre
3.5. Quando descobre algo sofisticado como sendo Vista Alegre fica

surpreendido... mas gosta

4.2.1 Cross tabs

1. Embora encontre qualidade e beleza na marca, o consumidor continua a
associar a Vista Alegre a tradi¢do e a heranga em vez de sofisticacdo e
modernidade.

2. O consumidor e 0 ndo consumidor nao tém da marca o conhecimento de que
necessitam no momento da compra, associando-a a estereotipos do passado e
ndo a realidade atual.

3. Esse conhecimento ndo existe porque a experiéncia da marca ¢ tradicional,
feita maioritariamente em loja, seja qual for a faixa etaria, académica e
social. E algo transversal

4. A comunica¢ao da marca nao ¢ eficaz. O investimento feito em redes sociais
ndo tem resultados ja que estas ndo sdo seguidas e ndo traduzem conversao.

5. Apesar de ndo associar a sofisticagao e considerar o preco aceitavel, a Vista
Alegre ¢ percebida como uma marca de luxo.

6. Embora as areas de téxtil, cutelaria, mobilidrio e hotelaria respondam a
nichos de mercado e ndo tenham expressdo no conhecimento da marca e
conversao, a Vista Alegre ja ¢ considerada uma marca [ifestyle.

7. E considerada marca lifestyle e de luxo mesmo ndo havendo conhecimento

para a identificagdo do que ¢ hoje a Vista Alegre e o que tem para oferecer.

25 Nuno Barra, adm. VAA



Ou seja, sao ‘titulos’ atribuidos baseados no passado — tradi¢ao — e qualidade

associada e na percegdo de beleza.

8. Sendo a sexta maior marca mundial do seu sector?® Vista Alegre ndo tem

dimensao e volume para competir no mercado internacional de /ifestyle com

os grandes players vindos da moda e se adaptaram ao lifestyle, alguns

agrupados em super-grupos que controlam o mercado de luxo.

Pode, assim, desenhar-se um ultimo quadro que nos dé acesso as conclusoes finais:

Vista Alegre: pontos fortes e pontos francos:

Pontos fortes Vista Alegre

Pontos francos Vista Alegre

Historia:
Porcelana com dois séculos, usada em
palacios reais e entre a elite mundial, antes
como hoje em dia. Conta, por si propria, a

Histéria da Europa e do mundo.

Concorréncia maior e com mais

capacidade de investimento:

Maior numero de marcas vindas do universo
da moda entra no tableware e marcas de
ceramica fundem-se em grupos,

dificulta a vida a “isolada” VAA/Visabeira.

0 que

Qualidade dos materiais:

Critério essencial para uma marca de luxo, a
qualidade VAA ¢ reconhecida de forma

inequivoca.

Comunicacao:

Onde, como e ‘0 qué’ a Vista Alegre comunica
ndo estd alinhado com o que o consumidor

sabe sobre a marca, o que se reflete na procura

Design diferenciado:

Contratagdo de designers e criativos

reputados, a par com manutengdo € apoio a
artesdos qualificados garantem que seja
mantida a identidade da marca, ao mesmo

tempo que se inova e expande mercado.

Foco:

S6 porque a concorréncia faz, a VAA ndo tem
de fazer. E 0 mesmo que dizer que quantidade
e diversifica¢ao ndo sdo sindbnimos de sucesso.
Ha que olhar para os pontos fortes e retomar o

foco.

‘Portugalidade’:

Conta a Historia de Portugal, das invasoes

francesas a expansdo, do império as

influéncias ‘coloniais’, mostrando grandes

26 Nuno Barra, adm. VAA




personalidades da cultura, arquitetura e
tradicoes do pais. Passa por aqui a
diferenciacdo da Vista Alegre enquanto marca
de luxo face aos seus concorrentes, que ganha

agora um novo simbolo: Cristiano Ronaldo.




5. Conclusoes e recomendacoes:

Apos este estudo estamos aptos a responder as key research questions colocadas na

‘Introducao’.

1. Pode a Vista Alegre ser considerada uma marca de luxo?

Pode. E considerada marca de luxo pelo consumidor e a sua estratégia implica uma série
de items que correspondem ao que se convencionou chamar ‘luxo’: desde a qualidade
dos materiais, as técnicas artesanais mantidas na marca, a preservagao da Historia e
dessas mesmas técnicas. A isso junta-se design, recorrendo a criadores conceituados e
inovacao, tudo isto traduzindo-se em posicionamento no mercado, estratégia de pontos

de venda e prego.

Cumprindo as ‘obriga¢des’ de marca de luxo tera, porém, de saber encontrar o seu
espaco dentro da ‘pirdmide do luxo’ pois nao tem os meios, o volume e a capacidade de
adaptabilidade dos grande players internacionais com os quais também compete, grande
parte deles agrupados em poderosos aglomerados de marcas, sendo o mais conhecido e
o lider de produtos de luxo, o LVMH, com mais de seis mil lojas em todo o mundo.
Perante estes grandes grupos a Visabeira, da qual a Vista Alegre faz parte, deve
encontrar o seu posicionamento € core para poder responder as obrigagdes e custos de
ser uma marca de luxo, usando os seus pontos fortes para crescer de forma sustentavel,

sem risco.

2. A estratégia da Vista Alegre esta alinhada com a percecio que o consumidor

ou futuro cliente tem da marca?

Parcialmente. O cliente olha para a Vista Alegre como uma marca de porcelanas e a
marca tem consciéncia disso. Tem consciéncia também de que a area tableware €
acessorios de moda, mobiliario e hotelaria sdo nichos de negocio € ndo o core, mas esta
convencida, tenha esta area o volume que tiver, que precisa expandir a oferta, sob pena

de “morrer”.



Por outro lado, a percecao do consumidor sobre a marca continua bastante ligada ao
passado e a tradi¢do, o que implica também pouco conhecimento sobre os novos
produtos, a ndo ser quando ¢ confrontado com os mesmos. Nesse ponto a estratégia de

divulgacdo dos mesmos falha, sobretudo se, no B2C, esse conhecimento ¢ feito em loja.

A estratégia estd alinhada, sim, na percecdo de que a Vista Alegre ¢ uma marca de luxo
e de lifestyle . Pelo menos teoricamente, para o consumidor, ja que ndo conhece o

portfolio, e no B2B ja que ¢ isso que € passado na comunicagao.

3. O modelo de comunicacio da Vista Alegre e a estratégia de redes sociais sao

0s corretos para os objetivos da marca?

O modelo de comunicagdo atual ndo estd a cumprir os objetivos da marca porque nao
estd a passar a imagem do que a marca € e quer vir a ser. No B2C — que ¢ o que nos
interessa nesta analise, até porque nao existem dados suficientes sobre o modelo de
comunica¢do B2B — a marca ndo esta a conseguir passar ao consumidor a imagem do
que ¢, atualmente. Este respeita a marca, recomenda-a, mas nao conhece o portfolio. Ou
seja, a ligacdo a VAA ¢ feita gracas a um conhecimento por ‘heranga’ e ndo devido a

estratégia de comunicacdo. E o resultado é: ndo compra.

Nas redes sociais isso € ainda mais visivel. Estas ndo sdo seguidas. O instagram da
marca tem pouco mais de 300 mil seguidores — ¢ a principal rede social, que os
inquiridos dizem utilizar no conhecimento da VAA. A Dolce&Gabbana Casa
(@dolcegabbana casa) tem 3 milhdes. O produto ndo conduz a loja. A rede s6 conduz
ao site onde pode comprar. Isso pode ser melhorado para obter maior conversao. O
Facebook da Vista Alegre — a mais tradicional e (ainda) popular rede social, onde a
marca investe — tem 344 mil seguidores. Aqui ja € possivel comprar a partir de posts da

marca. A Vista Alegre ndo tem TikTok, a rede social em maior expansao.

Sendo as redes sociais um dos principais motores de divulga¢do de produto atuais, e
considerando a Vista Alegre que estas sdo principal ferramenta de comunicagdo, estas
nao estdo a ser devidamente geridas para cativar novos publicos, sobretudo Millennials

e Geragao Z.



4. Qual a importancia das vendas digitais para o futuro da marca?

Sao fundamentais, mas dependem de uma correta estratégia de comunicagdo. Até o
mercado do luxo esta a mudar e ja ndo ¢ feito apenas da experiéncia em loja. O cliente
Vista Alegre continua a privilegiar a compra em loja e a ser esse o local para tomar
conhecimento do produto. Se a estratégia de vendas digitais ndo melhorar isso pode

comprometer o futuro da marca, nao sé no B2C, mas até no B2B.

5. A Vista Alegre tem capacidade para se reposicionar como marca lifestyle ?

Tem de ter essa capacidade. Mas, para tal, tem de conseguir olhar para si propria
enquanto marca, perceber quais os pontos fortes e fracos, perguntar o que € e o que pode

melhorar para crescer de forma sustentavel no que ¢ o mercado hoje.

A Vista Alegre ¢ identificada ja pelo consumidor como marca lifestyle de luxo. Falta
agora definir estratégia e investimento. O que distingue a VAA das restantes marcas
lifestyle de luxo, com o core no homeware? O que lhe da a diferenciagdo que apela a
compra e a faz crescer? A resposta ¢ dada nos pontos fortes, em particular em dois
deles: Historia e ‘Portugalidade’ — ja que design e qualidade dos materiais outras
poderdo ter. Historia porque ¢ uma marca de elite, de mesas reais, que narra uma
Historia, ‘Portugalidade’ porque € o que verdadeiramente a diferencia — como a

narrativa ‘Be italian’ (#beitalian) identifica a Dolce&Gabbana.

A chegada de Cristiano Ronaldo ao universo Vista Alegre, como acionista com lugar no
board da empresa, pode abrir novas perspetivas. Nao so para levar a marca para
mercados a explorar na Asia e Médio Oriente — onde, como ¢ sabido, Ronaldo ¢ um
influenciador’ privilegiado — como garantir que a marca passa a ser olhada, ela propria,
como “um lifestyle”, muito além da cerdmica, mas como uma forma de vida. O melhor
exemplo de concretizagdo desse conceito € o da concorrente Versace, que abriu o

Palazzo Versace Dubai.

Assim, chegamos ao Problem Statement desta tese:




Deve a Vista Alegre manter o foco na porcelana

ou evoluir para marca lifestyle?

A Vista Alegre deve evoluir para marca de lifestyle se conseguir garantir qualidade e
diferenciagdo na marca e se souber comunicar de forma eficaz esse caminho lifestyle

que ja esta a percorrer.

Deve comunicar o que a diferencia — e a torna “tnica”, como ¢ desejavel numa marca

de luxo - e o que melhor tem para oferecer ao cliente, seja no mercado B2C ou B2B.
Deve adaptar a estratégia de comunicac¢ao para obter alcance, notoriedade e conversao.

A estratégia lifestyle deve aplicar-se, em particular, na internacionalizacdo da marca,
sem vergonha do passado, assumindo a Historia e a globalidade que esta traz a marca
para criar um storytelling que reflita isso e que tenha a estratégia de comunicagdo com

este alinhado. Porque compreender o melhor do passado pode inspirar o futuro.

No entanto, em momento algum a VAA pode perder o foco de que €, na esséncia, uma
marca de porcelana e do que estas representam na faturacdo da empresa. Pelo menos
para ja, enquanto nao evolui de forma sustentada e segura para um universo maior € que

pode demorar décadas.

5.1. Limitacoes

Ha limitacdes para que esta evolucao seja feita, sobretudo do ponto de vista estratégico

e financeiro. Sao elas:

e Investimento financeiro: Para se posicional como player de lifestyle € preciso,
antes de mais, investimento financeiro, sobretudo na internacionalizagao e
divulgagdo da marca.

e Fazer escolhas: A estratégia lifestyle ndo implica sé investimento. mas, antes de

mais e sobretudo, olhar para a marca enquanto todo e saber cortar onde ¢



necessario — desde portfolio a capital humano — para investir nas novas

necessidades. O que nem sempre € facil.

® Preconceito: Prende-se com a perce¢do de valor da marca. No B2C, no B2B ¢
até dentro da propria marca. O que ¢, qual a sua Historia e a histéria que conta e

0 como a podemos comunicar.

e Nio seguir apenas tendéncias. Criar uma narrativa prépria: E mais facil
alinhar por tendéncias globais do criar diferenciagdo em cima das mesmas —
como vimos na literatura sobre o tema. Mas ¢ o inico caminho quando se quer
criar um espago proprio. E esta estratégia de conseguir “o melhor de dois

mundos” ¢ a mais complicada.

e Ter a coragem de mudar: O que ndo funciona, muda-se: desde portfolio a
estratégia de comunicacdo. As inovagdes tecnoldgicas sdo aliadas, ndo inimigas.
Nao hé que temer digital, nem [A. Também por ai passa o novo luxo e,

sobretudo, a internacionalizagao.

5.2. Sugestoes de investigacao futuras

Desta investigagdo sobre o “caso Vista Alegre” saem duas questdes que, no meu ponto
de vista, mereceriam um novo trabalho. A primeira relacionada com o survey e com a

marca Vista Alegre:

e O que faz com que se recomende uma marca, mas ndo se compre a mesma? O
que faz com que seja bom para os outros e nao para nds. E como se pode

inverter isso.

A segunda questdo, ainda ligada a Vista Alegre e ao universo das redes sociais e dos

influenciadores digitais:

e Até que ponto a aposta em influenciadores digitais poderia aumentar a

conversao da marca — em loja e no mercado digital.

No que toca ao mercado do luxo, varios novos estudos poderiam ser algo de

investigacdo, sendo os mais ‘urgentes’:



Qual o futuro das marcas com origem na moda no universo da ‘casa’ e lifestyle?
Inevitabilidade ou tendéncia com os dias contados?
O lifestyle do luxo existe ou ¢ uma criagdo das redes sociais para vender bens e

produtos?



6. Teaching Notes

Esta tese tem como objetivo perceber se uma transicao que parece dbvia por estar a ser
feita por parte das marcas de um setor, deve ser sempre reproduzida pela marca em
analise ou se, pelo contrario, devem ser analisados todos os prontos fortes e fracos para

depois tomar uma decisdo estratégica sobre posicionamento.

6.1. Sinopse

A Vista Alegre esta a viver um momento unico: como marca de luxo, prepara-se para
expandir para novos mercados, aumentando o volume de negdcio enquanto marca
global, e diversificar a oferta investindo em mobilidrio e assumindo-se como /ifestyle
luxury brand. Tera, porém, de competir com grandes marcas internacionais que vém da
moda, mas se impdem cada vez mais na ‘casa’, com grande potencial de adaptabilidade

e investimento.

Tera a Vista Alegre Atlantis capacidade para dar este passo de forma sustentada ou

devera focar-se no seu core business, a porcelana, onde é reconhecida e respeitada?

6.2. Perguntas:

(respostas nos anexos)

e 1) O que se entende por luxo e mercado de luxo?

e 2) O que se entende por lifestyle de luxo?

¢ 3) Qual o posicionamento que uma marca que quer ser de lifestyle luxo deve
adotar?

e 4) Quais as novas tendéncias do mercado de luxo?

e 5) Quais sao as marcas consideradas de luxo, de onde vém, como estao

organizadas e em que areas atuam?



6) Uma marca de luxo pode concorrer no patamar de lifestyle, se esse nao for o
seu core business? Como?

7) O caso Vista Alegre. Quais os pontos francos e fortes da marca — através da
Historia e na atualidade?

8) Tem a VAA capacidade para enfrentar as marcas concorrentes na area de

lifestyle vindas do segmento de moda?
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Script Survey:

1. O que é o luxo e como se classifica como cliente:

1.1. E cliente de marcas de luxo?
e Naio sou (PASSE PARA A SEGUNDA PARTE)
e  Sou (Se ¢ passe para a pergunta seguinte)

1.2. Em que categorias de produto/ servigo de luxo ¢ cliente?
e Automébvel
e  Turismo
e Pronto a vestir

Lifestyle/decorag@o

e Outra

1.3. O que o faz ser cliente de marcas de luxo? (pode selecionar até 3 respostas)
e  Gosto da qualidade
e  Gosto de mostrar aos meus amigos
e Sinto-me “empoderado” com elas
e Tenho dinheiro para comprar e disfrutar

e Outros
1.4. No luxo privilegia marcas ou experiéncias?
e  Marcas

e  Experiéncias (se respondeu experiéncias passe para a pergunta 1.4.1)

1.4.1. O que entende por experiéncias?
e  Um fim de semana num hotel exclusivo
e  Uma viagem de jato privado
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o  Um passeio num iate/veleiro
e Uma viagem exclusiva
e Qutra

2. Vista Alegre: relacio com a marca:

2. Conhece a marca Vista Alegre?

e Sim
e Naio
2.1. Associa o nome Vista Alegre a alguma coisa? (pode responder a mais do que uma)
e Otica
e porcelana e cerdmica
e hotel
e pronto a vestir
e mobiliario
e vidros e cristais

jogos online
e industria téxtil
e ginasios

e outra
2.2. Como conheceu a marca ?
e Amigos
e Colegas de trabalho
e Familia
e Publicidade
e Redes sociais

e Nao conheco (PASSA PARA A TERCEIRA PARTE)

2.3. E cliente Vista Alegre?
e Sou
e Nao sou (PASSA PARA A PERGUNRA 2.6)

2.3.1.  Com que regularidade consome produtos Vista Alegre? (assinalar s6 uma)
1. todos os dias

2. uma vez por semana

3. uma vez por més

4. uma vez por ano ou pouco mais

e 5. quase nunca

2.4. Quem produtos possui?

e Servigo de jantar
Pecas soltas
Vidros ou cristais
Téxteis
Mobiliario
e Naio sei bem

2.5. Que outros produtos ou servicos Vista Alegre voltaria a consumir?
o Ceramica / porcelana

e  Téxtil

e  Vestuario

e  Mobiliario

e  Hotelaria/restauracdo
e  Qutros

2.6. Que palavra(s) associa a marca Vista Alegre?
e Tradicao

Cara

Barata

moderna

qualidade

sofisticada

elegante




e démodé
e luxo

2.7. Numa escala de 1 a 5, como avalia a Vista Alegre em qualidade?
e 1. Péssima
e 2 Ma
o 3. Aceitavel
e 4.Boa

o 5. Excelente

2.8. Numa escala de 1 a 5, como avalia a Vista Alegre em prego?
e Péssima
e 2.Ma
e 3. Aceitavel
e 4. Boa

e 5. Excelente

2.9. Numa escala 1 a 5, quanto recomenda a marca Vista Alegre?
e 1.Nada
e 2. Talvez
e 3. Pouco
e 4. Recomendo
e 5 Bastante

2.10. Assinale as afirmagdes que considera verdadeiras:
e A Vista Alegre ¢ uma marca de luxo
e A Vista Alegre ¢ uma marca de Lifestyle
Vestiria uma peca de pronto a vestir da marca Vista Alegre
Adquiriria mobiliario Vista Alegre se ele fizesse sentido na minha casa
Vista Alegre ¢ sinonimo de status social
Vista Alegre sdo os pratos da avo que ndo quero ter na mesa
Compro Vista Alegre se for mais barata
Compro Vista Alegre se for mais moderna

3. Redes sociais:

3.1. Segue a Vista Alegre nas redes sociais ?
e Sim (passe a pergunta seguinte)
e Nio

3.2. Em que redes sociais?
e Facebook

o X

e Instagram
e Tik Tok

e Linkedin
e Qutras

3.3. Nao sigo porqué?
e Nao tenho interesse em redes sociais
e Nao acho as redes da Vista Alegre interessantes
e Gosto de ir as lojas

4. Perfil demografico

4.1. Qual a sua faixa etaria?
e  Menos de 25
o 25-40

e 40-55

o 55-65

e  Mais de 65

4.2. Qual o seu grau de escolaridade?
e Ensino Basico
e  Secundario
e Licenciatura / mestrado




e Doutorado

4.3. Qual a sua ocupagao profissional?
estudante

Empregado por conta de outrem
empresario

Trabalhador em nome individual
Desempregado

Outras

4.4. Qual a faixa de rendimento anual em que se insere?
Menos de 12.000

Entre 12 e 30 mil

Entre 30 e 60 mil

Entre 60 e 80 mil

e  Mais de 80 mil

4.5. Género
e Feminino
e  Masculino
e  QOutro

4.6. Em que distrito habita?
e Aveiro
e Braga
e (Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal
Viana do Castelo
Vila Real
Viseu
Madeira
Agores
Estrangeiro

Script Focus Group:

Conhece a marca Vista Alegre?

Lembra-se como conheceu a marca?

Tem alguma peca da Marca Vista Alegre?

Foi adquirida por si ou oferecida?

A que associa a marca? Hotelaria, porcelana/ceramica, téxtil?

Gostava de ter alguma/mais pegas?

Mantém-se a par das novidades da marca?

Segue a marca em redes sociais?

O que gosta e 0 que ndo gosta nessas redes ¢ em quais?

1
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

0. Diga-me trés palavras as quais associa a marca Vista Alegre.

Inqui

ridos:




Rita, 30 anos, médica dentista, Coruche; Duarte, 36, jornalista, Setibal; Rute, 42 empresaria, Lisboa; Rui,
63, autor/guionista de televisdo, Cascais; Ilda, 65, empresaria, Alcochete; Olivio, 68 anos, financeiro,
Lisboa; Maria, 70, empresaria, Idanha-a-Nova

Tabelas e graficos:

1. Quadro das principais concorrentes no segmento porcelana de luxo:

Bernardaud Francesa. Marca iconica de porcelana de Limoges

Meissen Alema. Fundada em 1710, uma das mais antigas e respeitadas do mundo

Rosenthal Alema. Fundada na Baviera depois da Meissen, pelo design inovador

Sévres Francesa. A inspiradora da Vista Alegre e uma das mais prestigiadas da
Europa, ligada a casas reais ¢ aristocracia europeia

Wedgwood Inglesa. Ceramica de luxo, conhecida pela porcelana fina e classica

2. Novas areas de negocio das marcas de luxo tradicionais de moda:

Louis Vuitton / | Casa: Moveis, objetos de design, mesa (vidros e porcelanas)

LVMW Food & Beverage: Moét & Chandon, Dom Pérignon, Hennessy

Tecnologia e acessdrios: Earphones, smartwatches, acessorios

Hotelaria: a holding LVMW ¢ proprietaria da rede Belmond e Cheval Blanc

Hermeés Casa: mobilidrio, decoragdo, artigos de mesa, cama ¢ banho.
Dolce & Casa: Objetos de decoragdo e utilitarios de cozinha, servigos de mesa em
Gabanna porcelana, vidros e faqueiro; pecas de decoragdo, téxteis e mobiliario e livros

Food & Beverage: doces, massas, vinho da Sicilia
Hotelaria: Hotéis e resorts de luxo em Paris, Londres, Roma, Dubai e Bali

Versace Casa: Versace Home, que inclui méveis, loucas e téxteis.
Hotelaria: Palazzo Versace no Dubai, Macau e Australia

Armani Casa: Armani Casa, com mobilidrio, iluminacao e objetos de decoragao.
Hotelaria: Armani Hotels em Dubai e Mildo

Bulgari Casa: Objetos de decoragdo e fragrancias

Food & Beverage: chocolates e experiéncias gastronomicas nos seus hotéis
Hotelaria: Hotéis e resorts de luxo em Paris, Londres, Roma, Dubai, Pequim,
Xangai, Toquio ¢ Bali

3. Vertentes de expansio de negdcio das concorrentes da Vista Alegre originarias da area de porcelana de
luxo:

Bernardaud | « colecdes de pegas de decoragdo, iluminagdo e fragrancias para casa

*  colaborag@o com designers para linha téxtil inspirada nas cole¢des de porcelana
* Em hotéis e restaurantes Michelin com colegdes exclusivas de alta gastronomia.
*  Parceria com Alain Ducasse, entre outros chefs Michelin

Wedgwood |« Linha téxtil para cortinados e tecidos de decoragéo

*  Parcerias com marcas de moveis de luxo e designers de interiores

*  Parceria com hotelaria de luxo, com porcelanas e pecas de decoragao
*  Gama exclusiva para afternoon tea em hotéis iconicos




4. Concorrentes portuguesas da Vista Alegre na area de luxo:

Castelbel, de perfumaria e cosmética premium

Claus Porto, marca histérica de perfumaria e higiene pessoal

Alma Luxa, de joalharia e acessorios

Bordal, que preserva o bordado da Madeira, a partir de técnicas artesanais

Teaching notes:

Respostas as perguntas:

e 1) O que se entende por luxo?
Breve explicagdo do conceito, como ¢ entendido, intangibilidade e onde se encontra

(ver literature review, pag. 12)

e 2) O que se entende por lifestyle de luxo?
Globalidade do conceito, onde se encontra, o que engloba.

(ver literature review, pag. 13)

¢ 3) Qual o posicionamento que uma marca que quer ser de lifestyle de luxo
deve adotar?

Comparagdo entre luxo e nao luxo

(ver literature review, pag. 13, case study 16)

e 4) Quais as novas tendéncias do mercado de luxo?
Formas de consumo, novos interesses, papel das redes sociais e influenciadores

(ver literature review, pag. 14 até final do capitulo, incluindo social media)

e 5) Quais sao as marcas consideradas de luxo, de onde vém, como estiao
organizadas e em que areas atuam?

Quadro com respostas breves a estas questdes

(ver case study, pag 19 e as relacionadas do capitulo, incluindo quadro ‘Novas areas de
negocio das marcas de luxo tradicionais de moda’ e quadro ‘Concorrentes portuguesas
da Vista Alegre na area de luxo’, ambos nos anexos)

e 6) Uma marca de luxo pode concorrer no patamar de lifestyle, se esse nao
for o seu core business? Como?

De que forma ¢ possivel fazer a transi¢do de uma marca para lifestyle, ou seja, o
rebranding da marca.




(ver literature review, branding e rebranding, todo o capitulo a partir da pag. 9 e
pesquisar conclusdes e recomendacdes, a partir da pag. pag. 36 para respostas as key
questions)

e 7) O caso Vista Alegre. Quais os pontos francos e fortes da marca — através
da Historia e na atualidade?

Através do seu percurso, quais foram sendo as vantagens na marca enquanto
competidora no segmento luxo. Para que areas de negocio expandiu a atividade. Ver
quandro comparativo (pag. 35)

e 8) Tem a VAA capacidade para enfrentar as marcas concorrentes na area de
lifestyle vindas do segmento de moda?

Quadro comparativo com restantes marcas. Que decisdo tomar sobre futuro

(Respostas as key questions na pag. 36).



