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RESUMO

O caso da Conte Freire, loja multimarcas de luxo de Porto Alegre, mostra a constru¢ao
de um posicionamento de marca, através da aplicacado das ferramentas de marketing
estratégico. Premiado com o Top de Marketing da ADVB-RS em 2007, o caso mostra
como a empresa buscou em processos analiticos consistentes, como pesquisa de mer-
cado e da concorréncia, conhecer bem o cenario competitivo e tracar as estratégias
adequadas. Sinteticamente, a construgéo desse posicionamento mercadologico foi ba-
seada em estratégias de marketing experimental, trabalhando ambiente, cuidado com
varios detalhes em todos os pontos de contato com a marca e a utilizagao de um icone
da cultura e do comportamento local, em campanha publicitaria.

PALAVRAS-CHAVE

Posicionamento, varejo, luxo.
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Introducao

Qual empreendedor nao fica tentado em trazer para a cidade onde mora, novidades,
produtos e servigcos interessantes ou o que de melhor conheceu em alguma viagem ao
redor do mundo? Quando esse sentimento se alia a um esforgo mercadolégico pla-
nejado, através de soélidas analises de mercado e estratégias de marketing criativas e
integradas, e ainda tem a soma de muito trabalho e dedicacgéo, o resultado ndo poderia
ser outro: um caso de referéncia empresarial. E assim que comeca a histéria da Conte
Freire, mais do que uma loja multimarcas, um espaco sofisticado e agradavel, criado
por Anita Freire Johannpeter, juntamente com seus irmaos Samuel e Michelle.

Inaugurada em abril de 2005, a escolha do local ndo poderia ser mais apropria-
da, a Rua Padre Chagas, famosa na cidade por ser o coragdo do mais charmoso bairro
da capital gaucha, consagrado por seus cafés, restaurantes, e comércio sofisticado,
e também por receber em suas calgadas e ruas o publico seleto e bonito da cidade.
Apesar de estar num bairro de comércio diferenciado, tanto nas butiques e lojas de rua,
como no Moinhos Shopping (a duas quadras da loja) a estrutura fisica da Conte Freire
foi concebida para ser realmente Unica na cidade. A filosofia de construir um negécio
baseado no marketing experimental resulta de uma mistura encantadora. A decoracéo
do ambiente, que é uma festa para os olhos; do aroma préprio, que inebria os sentidos;
da boa musica, que toca a alma; do saboroso café ou espumante, que delicia o paladar;
e claro, de lindos e modernos produtos de marcas exclusivas, vendidos sob a orienta-
¢do de um grupo atencioso e altamente qualificado de profissionais.

Apesar disso, nao foi facil quebrar paradigmas de uma sociedade extremamen-
te conservadora, e consolidar efetivamente a operacao. O que sera relatado a seguir €
como a Conte Freire conseguiu em menos de dois anos, desbravar de maneira pioneira
o mercado de luxo em Porto Alegre, sedimentando-se como uma empresa financeira-
mente rentavel, e mais do que isso, como uma marca reconhecida e de valor.
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Quadro resumo de apresentagédo da empresa

TIPO Loja multimarcas de artigos sofisticados
INAUGURAGAO Abril de 2005
LOCALIZAGAO Rua Padre Chagas, 208 — Moinhos de Vento
INFRAESTRUTURA - 850 m?
- Elevador
- Enoteca

- Jardim tematico com cabana rustica
- Café

- Deck

- Espagosos provadores

- Lounge

COLABORADORES 23 colaboradores

MIX DE PRODUTOS - Roupas e calgados femininos

- Roupas e calgados masculinos

- Acessorios

- Vinhos, espumantes e champanhes

MARCAS VENDIDAS D&G (Dolce e Gabbana), Just Cavalli, Ermenegildo Zegna,
Diesel, Seven, Dudalina Cult, Calvin Klein, Ricardo Almeida,
Osklen, Bally, True Religion, Rock & Republic, Boss, Daslu,

entre outras.

VISAO Ser uma marca lucrativa, sinbnimo de estilo e requinte

MISSAO Oferecer de maneira pioneira uma experiéncia Unica na
aquisicao de artigos sofisticados e diferenciados, através de
processos excelentes, com consequente satisfacdo de

clientes, colaboradores e socios.

VALORES Servico, ética, exceléncia, resultado, encantamento, estilo e
atitude.

Cenario competitivo

A Conte Freire foi aberta em Porto Alegre no auge da inauguracao e sucesso da nova
operacgdo da Daslu em Sao Paulo, amplamente noticiada na midia como o templo do
consumo de luxo no Pais, e foi inevitavel a comparacéo na época. O que poderia ser
algo favoravel acabou criando uma imagem de inatingivel e de arrogancia, exatamente
o contrario do que os proprietarios queriam para a loja. Outros pequenos detalhes con-
tribuiram para um distanciamento inicial da loja com o seu publico, mesmo o de alto
poder aquisitivo, que abordado em pesquisa de mercado, realizada para a elaboracéo
do plano de marketing, via a loja como um “clube fechado”. Manobrista, seguranga
e portas fechadas, que podem ser elementos comuns numa loja em Sao Paulo, para
Porto Alegre pareceram barreiras a serem transpostas para entrar na loja, intimidando
muitas pessoas de conhecer e comprar.
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Nesse contexto, constatou-se que ao trazer a Porto Alegre uma operacgéao to-
talmente diferente, e superior ao que o mercado oferecia e estava acostumado, alguns
desafios foram apresentados e criativamente transpostos conforme estratégias que a
seguir serdo relatadas. Por um lado, aspectos econdmicos, e principalmente sociocul-
turais, apontavam o potencial do mercado de luxo em Porto Alegre, ainda pouco explo-
rado no setor do vestuario, com poucas empresas competidoras, além de estruturas
timidas e baixo acesso as grandes grifes internacionais. Por outro lado, era identificada
uma questado cultural e de cunho psicografico muito forte, que se apresentava como
barreira e que concentrava os consumidores de alto poder aquisitivo da cidade em dois
grandes segmentos: 0os que nao valorizavam artigos de luxo, ainda que tivessem poder
de compra, e os que valorizavam, mas realizavam suas compras em viagens. O desafio
era entdo atrair este segundo grupo, derrubar mitos e talvez conquistar parcela do pri-
meiro, €, principalmente, explorar e descobrir outros segmentos potenciais.

Foi a partir desses desafios que a Conte Freire partiu para uma profunda ana-
lise do macroambiente e do setor, principalmente da concorréncia e do mercado com-
prador, resultando no cenario competitivo descrito a seguir.

- Analise Setorial (a partir do modelo de 5 forgas competitivas, de Michael Porter)

- Mulheres empreendedoras
com capital
- Lojas multimarcas de
outras regides

Conte Freire
Twin Set - Mulheres
Gamine - Homens
Maria Quitéria - Classe A1
Maria Helena - Classes A2 e B (aspiracéo)
Tissat

Grifes
Energia
Seguranga e Limpeza
Materiais de Escritorio
Comunicagdo

“Sacoleiras de Luxo”

Viagens para SP e exterior
Falsificagdes

Caracteristicas de mercado

Ameaca de entrantes / barreiras de entrada:

Economias de escala: pouco relevantes

Necessidade de capital: média (investimento tradicional)
Custos de mudanca: baixos

Acesso aos canais de distribuicdo: inexistente

Politica governamental: inexistente
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Ameaca de produtos substitutos:

- “Sacoleiras de luxo”: cada vez mais comuns. Pessoas conhecidas do meio
social dos clientes.

- Viagens: a partir da consciéncia da inexisténcia de lugares de luxo na cidade e
no aumento da frequéncia de viagens, presenca importante dessa alternativa.

- Falsificacdes: crescimento e aprimoramento das cépias de grifes famosas.

Poder de barganha dos fornecedores:

- Concentragdo em fornecedores de infraestrutura (energia elétrica, telefonia,
etc.) e outros itens de suporte, o que é um grande problema. Sao geralmente
grandes, poucos e fortes.

- Fornecedores (grifes) de produtos, com grande poder, dependendo da marca
e do formato de contrato (exclusividade).

Poder de barganha dos compradores:

- Existem muitos consumidores e, via de regra, sua concentragdo de compras
nao resulta em poder de barganha.

Rivalidade entre competidores:

- Tamanho e quantidade de concorrentes: poucos e equilibrados. Risco de dis-
puta pela lideranca.

- Crescimento da industria: potencial, mas mercado sem cultura. Gera estresse
entre os concorrentes.

Situacdo de mercado

O Brasil é considerado o segundo mercado mundial para bens de luxo, em termos de
potencial de expanséo (UPDATE, 2000), representando 40% do mercado sul-americano
desses produtos. Chama a atencéo que cresca no Pais um mercado aparentemente tao
restrito quanto esse. De fato, a chamada classe A1 representa apenas 1% da popula-
¢3o brasileira (ANEP, 2003), pouco para sustentar um mercado estimado em quase US$
1 bilhdo no Pais em 2000 (CASADO, HORTA, 2001), mas que se soma aos outros 5%,
constituintes da chamada classe A2 — aquela que se permite desfrutar de alguns produ-
tos caros e sofisticados. Os integrantes desta classe — profissionais liberais, executivos,
pequenos e médios empresarios — valem-se de compras parceladas e formam, hoje,
cerca de 40% da clientela da Louis Vuitton, por exemplo, e representam entre 60% e
65% das vendas da Emporio Armani (VARELLA, 2000).

Esse contexto revela um cenario mais influenciado pelo mercado pau-
listano. A capital dos gauchos ainda aparece em estudos nacionais como um mercado
pouco explorado no setor de luxo e de grande potencial de crescimento. No que tange
a segmentacao, mais que o poder de compra, tradicionalmente identificado pela classe
social, o perfil psicografico e as motivagdes de compra sdo fundamentais no entendi-
mento do comportamento de compra e na classificagao dos segmentos.
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Por que as pessoas compram luxo:

¢ Utilidade: performance, durabilidade ou rendimento e praticidade

e Sentimental: relacdes afetivas, apego

e Sinalizagao: exibir, pertencer a algum grupo, exteriorizar personalidade
¢ Gratificagdo sensorial: excitar os sentidos humanos

¢ Raridade: peca Unica, exclusiva

e Gratificagéo psicoldgica: orgulho / privilégio / compensagéo

¢ Reserva de valor: fins de investimento como obras de arte, joias

Perfis psicograficos dos consumidores de luxo:

e Utilitarios: Adquirem algum bem de luxo pela sua performance, porque dura
mais, tem mais qualidade. Alguns automdveis sao adquiridos sob essa premis-
sa. E uma minoria.

¢ Desfrutadores: Sdo os que pretendem premiar seus sentidos, presenteando a
si mesmos com musica, perfume, alimentos e bebidas. Aproveitam uma situ-
acao, mesmo sozinhos.

¢ Autoindulgentes: A gratificacdo dos bens de luxo se traduz muito mais por
uma premiagao psicolégica. E uma recompensa por um esforgo.

¢ Exibidos: A maioria dos consumidores do luxo costuma adquiri-lo pela capa-
cidade de irradiar uma aura de riqueza e sucesso, como também por significar
0 passaporte para a entrada no fechado circulo privé dos abengoados pelo
glamour.

Escopo de produtos de luxo por sexo:

* Mulheres: joias, roupas, calgados e bolsas.
e Homens: carros, roupas, reldégios, canetas, gastronomia, eletrénicos.

Contexto da empresa

Clientes: A Conte Freire percebeu duas informacdes relevantes a partir da analise de
seu banco de dados e do dia a dia no contato com clientes:

a) alto grau de conversao em compra e de fidelidade: ou seja, rompida a bar-
reira de entrada na loja, os clientes efetivamente compravam e se tornavam
fiéis. O grande desafio era efetivamente tornar a marca mais conhecida do
publico-alvo e seduzi-lo a entrar na loja.

b) um numero significativo de clientes que efetivamente comprava pertencia a
classe chamada de aspirante, ou seja, com média capacidade de compra,
mas alto interesse em adquirir produtos de grifes para pertencer a um deter-
minado grupo social.

Estas duas informacdes foram relevantes para uma série de acdes planejadas,

somando-se a elas a informagdo do grande numero de visitantes e clientes da loja,
moradores de cidades do interior.
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Produtos/Servigos: Nesse campo o diagnostico apontou como mais importante a ne-
cessidade de a loja gerenciar seu mix de produtos dentro de uma légica comercial de
moda sem prejudicar o posicionamento da marca. Isso quer dizer que havia a necessi-
dade de se aumentar o volume de produtos chamados basicos, que garantiriam maior
giro e caixa, sem deixar de ter os produtos conceito, vanguarda e mais caros. Além dis-
S0, crescia o numero de homens que procuravam na loja, grifes e produtos sofisticados
nao encontrados em outros pontos da cidade. Na esfera dos servigos, itens ja citados
como inibidores (seguranga e manobrista) teriam que dar lugar a uma grande politica
de gestdo de talentos para construir uma parte fundamental da ideia de experiéncia
diferenciada: o atendimento dos vendedores e caixas.

Concorrentes: Poucos e equilibrados, como citado na anadlise setorial anterior, com
caracteristicas como: concentragdo geografica, espagos menores, poucas marcas ex-
clusivas, menor capacidade de investimento e auséncia de esforgos de comunicagéo,
a nao ser no ponto de venda.

Analise pfoa

POTENCIALIDADES FRAGILIDADES

- Ponto de Venda (ambiente)
= Pioneirismo
= Marcas Vendidas

- Capacidade de Investimento

- Marca Desconhecida
- Imagem de Inacessivel
= Inexisténcia de Processos

- Mix de Produtos

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Auséncia de proposta de valor
similar na cidade

= Crescimento do mercado de

- Entrada de competidor nacional
consolidado

- Produtos substitutos

luxo

- Percepcdo de artigos de luxo
mais ampla por homens

- Proposta préxima ao conceito
de loja ideal

A partir da andlise PFOA, que mostra os aspectos mais relevantes concluidos no pro-
cesso de diagnostico do cenario competitivo, a Conte Freire tracou seus objetivos e
estratégias de marketing. Fundamentalmente, os caminhos tragados deveriam passar
pela maximizagdo e comunicacao das suas potencialidades, especialmente do ponto
de venda e das marcas vendidas com exclusividade. Além disso, minimizar e neutralizar
fragilidades, principalmente uma mudanga na percepc¢ao da marca para 0s que a co-
nheciam e a achavam inatingivel, e de conhecimento pela grande maioria que ainda néo
sabia da existéncia da loja. Nesse sentido, a criagcdo de um posicionamento e a comu-
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nicacdo do mesmo ao mercado seria fator chave da estratégia de marketing. Soma-se
a isso, a necessidade de configurar melhor o mix de produtos vendidos, objetivando
maior giro e margem.

Ao mesmo tempo em que as estratégias deveriam contemplar os as-
pectos internos citados acima, também precisariam estar conectadas com as oportuni-
dades apresentadas, em especial a sinalizacao de que no publico masculino havia um
grande potencial inexplorado, em Porto Alegre, para artigos de luxo, principalmente no
vestuario.

Estratégias de marketing

Utilizando-se da légica do marketing estratégico, a Conte Freire tragou seus caminhos
a partir de um processo de:

- Segmentacdo do mercado e definicdo de alvos;

- Construgédo de um posicionamento para esses alvos;

- Integragéo entre acdes de mix de marketing: produtos e servigos, precos, dis-
tribuicdo e comunicacéao.

Segmentacéao

Ficou claro que deveriam existir segmentos-alvo prioritarios que, por suas caracteris-
ticas ndo s6 demograficas, mas principalmente comportamentais, os configurariam
como heavy users e clientes fiéis (identificados 3). Por outro lado, alguns segmentos-al-
vo secundarios (identificados 2), ndo deveriam ser esquecidos nas agdes de marketing,
em funcao do seu poder de influéncia ou de representar a construgcao da marca para o
futuro. Assim, a estratégia de segmentos-alvo da Conte Freire foi:

1 Mulher “Profissional”
35

(o]

* Renda superior a R$ 3.000
* Tem entre 28 e 45 anos
* Casada ou néo, tem
independéncia financeira
* Teve filhos mais tarde ou nem
os teve para se dedicar a
carreira
* Valoriza status e produtos
sofisticados, sem ser futil
* Frequenta lugares da moda, &
bem informada, mas seguidora
(basicos + fashion, pouco
vanguarda)

* Médicas, advogadas, juizas,
promotoras, arquitetas,
empresarias, dentistas,

psicologas, executivas, etc.
* Munca sairam, ou sairam
poucas vezes, ndo valorizam
colunas sociais e a “sociedade”
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Homem
“Antenado”

* Renda superior a R$ 3.000
* Tem entre 25 e 60 anos
* Tem poder de compra oriundo
da familia ou de ascensao
profissional
* Valoriza status e produtos
sofisticados, sem ser futil
* Consome artigos que dé
autoexpressac com grupo de
amigos e mulheres
* Frequenta |lugares da moda, é
bem-informado, compra
aparelhos eletroeletronicos, alta
gastronomia, moda...
* Empresdrios, executivos,
médicos, advogados, juizes,
promotores, dentistas, etc.
* Meio social & publicidade em
funca@o da carreira e outras
atividades

3 Mulher “Jovem”
45

o

* Renda superior a R$ 3.000
* Tem entre 45 e 60 anos
* Casada ou separada
* Tem espirito e estilo de vida
jovem. Filhos crescidos,
dedica-se a sua beleza, estética
e bem-estar.
* Valoriza status e produtos
sofisticados, sem ser futil
* Frequenta lugares da moda, &
bem-informada, mas seguidora
(classicos + fashion e
vanguarda)

* “Esposas”, medicas,
advogadas, juizas, promotoras,
arquitetas, empresarias,
dentistas, psicologas,
executivas, etc.

* Valorizam reconhecimento e
status




Mulheres 20 Socialites
L !
* Sao mais vanguarda, curtem rave, e vestir-se * Valorizam e “vivem” em fungdo de eventos,
e consumir vanguarda, o diferente, ndo sé festas e colunas sociais
fashion * Fazem parte de “grupo seleto” em que todos
* Tém menor poder de consumo, mas sio se conhecem...

referéncia para as mulheres com mais de 30 (o * Sao referéncias, devemos considera-las, mas

querer ser...) néo prioritariamente como compradoras
* Devem estar presentes como consumidoras
do futuro, imagem e referéncia, mas nao
prioritariamente como comoradoras

Posicionamento
A Conte Freire deveria ser percebida como:

- Uma marca que propicia uma experiéncia prazerosa e sofisticada de consumo
e convivéncia.

O que precisava ser traduzido num conceito para ser comunicado? Este foi o
desafio da equipe de criacdo da VOSSA - Empresa de Estratégia e Comunicagéo que,
além de desenvolver o plano estratégico e de marketing em seu nucleo de consultoria,
também foi responsavel por toda a campanha em seu nucleo de comunicagéo.

MARCA: Construgao da marca, produtos marca prépria, referéncia, crescimento...

EXPERIENCIA PRAZEROSA E SOFISTICADA: Wellness, atendimento, ambiente, musi-
ca, aroma, astral, artigos diferenciados, prazer, estilo, ndo “luxo careta”.

CONSUMO: Produtos de marcas consagradas e desejadas.
CONVIVENCIA: Frequentar, estar, curtir, comprar, olhar, conversar na Conte Freire.

Como traduzir este posicionamento em um conceito claro e conectado com
a linguagem e os anseios dos consumidores da Conte Freire? Mais do que roupas e
acessorios de luxo, Conte Freire é sinbnimo de bem-estar, de prazer, de felicidade, de
satisfacdo, de SENSACOES. E sentir faz parte da natureza humana. Sendo assim, o
conceito nasce de uma necessidade bem-definida: deixar claro que a Conte Freire é
um lugar para se sentir. Um lugar que ndo vende apenas roupas € acessorios, mas
experiéncias e sensacdes agradaveis.

Porém, s6 isso ndo seria suficiente. Mais do que deixar claro que Conte Freire
€ sinbnimo de sensacoes, € preciso convencer que cada consumidor, dentro de seus
anseios, merece viver essas sensagdes. Deixar claro que cada um merece se dar esse
luxo. Merece se dar esse presente. Cada um merece uma pequena indulgéncia. Mere-
ce sentir tudo aquilo que o faz bem e ter prazer.
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O resultado desse caminho foi o conceito/slogan:
VOCE MERECE SE SENTIR ASSIM!

Definidos os segmentos-alvo e o posicionamento, as demais estratégias pude-
ram se desenhar:

Produtos e servicos:

- Ampliar o mix de produtos masculinos;

- Lancar produtos com marca prépria;

- Gerenciar o mix de produtos com gama de maior giro;
- Qualificar o atendimento;

Ponto de venda:
- Explorar ainda mais as sensagdes na loja

Comunicagao:

- Apresentar o novo posicionamento ao mercado através de um icone da cidade
que garantisse maior proximidade com o publico.

- Tornar a marca mais conhecida através de ferramentas de comunicacgao inte-
grada.

Plano de acao
1. Ampliar o mix de produtos “masculinos”

- Foi criado o espaco exclusivo dentro da operacéo para expor e atender o pu-
blico masculino.

- Foi composto um mix formal (com marcas como Ermenegildo Zegna e Ricardo
Almeida) e um casual (com marcas como Diesel, D&G e Osklen).

- A enoteca do piso superior passou também a ter uma importancia nessa es-
tratégia de captar o publico masculino. A presenga de um sommelier, produtos
diferenciados e parcerias com restaurantes, tornaram-se além de um atrativo
aos homens, uma parte importante do faturamento da loja.

2. Gerenciar a composicao do mix de produtos

- Comprar e gerir estoques de acordo com o histérico de vendas, mas também,
seguindo um equilibrio entre tipo de pecas conforme esquema abaixo:

10% Vanguarda: inovador, tendéncia

40% Fashion: € moda, esta se usando

o Basico: volume de vendas,
50%
lucratividade
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3. Realizar treinamentos formais periddicos para melhoria do atendimento

- Elaborado cronograma semestral com eventos internos (eventualmente exter-
nos) com os seguintes propdsitos:

- TECNICOS: Moda, tendéncias, marcas, atualidades, tecidos, padrdes, estéti-
ca, etc. Ministrados por profissionais externos contratados, convidados e s6-
cios.

- OPERACIONAIS: Acompanhamento de performances, problemas a serem di-
rimidos, novidades, atualizagdes da empresa, “dia a dia”. Conduzidos pelos
sécios semanalmente.

- COMPORTAMENTAIS: Reforgar atitudes e comportamento, criar clima de
comprometimento e pro-atividade, despertar sentimentos agradaveis e positi-
vos. Ministrados por profissionais externos contratados.

4. Campanha interna de incentivos (endomarketing)

- Criada campanha interna de incentivos, para promover e reconhecer atitudes
dos colaboradores almejadas pela empresa:

- Criado nome e mote da campanha (anexos)

- Divulgado em reunido com todo o grupo (minievento), murais e outros meios
internos disponiveis (SMS, por exemplo)

- Periodo trimestral

- Disponibilizados prémios desejados e que motivariam (eletroeletrdnicos, via-
gens curtas e top premium)

- Estabelecidos critérios coletivos: ex.: redugdo de custos (telefone, material de
expediente) e individuais: vendas (para vendedores), atitudes (cliente oculto),
etc.

5. Desenvolver produtos com marca prépria

- Feitos contatos e criagdo de processos para langcamento, em 2006, de produ-
tos basicos com marca Conte Freire:

- Selecionados fornecedores.

- Estabelecidos processos, regras, contrato e funcionamento das relacdes com
fornecedores (controle de padrdo de qualidade, entregas, devolugcdes, com-
pras, distribuicao, etc.)

- Escolhido modelo de solugdo: estilista, P&D, desenvolvimento de colecéo.

- Langada através de desfile e assessoria de imprensa.

6. Tornar o PDV mais acolhedor
- Sendo uma potencialidade da empresa, do ponto de vista perceptual e, con-
siderando o posicionamento pretendido e definicdo de negdcio, foi necessario

explora-lo ainda mais.

- Utilizado o jardim como elemento convidativo e ndo como mais uma barreira.
- Criado o deck na frente da loja.

BRY¥J | Central de Cases 14




- Retirada do seguranca e manobrista na porta da loja.

- Desenvolvido junto a perfumaria um aroma/esséncia Conte Freire, agradavel,
sofisticado e que marca presenca na loja. Borrifado frequentemente na loja e
vendido como produto.

- Realizada selecdo musical (lounge — “house chic”) criando um astral no ponto
de venda.

- Aumentada a iluminacéo da fachada a noite.

7. Movimentar o PDV com publico selecionado e de interesse

- Estabelecidos contatos para realizagédo de eventos selecionados vinculados a
arte, alta gastronomia e assuntos de interesse dos segmentos-alvo. Ex.: lanca-
mento de autégrafo de livro, encontros de confrarias e palestras / cursos para
investidores.

8. Construir e tornar a marca mais conhecida

- PROPAGANDA: Veiculada campanha institucional / conceitual ao longo do
ano, intercalada com calendario promocional de datas especiais do varejo
(campanhas e pegas em anexo).

-RELACOES PUBLICAS (eventos): Foi pega carona nos principais eventos e
movimentos de Porto Alegre (Casa e Cia., The Best Jump, Atlantida, Gramado)
e presente com espaco (aparecer bem com investimento baixo — guerrilha).

- RELAGOES PUBLICAS (imprensa): Enviados sistematicamente releases e su-
gestdes de pauta a medida que houver noticias e novidades. Realizadas cole-
tivas em momentos especiais.

9. Implementar agdes de marketing de relacionamento (CRM)

- Produzido e enviado para o endereco dos principais clientes dois catalogos
por ano.

- Enviados SMS com textos nas seguintes situagcdes de relacionamento: primei-
ra compra, nova colecdo, novidades, promocdes.

- Enviado e-mail marketing com material a ser produzido nas seguintes situa-
¢oes: convites, eventos e aniversarios.

Todas as agdes foram implementadas sob a responsabilidade dos sécios, com
colaboracéo na implementagdo de dois colaboradores, bem como de terceiros como:
agéncia de publicidade (VOSSA), assessoria de imprensa (Eliana Camejo), entre outros.
Utilizacao de ferramentas de marketing (ver anexos)

O conceito de marketing integrado foi utilizado o tempo todo, com a insergao de di-

versas ferramentas do composto mercadoldgico atuando sinergicamente e de maneira
criativa:
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- Propaganda (por limitagdo de recursos, opcédo de concentracao no Caderno
DONNA ZH)

- Relacbes Publicas: gestao sistematica do contato com imprensa e formadores
de opiniao.

- Marketing Direto: envio de catalogos, e-mail marketing e SMS (mobile marke-
ting) para clientes, de acordo com regras para disparo.

- Endomarketing: utilizacao de canais formais de comunicacao interna e progra-
ma de capacitacao e incentivos;

- Marketing Experimental: exploragdo de todos os sentidos no ponto de venda;

- Buzz Marketing: eleicdo de pessoas-chave para propagarem em seus meios
de influéncia a ideia da loja e suas novidades;

- Gestao de Portfélio: matriz BCG, ciclo de vida de produtos para direcionamen-
to quanto a composicao do mix de produtos.

Questoes para discussao

1. Quais os riscos que a Conte Freire correu ao utilizar, para o inicio de sua campanha
de novo posicionamento, uma personalidade da cultura local?

2. Vocé identifica alguma estratégia do mix de marketing relevante que néo tenha sido
contemplada no caso?

3. Se vocé tivesse que segmentar o mercado comprador da Conte Freire, usaria alguma
outra variavel ndo utilizada no plano?

4. Discuta sobre a importancia das acées de endomarketing no caso, e o que vocé faria
diferente a respeito das mesmas.

5. Que agao de comunicacgédo poderia ter sido realizada para dar mais forca e visibilida-
de ao novo posicionamento?
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