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RESUMO

A monografia Caso OSKLEN: Doutrina BrandStrategy™ para gestdo de marcas no varejo de
moda apresenta ferramentas e estratégias estruturadas para gestdo de marcas no varejo de
moda. Através de pesquisas de campo, tedrica e da aplicacdo de questionarios e entrevistas
sdo coletadas informacdes sobre o posicionamento da marca OSKLEN junto a seus principais
stakeholders, e a partir destas informagdes inicia-se a aplicacdo da Doutrina BrandStrategy™
que fornece em oito conceitos-chave o passo a passo para empresas que buscam monitorar,

consolidar e alavancar seu posicionamento de marca.

Palavras-chave: Marcas, Gestdo de Marcas, Branding, BrandStrategy™, Marketing de Varejo

de Moda, OSKLEN.



ABSTRACT

The research “Case OSKLEN: Doctrine BrandStrategy ™ to manage brands in fashion
retailing” presents tools and strategies for structured management of brands in fashion
retailing. Through field research, theory and application of questionnaires and interviews are
collected information on the brand positioning of OSKLEN among its key stakeholders, and
from that starts the implementation of the BrandStrategy ™ which provides eight key
concepts, step by step, for companies seeking to monitor, consolidate and leverage its brand

value and positioning in the fashion retailing market.

Keywords: Brands, Branding, BrandStrategy™, Fashion Marketing, OSKLEN.
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INTRODUCAO

O estudo de caso da marca OSKLEN a partir da aplicagdo da Doutrina
BrandStrategy™ proporcionou a esta pesquisa formas praticas de trabalhar ferramentas e
estratégias para gestao e posicionamento de marcas no ramo de varejo de moda.

A proposta central do estudo realizado ¢ apresentar a importdncia das marcas na
moda e a maneira como uma grande empresa deste setor, varejo de moda, realiza agdes que
consolidam e criam valor para sua marca.

O problema de pesquisa ¢ identificar ferramentas de Branding (termo em inglés para
gestdo de marcas) e sua aplicacdo pratica em marcas reais, considerando como hipdtese a
necessidade de marcas ja consolidadas, ainda buscarem constantemente estratégias para
reforcar seu posicionamento junto ao seu publico alvo. Estas empresas através de agdes de
monitoramento ¢ alavancagem de suas marcas, mantém-se vivas na mente de seus clientes,
entregando promessas, "culturalizando" colaboradores, e se tornando um diferencial em meio
a um ambiente de mercado competitivo.

A monografia contribui com um estudo de caso que fornece referéncias para
profissionais de Relagdes Publicas, Comunicacdo e Marketing desenvolverem agdes de gestao
de marca junto a empresas de varejo de moda.

A monografia estd dividida em cinco capitulos que criam embasamento tedrico,
através da apresentagdo dos conceitos de marca e de Branding. Destaca a importancia das
marcas em especial no mercado de moda, seguido por uma explicacdo de duas das principais
ferramentas de Branding. Aprofunda na Doutrina BrandStrategy™, e apresenta a atuacdo do
marketing na gestdo de marcas de varejo de moda.

Apresentada a teoria sobre os assuntos acima citados, foi aplicada a Doutrina

BrandStrategy™ a marca OSKLEN, em carater de estudo de caso.

1.1 JUSTIFICATIVA

A Doutrina BrandStrategy™ desenvolvida por Duane Knapp proporciona as

empresas de diversos segmentos, ferramentas e estratégias para gestdo de marcas de sucesso.
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O mercado de moda tem como principal fonte de diferenciacdo entre suas empresas,
as marcas. Sendo o ramo de moda brasileiro um mercado em crescimento, escolheu-se na
cidade de Goiania a marca OSKLEN como objeto de estudo no segmento de varejo de moda.

Com posicionamento consolidado junto ao seu publico alvo e sendo considerada a
principal marca brasileira no exterior pela renomada publicacdo internacional, Harper's
Bazar, a marca carioca possui uma identidade que representa o [lifestyle do homem e da
mulher moderna, e atualmente estd presente no Brasil, Europa e Asia com colegdes unicas e
internacionais sem perder sua identidade brasileira. Por esta razdo, a marca OSKLEN foi
selecionada como objeto de estudo de caso desta monografia, para aplicacdo da Doutrina

BrandStrategy™.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral da monografia é aplicar a Doutrina BrandStrategty™ de gestdo de

marca a empresa OSKLEN.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos da monografia sao:

- Conceituar marca;

- Investigar o valor e a importancia das marcas na gestdo empresarial e das marcas no
varejo de moda;

- Conceituar o Branding

- Identificar as principais ferramentas de Branding;

- Explicar a Doutrina BrandStrategy™;

- Conceituar o marketing de varejo de moda;

- Aplicar a Doutrina BrandStrategy™ a empresa OSKLEN.

- Identificar e propor estratégias de gestdo de marca para a loja da OSKLEN em

Goiania.
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3 METODOLOGIA

O procedimento metodoldgico escolhido para realizacdo do estudo de caso da marca
OSKLEN foi o desenvolvimento de quatro tipos de pesquisas:

Tedrica - Através de pesquisas bibliograficas referentes aos temas de marcas, gestdo
de marcas e varejo de moda e do Manual OSKLEN.

Pesquisa de Campo - Através de visita presencial a loja OSKLEN no Flamboyant
Shopping Center para realizacdo de Pesquisa de Inter-Relagdo do cliente com a marca, as
16hs do dia 23 de outubro de 2010.

Pesquisa Qualitativa - Através de questionario estruturado aplicado ao gerente da
Osklen em Goiania, Murilo Calzada, na loja OSKLEN do Flamboyant Shopping Center, no
dia 25 de outubro de 2010.

Entrevista — Através de entrevista realizada com cliente da marca Nicollas di Carlo,
por telefone no dia 03 de novembro de 2010, para identificar cinco atributos de diferenciagdo
da marca, e entrevista com o cliente Rafael Aratjo, por telefone no dia 05 de novembro de

2010, para busca de informagdes sobre a percepgao do cliente da marca OSKLEN.
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4 EMBASAMENTO TEORICO

4.1 CONCEITOS DE MARCA

A marca de uma organizacdo ndo ¢ aquilo que a organizacdo pensa que ¢, mas sim
aquilo que seu cliente acha que ela é. As marcas ndo sdo apenas a esséncia dos produtos ou
servicos, elas se transformam também no produto em si. Sampaio (2002, p.25) conceitua a
marca na perspectiva do consumidor como “a sintese da experiéncia de valor vivida pelos
consumidores em relagdo a cada um dos inimeros produtos, servigos, empresas, institui¢des

ou, mesmo, pessoas com as quais se relacionam”.

Ela representa um conglomerado de fatos, sentimento, atitudes, crengas e valores
que se relacionam aquele conjunto de nome(s) e simbolo(s), diretamente, e em
relagdo tanto a outras marcas da mesma categoria como a todas que fazem parte de
seu universo vivencial. (SAMPAIO, 2002 p.25)

Segundo Calkins (2006 p.1) “Uma marca ¢ um conjunto de associagdes vinculadas a
um nome, sinal ou simbolo, relacionadas a um produto ou servigo.”, sendo que a diferenga
entre uma marca € um nome esta no que aquele nome representa.

As marcas t€ém um papel de Facilitar, tornando o processo de decisdo mais facil, de
Catalisar, acelerando esse processo decisoério e de Expressdo Social, tornando cada decisdo
uma interagdo social.

As marcas criam a identidade de produtos e servigcos, geram sentimentos como
confianga, orgulho e identificacdo em seus consumidores. Por isso, segundo Sampaio (2002,
p.8), “Comprar, usar e adotar marcas ¢ um processo de interacdo social, economica e
cultural.”

Para se estabelecer uma marca forte ¢ necessario identificar a identidade da propria
marca, para se passar uma mensagem forte, ¢ preciso se entender o significado dela para seu
consumidor. E estas sdo peca chaves na hora de se estabelecer qualquer marca forte, afinal
marca ndo € o que uma organizagdo diz que ¢, e sim o que seu cliente acredita que ela é. E
apesar de muitas empresas afirmarem sua preocupagdo em entender € conhecer seu

consumidor, poucos realmente o fazem.
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4.2 VALOR E IMPORTANCIA DAS MARCAS NA GESTAO EMPRESARIAL

As empresas vém percebendo o valor de marcas fortes e bem posicionadas e que este
¢ um diferencial competitivo essencial nas empresas modernas. A expansdo da concorréncia,
a commoditizacao dos produtos e também dos servigos e a facilidade de acesso as inovagdes

tecnoldgicas, tornaram o valor de marca um dos principais ativos das empresas.

7

O unico campo onde ainda ¢ possivel obter-se uma vantagem competitiva
sustentavel por um periodo de tempo relativamente longo ¢ o da construgdo e
manutencdo de marcas fortes, que acabam sendo Unicas e atribuiveis apenas a
determinado produto ou servigo, linha ou empresa. (SAMPAIO, 2002, p.23)

As marcas sdo muito importantes para o crescimento das empresas. Uma pesquisa
realizada pelo Walker Research Institute em 2001/2002 — Sampaio (2002, p.8) - indicou que
76% da populagdo americana, diante de produtos e servigos que possuem prego ¢ qualidade
similares, tém tendéncia a escolher por marcas mais fortes, de melhor reputagao.

Fato hoje ¢ que as marcas sdo cada vez mais indispensaveis na estratégia de qualquer
empresa. A competicdo baseada em prego pode ser vencida com um bom produto, porém com
a tecnologia atual fica dificil saber ate onde uma inovacdo de servigo ou produto, ndo sera
rapidamente copiada por um concorrente. J& que grande parte dos cientistas na area de
tecnologia desenvolve e vende a mesma tecnologia para empresas concorrentes quase
simultaneamente.

Na atual batalha entre as marcas ¢ essencial vocé ter uma estratégia orientada para a
marca, afinal afirma D’"Alessandro e Owens (2002 p.11) “ndo importa o quao bem vocé faca
essas outras coisas, os consumidores nunca notardo se ndo houver uma marca apelativa na
frente chamando sua atencdo”.

Quanto maior as opgdes de marcas a serem escolhidas pelos consumidores, mais
necessaria a forca de uma boa marca. Afinal boas marcas fazem trés coisas para consumidores
modernos segundo D’Alessandro e Owens (2002 p.15) “Economizam tempo, Passam a
mensagem correta, Fornecem uma identidade”.

A economia de tempo se da porque boas marcas evitam que o consumidor perca
tempo pesquisando sobre outras opcdes de marcas do mesmo produto, € mesmo quando o
consumidor sabe que dois produtos sdo exatamente iguais, por exemplo, no caso dos
medicamentos genéricos, o consumidor ainda tende a escolher a marca mais forte. E quanto

mais o produto impacta fisicamente o consumidor, mais ele valoriza a marca na sua escolha.
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A transmissdo de uma mensagem clara por uma marca se torna um dispositivo contra
possiveis erros na hora da escolha, pois como essas marcas ja tém uma imagem consolidada,
na escolha do refrigerante que serd servido no aniversario do filho, o consumidor da
preferéncia para aquela que ja tem como referencia, seja para evitar aborrecimentos, seja por
jé saber que ¢ uma boa op¢do. Marcas que transmitem uma mensagem clara se tornam uma
escolha segura.

As boas marcas fornecem uma identidade, criam identificacdo no consumidor com
um grupo, por exemplo, o consumidor se sente mais a vontade em contato com um amigo que
bebe o mesmo uisque que ele, porém em outra cidade do que um vizinho que tem um gosto

para uisque completamente diferente.

Os propagandistas de produtos com marcas nacionais diziam constantemente a seus
clientes que comprando seus produtos poderiam associar-se a um grupo especial, e
milhdes de americanos estavam ansiosos para associar-se. Reconhecendo-se uns aos
outros, compartilhando ilusdes, esperangas e desapontamento. O americano moderno
estava entdo ligado, se ndo pelo mais fino dos fios e pela mais volatil e permutavel
das lealdades, a milhares de outros americanos em quase tudo o que comiam,
bebiam, guiavam, liam ou usavam. (BOORSTIN, 1974 p.147-48)

4.3 IMPORTANCIA DAS MARCAS NA MODA

A moda no Brasil chegou a seu estagio atual a partir do momento em que com o0s
avancgos culturais e tecnoldgicos, a moda se tornou uma revolugdo pelo mundo. Costa e Silva
(2002, p.90) afirma que “Os anos 50, 60 ¢ 70 servem de marco para o que se poderia
identificar como o inicio do boom da moda no Brasil.”.

As marcas sempre foram o principal ativo das empresas no segmento de moda.
Marcas como Gucci, Dior, Tom Ford e Manolo Blahnik sdo o sonho de muitas mulheres que
buscam nas grifes de moda o glamour das estrelas de cinema.

Uma marca bem posicionada na moda ¢ o diferencial entre o fracasso e o sucesso
para inimeras grifes que surgem no Brasil € no mundo.

No Brasil o setor varejista vem buscando investir em um bom ponto de venda e em
uma boa exposi¢ao de produtos, segundo Costa e Silva (2002, p.39) as empresas brasileiras do
setor varejista “querem, mais que tudo, construir uma marca forte, uma identidade que
realmente garanta o crescimento da empresa e que agrega valor para o patrimdénio que

possuem”.
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Um grande exemplo de uma boa marca ¢ a marca francesa Louis Vuitton,
mundialmente conhecida, € também € uma das marcas mais falsificadas no mundo, tamanha a
forca de sua marca. Porém o principal diferencial dessa marca ndo ¢ qualidade, nem
distribuicdo ou mesmo o preco, e sim o conjunto de atributos inicos de sua marca.

Estes atributos unicos de cada marca criam identificagdo nos seus consumidores,
criando assim as tribos de marcas, consumidores que se definem através da identidade de suas
marcas favoritas. Conclui [Kathy Tierney, da Fitch, empresa de design norte-americana:
2002] — Costa e Silva (2004, p.39) “Para se ter sucesso no futuro as marcas precisardo fazer as
pessoas sentirem-se pertencentes a uma tribo, tendéncia, sistema de valores ou estilo de vida”.

As tribos de marcas hoje sdo mais discretas do que costumavam ser. Nos anos 70,
havia a obrigacdo de se ter uma etiqueta Calvin Klein enorme no bolso traseiro das calgas para
que se soubessem quem usava a marca, ja hoje se tem nas grandes metropoles grandes tribos
que usam roupas pretas, muitas pessoas podem dizer mesmo sem muita observagdo se alguém
usa um preto Tom Ford, Preto Armani ou Preto Dolce & Gabbana.

Com isso algumas marcas acabaram percebendo essa associacdo de marcas a
identidade de grupo e sua interferéncia na propria maneira de um grupo se definir. E o caso da
marca americana Ann Taylor, que hoje volta a sua producdo para um perfil de mulher bem
definido, a mulher que trabalha, sem importar com sua faixa etaria. A maioria das clientes que
entram em uma loja da marca usa roupas semelhantes, e acreditam por sua vez que ao usarem
uma roupa Ann Taylor ela automaticamente se torna uma mulher elegante, e que nunca estara
fora de moda, pois a caracteristica da marca ¢ um look classico.

Uma das principais marcas americanas, a Levi Strauss Co., ou simplesmente, Levi’s,
perdeu na década de 90 mais da metade da sua participacdo no mercado de calcas jeans
porque ndo percebeu as mudangas pelas quais seus consumidores passavam. A marca
continuou a adotar a estratégia de dizer aos jovens que deveriam comprar deles porque eles
inventaram o Jeans, ao invés de mostrar um real beneficio que a calga Levi’s poderia
proporcionar. A Levi’s ndo percebeu que seu publico havia mudado, esqueceu-se que os
jovens fazem de tudo para ndo consumir as mesmas coisas que seus pais consumiram ¢
continuou a oferta 0 mesmo jeans que os pais desses jovens haviam usado.

No ramo da moda, o Branding ¢ fundamental, pois empresas, produtos, colegdes,
estilistas e até mesmo os modelos t€m seu valor de mercado proporcional ao valor da marca

da organizagao.
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4.4 CONCEITO DE BRANDING

A palavra Branding, ¢ de origem inglesa e tem como raiz o termo marca em inglés
“brand”, porém sua origem se da no lendario velho oeste, da acdo de fazendeiros que marcava
o gado nascido em suas propriedades.

A palavra Branding ¢ comumente usada para representar as tarefas dos processos de

desenvolvimento, criacdo, fortalecimento e expansdo de marcas.

Muito mais do que fazer certa promessa aos clientes sobre como viver uma
experiéncia e um nivel de desempenhos completos. Assim, Branding requer que
todos os participantes da cadeia de suprimento; (...) trabalhem para cumprir essa
promessa. Isso ¢é significa “viver a marca”. A marca torna-se a plataforma completa
para planejar, desenhar e entregar valor superior aos clientes-alvo da empresa.

(KOTLER, 2006, prefacio)

O Branding por mais técnico que possa parecer, ¢ uma atividade mais ligada & arte
do que a ciéncia, e em se tratando de arte, a criatividade sempre traz mais resultados do que as
ferramentas gerenciais e mercadoldgicas.

E fundamental uma estratégia orientada para a gestio da marca nas empresas, pois 0
mercado em constante comoditizacdo, os consumidores cada vez mais criticos e¢ a
concorréncia acirrada, vem fazendo com que uma boa gestdo de marcas seja a estratégia
definitiva para uma empresa se diferenciar no mercado.

Algumas correntes de estudo acreditam que a estratégia de marketing deve gerar a
estratégia da marca, porém como hoje se vé a marca como um dos principais ativos das

organizacgdes outras correntes dizem que a estratégia de marca gera a estratégia de marketing.

A melhor coisa que pode acontecer para uma marca € tornar-se uma espécie de
referencia aos olhos do consumidor em relacdo a confianga, estilo, estimulo ou
qualquer outra de uma multiddo de grandes qualidades que requerem sua lealdade e
respeito. (D’ALESSANDRO E OWENS, 2002, p.20)

4.5 PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE BRANDING

O gerenciamento da marca, o Branding, tem diferentes maneiras de ser realizados.
Aqui vou levantar 2 correntes de Branding. A corrente das Dimensdes e Suportes de Marca e
0 BrandStrategy™, apesar de terem metodologias diferentes sdo baseadas em um processo

ciclico de gestdo da marca. Ou seja, para se fazer o Branding de uma marca € necessario antes
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de tudo entender que se trata de um processo de gestdo continua e que sempre devera ser
monitorado e que se retro-alimenta.

A corrente das Dimensdes e Suportes de Marca, apresentada por Sampaio (2002, 72-
80) afirma que o gerenciamento do Branding ¢ feito através da gestdo, eficaz e criativa, das
dimensoes e suportes da marca. As dimensdes da marcas sdo: Nome da marca, o Design, que
¢ a expressdo grafica da marca; a Propaganda; o merchandising; o posicionamento da marca;
o Prego e Distribui¢do; o licenciamento; as Conexdes com consumidores; a Reputagdo; a
Responsabilidade Social; e Macro tendéncias.

J& os sete suportes das marcas, que tem como principal objetivo garantir a
sustentacdo das dimensdes das marcas sdo: a Conexao com Transformadores; a Pesquisa de
Mercado; a Internet; o Suporte Legal; as Certificacdes; a Conexdo com Fornecedores; o
Network de Interesses.

O processo de construcdo e gestdo das marcas engloba mecanismos que permitem o
planejamento, a gestdo e a execu¢do das dimensdes da marca, proporcionando o
desenvolvimento dessas pelo uso dos suportes das marcas de maneira a ndo ser necessario um

padrdo ou uma regra de utilizagao.

Em Branding nao ha técnica, sofisticacdo gerencial e, mesmo, experiéncia que
substitua a capacidade de sentir o mercado, de criar propostas diferenciadas ou de
encontrar solugdes criativas para empregar, com maior eficiéncia, cada um dos
suportes e agir com eficacia superior sobre cada dimensdo da marca. (SAMPAIO,
2002, p.79)

A doutrina do BrandStrategy™, apresentada por Knapp (2002, p.48-214) nos diz que
“uma marca genuina ¢ uma maneira de viver. Nao ¢ apenas uma palavra, tem a ver com
paixdo, compromisso e uma promessa muito exclusiva que ¢ cumprida diariamente.”. Nesta
doutrina sdo identificadas cinco macro estratégias para gerenciamento da marca:

- Pensar como uma marca, que consiste em ter a marca como guia para todas as
estratégias e agdes da empresa;

-Elaborar uma BrandPromise™, que consiste na comunicacdo de trés atributos
inerentes as marcas: a realizacdo de algo, uma garantia explicita, a percep¢ao de continuidade
de exceléncia e realizagdes futuras;

- Comunicar a melhor mensagem da marca possivel, que € a preocupagdo em passar
a mensagem correta da marca;

- Viver a marca, que consiste na empresa em toda a sua amplitude, da produgao ao

atendimento, estarem em funcdo do que a marca representa para seus clientes;
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- Alavancar a marca, que ¢ usar a marca como uma plataforma de crescimento da

propria empresa.

4.6 DOUTRINA BRANDSTRATEGY™

Em sua publicagdo BrandMindset™ - Fixando a Marca, Duane Knapp, apresenta o
que consiste uma marca genuina e a maneira de se construir uma marca genuina de sucesso.
Através de uma abordagem objetiva o autor apresenta ferramentas para serem usadas por
empresas de diversos segmentos e portes, visando com que essas marcas se tornem o que o
autor chama de marcas genuinas. A Doutrina BrandStrategy™ foi desenvolvida pelo
administrador e mestre em gestdo de marcas, Duane Knapp. Presidente da empresa de
consultoria BrandStrategy™ Inc, atuou junto a marcas lideres em todo mundo, como A7T&7,
Bloomingdales, Delta e Northwestern Airlines. Tendo realizado diversas palestras e atuado
pessoalmente junto a 325 marcas em 14 paises.

Ha muitas organizagdes que ignoram as marcas como ativos estratégicos,
principalmente pela falta de adesdo de executivos a essa estratégia, e por acreditarem que a
marca tem a ver com promocao, propaganda e comunicacdo visual, quando na verdade a
marca ¢ a representacao dos valores e ativos intangiveis das organizagdes.

A doutrina BrandStrategy™ ¢ um plano de acdo para uma organizacao:

- Definir sua esséncia ou BrandPromise™

- Criar uma mudanca no paradigma de marca, ou seja, tornar-se distintiva

- Ganhar uma vantagem competitiva sustentavel

E o resultado geral do BrandStrategy™ ¢ a otimizagdo do valor patrimonial da
marca, este que pode ser mensurado através de:

- Lideranca de preco

- Qualidade percebida

- Imagens visuais (personalidade)

- Confianga (admiragdo e apreco)

- Conhecimento do nome

- Participacdo no mercado

- Inteng@o de compra (conversao)

- Satisfagdo
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Para aplicacdo da Doutrina BrandStrategy™ sao analisados os conceitos de “ponto
de vista” e de “marca distintiva”, que fazem parte do BrandMindset™. Em seguida inicia-se o
processo-chave de implementacdo do BrandStrategy™, composto por cinco etapas ciclicas
como apresentado no ANEXO A.

As etapas sao:

- Realizacdo de uma Avaliagdo de Marca;

- Desenvolvimento de uma BrandPromise™,

- Criacdo da Planta de Marca;

- “Culturalizac¢do” de Marca;

- Ampliacdo da Vantagem de Marca.

Apoés a realizacdo destas ¢ apresentado o conceito de BrandStrategy.com™, que

reflete a interacdo da web na estratégia de gerenciamento de marca.

4.6.1 BrandMindset™

Para entendimento da Doutrina BrandStrategy™, primeiramente ¢ necessario
entender o BrandMindset™, que consiste em uma organizagdo pensar como uma marca
genuina, pois toda atividade e todo colaborador deve ser focado na seguinte questdo segundo
Knapp (2002, p.1), “de que maneira contribuo para o valor patrimonial de uma marca? Trata-
se de uma pergunta de aplicac@o universal. [...] todos véem-se diante do desafio de ndo apenas

responder a essa questdo fundamental, mas também de chegar a resultados tangiveis.”.

Nao ¢ suficiente pensar apenas em oferecer o melhor produto em alguma categoria
ou setor de atividade. A mera inovagdo de produtos e servigos ndo produz
necessariamente uma “posi¢do privilegiada”, duradoura e sustentavel entre os
consumidores. Todos na organizagdo devem ter uma compreensdo pessoal do que a
marca representa ¢ da maneira pela qual cada um transmite sua esséncia. (KNAPP,
2002, p.1e2)

Ao apresentar o conceito de valor patrimonial de marca, como “a totalidade de
percep¢ao de marca, incluindo a qualidade relativa dos produtos e servigos, o desempenho
financeiro, a fidelidade, satisfagdo e estima geral do consumidor em relagdo a marca.” Knapp
(2002, p.3) identifica o valor patrimonial de marca como uma mensurdvel além dos valores

financeiros obvios.
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4.6.1.1 Ponto de Vista

O BrandMindset™ tem como primeiro conceito o “ponto de vista”, que consiste na
mudanca do paradigma da marca, através do entendimento de que uma marca tem mais
chances de sucesso caso cumpra bem suas tarefas e cumpra as tarefas certas. Para isso sdo
necessarias as seguintes mudangas fundamentais no paradigma utilizado para distinguir a

percepg¢ao da marca:

4.6.1.1.1 Alavancagem de marca

Consiste em um modelo de gestdo baseado na operagdo excepcional dos negocios e

em acdes que buscam a alavancagem maxima do valor patrimonial da marca.

4.6.1.1.2 Disciplina da marca

Consiste em pautar as decisdes estratégicas de um negocio ndo em opinides, mas em
atender as prerrogativas da marca que pode ser feito através de uma disciplinada checagem do

impacto de cada decisdo a ser tomada na marca.

4.6.1.1.3 Campo de Atuagcdo da marca

Consiste em transformar a marca nao somente referéncia de um produto ou servigo,
mas de um segmento de mercado, como ¢ o caso da FedEx, que ao estar presente em todos os
lugares, levando o aeroporto para perto do cliente, proporcionou a criagdo de um novo verbo,
“FedEx It” que ¢ utilizado quando se quer garantir que algo chegard em outro lugar com
precisdo, ou a Google, que ao atuar com pesquisas completas em todos os assuntos tornou-se
palavra referéncia para a busca de informacdes confidveis, surgindo assim o verbo

“Googlar”.
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4.6.1.1.4 Foco da marca

Consiste na criagcdo do plano estratégico, ndo baseado em orcamentos para financiar
as atividades da empresa, mas na marca como orientagcdo das atividades empresariais, como

apresentado no ANEXO B.

4.6.1.1.5 Valor da Marca

Ao contrario do examinado pelo marketing nas relagdes de prego e valor em reais, o
valor da marca pauta-se no cuidado de criar e cumprir promessas que reflitam o que ¢
valorizado pelos consumidores.

Apods mudanga do paradigma, deve-se envolver as liderancas empresarias como

lideres do processo.

4.6.1.2 Percepgao Distintiva

O segundo conceito do BrandMindset™ ¢ “ser percebida como distintiva”, e para
que isso seja possivel € preciso identificar, desenvolver, manter ou aprimorar as
caracteristicas proprias da marca, traduzindo-a em uma percepcao distintiva na mente de seus
publicos, porem esses atributos ndo devem ser somente distintivos mas € essencial que sejam
vantajosos para o consumidor.

Para criar uma percep¢ao de marca distintiva podem ser utilizados alguns atributos
distintivos de marca como apresentados no ANEXO C.

Para a criagdo de uma percep¢ao de marca distintiva € necessario identificar a partir
da perspectiva do cliente, os atributos que se aplicam a marca, apods a listagem inicial devera
ser feita a selecdo de cinco atributos mais valorizados pelos clientes, ¢ de cinco atributos
possiveis de se proporcionar aos clientes da marca.

Apos a selecdo tanto dos cinco atributos valorizados pelos clientes, como dos
possiveis de serem proporcionados pela marca, deve-se encontrar um atributo primario

comum as duas sele¢cdes no qual ird basear-se a “distinguibilidade” da marca.
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4.6.2 Avaliacdo de Marca

A primeira etapa ¢ a realizacdo de uma avaliacdo da marca. Nesta etapa sera feita
uma estimativa da posicao percebida da marca por seus principais stakeholders e visa avaliar
aspectos fundamentais da imagem da marca, negocios atuais e tendéncias do setor.

A metodologia de Avaliagdo de Marca ¢ organizada da seguinte maneira:

1. Proposito

a.  Identificar corretamente a percep¢do atual da marca
b.  Obter o consenso da equipe executiva em relagdo a posi¢do atual da
marca

2. Processo

a Proceder a uma pesquisa junto aos clientes

b.  Examinar o ambiente de negocios

c.  Examinar a atual estratégia de marketing

d.  Avaliar a analise da inter-relacdo com o cliente

e. Realizar uma pesquisa de mercado e examinar as tendéncias
competitivas

f.  Analisar a migragdo tecnologica

g.  Criar uma avaliagdo de marca por escrito e apresentd-la a equipe
executiva

3. Resultados

a.  Determinar a maneira como a marca ¢ percebida hoje
b.  Compreender a importancia de desenvolver a marca e aprender a pensar
como um cliente.

Para realizar a avaliagdo da marca, primeiramente ¢ preciso rever toda as
comunicagdes da marca, seja internas ou externas, pesquisas de mercado e com clientes e o
plano de comunicagdo existente, apds isso ¢ interessante aplicar o questionario de avaliagéo

de marca, com um executivo da organizac¢ao que tenha contato direto com o consumidor.

4.6.3 BrandPromise™
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A segunda etapa do BrandStrategy™ ¢é o desenvolvimento ou definicdo do
BrandPromise™ da marca, que ¢ por sua vez o seu lema e ponto crucial da sua diferenciagao.

Uma BrandPromise™ deve comunicar trés atributos impreterivelmente: a realizacao
de algo, uma garantia explicita e a percepcdo de continuidade, exceléncia e realizacdes
futuras.

A BrandPromise™ consiste em um pequeno paragrafo de duas ou trés frases nas
quais ficam explicitos as promessas da marca. Para desenvolvé-la o primeiro passo ¢ entender
as crengas da organizagdo a partir da andlise da atual cultura organizacional, examinando
todas as mensagens, internas e/ou externas em busca de tragos indicativos de marca.

Os tragos indicativos de marca sdo orientacdo estratégica, mensagem ou temas
fundamentais, coeréncia entre imagem e mensagens € tom ou personalidade.

O objetivo desta analise segundo, Knapp (2002, p.83) ¢ a “busca de semelhancgas e
diferencas. O fundamental nessa analise ¢ a comparagdo das crencas da organizacdo com as
mensagens e percepcao produzida no consumidor em relag@o a organizagdo e a marca.”.

Apoés encontrada tais semelhangas deve-se reunir executivos e colaboradores que
componham o perfil organizacional e inicia-se um sessdo de brainstorming para debater quais
sd0 os atributos desejados que a marca possua, os atributos identificados que devem
permanecer e os quais devem ser excluidos.

A producdo de uma BrandPromise™ deve ser feita através da resposta a trés
perguntas:

Em que ramo de negdcios a marca esta? — Dentro da perspectiva do cliente.

Em que se diferenciam os produtos e servicos daqueles oferecidos pelos
concorrentes? — Através de maneiras de expressar quais sdo os beneficios exclusivos que a
marca oferece.

De que maneira a marca oferece valor de marca superior?

Valor de marca ¢ a identificagdo, mensuragdo e analise das necessidades dos
clientes, acompanhadas da transformacdo dessas informagdes em caracteristicas
exeqiiiveis que tornardo os clientes satisfeitos. Os clientes desenvolvem sua
percepcdo do valor por meio de um sentimento subjetivo que resulta da comparagio
das ofertas dos produtos e servigos da marca com aquelas dos concorrentes, tendo
por base suas proprias necessidades, preferéncias, comportamento de compra e
caracteristicas. (KNAPP, 2002, p.87)

E a marca oferece um valor superior ao proporcionar o usufruto deste valor,
agradando os clientes através do cumprimento da BrandPromise™.
Apos respondidas estas perguntas, deve-se reunir um grupo para que estes

consolidem tais informagdes e cheguem a BrandPromise™ da empresa.
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4.6.4 PLANTA DA MARCA

A terceira etapa do BrandStrategy™ ¢ a planta da marca, que consiste em construir e

comunicar a identidade

da marca.

Pode-se definir Planta de Marca da seguinte maneira: 1. A planta ordenada e
detalhada necessaria para se criar, projetar € comunicar a percep¢do de marca
pretendida; 2. Aquilo que determina o carater ou estilo da marca; 3. Uma planta que
reflete a BrandPromise™ e revela a arquitetura coletiva subjacente do nome, byline,
tag line, representagdes graficas e historia da marca. (KNAPP, 2002, p.100)

E essencial entendermos que a identidade de uma marca existe somente na mente do

consumidor que a percebe como verdadeira, ja4 que afinal, ndo importa estratégia de

marketing, pois ao final tudo se resume a percep¢ao do consumidor.

Quando se cria a planta de marca correta para uma marca, torna-se mais facil
conseguir a percep¢do de marca almejada e, assim, mais clientes virdo para essa
marca genuina. Marcas duradouras podem alavancar mais as empresas do que
qualquer outro ativo, ao servir de atalho emocional entre estas e seus clientes. Uma
imagem de marca diferenciada e “apropriada” é capaz de produzir uma ponte
emocional e racional entre os clientes e uma empresa, um produto e um servico.
(KNAPP, 2002, p.107)

Para o sucesso de uma marca ela precisa ter sua planta de marca bem planejada, sua

imagem constantemente estimulada e sustentada e cuidadosamente protegida através de

registros de patentes.

As marcas identificam e apresentam um produto de forma exclusiva, ao estabelecer
uma presenga ¢ uma personalidade visual que convidam o consumidor a entrar em
relacdo com elas. Os logotipos dessas marcas bem elaboradas tornam-se mais do que
meros sinais que distinguem esses produtos. Elas constituem-se em endossos —
indicacdes de qualidade, valor, confiabilidade e procedéncia — que sucintamente
transmitem uma riqueza de informacdes, explicitas e implicitas. (KNAPP, 2002,
p.108)

E importante perceber que somente apos entender o posicionamento da marca para

seus clientes através da Avaliacdo de Marca, o desenvolvimento da BrandPromise™ ¢é que

deve-se iniciar o desenvolvimento da Planta da Marca.

A metodologia para desenvolvimento de uma planta de marca consiste em

desenvolver:

4.6.4.1 O nome da marca

4.6.4.2 A representacao grafica

4.6.4.3 A byline

4.6.4.4 A tag line

4.6.4.5 As mensagens ¢ historia da marca
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Para iniciar o processo da Planta de Marca € necessario que o grupo responsavel pelo
desenvolvimento da marca chegue a um acordo sobre os principais sinais caracteristicos da
marca, pelo menos dez, que sdo a representagdo da BrandPromise™, e que vao guiar o
processo de criacdo.

Apods a definicdo dos dez principais sinais caracteristicos da marca a equipe de

design inicia o trabalho de criagdo da Planta da Marca.

4.6.4.1 Nome da Marca

A primeira etapa ¢ a definicdo do nome da marca, que € por sua vez a principal
expressdo da marca, ¢ deve captar sua esséncia, ser passivel de apropriacio em todos os
mercados, sua sonoridade deve ser agradavel aos ouvidos, devem ser faceis de pronunciar e
preferencialmente comunicar algo significativo sobre o produto.

Knapp (2002, p.113) define alguns critérios de desenvolvimento de um nome de
marca eficiente como:

Disponibilidade — garantir que o nome esta disponivel para uso em determinado tipo
de produto.

Possibilidade de protecdo — possibilidade de registrar a marca junto ao Registro de
Patentes ¢ Marcas, o que nao € possivel em caso de nomes descritivos.

Aceitabilidade — garantir que o nome seja aceitavel em todas as culturas e linguas nas
quais o produto serd comercializado, incluindo nessa filtragem prontincia e conotagao

Exclusividade — minimizar associacdes pré-existentes € que a marca seja de facil
recordagao.

Credibilidade — nome adequado, verossimil e capaz de sugerir um beneficio ou uma
associacao ao produto.

Reprodutibilidade — facil de pronunciar e soletrar, além de ser agradavel ao ouvido e
a vista.

Legibilidade — Facil reproducdo e eficaz em toda a midia e formas de comunicagao.

Durabilidade — flexibilidade que permita resistir a modula¢des culturais e
empresariais, por pelo menos uma década.

Compatibilidade — facil interagdo com outras informag¢des que possam manter com

ele uma estreita proximidade.
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4.6.4.2 Representacoes Graficas

As Representacoes Graficas Exclusivas podem fazer parte de duas categorias, a
composta por palavras e as formadas por figuras. Sendo as exclusivamente compostas por
palavras chamadas Trademarks e as compostas por figuras ou figuras acompanhadas de
palavras sdo chamadas de logotipos.

Como apresentado por Knapp (2002, p.118), as marcas também podem ser
conhecidas “por sua imagem ou impressao geral (a ‘aparéncia’ do produto ou ‘sensac¢do’ que
provoca) e pela forma como ¢ embalado ou apresentado aos consumidores. Esses tipos de
tragos identificadores sdo comumente denominados de visual de marca.”

Alguns exemplos de visual de marca diferenciados sdo a assinatura sonora da Intel,
os arcos dourados do Mc Donald’s, o formato das garrafas de Coca-Cola ou até mesmo a

extremidade de cor cobre tdao caracteristica da Duracell.

“Trademarks, logotipos e visual de marca identificam um produto, servico ou
organizacdo; diferenciam-no de outros; comunicam informagdes sobre procedéncia,
valor e qualidade; potencialmente, aumentam o valor; representam ativos valiosos e
funcionam como propriedades legais importantes” (KNAPP, 2002, p.122)

4.6.4.3 Byline

O byline fica abaixo do nome da marca e descreve o ramo de negocios da marca.

Situando seus produtos e servigcos na visdo mental de seus consumidores atuais e potenciais.

4.6.4.4 Tag line

Os tag lines sdo habitualmente chamados de slogans, e Knapp (2002, p. 125) define
os taglines como: “frases expressivas usadas para esclarecer ou dramatizar os beneficios
emocionais e praticos da marca, para consumidores atuais e potenciais. O tag line diz ao

consumidor como se espera que ele se sinta em relagdo a marca.”

4.6.4.5 Historia da Marca
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As marcas representativas tém sua historia muitas vezes documentada e inspiram
outras organizacdes, para tanto ¢ importante preserva-las gerando autenticidade, dando um
toque pessoal a marca e criando assim uma maior conexao com os consumidores.

E importante ressaltar a necessidade de uma marca ser preservada, e para isso é
necessario que apos a defini¢do da Planta da Marca, seja feito um Manual de Identidade da
Marca, no qual conste de maneira detalhada sua aplicacdo em diferentes materiais e fundos,
pigmentacdo exata das cores, redugdo maxima entre outros pontos que permitem que a marca

seja comunicada de maneira inica, gerando assim uma identificagdo clara.

4.6.5 “Culturalizacao” da marca

A quarta etapa do BrandStrategy™ ¢é a “culturalizacdo” da marca que constitui na
etapa de absor¢do da identidade e principios da marca todos os colaboradores ¢ em todas a

atividades da organizagdo.

O processo pelo qual todos os empregados e dirigentes (atuais e futuros) ficam
expostos ou sujeitos ao somatdrio de crengas, comportamento e maneiras
caracteristicas de uma determinada marca, aumentando, assim, o nivel de
consciéncia com vistas a melhorar a capacidade de viver a “promessa”, tanto
individualmente quanto em termos da organizacdo como um todo. (KNAPP, 2002,
p.139)

A metodologia do processo de “culturalizagcdo” ¢ segundo Knapp (2002, p.141) o
desenvolvimento de uma Doutrina BrandStrategy™ por escrito composta pelas seguintes
etapas:

4.6.5.1 Criar os principios da marca.

4.6.5.2 Estabelecer os objetivos de valor patrimonial da marca

4.6.5.3 Delinear um plano de comunicag@o da marca.

4.6.5.4 Desenvolver um plano de “Culturalizacdo” da marca.

O desafio de implementar qualquer estratégia ¢ fazer com que todos na organizagao
estejam na mesma sintonia. Simplificadamente, o objetivo da implementagdo ¢é
atingir o nivel de 100% de adesdo. Para a “culturaliza¢do” ser implementada com
sucesso: Todo empregado e dirigente deve compreender e adotar a BrandPromise™,
a BrandPromise™ deve tornar-se parte integrante da cultura da organizagdo e
orientar todas as decisdes. (KNAPP, 2002, p.141)

4.6.5.1 Criacao dos principios da marca
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Segundo Knapp (2002, p. 142) “a equipe de marca deve, entdo, elaborar uma lista de
palavras ou frases curtas que irdo tornar-se a base dos principios da marca”. Apds a equipe ter
elaborado dez principios da marca, os mesmos devem ser revisados por diferentes

representantes da organizacao até chegar a um consenso.

E essencial que esses principios déem sustentagio aos principios da
BrandPromise™ e descrevam as crencas fundamentais que a organizagdo pretende
seguir para gerenciar a empresa, contratar e treinar empregados, medir seu
desempenho e avangos e desenvolver o valor patrimonial da marca. (KNAPP, 2002,
p-143)

4.6.5.2 Estabelecendo Objetivos de Valor Patrimonial de Marca

Nao faz muito tempo que as despesas de marketing e relacionadas a marca eram
vistas pelos departamentos financeiros como despesa € ndo como um ativo financeiro
estratégico. Porém a situacdo atualmente mudou, como aponta Wina Woodbury, vice-
presidente da Avon Products Inc. em Knapp (2002 p.144) “Ha cinco anos, o foco de Wall
Street estava nos nimeros e ndo tanta na estrategia. Agora, a énfase de sua analise concentra-
se nas marcas, especialmente em como estdo posicionadas para o futuro”. Knapp (2002,
p-143) aponta ainda que as organiza¢des que mudaram suas politicas de remuneragdo varidvel
e bonificacdo para uma base associada a fidelidade do cliente, exceléncia do servigo e
resultados financeiros, tiveram um incrivel crescimento nos lucros e claro no valor
patrimonial da marca.

Atualmente existem grandes empresas especializadas em mensurar o valor
patrimonial da marcas, destaque para Interbrand Corporation, FutureBrand Company e a

Mercer Management Consulting Inc.

A chance de obter sucesso reside na habilidade da organizacdo em associar as
medidas financeiras tradicionais, como retorno sobre patrimdnio, retorno sobre
investimento, rendimentos antes de juros, impostos, depreciagdes e amortizagdes,
fluxo de caixa futuro etc. as informagdes relacionadas ao cliente tais como “intengéo
de repetir”, amplitude média de compra, confianca e aprego, conversio do
consumidor, satisfacdo e diferenciacdo percebida. (KNAPP, 2002, p.154)

Entdo a responsabilidade da equipe de marca ¢ juntamente com o financeiro
desenvolver objetivos para valor patrimonial de marca e a criagdo de mecanismos de
incentivo, ferramentas de mensuracdo e veiculos de comunicagdo para garantir a compreensao
de todos na empresa dos objetivos tracados, dos progressos na valorizagdo patrimonial da

marca, ¢ na forma como cada colaborador pode influenciar os resultados positivamente.
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4.6.5.3 Delineando o plano de comunicagao

O plano de comunica¢do da marca ira posicionar, manter ou ampliar a maneira como
a marca ¢ percebida e segundo Knapp (2002, p.145) deve “delinear a estratégia de
comunicacdo adequada para determinar as melhores mensagem possiveis, internas e externas,

a fim de tornar a planta da marca algo vivo.”

4.6.5.4 Plano de “Culturalizacao”

A razdo de “culturalizar” o jeito de ser da marca estd em orientar colaboradores,
clientes, fornecedores e outros stakeholders sobre como eles devem se sentir com relagdo a
marca. E como o principal ponto de vivéncia do cliente com uma marca ¢ o atendimento ao
cliente, o plano de “culturalizacdo” reflete basicamente as atividades empreendidas pela

empresa para gerar uma atitude correta de marca com relag@o aos clientes.

Relacionar o servigo de atendimento ao cliente como se costuma dizer. Relacionar o
servico de atendimento ao cliente a propria esséncia da marca requer a
“culturalizagdo” que vimos discutindo aqui. Consegue-se cumprir melhor a
BrandPromise™ de fornecer um servigo excepcional e proeminente a todos os
clientes internos e externos, quando esta concepgdo torna-se profundamente
enraizada na propria cultura da marca em si. (KNAPP, 2002, p.146)

No planejamento estratégico de diversos negodcios, a pergunta sempre ¢ voltada para
a questdo se o ramo de negocio da empresa ¢ produtos, ou servi¢os, porém nunca os dois. Mas
a realidade ¢ que todas as empresas estdo no ramos de servicos, pois lidam com algum
stakeholder ou cliente e prestam um servico mesmo que de venda de um produto a estes. E
quando uma empresa somente se preocupa com o processo produtivo, essa empresa vai estar

em desvantagem competitiva no quesito diferenciagao.

Uma marca tem a ver com a percepg¢do que o cliente tem da empresa e do nivel de
servico que ele ou ela esperam receber. As empresas podem diferenciar sua marca
ao proporcionar valor, melhor qualidade e, o mais importante, um servico de
atendimento a cliente excepcional. As marcas bem-sucedidas no mercado global da
atualidade sabem em que ramo de negocios estdo [...] Exceder as expectativas de
atendimento dos clientes pode ser o fator que define a diferenciacdo da marca em
relacdo aos concorrentes, no olhar e nas mentes dos consumidores. (KNAPP, 2002,
p.148)

Dentro os principais beneficios do bom atendimento ao cliente estdo fidelizacdo, e

aumento do valor patrimonial da marca em longo prazo. Ao invés de investir em treinamentos
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para o emprego, devem investir no aprendizado de atendimento ao cliente. “Para otimizar

lucros, aprenda a otimizar exceléncia”.

4.6.6 Vantagem de marca

A quinta etapa da Doutrina do BrandStrategy™ ¢ criar vantagem de marca, ou seja,
maneiras de estimular, aprimorar e inovar a marca. Knapp (2002, p.183) apresenta trés
sugestdes de estratégias que sdo rétulo privado, FutureBrands™ e aliangas de marca.

A estratégia de rotulo privado, ou marca privada, ou marca propria, ¢ a adotada por
grandes redes de varejo de supermercado, na qual a empresa compra, a um prego competitivo,
grandes quantidades de um mesmo fornecedor, ¢ coloca a sua propria marca no produto,
tendo assim um produto competitivo impulsionado pela marca forte da empresa, e nao
necessariamente a marca deve ser a mesma da empresa, podendo ser uma marca criada e
trabalhada pela organizacdo, como a Qualita, uma marca propria da rede de supermercados
Pao de Acgucar.

A estratégia de FutureBrands™ ¢é basicamente a migracdo que uma empresa faz
entre uma marca ja consolidada com atributos negativos, para uma nova identidade da marca,
que algumas vezes também implica em uma mudanca de nome. E um processo doloroso para
a equipe da empresa por isso ¢ necessdria uma estratégia de crescimento e um processo
estruturado de comunicar a metamorfose de uma marca.

A estratégia de Aliangcas de Marca ¢ a unido de marcas para gerar um beneficio
mutuo, e difere dos licenciamentos, associagdes de marca, patrocinios € endossos de produto.
A alianga de marcas ¢ a unido de marcas que possuem servigos ou produtos complementares e

que podem alcangar um crescimento muito maior se trabalhados em conjunto.

4.6.7 Branstrategy.com™

Ap0s as cinco etapas do processo da Doutrina BrandStrategy™ o autor apresenta o
conceito do BrandStrategy.com™, que ¢ a criagdo de marcas e estratégias online para

potencializar o alcance e o relacionamento dos clientes com a marca. Que apesar de muito
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inovador para a época da publicacdo. 2002, atualmente ¢ largamente explorada pelas

organizagdes, especialmente através de interagdes em redes sociais.

4.7  MARKETING DE VAREJO DE MODA

O marketing ¢ figura essencial em diversos setores de mercado, sendo o setor de
varejo, o mais dinamico da economia (ja que empresas pequenas ¢ grandes competem em um
mesmo mercado, sendo que empresa que acompanhar mais rapido as tendéncias do mercado
tem mais chance de ganhar a guerra com a concorréncia), um dos principais objetos de estudo

do marketing.

Marketing ¢ a analise, o planejamento, a implementag@o e o controle de programas e
projetos formulados com o objetivo explicito de gerar trocas voluntarias de valores
com o mercado-alvo, com o proposito de atingir objetivos operacionais concretos.
(KOTLER, 1980, p.8)

No entanto a Associagdo Americana de Marketing (AMA) define marketing como “a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar ¢ ofertas de
troca que t€ém valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.”

No varejo de moda ndo ¢ diferente, por serem produtos de baixo valor agregado e
diretamente ligado ao comportamento do consumidor, o marketing de varejo de moda tem
como plataforma de gestio da marca a administracio das varidveis controldveis e
incontrolaveis do marketing de varejo de moda.

As variaveis controlaveis do marketing de varejo de moda s3o divididas em trés
compostos. Dentro do composto de produtos e servigos sdo: as opcdes de crédito que sdo
oferecidas aos clientes, a precificacdo dos produtos, definicdo dos servigos ofertados, como
ajustes de roupas, consultoria de moda para clientes, as atividade.

No composto de comunicagdo, que consiste nos esfor¢cos de comunicagao da empresa
com seu mercado, sdo: propaganda, promocdes, merchandising, assessoria de imprensa e
acoes de relagdes publicas em geral.

No composto de distribuicdo se encontra o ponto-de-venda, o nivel de estoque de
mercadorias, a escolha dos canais de distribuigao.

No marketing de moda existem também as varidveis incontrolaveis que sdo aquelas
que influenciam a gestdo, porém nao dependem de esforgos internos para sua resolugao ou

execucdo. As variaveis incontrolaveis do marketing de varejo de moda sdo divididas em
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econOmicas, tecnoldgicas, politicas, legais, concorrenciais, sociais, culturais, ambientais e
demograficas.

No entender de Schimid (2004, p.47-54), os tipos de varejo de moda podem ser
divididos em:

- Lojas proprias, que muitas vezes estdo ligadas a empresas familiares, em que uma
cadeia de lojas compartilha de uma administragdo central;

- Franquias em que uma loja reproduz, em diferentes lugares e com diferentes
gestdes, um “conceito de negdcio”;

- Lojas proprias em que a propria loja produz as pecas que vende ou em outros casos
vende pegas com marcas proprias, porém estas sdo produzidas por terceiros chamados fac¢des
de moda;

- Multimarcas que sdo lojas que vendem diferentes marcas em quantidades pequenas
e com exclusividade em um mesmo espaco, como € o caso da multimarca paulista Daslu;

- Cooperativas, que ¢ a reunido de diferentes marcas sob uma mesma empresa
juridica para garantir melhores negociacdes com fornecedores e possibilitar, por exemplo,

exportagdes de um mesmo segmento de produto.

O varejo de moda “ativo” reserva oportunidades excepcionais para pioneiros e,
principalmente, para aqueles que se afinam melhor com a atividade, percebendo o
seu valor e suas demandas em termos de atitudes, comportamentos, agdes e talentos
a serem desenvolvidos e adotados. (SCHIMD, 2004 p.61)

No marketing de varejo de moda € essencial um bom posicionamento de marca junto
ao seu publico-alvo para conseguir atingir de forma assertiva seu consumidor e obter

fidelizagdo de seus clientes.

4.8 CASO OSKLEN

A OSKLEN ¢ uma empresa brasileira que tem como identidade o estilo de vida de
seu criador Oskar Metsavaht. Nascido em Caxias do Sul (RS) concluiu sua formagdo em
medicina no Rio de Janeiro, cidade que escolheu para viver. Em 1986, foi o responsavel
médico por uma expedicdo ao Aconcagua, desenvolvendo os casacos da equipe. Nesse
mesmo ano, tornou-se o primeiro brasileiro a escalar o Mont Blanc, berco do alpinismo
mundial. Depois, partiu para uma especializacdo em medicina do esporte no hospital Piti¢-

Salpetriére, em Paris. Com amigos envolvidos com a alta costura européia, pdde acompanhar
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os desfiles da semana de moda parisiense. Ao retornar ao Brasil, tinha uma idéia fixa: Investir
no segmento de moda. Seu trunfo era a experiéncia adquirida em viagens onde conheceu,
testou e aprovou os melhores produtos. Isso foi determinante na construcdo da marca
brasileira OSKLEN. Nascia, entdo, uma sportswear genuinamente brasileira, mas de

qualidade internacional.
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5 DESENVOLVIMENTO

5.1 APLICACAO DA DOUTRINA BRANDSTRATEGY™ A MARCA OSKLEN

A doutrina do BrandStrategy™ sera parcialmente aplicada a marca OSKLEN, por
considerar que a mesma ja tem um posicionamento consolidado e possui uma identidade
definida. O objetivo ¢ aplicar a marca OSKLEN a Doutrina BrandStrategy™, identificando as
estratégias ja adotadas pela marca, e apresentando sugestoes adequadas e diferenciadas para a

alavancagem da marca em Goiania.

5.1.1 BrandMindset™

A aplicag@o da Doutrina BrandStrategy™ inicia-se pela realizacdo de um teste para
medi¢do do BrandMindset™ da empresa. O teste ¢ aplicado a um gestor da empresa e ¢é
seguido por uma andlise da marca dentro dos principais paradigmas do BrandMindset™: o
“ponto de vista” e o “valor de marca”.

Apos a realizagdo do teste para medi¢cdo do BrandMindset™, ANEXO D, ¢ possivel
identificar que a OSKLEN ¢ uma organiza¢do com embasamento para o desenvolvimento de
uma estratégia de BrandMindset™ consistente, ou seja, uma gestdo orientada para a marca.

A OSKLEN ¢ uma marca que desenvolve acdes voltadas a experiéncia e a interagao
da marca com seus clientes, e monitora com alguma freqiiéncia a imagem da marca junto a
seus stakeholders, entretanto a constante obsessdo de seu criador Oskar Metsavah em traduzir
na marca seu /ifestyle, torna a marca muito pessoal, gerando criticas sobre o egocentrismo de
seu criador.

A marca ndo possui uma BrandPromise™ clara e definida, resultando em falta de
alinhamento especialmente por parte de colaboradores, principal ponto de contato dos clientes
com a marca. Porém quando analisada a “distinguibilidade” da marca, a OSKLEN possui
atributos diferenciadores unicos e estes sdo difundidos através de sua filosofia corporativa e

produtos, reforcando o carater auténtico e brasileiro da marca para seus consumidores.
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5.1.1.1 Ponto de Vista

Dentro do conceito de ponto de vista a marca OSKLEN ¢ uma marca que possui um
modelo de gestdo voltado a desenvolver a esséncia de sua marca, sendo as acdes realizadas
pela empresa sempre voltadas a aumentar e consolidar o posicionamento da marca OSKLEN
no Brasil e no mundo.

Com relagdo a disciplina na tomada de decisdes estratégicas da marca, isto ndo pode
ser avaliado por inacessibilidade ao planejamento estratégico da empresa, entretanto no
Manual OSKLEN constam varias restricdes ao uso da marca e a aparigdes publicas de seu
criador e estilista, Oskar Metsavah, pois além de ser a mente criativa de sua empresa tem seu
estilo de vida e personalidade como inspiragdo da marca.

No entanto a marca ainda ndo alcangou o patamar de se transformar em um segmento
especifico, principalmente pelo fato do segmento de varejo de moda, além de competitivo, ser
um mercado em que muitas cole¢des possuem inspiragdes semelhantes.

Com relacdo ao foco da marca, ndo ¢ possivel analise em decorréncia da
inacessibilidade a informag¢des do planejamento estratégico da marca.

A marca OSKLEN ¢ valorizada por seus clientes. Produtos de alto valor, pecas
unicas, produzidas com sofisticagdo técnica, porém o uso de materiais sustentdveis gera
colecdes com qualidade e durabilidade duvidosas, concluindo assim que os clientes compram

a experiéncia de status e design que a marca confere e ndo exatamente o produto.

5.1.1.2 Percepgao Distintiva

O segundo conceito da marca, “ser percebida como distintiva”, ¢ de extrema
importancia para a OSKLEN. Os atributos cool, sofisticada, urbana, natural, organica,
ecoldgica, lider em tendéncias e na inovacdo em materiais téxteis sdo considerados pelo
Departamento de Marketing e Comunicagao os atributos distintivos da marca.

Seguindo a metodologia proposta pelo BrandStrategy™, foi realizada uma entrevista
com o cliente OSKLEN Nicollas di Carlo, na qual lhe foi pedido para identificar cinco

atributos da OSKLEN.
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Os atributos percebidos da marca que foram apontados pelo cliente foram esportiva,
cara, brasileira, chic e “para poucos”.

Dentre os atributos que a marca busca proporcionar a seus clientes anteriormente
apresentados, identifica-se como atributo primario comum a percep¢do da marca pelo cliente
e pela empresa a brasilidade da OSKLEN.

A brasilidade da marca ¢ traduzida no conceito dos produtos e das a¢des de reforco
de imagem da marca através do uso de estampas tropicais, matérias-prima organicas e tecidos
leves, ideais para o clima tropical do Brasil. A OSKLEN ao contrario de algumas marcas
nacionais que usam de tendéncias internacionais em suas produgdes ao fazer moda européia
no Brasil, absorve tendéncias internacionais, especialmente as surgidas na Asia, nas colegdes
da marca, porém sempre prezando pelo aspecto brasileiro, divertido, ecoldgico e cool que a
OSKLEN traduz no conceito Brazilian Soul atualmente utilizado como tag line da marca.

Um fator interessante da OSKLEN ¢ o envolvimento de seu diretor e criador Oskar
Metsavah, principal lideranca da empresa, em todas as agdes que envolvem a imagem e a
marca OSKLEN, sendo ele ainda proprietario da empresa O.M Branding que realiza trabalhos

de gestdo de marcas para diversas empresas em todo o Brasil.

5.1.2 Avaliacao da Marca

De acordo com a metodologia descrita pela Doutrina BrandStrategy™, a avaliagdo
de marca devera seguir as seguintes etapas:
5.1.2.1 Aplicagdo de questionario qualitativo com lideranga
5.1.2.2 Realizacao de pesquisa junto a um cliente
5.1.2.3 Analise do ambiente de negdcios
5.1.2.4 Analise a atual estratégia de marketing
5.1.2.5 Analise da inter-relagdo com o cliente
5.1.2.6 Analise das tendéncias competitivas
5.1.2.7 Analise das migragoes tecnoldgicas
E os resultados esperados desta avaliagdo de marca s3o um relatdrio estruturado
por escrito a partir do qual é possivel determinar a maneira como a marca ¢ percebida
atualmente por diferentes stakeholders, gerando uma melhor compreensdo da empresa

sobre o alcance e posicionamento de marca.
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5.1.2.1 Aplicagdo de questionario qualitativo com lideranca

A aplicagdo do questionario qualitativo para avaliar a marca, ANEXO E,
proporcionou informagdes sobre o que a marca representa para os colaboradores da empresa,
quais sdo os atuais e futuros clientes da marca, a identidade de marca transmitida pelo
atendimento ao cliente entre outras percepgoes.

A partir da resposta do questionario foi possivel concluir que a marca OSKLEN ¢
super valorizada pela alta administragdo da empresa, que busca através de treinamentos e
encontros, transmitir uma imagem da super exclusiva da marca.

Para o gerente da OSKLEN a marca estd em ascensdo e deve continuar nesta posicao
pelos proximos anos, devido a investimentos significativos em posicionamento e expansao
internacional. Outro ponto destacado s@o as acdes de responsabilidade social da empresa, que
jé& estdo consolidadas, geram uma vantagem a diversas outras empresas que iniciaram nos
ultimos anos suas a¢des de responsabilidade social corporativa, porém ¢ percebido que apesar
da qualidade das iniciativas socio-ambientais seu alcance ainda ¢ muito pequeno.

Na percepcao do gerente a marca investe muito em posicionamento nas cidades do
Rio de Janeiro ¢ Sao Paulo, entretanto seu posicionamento em pragas franqueadas nao
proporciona uma vantagem real para a marca.

O gerente também afirmou que a marca ndo possui uma BrandPromise™, porém
imprime sua identidade cool, ecoldgica, sofisticada e de aventura em todos os produtos
OSKLEN, sendo essa identidade transmitida pelo perfil dos vendedores, mas no entanto, os
colaboradores apesar de terem o perfil jovem, cool, ndo transmitem profissionalismo, o que ¢
prejudicial a marca.

O colaborador identificou como atual perfil de cliente em Goiania, jovens de classe
média alta, entre 25 e 35 anos, em sua maioria do sexo masculino e como futuros clientes
mulheres entre 20 e 30 anos, com estilo de vida alternativo, alto poder aquisitivo e que
valorizam design, trendsetters. Através de pesquisas com clientes realizadas pela loja em
Goiania, foi percebido que as palavras que os clientes associam a OSKLEN sdo: natureza,

praia, sofisticagdo e design.

5.1.2.2 Realizag@o de pesquisa junto a um cliente
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A avaliagdo com o cliente foi realizada através de entrevista por telefone, ANEXO F,
com o cliente Rafael Aratjo, e a partir desta entrevista foi possivel perceber que o cliente tem
como fator de compra na OSKLEN o design exclusivo das pecas e o status proporcionado,
porém deixou claro que percebe a loja como uma marca de roupas de verdo e que ndo usa da
comunidade de pontos OSKLEN.net, mas que gosta do atendimento, porém ndo entende com
clareza as acdes de responsabilidade social do E-Brigade, sendo que compra as pecas pelo

estilo e ndo pelo valor social das mesmas.

5.1.2.3 Analise do ambiente de negdcios

A partir do questiondrio de analise do ambiente de negdcios, ANEXO G, respondido
pelo gerente da loja em Goiania, foi possivel identificar que o ambiente de negocios em que a
OSKLEN atua ¢ o segmento o de varejo de moda principalmente o masculino, o estilo da
marca ¢ esportista sofisticado. O perfil de colaborador atraido a trabalhar na empresa sdo
jovens universitarios ou graduados, principalmente nos cursos de administracdo, comunicacao
e psicologia, antenados com moda, que gostam de viajar e da cultura de praia.

A marca OSKLEN ndo considera ter concorrentes diretos, comente concorrentes
indiretos, pois eles acreditam ser a tnica sportswear sofisticada do mercado. Os concorrentes
indiretos da marca em Goiédnia sdo Zara, Calango, Animale. E as marcas que surgiram em
Goiania que concorrem com a OSKLEN sdo Reserva, Limits ¢ Redley, porém nenhuma das
marcas possue loja propria na cidade, somente revenda. E as marcas concorrentes que
desapareceram da cidade foram Mormai e a Redley em loja propria.

Outro aspecto identificado do mercado goiano ¢ o poder aquisitivo a populacdo, a
valorizagdo de roupas de grifes por parte dos jovens de classe média e média alta, e o clima
quente da cidade que permite com que o estilo beachwear seja amplamente usado em todos os
ambientes da cidade. Porém ainda é uma marca pouco conhecida do grande publico, mas ¢
algo que esta dentro da estratégia da empresa de trabalhar com comunica¢do segmentada e

direcionada.

5.1.2.4 Analise da atual estratégia de marketing.
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A OSKLEN tem como seu diferencial trabalhar com comunicacdo dirigida e
segmentada focada principalmente na divulgagdo conceitual de marcas e produtos |,
potencializada por dois canais de comunicagdo na web (os sites OSKLEN.com e
OSKLEN:.net), uma ampla rede de relacionamentos (OSKLEN Family), um forte conjunto de
acoes de Relagdes Publicas e uma rede bem distribuida de lojas proprias e franqueadas no
Brasil e no mundo.

A estratégia de divulgagdo da marca ¢ desenvolvida por uma estrutura in-house, que
¢ responsavel pela criagdo de todas as pegas de comunicacdo e promogdo e coordenada pelo
departamento de Marketing e Comunicagao.

Divididos em quatro segmentos — Projetos, Producdo, Relacionamentos e
Documentacdo — o departamento de Marketing e Comunicagdo possui as seguintes linhas de
trabalho:

- Acervo (clipping impresso, livros, videos, fotos etc.);

- Administragdo do Estoque de Marketing;

- Anélise e apoio a projetos;

- Apoio a VIPS ¢ acdes de RP;

- Apresentagdes presenciais;

- Atendimento ao cliente externo;

- Comunicag¢do comercial;

- Comunicagdo corporativa;

- Comunicagao eletrénica OSKLEN.com e OSKLEN.net;

- Comunicagdo Externa Publicitaria;

- Comunicagao Interna;

- Endomarketing;

- Galeria de Vitrines;

- Producédo de Desfiles;

- Produgédo de eventos;

- Producao de figurino;

- Producdo de Moda;

- Produgao fotografica;

- Projetos especiais (Branding, desenvolvimento de produtos, marketing cooperado);

- Sonorizacao da loja;

- Treinamento de equipes.
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A comunicacdo da OSKLEN ¢ feita através de acdes de reforgo de imagem que se
dividem em acdes de midia, agdes externas e internas e agdes de reforco de imagem por:
projetos externos, projetos e eventos do proprietario, projetos especiais e parcerias
corporativas.

As agOes de midia externas sdo realizadas através de veiculos de comunicacdo
massivos como Outdoors (somente em pracas franqueadas), malas diretas impressas - TV e
Rédio ndo fazem parte da estratégia de comunicacdo da empresa- e veiculos de comunicagio
dirigidos como anuncios em revistas (previamente segmentadas pelo Departamento de
Marketing e Comunicagdo) e malas diretas eletronicas.

As agdes de midia internas, dentro do meio da loja, sdo realizadas através de diversas
midias proprias, tais como:

-Dvd’s;

- Catalogos de colecdo e de projetos especiais;

- Displays de vitrine e quadros de loja;

- Edi¢des limitadas de t-shirts para divulgagdo de conceitos, produtos, parceiros,
projetos especiais, viagens, expedicdes, entre outros conteudos exclusivos;

- Através dos portais web OSKLEN com ¢ OSKLEN net;

- Lojas, pois a OSKLEN acredita que mais do que meros pontos de venda, as lojas
sdo0 espagos de troca de vivéncias e experiéncias e por sua localizacdo privilegiada, propiciam
uma excelente visibilidade para os produtos, conceitos, projetos e parceiros;

- Sonorizacdo das lojas, j4 que a musica assim como outras formas de expressdo
artistica, ¢ elemento fundamental de inspiracdo para as colecdes e presenga certa na
ambientacdo de lojas.

A OSKLEN realiza a¢des de refor¢o de imagem tais como:

- Apoios e patrocinios;

- Brindes promocionais;

- Desfiles em semanas de moda (realizados com o apoio da TA Produg¢des, produtora
da OSKLEN especializada na criagdo e realizagdo de acdes e eventos voltados para a
utilizagcdo do esporte, da moda, da cultura e do comportamento jovem como elementos de
comunicagao dirigida e marketing alternativo);

- Produgdes de campanha;

- Festas de langamento de colagao;

- Meetings comerciais.



42

Na OSKLEN ocorrem também agdes de refor¢o de imagem que sdo projetos
proprietarios da marca, como:

- Cool Trips - viagens feitas pelo proprietario, amigos ou integrantes da OSKLEN
Family para lugares exdéticos e paradisiacos em diferentes lugares do mundo;

- OSKLEN Music - uma plataforma de lancamento de selos e fonogramas que
traduzam musicalmente o /ifestyle comunicado pela marca;

- Neo Community, comunidade de relacionamento dos clientes da OSKLEN.

5.1.2.5 Avaliar a analise da inter-relagdo com o cliente

Para realizar a analise da inter-relagdo com o cliente da marca OSKLEN, foi
realizada uma pesquisa de campo através de telefone e visita a loja da OSKLEN no Shopping
Flamboyant, sem identificacdo do avaliador. O relatorio da ligagdo ¢ o ANEXO H e o
relatorio da pesquisa de campo o ANEXO 1.

Foi identificado que apesar de especificagdes muito claras no Manual OSKLEN em
relacdo ao layout da loja, ndo ha exposicdo de revistas internacionais e o comportamento das
vendedoras que ndo estavam atendendo e ficavam conversando no fundo da loja foi
desagradavel. No entanto as especificagdes de mobilidrio, sonorizacdo, aromatizacdo e a
ambienta¢ao que simula o fim de tarde em Ipanema estavam de acordo com o Manual,

criando uma experiéncia de compra exclusiva.

5.1.2.6 Analise das tendéncias competitivas

A pesquisa de mercado ¢ analise da concorréncia destina-se a responder a perguntas
relativas a situacao atual da marca, e o questionario que foi respondido pelo gerente da loja ¢
o0 ANEXO J.

O segmento de negdcio mais lucrativo da OSKLEN ¢ a moda masculina, ¢ os
produtos de maior crescimento sdo as camisetas gola polo e ténis. No momento ndo ha

nenhum novo produto em vistas de entrar no mercado.
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A marca acredita que a maneira de atender melhorar aos seus clientes € o constante
aprimoramento e treinamento de sua equipe de vendas, tendo como foco as liderangas
gerenciais das lojas.

A marca se diferencia das outras por sua estratégia de comunicagdo segmentada e
direcionada. As lojas diferenciam-se pelo alto investimento em /ayout, criando espagos com
piso de porcelanato para simular areia, e iluminacdo bastante amarelada proporcionando ao
cliente a sensacdo de fim de tarde na praia, havendo também aromatiza¢do e sonorizacdo
exclusivas. O negocio da marca se diferencia por sua gestdo focada em Responsabilidade

Social através de iniciativas como o movimento E-Brigade.

5.1.2.7 Analise da migragdo tecnoldgica

Com relacdo a migracdo tecnoldgica da empresa, a OSKLEN atualmente conta com
um sistema de informacdo exclusivo para cadastro dos clientes em CRM (Cunstomer
Relationship Management) e na OSKLEN Community, que ¢ o site de relacionamento da
marca com/e entre seus clientes, porém na loja OSKLEN de Goiénia o sistema sofreu danos
ocasionando na perda de todas as informacdes de cadastro dos clientes, apontando assim a
falta de backup das informac¢des administrativas nos sistemas locais, o que ¢ extremamente
prejudicial a seguranga e gestdo das informagoes da loja.

Com relagdo ao tempo médio de espera para atendimento do telefone, o
recomendado ¢ de dez segundos, e o tempo médio para que o caixa acesse os dados do cliente

no sistema € de dois minutos, o que nao estd adequado aos padroes de qualidade da marca.

5.1.3 BrandPromise™

A OSKLEN ndo possui uma BrandPromise™ clara e definida, porém possui uma
filosofia corporativa, visao e principios €ticos e de agao bem definidos.

A filosofia corporativa da marca ¢ “Better Life in the New Millenium” que consiste
na busca da marca em ser um veiculo de comunicag¢do de uma postura auténtica e brasileira,

que exalta e vive um estilo de vida no qual convergem a¢des locais e influéncias globais.
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Para entregar a promessa de sua filosofia corporativa a OSKLEN passou a
sistematizar um conjunto de agdes com o intuito de mobilizar seus profissionais em prol do
reforco da cidadania, do incentivo a posturas socialmente responsaveis, da adocdo de
processos e rotinas ecoldgicas e eticamente corretas, da coordenagdo de projetos externos nas
areas social, educacional, cultural e de meio ambiente, além do estabelecimento de parcerias
afins a estes principios. Sendo refletido nas linhas de produtos da marca.

Para gerar uma proposta de BrandPromise™ da marca que transmita a realizagao de
algo, uma garantia explicita e a percep¢do de continuidade, exceléncia e realizagdes futuras,
sera criado um paragrafo de trés frases.

Para desenvolvé-la foi feita a andlise das crengas organizacionais: a marca como
veiculo de comunica¢do do /ifestyle de seu criador Oskar Metsavah (esportista, médico,
carioca de coragdo) e do lifestyle da marca apontado como “moda, arte, cultura, design e meio
ambiente”.

Os principais tracos indicativos da marca: design, brasilidade e preocupagao socio-
ambiental sdo transmitidos através da filosofia corporativa ja apresentada e dos principios
éticos da marca que sdo honestidade, transparéncia ¢ comprometimento ¢ dos principios de
acdo da OSKLEN que sdo agilidade, flexibilidade e abertura para mudangas.

A visdo da OSKLEN ¢ “Expandir e consolidar a imagem da marca no Brasil e no
mundo, aumentando a participagdo no mercado como uma marca com um estilo de vida
autentico, tropical e chic, misturando moda, esportes e aventura, ecologia e responsabilidade
social, urbano e natureza, corpo ¢ mente.”

Seguindo a metodologia de produ¢do de uma BrandPromise™ deve-se responder as
seguintes perguntas:

- Em que ramo de negocios a marca esta?

Dentro da perspectiva do cliente estd no ramo de moda de luxo.

- Em que se diferenciam os produtos e servigos daqueles oferecidos pelos
concorrentes?

Os produtos e servicos sao diferenciados por seu design, uso de materiais naturais, ¢
pela preocupagdo ambiental da marca.

- De que maneira a marca oferece valor de marca superior?

A marca oferece valor de marca superior ao trazer constantemente tendéncias de
design internacional (utilizando de suas lojas na Asia e Europa para trazer tendéncias
inovadoras) e¢ ao utilizar materiais exclusivos e ecologicos a OSKLEN agrega a sua marca

valores como exclusividade e responsabilidade ambiental. Proporcionando produtos
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exclusivos para um publico de estilo jovem e exigente, que busca design e sofisticagdo sem
abrir mdo do conforto.

A sugestdo de BrandPromise™ para a marca OSKLEN ¢ “Pecas de design exclusivo
com uso de materiais inovadores e sustentaveis, que proporcionam conforto e sofisticagdo a

clientes que vivem entre o urbano e a aventura”.

5.1.4 Planta da marca

A OSKLEN ¢ uma marca que tem sua planta ja consolidada, por isso serdo apenas
identificados a origem de seu nome, representagao grafica, by line, tagline, historia da marca e
apresentado brevemente seu manual de aplicacdo da marca como encontrado no manual de

comunica¢do da OSKLEN.

5.1.4.1 Nome da Marca

O nome da marca OSKLEN tem sua origem no nome de seu criador, Oskar

Metsavah.

5.1.4.2 Representacdo Grafica

A OSKLEN tem como sua representacdo grafica uma trademark com tipografia

rigida e clean conferindo forca e poder a marca.

5.1.4.3 Byline

A marca OSKLEN ndo possui uma byline para a marca institucional, entretanto no
caso de uso de marcas secundarias como a extinta OSKLEN TRAVEL AND EXPEDITIONS,

na qual a byline do logotipo era Travel and Expedition Equipment.
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5.1.4.4 Tag line

A OSKLEN tem como fag line ou slogan a assinatura Brazilian Soul, que quando
usada junto a marca designa o desejo da marca de assinar acdes de origem e espirito
brasileiro. O conceito Brazilian Soul ¢ a interpretacdo e associacdo da marca a elementos
culturais e comportamentais de grupos étnicos, como as tradi¢des regionais ou nacionais
brasileiras, como as tribos indigenas da regido do Xingu, a capoeira e o estilo cosmopolita de

Ipanema, que inspirou a colec¢do de sucesso: United Kingdom of Ipanema.

5.1.4.5 Historia da marca

A histéria da OSKLEN comega em 1986 com a criacdo do primeiro casaco, feito
artesanalmente por Oskar Metsavah em uma expedi¢do ao monte Aconcagua (Chile).
Aprovado pela qualidade técnica, o casaco comeca a ser produzido para alguns poucos
amigos esquiadores e alpinistas.

Em 1988 ¢ criada a marca OSKLEN, com uma logo que se destaca por seu design e
por uma estética clean, moderna e esportiva. Em 1989 ¢ aberta a primeira loja da marca em
Buzios (RJ) e surge a primeira colegdo de verao.

No ano de 1991 ¢ inaugurada no shopping Fashion Mall a primeira loja na capital
carioca, surgindo o conceito OSKLEN Sportswear e inicia-se a formacdo do conceito de
familia OSKLEN, mais tarde chamada de OSKLEN Family, na qual a experiéncia de cada um
¢ importante para o desenvolvimento de novos produtos. Esportistas, aventureiros, artistas
plasticos, fotografos e designers identificam-se com essa nova proposta.

Em 1992 ¢ realizado o primeiro desfile da marca, no Copacabana Palace (RJ). O
estilo cool da marca e uma cole¢do vanguardista faz com que os jornalistas a elejam
vencedora do prémio Rio Sul de Moda, na categoria “Sportswear”, superando marcas ja
consagradas.

Em 1995 ¢ realizada uma expedi¢do ao vulcdo Pucon, no Chile, primeira etapa da
trilogia Surfing the Montains, projeto em que os irmaos Oskar e Leonardo Metsavaht vao as

melhores montanhas do mundo para a pratica do snowboard.
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No ano de 1996 a marca cria um novo conceito de estilo, conhecido como boarding.
Apb6s uma viagem ao Thaiti, a marca langa uma linha de bermudas de surfe com os
tradicionais hibiscos da regido e posteriormente uma linha de casacos com o estilo vanguarda
do snowboard, ambas com tecidos e construgdo especifica para uma melhor performance
esportiva. Deste entdo, a OSKLEN vem criando diversas linhas e colegdes, mixando
tendéncias mundiais da moda ao lifestyle brasileiro.

Em 1997 Oskar Metsavaht, em parceria com a Chrysler Brasil, desenvolve o Jeep
Cherokee Osklen Series em duas versdes: o modelo adventure, para esportes de montanha, € o
boarding, para os de praia. No mesmo ano ¢ criada a Terras de Aventura Produgdes, empresa
specializada em documentarios, eventos e projetos especiais focados em moda, esportes e
comportamento jovem, tornando-se responsavel pelos desfiles e expedi¢des da marca.

No ano de 1999 a OSKLEN langa a sua primeira linha feminina com produtos nos
recém criados segmentos Fashion, Jeans, Adventure, Sports e Boarding. Os conceitos
Brazilian Soul e Cool and Brazilian — que tdo bem caracterizam o espirito da marca — ganham
as passarelas. Neste ano ¢ realizada a segunda etapa da trilogia Surfing the Montains, agora,
nas montanhas Chugach em expedi¢do que da origem ao documentario Alaska — Surfing the
Montains.

Em 2000 inicia-se a expansdo da marca que passa a atuar em mercados
diversificados, como Sao Paulo, Belo Horizonte e Brasilia. Neste ano ¢é langado o site oficial e
com isso, a OSKLEN entra na era digital, expande horizontes e proporciona maior integracdo
da marca com atletas, clientes e parceiros.

No ano de 2001 ¢ inaugurada a primeira flagship store da marca, no coragdo de
Ipanema (RJ). No projeto arquitetonico da loja interagem os conceitos Brazilian Soul, Cool
and Brazilian e a filosofia de trabalho Better Life in the New Millennium, que orientam as
acdes e parcerias da marca. Ainda nesse ano, a OSKLEN ¢ escolhida pela Coca-Cola
Company (Atlanta — EUA) e pela Andy Warhol Foudation (AWF), através de uma pesquisa
na América Latina, para reinterpretar o trabalho do artista plastico norte americano em uma
colecdo exclusiva e inédita para o verdo 2002.

Em junho de 2002, Oskar, junto com bidlogos e ambientalistas, lanca 0 movimento
E-brigade, de conscientizagao ambiental, através de um projeto de educagao multimidia, e do
desenvolvimento de uma linha de produtos exclusivos E-brigade. Paralelamente, Oskar ¢
convidado para apadrinhar o langamento do ténis Amigos da Escola, a¢do educacional da

Rede Globo de Televisdo. Nesse mesmo ano, cria o projeto OSKLEN Music, plataforma de
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lancamento de selos e fonogramas que traduzam musicalmente o lifestyle comunicado pela
marca e em parceria com a Sony, lanca o primeiro CD do selo, Brazilian Lounge.

Em 2002 o processo de internacionalizacdo da marca ¢ ampliado com a abertura de
uma flagship store na regido do Chicago, em Lisboa, a primeira de uma série de lojas a serem
abertas naquele pais.

No ano de 2003 a OSKLEN troca as passarelas do Rio de Janeiro pelas do Sao Paulo
Fashion Week, integrando agora o grupo de grandes marcas presentes em um dos mais
importantes eventos de moda da América Latina. Ainda em 2003, Oskar ¢ nomeado diretor da
Associagdo dos Empreendedores Amigos da UNESCO e langa, em parceria com a
organizagdo, uma linha de camisetas celebrando a Década Internacional da Promogdo da
Cultura de Paz e Nao Violéncia (2001-2010). Em paralelo, o trabalho de Oskar ¢ reconhecido
pelo Jornal O Globo com o prémio “Faz Diferenca”.

Em 2004 a OSKLEN continua sua estratégia de realizar parcerias importantes com
personalidades, marcas ¢ empresas que compartilham os mesmos ideais que os seus. Com a
Tretapak, desenvolve um plano de comunicacdo dirigida e alternativa para a divulgacdo da
embalagem Tetra Prisma junto aos jovens formadores de opinido. Patrocinadora oficial da
SPFW, a Vivo convida a OSKLEN para desenvolver a colecdao de verdo desfilada na abertura
da semana de moda por tops internacionais, como Ana Hickman ¢ Naomi Campbell. No
segundo semestre deste ano, a OSKLEN faz sua estréia na televisdo com uma campanha
publicitaria na MTV e termina o ano com 33 lojas no Brasil e 2 em Portugal.

No ano de 2005 surge a primeira loja de rede dentro do conceito Royal Label, no
shopping Rio Sul (RJ). Para a edi¢ao de verdo do SPFW sdo lancados 2 modelos de camisetas
femininas da campanha “ O Cancer de Mama no Alvo da Moda” — edig¢do especial Sdo Paulo
Fashion Week — assinadas por Oskar Metsavaht.

Em 2006 ¢ langada a colecdo de alto verdo inspirada no guarand da Amazodnia, fruto
do projeto Brazilian Soul, realizada em parceria com o Guarana Antartica (Ambev). Neste
mesmo ano, os irmaos Metsavaht realizam a ultima etapa da trilogia Surfing the Montains nas
montanhas sagradas do Himalaia, se tornando a inspiracao da cole¢ao Inverno 2006. Seguindo
o processo de expansdo internacional, a OSKLEN abre flagship store em Mildo, Genebra e
Porto, totalizando 34 lojas no Brasil e 5 na Europa.

No ano de 2007 a OSKLEN abriu a primeira loja da marca em Mildo, e os estilistas
Valentino, Calvin Klein e Narciso Rodriguez declararam-se clientes da marca. Neste ano a

OSKLEN atingiu U$35 milhdes em vendas.
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Em 2008 a marca fechou uma parceria com a CantorCO2, maior empresa do mundo
de créditos de carbono, para neutralizar o CO2 emitido na operacdo das lojas OSKLEN,
dentro e fora do Brasil. No mesmo ano a marca foi apontada em relatério da ONG ambiental
WWEF inglesa como uma das sete Future Makers, ou construtoras do futuro.

No ano de 2009 a marca promove ‘reciclagem fashion' no Espaco Horto, no Rio de
Janeiro, e participa do maior evento de hipismo do Brasil, o Athina Onassis International
Horse Show no Rio de Janeiro e relanga o moletom como artigo de luxo em sua colecdo de
inverno no SPFW.

Em 2010 a OSKLEN langa a colecdo samba com estampas que ilustram o estilo
musical carioca, sendo uma das colegdes de maior sucesso da marca. Atualmente a marca
possui 55 lojas no Brasil, duas lojas em Mildo e em Nova lorque, uma em Miami, uma em
Toquio, Roma, além de showroom em Nova lorque, Los Angeles, Atenas, Mildo e de exportar

para Japao, Chile e Oriente Médio.

5.1.4.6 Manual de aplica¢dao da marca

Algumas das aplicacdes da marca estdo presentes no ANEXO K.

5.1.5 “Culturalizacio” da marca

A quarta etapa do BrandStrategy™ ¢ a “culturalizacdo” da marca, e a marca
OSKLEN possui esta etapa muito bem descrita em seu Manual OSKLEN. Portanto nesta
etapa serdo identificados os principios da marca OSKLEN, como esta organizado o Manual
OSKLEN e como ¢ feito o processo de “culturalizacdo” da marca através de seu principal
ponto de contato com os clientes, as equipes de vendas das lojas.

Nao serdo apresentados os objetivos de valor patrimonial da marca, pois o

BrandEquity™ da marca ¢ restrito e ndo foi possivel o acesso a tais informacdes.

5.1.5.1 Principios da Marca OSKLEN
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Os principios da marca sdo seus principios éticos: honestidade, transparéncia e
comprometimento; seus principios de agdo: agilidade, flexibilidade e abertura para mudancas;
sua filosofia corporativa: “Better Life in the New Millenium” e a visdo da marca: “Expandir e
consolidar a imagem da marca no Brasil e no mundo, aumentando a participagdo no mercado
como uma marca com um estilo de vida autentico, tropical e chic, misturando moda, esportes

e aventura, ecologia e responsabilidade social, urbano e natureza, corpo e mente.”

5.1.5.2 Manual OSKLEN

A OSKLEN tem como principal estratégia de gestdo de sua marca, a padronizacdo e
a segmentacao muito clara em seus pontos de contato com seus publicos, para tanto a empresa
produziu o Manual OSKLEN, que consiste na historia da empresa, do seu diretor criativo
Oskar Metsavah, a evolugdo da filosofia corporativa da marca, ¢ o conceito de marca
trabalhado atualmente.

Ap6s apresentar toda a identidade da marca, o Manual OSKLEN apresenta como a
marca se aplica a identidade da equipe de vendas, explicando de forma clara os principios
éticos, de qualidade, e de comportamento que um embaixador da marca deve ter.

No manual, apds os aspectos corporativos, sdo apresentados os aspectos de criagcdo e
comunicac¢do, os principais produtos e tecidos, como deve ser feita a ambientacdo de loja e
vitrines, a estratégia de marketing e comunicagdo e por fim a padronizacdo de procedimentos
de marketing e comunicacdo da OSKLEN, como eventos de lancamento de colecdes e
desfiles, em pragas proprias ou franqueadas.

O plano de comunicacdo da marca e diretrizes administrativas da empresa sdo
encontradas neste manual de noventa e cinco paginas que visa ser fonte de informacdo e
despertar nos colaboradores, além de um bom conhecimento sobre a marca e seus produtos,
profissionalismo, bom senso, ética e respeito.

O Manual OSKLEN ¢ de propriedade exclusiva da empresa, ndo podendo ser sob
hipotese alguma copiado, alterado ou entregue a terceiros, sendo para uso exclusivo dentro da
loja, de modo que sua consulta para realizagdo desta monografia foi restrita ao espago da loja
e sob supervisdo da geréncia.

Os topicos contemplados pelo manual sao apresentados no ANEXO L.
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5.1.5.3 Plano de “Culturalizacao”

O plano de “culturalizacdo” da marca junto a equipe de vendas ¢ feito inicialmente
através da sele¢do dos colaboradores, que esta detalhadamente especificada no Manual
OSKLEN, pois a empresa acredita que para atender a seus clientes, nada melhor do que
pessoas que sejam parte desse universo, por isso a empresa busca o perfil de seus clientes para
trabalhar em suas lojas, ou seja, pessoas que se identifiquem com o /ifestyle OSKLEN, que ,
efetivamente, gostem dos produtos, tenham estilo e curtam moda. Pessoas que gostem de se
produzir, de se relacionar, que sejam ousadas e formadoras de opinido.

A descrigdo exata do perfil ideal para equipe OSKLEN nas posi¢cdes de Gerente,
Caixa e Vendedores corresponde ao ANEXO M.

Dando continuidade ao plano de “culturalizacdo” apos a contratacdo da equipe dentro
do perfil e que compartilhe a identidade da marca, sdo iniciadas as atividades profissionais
com o estudo do Manual OSKLEN ja descrito anteriormente, seguido por treinamentos.

E importante ressaltas que visando uma equipe que viva a marca, e sendo a OSKLEN
uma marca do ramo de moda, a aparéncia pessoal das equipes ¢ determinante na estratégia de
transmitir uma imagem profissional e coerente de marca. Havendo assim um padrido
obrigatorio de visual para equipe feminina e masculina. A descricdo dos padrdes de visual da
equipe esta no ANEXO N.

Entretanto apds a selecdo e o treinamento ndo sdo proporcionados outros momentos
de “culturalizacdo” da marca aos colaboradores. Porém a marca trabalha “culturalizando”
alguns clientes especiais da marca, através do projeto OSKLEN Family. Esta iniciativa traduz
o lifestyle de um grupo de pessoas que compartilham de uma visdo de mundo baseada na
qualidade em tudo o que fazem. Este grupo que prestigia a marca com seus talentos e que
vivem o estilo de vida que inspira a criagdo das cole¢des da OSKLEN, sdo chamados
OSKLEN Family.

A marca acredita que o desenvolvimento permanente de a¢des de Relagdes Publicas
direcionada para esses formadores de opinido e personalidade do mundo da moda, esportes e
da area cultural s3o um importante aliado na divulgagdo da marca e do estilo de vida que a
inspira.

A OSKLEN Family é composta por cerca de 120 pessoas, entre atletas, atores,
apresentadores, musicos, DJs, explorers e personalidades dos esportes de aventura. Alguns

dos integrantes sao Bimba, 8 vezes campedo da pré-olimpica de vela brasileira, Cynthia



52

Howlett, apresentadora do programa Alternativa Satde e conselheira da ONG WWF-Brasil e

Robert Scheidt, medalhista olimpico brasileiro.

5.1.6 Vantagem de marca

A quinta etapa da Doutrina do BrandStrategy™ ¢ a criagdo de vantagem de marca.
Esta etapa consiste em algumas das atuais estratégias da marca OSKLEN para obter vantagem
de marca e de propostas para o aumento da Vantagem da Marca OSKLEN em mercados
locais, especialmente na cidade de Goiania.

A OSKLEN tem como suas principais estratégias de Vantagem de Marca a
divulgacdo de suas acdes de Responsabilidade Social, através do movimento E-Brigade e do
Instituto E, de Aliancas de Marcas, que ocorre através do desenvolvimento de projetos
especiais customizados para atender as necessidades de marketing e comunicag@o de parceiros
comerciais de ponta, através de acgdes integradas para o desenvolvimento de produtos
exclusivos.

O movimento E-Brigade surgiu em 2002 com o objetivo de canalizar a energia dos
jovens para a defesa do meio ambiente. Em continuidade ao movimento a OSKLEN criou o
InstitutoE, uma associa¢ao privada sem fins lucrativos, sediada no Rio de Janeiro, voltada
para a promocao, no Brasil e no mundo, do Brasil como pais do desenvolvimento sustentavel.
O InstitutoE busca sensibilizar atuando e vale-se da comunicagdo como ferramenta para a
educagdo, o empoderamento ¢ a mobilizagdo social. O InstitutoE também realiza agdes de
conscientizacdo da populacdo e a reciclagem do lixo de diversos shopping centers no Rio de
Janeiro e do Morumbi Shopping em Sdo Paulo.

Além das agdes de reforco de imagem ja citadas a OSKLEN conta ainda com
projetos especiais e parcerias corporativas.

As iniciativas de alianga de marcas surgem da network consolidada e respeitada da
OSKLEN, permitindo que a empresa saisse do ambito exclusivo da moda para ser igualmente
bem sucedida em outros campos, fazendo de seu estilo de vida, marca e conceitos, objetos de
desejo também para grandes empresas, como UNESCO, Rede Globo, Renctas, Surfrider
Foundation Brasil, entre outros.

As aliancas de marcas s2o projetos especiais customizados, em parceria com outras

empresas, para atender as necessidades de marketing € comunicagdo de parceiros comerciais
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de ponta, tais como EMI, Sony, Chrysler, H.Stern, Cartier, Ambev, Tetra Pak, entre outros.
Agoes integradas que visam desenvolver produtos exclusivos e de qualidade para os publicos
das marcas envolvidas, abrindo novos mercados e oportunidades de negocios.

Uma das mais bem sucedidas aliancas de marca da OSKLEN aconteceu em 2004
através de uma parceria com a joalheira H.Stern. O estilista e criador da marca, Oskar
Metsavah, foi convidado a conceitualizar e estilizar a linha Sfera Arpoador, composta por
uma série de oito reldgios, todos crondgrafos, nas cores preta e branca com pulseiras em
borracha inspiradas nas pranchas de longboard e vendidos simultaneamente nas lojas
OSKLEN e H.Stern.

Como forma de alavancar e criar uma maior vantagem da marca OSKLEN em
Goiania, algumas agdes caso implementadas podem gerar beneficios considerdveis e maior
fidelizag@o dos atuais clientes da marca na cidade.

A implantacdo de uma unidade do InstituteE em Goiania, atuando de maneira similar
ao que ja atua nos shopping centers cariocas, realizando a reciclagem do lixo dos shoppings
onde a marca possuem lojas.

Para gerar maior fidelizagdo e expandir a experiéncia dos clientes com a marca, a
realizacdo de um evento com alto padrdo de qualidade, buffet e line-up sofisticados em um
ambiente cool, pode gerar aos convidados um conhecimento de marca pela experiéncia
vivida. Uma festa que proporcione aos convidados a sensacdo de fim de tarde em Ipanema,
fidelizard atuais clientes e ird gerar conhecimento e afinidade da marca para com futuros

consumidores OSKLEN.

5.1.7 BrandStrategy.com™

Apos a aplicagdo das cinco etapas da Doutrina BrandStrategy™, ¢ interessante
avaliar a OSKLEN no que compete a web. A BrandStrategy.com™, que ¢ a estratégia de
interagdo virtual da marca com seus stakeholders é um ponto de destaque da marca carioca.

A OSKLEN possui atualmente dois portais web, o OSKLEN.com que funciona como
site institucional da empresa, com videos de cole¢des, o portal OSKLEN.com também abriga
a Online Store, possibilitando a clientes de regides onde ndo existem lojas OSKLEN a

comprarem diferentes produtos da marca.
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O portal OSKLEN.net abriga a principal ferramenta de interagdo da marca com seus
stakeholders, a Neo Community, comunidade na qual os clientes e franqueados da marca
podem fazer o login - recebido no momento da compra - para receberem newsletters
exclusivos, executarem o download de imagens para desktop, e trocar a pontuacdo acumulada

com compras por produtos OSKLEN cadastrados.
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6 CONCLUSAO

Aplicado o instrumento de coleta de dados, sendo estes detalhados e utilizados para
aplicacdo da Doutrina BrandStrategy™, foi proporcionada a geracao das respectivas analises.
A obtencao de resultados permitiu ao pesquisador concluir que dentre os objetivos especificos
propostos na realizagdo desta monografia, foram realizados:

- Conceituacdo de marca por diferentes publicacdes de marketing e de Relagdes
Publicas

- Investigacdo de como as marcas sdo valorizadas por organiza¢des como forma de
diferenciagdo de seus concorrentes. Com a constante inovacdo e aprimoramento de produtos,
os mercados, seja de moda ou ndo, atravessam um momento de “commoditizacdo”, no qual o
valor de marca atribuido pelo cliente a uma empresa se torna decisivo na sua escolha de
consumo.

- Apresentacdo do valor das marcas no mercado de varejo de moda, através de
exemplificagdes de empresas que tem seu crescimento alavancado por marcas com
posicionamento claro, que se relacionam de forma precisa com seus publicos-alvo.

- Apresentag@o do Branding como estratégia do marketing.

- Levantamento de duas das principais correntes de Branding adotadas atualmente
por organizagdes e consultorias do ramo.

- Apresentagdo e explicacdo detalhada da metodologia da Doutrina BrandStrategy™

- Conceituacdo dos termos e principais atividades do composto de marketing no
varejo de moda.

- Aplicacdo da Doutrina BrandStrategy™ a marca OSKLEN, identificando suas
estratégias de Branding e propondo agdes para alavancagem da marca OSKLEN em Goiania.

Dentre os objetivos propostos, conclui-se que o Branding é largamente realizado nos
EUA e Europa, porém ainda estd comecando a ser aderido por empresas brasileiras. A
principal dificuldade da cultura de Branding no Brasil estd no modelo de gestdo de muitas
empresas que ddo maior €nfase na gestdo do processo produtivo em detrimento da marca.

Acreditando que a gestdo de marcas serd a principal tendéncia no marketing de
muitas empresas brasileiras, a pesquisa proporciona o fomento de informagdes e de sugestoes
de acdes para que empresas de varejo de moda de Goidnia possam criar diferenciais claros
para seus clientes que sejam traduzidos através de sua marca, fidelizando clientes e

alavancando o crescimento destas empresas.
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ANEXO B

LARCA
v
S NEGOCIOS / PLANO ESTRATEGICO & ORCAMENTOS $
! |
Financas Operacoes
Marketing EXECUCAO FUNCIONAL Recursos
| Humanos

Relagdes Pablicas
Propaganda
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ANEXO C

e

gensotlais

+ Wigdo

. Cheiro, aroma, odor

« Talo

« Som

+ Bem-estar

. Zansacio de chegar

« Presanca
inteligéncia/Educagio
Autoridade/Competéncla
« O lider

« O Inovadaor
Acassibilidade
purabllidade, confiabilidada
Engenhosidade
Quatidade

Embalagem

Tamanho

Relavincia ;
Beneficio para a satde

« *Bam para vocé®

« Matural

« Purz

« Integral

« Prafifitico
EspecialiPessoal

« Feito s0b medida

= Parsonalizado
Atendimento

+ Presteza

+ Rapidez

« Individualizagdo

« Inteligénoia

« Auséncla de gbomecimentos
» Comodidade

Garantia

* |neondicional

+ 100% de satisfagio

« Augéncia de aborrecimentos

Fonte de Origem
Solidez
Funcionalldade

« Yersatilidade

= Utlizagao
Ingredientes

Raridade (exclusividade)
+ {Unico no género)

- O original

= O primeiro

» O Qitima
Comunicagbes

= Progaganda/Marketing
Valor

+ Prego

= Tempad

+ Senlimenios

Personalidade, amogio (sentimentos)

« Auto-sstima

« Ego

+ ZSengo de humos

= Sexualidade
Design (estética)

= Cor

o Tecide

o Tesiura

« Estilo

Tipo de lelra (fonig)
Simbole

- “Bpoardnca”

Lugar

* "Prdprig”

» Posicao (vis3o manial)
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ANEXO D

BrandMindset

Sim

Nio

1.
2

10.

Tt

A crganizagao possui uma aflrmaliva de SrandPromise, missio ou visga?

De forma ge‘nral. oS empregados s3o capazes de repetir a afirmativa da
BrandPromize, missdo ou visdo, ol suas mensagens fundamentals?

Os debates entre o8 allos executivos astdo focados na inovagio de
produtos e servigos?

A malor parte do orcamento de marketing desting-sa a relaghies plblicas?

A marca possul diretrizes escritas para seu uso & representacies
graficas? e

A marca possul uma descriciio em forma de byline que normalments

2pareca com o name da marca para que os consumidores possam saber
em que ramo de negocios a empresa esta?

A marca tam um fsg Ir'nle que normalmente apareca na propaganda para
comunicar aos consumidores os beneficios emosionals e funcionais da
marca?

A miarca realiza pesquisas de consumidor pedodicaments pregramadas,
na forma de entrevistas efou grupos de discussao?

Voce sabe coma saus clientes vam a marca, em comparagaa com o
concarrente mais proximo?

Todos os processas estratégicos e de planejamenta empresarial estio

focadas & dirscionadas para a construgio, desenvolviments e crascimenta
do valor patrimonial da marca?

A Iidleran_-;a da organizagie toma para si a responsabilidade do valar
patimonial da marca, em lugar de delxd-la nas maos da departamanta da
marketing ou de slguma agéncia de propaganda?

12

135

14,

14,

18,

17.

18,

19,

20

3
- 4

X

A marca ooupa a posigio de lideranga em seu respectiva mercado,
categaria ou setor?

A organizacae mede e analisa iodas as atividades — produtos, servicos e
de interagio com o cliente — para determinar se ela cumpre a
BrandPromise?

A organizagio possul urma metodelogia cosrente para madir @ manitorar o
valor patrimonial de marca, com base em resultados cumulativas?

Quando ¢ necessario tomar uma decisfo importants com relagio & marca,
alguém representa o ponto de vista do diente?

Ha, & disposicio, um processs regular para colher infarmagtes
importantes do consumidor @ do cliante?

Existemn afivos de propriedade exclusiva coma patantes, trademarks e
atributos que os consumidores possam reconhecer @ que os ajudarie a
escalher com cuidado, em melo a um mercado abarrotado?

E pricridade para a marca ser percabida pelos sonsumidores, antes de
mais nada & principalmants, como umae “amiga’?

Todos na organizagio possuem uma compresnsdo pessoal do qua a
marza reprasenta & de como cumprir sua esséncia?

“océ saba quais 830 os mals distintivos afributos que diferanciam a sus
marca das marcas concomentes, do ponto de vista do cliente?

> X

X

ToTAL- 60

Pontuagao:

Atribua 5 pontos para cada resposta SIM.

80+ Excelente Orientacio do Pensamento para a Marca (Brand

Mindset): vocé pensa como uma marca,

60+ Bom: vocé tem as bases para desenvolver BrandMindset,

<60 Oportunidade de Marca: seria uma oportunidade impor-
tante para vocé tirar proveito de uma mudanga na mentalidade

atual com respeito & marca.
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ANEXO E

Questionario de avaliagdo de marca

1. A marca tem, atualmente, uma BrandPromise™ (uma proposta de algo com valor)?
O que a marca representa na mente dos colaboradores OSKLEN?

Que identidade de marca o atual servi¢o de atendimento ao cliente reflete?

Quem sdo os atuais e futuros clientes da marca?

Qual ¢ a posi¢do da marca atualmente?

AN T

Quais as primeiras palavras que vem a mente dos clientes quando pensam na

OSKLEN?
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ANEXO F

bl

Entrevista com cliente

Qual sua percepcao da marca OSKLEN?
Quais sdo as palavras que vem a sua mente quando vocé pensa na OSKLEN
O que vocé acha do atendimento da loja OSKLEN?

Quais os canais de comunicagdo nos quais vocé vé a marca?
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ANEXO G

Questionario de analise ambiente de negocios

1. Que tipo de pessoas (empregados) sentem-se atraidos para o segmento ou setor
especifico de atividade?

2. Quem sdo os concorrentes? De que setor de atividade originaram-se e para onde irdo
no futuro, provavelmente?

3. Que marcas surgiram e desapareceram nessa atividade, categoria ou setor? Por qué?
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ANEXO H

Relatorio de ligag@o para andlise da inter-relagdo com o cliente

A pesquisa foi iniciada por um telefonema em busca de informagdes sobre o horario
de funcionamento da loja. Apds trés chamadas vezes fui atendida por uma mulher que disse:

- OSKLEN Flamboyant, Larissa, bom dia.

- Bom dia Larissa, gostaria de saber o horario de funcionamento da loja de vocés.

- A loja funciona das 10hs as 22hs de segunda a sdbado, e das 15hs as 20hs aos
domingos.

- E em feriado?

- Em feriados a loja abre das 15hs as 20hs. Me chamo Larissa e estou aqui todos os
dias das 16 as 22hs, vindo a loja pode me procurar.

- Obrigada Larissa.

- Obrigada e tenha um bom dia.
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ANEXO 1

Relatorio visita de campo a loja OSKLEN no Flamboyant Shopping Center

Para a andlise presencial a percepg¢ao inicial ¢ a localizagdo da loja. Localizada no 2°
piso do Flamboyant Shopping Center, a loja possui uma iluminacdo bastante amarelada e a
vitrine contém poucas pecas em exposi¢do. Ao entrar na loja fui prontamente atendida e
perguntei pela atendente com que havia falado no telefone.

A vendedora Larissa se apresentou e perguntou se buscava alguma coisa especifica e
que eu me sentisse a vontade para olhar os produtos.

As araras da loja sdo bem iluminadas, e contam com uma, no maximo duas pecas de
cada modelo em cores diferentes, conferindo um ar de exclusividade as pegas. O espaco tem
cores sobrias, cinza e branco, e os moveis sdo de madeira ristica. O aroma da loja ¢ distinto e
lembra cheiro de brisa. Porém ao estar 14, como a loja estava vazia duas outras vendedoras,
que ndo estavam atendendo nenhum cliente no momento, conversavam e riam alto no fundo
da loja, o que me deixou desconfortavel, pois parecia que elas falavam sobre algum cliente.

A vendedora que me atendia foi atenciosa, buscou pe¢as na minha numeragao ¢ me
explicou o tecido de uma calca saruel que pedi para experimentar. Ao entrar no vestiario, o
espelho estava um pouco sujo, € o espaco era pequeno e desconfortdvel. Apos experimentar a
peca confirmei que o design e caimento sdo realmente muito bem feitos, porém o material,
algoddo cru tingido com pigmentos naturais, como havia me informado a vendedora, parecia
um pouco fragil.

Ao afirmar que havia me decidido que iria levar a peca, a vendedora prontamente
buscou uma camiseta para complementar o /ook, agradeci e respondi que ndo queria.

A caixa da loja foi simpatica, perguntou se eu possuia cadastro e ao afirmar que ndo
deu iniciou ao meu cadastro, porém o computador era um pouco lento me deixando um pouco
impaciente. A caixa me disse que poderia fazer parte da OSKLEN Community, que
proporcionava pontos que podiam ser convertidos em pegas, porém ao perguntar mais
especificagdes, ela informou que no site haviam mais informagdes e me entregou um cartio
com meu numero de cadastro.

O pagamento foi agil e a loja possui as principais bandeiras de cartao de crédito. Ao
finalizar o pagamento a vendedora me entregou o que havia comprado em uma caixa bonita,
dentro de um saco da marca e me acompanhou até a porta se colocando a disposi¢do para

futuras vendas.



ANEXO J

= P b =

Questionario de analise das tendéncias competitivas

Qual ¢ o segmento de negdcios da OSKLEN mais lucrativo?
Que produtos estdo crescendo mais rapido?
De que forma pode-se servir melhor aos clientes?

De que maneira a marca, lojas e negocios diferenciam-se dos concorrentes?
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ANEXO K
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Aplicagdo da marca OSKLEN

S T

Aphcagia am fundo BRANCD

Dsklen Travel and Expeditien

Antiga logo usada para  caraclenzar projetos
8 agbes explorars, Hoje @ uma bgo de cunbs
vinkaps, Leada para designar produtos “de calegia”
na seqmanto anterormente citads, Pars as apbes
dessa espmento realizadas hoje, prefira a fogo
B-irigada

A @QFHED

Travel and Expedition Ecuipment

Craklen Brarilian Soul

wuendo smadas juntas, SEERET nosse desaln
de 2s5iner sgies NeE quais a arlgem e o aspirila
brasllele da merca meragam destague, Cuando
B Expressao Brazlian Soul & ulilizads sozinha,
cesigna exclusivamants o prokta Brazillan Soul,

Dskien Outling Curva @ Logo Cristal 0 Onda
Fara sorem  aplicados, mintos, am pranchas
de windsurl & weketoard e surl & klesurf e
srowhiosdd.

O s

Cool Trips
Chanceiam os projetos da whagem organizanos pela
Osklan.

ook Taipa

E-brigade

Aplicagdes horzontal o veflical da logo do
mavimente e-brigade. Dentrn de Deklen, assmam
prajetos, agbes, produlos e parcenss da ounho
gdcio-gmbiental, am subslituicio & lego Oskien
Trawel & Expedilion,
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ANEXO L

Topicos abordado no Manual OSKLEN

PARTE I - ASPECTOS CORPORATIVOS
1.A empresa
1.1. Perfil do criador — Oskar Metsavah
1.2. OSKLEN: mais do que uma grife, um veiculo de comunica¢do de um
estilo de vida
1.3. Filosofias corporativas
1.4. Conceitos
1.5. Segmentos
1.6. Cronologia da marca
1.7. Cronologia da abertura de lojas
1.8. Depoimentos
2. A equipe
2.1. Normas principais
2.2. Busca continua de qualidade
2.3. Nossos principios éticos
2.4. Nossos pricnipios de agao
2.5. Nossos compromissos
2.6. Nossas metas de desempenho

2.7. O que ¢ esperado de vocé
PARTE II - CRIACAO E COMUNICACAO
3.Conhecimento de Produto
3.1. Principais produtos
3.2. Principais tecidos

4. Ambientagdo e Vitrine

5.Marketing e Comunicagao



5.1
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.
5.6.
5.7.
5.8.
Corporativas

5.9.
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Objetivo geral

Oportunidades

Estratégias e Estrutura

Acgoes de Refor¢o de Imagem - Relacionamentos

Agoes de Reforgo de Imagem — Midias

Acgoes de Reforco de Imagem — Projetos Externos

Agoes de Reforgo de Imagem — Projetos e Eventos Proprietarios

Acdes de Reforco de Imagem — Projetos Especiais e Parcerias

Calendario Resumido dos principais eventos do departamento de

marketing e comunicacao

5.10.Logomarcas

5.11.0utras Informacgdes

PARTE III -

PROCEDIMENTOS

6.Vendendo com qualidade

6.1.
6.2.
6.3.
6.4.
6.5.
6.6.
6.7.
6.8.
6.9.

Centro de desenvolvimento de Recursos Humanos
Recrutamento e Selecdo

Perfil da equipe OSKLEN

Documentos e admissao

Recebendo um novo funcionario

Periodo de treinamento

Normas e funcionamento da loja

Quadro de horario

Horarios para intervalos e refeicdes

6.10.Atrasos e faltas

6.11

.Atitudes de conduta inaceitaveis

6.12.Agdes Corretivas

6.13.Aparéncia pessoal

6.14.Sistemas de Atendimento

7.Qualidade na prestagdo de servigos

7.1.

Atitudes e comportamentos que aproximam vocé e seus clientes



7.2. Lembre-se dos seguintes dados estatisticos

7.3. Melhorando a nossa comunicagao

7.4. Nunca ¢ demais lembrar

7.5. A importancia de um bom atendimento

7.6. Papel OSKLEN em relacdo ao cliente

7.7. Caracteristicas necessarias aos vendedores de sucesso
7.8. Mitos e crencas sobre vendas

7.9. Sucesso na venda a varejo

8.Procedimentos de loja
8.1. Abertura de loja
8.2. Cotas de venda
8.3. Reunides
8.4. Troca de produtos
8.5. Reserva para cliente
8.6. Bainhas e ajustes
8.7. Servigos especiais (Atendimento em casa)
8.8. Cadastro
8.9. Tipos de contatos (método SAPO)
8.10.Recebimento de mercadorias
8.11.Arrumagao da loja
8.12.Inventarios
8.13.Manutengao da loja
8.14.Ambientagao
8.15.Estoque
8.16.Uso do telefone
8.17.Embalagens
8.18.Fechamento da lo9ja
8.19.Check list de supervisao/ franqueado

8.20.Como prevenir eventual roubo de mercadoria

9.Procedimentos de marketing € comunicagao
9.1. Happy Hour em lojas
9.2. Retiradas 100%
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9.3. Exposicdo de revistas nacionais e internacionais no interior de nossas
lojas

9.4. OSKLEN Net

9.5. Producdo de moda

9.6. Acdes de comunicacdo e de RelagOes Publicas durante a abertura de
novas lojas

9.7. Itinérancia de Desfiles

9.8. Itinerancia de Meetings

10. Composic¢ao de Interior e Vitrine
10.1.Vitrine
10.2.Mesas
10.3.Cabides
10.4.Arara
10.5.Cristaleira
10.6.Exposi¢ao
10.7.Cinto
10.8.Planta

10.9.Iluminagao

11. Exemplo de Colegdes



ANEXOM

Descrigdo do perfil ideal da equipe OSKLEN.

6.3.1 Gerentes:

*

-

Idmta gnire 23 @ 3T anos

Fofmagas escolar Dessjavel nivel wivarsitario. Cursando Administacio, Comunicagao, Marketing,
Psicologin

Inglas Fluente

Experiincia profissions minima de 3 anos na gaslae de pessnes,

Bog apardnoix

Fhaxinilidade,

Aglidade.

Sagacidade.

Capacidacde oe Blares equipes.

Habiidads e desenvolver passeas (mulliplicedor de talenios).

Disponibilidades da horéro,

Giogtar da vendss,

Esliky de vida cormpatived com a flesofia da empresa. (Esporles, vida secial, )

Poder de nepociagsio (persuasio).

Criatividads.

Sensibilidade | peroepiio.

Responsabilidade,

Magtins bdsicas para curmprir as fungies administralivas relacionadas a controle de estoque oo calka &
prastagso fe contas,

Drganizacis,

6.2.2 Calxas:

£

Saxo masculing ou Taminino.

Igada anlre 18 & 29 anos,

2% graw complets (dasajived nivel universitanic, sem espacificidade de carrsira).,
Praferenclalmenta com manaquim tamanho até 40.
Crganizegho.

Alengio concenirada (aplicegie da tesies).
Equilibrie emacional

Fostura,

Ciudfura geral

Fludncia varbal,

Comunicagae adeguada [ermpalia),

Raplez.

Diremismuo,

Simpatia.

Poder de regosiscis

Saguranga,

Flesinilidada.

Faciacini Kgico,

Hahilidarde de se relacionar em equips,

Percepcio.

Crialividasta,

Praferancieimants com experiéncia de 1 ano na fungao,
Discrigan,
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£.3.3 Vendedores:
+  |ldade enfre 18 2 29 anos. o)
*  50% da equipe deve ser de homens e 50% mulheras.
*  Desejavel nivel universitarnio ( administragéo, marketing, psicologia, comunicagso.,.)
+ Boa comuniesgao {fuéncia varbal, cultura geral)
*  Poder de persuasao

+  Dinamismao.

*  Habilidade de s= refacionar em equipes.

= [niciativa.

*  Métodos de irabatho,

» Simpatia .

+  Flexlbilidade.

*  Criatividade,

*  Sagacidade. L

* Disponibilidade.
*  Experiéncia anterior de trabalho, prefersncialmente mais de 02 anos o &m marcas direcionadas ao
publica que atingimos.
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ANEXO N

Descrigdo dos padroes de visual da equipe OSKLEN.

6,121 Viswal Equige Feminina
Cabelns

*  Cor come, e fomna de penlear ssmpre da dcords. com o estin proposio pala empress,
—*  Cabelus longos, parmilides atd a altura do ralo diss cosias, amais abd a sinhrs

ACALSEONDG
Colarag, pulsairas & anéis da marcs Oeklen mer pBImilidng desde que cormbirem com o uniformss da
Lolepdn, As sudesldng serdn aprasentadas pefa aquine de sk

* Brintos, pegueenos @ discratog

* Angl- Aancas a50 parmilidas, O darmais estiog Somente oo aulorizecBe da supercisia

= Fhales de cabedo discratas, tBamanha PROUEAC 2M ooF feela & marro.

* Lembrar que o cabelks dave astar prasa oomo pantaads & rda como quem fica em cass.

= Elasticoe 6 na cor preta & marmam, Nao & pemida prondar 0 cabeio com sbistion de ascitbns o

cansies.

+  Grampos ndo sio parmilides,

*  Ralogios sob sitorizagdio de supandsis.

* Loientes 8 pulseiras nBo s3o parmitidas Dof muiks vezes danificarem as roupas, puxandes fio,

Maiiagem
Uso obrigatidin duranta loda o dia, Devery 561 levo, com w=o da batem (cor newla), ph, [Apls @ rimel

Parfurns
De praferéncla suaves ou colnias,

Deaodarante
g0 constante, absigaldris,

Pés, Maos & Unhas
Dewverao eslar sempea Teilas @ com osmaties neulros ou dares, Oulros fons de asmalte sob aulnrzacic da

sipardisia,

6.13.2 Visual Equipe Masculina
*  Barba feits
*  Cabalos cortados & penteadas
¢ Urhas Brpas & corlmdag
+ Perduma f desodorante — dem fartnin
= Culgado com o hdlilo

G133 Vastudrio Equipe de Apoin

Unifarmes
* Osestoquistas, fiscals & caixas recebem uniforme Pare uso abrigatéio no hordrie de trabalba comforme
daterminagio da Supsrvisia,

*  Devem se apresentar setmpre de cabelos coadas, penteadns a barba sempre faita

4 Alavagem & & manulengBoe do unffarms & de respoasabilizade de cada lunciondna.

*  Sempra que for neceseddo lavar o unifome para FAvagem ol mamsencds, o funciondtio dava
Aapresantar als] pegals) an gerante & informar o i da salda diajs) mesmais)



