Sao Paulo, 23 de julho 2020
GRUPO LUXO BRASIL - Crise #CORONAVIRUS

Meeting Relacoes Publicas e Marketing

Meeting R.P e Marketing

Transparéncia, solidez de imagem (brand-awareness) e contato préximo com
o cliente ja fidelizado.

Processo de digitalizacdao do contato com o consumidor antes da pandemia.
Processo acelerou (omnichannel)

Quedas no B2B, omnichannel acelerado.

No inicio da pandemia, tudo parado, transicdo necessaria para o virtual. Muito
treinamento para as equipes, contato iniciado com personalidades que antes
nao eram tao requisitadas. Marcas com dificuldades para lidar com
dificuldades geradas pelas paralizacdes das fabricas e fechamento dos portos.

Paralizacdao da producao internacional para fabricacao de produtos voltados
para solucdes contra a pandemia. Alcool gel, mascaras...

No inicio, algumas Marcas decidiram nao fazer qualquer divulgacdo. Fosse via
publicidade, enviados/recebidos, patrocinio no instagram ou qualquer outra
acao publicitaria. Atencao total a imagem da empresa. Campanha de apoio e
suporte a mulher. Palavra de ordem das Marcas: PROTECAO. Protecdo as
pessoas, protecao da imagem da Marca, protecao a cadeia de suprimentos.

E-commerce através de parceiros extremamente assistido.

Plataformas digitalmente bem estruturadas antes da pandemia, tiveram
aumentos expressivos em relagdo a visitas e conversoes. Aumento de 350%
das visitas nos primeiros 30 dias apds o decreto de quarentena.

Com menos viagens o consumo interno ja apresenta resultados superiores vs
LY.

Presenga reinventada no digital

Festa digital com altissimos investimentos, principalmente para langamento
de campanhas internacionais com o “"Bodygram”.

Médio termo da pandemia: Marcas fizeram os lancamentos das colegdes, sem
convidados, sem publico e 100% digital.

Lives Instagram x Live Zoom: algumas Marcas dividiram suas agoes em dois
pilares publicitarios:



Lives Instagram: foco na salde, mais bonita e mais confortavel. Guarda-
Chuva internacional das Marcas como produtoras de conteudos para
instagram com foco no bem-estar. Para as L. I. pessoas com relevancia atual
foram escolhidas. Muitas foram o primeiro contato.

Lives Zoom: foco em dermatologistas, um para imprensa e uma equipe de
influenciadores.

Eventos com presenca de mais pessoas e de pessoas que em outra ocasiao
nao poderiam participar.

Campanhas iconicas foram apresentadas, o nivel subiu ainda mais para
algumas Marcas e o R.P. e MKT foram os responsaveis por propagar essa
nova comunicagao.

A sensibilidade das experiéncias de compras virtuais se tornaram primordiais
para as Marcas, se antes elas tentavam traduzir o atendimento fisico para o
virtual, durante a pandemia isso virou uma regra.

Questoes relacionadas ao meio ambiente se tornaram ainda mais relevantes.
A atencao com os embrulhos e materiais de envio foram revisados.

Marcas com aplicativos apresentaram resultados acima da média.

Criacao de grupos internos das Marcas para gerir a crise. Campanhas voltadas
para o consumidor, parceiros e colaboradores.

Rel. com cliente, rel. com consumidor, rel. com time, inovagao, rel. com
representantes e rel. com influenciadores.

A NK Store decidiu pegar um colaborador de cada area para formar grupos
heterogéneos para debaterem as dificuldades e as solucdes (de caixa até
presidéncia). 100% dos colaboradores como vendedores e Processo seletivo
de Campanha para que qualquer pessoa do Brasil seja um vendedor
autorizado da loja online da NK. Nesse periodo as comissdes foram dobradas
e 4% foi para um “Fundo do Bem”. Além da Campanha de Matéria-Prima da
NK Store com precos baixissimos.

Atencao aos mais necessitados, aos de fora dos grandes centros. Criando
pontes entre Médicos e quem mais precisa. Nespresso “acessou” 38 milhdes
de pessoas no interior do Brasil.

As Marcas ainda veem grande dificuldade e empecilhos na realizagdo de
eventos fisicos e, devem nao realiza-los.

Turismo e Hotelaria: massacre geral. Antes o foco era mostrar o turismo
brasileiro e este foco foi completamente invertido para mostrar para os
brasileiros, o turismo nacional.

Liberacdo de ocupacdes em hotéis de acordo com as liberagdes locais e
impacto do COVID na regido em que se encontram os hotéis. Apenas 50%



das ocupacodes estao disponiveis nos hotéis que estdo abertos, desses 50% a
taxa de ocupacgao esta em torno de 15%.

Plano de sobrevivéncia imediato + Resposta mercadoldgica e recuperacao a
longo prazo.

Reforma Tributaria como impacto negativo no setor hoteleiro. Dificuldade do
setor em conseguir crédito com bancos.

Devido o COVID, instituicoes ligadas ao turismo e hotelaria se uniu e tornou
o setor mais forte. Criagdao do Protocolo de segurancga para colaboradores e
consumidores.

Hotelaria hospitalar como resposta a hotelaria comercial.



