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RESUMO

A comunicacéo integrada de marketing (CIM) “ajuda as empresas a encontrarem novas
formas de contacto com os consumidores com uma mensagem coerente e a construirem
relagdes de longo prazo com os mesmos” (Clow e Baack, 2012, p. 35). Este projeto visa
a elaboracdo de um plano de CIM para a multinacional LUSH fresh handmade
cosmetics, tendo como objetivos principais aumentar a sua notoriedade e visibilidade
em Portugal. As areas de atuacdo utilizadas para concretizar esses objetivos centram-se
sobretudo na comunicacdo online, comunicacdo de produto, experience marketing,
promocdo, comunicacdo ambiental e responsabilidade social. Parcerias com eco-resorts
e restaurantes vegetarianos, acdes promocionais em Universidades, um programa de

fidelizacdo, sorteios e parcerias online sdo algumas das taticas aplicadas neste projeto.

Palavras-Chave: Comunicacdo Integrada de Marketing, Plano de comunicacao

integrada de marketing, Cosmeéticos naturais e organicos.
ABSTRACT

Integrated Marketing Communications (IMC) “helps company leaders find new ways to
contact consumers with a unified message and to engage them in long-term
relationships” (Clow e Baack, 2012, p.35). This project includes the preparation of a
plan of integrated marketing communications for multinational LUSH fresh handmade
cosmetics, having as main goals to increase the brand awareness and visibility in
Portugal. The business scope plan used in the plan to achieve these objectives mainly
focus online communication, product communication, experience marketing,
promotion, environmental communication and social responsibility. Partnerships with
eco-resorts and vegetarian restaurants, promotional activities in universities, a loyalty
program, online sweepstakes and partnerships are some of the tactics used in this

project.

Key-words: Integrated Marketing Communications, Plan integrated marketing

communications, Natural and organic cosmetics.
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1. INTRODUCAO
1.1.RELEVANCIA DO TEMA

A comunicacéo integrada de marketing centra-se na construcao de relacionamentos e na
influéncia dos interesses dos consumidores (Reid et al., 2005). Para empresas jovens e
com um orcamento disponivel limitado, a elaboracdo de um plano de comunicagéo
integrada de marketing surge como uma ferramenta diferencial estratégica que traz
multiplos beneficios, uma vez que integra a comunicacao interna e externa da empresa,
reconhecendo a importdncia de transmitir uma mensagem coerente através da
coordenacdo de diferentes canais de comunicacdo. A empresa multinacional LUSH,
surgiu em Portugal em Dezembro de 2010, e ainda apresenta uma fraca expressdo no
mercado. Por esta razdo, torna-se relevante desenvolver um plano de comunicacgdo
integrada de marketing que vise aumentar a sua notoriedade e dar visibilidade a filosofia

e praticas éticas da mesma.
1.2.0BJETIVOS DO PLANO DE COMUNICAC}AO

Os principais objetivos do plano de comunicacdo integrada de marketing séo (1)
aumentar a notoriedade da empresa em Portugal em 20% no prazo de um ano, (2) dar
maior visibilidade do conceito, valores éticos e politica socio ambiental aos clientes

atuais e potenciais da empresa.
1.3.METODOLOGIA

Este projeto é sustentado por uma revisdo de literatura. Para a elaboracdo do plano foi
efetuado um inquérito por questionario via online, a estudantes do Instituto Superior de
Economia e Gestdo (ISEG) e a contactos pessoais, a fim de avaliar essencialmente a
notoriedade e reputacdo da marca, bem como uma entrevista semiestruturada a Diretora
Geral e Responsavel pela Area de Comunicacdo da LUSH Portugal. A entrevista incidiu
ndo sé sobre o diagnostico situacional da empresa mas também sobre a estratégia de
comunicacdo adotada pela empresa e a orcamentacdo disponivel para acbes de
comunicacdo. O modelo conceptual utilizado para o desenvolvimento do plano de

comunicacéo integrada de marketing foi o de Clow e Baack (2012).



1.4 ESTRUTURA

Este trabalho esta organizado em quatro partes. Na primeira apresenta-se a revisao de
literatura que aborda (1) a definicdo de comunicagdo integrada de marketing, (2) a
definicdo de plano de comunicagdo integrada de marketing, (3) alguns exemplos de
modelos de plano de comunicacdo integrada de marketing e (4) a comunicacao
integrada de marketing na inddstria de cosméticos naturais. Na segunda parte, é
escolhido o modelo conceptual a adotar no desenvolvimento do plano, e numa terceira é
feito um enquadramento do setor de cosméticos naturais em Portugal. Numa quarta e
ultima parte, € apresentado o plano para a empresa LUSH Portugal, que comeca com a
sua missdo e com a analise da situacdo, que abrange a analise interna, macro e micro-
ambiental. Segue-se a recolha de dados primarios, andlise SWOT, objetivos do plano,
estratégia de comunicacdo e plano tatico. Por ultimo, é mencionado o orgamento,
definida a calendarizacdo assim como os critérios de avaliacdo e controlo, e ainda €

apresentado um quadro resumo do plano.
2. REVISAO DE LITERATURA

A revisao de literatura encontra-se divida em 4 seccdes: (1) Definicdo de comunicagdo
integrada de marketing (CIM); (2) Definicdo de plano de comunica¢do integrada de
marketing; (3) Modelos de plano de CIM; (4) A comunicacgéo integrada de marketing na

indUstria de cosméticos naturais.
2.1. DEFINIC}AO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicagdo integrada de marketing teve origem nos anos 80 na literatura de
marketing, como “parte integrante da estratégia de marca” (Madhavaram et al. citado
por Dinnie et al., 2010, p.390). De acordo com Kliatchko “nao existe um consenso
universal relativamente a sua defini¢ao” (citado por Grove et al., 2007, p.37), embora a
sua importancia tenha vindo a crescer nos ultimos anos devido a diversos
impulsionadores. Segundo Holm (2006), “o desenvolvimento e difusdo da CIM esta
intimamente associado ao rapido desenvolvimento tecnoldgico, a globalizacéo acelerada
e a desregulamentacdo dos mercados e individualizacdo dos padrBes de consumo ”
(p-31), podendo, desta forma, ser definida como o “resultado do alinhamento de

simbolos, mensagens, processos e comportamentos, a fim de comunicar com



consisténcia e continuidade dentro e fora das barreiras organizacionais” (Christensen et

al., 2008, p.424).

A comunicacéo integrada de marketing refere-se a “integragao de diferentes tecnologias
para alcangar uma solug¢do unificada” (Torp, 2009, p.191). Porém, “ndo deve ser
entendida como uma simples uniformidade de mensagem transmitida através de
diferentes canais de comunica¢do” (Kitchen et al. citado por Gurau, 2008, p.171), “mas
sim como a coordenacdo complexa e a gestdo de informacdo transmitida através de
canais complementares, a fim de apresentar eficazmente uma imagem coerente da

empresa junto dos publicos-alvo” (Gurau, 2008, p.171).

Assim, de acordo com Keengan et al. (1992), a comunicagéo integrada de marketing
compreende a “coordenacdo estratégica de todas as mensagens e meios utilizados por
uma organizac¢do, de modo a influenciar o valor percebido da marca” (p.631). Neste
sentido, o objetivo primordial da comunicacdo integrada de marketing passa por “afetar
a percecao do valor e 0 comportamento dos consumidores através de uma comunicagao
direta” (Holm, 2006, p.31).

Segundo Duncan (2002), o conceito remete para “um processo multifuncional para criar
e sustentar relacionamentos rentaveis com os consumidores e outros stakeholders a
partir do controlo e influéncia estratégica de todas as mensagens enviadas a esses
grupos e incentivando a troca de informacéao, propondo dialogo com os mesmos” (p.8).
A comunicacdo integrada € um mecanismo mas também uma filosofia organizacional
(Smith, 2012). A cultura e as estruturas sociais de uma organizacdo possibilitam uma
comunicagdo interna e externa consistente (Christensen et al., p.424), sendo que a
eficacia da integracdo depende da “inclusdo dos empregados, clientes e stakeholders”
(Duncan, citado por Christensen et al., 2008, p.425) que podem ter impacto no
desempenho da empresa. “Todos os departamentos de uma organizacdo que interagem
com os consumidores e publicos estratégicos devem compartilhar um entendimento
comum e trabalhar coletivamente para desenvolverem relacionamentos de longo-prazo
com a marca” (Gurau, 2008, p.171). “A partilha de conhecimento pode ser um elemento
fundamental para permitir uma coordenacdo multifuncional, e encontra-se
correlacionada com a confianca interpessoal percebida” (Wu et al. citado por Smith,
2012, p.603).
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2.2. DEFINICAO DE PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE
MARKETING

Um plano de comunicacdo integrada de marketing é vital para o sucesso de uma
empresa (Clow e Baack, 2012). Para que seja apresentada uma mensagem coerente, um
plano completo atinge todos os componentes do marketing-mix (produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo), embora seja dado um maior destaque a componente da
comunicacdo (Clow e Baack, 2012). O mesmo autor sustenta também que um plano
eficaz requere objetivos de qualidade. Segundo Henley (2001), perante multiplos
objetivos, uma empresa deve determinar a prioridade de cada um, de modo a “reduzir a
discordancia e discordia quando estes entram em conflito” (p.149). Holm (2006)
sustenta que “os objetivos de comunicagdo tém que ser compativeis com os objetivos de
marketing e os objetivos globais da empresa” (p.24). A importancia de uma estratégia
direcionada para o cliente € comum a maioria das definicdes de CIM (Dewhirst e Davis,
2005, p.86). Quando bem implementada, “pode gerar informacdo que pode ser utilizada
para identificar e atingir diferentes tipos de target com uma comunicagdo
personalizada” (Schultz, citado por Grove et al. 2007, p.38) “e, em Gltimo caso, ajudar a
construir um relacionamento forte com os mesmos” (Duncan, citado por Grove et al.
2007, p.38). “A identificacdo dos publicos-alvo pode também fornecer uma estrutura
para selecionar os meios de comunicacdo apropriados e, consequentemente, garantir a
consisténcia estratégica das mensagens” (Dewhirst e Davis, 2005, p.86). Um plano
procura alcancar a harmonia nas mensagens enviadas aos consumidores e a outros
stakeholders (Clow e Baack, 2012). Segundo Gabrielli e Balboni (2010) “mensagens
contraditérias de diferentes fontes podem criar imagens confusas da empresa na mente
do consumidor” (p.276). Apos a elaboragdo da mensagem, segue-se a sele¢do dos canais
de comunicagdo que “sao utilizados para orientar o consumidor em cada uma das fases
do processo de compra, apresentando todos eles uma mensagem consistente” (Holm,
2006, p.25). A utilizacdo e coordenacdo de mdultiplas ferramentas de difusdo da
mensagem, tais como a publicidade, relagdes publicas, eventos, comunicacao online e
comunica¢do interna, permite “alcangar diferentes publicos com uma mensagem
consistente, resultando numa maior cobertura de mercado e num maior impacto sobre o
mercado alvo, por meio de um investimento menor” (Wickham e Hall, 2006, p. 95). A
determinacdo do orgcamento baseia-se nos objetivos de comunicacdo e de marketing

(Clow e Baack, 2012). De acordo com Holm (2006), o orcamento deve ser gerido da
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forma mais eficaz e eficiente possivel, para assim assegurar que a longo prazo o
investimento € rentabilizado. A Ultima etapa da elaboracdo de um plano, passa por
averiguar se foram alcancados os objetivos com eficacia, por meio de um método de

avaliacdo do desempenho (Clow e Baack, 2012).

2.3. MODELOS DE PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE
MARKETING

Um plano de comunicacao integrada de marketing pode ser desenvolvido a partir de
inimeras metodologias. Reid et al. (2005) defendem que o plano de CIM é um processo
holistico e como tal abrange dimens6es tanto estratégicas como taticas (ver ANEXO A).
A nivel estratégico, um plano procura identificar as oportunidades de mercado e
consequentemente dar resposta as acdes do mercado, tendo em vista alcancar uma
vantagem competitiva sustentavel. A dimensdo tatica suporta a estratégia, remetendo
para atividades de curto prazo que visam a implementacdo da estratégia e, por sua vez, a
concretizacdo dos objetivos do plano. Conforme se pode verificar em Anexo (tabela 1),
o plano estratégico é constituido por cinco componentes e o plano tatico por trés
componentes. De acordo com Kotler (2006), um plano de CIM é composto por oito
etapas: (1) identificacdo do publico-alvo; (2) determinacdo dos objetivos de
comunicacéo; (3) elaboracdo da mensagem; (4) selecdo dos canais de comunicacao; (5)
estabelecimento do or¢camento; (6) decisdo sobre o mix de comunicacgdo; (7) medicdo
dos resultados e (8) gestdo do processo de comunicacdo integrada de marketing. Para
Dias et al. (2006), as etapas de um plano passam por uma analise do problema ou da
oportunidade; definicdo dos objetivos da comunicacdo; selecdao do publico-alvo; selecdo
dos elementos do mix de comunicacdo; definicdo da estratégia da mensagem; definicdo
dos meios de comunicacgéo; definicdo do orcamento de comunicacgao; implementagdo do
plano e avaliacdo dos resultados. Clow e Baack (2012) propéem um plano de
comunicacgdo integrada de marketing fundamentado em oito passos. O primeiro passo
aborda a anélise da situacdo corrente da empresa, onde se procura identificar a nivel
interno as forcas e fraquezas, e no ambiente externo as oportunidades e ameacas
presentes. Posteriormente, segue-se a definicdo dos objetivos de marketing, juntamente
com a selecdo dos mercados alvo. O passo seguinte remete para as estratégias de
marketing, que abrangem ndo s6 todos os elementos do marketing mix, como também o
posicionamento, diferenciacdo e estratégias de branding. As taticas de marketing

surgem como atividades didrias que sdo planeadas para fornecer apoio a essas
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estratégias. A implementacdo e a avaliacdo do desempenho sdo as Ultimas etapas

propostas pelos autores.

2.4. A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING NA INDUSTRIA DE
COSMETICOS NATURAIS

A palavra “cosméticos”, tende a ser associada a maquilhagem e perfumes concebidos
para mulheres (Kumar et al., 2006). No entanto, os cosméticos incluem segmentos de
produtos mais vastos, tais como, produtos de banho e duche, desodorizantes, cuidados
para o cabelo, higiene oral, depilatorios e protetores solar (Demitrova et al., 2009). Os
mercados de cosmética de hoje deixaram de estar direcionados apenas para o publico
feminino adulto e voltaram-se também para jovens de ambos os sexos (Kumar et al.,
2006). Numa altura em gue os consumidores estdo mais cuidadosos com o seu dinheiro,
as empresas devem apostar em publicidade e no reconhecimento da marca (Drucker,
1995). “As interagdes online surgem como um novo canal de comunicagdo e canais
tradicionais tais como telemarketing estdo a decrescer na induastria de cosméticos”
(Kumar et al., 2006, p.286). A tendéncia crescente para um estilo de vida mais saudavel
e para o consumo de produtos naturais de qualidade tem impulsionado as empresas a
adotar novas técnicas de gestdo e de marketing (Dimitrova et al., 2009). Assim, a
transmissdo de conhecimento dos componentes naturais dos cosmeticos representa um
recurso estratégico para uma empresa, sendo a troca de informacdo o elo mais
importante entre clientes e produtores, uma vez que pode contribuir para uma gestao

eficiente do desempenho do produto (Dimitrova et al., 2009).
3. MODELO CONCEPTUAL ADOTADO

O modelo conceptual escolhido para a elaboracdo do plano de comunicagao integrada
de marketing da empresa LUSH é o modelo de Clow e Baack (2012). A tabela que se

segue ilustra as suas diferentes etapas:
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Tabela I - Modelo de Plano de Comunicacao Integrada de Marketing adotado

Andlise Situacional Currente

NS
Anélise SWOT

Objetivos de Comunicacéo

N
Estratégia de Comunicacdo

-

Plano Tatico de Comunicacado

Ky

Implementagdo do Plano Tético

N
‘ Avaliacéo de Performance e Controlo do Plano

Fonte: Clow e Baack (2012)

4. ENQUADRAMENTO DO SETOR DE COSMETICOS NATURAIS EM
PORTUGAL

A procura de produtos de beleza de origem bioldgica tem vindo a ganhar destaque,
muito devido a empresas como a LUSH ou Organii. Os consumidores tendem cada vez
mais a procurar solucdes que preservem 0 meio ambiente e que sejam menos agressivas
para a pele. Os cosméticos naturais e organicos, que originalmente foram concebidos
para individuos com reacdes alérgicas a produtos tradicionais (Global Insight, 2007),
surgem agora como uma alternativa ecoldgica e saudavel aos ingredientes sintéticos.
Este segmento conta com um crescimento anual de 16% e prevé-se que daqui a 10 anos,
40% dos consumidores irdo optar por cosméticos de fonte organica (Marketeer, 2011).
Porém, a cosmética bioldgica ainda é um mercado a explorar, na medida em que se

verifica falta de informacéo e de divulgacao sobre a mesma.

5. PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

5.1. SUMARIO EXECUTIVO

Este plano de comunicacéo integrada de marketing tem como objetivos contribuir para o
aumento da notoriedade da marca em 20% no prazo de um ano, assim como trazer uma
maior visibilidade & empresa LUSH. Tendo em conta as suas limitagdes financeiras, 0s

publicos-alvo e o seu posicionamento, foram definidas mensagens chave e areas de
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atuacdo que se centram principalmente na comunicacdo online, comunicacdo de
produto, promogao, experience marketing, comunicagdo ambiental e responsabilidade

social. Para cada &rea foram definidas taticas.
5.2.MISSAO DA ORGANIZACAO
A Vida LUSH
Noés acreditamos...

...em fazer produtos eficazes com fruta e vegetais frescos e organicos™, os mais finos

Oleos essenciais e sintéticos seguros.

Acreditamos em comprar ingredientes apenas a companhias que ndo fazem ou néao

apoiam testes em animais e testamos 0s nossos produtos em humano.

Inventamos 0s nossos proprios produtos e fragancias e fazemo-los frescos* e a mao
usando poucos ou nenhuns conservantes ou embalagens, usando apenas ingredientes

vegetarianos e dizendo-te quando é que foram feitos.

Acreditamos em pessoas felizes a fazer sabonetes felizes, em por as nossas carinhas nos

produtos e em pbr as nossas maes orgulhosas!

Acreditamos em longos banhos a luz das velas, em partilhar duches, em massagens, em

encher o mundo de perfume, no direito de errar, perder tudo e comecar outra vez.

*Acreditamos também que palavras como ‘‘fresco’ e “orgdnico” tém um significado

honesto e real para além do marketing.
(LUSH Fresh Handmade Cosmetics)
5.3.ANALISE INTERNA

A analise interna que se segue procura identificar os pontos fortes e fracos da empresa,
incluindo desta forma a apresentagdo e historia da empresa, organizacdo funcional e
recursos humanos, fornecedores, clientes, promocdo, evolucdo da performance e

posicionamento percecionado.
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5.3.1. APRESENTACAO DA EMPRESA

De origem inglesa, a empresa multinacional LUSH Fresh Handmade Cosmetics
assume-se como uma marca especializada em cosmeéticos naturais e frescos com sede
em Poole, Inglaterra, Reino Unido. Fundada em Abril de 1995 pelo casal Mark e Mo
Constantine e respetiva equipa, a LUSH ¢é considerada uma loja “gourmet” que dispde
de produtos de beleza, fabricados a mao pela prépria empresa, a partir de ingredientes
naturais e organicos (frutas, flores, raizes, vegetais frescos, 6leos essenciais). A sua
politica passa igualmente por ndo utilizar ingredientes de natureza animal, como o mel
ou leite; ndo testar os seus produtos ou ingredientes em animais, assim como, ndo
estabelecer parcerias com terceiros que testam a seguranca e qualidade dos mesmos em
animais; procurar ser sempre ecoldgica; utilizar poucos ou nenhuns ingredientes
sintéticos seguros; contribuir para o bem-estar e melhoria da qualidade de vida da
comunidade e dos seus clientes; procurar dar suporte a pequenos produtores do
Comeércio Justo de todo o mundo, comprometendo-se a melhorar as condicGes de vida
dos mesmos, com a promessa de um salario justo. A apresentacdo de loja é inspirada em

mercearias gourmet e nos mercados tradicionais de frutas e vegetais.
5.3.2. HISTORIAL DA EMPRESA

No final da década de 70, o casal Mark e Mo Constantine, juntamente com Elizabeth
Weir, criaram a sua primeira empresa de produtos naturais feitos a méao designada por
Constantine & Weir. As primeiras criagdes foram oferecidas a prestigiada rede inglesa
de cosméticos The Body Shop, chegando a equipa a tornar-se a sua maior fornecedora
durante uma década. O sucesso de vendas foi tal que o trio alargou a sua equipa e em
1988, decidiu abrir uma loja propria designada por Cosmetics-To-Go, direcionada para a
venda de cosméticos naturais por catalogo via correio. A empresa inicialmente teve
sucesso mas acabou por resultar em perdas financeiras e na sua posterior venda. Mais
tarde, em 1995, os fundadores criaram a sua primeira loja em Poole, Inglaterra, cuja
denominacdo, LUSH: Fresh Handmade Cosmetics, foi sugerida por um cliente num
concurso langado pela marca. A empresa rapidamente se tornou reconhecida a nivel
internacional, e hoje a rede soma mais de 850 lojas em 51 paises e varias fabricas em
todo o mundo, convertendo-se assim numa marca global. A LUSH encontra-se

representada em Portugal desde Dezembro de 2010, sendo inteiramente gerida pela casa
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mée. Atualmente, a sua expansdo em territério nacional limita-se a 3 lojas que se situam

nos centros comerciais Oeiras Parque, Amoreiras e Braga Parque.
5.3.3. ORGANIZAQAO FUNCIONAL E RECURSOS HUMANOS

A LUSH Portugal apresenta uma estrutura hierarquica interna vertical, onde no topo se
encontra a LUSH UK, responsavel pela gestdo da marca em Portugal. Abaixo surge a
empresa Nature&You, cuja equipa de suporte € constituida por Carla Neves (Diretora
Geral e Responsavel pela area de comunicagdo), Alice Estrela (responsavel pelo
departamento de retailer) e Joana Oliveira (trainer, que oferece suporte a administracédo
da empresa e que faz o elo de ligagdo com o staff). O responséavel pelo departamento
financeiro pertence a uma empresa outsourcing. Em cada uma das trés lojas fisicas ha
um in store trainer e um gerente, exceto a loja das Amoreiras que também conta com
um subgerente. Nestes pontos de venda trabalham seis membros staff. A loja online €
gerida por Dina Gongalves. No total, sdo 27 colaboradores a colaborar para a LUSH em
Portugal. Com vista a preservar a sua esséncia, a LUSH apenas contrata individuos que
partilhem os mesmos valores da marca, contando atualmente com aproximadamente
6000 trabalhadores a nivel global. Esta necessidade de preservacdo da cultura e filosofia
que descrevem a empresa, reflete-se também na formacéo exigente de cada colaborador,
que passa por trés niveis, nomeadamente, a formacdo inicial, a formacao intermédia e a
formacdo regular e global. A formacdo inicial consiste em comunicar os valores,
politica, ética e missdo da marca, bem como o comportamento em loja e a categorizacao
dos produtos. A formacdo intermédia abrange temas como o merchandising da loja e
procura aprofundar o conhecimento relativamente aos produtos. Recebem também
formacédo regular sobre qualquer novidade que surja, como por exemplo, novas receitas
de produtos. A LUSH define-se como uma empresa familiar, unida e acolhedora que se
preocupa, ndo s6 em vender, mas também com o bem-estar das pessoas que a rodeiam,
do meio ambiente e dos animais. O espirito e identidade da empresa séo visiveis através
do relacionamento préximo e informal estabelecido com o publico-alvo, incluindo
consumidores ou mesmo fornecedores. Muitas vezes, séo criados lagos de amizade entre
empresa e clientes, que carinhosamente sdo chamados de “LUSHies”. Uma vez dentro
da loja, o cliente € abordado diretamente por lojistas formados que se disponibilizam a
apresentar de imediato os produtos expostos em loja, assim como demonstrar o

funcionamento de produtos e sugerir a sua experimentacao.
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5.3.4. FORNECEDORES

A proposta de valor da LUSH assenta em valores como o respeito pela natureza, pelos
animais e pelos direitos do ser humano, o que torna a sustentabilidade uma questéo
prioritaria para a marca. Para que essa mensagem seja transmitida, a empresa “necessita
de trabalhar com uma cadeia de fornecedores que ndo sO seja ambientalmente
sustentavel, como também econdémica ¢ socialmente” (Gabbi, 2013 -

https://www.lush.co.uk/content/view/4469). E por essa razdo que a LUSH assenta numa

politica de Comeércio Justo, que passa por dar suporte a pequenos produtores de todo o
mundo que simultaneamente produzem ingredientes de elevada qualidade e precisam de
ajuda financeira. De acordo com a empresa, € da responsabilidade da equipa de compras
viajar pelo mundo a procura de ingredientes que sejam congruentes com os padrdes
éticos da empresa, cabendo a esta visitar com regularidade e pessoalmente o0s
fornecedores, de modo a rastrear os ingredientes, conhecer os produtores e assegurar 0s
cuidados com o meio ambiente e condic¢Oes justas para os trabalhadores. A qualidade
das matérias-primas &, desta forma, assegurada por um relacionamento de alto
envolvimento, que a equipa, liderada por Simon Constantine, estabelece com as

comunidades locais.
5.3.5. PRODUTOS OFERECIDOS E SUA CARATERIZACAO

A LUSH produz uma grande diversidade de produtos inovadores e ecoldgicos, estando
estes organizados por grupos (ver ANEXO D): Banho, Duche, Corpo, Rosto, Cabelo,
Perfume, Emotional Brilliance, Prendas e Acessérios. Na loja online, encontram-se
ainda disponiveis produtos “Retro”, que voltaram ao mercado a pedido de clientes mas
que apenas estdo disponiveis online. A linha de produtos caracteriza-se por ser 100%
vegetariana, 81% vegan, 69% sem conservantes e 44% sem embalagem. A palavra
“fresco” esta muito ligada a LUSH, que por sua vez pressupde uma vida util dos
produtos mais curta. Nenhum produto permanece na loja mais do que 6 meses e por
vezes quando chegam ao cliente tém apenas semanas, dias ou até horas de vida. Este
acontecimento prende-se com o facto de a empresa se recusar a usar conservantes
desnecessariamente, sendo que os que utilizam s@o apenas para garantir que o produto
se mantém fresco o tempo suficiente para ser consumido (Buchwalter, 2007). Uma das
praticas da marca passa também por incitar o cliente a devolver embalagens vazias, para

posterior reciclagem e reutilizagdo das mesmas. Para além disso, a marca desenvolveu
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uma grande variedade de produtos solidos, ndo sO porque ndo necessitam de
conservantes nem embalagens desnecessarias, mas também porque poupam agua,

energia e recursos que estdo associados ao seu fabrico e transportagéo.
5.3.6. CLIENTES

Os clientes atuais da LUSH, pertencentes ao distrito de Lisboa (100% dos inquiridos
pertencem ao distrito de Lisboa) sdo essencialmente mulheres (na amostra do inquérito
efetuado aos clientes da LUSH, 84% dos inquiridos sdo do sexo feminino), com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 45 anos, pertencentes a classe média-alta e alta. O
servigo prestado pela marca encontra-se direcionado para clientes academicamente
formados, interessados e que demonstrem preocupacdo com 0 meio ambiente e bem-
estar. Como grupos principais de clientes destacam-se a comunidade vegan e
vegetariana, individuos que ndo pertencem a esse grupo mas que se estdo a tornar cada
vez mais fi€is e clientes que se encontram num processo de fidelizacdo, uma vez que
procuram cada vez mais a marca e saber mais sobre a mesma. Como clientes desejados
temos o publico masculino que ainda ndo conhece nem tem preferéncia pelos produtos

da marca.
5.3.7. PROMOCAO

De acordo com a empresa, a forma como a LUSH comunica ndo é de todo
convencional, uma vez que, uma das suas politicas passa por ndo permitir a divulgacéo
da qualidade dos produtos por meio dos canais de comunicagdo tradicionais. Precos
justos para a empresa € para 0 consumidor € uma das praticas que a marca procura
seguir desde sempre. Neste sentido, a empresa comunica essencialmente através dos
seus produtos, pessoas, website, redes sociais e e-mail, centrando-se desta forma na
ferramenta word of mouth e nas relacfes diretas com os seus clientes. Milhares de fas
por todo o mundo produzem blogues e videos no youtube onde partilham as suas
experiéncias e opinides pessoais relativas a determinados produtos. Anualmente, é
também publicado 2 a 3 vezes o jornal LUSH Times, que em Portugal apenas se
encontra disponivel em loja fisica, inversamente a outros paises que também o facultam
gratuitamente online. Contrariamente a outras lojas de cosmética que investem em
sampling pré definido e pré preparado, a LUSH aposta fortemente na experimentacao
dos produtos, como método de dar a conhecer o produto que suscitou interesse no atual

ou potencial cliente e, assim, tornar mais facil a fidelizacdo do mesmo. Os lojistas néo
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s0 sdo convidados a demonstrar o funcionamento dos produtos em loja como também a
oferecer amostras que, consequentemente, permitem que a qualidade dos produtos seja
reconhecida pelo cliente e que a sua experiéncia seja divulgada e recomendada pelo
mesmo. De acordo com Carla Neves (Diretora Geral e Responsavel pela area de
comunicacgdo), a empresa ndo se encontra de costas voltadas para os media, apenas ndo
paga por publicidade. Como tal, a marca ja apareceu gratuita e pontualmente em
programas de televisdo, tais como, “Minuto Verde” da RTP1 (14 de Maio de 2013) e
“Mais Mulher” da Sic Mulher onde se associou as celebragdes dos 10 anos do canal
televisivo (Marco de 2013). A nivel de comunicacdo online, 0s passatempos e
promo¢des sdo muito frequentes. No que diz respeito a campanhas éticas, a LUSH esté
associada a causas humanitarias e a campanhas de defesa dos direitos dos animais e do
meio ambiente. Desde 1991 que a marca tem lutado contra os testes em animais,
estando em vigor a campanha “Fighting Animal Testing”, que integra desde 2012 a
iniciativa “LUSH Prize” que compreende uma oferta anual de um prémio de 250.000
libras (cerca de 300.000€) a projetos provenientes de qualquer parte do mundo que
visem a substituicdo da utilizacdo de animais em testes de seguranca de ingredientes e
produtos. Em Portugal, ja foram realizadas peticdes contra testes de cosmética em
animais, assim como uma campanha que procurou incentivar o consumidor a viajar com
produtos sem embalagem. O produto “charity pot”, que remete para a doacéo de 100%

do valor da compra para uma causa humanitaria, ainda nao chegou a Portugal.
5.3.8. EVOLUQAO DA PERFORMANCE DA EMPRESA

A performance da LUSH em Portugal, desde o ano de abertura, tem-se revelado positiva
e crescente, tendo faturado no ano de 2011 aproximadamente 520.000 euros e no ano de
2012 alcangado os 600.000 euros. Uma vez que se encontra em fase de crescimento a
nivel nacional, a LUSH esta longe de se assumir como lider de mercado, pois conforme
se verifica nos resultados do questionario, a maioria dos inquiridos ainda ndo conhece

ou compra os produtos da marca.
5.3.9. POSICIONAMENTO PERCECIONADO

A LUSH é uma empresa de cosmética mundialmente reconhecida, que chegou
recentemente ao mercado nacional e ainda se revela pouco conhecida entre os
consumidores portugueses (no inquérito realizado em 84 inquiridos, apenas 27 (32%)

conhecem a marca). De acordo com os resultados deste mesmo inquérito, a marca €
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associada sobretudo a aroma, cor, originalidade, ecologia e qualidade. Os produtos sdo
descritos maioritariamente como cheirosos, frescos, naturais e originais. Num primeiro
Impacto, a empresa posiciona-se como uma marca de luxo, uma vez que por falta de
notoriedade e desconhecimento do conceito e politicas da marca, os consumidores
sustentam a sua percecdo com base na comparacdo de precos com outras superficies
comerciais, tais como supermercados e concorrentes locais. Internamente, a empresa é
percecionada como familiar, unida, sincera e alegre, refletindo-se no relacionamento

com os clientes, com quem se procura estabelecer uma ligacdo proxima de amizade.
5.3.10. CONCLUSOES

A LUSH destaca-se por ser ambientalmente responsavel e vegetariana, bem como por
procurar preservar a sua identidade, refletindo-se na formacéo exigente e regular que é
dada a todos os membros da equipa em qualquer parte do mundo. Outro ponto de
diferenciacdo consiste no relacionamento proximo e informal existente entre empresa e
consumidores/fornecedores. No entanto, a empresa ainda é pouco conhecida a nivel
nacional e encontra-se direcionada a um nicho de mercado que em Portugal ainda é
reduzido, nomeadamente consumidores que demonstrem preocupacfes ambientais e

sociais no processo de decisdo de compra de cosméticos.
5.4. ANALISE MACRO-AMBIENTAL

A analise macro-ambiental integra as variaveis demograficas, econémicas e sociais,

culturais, institucionais, tecnolégicas, grupos de pressdo e media.
5.4.1. ENVOLVENTE DEMOGRAFICA, ECONOMICA E SOCIAL

O perfil demogréafico do pais caracteriza-se essencialmente por uma diminuicdo da
populacdo mais jovem, por um aumento da populacdo com 65 ou mais anos e pela
reducdo do nimero de familias. Como consequéncia, as marcas de cosmética nacionais
tendem a procurar cada vez mais solugdes que satisfacam as necessidades de novos
publicos. Segundo o INE (Censos 2011), a populacdo idosa residente em Portugal é de
2,023 milhdes, representando 19% do total da populacéo, percentagem esta superior aos
15% da populacgdo no grupo etario mais jovem (0-14 anos). Este fendmeno demografico
apresenta um impacto visivel no mercado dos cosméticos, perante a tendéncia crescente
da procura de produtos anti idade. O estado de recessdo econdmica atual, juntamente

com a elevada taxa de desemprego registada no 2°trimestre de 2013 pelo INE no valor
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de 16,4%, tém contribuido para a queda do rendimento disponivel dos contribuintes e,
consequentemente, do consumo privado que se mantém em declinio had mais de dois
anos (Jornal Publico online do dia 19/04/2013, por Pedro Criséstomo). Como resultado,
0 consumo de produtos de beleza e higiene pessoal também tem sofrido com a crise,
constatando-se uma maior sensibilidade ao preco pelos consumidores portugueses.
Carla Nunes defende que os consumidores procuram cada vez menos marcas de luxo de
elevado preco e mais marcas que oferecam produtos semelhantes, com qualidade

idéntica, com 0 mesmo proposito e a pregos mais acessiveis.
5.4.2. ENVOLVENTE CULTURAL

Através da entrevista realizada concluiram-se 0s seguintes fatores referentes a
envolvente cultural. A preocupacdo com a beleza e o cuidado da pele tem vindo a
aumentar, verificando-se uma maior consciencializacdo dos beneficios dos produtos e
da necessidade de nos satisfazermos a nds proprios. Como resultado da atual crise
econdmica e do rédpido desenvolvimento tecnoldgico, os consumidores estdo mais
seletivos, informados e exigentes. As empresas para se manterem competitivas vém-se
forcadas a oferecer produtos de qualidade superior e a precos mais acessiveis,
recorrendo com frequéncia a promocdes e a épocas especiais. Como resultado, 0s
consumidores valorizam cada vez mais 0s produtos de cosmética e a industria tende a

crescer. O word of mouth é uma ferramenta que tem ganho forca neste mercado.
5.4.3. ENVOLVENTE INSTITUCIONAL

Em Portugal, a LUSH € unicamente importadora e distribuidora dos produtos da
empresa, e como tal, as burocracias relativas a fabricacdo dos produtos estdo a cargo da
LUSH Inglaterra, fornecedora da marca em Portugal. Desta forma, as entidades
institucionais que afetam a atividade da empresa a nivel nacional sdo o CIAV (Centro
de Informacdo Antiveneno), a quem a empresa necessita de comunicar todos os
ingredientes e produtos a serem comercializados, para que sejam notificados e
autorizados para venda, assim como o INFARMED (Autoridade Nacional do
Medicamento e Produtos de Saude 1.P.). Os produtos encontram-se registados no site da
Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Saude I.P. como produtos de
higiene e bem-estar, sendo que, todos 0s meses compete a LUSH informar a respetiva
entidade relativamente ao valor das vendas da marca em territorio portugués, para que

posteriormente seja cobrada uma taxa de 1% pelo volume de produtos vendidos.
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5.4.4. ENVOLVENTE TECNOLOGICA

A industria de cosmeticos tem sido impulsionada pela constante inovacao tecnoldgica,
que compreende o surgimento de novos ingredientes, tratamentos destinados a tipos de
pele especificos e formulas Unicas concentradas em necessidades distintas. Este sector,
caracterizado por ser fortemente competitivo, procura satisfazer as expectativas dos
consumidores no que diz respeito a “produtos seguros, eficazes e ambientalmente
sustentaveis” (AIC, 2010), investindo em investigacdo e desenvolvimento. A partir do
sitio da internet da Comissdo Europeia é possivel concluir que a inovacéo € essencial na
medida em que “a maioria dos produtos t€m uma vida util de menos de 5 anos” € COMoO
tal, “os fabricantes reformulam 25% dos seus produtos todos os anos”

(http://ec.europa.eu/consumers/sectors/cosmetics/index pt.htm)

5.4.5. GRUPOS DE PRESSAQO

No que diz respeito a grupos de consumidores, a comunidade vegan e vegetariana
constitui 0 grupo que maior pressdo exerce sobre e marca. Uma vez conhecedores da
cultura e filosofia da marca sdo exigentes e atentos a todas as suas acdes. A ASAE
(Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdémica) também representa uma entidade
que exerce pressdo sobre a marca, pois segundo esta os produtos ndo podem ser
confundidos com bens alimentares. Produtos com formatos semelhantes a alimentos ja

foram apreendidos pela mesma.
5.4.6. MEDIA

No geral, as empresas de cosméticos recorrem acima de tudo a imprensa (revistas),
meios online e sampling de produtos em loja. No @mbito da imprensa, mesmo sem
recorrer a publicidade, a empresa em analise pode enviar press-release a revistas
inseridas na area da saude, tais como, SABER VIVER, PREVENIR e REVISTA
VEGETARIANOS.

5.4.7. CONCLUSOES

Os consumidores demonstram uma preocupacéo crescente com o cuidado da pele, o que
tem contribuido para o aumento do consumo de cosméticos, embora 0s portugueses
estejam mais sensiveis ao preco e procurem marcas de qualidade a baixo preco. As

ferramentas de comunicacdo online e word of mouth sdo as mais utilizadas pelas
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empresas de cosméticos. Verifica-se também um constante investimento em

investigacdo e desenvolvimento.
5.5.ANALISE MICRO-AMBIENTAL (CONCORRENCIA)

No mercado nacional, sdo inimeras as empresas de cosmética que se identificam como
concorrentes indiretas da LUSH (L’Oréal, Garnier, marcas de farmacia). Contudo, de
acordo com os dados facultados pela empresa, € possivel destacar em primeiro lugar a
The Body Shop, seguindo-se O Boticario e a Rituals, que apresentam semelhancas tanto

a nivel de comunicacdo como de valores socio ambientais e produtos oferecidos.
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Tabela Il — Analise da Concorréncia da LUSH Portugal
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5.6. RECOLHA DE DADOS PRIMARIOS
5.6.1. METODOLOGIA, MENSURACAO E MEDIDAS UTILIZADAS

A recolha de dados primarios foi feita por meio de um estudo de natureza exploratoria,
com recurso a um método quantitativo e a um método qualitativo. Numa primeira fase,
foi desenvolvido um inquérito por questiondrio (ver ANEXO G) destinado aos
consumidores, com 0 objetivo de avaliar a imagem e notoriedade da LUSH e sua
concorréncia em Portugal, o comportamento de compra do consumidor, bem como a
importancia da responsabilidade social e ambiental numa marca de cosmética. O tipo de
amostragem foi ndo probabilistica, por conveniéncia (efeito bola de neve), e como tal,
ndo representativa. Foram administrados 85 inquéritos via online a estudantes de
mestrado e pds-graduacdo do ISEG, bem como a contactos pessoais que demonstraram
disponibilidade para colaborar para este estudo. Posteriormente, foi elaborada uma
entrevista semiestruturada a Diretora Geral e responsavel pelo departamento de
comunicagdo da LUSH Portugal, Carla Nunes, com o intuito de recolher informagoes
detalhadas tais como: conceito, missdo e politica da empresa; organizacao interna,
concorréncia, pontos fortes e fracos da empresa, e estratégia de comunicagdo

(segmentacdo, publico-alvo, posicionamento).
5.6.2. PROCEDIMENTOS DE RECOLHA

A entrevista semiestruturada foi realizada no dia 10 de Maio de 2013, nas instalacdes da
LUSH Portugal, em Lisboa, tendo sido recolhidos os dados via gravacao de audio, para
posterior transcri¢cdo. No que diz respeito ao questionario, este esteve online desde o dia
27/4/2013 até ao dia 1/5/2013.

5.6.3. APRESENTACAO DE RESULTADOS
INQUERITO POR QUESTIONARIO

Num total de 84 inquiridos, apenas 27 conheciam a marca e puderam dar seguimento ao
guestionario, confirmando assim a baixa notoriedade da marca em mercado nacional.
Dos 27 inquiridos que conhecem a marca, apenas 18 (67%) ja consumiram produtos da

marca.
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Tabela 111 — Inquiridos que conhecem/ ndo conhecem a marca

N (%)
Sim 27 32%
Néo 57 68%
Total 84 100%

Tabela IV — Percentagem de inquiridos que ja compraram/ nunca compraram 0s

produtos da marca

N (%)
Sim 18 67%
Néo 9 33%
Total 27 100%

Num total de 24 respostas conseguidas, verifica-se que 0s respetivos inquiridos
demonstram interesse e estdo bem informados relativamente as acdes de
responsabilidade social e ambiental da empresa, que, por sua vez, refletem a sua
identidade. A maioria (46%) afirma também que estas iniciativas influenciam

moderadamente a decisdo de compra de produtos cosméticos.

Tabela V - Iniciativas de responsabilidade socio ambiental que os inquiridos

associaram a LUSH

Iniciativas N (%)
Venda de produtos sem embalagem 15 63%
Luta contra testes em animais 17 71%
Luta contra a violéncia doméstica 1 4%
Utilizacdo de ingredientes de comércio justo 11 46%
Luta contra o tr&fico sexual criancas e

i 1 4%
jovens

Tabela VI — Grau de influéncia das iniciativas de responsabilidade social e

ambiental na decisdo de compra de um produto cosmético

Grau de influéncia N (%)
Nao influéncia 2 8%
Influéncia pouco 6 25%
Influéncia moderadamente 11 46%
Influéncia muito 5 21%
Total 24 100%
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Figura 1 - Mapa mental: perce¢do da LUSH Figura 2 - Mapa mental: perce¢do dos produtos da

Portugal pelos inquiridos LUSH Portugal pelos inquiridos

Aromatica

Organica

Apetecivel

ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

LUSH Produtos
Portugal LUSH
Portugal

Divertidos

De

qualidade

De
qualidade

Coloridos

Tabela VII - Categorias de andlise utilizadas no guido da entrevista

Categoria Subcategoria

Sector da Cosmética Perspetivas atuais e futuras

Envolvente Demogréfica, Politica e Social
Envolvente Cultural

Envolvente Politico-legal

Envolvente Tecnoldgica

Media

Grupos de Pressdo

Andlise Externa

Origem e Histdria da empresa

Conceito

Significado de LUSH

Missdo

Evolugdo da performance em Portugal
Quota de mercado e volume de vendas
Perspetivas futuras

Anélise Interna Variagdo no consumo durante o ano
Produtos com maior volume de vendas
Organigrama

Relacionamento

Formagdo dos colaboradores

Iniciativas de motivago e avaliagdo do desempenho
Imagem da marca aos olhos do consumidor
Relacdo da empresa com os fornecedores

Identificagdo dos principais concorrentes

Anélise Micro-Ambiental -
Diferencas e semelhancgas

Objetivos de Comunicacéo Objetivos atuais e futuros
Identificacdo dos clientes atuais
Definicéo de Pablico-alvo Caracterizagao dos clientes atuais
Definicdo do cliente potencial e ideal
Posicionamento Como se posiciona e como gostaria de ser posicionada no mercado
Pontos Fortes e Fracos Identificagéo dos pontos fortes e fracos da empresa

Célculo do orgamento disponivel para comunicagdo
Orgamento disponivel para agdes de comunicagdo

Orgamentacao

Propostas de melhoria na prestacéo do servico

28




5.7. ANALISE SWOT

Tendo como base os dados recolhidos na entrevista e questionario realizados, a analise

SWOT que se segue € uma ferramenta estratégica que conjuga a andlise interna e a

analise macro e micro ambiental.

Tabela VIII — Anélise SWOT

PONTOS FORTES

A empresa apenas fabrica produtos com ingredientes naturais, saudaveis e frescos.

Produtos feitos a mdo pela prépria LUSH, com base sobretudo nos gostos pessoais da co-fundadora Mo.

Produtos 100% vegetarianos e reciclaveis, 81% vegan, 60% sem conservantes e 38% sem embalagem.

Minima ou nenhuma utilizagdo de ingredientes sintéticos com um longo historial de utilizag&o segura.

A empresa ndo testa 0s seus cosméticos em animais nem trabalha com parceiros que o fagam.

Parceria com pequenos produtores de Comércio Justo.

Promove campanhas éticas em defesa dos direitos dos animais, humanos e ambientais.

A preocupagao ambiental e social encontra-se presente em todas as suas decisdes empresariais diérias, desde a matéria-
prima, fabrico dos produtos, transporte até as lojas, e por fim a sua venda.

A LUSH emprega mais pessoas que maquinas.

Possibilidade de encomenda online ou por telefone, uma vez que apenas existem 3 pontos de venda fisicos a nivel
nacional.

LUSH Times, um jornal descontraido, jovial e divertido que dispde de informacédo detalhada dos produtos e procura
estabelecer uma relagéo de proximidade com os clientes por meio de testemunhos de membros da equipa LUSH.

Staff, que proporciona uma atmosfera em loja amigavel. A empresa procura construir uma relagéo préxima com os seus
clientes e fornecedores.

Linha de produtos “retro”, que regressaram ao mercado a pedido de clientes, mas que apenas estdo disponiveis na loja
online.

O nome da marca, LUSH, é alusivo a aspetos positivos, tais como, luxdria, frescura e verde.

Experiéncia multi sensorial de consumo que acrescenta valor ao produto: o aroma natural e intenso da loja que resulta
da auséncia de embalagens de alguns produtos e que representa um apelo forte ao consumo; o visual e as cores alegres
dos mesmos; possibilidade de experimentagéo do produto.

Imagem premium

LUSH Prize (prémio anual destinado a projetos que visem a substituicdo da utilizagdo de animais em testes de
ingredientes e produtos).

PONTOS FRACOS

NUmero reduzido de pontos de venda fisicos (apenas 3 em Portugal). Existe uma necessidade e desejo de expansao.
Fraca notoriedade a nivel nacional.

Pre¢os considerados inacessiveis a classes sociais com baixo rendimento.

Produtos frescos implicam um prazo de validade mais curto.

O cheiro pode ser considerado um ponto fraco, na medida em que, apesar de diferenciar a marca e de ser bem
correspondido pela grande parte dos clientes, existe uma pequena parcela que ndo gosta do cheiro e ndo se aproxima da
loja por esse motivo.

Embalagem sébria

OPORTUNIDADES

Crescente preocupacdo dos consumidores com um estilo de vida saudavel.

e Aumento do consumo de produtos cosméticos e de higiene pessoal.
e  Ascensdo do mercado de cosméticos naturais e organicos.
e  Aposta crescente em produtos anti idade e preocupacdo crescente por parte da populagdo mais jovem em cuidar do
corpo.
. Especializagdo na éarea dos produtos de beleza e de higiene pessoal, excluindo produtos complementares, tais como
roupas, acessorios para casa, etc.
AMEACAS

Atual recesséo econémica que representa uma ameaga para a LUSH e para todas as empresas.

Reducdo do poder de compra dos portugueses e crescente procura de produtos low cost.

Oferta crescente de uma vasta gama de produtos de cosmética, a precos competitivos, por parte de hipermercados como
o “Continente”.

Comunidade vegan e vegetariana que abrange um publico informado e exigente.

Maior visibilidade e notoriedade concorrencial: The Body Shop, O Boticario e Rituals, sdo os concorrentes que mais
presséo exercem sobre a marca.

Tendéncia crescente de oferta de produtos naturais no mercado da cosmética.

Oferta de produtos complementares por parte da concorréncia, tais como, roupa, produtos para casa, entre outros, que a
LUSH ndo inclui no seu negécio.
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5.8. OBJETIVOS DO PLANO

Os objetivos a alcancar com o presente plano de comunicacdo sdo (1) aumentar a
notoriedade da marca LUSH em Portugal, em 20% num ano; (2) dar maior visibilidade
do conceito, valores éticos e politica socio ambiental aos clientes atuais e potenciais da

empresa.
5.9. ESTRATEGIA
5.9.1. SEGMENTACAO

A empresa pretende direcionar os seus esfor¢os de comunicagao para consumidores do
sexo feminino e masculino, com idades compreendidas entre os 18 e 45 anos,
pertencentes a classe média e média-alta, residentes em territério portugués (maior
incidéncia sobre as cidades de Lisboa e Braga), sdo pessoas ativas e com estudos que
procuram produtos naturais para utilizacdo diaria. Preocupam-se ainda com o meio-
ambiente e bem-estar pessoal e interessam-se por questdes ambientais e sociais. Em
média consomem um a dois produtos em cada visita a loja, sendo que os produtos mais
procurados pertencem as categorias de banho e rosto (em 17 respostas, 53% /9 pessoas
banho e 47%/8 pessoas rosto).

5.9.2. POSICIONAMENTO DESEJADO

A falta de notoriedade da marca a nivel nacional ainda ndo permite que esta seja
reconhecida simplesmente pelo seu logotipo e, neste sentido, a LUSH gostaria de ser
posicionada na mente do consumidor como uma marca que se destaca perante a
concorréncia. “A LUSH ndo tem visibilidade neste momento e ndo é uma marca
carismatica como o ¢ noutros paises” (Carla Neves). O ideal seria ser reconhecida no
mercado pelos seus valores e politica socio ambiental e pela qualidade premium dos

seus produtos naturais, frescos, artesanais e éticos.
5.9.3. PUBLICO-ALVO

O publico-alvo que este plano visa alcancar s@o os clientes atuais e potenciais, e a
comunidade vegan e vegetariana (defensora dos direitos dos animais e do meio

ambiente).
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5.9.4. DEFINICAO DE MENSAGENS-CHAVE

A tabela que se segue apresenta as mensagens-chave por publico-alvo, sendo de realcar
que a marca ndo permite a divulgacdo dos seus produtos através dos meios de
comunicagdo tradicionais e mantém desde sempre uma relagdo préxima com 0s seus

colaboradores e fornecedores, limitando desta forma a selecdo do publico-alvo.

Tabela VIX — Mensagens-chave por publico-alvo

Publico-alvo Mensagem-chave

Clientes atuais e potenciais A LUSH é uma empresa de cosméticos seguros, feitos & méo,
procura estabelecer desde sempre uma relagdo préxima com os
seus clientes e fornecedores e pretende transmitir valores éticos

e préticas socio ambientais.

Comunidade vegan e vegetariana A LUSH ¢é 100% vegetariana, 81% vegan, apresenta uma
politica ambientalmente responsavel, ndo testa os seus produtos
em animais nem estabelece parcerias com terceiros que o
facam, oferece produtos naturais e frescos, assim como

apresenta um historial longo de utilizagdo segura de

ingredientes sintéticos.

5.9.5. AREAS DE ATUACAO E TATICAS
5.9.5.1. COMUNICACAO DE PRODUTO

A primeira tatica dentro da area de atuacdo de comunicacdo de produto é promover em
Universidades um concurso que visa eleger a ideia mais original para divulgar a marca,
tendo particularmente em conta que a politica da LUSH ndo permite pagar por
publicidade. A inscricdo sera feita online e o vencedor ira ganhar produtos da marca e

uma sessdo de demonstracdo de produtos em loja para duas pessoas.

Para dar a conhecer e proporcionar uma experiéncia multi sensorial por meio da
experimentacdo de produtos, a LUSH podera realizar parcerias com Eco resorts (Eco
Suites Resort e Z-mar eco camping & Spa) e com 0s restaurantes vegetarianos “Anjo
Verde” situado em Braga, “Os Tibetanos” em Lisboa e “Pimentdo Azul” localizado em
Porto Salvo. A saida dos respetivos restaurantes, uma promotora ira oferecer amostras
de produto com um folheto de apresentacdo da empresa e o jornal ja existente da marca
“Lush Times”). A forma de pagamento nos Spas dos Eco resorts e nos restaurantes sera

feita através de produtos.
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Em loja, o cliente atual e potencial podera encontrar uma agenda mensal personalizada
em formato flyer (papel reciclado), com a calendarizagdo das festas e workshops a
realizarem-se no ponto de venda. Para além disso, o cliente ter4 a oportunidade de
deixar uma mensagem escrita num caderno personalizado, que apela a partilha de

experiéncias em loja.

Cada funcionério ira usar uma t-shirt preta com uma mensagem-chave (de cor branca)
alusiva a filosofia e politica socio ambiental defendida pela marca. Ex. “Nao testamos

29 <¢

em animais”, “reciclamos e reutilizamos”.

Tendo como objetivo dar a conhecer o processo de producéo e o tipo de relacionamento
existente entre empresa e fornecedores, a LUSH terd um ecrd televisivo dentro da loja,
com videos feitos pela empresa durante as suas visitas as comunidades produtoras e as

fabricas onde sdo produzidos manualmente os produtos.
5.9.5.2. EXPERIENCE MARKETING

No ambito do experience marketing propde-se a criacdo de um balcdo promocional de
produtos LUSH em Universidades na area de Lisboa e Braga (Faculdade de Medicina
da Universidade de Lisboa, Universidade Nova de Lisboa — Faculdade de Ciéncias
Médicas e Universidade Catdlica Portuguesa Braga), onde atuais e potenciais clientes
poderdo presenciar demonstracdes do funcionamento de produtos, oferta de amostras e
ainda serdo convidados a conhecer as lojas fisicas e online da marca por meio de um
folheto.

Um promotor ir4 para ruas estratégicas de Lisboa e Braga, onde dard a conhecer e a
experimentar produtos que estardo dentro de uma caixa apelativa. Quem associar 0s
produtos a marca recebe uma amostra de produto, juntamente com um catalogo

informativo que sera também entregue a quem ndo conhecer a marca.
5.9.5.3. PROMOCAO

Criar um programa de fidelizacdo que ir& envolver a criagdo de um namero de cliente
através do preenchimento de um formulario com informagdes pessoais. Apos 0 registo,
0 cliente receberd um e-mail com o respetivo nimero. Este programa tem como
finalidade premiar o cliente. Ex. Ao atingir o valor de 100€ em compras, o cliente

recebe 10€ de bonus. Quando alcangar esse valor, recebe um e-mail a informar.
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Wednesday for LUSHies (o cliente podera encontrar em loja descontos de 20% em

qualquer produto todas as quartas feiras).
5.9.5.4. COMUNICACAO ONLINE

A primeira tatica proposta diz respeito a possibilidade de os clientes que usufruirem do
programa de fidelizagdo, poderem optar por receber via email o jornal ja existente “Lush
Times” bem como todas as novidades. No facebook da LUSH Portugal e das paginas
das respetivas lojas serdo expostos mais videos ja existentes, relativos ao processo de
producdo como forma de dar a conhecer a qualidade e a relacdo proxima existente entre
0s membros da empresa. Sera criado um blogue da LUSH Portugal, assim como um
férum no site oficial da LUSH Portugal e uma aplicacdo smartphone/tablet (mais um
canal de compra para os clientes). Os clientes poderdo também aceder e encomendar o
jornal da marca através do site oficial da LUSH Portugal (o valor do jornal é gratuito,

apenas serdo cobrados os custos de portes de envio).

Outra tatica serd lancar um sorteio que termina quando as paginas de facebook da LUSH
de Portugal atingirem um determinado ndmero de gostos. As regras passam por
partilhar a fotografia publicamente e colocar um gosto na pagina e na fotografia. No

final, o prémio serd uma oferta de produtos da marca.

Em parceria com uma empresa de responsabilidade social, pretende-se também lancar
um passatempo cujas regras passem por colocar um gosto nas paginas de ambas as
entidades (Ex. Instituicdo Ajuda de Mae). S6 assim o concorrente podera responder ao
passatempo e habilitar-se a ganhar um produto da LUSH.

Outra tética prevista é o estabelecimento de parcerias com bloggers para endosso da
marca. Pretende-se assim aumentar o nimero de fas na rede social facebook através de
embaixadores que se identifiquem, apreciem e aceitem promover a marca através da sua
pagina de facebook ou blogue. Ex. Parceria com a administradora do blogue e pagina de
facebook “The love food — Cozinha vegan”, que apresenta semelhancas ao nivel do

conceito e valores defendidos pela LUSH.
5.9.5.5. COMUNICACAO AMBIENTAL

Uma vez que em Portugal a LUSH ainda n&o esté associada a uma causa por meio do

produto “Charity Pot”, esta podera associar-se ao Centro de Recuperagdo do Lobo
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Ibérico, pertencente ao Grupo Lobo (associacdo ndo governamental, sem fins
lucrativos), que se encontra localizada em Mafra (Gradil) desde 1987. Esta associacéo
visa a conservacdo do lobo e do seu ecossistema, pois este representa o Ultimo predador
de Portugal. Neste sentido, 100% do lucro de um produto “Charity Pot” revertera a
favor desta causa, que impGe um donativo online minimo anual de 200 euros. Esta acao

ird decorrer no dia internacional da bio diversidade (22 de Maio de 2014).
5.9.5.6. RESPONSABILIDADE SOCIAL

Membros da equipa LUSH (de preferéncia um trainner) poderdo oferecer a Ajuda de
Mae, uma instituicdo sem fins lucrativos que apoia mulheres gravidas, um dia de
atividades oferecidas pela LUSH. Estas atividades incluirdo demonstracfes de produto,
transmissdo dos valores e politicas ambientais defendidas pela marca e posterior oferta
de cosméticos. A acdo sera publicada no site oficial online da LUSH e da Ajuda de
Mae.

5.10. ORCAMENTACAO
5.10.1. Método de Orcamentacdo Utilizado

O orcamento da empresa ndo pode exceder os 10/20% do lucro da empresa. Por este
motivo, 0 mesmo é gerido mediante a situacdo econdémica e financeira momentéanea,
sendo apenas definido um valor minimo por més, que se situa nos 250€. Neste contexto,
foi escolhido um método de determinacdo do budget sugerido por Clow e Baack (2012),

designado por “o que podemos pagar”.
5.10.2. Orgcamento

Tabela X - Orgamento do plano de CIM da LUSH Portugal

ACAO VALOR ESTIMADO
Caderno (3 pontos de venda fisicos) 10€ x 3= 30€
Agenda Mensal (folheto) 5.000 Exemplares = 500€
18 T-shirts 18 x 10€= 180€
3 Televisdes 400€ x 3= 1200€

Balcdo promocional em 3 Universidades + 3 | Balcdo promocional (300€) + (3 dias em cada

Promotoras Universidade x 50€ por cada promotora) = 750€

2 Promotoras/1 dia (agbes ruas de Lisboa e | 50€ x 2 = 100€
Braga)

3 Promotoras 3 Restaurantes Vegetarianos 2 dias x (50€ x 3 promotoras) = 300€
Total | 3060€
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5.11. CALENDARIZACAO

Tabela XI - Calendarizacédo do Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing da
LUSH Portugal

Area de Atuagdo Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set
Comunicagdo de Produto

Concurso de ldeias

Parceria com Eco Resorts
Parceria com 3 Restaurantes
Vegetarianos

Experience Marketing

Banca Universidades

Ruas de Lisboa e Braga

Promocdo

Programa de Fidelizagio
Wednesday for LUSHies
Comunicagéo Online

E-mail informativo

Videos facebook

Blogue e Férum
Acesso ao LUSH Times
App smartphone/tablet

Sorteio
Passatempo em parceria com
outra empresa

Parceria com bloggers

Comunicacdo Ambiental

Causa Lobo Ibérico

Responsabilidade Social
Acéo Ajuda de Mae

Legenda: __ Preparacdo [l Implementacéo ] Avaliacio
5.12. AVALIACAO E CONTROLO

De acordo com Clow e Baack (2012) “os métodos de avaliagdo de um plano sdo
escolhidos de acordo com os objetivos a serem medidos” (p.413). Neste sentido, a
eficicia da estratégia de comunicacdo desenvolvida pode ser medida através do
aumento das vendas e da receita disponivel para comunicagdo, nimero de parcerias,
feedback online dos clientes e aumento do nimero de visitas e adesfes aos canais

virtuais da empresa.
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5.13. QUADRO RESUMO DO PLANO

Tabela XII — Quadro resumo do plano de CIM da empresa LUSH

Area de Atuacio Agio Ohjetivo Piblicos-alve Mensagens-Chave Descricdo da Acdo
Dar a conhecer a marca, |Afuaiz e Cozmeticos 100%: Concurzo onfine a
descobrir novas formas  |potenciais vegetarianos e 81%: vegan,  |promover em
de a promover clientes seguros, feitos 4 mio, Universidades, que visa

. frescos, ecologicos & eleger a ideia mais
Concurso de ideias o = . = .
divertidos. Empresa jovem, |original para divulgar a
assente em valores eticos e |empresa. O vencedor
ativista serd premiado com
produtos
Dar a conhecer a marca e |Potenciais Produtos vegetarianos e Promover os produtos da
apelar 3 sua clientes vegans, artesanais, frescos, |marca no Spa do Eco
Parceria com Eco  |experimentagio scologicos, divertidos e Suites Resort & Z-mar
resorts relarantes. Empresa assente
no respeito pela natureza,
ser humano e ambiente
Dar a conhecer amarca ¢ |Comunidade  (Produtos 100%: Ofzrta de amostras de
Parceria com apelar 4 sua vegan & vegetarianos, sauddvels, produto, folheto e jornal
restaurantes experimentagio vegetariana; ecologicos, artesanais, Ja existente da marca
Comunicacio de vegetarianos Potenciais frescos e seguros
Produto clisntes
Fidelizar clisntes Afuais & Marca divertida, proxima | Agenda mensal
Agenda mensal pot enciais dos zeus clisntes & proativa disporlix.'el em loja, com
clientes calendarizagio das festas
& workshops
Fidelizar clisntes Atuais e Empresa proxima dos seus  |Caderno para o cliente
Caderno de mensagens pot suciais clientes podgr partilhar por
clisntes escrito a sua experiéneia
em loja
Transmitir os valores Amaiz e Empresa ativista, assente  |Funciondrios com t-shirt
, gticos da empresa e potenciais em valores éticos, ecologica, |a promover o conceito e
T-shirts _ . . . . :
reforgar o valor da clientes profissional e transparente | politica socio ambiental
MESMa da empresa
Dar visibilidade a0 Atuaiz e Empresa familiar e unida,  |Ecr3 televisivo com
processo de predugio ¢ |potenciais assente em valores éticos, | videos que retratem o
Ecra televisivo ao relacionamento clientes profissional e transparente | processe de fabrice dos
proximo existente entre produtos

empresa & fornecedores
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Areade Atuacdo Acdo Ohjetivo Pablicos-alvo | Mensagens-Chave Descricio da Acdo
Dar a conhecer a marca e [Potenciaiz Produtos 100% Demenstragio do
criar uma relagio proxima|clientes vegetarianos e 81% funcionamento de
com o consumider vegan, feitos 4 mio, produtes & oferta de
frescos, seguros, amostras em
. , ecoldgicos & divertidos.  [Universidade de Lishoa e
Balcdo promocional Em N
presa joven, Braga

Expenience Marketing

descontraida, alepre,
assente em valores eticos
e proxima dos ssus
clientes

Doar a conhecer a marca & |Afuais e Produtos 100% Daraconhecerea
os produtos, estabelecer |potenciais vegetarianos e 81% experimentar os
um relacionamento clientes wvegan, feitos 3 mio, produtos que estardo
proximo com o frescos, segures, dentro de uma caixa.
Promocio nas ruas de |consumidor e atrair ecoldgicos e divertides.  [Cuem asseciar 3 marca
Lishoa e Braga consumidorss que nio Empresa jovem, recebe uma amestra. Para
apreciam o arema da loja. descontraida, alegre, qualquer consumidor
assente em valores éticos (abordado serd entregue
e proxima dos seus um folheto informative
clientes
Fidelizar clientes atuais | Atuais clientes |Empresa proxima dos | Criagdo de um nimero de
Prlug'r?ma vde sens clientes cliente, com a finalidade
. Fidelizacio de premiar o chiente
Promocio
Fidelizar atuais & Atuais & Empresa proxima dos  [Descontoe de 20% em
Wednesday for LUSHies |potenciais clisntes potenciais seus clientes todos os produtos todas
clientes as quartas feiras
Estreitar relacionamento |Atuais e Empresa proxima dos  [Receber via e-mail o
F_mail informative | -°™ % clientes pgtmci.ai& seus clientes jornal |:1& marca "Lush
clientes Times " ¢ todas as
novidades
Blogue ¢ Férum LUSH Estreitar rlsladunammto _-'ktuais.el Empfslga proxima dos  [Criagio _de um blo_gue e
Portugal com os clientes potenciais seus clientes de ua forum no site
clientes oficial da marca
Dar visibilidade ac Atuais e Empresa familiar e unida, |Expor mais videos no
processo de produgio e |potenciais assente em valorss acebook relativos a0
Videos faceboak ao relacienamento clientes éticos, profissional processe produtive
proximo entre empresa e transparente
fornecedorss
Fidelizar e atrair novos  |Afuais e Empresa proxima dos  (Possibilidade de
. . clientes potenciais seus clientes encomendar e de aceder
LUSH Times clientes a0 jornal da empresa
atravis do site oficial
Comunicacio Online Fidelizar clientes atuais e | Atuais & Empresa moderna e Criagio de um canal
i App smartphone/tablet |atrair noves potenciais proxima dos seus clientes |adicional de compra para
clientes o5 clisntes
Fidelizar clientes atuais ¢ [Atuais e Produtos vegetarianos ¢ |Sorteio via facebook,
. atrair noves potenciais vegans, artesanais, cuje prémic serd a oferta
Sorteio clientes frescos, ecologicos, de produtos da marca
seguros e divertidos
Atrair novos clientes Potenciais Produtos vegetarianes e (Passatempo cuja regra
Pus?lempu em clientes vegans, artesanais, passe por colocar um
parceria com oufra frescos, scologicos, gosto nas pdginas de
empresa seguros e divertidos ambas as entidades
Dar a conhecer amarca  |Comunidade  |Predutos vegetarianes e |Parcerias com
vegan & vegans, artesanais, embaixadores que
) vegetariana; frescos, ecoldgicos, aceitem promover a
Parcerias com bloggers Potenciais seguros e divertidos. MArca na sua paging de
clientes Empresa ativista, assente [internet
em valores Sticos
Preservar a vida animal, |Comunidade  (Empresa profissional,  |Dear 100% do prego do
- contribuir para a vegan e com uma pelitica socie  |produte *Charity Pot™
Comunicacio . . . . . .
Ambiental Causa Lobo Ibérico suslf-.ntabﬂ}d.ade: atrair & |vegetariana ambisntal rigorosa, ao Centro de
fidelizar clientes campanha de luta contra |Recuperacio do Lobe
testes em animais Tbérico
Transmitir beas priticas |Potenciais Empresa jovem, assente |Oferta 4 Instituigio
ambientais, atrair novos |clientes no respeito pelo ser Ajuda de Mie de vm dia
clientes humano, animais de atividades
Responsabilidade Apoio a uma ambiente. Produtos
Social instituicio vegetarianos e vegans,

ecologicos, seguros,
frescos, sauddveis e
divertidos
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6. CONLUSOES E RECOMENDACOES

Este projeto aborda a fraca notoriedade e visibilidade da empresa LUSH em Portugal,
uma vez que esta se encontra direcionada a um nicho de mercado que em Portugal ainda
é reduzido. Neste sentido, a implementacdo de um plano de comunicacdo integrada de
marketing ira permitir obter uma comunicacdo mais eficaz, junto aos seus publicos-alvo
e, assim, fazer face a realidade competitiva e a recessdo econdmica atual. O know how,
os valores éticos e a qualidade dos produtos representam o0s principais pontos
diferenciadores que a empresa deverd promover, como forma de dar a conhecer a
esséncia da marca e, assim, apelar ao consumo. A nivel interno, a empresa devera
continuar a investir na boa gestéo de relacionamentos entre funcionarios e entre empresa

e fornecedores.
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8. ANEXOS
ANEXO A

CARACTERISTICAS ESTRATEGICAS E TATICAS DA COMUNICACAO
INTEGRADA DE MARKETING

Plano Estratégico Plano Tético
1. Baseado em pressupostos do mercado e expectativas 1.  Consisténcia a nivel das campanhas
financeiras 2. Transparéncia a nivel das campanhas
2. Conetividade entre clientes e stakeholders 3. Coordenacao a nivel das campanhas
3. Consisténcia estratégica
4. Integragdo multifuncional
5. Compromisso de recursos para a CIM

Fonte: Reid, Luxton e Mavondo (2005)

ANEXO B - Logotipo LUSH fresh handmade cosmetics

FRESH HANDMADE COSMETICS
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BANHO

ANEXO C - Lojas LUSH

PRODUTOS

Sabonetes, balisticas, espumas de banho,
manteigas de banho.

ANEXO D - Carteira de produtos

DUCHE

Cremes de duche, esfoliantes, gel de
duche, gelatinas de duche, manteigas

corporais, sabonetes.

CORPO

Barras de massagem, desodorizantes, pés
de talco, cremes e pogdes, cor para
corpo, pés e maos.

ROSTO

Cremes de barbear, mascaras frescas,
pastas de dentes sdlidas, hidratantes e
esfoliantes de aglcar labiais, bases,

hidratantes faciais, ténicos.

CABELO

Condicionadores e champbs liquidos e
solidos, tratamentos de cabelo, gel, tintas
para cabelo.

PERFUME

Incensos, perfume “Gorilla”, perfume

solido.

EMOTIONAL BRILLIANCE

Batons, eyeliner, sombras.

Até 15€,
15€ a 35€,
PRENDAS Acima de 35€.
ACESSORIOS
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ANEXO E - ENTREVISTA A DIRETORA GERAL E RESPONSAVEL PELA
AREA DE COMUINICACAO DA LUSH PORTUGAL, CARLA NEVES

Data: 10/5/2013
Duragéo da entrevista: 2h30
Local de entrevista: Instalagdes escritérios LUSH Portugal. Rua de Santa Marta, n°62, 1%squerdo. 2715-311 Lisboa.
Data de nascimento: 21/12/1978
Formacéo académica: Licenciada em Comunicagdo Empresarial
Sector da Cosmética:
1.  Como vé o atual estado do mercado da cosmética e como prevé que evolua nos préximos anos?

O mercado da cosmética tem tendéncia a crescer. Mercado onde se investe cada vez mais. Grandes marcas investem cada vez mais
na area de investigacdo. Esta inovagéo constante, vai permitir que diariamente e anualmente surjam novas férmulas, novos produtos,
permitindo sempre que seja um mercado em ascensao.

2. Estainovacdo verifica-se tanto a nivel europeu como a nivel mundial?

Mercados interligados e facilidade de acesso aos produtos (seja pela internet, seja porque viajam ou porque as marcas estdo a
descentralizar-se dos seus paises e a procurar alcangar outros mercados), resulta numa maior consciéncia por parte dos
consumidores daquilo que podem usar e da quantidade de mercas disponiveis no mercado.

Anélise Macro Ambiental
Envolvente demogréfica, econdmica e social:
3. Areducéo da natalidade e o envelhecimento da populagio tém afetado o mercado da cosmética? Se sim, de que modo?

Verifica-se uma procura crescente de solugdes que satisfagam as necessidades dos publicos mais velhos, uma vez que, com as
populacBes a envelhecer, as empresas vém-se forcadas a procurar uma compensacdo para as perdas que tém. A questdo da
natalidade podera ter um impacto futuro mas atualmente ndo me parece que afete este mercado.

4. O aumento do nivel do desemprego tem constituido uma oportunidade ou ameaca para 0 crescimento do sector da
cosmética?

Por um lado, tem originado uma retragdo no consumo devido a perda do poder de compra. Por outro lado, tem trazido a
possibilidade de surgirem novas marcas no mercado e de estas procurarem competir com grandes marcas noutros mercados
exteriores, por meio da venda dos mesmos produtos mas a preco low cost. Atualmente o low cost é moda. A LUSH néo €, de todo,
uma marca low cost. A LUSH n&o tem concorréncia direta mas sim indireta (tudo o que é cosmética). A The Body Shop sera sempre
a concorrente mais proxima porque os produtos sdo naturais, feitos a partir de vegetais, mas no entanto ndo oferece produtos
artesanais como a LUSH e apesar de defender que ndo faz testes em animais, foi comprada pela L’Oréal que é a empresa de
cosmética que mais testes faz em animais. A LUSH, ndo tem receio em afirmar que ndo faz testes em animais nem compra
ingredientes a empresas que o fagam, e nesse sentido é uma marca que se distingue. Os seus fundadores criaram-na no sentido de
comercializar produtos que fossem livres de conservantes, de testes em animais e queriam evidenciar as qualidades dos produtos
organicos, dos vegetais, frutas, legumes e tudo o que utiliza. A competigéo é feita através dos ingredientes utilizados.

Envolvente Cultural:
5. O consumo de cosméticos em Portugal esta a aumentar? Que explicacdes Ihe parecem adequadas para esta tendéncia?

Est4, porque os consumidores estdo cada vez mais informados e 0s precos mais acessiveis. Com a crise, em Portugal verifica-se uma
crescente necessidade de encontrar um escape com algo que dé realmente prazer. Os consumidores tornaram-se mais seletivos:
maior consciéncia de como gastar o dinheiro, de onde poupar. Procuram uma boa relacdo qualidade/prego e mesmo as grandes
marcas tentam encontrar formas de continuarem a ser validas e a vender, nomeadamente através de promogdes e épocas especiais.
Ha uma maior consciencializagdo sobre os beneficios dos produtos e a necessidade de nos satisfazermos a n6s proprios. Ha 20 anos
atras, ninguém nos dizia que aos 6 anos era bom aplicar um creme no corpo depois do banho e esta tendéncia tem vindo a crescer.
Cada vez mais as pessoas procuram tudo na internet, especialmente cosméticos, porque se a descricdo e imagem for apelativa,
experimentam, esta a um clique. Os mercados online estdo a emergir e a crescer e as plataformas de e-commerce multiplicam-se no
dia-a-dia. A nossa loja online € um bom exemplo, ha pessoas que conhecem a marca por intermédio de amigos ou viagens e quando
comprovam que gostam dos produtos e que gostariam de 0s usar mais vezes, mas vivem numa cidade onde ndo existe a marca, se
pesquisarem na internet e encontrarem a loja online, facilmente se tornam clientes fiéis.
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6.  Como descreve o processo de decisdo de compra dos consumidores face ao consumo de cosméticos?

Processo de compra por impulso (o consumidor olha, ndo resiste e compra porque a imagem ¢é apelativa ou existe uma forte
presenca a nivel de comunicacdo e marketing), ou, pelo contrério, o consumidor reconhece a necessidade de compra, procura
informacdo, avalia alternativas, e por fim decide comprar ou néo.

7. Quais séo os produtos mais procurados neste mercado? Porqué?

Produtos de higiene, de utilizagdo diaria. Portugal é o pais do gel de banho (todos vendem bem). O rosto e cabelo sdo também uma
das maiores preocupaces das portuguesas (champd e hidratante de rosto). Na LUSH, a maquilhagem é a compra por impulso.

Envolvente Tecnolégica:
8.  De que forma é que o avango tecnoldgico tem afetado a industria da cosmética e em particular a empresa LUSH?

O avango tecnoldgico é diario e essencial. Antigamente era s6 creme hidratante, agora o creme pode ser para peles maduras,
sensiveis, com ou sem sinais, com ou sem manchas. HA uma procura insaciavel das marcas em criarem o produto milagroso
adequada a pessoa que procura a juventude eterna. Anualmente a LUSH procura inovar constantemente e ndo é s6 uma questdo de
marketing. Vai mais além, porque a marca revela preocupacoes sérias no ambito da protecédo do ambiente (reciclagem, ecologia), 0
que faz com que procure sempre melhorar os seus produtos. Todos os anos sdo revistos (sdo feitas andlises e estudos), havendo
muito dinheiro investido. Procura-se sempre melhores produtos, ingredientes, melhor ambiente, melhor planeta. A preocupagio
maior da LUSH é que os produtos tenham cada vez menos ou nenhum conservante. A reducéo da validade esta presente mas a
empresa ja assumiu isso desde sempre.

Envolvente Politico-Legal:

9. Quais sdo as entidades reguladoras no mercado da cosmética? Que certificados sdo necessarios para que os produtos
possam ser rotulados como organicos e naturais?

Nos sé somos importadores e distribuidores dos produtos, que ainda por cima sdo da marca propria. No nosso caso somos
fornecidos pela casa mée, em Inglaterra, pois ndo existem fabricas em Portugal. A nds sé nos sdo pedidos os comprovativos
relativamente a importacéo e distribuicdo dos produtos. Tivemos apenas que comunicar ao CIAV todos os produtos e ingredientes
para este os notificar e fazer o registo no site do INFARMED. Estes produtos estdo inscritos como produtos de higiene e bem-estar.
Depois disso, temos que informar o INFARMED qual o valor das vendas da LUSH em Portugal para que nos cobrem uma taxa
mensal de 1% pelo volume de produtos vendidos.

Media:
10. As marcas de cosméticos tendem a comunicar através de que meios?

Meios de comunicagdo escritos (imprensa) ainda sdo os que lideram. Publicidade pura e dura. Também se verifica muita
comunicagao online e sampling nos centros comerciais. Por vezes nem é a propria marca a fazer a promogédo e o sampling dos
produtos, sdo as empresas que tém representacdo dessas mesmas marcas, que para estimularem a compra o fazem de forma
auténoma. Pontualmente, é feita comunicacéo em televiséo, através de patrocinios de eventos, passatempos ou participacdes em
programas. A politica da LUSH néo permite que esta faca publicidade através dos meios tradicionais: outdoors, imprensa, televisao,
porque os produtos falam por si e se a marca o fizesse, haveria um acréscimo dos custos e teria que aumentar o prego dos produtos e
o cliente merece pagar um preco justo. A empresa prefere recorrer a comunicagéo boca a boca, experimentacéo de produtos (oferta
de amostras em loja). Na LUSH o cliente tem que estar satisfeito. Se quer conhecer o produto, a melhor forma de o fazer é
experimentar, tornando-se assim mais facil fidelizar o cliente. As outras lojas também investem em sampling mas é pré definido e
pré preparado, ndo sdo os produtos que o cliente procura. Mas depois a sustentacdo e a base de tudo é a qualidade do produto e disso
a LUSH né&o tem receio. A nossa empresa ndo paga por publicidade, mas ndo esta de costas voltadas para os media. Se houver uma
empresa que esteja disposta a fazer parceria, sem cobrar valor nenhum e aceite receber produtos como forma de troca, nos
aceitamos. No inicio, a LUSH Portugal era gerida por dois sécios que por desconhecimento da politica da marca, gastaram muito
dinheiro em media (revistas cor de rosa) nos anos de 2010 e 2011. Por essa razdo, a casa mée comprou as suas acdes e passou a gerir
inteiramente a marca em Portugal. A LUSH atualmente aparece numa revista online, “look to impress”. Eu envio a rapariga 0s press
release e 0 que pretendemos divulgar (Dia da mée, etc.) e ela juntamente com a sua equipa, faz entrevistas, reportagens, etc. e ndo
pagamos por isso. Neste momento, o departamento de comunicacéo e de marketing da LUSH UK, estdo a desenvolver uma super
campanha onde vao concorrer ao guiness para bater o record do dia do beijo (que até agora esta com a Oriflame). Apesar da empresa
ndo recorrer ao marketing tradicional, necessita de uma base para sustentar a empresa, e como tal, o departamento de marketing tem
que existir.

11. Considera que a comunicagdo da LUSH pode ser melhorada? De que modo?

A comunicagdo deveria ser adaptada as necessidades de cada pais onde a empresa estd implementada (identidade e cultura). A
LUSH em Portugal é vista como uma marca que satisfaz um nicho de mercado (pessoas preocupadas com a ecologia, muitas s&o
vegetarianas ou vegans, e ja tinha estabelecido contacto primario com a marca no estrangeiro.

43



Grupos de pressao:
12.  Quais 0s grupos que exercem pressdo sobre a marca?

Eu sinto-me pressionada no bom sentido pelos grupos de consumidores vegetarianos e vegans, porque sdo muito exigentes,
identificam-se com a marca e conhecem-na talvez melhor que eu (cultura, filosofia, tudo). Se a marca faz alguma coisa que o0s
desiluda a tendéncia é a de apontarem o dedo e de, através do email, perguntarem porqué que acontece ou ndo acontece isto. Sempre
que divulgamos uma agéo, penso “o que ¢ que este grupo de pessoas vai dizer sobre isto”, porque estdo ao lado da LUSH em tudo o
que é bom mas ao mesmo tempo exercem pressao sobre n6s. A DECO ainda ndo demos por ela. Quem intimida mais a LUSH € a
ASAE. Na loja de braga ja apreenderam um amaciador sélido que parecia queijo e um sabonete que tem escrito na identificagdo que
parece um pudim, embora seja sélido como uma rocha. Existe uma lei que diz que os produtos ndo podem ser confundidos com
bens alimentares.

Anélise Interna

13. Fale-me um pouco sobre a origem e histéria da marca.
O que melhor define a marca ¢ mesmo o “WE BELIEVE”, que traduz o conceito e as crengas que deram origem ao que a LUSH é
atualmente. A empresa quer-se manter ao longo dos tempos igual a si mesma, genuina, com os mesmos principios, ética e valores de
origem. Os pilares da marca (os fundadores Mark e Mo Constantine) defendem o comércio justo, o fim dos testes em animais, um
melhor planeta e por isso vendem produtos naked, e as embalagens que utilizam séo reciclaveis. Também se destaca a preocupagéo
de utilizar garrafas de plastico para criar os lencos vendidos em loja.

14. Como define a LUSH?
Muito humana, voltada para o planeta, produtos frescos e organicos.

15. Qual o significado de LUSH?
Luxo/luxdria, aliando a simplicidade ao luxo, isto é, os produtos frescos e organicos nada tém a ver com as marcas de luxo e é essa
simplicidade que os faz tornar produtos de luxo. Pretende-se transmitir que o consumidor é especial, que os produtos sdo especiais e
que o fazem sentir-se especial.

16. Qual é a missdo da empresa?
Fazer as pessoas felizes. Desenvolver produtos que correspondam as necessidades dos consumidores, que os facam felizes e
contribuam para que o mundo seja melhor amanha. A LUSH tem essa preocupacdo vigente de estar alerta, de ndo prejudicar o
ambiente (através dos métodos de produgdo, etc.).

17. A LUSH em Portugal é um Franchising?
Né&o, nds consideramos que pela cultura e filosofia da LUSH, por tudo o que a marca defende, entendemos que a marca iria perder a
sua identidade se fossem permitir a abertura de franchisings. A tendéncia seria cada proprietario fazer o que achasse melhor para o
seu negdcio, e a empresa quer que exista 0 mesmo entendimento em toda a parte do mundo. Por esta razdo, a formacdo é muito
especifica e exigente e é dada pela casa mée (ingleses). A ideia é manter a genuinidade da LUSH.

18. Como é que a descreve a evolugdo da performance da empresa em Portugal até hoje?
Crescente. Inicialmente as pessoas conheciam marca de outros paises ou porque alguém lhes ofereceu. Quem ndo conhece sente
curiosidade de saber o que é, para que serve e experimentar. O povo portugués é muito curioso. A perspetiva é expandir a empresa a
outras cidades do pais e que os clientes se tornem cada vez mais fieis. E tudo uma questdo de notoriedade e a LUSH ndo tem
visibilidade neste momento e ndo é uma marca carismatica como 0 € noutros paises.

19. Qual é a vossa posi¢do no mercado?
Ambicionamos ser reconhecidos como lideres de mercado um dia.

20. E anivel mundial também néo é lider?
Nao, por enquanto continua a ser a The Body Shop e vai continuar a crescer por ter sido comprada pela L’Oréal. A L’Oréal, no
mercado dos cosméticos tradicionais, € uma empresa com muito potencial e carisma. A LUSH sera sempre destinada a nichos de

mercado, mas é isso que a torna tao especial.

21. Pode-me apresentar valores relativos a quota de mercado e ao volume de vendas da empresa? Se néo for possivel, pode
indicar-me qual a tendéncia da empresa face ao mercado em que atua? Crescente? Decrescente? Estavel?

Volume de vendas no ano de 2011: entre 0s 500.000,00€ e os 520.000,00€; 2012: 600.000 euros. Tendo em conta que 2012 foi um
ano de crise e que foi também neste ano que abrimos a loja em Braga, sdo indicadores de que a empresa esta a crescer e que estamos
a apostar cada vez mais na sua expansdo. Quanto & quota de mercado néo tenho essa informacéo precisa.

22. Considera que ha tendéncia para crescer? Quais sdo as suas perspetivas futuras?

Sim, sempre a crescer. Pretendemos abrir num futuro préximo uma loja no Porto e no Algarve, mas devido a conjuntura do pais e ao
facto de termos tido alteragbes na empresa, ndo pudemos falar em prazos.
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23. Ha variacédo no consumo dos produtos durante o ano? Se sim, como justifica essa variacdo?

Ha. A LUSH trabalha muito por épocas e como tal tem produtos especiais para o Natal, Dia dos Namorados, Pascoa, Dia da Mae,
Halloween. Os ingleses ddo maior importancia ao Halloween do que ao Carnaval e por isso ndo a marca ndo vende produtos
alusivos ao Carnaval. O povo portugués esta a adotar cada vez mais estas tradicOes de outros paises e por isso nessa época vende-se
bem, assim como nas outras épocas especiais. No verdo vende-se muitos produtos para pés, desodorizantes, talcos, esfoliantes e
hidratantes corporais. Nao existe ainda uma linha de prote¢&o solar, estando relacionado com a necessidade de uso de conservantes.
E uma das linhas mais dificeis de criar. Existe um Gnico produto de protecio solar (“British Money” com fator solar 30).

24. Quais sdo os produtos que apresentam um maior volume de vendas, e quais sdo 0s mais importantes para o desempenho
favoréavel da empresa?

Produtos da categoria “Banho” que sdo os que chamam mais a atengdo dos consumidores e que despertam o desejo de experimentar.
Destacam-se também os cremes de rosto e corpo e os champads.

25. Em Portugal, quantos colaboradores se encontram a trabalhar para a LUSH?
Vinte e sete colaboradores.
26. Como se encontra organizada internamente a LUSH em Portugal?

LUSH Inglaterra no topo, depois temos a support team onde estou eu na qualidade de diretora geral e responsavel pela area de
comunicacdo, a Joana (trainer) e a Alice Estrela (Retailer). A parte financeira estd atribuida a uma empresa outsourcing, com
supervisdo da casa mae. Em cada loja fisica ha um in store trainer, um gerente e no caso da loja nas Amoreiras ha ainda um
subgerente. Abaixo temos o staff (6 elementos em cada uma das trés lojas). A loja online é gerida pela Dina.

27. Como define o relacionamento existente entre colegas e entre empresa/clientes?

Relacionamento muito estreito. Somos uma familia, uma equipa muito unida. A LUSH é uma empresa muito familiar e acolhe
muito bem as pessoas. A relagdo de amizade que por vezes existe com os clientes é a mesma entre colegas, independentemente da
funcdo que exerce. Os nossos superiores de Inglaterra sdo muito amaveis. Dizem que os britanicos sdo muito frios e distantes mas
nos ndo notamos isso. Julgo que esté relacionado com o espirito e identidade da empresa.

28. ...0 que ndo se vé nas outras lojas ndo é verdade?

Néo, ndo se vé. A que se aproxima de nés um bocadinho é O Boticario, porque ha tempos fez uma mudanca grande. A empresa era
constituida por sécios portugueses mas a casa mée decidiu uniformizar tudo e comprou as quotas dos s6cios e passou a gerir
diretamente a empresa. Transformaram o espago e s6 contrataram empregados brasileiros, tendo representado um fator importante
de crescimento para O Boticario. Uma vez que os produtos sdo apresentados por brasileiros, os consumidores sentem-se mais
identificados com os beneficios dos produtos.

29. Em que consiste a formagao dos colaboradores?

Formacéo inicial: comunicacdo da identidade da marca (valores, politica, ética, missdo), da categorizagdo dos produtos, da diviséo
por familias e do comportamento em loja. Esta formacdo é dada pela Joana e depois acompanhada por um in store trainer.
Formacéo intermédia: merchandising da loja, tudo sobre o funcionamento e conhecimento do produto. Formagéo regular e global:
novas campanhas ou receitas de produtos, etc. Para além disso, pelo menos uma vez por més ha aleatoriamente um “cliente
mistério” nas lojas. O conceito ndo é contratar alguém para o fazer, mas sim procurar alguém que tenha conhecimento minimo sobre
quais os produtos que a marca vende, qual o comportamento que gostaria de ver no vendedor que o acompanha, se a vendedora
explica bem o produto escolhido ou sobre aquilo que o cliente perguntou. A funcdo desta acdo ndo é para ser destrutiva e
penalizadora, é para ajudar as pessoas a conseguirem ser mais seguras de si, porque os resultados sdo comunicados ao colaborador
com o intuito de este melhorar.

30. Desenvolvem iniciativas de motivagdo para os colaboradores? De que forma?

E frequente fazermos competicdes entre lojas e equipas de forma a que possam ganhar produtos que v&o ser lancados e que ainda
ninguém tem, ou que sejam os preferidos de cada um. Estamos a tentar estabelecer parcerias com outras empresas para que 0S
nossos colaboradores possam usufruir de um servico ou de bens de forma a ficarem satisfeitos. Ex.: 0 melhor vendedor do més tem
direito a uma massagem ou a assistir a um espetaculo ou a experimentar o spa do Holmes Place. H4 sempre um miminho extra para
que a pessoa se sinta integrada no grupo, tenha o sentimento de pertenga, mantenha o espirito LUSH, porque estamos a falar de
vendas e ndo nos pudemos esquecer que o marketing dita tudo e que tudo parece igual porque as pessoas estdo sempre a ser
cobradas para que vendam mais e melhor e isto satura. N6s ndo queremos as nossas equipas saturadas, nés queremos que além de
gostarem dos produtos, de os usarem e de os saberem comunicar, que os defendam porque acreditam neles e que se sintam bem no
espaco de trabalho onde passam mais tempo do que em casa.

31. Existe uma avaliagdo de desempenho formal? Os colaboradores com melhores resultados séo reconhecidos na
organizacdo? Como?

A LUSH é muito mais do que um negdcio. As pessoas que trabalham connosco gostam da empresa, identificam-se com ela, sentem-
se bem e ndo procuram outras empresas. Muitas vezes até recusam outras propostas de trabalho.

32. Qual é arelagdo que a empresa tem com os seus fornecedores?
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A LUSH assenta numa politica de Comércio Justo, e como tal procura saber em que parte do mundo é que se pode comprar
determinado produto, assegurar que as pessoas que estdo a trabalhar estéo a ser pagas e néo estdo a ser exploradas, que existe um
valor justo que é pago pelo produto (a auséncia de exploragdo humana é um fator muito importante). A empresa, por exemplo,
compra o sal marinho a Portugal e o cacau a Colémbia. Houve um produto que foi descontinuado no mercado porque estava a
sacrificar uma plantacéo (iria extinguir uma planta).

33.  Qual aimagem que acha que a marca tem aos olhos do consumidor?

A marca por um lado é ainda desconhecida e o consumidor ndo se sente a vontade para entrar. Existe uma grande necessidade de
apelar a simpatia e de convidar os clientes a entrar. Por outro lado a LUSH é uma marca despida de preconceitos, temos
funcionarios gays, lésbicas, tatuados, com piercings, ndo existe juizo de valor. As pessoas valem por aquilo que sdo e ndo pela
aparéncia. O importante é que sejam responsaveis, cumpridores, bons funcionérios e que vendam e estejam bem. Muitas vezes as
pessoas em Portugal sentem-se intimidadas com o aspeto da loja e com as festas de fim de semana (onde os empregados estdo
mascarados e os consumidores ndo percebem porqué, visto que ndo estamos no Carnaval). Mas depois quando ha o quebra gelo, o
consumidor sente-se bem e percebe que aquilo ndo passa de uma fachada. De primeiro impacto, a empresa ainda é vista como uma
marca de luxo pelo facto de os produtos ndo serem do mesmo prego que os do supermercado nem do mercado tradicional, pois o
conceito é direcionado a um nicho de mercado. E necessério experimentar, perceber e ouvir o vendedor (necessidade de explicagéo).

Anaélise Micro-Ambiental (Concorréncia)
34. Quais sdo os concorrentes desta empresa e que diferengas e semelhancas apresentam comparativamente a LUSH?

A LUSH néo tem concorrentes diretos. Como concorrentes indiretos temos a The Body Shop, O Boticario, Oriflame... mas sdo
falsas concorréncias porque nada tém a ver com a LUSH. Concorrentes ainda mais indiretos: L’Oréal, Garnier, marcas de farmacia.

Em termos de precos, a L’Occitane tem muitos produtos mais caros que a LUSH. A The Body Shop ¢ a concorrente mais
aproximada e logo a seguir O Boticario pelos seus valores semelhantes aos nossos.

Objectivos de Comunicagéo

35.  Quais sdo o0s objetivos de comunicacao atuais e futuros da empresa?
Estéo todos voltados, pelo menos n um futuro préximo, para a notoriedade, divulgagdo e visibilidade da marca.
Publico-alvo

36. Quais sdo os clientes atuais da LUSH?
Sao muito diversificados: comunidade vegan e vegetariana; aqueles que ja tiveram contacto com a marca e que se estdo a tornar
cada vez mais fieis; e em menor nimero aqueles que visitam a loja esporadicamente e que comegam a procurar a loja mais vezes,
procuram saber mais sobre ela e como tal estdo num processo de fidelizagao.

37. Como os caracterizam?
Maioritariamente publico feminino, 18 aos 45 anos, pessoas ativas e com estudos (formacao académica superior na maior parte dos
casos), o estilo de vida associa-se a classe a que pertencem — classe média-alta e alta, sabem exatamente o que querem, procuram
produtos naturais, preocupam-se com ambiente e com o bem-estar, utilizam os produtos no dia a dia, compram por impulso ou
compram produtos especificos que ja sdo indispensaveis para 0s mesmos e que todos 0s meses 0s compram.

38. Como define o cliente ideal? E potencial?

Ideal: termos uma boa representacdo do publico masculino na loja e a ter preferéncia pelos produtos da marca. Potencial: continuar a
trabalhar para que os clientes atuais se mantenham, e conseguir captar também o pdblico masculino.

Posicionamento

39. Como é que a marca gostaria de ser posicionada no mercado?
Marca top of mind. Adoravamos que a marca fosse reconhecida apenas pelo logotipo.
Pontos Fortes e Pontos Fracos

40. Quais é que considera que sdo os pontos fortes e fracos da empresa?

O Cheiro, porque ha clientes que até gostam dos produtos mas ndo conseguem suporta-lo nem manter-se dentro da loja. Compram o
que tiverem para oferecer e vdo-se embora. A maior parte das pessoas que ndo gostam do cheiro admite que ndo consegue utilizar os
nossos produtos devido ao cheiro, mas sdo poucos, mas existem. Ha muitos clientes que consideram que o nosso packaging é muito
pobrezinho/sébrio. No entanto, a embalagem eleva o produto, tornando-o mais prestigiante. N6s consideramos que a embalagem
discreta diferencia os produtos LUSH dos da concorréncia. O facto de ndo estar inserido numa boa area do nosso territério. Ha a
intencédo de expansdo, mas ndo estd a acontecer. A notoriedade é um ponto fraco. A auséncia de embalagem ndo é um ponto fraco,
as pessoas acham muita piada, muito artesanal e muito de acordo com a marca. Pontos fortes: identidade que a marca cria, imagem
das lojas, os funcionarios que nao tém fardas, s6 tém que usar um avental preto. A (nica coisa que é pedida em termos de vestuario é
que nédo usem grandes misturas de cores porque as lojas ja tém muita cor. Muitas pessoas perguntam-nos se nao é possivel fazermos
t-shirts com o logotipo da marca, mas a marca ndo quer ser como as outras onde as pessoas vestem a t-shirt ou vestem uma farda.
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Para esse efeito, existe s6 um pin com a identificagdo do funcionario. Os produtos sdo naked, livres de conservantes e de substancias
toxicas. Utilizamos s6 embalagens reciclaveis. Tudo o que esta escrito no “we believe”.

Orgamentacao
41. Como calculam o orgamento disponivel para comunicagdo?

A LUSH néo define um valor porque prefere investir campanha a campanha. Inicialmente é estabelecido um orgamento, vemos se
temos margem de acordo com a situagdo econdmica e financeira da empresa, se temos margem para investimentos em comunicagao
e publicidade e que valor minimo é que cada departamento tem. Esse valor minimo se for ultrapassado (geralmente é sempre), é
ultrapassado campanha a campanha. H& uma avaliagéo no inicio da campanha e depois vai-se gerindo. Para o orcamento ndo pode
haver um excedente situado entre os 10% e os 20% do lucro da empresa. N&o é facil chegar a esse valor.

42.  Qual o montante que costuma ter disponivel para agfes de comunicagdo, por ano? (Se ndo for possivel indicar um valor,
pode referir um intervalo?

O valor minimo situa-se entre os 250€ por més. Consoante aquilo que eu pensar fazer, ha um orgamento inicial que eu apresento e
que Inglaterra aprova ou ndo e que ja ndo vai estar a respeitar o critério inicial. O critério inicial serve como orientacdo, ndo tem que
ser estritamente seguido.

Sugestédo de melhoria
43. O que acha que poderia ser melhorado na prestacdo do servigo?

Eu acho que podemos sempre melhorar. A LUSH sé tem que continuar a fazer aquilo que tem feito até agora, e espero que
futuramente o investimento seja tanto ou mais do que tem sido na formacéo para que o servico ao cliente seja sempre bom.

Informacoes adicionais
44. Para finalizar, h algum tema que considere relevante para este plano que néo tenha sido abordado nesta entrevista?

A LUSH esta envolvida de uma forma muito ativa na luta contra os testes em animais. Ha o desenvolvimento de um prémio. Nés
apoiamos o desenvolvimento tecnoldgico de alternativas para que possa ser concretizado o sonho de ndo serem feitos testes em
animais, e para isso a empresa est4 a estimular os cientistas, no sentido de estabelecer o valor de um prémio dado atualmente ao
cientista que evoluir nesta area, chama-se Lush Prize, e tem o valor de 300 mil euros. Saiu uma lei muito contraditéria, na medida
em que diz que a partir de agora os testes sao proibidos mas depois nada garanta que os fornecedores das empresas ndo o fagam, e ai
ndo ha forma de controlo. Tudo o que seja ingredientes e tudo com que a LUSH trabalha, a marca tem 0s seus mecanismos de
controlo, tem os seus produtores habituais e as suas equipas de pesquisa. Para além disso, a empresa abraga causas, e ha um produto
que se chama “charity pot” que ainda nfo existe em Portugal, uma vez que tem que estar associado a uma causa e ainda néo a
encontramos. Ainda s6 estamos ca ha dois anos e este projeto demora anos a ser desenvolvido. Em Espanha o produto utilizado é
um esfoliante e um creme corporal vermelho que representa o sangue dos touros nas touradas, pretendendo desta forma por fim as
touradas.

ANEXO F - INQUERITO POR QUESTIONARIO

Este questionaric tem o objetivo de recolher informag3o sobre marcas de cosméticos e insere-se no 3mbito
do Mestrado em Marketing, do Instituto Superior de Economia & Gestio.

A sua participagio € fundamental para o desenvelviments deste estudo.

Tedas as informagdes recolhidas sio angnimas e confidenciais & os dados de identificagio solicitades seric
utilizados apenas para fins estatisticos.

O questionaric demora cerca de & minutos a ser preenchide.
Agradego desde ja a sua disponibilidade e colaboragio!

Catarina Garcia
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1. Gue marcas de cosmética tem por habito comprar?

The Body Shop

Ritusls

Lush .
2. O gue o faz optar por uma marca e nao outra?

Kiko [escolha no maximo 3)

Douglas Imagem de marca

O Boticgrio Ambiznte de loja

Perfumes & Companhia Qualidade do atendimento ao clients

Sephora Influéncia dos meios de comunicagio

Imglot Freocupacbes ambisntsis & sociziz

RR Center Qualidade dos produtos

L'occitane CQuslidade servipn pos-vends

Quitra {s) Cual {sis)? Cutro {s) Qusl {sis)?

4. Conhece a2 marca LUSH
3. O que valoriza num produto cosmético?  fresh handmade cosmetics?
(escolha no maximo 3} Sim
Relspio qualidade/preco Miao
Preocupacio ambisntsl 2 socisl
3. Como teve conhecimento

Emislagem da marca?

Cizsign Internet & redes socisis

Ingradientas natursis & organicos Recomendacdo de alguén

Aroma Fazzou em frents 3 lojs

Crurabilidade Publicidade €. Quantas vezes, por més,
visita a loja fisica Lush?

DOwrtre (s) Qual (ais)7? Owitro {5} Qual {ais)7

7. Gue produtos se recorda de ter visto em loja?

Szbonstzs 8. Ja alguma vez comprou
. 2
Baksticas predutes Lush?
. Sim
Champas solidos
Nao

9. Com que frequéncia compra produtos Lush?

Ezfoliantes

Perfumes solides Semanalments
Fastz de dentes sdlidas Mensalments
Manteigas corporsis Trimestralments
Cuwrtro (=) Quesl (3187 Semestralments
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10. Quantos produtos compra, em meédia?

11. Gue grupo de produtos tem por habito comprar?

Barho (ssbonstes, bafsticss, espumas)

Duche (gel de banho, sabonetes,

gelatinas de duchs)

Corpo (barras de massagem, desodorzantes, cremes, GOT para corpo)

Rosto [mascarss frescas, pastas de dentes sclidzs, hidratantes facisis)
Cabelo {champds & condicionsdores quidos e solidos, tinta para cabelo)
Fraganoizs (periumes sdlidos)

12. Como descreve os produtos da marca?

[Indigue 3 adjectivos)

13. Indique qual o seu grau de satisfagdo relativamente aos seguintes aspectos:
Tatalmente Taotalmente
insstisfaito In=sstisfaito Indiferents Satisfeito satisfeito

Qualidade dos produtos

Relspéo qualidadeprego

Atendimente a0 clients

Embalagens

Aussncia de embalagens

Experidnciz senzorizl 2m loja

Crurabilidade dos produtos

14. Como avalia a experiéncia sensorial em loja?

Mads agradivel desagradavel Indiferents Agradavel  Muito agradavel
Experigncia visusl
Experiéncia tatil
Experiénciz suditiva

Experinciz olfativa
15. Mo geral, qual o seu grau de satisfagio com o servigo prestado?

Taotalmente insatisfeito
In=atisfeite

Indiferente

Satisfeito

Muito satisfaito



18. O que apreciou mais na experiéncia em loja? [clique & arraste os seguintes factores, ordenando-os por
grdem crescente de importincia de 1 a §, sendo 1=menos apreciado & S=mais apreciado)

Atendimento a0 cliente

Aspecto visual dos produtes em loja
Aroma diferenciador

Relspéo qualidsde/prepo

Demonstracio do funcionamento dos produtes {sxperimantacio)

17. Tem conhecimento da loja online Lush?
[%e nio, passe para a questic 13)

Sim 20. Enuncie 3 ajectivos que caracterizem a imagem
que tem das seguintes marcas:

Mao

18. Tem preferéncia por comprar online ou

numa loja fisica Lush? Rituals
Loja online O Baoticarnio
Lojs fizics

18. Quando pensa na marca Lush, que palavras
Ihe estio associadas? (Indique 3 adjectivos)

Sim
Mao

22, Indique quais das seguintes iniciativas associa
a empresa Lush?

‘Venda de produtos sem embalagem
Luta contra testes em animais
Luts contrs & viclEncis doméstica
Utilizagso de ingredientes de comercio justo
Lutz contrs o trafico sexusl d= criangas 2 jovens
23. As iniciativas de responsabilidade social e ambiental

influenciam a sua decisio de compra de um
produts cosmetico?

Mo influsncis
Influencia powcoe
Influencia moderadaments
Influencia muite

24. Sexo

Masculino
Femining

23. |ldade

The Body Shop

2&. Grau de instrugdo escolar

Ensinc Basico
Ensino Secundario
Ensino Profissional
Bacharelato
Licencistura
Fos-graduscio
Mestrado

Doutoraments

. Estado civil

Saolteiro {a)

Diiwvorciado (a)

Vidve {a)

. Tem conhecimento das acgdes de responsabilidade
social @ ambiental desenvolvidas pela Lush?
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8. Situagio profissional

Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de owtrém
Desempregado (3)

Estudsnts
TrabalhadorEstudants

A procura do primeino emprego
L

9. Profissio

3. Rendimento mensal liquide aproximado do seu agregado familiar (em €]

[0€ a 5005]
[500£ 2 1000€]
[1000€ 5 15008]
[1500£ 2 2000

+2000E

3. Area de residéncia
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