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1. Introducéo

Nos ultimos anos, a classe C tornou-se foco dariraalas empresas brasileiras
gracas a notoria aquisicao do poder de comprataesellde melhorias econémicas e
governamentais. Pela significativa mudanca pereebal potencial de consumo destes
individuos que foram denominados: “a nova classdiafiée também por movimentar a
economia, seja pelo consumo ou pela criagdo deepagiempresas. A importancia de
suprir as necessidades desta classe torna-se mdente quando se constata que,
segundo dados divulgados pela GLOBO.COM, 2010,acdec metade da populacao
brasileira encontra-se nesta classe, e ainda marglq se observa a criagdo de produtos
e servicos especificos e até mesmo extensdes de mae buscam atender a este novo
segmento demografico.

No setor imobiliario, a nova classe média é tadeviaite que, segunda a coluna
de economia do GLOBO.COM, 2010, foi capaz de rean@s vendas da recente crise
do setor, e, somado a isto, a percentagem de 1986wdaclasse média que pretende
comprar um imével em breve, se mostra um numergrdade importancia para
qualquer construtora brasileira. A expressao dpamentro do setor se torna ainda
mais expressiva com o auxilio de programas do goveomo o “Minha Casa, Minha
Vida”, que facilita o financiamento da casa. A namlasse média sonha em ter o
primeiro imovel e vislumbra no poder econémico adda a oportunidade de realizar a
este anseio.

A construtora Celi, ndo diferente de outras empgreta Brasil e de outras
construtoras de Sergipe, no qual identificou essecado com sede de consumo e
chegou a conclusdo que nao poderia ignorar o ségméa entanto, no caso da Celi, o
publico com o qual normalmente atua € a classeealp@r isso € conhecida pelos
empreendimentos de alto luxo construidos em Arac@jiante deste cenario
conflituoso, o departamento de marketing decidreffa extensao da marca Celi e criou
em 30 de abril de 2008, a sub-marca Stanza, jfhgaeooderia tratar dois perfis de
mercado totalmente distintos de publico da mesmmadoTrata-se de uma extensao de
linha da marca-mée Celi, a qual busca atender wm segmento, a hova classe média.
Para suprir as necessidades dos consumidores agseardimmentos Stanza trabalham
com formatos, materiais, cores, comunicagao e ipahnente precos diferentes e busca

solucionar as demandas de cada publico.
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Em Sergipe, observa-se que as construtoras queliaafam apenas com as
classes mais altas e se promocionavam nas midra® cgsarcas para tal publico,
comecgaram a vislumbrar na nova classe média umduoptade de maiores lucros e
também uma possivel e importante fidelizacdo deste®s consumidores, ja que
poderdo ascender economicamente e compor assciaasealtas e, consequentemente,
consumir os produtos de alto luxo destas consasitdEssa movimentacao fica mais
evidente com as recentes extensdes de marca danoré¢-elizCidade e o Stanza, da
Celi.

Para compreendermos melhor os efeitos e motivest@asdo da marca Celi, se
faz necessario um estudo do ambiente de marketinggpresa, com foco no Stanza,
haja vista que ha uma diferenciagdo nos ambiemte®hpreendimentos comuns e 0s
da nova marca, bem como analise de campanhadysdrarieste estudo.

2. A construtora Celi
2.1. Histoérico da Empresa

A Celi € uma empresa sergipana da area da constoigéfundada em 1968.
Iniciou seus trabalhos com obras publicas comanatoacdo do Mercado Municipal de
Aracaju, a Orla de Atalaia e o farol da Atalaiau@lmente possui matriz em Aracaju e
filiais nos estados de Séao Paulo, Rio de JanembjaB Alagoas, Pernambuco, além de
representacdes em diversos estados brasileiropoR&s/el por empreendimentos
imobiliarios, edificacdes publicas e privadas, shralustriais, conjuntos habitacionais,
saneamento e infra-estrutura basica, pontes etemd0 grupo Celi € composto pela
construtora Celi, pelo complexo Celi Decoracfeset pnstituto Luciano Barreto
Janior, que representa a margem social da empresa.

A construcdo de empreendimentos imobiliarios passear intensificada entre
os anos de 1999 e 2000, época em que foi criadgmood® Entrega Garantida, que € um
dos grandes diferenciais da empresa, no qual amuj&i no lancamento do
empreendimento residencial a data e hora de enttegadvel. A partir dessa época
que o departamento de marketing da Celi comecduaa de forma mais intensa, pois a
Celi precisava comunicar-se com o mercado e cakr\para marca e comercializar
seus produtos de maneira eficiente, visto a mudaegafoco de empreendimentos
publicos para privados. Diversas estratégias sd&engtelvidas com um unico objetivo,

agregar valor a marca Celi e a marca Stanza.
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2.2. Microambiente

Ao ponderar as variaveis existentes no microambjeat organizacdo deve
buscar o equilibrio destas variaveis de formaar enin cenario favoravel para alcancar
0S objetivos da empresa, sejam eles comerciaigstiuicionais. Além disso, € preciso
que haja uma identificacdo coerente dos aspectomidmambiente que tem mais
relevancia para a organizacdo, jA que para o seuiot® devem ser desenvolvidas
estratégias de forma mais rédpida e efetiva, sdalwetporque as variaveis do
microambiente sdo, segundo KOTLER (2006), passdeisontrole, analise e mudanca.

Para HONORATO (2004, p. 38), microambiente é “@njunto de agentes que
afetam diretamente a empresa e que podem, de algamaira, ser controlados pelas
acOes de marketing daquela”. Ainda segundo o mesawagentes do microambiente
“a empresa, os clientes, os fornecedores, intedriedidemarketinge stakeholders
No entanto, para esta analise, consideraram-se e@mé@veis: 0s colaboradores, 0s
fornecedores, os clientes, os parceiros e a esiruie marketing, seguindo o
pensamento de KOTLER (2006).

Tanto para empreendimentos Celi, como para Stanmaicroambiente tem o
peso fundamental para o sucesso dos lancamentos.cbatrole dessas variaveis se faz
imprescindivel, pois o descuido com qualquer umasdpode acarretar em problemas
na salde da empresa. A Celi busca pensar sempagreaar 0s seus clientes e busca
nas variaveis do microambiente o que ha de maidmodaos desejos constatados na

pesquisa de marketing feita periodicamente pelaesap

2.2.1. Colaboradores

A Celi traz uma grande quantidade de colaboradaitamente capacitados dos
diversos setores que compdem a construtora. S&ntaato x funcionarios que fazem
parte de todo o processo da manutencdo dos senkdcesnpresa. Vao desde o setor
administrativo até o marketing, onde séo treinguesiamente para aderir ao cargo que
irh compor futuramente, sendo que a propria empresste no futuro profissional de
cada um dos seus colaboradores e gestores; pslesiirdos e seminarios de suas
devidas areas para gerencia-las melhor na empresa.

Os colaboradores tém oportunidade de serem receba@eli com grande zelo
pelo seu endomarketing, que preocupa-se com o diéGd, como campanhas

desenvolvidas no dia dos pais, dia das mées, dassiando o ambiente de trabalho
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mais produtivo, motivacional e satisfatério paraiedgs que o compdem, assim com

uma maior integracdo no setor em Recursos Humanos.

2.2.2. Fornecedores

A Celi agrega sua marca a diversos fornecedorebusea pelo melhor custo-
beneficio na compra de todo o material necessaiqnocesso da construcdo de
empreendimentos, produtos necessarios para mantemmesa como papelaria,
transporte e limpeza, como também na producéo gifloia desenvolvida por uma
agéncia contratada. A importancia de uma boa mlag@m os fornecedores é

imprescindivel como evidencia HONORATO (2004, p) §9ando escreve que:

“Independentemente do ramo de atividade de uma esapra
compra de matéria-prima ou de produtos acabadaseopor meio de uma
transagdo comercial. Por essa razdo, a empresisgneecessariamente
estabelecer uma boa politica de compras para guesoalsados finais possam
ser traduzidos em beneficios, sejam eles econdricodo.

Os elementos influenciadores no processo de escobs
fornecedores séo varios, entre eles: tamanho eentracdo em relacdo a
outros participantes do setor, diferenciacdo dosdyins, preco em
consonancia com a criacdo de valor. Essa escolpande dos objetivos
estratégicos da empresa.

A relacdo empresa/fornecedor ganha cada vez maisriémcia no
cenario dos negdcios e constitui-se o segundo ekemeooperativo e
competitivo em importancia.” (HONORATO, 2004, p) 39

Ja para Cobra (1992) é de grande importancia nranitais fornecedores neste
aspecto por seu comportamento, uma vez que sestsscse alterarem, irdo afetar o
preco final, pois a matéria prima € importante itbrcusto total.

Esse fato ndo se adapta as agéncias de publicgiael@o caso da Celi, tem sua
conta atendida pela Teaser Propaganda, deste ndodma-se com o produto final da
construcao, unico e exclusivamente voltado comeaqupacéo da venda.

A importancia da agéncia de propaganda esta era ®eltgerir uma imagem e
um posicionamento de marca para a empresa prineioéé por seu slogan “Solidez e
Qualidade” fazendo toda a reproducdo imagéticaadgpanha da construtora. Além da
agéncia, existem vertentes de fornecimento parameting da Celi como a SET e a
Brasil Filmes que criam os comerciais televisivégcioly Studio que produz as
fotografias publicitérias para as campanhas e dugém grafica da Grafica SERCORE.

Segundo Boone (2009), muitos anunciantes citamasuézdes para confiar as

agéncias ao menos em alguma parte da sua pubbg¢idadtas vezes permitindo que a
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propria empresa deixe a agéncia gerir a ferrampotdicitaria permitindo que o
anunciante evite muitas despesas fixas associadasantecdo de um departamento de

propaganda interno.

2.2.3. Clientes

Segundo KOTLER (2006), existem quatro mercadoslidates que podem ser
considerados como 0s principais: mercado consumatganizacional, global e sem
fins lucrativos. Sobre esta dptica, observa-seag@eli trabalha principalmente com um
destes mercados, o mercado consumidor.

De acordo com Kotler, o mercado consumidor ¢ aquelgual fazem parte os
clientes fisicos em geral — abrangendo produtaneéc®s de consumo em massa — e
esta em constante mudanca. Pode-se dizer que estadm é atualmente o foco do
marketing e das vendas da marca Stanza.

Os clientes atendidos pela Stanza pertencem enmsi@ia a classe C de
Aracaju. Com renda entre dois e dez salarios mimifR81.020 a R$5.100), esta classe
tem visto seu poder de compra crescer muito nasmagt anos e as construtoras
sergipanas, como a Celi (através da Stanza), d@moveste momento de expansdo do
mercado imobiliario local.

Outros fatores que facilitam a compra de um emplieento Stanza sdo as
condi¢cbes para o financiamento e pagamento coraegidlas construtoras, aliadas a
programas de incentivo governamentais. Atravésmaméiamento por programas como
o “Minha Casa, Minha Vida” do Governo Federal, pgemplo, o cliente adquire uma
série de facilitacbes como reducdo nas taxas ds,jseguranca em caso de desemprego
e descontos no registro do imoével em cartério.

Por serem voltados para uma classe mais baixanpgeendimentos Stanza néo
estdo localizados nas areas mais nobres da cidae®, os empreendimentos da Celi.
Contudo, a construtora ndo abriu méo de proporcieguranca, conforto e bom acesso
aos seus clientes no que diz respeito a localizgedgrafica dos prédios da marca
Stanza.

2.2.4. Parceiros
E através das parcerias que a empresa desenvédvendiais competitivos no
mercado atuante, caracterizada pela lucratividadentbas as partes. Ao firmar-se uma

parceria é importante que ambas as empresas estefaros mesmos objetivos dentro
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do mercado e que a qualidade das duas sejam expivalo desejo dos clientes. Outro
beneficio oferecido pelas parcerias é a possibiéidde melhorar a rentabilidade na
construcdo dos empreendimentos, ja que a compmaatiial pode ser barateada e em
troca estas empresas teriam uma garantia de kideste em longo prazo, pois, se
tornaria um cliente fixo.

As parcerias da Celi sdo com instituicbes semlfiosativos e com grupos que
desenvolvem acfes sociais, apdiam e incentivandatigs esportivas e educacionais.
A empresa classifica este tipo de parceria comespansabilidade social da Celi e
também caracteriza-se como acdo de marketing sgciglle a construtora almeja criar
uma imagem positiva na mente do consumidor atraedsas parcerias. O Instituto
Luciano Barreto Junior, a Creche Almir do PicoléJuntérios da Crianga dentre outras,
exemplificam as parcerias sociais da empresa; pspgtos tém papel fundamental na
resolucdo das problematicas sociais, e por issgsaciacdo gera lucratividade para a
empresa, sobretudo levar-se em consideracdo gqes psbjetos possuem grande
visibilidade e respeito dos consumidores sergipanos

Outra parceria firmada pela Celi, tanto para empli@eentos Celi quanto para
Stanza, € com a D&M Imodveis, empresa imobiliariae gwende apenas
empreendimentos da construtora, o que caractemzdiferencial de mercado, pois, o
cliente tem outro tipo de praca para realizar aprantlo seu imével, além dos Stands
espalhados em pontos estratégicos da cidade. Eatelpan isto, a D&M Imdveis
agrega valor a sua marca ao vender produtos Celisga vistos pelo publico como
referencial de qualidade e seguranca.

As parcerias com 0 banco sdo expressivas, poiscipalmente no caso dos
empreendimentos da marca Stanza, um bom acorde antonstrutora e o banco
possibilita a aquisicdo do produto, sem este, dgultlades no financiamento
encadeariam o insucesso do lancamento. O exempdarderia com banco, a Celi tem
parceria com a Caixa Econdmica Federal, especianoem o programa “Minha Casa,
Minha Vida”.

Para a extensdo de linha, Stanza, as parceriasorsamt ainda mais
fundamentais, ja que o preco e custo-beneficio egelos imprescindiveis para o

consumidor da nova classe média brasileira.
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2.2.5. Estrutura de Marketing

Composto por sete funcionarios, que se dividem foagdes de gerente de
marketing, assistente de marketing — publicidadssistente de marketing —
comunicacdo, assistente de marketing — endomagke®n criagdo, auxiliar
administrativo e aprendiz. Também contam com o liauwde trés agéncias de
publicidade, uma em Aracaju, uma em Caruaru e oetna Salvador, e de uma
assessoria de imprensa.

As principais acbes de marketing sao voltadas pamstrutora Celi, a marca
Stanza (segmento econdmico) e para o InstitutcalecBarreto Junior.

Todos o0s eventos (lancamentos, relacdes publicagresentacdes)
proporcionados pela Celi sdo organizados e dirggidelo préprio departamento de
marketing da empresa.

O departamento de marketing € responsavel pelastacdes avaliacbes de
posicionamento e de como o publico enxerga a Cals pesquisas sdo importantes
para que possam direcionar as estratégias de mmarkibevido as pesquisas, percebeu-
se que o publico de classes mais econbmicas viapaeea como uma construtora de
apenas imoveis caros e que nunca poderiam adgairiCeli. A partir disso, em 2008,
criaram a marca Stanza que se preocupa em agrgu#lioo mais econdmico. Eles
desenvolvem empreendimentos que suprem a necessldase publico com condi¢des
de pagamento mais acessiveis e facilitadas senerparqualidade e confiabilidade ja
estabelecidas pela marca Celi. Outra acdo impertimtdepartamento de marketing foi
a criacao do Selo de Entrega Garantida que agregoue credibilidade a marca Celi.

Ao fazer os planos de marketing, a geréncia de ehark considera outros
grupos da empresa, como a administracdo de topalepartamentos de finangas,
pesquisa e desenvolvimento, compras, producao tahibdade. Por estes grupos
formarem o ambiente interno eles tém um impactaesas planos e as acfes de

marketing.

2.3. Macroambiente
A partir da analise do macroambiente, a organizggédera distinguir as
competéncias necessarias, tracar estratégias im@sed propor objetivos para que a
oriente na busca de oportunidades mercadologicas;da do macroambiente sobre a
organizacdo pode se tornar preocupante se naoipasscanismos de defesa ou de

adaptacao.
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Segundo Kotler e Murphy (1981), “nem todas as aageagerecem a mesma
atencdo, devendo os administradores avaliar cadeag@nde acordo com duas
dimensdes: 1) o seu potencial de gravidade, o qualedido pela quantidade de
dinheiro ou prestigio que a organizacdo perderia &meaca' se concretiza; e 2) a
probabilidade de ocorréncia”.

As organizacdes devem possuir uma visao de foeaqentro de seus negocios,
reconhecendo que o ambiente de Marketing esta atdmstente em mudanca,
oferecendo oportunidades e apresentando ameacasad@bambiente consiste em
forcas sociais maiores que afetam todo microambientforcas demogréficas,

econdmicas, tecnoldgicas, naturais, politicas wi@is.

2.3.1. Concorrentes

Os profissionais de marketing devem ganhar vantaggtratégica posicionando
agressivamente suas ofertas em relagdo as de segsrrentes na mente dos
consumidores. As maiores concorrentes da Celi $aosd, a Norcon e a Santa Maria.
Ja na sua segmentacdo de marca atraiu novos camesrdiretos, como a criacdo da
submarca FelizCidade, criada pela Norcon além tim®empresas ja estabelecidas no
mercado como a Nassau, Casa Nova, Unido e JotasNilirexionadas ao mesmo
publico alvo, a classe econdmica.

No quesito obras publicas, a Celi enfrenta conocreénacional ao ingressar em
editais do pais inteiro onde sua marca pode estatosdivulgada e bem representada
com qualidade e pontualidade na entrega. Em Sergippresenta a Unica
empreendedora de grande porte para obras publicas.

Acerca da analise de concorrentes, Oliveira (2@0492) observa que “seu
tratamento deve ser detalhado, pois 0 produto iidgbroporcionar a identificacdo das
vantagens competitivas da propria empresa e a dosowmentes”. Desse modo, a
andlise de informacgdes que deve nortear o estainelet de acdes e metas futuras.

Baseando-se na rivalidade entre os concorrentes dasicinco forgas de Porter,
a maioria das_industriakem como a principal determinante da competitivedalo
mercado. As vezes rivais competem agressivameéite,sé em relacdo ao preco do

produtg como também a inovacd® marketingatravés de numero de concorrentes,

reparticdo de quotas de mercado; taxa de cresondmtindustria; diversidade de
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concorrentes; complexidade e assimetria informatjamivel de_publicidadegrau de

diferenciacéao dos produtos; as barreiras a saida .

2.3.2. Ambiente Cultural

O pensamento do sergipano em relacdo a iméveisetresomo forma de
investimento. As pessoas sentem mais segurancamprar um imovel, a valorizacao
e 0 beneficio em retorno. Os bancos ajudam nesga fooma de pensamento, pois
reduziram as taxas de juros incentivando a compimdveis.

Detectar comportamentos da sociedade é fundanparalo posicionamento da
empresa. O fato dos sergipanos comprarem prima&rcautomoével ao invés de um
imovel € um dado importante dentro do ambienteosotiural. Analisar os gostos
pessoais e preferéncias darget é saber o direcionamento do mercado, € cavar
oportunidades e ter mais chances de acertos. Embatancas radicais no modo que a
sociedade pensa sejam dificeis de acontecer, unaawsiio do que € certo e errado, de
como se comportar e do que € melhor podem dificalequisicdo de imoéveis.

Um fator importante dentro do ambiente sociocultdraa determinacdo da
existéncia de subculturas, isto representa a pldade de escolher novos mercados-
alvos e portanto ser referencial e ter um difeende mercado. Como existe na
sociedade a ideia de que se morar em apartameniai® seguro que em casa, a
mudanca deste pensamento ou da propaga¢do de uimentwy contrario a morar-se
em apartamentos pode prejudicar a Celi principalense este publico for o mais

jovem, o que representara em longo prazo, a perdhenhtes.

2.3.3. Economia

O ambiente econdmico é possivelmente a forca nudddiva afetar os negdcios.
Embora o seu impacto possa ser dramatico, sobreelé possivel exercer controle, a
organizacdo deve antecipar-se aos fatos, exerceralisdes econdmicas coerentes,
alerta Philip Kotler (2006).

Nos ultimos dez anos, Aracaju tem vivenciado um entm na procura de
residéncias e uma supervalorizacao nos terrenogeeis ja construidos. Essa € uma
das razdes para a elevacédo do custo medio de wgistna capital. Em seis anos, o
metro quadrado dos imdveis a venda na capital sulia média de 300%, podendo

chegar a R$ 2,5 mil.
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A Celi depende do poder econdmico da populacaecesdmente fatores que
possam levar a queda do poder aquisitivo das clasaés altas. Sem dinheiro ou com
medo de investir, a lucratividade da empresa gesto em cheque. Boas parcerias com
bancos facilitam a disponibilidade para créditoirariciamento, consequientemente
existe uma dependéncia com o bom desempenho dossharaxas de juros baixas,
inflacdo controlada, olhar atento a ascenséo dseslanelhor distribuicdo de renda e
ganho de poder aquisitivo sdo fundamentais paraiadainal, trata-se da renovagéo do
publico-alvo.

O ambiente econdmico pode interferir muito ja trabalha com consumidores
de alto poder aquisitivo e que sdo sensiveis aesopr Mediante a isto, devem-se
analisar as tendéncias de padrdo de consumo e &meéxipar qualquer mudanca no
guadro econémico. Uma crise econdmica facilmergtaads vendas de apartamentos e

0s investimentos da populacgéo.

2.3.4. Politica

Todos os produtos e projetos precisam ser aprovpdms Orgaos publicos
como a prefeitura, o do meio ambiente, DESO e caltpobombeiros que sao
encaminhados aos 6rgdos responsaveis para que agjavados. Sempre ha um bom
relacionamento, pois a construcdo civil esta dmetste ligada ao crescimento do
estado. Existe uma fiscalizagdo de obras por érgébkcos como o TCE e TCU nas
licitagbes de obras publicas. A criagdo de progsampze geram facilidades para a
compra do primeiro imoével, tal como o “Minha Cadéinha Vida” mostram que a
influéncia do ambiente politico/legal deve ser tevam conta.

A existéncia de leis que tornam a reciclagem obdiigm dificuldades para se
construir por causar sujeita em residenciais vasné barulho n&o-permitido nas obras
podem ser dificuldades. A mudanca de governante®mnectada com fatores do
ambiente econdmico. Os bons governantes ddo maiswcea a populacdo na hora de
efetuar a compra. Sem um bom relacionamento commbieate politico, os
empreendimentos ndo sairiam do papel e fatidicaarermpresa fecharia as portas.

Ja na producado nacional o problema politico eggdbt ao direcionamento de
obras em outros estados através de licitacbes cp8bljue muitas vezes caem na

corrupgdo impedindo a insercédo de novas constsitaranercado imobiliario publico.
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A ASEOPP - Associacdo Sergipana dos Empresariosbdas publicas e
privadas — com a presidéncia de Luciano FrancoeBartambém presidente da Celi,

busca informar e driblar essa causa pertinent®nstrucao civil nacional.

2.3.5. Tecnologia

E talvez a forca mais significativa que atualmentéda nosso destino, a Celi se
utiliza de equipamentos e mao-de-obra qualificagl@ gom a identidade tecnolégica
comercial. A pesquisa e o desenvolvimento s&o id@s®mos projetos da empresa.
Recentemente um grande avanco foi a Manséo Lu@areto Junior, que se utiliza de
equipamentos altamente tecnologicos e modernos yraa melhor comodidade e
requinte com o surgimento de materiais mais bagttes melhor rendimento.

Se levarmos em consideracdo que a tecnologia é@tamdue influencia a vida
das pessoas, pode-se afirmar que a tentativa deleodeste ambiente é fundamental
para a saude da empresa, haja vista a familiadzd&® publico-alvo da Celi tem com
a tecnologia, uma relacdo quase de dependénciar tahtra as novas tecnologias e
tornar-se “ultrapassada” é um risco que a emprésagade correr.

A Celi foi a primeira empreendedora a utilizar es/g0s de corretor on-line no
estado. Munidos de aparelhos tipo palm top e notebos corretores conseguem, de
onde estiver, acessar 0 banco de dados da imabititendendo prontamente os seus
clientes. Da mesma forma, as empresas ndo podemran@m erros na demora no
atendimento, seja para responder um e-mail ou aatendimento on-line. E a

velocidade que a tecnologia exige das empresasapashor prestacéo de servicos.

3. O Stanza

A criagao da marca Stanza, em primeiro momentgjsda identificacdo de um
novo segmento de mercado, a nova classe médidebmsNo entanto, a empresa
necessitava saber o que este segmento pensavpedaem marca Celi e se haveria
condi¢cdes de produzir empreendimentos voltados el@sa Mediante a isto, apds a
deteccdo da oportunidade e de estabelecer posgirabemas, o departamento de
marketing da Celi promoveu uma pesquisa de marketjne buscava definir o
pensamento dos consumidores acerca da Celi.

O resultado desta pesquisa apontou que a clasggh& domo referéncia de
gualidade empreendimentos Celi e que era um dedeyo mesmo comprar um

empreendimento da construtora. Aléem disso, ficopresso que se algum dia estes
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consumidores obtivesse o poder de compra dos elieta Celi, eles se unirido a estes
altimos. Em suma, a nova classe média brasileireep&a os empreendimentos Celi
como algo distante da sua realidade, porém, teCelirfazia parte dos seus desejos.

A partir da constatacdo que havia pré-disposicdsegmento em comprar um
empreendimento da Celi, partiu-se para captacapatleerias, novos fornecedores,
definicdo da lojistica e de adaptacdo de outrazrdatadministrativos. Tudo para que
houvesse condi¢cdes de construir um empreendimargotigesse um custo menor e
fosse vendavel. Neste processo, a qualidade sefopréevada em conta e o0s
diferenciais de mercado da Celi foram mantidos.

ApoOs percebido que era possivel criar imoveis patkasse C, criou-se a marca
Stanza devido a diferenca dos publicos que a emprabalharia a partir de entéo,
depois tragou-se o plano de marketing da sub-mhera,como o seu posicionamento.

A principio a extensao de marca herdou toda a loitetlide da sua marca-mae,
haja vista que a marca Celi assina todo materidéddm do Stanza, no entanto, existem
diferencas no mix de marketing das empresas. Deongedal, o produto Stanza €
totalmente diferente de um Celi, ainda que um Staenha qualidade acima dos
padrées é menor que um Celi, possui um designedifeado, a fim de agradar o
publico. Quanto ao preco, o empreendimento voltadm a classe média é mais
econdbmico, com prazos estendidos e condicbes dmcimmento facilitadas por
programas governamentais e parcerias com bancos.

O local dos empreendimentos da sub-marca sao ldeamsxpansdo, que tem
potencial de serem bairros nobres no futuro — a#énmo pela presenca de alguns
empreendimentos Celi no mesmo bairro. Quanto a @rém o Stanza tem apelos
promocionais diferenciados dos empreendimentos, (artanto, sua propaganda
sempre € mais colorida e tem apelo ao preco e sibjmade de realizar o sonho do
primeiro imével para a familia. A comunicacdo bustiagir apenas ao publico em
questao, em papel de midia tenta estar aonde aroai® estiver. Ainda em termor de
publicidade, criou-se a familia Stanza, que busemsgredir a realidade dos
consumidores; esta familia € composta por um pa& onde, uma filha, um filho e um
cachorro.

O mais recente empreendimento Stanza, Absolutto — Condominio Clupe
localizado no bairro Luzia, Aracaju-SE e tem erdrg@rantida para 24 de abril de
2013. Os diferenciais desse empreendimento sa@as de lazer, a entrega garantida, a

responsabilidade ambiental e a seguranca. Alémeglestm Aracaju, existem o
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Residencial — Caminho dos Venttancamento Stanza e o pré-lancamdtigvatto —
Condominio ClubeO primeiro, fica ha Aruana, zona de expanséo @eaju e o ultimo
no bairro Luzia. O consumidor pode acompanhar assostravés do site do Stanza e
pode obter informacgfes detalhadas de cada empneemidi através do hotsite de cada
um deles. Este relacionamento, antes, durante eisdejps vendas foi mantido dos

empreendimentos Celi.

4. Concluséo

Mediante as analises aqui expostas pode-se comcleiassim como em todo o
globo, as extensbes de marca se tornaram uma faéaitlpara as empresas lucrarem
ainda mais com seus empreendimentos. Também @data partir de suas extensdes
de linhas as construtoras de Sergipe criaram uaeleg possibilidades de trabalhar e
diversificam o publico atuante, sobretudo, a casta Celi que passou a trabalhar com
a classe média, através da marca Stanza.

Pode-se afirmar que o Stanza foi um sucesso deetiragkpois, como extensao
de linha, acarreta menos perigo para marca-mae Aésse fator, o marketing da Celi
cumpriu todas as etapas antes de segmentar sua, maocprecpitando a decisdo. Estas
etapas comecam na identificacdo de um novo segntlentoercado, que anseia pelo
produto da marca, mas, ainda nao tem condicfesonhpra-lo. H4 constatacdo de
possibilidade de adaptar o produto ao novo pubktZidentificacdo do mercado-alvo
com a marca-mae, afinidade ja existente e bom ipasimento da marca na mente
destes consumidores. Ainda contribuiram para ossacdo Stanza como extensdo da
Celi, a preservecao das caracteristicas princgaimarca-mae, solidez, qualidade, selo
de entegra garantida; o bom uso do poder da maigaaGnudanca da apresentacao da
marca, isto €, demonstracdo de que o novo prodditekente e feito exclusivamente
pensado para a nova classe meédia; concentracameangetdefinido.

O fato da Celi ter pensando no micro e macroamiéepiara a Stanza foi
fundamental para que os empreendimentos fosserassude vendas, send@\bsolutto
totalmente vendido em apenas duas semanas. Istificiggue antes do langcamento
houve um estudo dos novos consumidores que mogmesies poderiam comprar um
empreendimento até um certo valor e através datagiapdo ambiente de marketing
foi possivel chegar a este valor e preservar oBaret pontos da Celi.

Ainda depois da constatacdo de sucesso de vendadj aabalha com o seu

produto, fortalecendo-o, 0 que indica mais uma wexycesso que foi sua extensao de
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linha, além disso, é nitido uma visdo ambiciosarelacdo ao Stanza, haja vista o
desejo do departamento de forlecer a marca a b ndo haver uma ligacao tao
dependente da Celi por parte da Stanza.

O Stanza esta sendo um grande acerto do marketiegritrutora Celi, pois a
mesma planejou a sua criacdo e ponderou as variélesta extensdo. Além disso,
outras extensfes de marca de construtoras de Seqgipo aFeliz Cidadeda Norcon
também foram felizes na sua atua¢cdo no mercado.

Por fim, fica evidente o poder da nova classe méadmrumos das empresas
brasileiras de forma geral. Seu recente inchagaderpde compra adquirido obrigou-as
a criar novos produtos que atendessem suas demaleddsom custo-beneficio,
comodidade e seguranca. O movimento das constsuttreSergipe ndo sé mostra a
atencdo que as mesmas tem no acompanhamento iéddefd de novos segmentos e
nichos, como também a preocupacédo em modernizamé® se acomodar, assim a de

atender as necessidades dos seus clientes.
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