“Mix” renovado incentivara procura, estima o administrador do espaco

Parque Nascente com “200% Inovacao”

mercado de centros co-
merciais do Grande Por-
to estd a atingir o ponto
de maturagio num momento em
que nio se esperam alteragbes
significativas de resultados face
ao ano de 2005. A opiniio de
Pedro Barbosa, administrador do
Parque Nascente, em Gondomar,
vem na sequéncia da observacao
da conjuntura macroeconémica e
do que considera ser um bom nf-
vel de concorréncia comercial na
Area Metropolitana do Porto.
Esse conjunto de factores le-
vou o Parque Nascente a lancar,
em meados de 2005, um projec-
to designado “200% inovagao”.
Segundo Pedro Barbosa, o pro-
jecto “200% Inovagao” resulrou
de “um brainstorm que envolveu
directamente 10 colaboradores e
indirectamente mais de 1007, do
qual safram “mais de 100 ideias,
das quais tentdmos aproveitar 40
e 20 estdo jé& em marcha, e que
vio desde a melhoria de acessos
até questdes ambientais”.
Aquela estratégia tem por base
o “duplo objectivo de inovagio,
procurando adaptar conceitos
internacionais a escala local e re-
gional, e criacdo, que resulta da
nossa prépria capacidade”. De
acordo com aquele responsdvel, o
Parque Nascente “é o centro co-
mercial da zona do Grande Porto
caom ,maior nimero-de servicos.

(

PEDRO BARBOSA
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“Somos o centro
comercial
do Grande Porto
com maior nimero
de servicos”

alguns que nio existem em qual-
quer outro, como proporcionar
internet gratuita’.

Os dois novos servicos gratui-
tos, sem compromisso comercial,
lancados em 2005, foram o carre-
gamento de baterias automdveis e
de telemdveis, que “registam um
grande sucesso € que pensamos

ser do agrado dos clientes”. Pedro
Barbosa nio tem diividas ao afir-
mar que “estes servigos sio jd com-
modities e constituem um factor
de diferenciagao. Por isso resultam
na maior atractividade de visitan-
tes ao centro comercial”.

Jd em 2006 foram langadas
novas acgbes e equipamentos,
como as animacgobes
ao vivo 365 dias por
ano ou Novos Servigos

objectivos desta estratégia. Con-
tudo, esclarece Pedro Barbosa,
“os nossos servicos nao foram
criados com o objectivo de con-
correr directamente com qual-
quer outro espago. O projecto foi
pensado para um periodo de trés
anos, apés os quais veremos qual
a estratégia a seguir. A nossa abor-

dagem de marketing

ndo ¢ tradicional, ¢

radical, procurando

na restauracio, entre
outros. Um deles ¢ o
PapaPoint, um espa-
GO para pais e criangas
que resultou de uma
ideia inovadora, “que estd a ser
patenteada a nivel mundial para
os centros Klepierre”, empre-
sa francesa que detém o Parque
Nascente, e poderd ser exportada
para outros espacos um pouco
pela Europa.

A estratégia langada em 2005
resultou na visita de 10 milhoes
de pessoas no ano passado; “em
2006 nio andaremos longe disto
e esperamos uma ligeira subida,
0 que representa um crescimento
real face ao aumento da concor-
réncia’, afirmou Pedro Barbosa.

Comércio no Grande
Porto “quase maduro”

O aumento de trifego no Par-

aue Nascente € um dos: grandes:

Animacdes
ao vivo
durante todo o ano

de forma constante
novas solucoes e sem
preconceitos’.

A estratégia de di-
vulgacio do Parque
Nascente, que “ndo ¢ publicida-
de por si s6”, passa pelo marke-
ting viral. “Produzimos vdrios
spots de video, com alusées aos
programas que se desenrolam no
Parque Nascente as 365 noites do
ano e que possam ser difundidos
via correio electrénico. Sabemos
que enviando cerca de 10 mil e-
mails, estes chegam a quase meio
milhio de pessoas”.

Pedro Barbosa pensa que “o
mercado estd préximo do seu
ponto 6ptimo de maruragio,
respondendo de forma mui-
to positiva as necessidades dos
clientes. Por essa razao, tal qual
a economia regional e nacional
se encontra hoje, o nimero e
qualidade de centros comerciais
¢é suficiente”.



