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RESUMO

Propaganda e promoc¢ao de vendas fazem parte do composto promocional do
marketing de varejo, e tem como objetivo aumentar as vendas do varejista, fidelizar
seus clientes e ainda atrair novos consumidores para dentro da loja. Neste estudo,
procurou-se estudar a propaganda e promog¢éo de vendas voltadas para um publico
mais exigente, que é o que consome mercadorias de luxo sendo necessario tentar
entender o que move este consumidor, quais suas necessidades e desejos. Cabe
destacar que este consumidor ndo necessariamente tem um alto poder aquisitivo
mas sim, que ele atribui muito valor aquele produto, e ndo mede esforgos para obté-
lo. Como o local de foco desta pesquisa € a cidade de Curitiba, foram feitas
entrevistas com duas lojas de renome situadas nesta mesma cidade, a loja Max
Mara e a loja Capoani. Percebemos na pratica qual a visdo do varejista quanto as
melhores propagandas e promog¢des de venda utilizadas para atingir seu publico
alvo. Através destas entrevistas foi possivel fazer uma analise mais critica,
comparando a teoria com a pratica, e ainda sugerir alguns temas para futuros

estudos.

Palavras-chave: Propaganda e Promogéo de Venda; Marketing de Varejo; Mercado

de Luxo.



1 INTRODUGAO

O mercado de varejo de Curitiba possui um segmento que tem se
especializado em atender, entre outros, um publico consumidor bastante
caracteristico, seletivo e elitizado, portanto muito exigente. Visando descobrir quais
as propagandas e promog¢des de venda mais bem utilizadas para atingir este
consumidor, foram pesquisadas para este trabalho lojas de varejo de roupas
femininas voltadas ao tao falado “mercado de luxo” na cidade de Curitiba.

Acredita-se que este estudo possa contribuir para a compreenséo de quais
meios de propaganda e promog¢des de vendas tém uma melhor aceitagao por parte
dos clientes, e de que forma sao abordados para atrair o consumidor do mercado de
luxo para dentro das lojas dos varejistas. Também, através dos dados
disponibilizados aqui, espera-se tornar mais facil a aplicagcdo de estratégias de
marketing especificas para este mercado.

Buscando entender melhor o publico em questao, pesquisamos o consumidor
do luxo, na intengao de identificar seus gostos, costumes, necessidades e desejos.
O padrao de consumo deste contingente distancia-se significativamente dos demais.
Considera-se aqui que uma das caracteristicas mais proeminentes que separa tal
publico dos demais € o seu gosto voltado para o luxo. Este publico consumidor, nao
se importa com o pre¢o da mercadoria que esta comprando, mas com a qualidade
do produto e do servigo prestado.

Vale também notar que o publico consumidor de artigos de luxo ndo pode ser
entendido como, unica e exclusivamente, aquele que detém alto poder aquisitivo. A
renda ndo é um fator que diferencia estes consumidores visto que, com relacdo a
este aspecto, sdo bastante heterogéneos entre si. Entende-se como consumidor de
luxo aqueles que nao hesitam em gastar quantias em produtos com alto valor
agregado, os Unicos responsaveis por satisfazer suas nao poucas exigéncias.

O marketing direcionado a este publico, quer atrair o consumidor ao produto
como a um objeto de desejo, fazendo com que este seja a materializagdo de um
sonho mais intimo. O marketing ainda busca atender as necessidades de seu
publico, extrapolando-as a desejos sequer imaginados pelo consumidor.

Para melhor compreensido do objetivo geral deste trabalho, descreveremos
sucintamente no segundo capitulo as teorias do marketing, que sustentam o

processo de satisfazer do cliente com um produto de qualidade e uma boa



prestacdo de servicos. Em seguida falamos do varejo, suas formas, classificagdes e
tendéncias para podermos identificar onde se enquadram os varejistas selecionados
para este estudo. Posteriormente, discorremos sobre o mix do marketing de varejo
e entramos mais profundamente no estudo da propaganda e da promoc¢do de
vendas. Ainda para entender o publico consumidor para o qual também esta
voltada esta pesquisa, falamos sobre o mercado de luxo, e mais especificamente
sobre o mercado de luxo em Curitiba.

O terceiro capitulo deste trabalho procura compreender por meio de
pesquisas empiricas e por questionarios aplicados a dois varejistas que atuam no
‘mercado de luxo”, a influéncia das campanhas de propaganda e promog¢do de
vendas na opc¢ao de consumo do extrato do publico consumidor de luxo, em
Curitiba. A analise comparativa entre as estratégias dos dois lojistas & contraposta

as teorias buscando estabelecer eventuais propostas de agdes ainda inexploradas.



2 REFERENCIAIS TEORICOS

Neste capitulo estaremos abordando os principais conceitos teéricos visando
fundamentar o estudo proposto. Falaremos de marketing, varejo, promog¢ao de

vendas, propaganda e o mercado do luxo.

2.1 ANALISE DAS TEORIAS GERAIS

A compreensdo das teorias gerais visa apontar quais as propagandas e
promog¢des de vendas mais utilizadas para divulgacdo da loja de varejo e que

conseqiientemente propiciam maior lucratividade nas vendas.

2.1.1 MARKETING

Boa parte da literatura especializada traz uma concepgdo de marketing
relacionada a producgado de produtos e prestacdo de servigos e, conseqilentemente
venda, voltada para a satisfagdo das necessidades e desejos dos clientes. Por isso,
grande parte das atividades deste ramo costumam recorrer, previamente, a
pesquisas empiricas de mercado, que visam a verificagdo da real potencialidade do
produto em ser bem aceito e consumido por diferentes tipos de publicos-alvo.

Nem sempre o mercado pdde contar com este artificio estratégico. No inicio
do desenvolvimento da industria de bens e consumo, a fabrica que produzia o
produto ndo tinha como prever, e ndo tinha interesse em prever, 0 que seu
consumidor desejaria consumir. Essa preocupagao decorre do desenvolvimento de
um mercado extremamente competitivo, com ampla variedade de marcas e
produtos. A origem do marketing fundamenta-se na finalidade de fazer com que, a
producdo do produto e prestagdo do servico, se antecipe em atender as
necessidades e desejos do consumidor.

Partindo deste principio, KOTLER (2004) afirma que o marketing € a arte de
descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas. A oportunidade do
produtor em obter lucro se da quando este se antecipa e antevé as necessidades de
seus clientes. Ou seja, o marketing s6 faz sentido se houver lucro para a empresa.

Mas esta ndo é a Unica funcdo do marketing. Segundo KOTLER (2004) o

marketing, visando o propésito de satisfazer vontades e desejos, também deve



compreender a administracao de mercados. Reiterando este conceito de marketing,
ETZEL et al. (2001) enfatiza que este ramo da administracdo se baseia, ainda, em
trés objetivos basicos: orientacdo ao cliente, objetivos de desempenho da
organizacdo e atividades coordenadas de marketing - as quais trardo a satisfagéo
do cliente, e por conseqiiéncia o sucesso da organizagao.

Para um melhor entendimento das necessidades dos consumidores de um
modo geral, parte-se da idéia principal de que todos os individuos possuem
necessidades relacionadas ao seu bem estar, tais como alimentagao, vestimentas,
abrigo, lazer, trabalho e conforto. Tais necessidades, no &mbito das sociedades
contemporaneas, compreendem potencialmente desejos. O produto passa a ser
desejado quando a vontade do consumidor em obté-lo deixa de corresponder a uma
simples necessidade orgénica e/ou fisioldgica, e agrega-se a dada mercadoria um
certo valor simbdlico por aquele que o deseja consumir. Esta situagdo pode ser
exemplificada pelo caso em que determinado consumidor tem a “necessidade” de
vestimenta, mas nao de qualquer vestimenta, exceto aquela que possui a marca
desejada.

Este processo, em que uma mercadoria torna-se um desejo de consumo,
conta com valores tangiveis como modelagem, padronagem, acabamento’. E
valores intangiveis, que sdo os beneficios que aquela determinada marca traz, como
status e prestigio (COBRA, 2003, p.9 e 10).

Mesmo sabendo da importancia do marketing no entendimento do processo
em que uma necessidade se torna desejo, COBRA (2003), apresenta um
contraponto desta idéia. Defende que a demanda nada tem haver com a influéncia
do marketing em fazer com que as pessoas queiram adquirir os produtos ou
servicos ofertados. Do contrario, o fator decisivo que influiu na compra de um
produto corresponde as reais necessidades individuais do consumidor. Pois,
segundo este autor, acredita-se que seria dificil fazer com que o cliente consumisse
determinado produto se nao fosse sua necessidade ou desejo especificos. A partir
dessa logica, para COBRA (2003, p.8) “o papel do marketing € administrar a

demanda de bens e servicos, estimulando o consumo de um bem ou servigo que,

! Modelagem, padronagem e acabamento sdo descrigdes da fabricagdo de qualquer roupa. Com uma modelagem
perfeita, a roupa se ajusta ao corpo que a veste. A padronagem seria a estampa do tecido, e tipos de tecidos
utilizados. E os acabamentos, sdo os detalhes da costura que devem ser o mais perfeito possivel para ndo
haverem rupturas, e por conseqliéncia, descarte da peca mais cedo.



por suas caracteristicas intrinsecas, atenda a necessidades e desejos especificos
de determinadas pessoas”.

Ainda sobre a demanda, outro aspecto que a influencia, relaciona-se aos
recursos que o consumidor quer despender para obter um produto ou servigo que
ofereca o maior valor e satisfacdo possiveis. “Os consumidores com alto poder de
compra, tem seus desejos transformados em demanda”. KOTLER ef al. (2004).

Apesar das consideragdes de COBRA (2003), este trabalho acredita na
potencialidade do marketing em direcionar o consumo da populagéo. Parte-se do
pressuposto que a necessidade induz ao consumo, mas, nao sé ela. Se a imagem
construida em torno de uma marca nao fosse importante, os consumidores nao
pagariam US$ 7 mil por uma bolsa de couro da marca Louis Vuitton®. A satisfacao
do consumidor também define o ato da compra.

Chegamos entdo a conclusdo de que o Marketing € necessario desde a
concepcdo do produto ou servigo, quando sdo detectados as necessidades e
desejos do consumidor, até o pés-venda, ao receber o feedback do cliente com

relacao a qualquer falha do produto.

212 VAREJO

Tendo em vista o objetivo geral deste trabalho, este topico se destina a
elucidar mais detalhadamente o conceito de varejo, entendendo-o como a atividade
que trata da venda de produtos e servicos direto ao consumidor final, para uso
pessoal € ndao comercial, ETZEL et Al. (2001). O varejo pode se dar na prépria loja,
com venda porta-a-porta - como é o caso da Avon - assim como, venda através de
catalogos, telefone, correio, internet, dentre outros meios que estardo sendo vistos
neste capitulo.

“O varejista atua basicamente como agente de compra para seus clientes, e
como especialistas em vendas para seus fornecedores. No desempenho desses
papéis, os varejistas realizam muitas atividades, como prever os desejos dos
clientes, apresentar uma variedade de produtos, obter informag¢des sobre o mercado
e fornecer financiamento” ETZEL et Al. (2001, p. 379).

2 Sobre este tema ver: AMERICAECONOMIA, 2 de Abril, 2007, p. 28-33.



2.1.2.1 Formatos e Classificagbes do Varejista

Os varejistas podem ser classificados de diferentes maneiras, como por
exemplo, segundo o volume de servicos que oferecem, a abrangéncia e
profundidade de suas linhas de produtos, precos e a forma com que se organizam,
KOTLER et al (2004),

Sao trés os tipos de servigos que podem ser oferecidos pelo varejista, auto-
servico, servigo limitado e servico completo. Conforme o consumidor que o varejista
quer atingir, estara utilizando um dos trés tipos de servigo.

No caso do auto-servico, o préprio cliente procura, seleciona e compra o
produto, buscando economia. Como exemplo de auto-servico podemos citar
supermercado e lojas de desconto. O servigo limitado oferece um mix de auto-
servico e servigo completo. Pode se verificar este servico em lojas que oferecem
um vendedor caso se tenha a necessidade, orientando o consumidor quanto ao
produto que deseja adquirir.

Quanto ao servigo completo, geralmente destinado a um publico de classe
mais alta, o vendedor fica a disposi¢cao do cliente em todas as etapas, desde a
escolha, até o momento de efetivagdo da compra. Os varejistas que oferecem o
servico completo sdo os que vendem produtos mais especificos, € com um prego
mais alto se comparados aos demais. Porém & o consumidor quem procura este
servigco e nao se importa em pagar por ele. Este é o tipo de servigco que estamos
estudando mais especificamente neste trabalho.

Nas linhas de produtos ofertados pelo varejista, temos a loja de
especialidade, de departamento, os supermercados, lojas de conveniéncia e
superlojas. As lojas de especialidade estdo em grande crescimento, por causa da
segmentacdo de mercado, do mercado alvo e da especializagéo de produto. Elas
vendem uma linha limitada de produtos com ampla diversidade dentro dela. Ja as
lojas de departamento, vendem grande variedade de linhas de produto.

Os supermercados sao os que tém maior freqiiéncia de compradores, porém,
tem sofrido baixa nas vendas por conta dos fast-foods e mercados de
conveniéncias. Para melhorar suas vendas, estes tipos de estabelecimento estédo
desenvolvendo outras formas de agradar sua clientela, como por meio da criagdo de
padarias, peixarias, etc. Muitos também estdo procurando formas de reduzir os

custos para atingir o publico que procura melhor prego.



As lojas de conveniéncia sdo pequenos varejos que vendem uma linha
limitada de produtos com alta rotatividade. Dependendo de sua localidade, focam os
produtos para o tipo de publico que vive na mesma area onde estdao também
localizadas.

As superlojas tém uma area muito maior do que a de um supermercado, e
oferecem grande variedade de produtos alimenticios e ndo alimenticios e servigos.
Sao um exemplo de superlojas o Carrefour e o Wall-Mart.

No quesito prego, os varejistas sao classificados de acordo com o valor que
cobram por sua mercadoria e servigo. Boa parte destes varejistas cobra o prego de
mercado e oferecem um servigo de atendimento normal. Os varejistas que atendem
um publico mais exigente e que tem um maior poder aquisitivo, publico que estamos
focando neste estudo, oferecem um excelente servico, mas seus produtos tém alto
valor de venda.

Ja os varejistas que cobram pregcos baixos s&o caracterizados por
trabalharem com lojas de desconto, ponta-de-estoque e clubes de compra. As lojas
de desconto trabalham com grande quantidade de mercadorias, mas com baixas
margens de lucro, ganhando no volume de venda. As pontas-de-estoque também
trabalham com a mesma premissa, mas, podem ter custos ainda mais baixos por
serem lojas, em sua maioria, chamadas de direto-da-fabrica. O fabricante monta
este tipo de loja para a venda de seus produtos, sem ter que passar pelo varejista.

Os clubes de compra, como o Sam’s Club, por exemplo, trabalham com um
grande espago para armazenagem dos produtos, fato que lhes faz parecer mais
propriamente um depdsito e ndo uma loja, praticamente ndo oferecem servigo.
Neste tipo de estabelecimento, os proprios clientes tém que carregar a mercadoria
que desejam comprar, por mais dificil que seja, como ocorre com moveis ou
eletrodomésticos pesados. Nao oferecem entrega em domicilio e nado aceitam
cartdo de crédito, mas proporcionam os melhores pregos do mercado.

Detalhando as forma de organizac¢do do varejo, temos as redes corporativas,
redes voluntarias, cooperativas de varejo, organizagbes de franquia, e
conglomerados de merchandising.

As redes corporativas sdo duas ou mais lojas de um mesmo proprietario cujo
beneficio estd no elevado volume de compra, conseguindo assim, barganhar o

preco da mercadoria no seu fabricante. = Também ganham no gasto com



propaganda, promogao de vendas e publicidade, por usar os mesmos servicos em
todas as filiais.

As redes voluntarias sdo compostas por varejistas independentes que sado
patrocinados por um atacadista que se dedica a compra de grandes volumes e ao
merchandising conjunto. As cooperativas de varejos também sado compostas por
varejistas independentes que se organizam em conjunto para a compra e para o
esforgo promocional.

Organizagbes de franquia possuem carater contratual, como as acima
citadas, mas contam com o diferencial de que suas franquias devem ser cépia fiel
da matriz. Oferecendo um produto ou servico exclusivo, a empresa matriz fornece o
direito ao uso de sua marca registrada e da assisténcia administrativa a filial. A
exigéncia de que a franquia deve seguir os mesmos principios visuais,
administrativos e comerciais é devido a intengdo de se manter a particularidade e
qualidade da marca desenvolvida pela matriz.

Nos conglomerados de varejo, ha um mix de varias linhas de varejo
agrupadas sob uma propriedade central, com algum grau de integragdo de suas
funcdes de distribuicdo e administrativas.

2.1.2.2 Tendéncias do Varejo

O varejo representa uma grande possibilidade de crescimento para quem
estiver atento ao que esta acontecendo ao seu redor. O ambiente varejista € muito
agressivo e de rapida mutacdo, fato que oferece ameagas, mas também
oportunidades (KOTLER et al. 2004). Quem estiver a frente deste ambiente,
antecipando os desejos do consumidor, terd maior chance de crescer comparado a
concorréncia. Sera impossivel manter uma férmula para o sucesso do varejo, pois,
como visto, tudo depende da sua capacidade de adaptacdo a cada pequena
mudanca do mercado. No entanto, ha muitas idéias a serem exploradas com
relacéo a esta formula.

Uma das tendéncias de varejo mencionada por PARENTE (2000) é a da loja

Zara®, ela tem uma ampla capacidade de adaptagao, por conta de uma estrutura

3 Rede espanhola de confecg3o feminina, masculina e infantil.



flexivel, a qual interpreta rapidamente o gosto dos consumidores de cada pais e
suas caracteristicas de mercado.

Para atrair o consumidor e estar competitiva no mercado, a Arezzo* comega
a seguir o exemplo da Zara e langar mais de duas cole¢des anuais. Passa agora a
fazer langcamentos a cada 45 dias, ainda atras da Zara que lanca novas pegas a
cada 15 dias. Esta velocidade faz com que os consumidores estejam
constantemente na loja para conferir as novidades. Para aumentar a quantidade de
langamentos, a Arezzo contard com mais uma estrutura fabril localizada nas
proximidades das lojas do norte do Brasil e fara uma integracao tecnolégica entre
todas as lojas da rede’. "A integragdo na cadeia & pré-requisito para o
encurtamento do processo", diz Juracy Parente®. O conceito do “fast fashion” & uma
grande tendéncia do varejo mundial.

Outro item imprescindivel é transformar a experiéncia de compra num
momento de prazer. Ha a necessidade de conhecer profundamente o perfil de seus
clientes, suas necessidades e suas aspiragdes. E posteriormente classifica-los nao
somente pela faixa etaria ou social, mas também pelo comportamento e pelo estilo
de vida. Podendo assim comecar a oferecer servigos personalizados e um
atendimento de luxo. Fazer da loja, a cada dia, um local diferente e sedutor.
“Colocar em pratica a cartilha do varejo moderno”, afirma Beth Furtado’.

O varejista tem que disputar a aten¢ao e o bolso do consumidor com tudo o
que possa garantir o seu bem-estar, e ndo somente com a loja ao lado, mas sim
com a internet, o celular, o lazer e a falta de tempo. Hoje em dia é preciso ser um
expert do varejo para conseguir fidelizar o consumidor.

Devido a grande variedade de produtos e marcas, 0 consumidor tem muitas
opgcdes de compra, quem souber oferecer o melhor produto e servigo, mantera o
seu lugar. A fidelizagao dos clientes constitui ponto fundamental para o varejo de
vestuario e sera abordada aqui, posteriormente.

O varejo por fim deve avangar em conjunto com o marketing, visando
antecipar todas as necessidades de seu consumidor, e melhorando, a cada dia,

seus servicos com tecnologia de ponta.

* Loja de calgados femininos.

® Sobre este tema ler O Estado de S&o Paulo — 7 de setembro de 2006.

® Coordenador do Centro de Exceléncia do Varejo da Fundag&o Getulio Vargas de Sao Paulo.
7 Publicitaria, psicologa e estudiosa do varejo, hoje a frente de uma divisao da Talent, uma das
maiores agéncias do pais.
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2.1.2.3 Marketing de Varejo

A literatura corrente define o marketing de varejo como a atividade comercial
responsavel por providenciar produtos e servigos desejados pelo consumidor.

O marketing de varejo tem como objetivo otimizar as vendas das lojas,
melthorando o relacionamento vendedor/varejista versus consumidor, com o
conhecimento dos anseios de produtos e tipos de atendimentos que o comprador
deseja. Sempre que um cliente estiver em contato com o varejista, sera o momento
de se praticar o marketing no sentido simbdlico, ou seja, de construir uma marca
positiva na mente do consumidor.

Dentro do marketing de varejo, existem diversos aspectos a serem
considerados de modo a melhorar a venda do varejista, dentre as quais estao, as
decisdes sobre, o preco, o ponto de venda, as promogdes, entre outros. Neste
trabalho daremos énfase a promog¢do e ao mix do marketing de varejo, mais

especificamente, as campanhas de propaganda e promog¢ao de vendas.

2.1.2.4 Mix do Marketing de Varejo

O mix do marketing de varejo ou composto promocional &€ um processo de
comunicacéao entre o varejista e o consumidor, cujo principal objetivo é informar este
Gltimo sobre o funcionamento da loja, dos produtos que |la sdo encontrados e dos
servigos ofertados. Também tem o carater de persuadir o consumidor, direcionando
suas percepg¢des, atitudes e comportamento para o ato da compra (PARENTE 2000,
p. 242).

Existem trés programas promocionais no varejo para divulgagao e atragao de
clientes, quais sejam, a propaganda, a promog¢ao de vendas e a publicidade. Deve
haver uma conexao entre eles para que juntos alcancem os objetivos de venda da
empresa.

A propaganda se ocupa da divulgagdo do produto ou servigo através de
jornais, televisdo, radio, entre outros. Tem como intuito passar uma determinada
percepcao do produto ou servigo, ao consumidor. Ela informa, lembra e faz com

que o consumidor deseje adquirir o produto ou servico. E uma midia paga que tem

um amplo alcance da populagéo.
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A promocéo de vendas é comumente usada para vendas a curto prazo posto
gue incentiva o consumo imediato. Tem como recursos os sorteios, brindes, cupons
de desconto e outras formas que visem atrair a clientela. E uma comunicagao paga,
que tem um baixo custo, para o retorno que € obtido. Normalmente ocorre em datas
comemorativas, como natal e dia das maes, ou épocas especificas como aniversario
e mudancga de estagdes.

Ja a publicidade é gerada por meio das boas relagdes entre o varejista e a
imprensa, pois € esta que decidira divulgar ou ndo, os produtos ou servigos
oferecidos pelo varejista. A imprensa cabe a importante tarefa de transmitir uma
boa ou ma imagem da loja. A boa imagem fransmitira credibilidade ao varejista,
mas também pode ocorrer o conirario, o que lhe traria sérios prejuizos. A
publicidade ndao é paga e atinge uma extensdo grande da populagdo, por ser
veiculado em midia de massa.

Além destes trés elementos, dentro do composto promocional, pode-se
destacar que o esforco promocional de propaganda, promog¢édo de vendas e
publicidade pode ser de responsabilidade do varejista, do fabricante ou de ambos,
em ag¢des conjuntas.

Existem diferengas nos esforgos promocionais do varejista e do fabricante,
apesar de ambos buscarem o aumento das vendas e movimentagao rapida das
mercadorias. Os varejistas tém facilidade em atingir o publico alvo que esta préximo
a sua loja, adaptando-se as necessidades locais, porém tém dificuldade em utilizar a
midia nacional. Estes ainda costumam utilizar a promog¢ao de vendas para terem
resultados a curto prazo, com pouco investimento.

No caso do fabricante, sua preocupagao € a longo prazo, tendo em vista o
tempo exigido para que se conquiste a credibilidade do publico consumidor com
relacdo a marca e a qualidade dos produtos que fabrica. O varejista anuncia precos
e diferentes produtos em conjunto, enquanto o fabricante anuncia um Gnico produto
por antincio. Os custos de propaganda sdo mais baixos para os varejistas, quando
anunciam em conjunto com o fabricante.

Por fim, os varejistas ndo se importam com a marca que o consumidor
compra, contanto que a compra seja em sua loja. Ja os fabricantes querem que seu

produto seja comprado independente da loja que o venda.
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2.1.2.5 Objetivos Promocionais

Entre as perspectivas dos objetivos promocionais estdo o modelo de
hierarquia dos efeitos, dos propdésitos basicos e dos objetivos de curto e longo
prazo, estes estdo atrelados aos objetivos gerais e as estratégias da empresa
varejista, que visam uma melhor lucratividade do negécio.

O modelo da hierarquia dos efeitos ird mostrar as etapas e niveis da reagéo
do consumidor ao esforco promocional do varejista. Para concretizar uma compra,
o consumidor passa pelas seguintes etapas, desconhecimento, ouviu falar,
conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e compra (PARENTE 2000). Em
cada etapa o esfor¢co promocional deve estimular uma mudang¢a comportamental,
para que o consumidor percorra os estagio na diregdo da compra, informando,
mudando atitudes e sentimentos por meio de seu estimulo pelo desejo.

A propaganda comecga a atuar no comportamento do consumidor fazendo-o
conhecer um produto através do “ouviu falar”. A informagédo chega ao cliente
através de publicidade,' propaganda de langamentos, promog¢bdes de ponto-de-
venda. Apés ter adquirido conhecimento, a simpatia e preferéncia vém por meio do
nivel afetivo, mudanga de atitude e sentimento, por meio de propagandas
institucionais, persuasivas, ressaltando vantagens competitivas, promoc¢ado de
vendas, displays de ponto-de-venda. Por fim a convicgdo, e a compra em si
ocorrem do desejo estimulado pela propaganda de reforgo, ofertas e eventos
promocionais, esforgo da equipe de atendimento e programa de fidelizagao.

Os trés objetivos basicos consistem no composto promocional informativo
que informa sobre o mix de produtos, sobre as caracteristicas de operagéo (horario
de funcionamento, formas de pagamento) e estratégias de preco, objetivo alcangado
através de propaganda. O composto promocional persuasivo, deve convencer o
consumidor de que o varejista tem a melhor alternativa para atender aos seus
desejos e necessidades, para isto sdo usadas a propaganda e a promogao de
venda. Ja o composto promocional de reforgo deve comunicar continuamente que o
varejista € a melhor alternativa para atender as necessidades do consumidor,
veiculando a propaganda.

Os objetivos de longo e curto prazo devem ser analisados com cautela, pois
cada um atende a uma necessidade especifica. Os relativos ao longo prazo séo

voltados a conquistar e fidelizar o cliente pelo tempo mais longo possivel. Devem
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promover a loja em si € nao seus produtos, pois, estes mudam constantemente. Os
objetivos a longo prazo devem usar como recurso propagandas do tipo institucional,
promovendo servigos ao publico com o objetivo de desenvolver no consumidor a
percepcao de que a loja varejista faz diferenga na comunidade.

Os objetivos de curto prazo devem enfatizar os precos e disponibilidade de
produto na loja, aumentando o consumo por parte dos clientes que costumam
comprar numa mesma loja. Buscam encorajar os consumidores a comprar mais e,
também atrair novos clientes, que por algum motivo ainda nao compraram naquele
estabelecimento. Por isso, a propaganda deve ressaltar o preco, a disponibilidade

dos produtos ofertados e informar sobre os prazos para a compra.

2.1.2.6 Propaganda

A propaganda é uma comunicag¢do impessoal e paga, aborda as qualidades
da organizacao e de seus produtos, é vinculada em comunicagcdo de massa, como
jornais, revistas, radio televisédo, internet, displays, cartazes, painéis, outdoors,
anuncios em veiculos e ponto de 6nibus, aplicagdo da marca em embalagens,
sacolas, adesivos e brindes, mala direta e comunicagdo boca-a-boca. E uma
comunicacéo que busca mudar a percepgao do consumidor em relagéo ao produto,
informando-lhe sobre o langamento de novidades, lembrando-o da necessidade da
aquisicao e indicando onde pode ser adquirida determinada mercadoria. O varejista
investe para que a propaganda seja fransmitida por meio de midias de amplo
alcance.

A vantagem da propaganda é chegar a um grande niumero de consumidores,
buscando o menor custo, mas com ampla penetragéo, através dos muitos tipos de
midia disponiveis. Também pretende alcangar boa retengdo da atengido do
consumidor, para que este tenha conhecimento do produto antes da compra. Como
desvantagens da propaganda temos a impossibilidade de atingir os consumidores
individualmente (excluindo a internet) e o desperdicio, mediante o grande alcance
geografico. No caso de mala direta, a mesma €, muitas vezes, descartada antes
mesmo de ser lida. E no caso dos anuncios, suas informa¢des sdo muito breves e
sucintas. PARENTE (2000).
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2.1.2.6.1 Etapas de uma Campanha de Propaganda Varejista

Ao desenvolver uma campanha de propaganda o varejista deve passar por
seis etapas: planejamento, determinacdo dos objetivos promocionais,
estabelecimento do orcamento promocional, definicdo da mensagem, ou seja, da
imagem com que ele pretende atingir o publico, sele¢ao dos veiculos promocionais,
programacao, implementagao, revisao e avaliagao dos resultados (KOTLER, 2000).

A definicao dos objetivos promocionais deve partir dos objetivos gerais do mix
promocional da empresa visando uma melhoria no desempenho financeiro da
mesma. Para estabelecer tais objetivos, deve-se ter em mente o segmento de
consumidores alvo da campanha, a localizagéo da loja, a “idade” da loja, o tamanho
da area de influéncia, o nivel de concorréncia e o apoio do fornecedor.

Dentre alguns objetivos de campanha de propaganda esta, por exemplo, o de
aumentar o volume de venda, movimentar mercadorias no final de cada estagéo,
tornar a loja conhecida por entre sua populagao vizinha, manter os clientes atuais,
reconquistar consumidores perdidos, montar novas se¢bes ou departamento de
produtos, apresentar novos servigos, reforgar e/ou reposicionar a imagem daquele
estabelecimento, tornar a loja a alternativa favorita dos consumidores.

O ideal para verificar o resultado das campanhas & estabelecer formas
quantitativas para avaliagdo da propaganda como, aumentar as vendas em 20%,
ampliar o valor de compra por consumidor de R$ 500,00 para R$ 700,00, por
exemplo.

No momento de decidir sobre 0 montante a ser gasto com uma campanha de
propaganda, o varejista deve ter seu orcamento bem definido. Deve estar certo do
que se espera em retorno ou qual o lucro esperado com este investimento.

Sao cinco os métodos para definicdo do orcamento. Método “da sobra”,
comum entre os pequenos varejistas, que s6 gastam em propaganda em meses que
tiveram um valor excedente de lucro. Nos outros meses, ndo havera receita para
propaganda. Neste método é dificil a avaliagdo da eficacia no aumento das vendas,
posto que sua campanha n&o possui continuidade. E considerado inadequado, e
nao se consegue, com ele, atingir o objetivo da empresa.

Por sua vez, o método de “ajuste calibrado”, também adotado por varejistas

de pequeno porte, avalia, através de indices de épocas anteriores, os gastos com
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propaganda junto ao resultado de volume de vendas. Tem a possibilidade de
projetar o valor a ser gasto no préximo ano e dizer se este é condizente ao lucro que
se pretende alcangar. Baseia-se em experiéncias anteriores do proéprio varejista.

Outro método muito comum entre os varejistas refere-se ao “percentual de
vendas”. Os gastos com a propaganda sao definidos como um percentual das
vendas. Este percentual pode ser estipulado com base em experiéncias anteriores
ou obtendo indices comerciais da industria, publicados por institutos especializados.
A falha deste método € a de fazer com que os recursos gerados subsidiem a
propaganda, quando, deveria ocorrer o contrario. A finalidade maior da propaganda
é o aumento de lucro e recursos. Deve ser vista antes, como um investimento do
que, propriamente uma despesa. Quando as vendas caem a propaganda &€ menor,
o que deveria ser o oposto: quando as vendas caem a propaganda deveria
aumentar para incentivar a compra. Porém € o método mais pratico, pois controla
os gastos com propaganda.

Ha também o método da “paridade competitiva”®, a partir do qual o varejista se
baseia em suposicdes dos gastos da concorréncia em relagcdo a propaganda,
aumentando ou reduzindo seus gastos em funcdo da acao do concorrente. Garante
a “fatia” de mercado do varejista, todavia os concorrentes podem ter a mesma
estratégia de marketing, diferenciando-se apenas no volume gasto, e neste caso,
acreditando que a decisdo do concorrente € a melhor, acaba faltando inovacéo para
ganhar a fatia de mercado do concorrente e ndo manter, apenas, a sua.

Método do “objetivo e atividade”, onde o varejista define o objetivo da
propaganda e acata a determinacéo das atividades a serem executadas para atingir
seu objetivo. Sendo a melhor técnica, suas vantagens sio: definicdo clara dos
objetivos; despesas especificas para execucdo de cada atividade; flexibilidade e
reajustabilidade. Esta técnica permite uma boa avaliagdo do resultado da
promogdo. A desvantagem é a dificuldade em definir os objetivos e especificar as
atividades, mas uma vez definidos, a chance é grande do retorno desejado.

A mensagem da propaganda estd diretamente ligada aos objetivos da
mesma, a mensagem deve estar em sintonia com a midia utilizada.

Segundo LEWISON (1997), devem ser considerados os seguintes aspectos
de contetdo e forma: o que dizer, conteudo que corresponde aos objetivos da
campanha; e como dizer, a forma de transmitir a mensagem, despertando o

interesse e o envolvimento do consumidor para o contetido da mensagem.
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Duas abordagens podem ser utilizadas na mensagem de propaganda, a
racional que se baseia em dados de uma légica econdmica (propaganda de oferta
de pregos), e a emocional que atrai 0 consumidor por sentimentos (amor, alegria,
confianga, medo), mexendo com senso de beleza, aspectos do ego, séo
normalmente propagandas ligadas a moda, langamento de nova colegao.

Para ter o efeito desejado a mensagem deve ser satisfatéria no conteudo e
na forma, comunicando as idéias com clareza e chamando a atengdo do
consumidor, despertando interesse e sentimentos favoraveis para o produto/ioja
anunciado, estimulando a compra. Deve também refletir as expectativas e
necessidades do publico-alvo e mostrar que o produto/loja consegue satisfazer seus
desejos, devendo a mensagem ressaltar o beneficio oferecido.

De acordo com DUNNE (1999) “os aspectos da criatividade sao
especialmente importantes, porque as mensagens das propagandas varejistas
usualmente tém o objetivo de atrair, reter a atengcdo e conseguir uma reagao
imediata ao consumidor’. Para reter a atencdo do consumidor sao utilizadas
estratégias de estilo de vida (o produto / loja ofertado estd em sintonia com o estilo
de vida do consumidor), fantasia (cria uma fantasia em torno do produto / loja),
humor (relaciona humor ao produto / loja), aspectos da vida quotidiana (utilizando
imagens da vida do consumidor em que utiliza o produto), atmosfera / imagem
(constréi atmosfera / imagem com os produtos).

Para a escolha da midia a ser utilizada, ha certas particularidades do varejo,
como quando a forma de divulgagdo é o jornal. Segundo PARENTE (2000) “A
natureza local do jornal coincide com a necessidade da cobertura geografica do
varejista. Os jornais diarios das grandes metrépoles, em razdo dos custos mais
altos, sdo mais adequados para varejistas de maior porte. J& os jornais semanais,
jornais de bairro ou de cidades menores sdo mais acessiveis para varejistas de
menor porte”.

As vantagens de divulgacdo em jornais sdo: a cobertura do mercado local;
demanda de pouca técnica de criagdo; rapidez de publicagdo; adequagao as
particularidades do varejo. E as desvantagens s&o: a dificil segmentagéo;
concorréncia com outros anudncios; vida curta do jornal, baixa qualidade de

reproducao.
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Nas propagandas, o estimulo das marcas vem das propagandas dos
fabricantes, e o estimulo do prego vem da propaganda varejista, onde o consumidor
identifica suas marcas de preferéncia.

A propaganda em televisdo é normalmente utilizada por grandes varejistas,
principalmente para o setor de confec¢do onde o apelo visual e de movimento é
fundamental (ex.: Renner, C&A). As vantagens da TV séo o fato de sua cobertura
ser regional, estadual ou nacional, abrangendo um grande publico, tem impacto
dramatico, combina som, video e movimento. Suas desvantagens sao o alto custo
para produc¢ao, alto custo de veiculagao, e desperdicio, pois, o publico com controle
remoto na méao tem grande tendéncia a mudar o canal no momento das
propagandas.

Ja a propaganda em radio tem menos recursos que a televisiva, mas pode
servir para o varejista, pois como estabelece programas de musicas especificas
para determinado publico (ex: rock, classica, mpb, rap) em determinados horarios, o
varejista seleciona o publico a ser atingindo colocando sua propaganda no programa
de masica mais indicado, e contando com o carisma dos apresentadores,
acrescenta credibilidade ao varejista. Suas vantagens s&o: custos menores;
audiéncia selecionada; flexibilidade e credibilidade nas mensagens. Ja as
desvantagens sao: falta de efeito visual; reter menos a atencdo do consumidor;
necessitar alta freqliéncia de insercao para ser efetivo.

Para maior efeito da propaganda e da promog¢ao do varejo em revistas, o
ideal € utilizar revistas especializadas e locais. Suas vantagens s&o: boa selegdo da
audiéncia; audiéncia com interesse especifico; opgbdes de criagio; alta qualidade
grafica. As desvantagens sdo: falta de som e movimento; demora de criagado e
publicacao; periodicidade menos freqiliente; menor senso de urgéncia; inadequacao
para promog¢ao de ofertas de precos. “Em 1997, o maior anunciante brasileiro do
setor varejista foi a rede de joalherias H. Stern, que concentrou nesse veiculo seu
investimento promocional em US$ 7 milhdes”. Revista Exame (Novembro, 2003).

Folhetos de ofertas sao a forma mais utilizada de propaganda pelos varejistas
brasileiros. Pode ser feita nas residéncias da area de influéncia, dentro da propria
loja ou enviada por correio para os clientes cadastrados, mantendo assim o grau de
fidelidade do consumidor. Suas vantagens sao: segmentacdo geografica dos

consumidores; rapidez entre criagcdo e publicagao; volume de informacdo. A
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principal desvantagem para os varejistas com area de influencia dispersa séo que o
consumidor nem sempre |é o folheto e pouca criatividade na elaboragdo do mesmo.

A mala direta funciona para os varejistas que mantém cadastro de seus
clientes. Os enderecos do publico alvo podem também ser comprado de empresas
especializadas. Pode ser utilizada para envio de folhetos de ofertas ou outro tipo de
mensagem promocional e sua cobertura de mercado séo controlados pelo varejista.
As vantagens sao: segmentagao geografica dos clientes; boa selegéo da audiéncia;
rapidez entre criagdo e publicacdo; baixa percepcdo pela concorréncia. Ja as
desvantagens sao: alto custo da correspondéncia; descarte rapido; imagem
desgastada pelo excesso de promogado por correio; listas de enderegos pouco
atualizadas.

A internet € uma midia em rapida expansado, como veiculo promocional e
como concorrente do varejo tradicional. Hoje em dia € muito facil a compra na
internet, e a aceitacdo dos consumidores cresce exponencialmente. Para o varejista
o custo da venda pela internet € muito mais baixo do que manter uma loja. Suas
vantagens sdo: inovagio; ampla cobertura de mercado; interatividade; baixo custo;
capacidade de utilizar recursos muitimidia. As desvantagens sao: pioneirismo e
inovagéo; privacidade; necessidade de atualizagdo constante; dificil mensuragéo
dos resultados.

Ha também outras midias alternativas como propaganda em transportes,
displays internos e externos colocados em 6nibus e estagdes publicas, para varejo
nos arredores da circulacao do transporte. Tem a vantagem de repeti¢ao e duragao
de exposicao, e a desvantagem do desinteresse do publico.

Também, os outdoors que séo colocados em ruas e avenidas de grande
circulagdo, tem baixo custo e impacto visual amplo e marcante. Pode estar
localizado na area de influéncia do varejista, mas tem a desvantagem de apresentar
informagdes limitadas e receber pouca atengcdo dos motoristas e pedestres. “As
confecgdes voltadas ao publico jovem de alto poder aquisitivo, como Zoomp e Ellus,
utilizam o outdoor como complementar as midias impressas, investindo cerca de
20% do total de suas verbas publicitarias”. Revista Exame (Novembro, 2003).

As placas indicadoras sinalizam a dire¢éo e o enderego do varejista, ajudam
a reforcar a imagem e a presenga da marca na mente dos consumidores, facilitando

a localizacdo da loja. As propagandas dentro da loja, como cartazes aéreos,
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banners, informagdo nas prateleiras e carrinhos com mensagens criativas, sdo
efetivas, pois grande parte da decisao final de compra é feita dentro da loja.

A selecdo de midia deve procurar obter a melhor relagdo custo / beneficio
para atender o objetivo do varejista. Varios conceitos sobre efetividade promocional
foram desenvolvidos para a selecdo de midia. Segundo LEWISON (1997) ha o
conceito da efetividade (capacidade do meio de provocar o impacto desejado no
publico-alvo), conceito do impacto (reflete o quanto um meio estimula um
comportamento particular), conceito da freqiéncia (0 quanto cada pessoa estara
exposta ao anuncio durante determinado tempo), conceito de seletividade
(capacidade da midia em apresentar a mensagem para atingir um segmento-alvo de
consumidores), conceito de flexibilidade (mostra as alternativas promocionais
permitidas pela midia), conceito de rapidez (capacidade do meio de transmitir
rapidamente a mensagem do varejista), conceito de vida (tempo anunciado para que
a venda continue ocorrendo), conceito de prestigio (a importancia/respeitabilidade
da midia para o consumidor), conceito de custo absoluto (valor pago para veicular a
propaganda em determinado meio) e conceito de custo relativo (valor gasto pelo
varejista para atingir determinado nimero de pessoas).

Apbs a deciséo de objetivos, do valor do investimento, da mensagem e da
midia, sera necessaria a programag¢do para a implementagdo da campanha
promocional, ou seja, decidir sobre dias, horario e freqiiéncia da propaganda.
Alguns aspectos devem ser levados em conta para esta decisdo, como por exemplo,
a data de recebimento do salario do consumidor. Os antincios devem também ser
veiculados nas épocas em que o consumidor esta propenso a comprar (ex.: dia das
maes, inicio de estagdo), ou seja, concentrar seu investimento em midia nos
momentos de maior demanda.

A Ultima, e uma das mais importantes etapas da estratégia promocional do
varejista € a avaliagdo dos resultados da propaganda, nela sera constatada a
efetividade (se obteve o resultado esperado / atingiu o objetivo) e a eficiéncia (se o
resultado foi alcangado com pouco esforgo financeiro) da propaganda. Com o
método de pesquisa experimental, sera avaliados o “antes” e o “depois” da
propaganda com relagdo ao objetivo do varejista, como aumento das vendas,
fidelidade dos clientes, aumento do fluxo de clientes nas lojas, chegando a

conclusado quantificada do alcance dos resultados, ou ndo, apds a propaganda.
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Como ha inumeras variaveis que influenciam o comportamento de
compra do consumidor, em alguns casos nao é possivel quantificar o resultado da
propaganda, a campanha pode ter como objetivo as vendas em curto prazo, porem
como foi reforgada a marca, os resultados de vendas poderdo ocorrer em médio e

longo prazo.

2.1.2.7 Promogao de Vendas

A Promogao de vendas envolve todas as atividades de marketing pagas de
comunicagdo - exceto a venda pessoal, a propaganda e a publicidade - que
estimulam as compras dos consumidores usando técnicas tais como displays no
ponto de venda, sorteios, demonstragdes, selos de troca, calendarios, prémios,
programas de fidelizacdo de compradores freqientes, cupons de desconto,
amostras gratis, prémios de incentivo a compra (ex: na compra de 2 pegas, ganhe
10% de desconto), demonstragcdes de produtos (como desfiles) e ainda o
merchandisings.

Por meio da propaganda o consumidor recebe informacgéo e na promogao de
vendas ele recebe um real beneficio do varejista. O papel da promogao na venda
dos produtos é o estimulo da demanda conforme dito por COBRA (2003).

Comumente, a promogao de vendas é realizada em datas comemorativas,
como natal, pascoa, carnaval, dia das maes, dia dos pais, dia dos namorados, dia
das criangas ou épocas como férias, volta as aulas, més das noivas, ainda em
aniversarios e mudangas de estacdo entre outras. E uma comunicagdo que envolve
midia ou marketing sem agregar o alto valor gasto com a propaganda.

Muitas sdo as vantagens apresentadas pela promogao de vendas. Uma delas
esta no préprio apelo visual deste tipo de comunicagéo, pois atrai mais facilmente a
atencao do cliente. Ainda, a promogéao traz ao consumidor outros atrativos como um
cupom ou mercadoria gratuita, o que aumenta o fluxo de clientes e a lealdade a loja.
Quando séo oferecidas demonstra¢gdes de produtos, o consumidor também é&

motivado a comprar mais por impulso.

8 Merchandising é qualquer técnica, agio ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione
informagdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propésito de motivar e influenciar as
decisdes de compra dos consumidores.
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Dentre algumas desvantagens da promog¢ao de vendas estariam a dificuldade
em terminar com determinadas promog¢des que realmente agradam os clientes.
Promogdes banais, mal pensadas, ou excesso de promog¢des em um Unico produto
podem ser um risco a imagem da loja.

As etapas para a promocédo de vendas sao definir os objetivos, fazer um
orcamento e avaliar o investimento, definir os temas, selecionar os tipos de
promogao a serem utilizados, programar, implementar as campanhas e fazer a
revisédo e avaliagcao dos resultados.

Existem dois casos de promog¢do de vendas: quando o varejista é o
patrocinador exclusivo ou promog¢des cooperadas. No caso de o varejista ser o
Unico patrocinador, pode haver promo¢do em forma de concursos e sorteios,
programas de compradores frequentes, brindes, itens promocionais, calendario
promocional e eventos especiais. Quando a promogao € cooperada, sao utilizados
displays no ponto de venda, cupons, amostras e demonstragcées e avaliagdo da
promogdo. A promoc¢ao pode ser total ou parcialmente patrocinada pelos
fornecedores.

Na aplicacdo de concursos, 0s consumidores concorrem a prémios
completando uma frase, ou slogan, por exemplo. O prémio é baseado na resposta
correta. Ja os sorteios fazem com que o cliente preencha seus dados e deposite
em uma urna. Os cupons sao fornecidos mediante determinado valor de consumo e
apenas um consumidor ganha o prémio.

O programa de compradores freqlientes € muito praticado. Os clientes
recebem pontos ou descontos baseados no valor gasto em suas compras, fato que
os estimula a fidelizagédo na loja. Porém, nhem sempre, o consumidor esta disposto a
aguardar que a cartela de pontos esteja completa, para, s6 entéao, obter o desconto.
Neste caso corre-se o risco que o cliente se encaminhe para um concorrente com
precos mais competfitivos.

O brinde € recebido pelo consumidor na compra de itens de langamento ou
mesmo em seu aniversario ou natal, caso a loja mantenha um cadastro. Isto
estimula o consumidor a ampliar suas compras para obter mais brindes, e novos
consumidores a comprarem os produtos. Porém, este tipo de promogéo pode gerar
desapontamento quando encerrada.

Itens promocionais podem ser calendarios, sacolas, canetas, com o nome do

varejista que promovem a marca do mesmo, ou até itens mais criativos.
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O calendario promocional é desenvolvido com datas consagradas pelo
comércio, como Ano Novo, Carnaval, Pascoa, Dia das Maes, Dia dos Namorados,
Inicio do Inverno, Dia dos Pais, Inicio do Verdo, Natal, e também datas como
eventos especiais desenvolvidos pelo varejista, como Més de Aniversario,
Liquidacao de Inverno, Langamento de Nova Colegcado, entre outros. Nestas datas
especiais os consumidores ja estdo estimulados a comprar, e sdo assim
impulsionados, a seguir o calendario e criar fidelidade com o varejista.

Quando a promogéao € cooperada, sao utilizados displays no ponto de venda,
cupons, amostras, demonstragdes e avaliagdo da promogédo. A promoc¢ao pode ser
total ou parcialmente patrocinada pelos fornecedores.

Displays dos produtos, nas vitrines, estimulam a compra por impulso. Sao
fornecidos pelos fabricantes, garantindo a presenga de sua marca na loja do
varejista.

Cupons séao utilizados para que o consumidor obtenha um desconto com o
varejista. Normalmente esta presente nas embalagens do produto do fabricante ou
em midia impressa. O consumidor devera reunir uma determinada quantidade de
cupons e realizar a troca no ponto de varejo que venda aquele produto.

As amostras e demonstragdes sdo feitas com produtos de baixo custo e uso
frequente, como por exemplo, maquiagens e perfumes. Eles estimulam a compra
por impulso, e agradam imensamente o consumidor.

A avaliagdo das campanhas de promog¢dao deve ser realizada
constantemente, tendo em vista que representa uma forma de aumentar
substancialmente as vendas e os lucros. Deve-se constantemente avaliar se esta
tendo o efeito desejado no planejamento. A melhor forma de avalia-la é medir as
vendas antes, durante e depois da promocgao, verificando o resultado efetivo de

melhoria ou ndo no volume de vendas.

2.2 ANALISE DAS TEORIAS ESPECIFICAS

2.2.1 VAREJO DE VESTUARIO

Com o intuito de um melhor entendimento desta pesquisa, estaremos aqui

explanando mais detalhadamente o varejo na area de vestuario, com base em
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informagdes do SEBRAE-PR (www.sebrae.com.br/ consulta em 10 de margo de
20086).

No varejo de vestuario é imprescindivel, a antecipacdo de tendéncias e o

conhecimento dos desejos de seu publico alvo. Também de fundamental
importancia que o varejista esteja preparado para vender moda, o que implica em
conhecer as novas tendéncias, os tecidos mais usados, acabamento, padronagem,
dentre outros aspectos. Ao contrario do que muitos pensam, o cliente também é um
bom conhecedor destes aspectos e vai exigir correspondéncia do varejista. A moda
passou a fazer parte do dia-a-dia das pessoas.

O varejista deve conhecer e compreender profundamente o seu consumidor.
S6 assim ira antecipar as necessidades e os desejos do cliente que, por sua vez, vai
recompensa-lo com sua lealdade. O cliente sempre volta a loja quando sabe que vai
encontrar o que quer. Ele se cansa rapido, por isso é importante estar um passo a
frente das informagdes de moda. Deve-se saber também, que o consumidor da
moda de luxo tem maior indice de compra por impulso, por ndo enfrentar limitagbes
econdmicas relacionadas a preco.

O consumidor estad preocupado em comprar certo, e ter a sensagido de
adquirir um produto de primeira linha e antenado com a moda. Da mesma forma,
quer variedade, bom atendimento, alto astral, ateng¢ao, e produtos que tenham a sua
cara e que vao deixa-lo “bonito”. A loja deve ter um posicionamento bem
especificado e conhecer a concorréncia para proporcionar um diferencial em
servicos e em produtos. Muitas vezes a compra € mais importante que o proprio
produto.

Deve haver uma analise constante das informagdes referentes as vendas de
colecdes anteriores para assim, poder estabelecer uma previsao de fluxo de caixa e
capital de giro, para a venda das novas colegdes. Como, por exemplo, a reposi¢ao
no término de um item que teve alto indice de vendas. O varejista também deve
estar atento a alguns itens que no momento da compra junto ao fornecedor, se tem
garantia de venda, e se chega na loja antes de estar defasado.

A confianca em seu fornecedor, também é de fundamental importancia. O
ideal é ter fornecedores que entregam a mercadoria em conformidade com a
solicitagdo e no prazo estipulado.

Também é muito importante investir nos vendedores com a realizagéo de

treinamentos de moda, do conhecimento dos seus produtos e marcas, suas
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particularidades e peculiaridades, conhecimento sobre conceitos, materiais,
tendéncias de moda, comportamento do consumidor. Tornando o vendedor um
consultor.

O varejista que vende moda tem que entender de moda, tanto quanto precisa
conhecer questdes administrativas como “giro” e formacédo de estoque, grade e
rentabilidade de produto. Quem nao se atualizar terd uma desvantagem competitiva
muito grande em relagdo aos concorrentes.

A vitrine deve ser o principal atrativo para que o cliente entre na loja, por isso
a colocagao da nova colegao na vitrine deve fazer parte da estratégia de marketing
do varejista, mesmo havendo de duas a quatro cole¢des anuais, a loja deve mostrar
que estara recebendo pecgas e produtos novos constantemente. Ou seja, as novas
colecbes devem ser colocada aos poucos na vitrine, de forma coordenada e

antenada com o “clima” da rua.

2.2.2 MERCADO DE LUXO

Segundo a revista Vocé S.A. (Janeiro, 2006) cresce, em 35% ao ano, no
Brasil o mercado de grifes de luxo.

Os produtos de luxo oferecem beneficios hedonistas e simbdlicos, os
varejistas devem compreender estas necessidades do consumidor de alto nivel,
através de mensuragbes, com perguntas em escala, métodos de pesquisa
motivacional, grupos de discussdo, pesquisa qualitativa e etnografica, de acordo
com Engel et Al. (2000).

A compreensdo do comportamento do consumidor deste tipo de produto
ainda é complexa. O luxo tem sua lo6gica particular, o que n&o se pode reduzir a uma
Unica regra ja que o mesmo esta acima dos desejos e necessidades basicos.

Assim, ndo existe nenhum modelo ou teoria que possa explicar todas os
segredos da compra e consumo de produtos de luxo, ja que suas decisbes séo
numerosas e diversificadas. Porém, existem alguns parametros de base como
qualidade, fantasia, exclusividade e identidade.

O consumidor de luxo € um publico que d& muita importancia para o design e
para o que estd na moda. Sendo assim, o design é a esséncia dos produtos e

servicos de luxo que atuam de forma abrangente no produto, intervindo com fatores
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como moda, industria grafica e servigos, e também explorando o conceito de eco-
design, voltado para questdes relacionadas ao meio ambiente.

Nos produtos de luxo, ao invés de se competir na base do prego, as
empresas devem buscar a diferenciagdo qualitativa agregando valor aos seus
produtos e servigos, conquistando o coracdo e a mente dos consumidores,
oferecendo algo singular, distinto e exclusivo.

Diferenciacdo, sofisticagdo, inovacgao, criatividade, exclusividade e requinte,
sdo alguns dos beneficios que esse consumidor tdo especifico busca. Este
consumidor precisa encontrar sele¢do e distingdo necessaria e suficiente para sua
auto-satisfacao e reconhecimento em seu grupo.

Os principais objetivos das promogdes sdo a expressdo (personalidade e
identidade da marca — forma, cores, apresentagdo), a interagdo (experiéncias
memoraveis aos consumidores, trabalhando de forma segmentada - eventos,
exposi¢cbes, comemoracgdes) e a fidelizacdo do cliente (forte relacionamento entre
consumidores e a marca — cartdes, felicitagdes). Para tanto, existem diversas
estratégias e ferramentas da propaganda que podem ser utilizadas, como eventos,
exposi¢des, anuncios em TV e revistas, outdoor, entre outros.

“Vestir’ uma celebridade que tenha a esséncia da marca, com cobertura da
imprensa e penetragdo nas colunas sociais, € fator importante para se atingir
diretamente o publico alvo. Esse é um trabalho para o relagdes publicas que deve
buscar pessoas que interessem ao produto, tais como: celebridades, atrizes,
socialites e personalidades.

Para introduzir o conceito de marca de luxo, as marcas apostam em
divulgacao direcionada. A divulgagdo da marca é o ponto mais importante, pois a
marca permite que se reconhega instantaneamente um produto de luxo. A
notoriedade de uma marca € uma promessa de qualidade superior. A forma do
produto pode ser copiada pelo concorrente, ja a marca € Unica e exclusiva.

Através de campanhas de propaganda, o publico a ser atingida devera
encontrar, ao mesmo tempo, a raridade e distingdo, necessidades para a auto-
satisfagdo, como a garantia de compradores, sinal de sua boa escolha e bom gosto.

Referéncias a produtos de luxo estdo surgindo cada vez mais na midia
brasileira, além das novas publicagbes, voltadas exclusivamente para o setor. O
perigo € a banalizagdo do significado e simbolismo do luxo. Afinal, uma das

premissas basicas do produto de luxo é sua exclusividade, ja que o desejo de ter um
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produto de luxo é sin6nimo de uma expressiva conquista, status, e visa
reconhecimento. Castaréde (2005) afirma que nosso mercado atual deve ser
guiado por uma comunicagdo de simbolos e valores. De acordo com o autor, 0
problema atual dos objetos de luxo é que a indUstria da comunicag&o, que o mostra
como eterno, mas ao mesmo tempo efémero.

Aqui entra o profissional de design para materializar a valorizagdo do produto
de luxo. Uma das fungbes do designer é de atribuir significados de niveis mais
complexos. Dessa forma, o design agrega valor e enriquece o produto de [uxo,
embutindo sentidos duradouros e atingindo um grau maior de aderéncia aos
significados e fungdes do mesmo.

Os servicos devem ser utilizados para valorizar o nucleo do produto e obter
diferenciacdo perante a concorréncia. Os principais servigos oferecidos por
empresas de luxo sdo: entrega, rapidez, exclusividade, tecnologia, atendimento
especializado e personalizado, pés-venda, patentes, parcerias, garantia,
manutengao e reparo.

Deve ser de inteira responsabilidade da empresa de luxo atender seu cliente
da melhor forma possivel, entregando produtos impreterivelmente no dia e hora
marcados no local combinado, cumprindo todos os prazos estipulados junto ao
cliente.

Para monitorar o grau de satisfacdo dos clientes pode ser criado um processo
de relacionamento buscando analisar sempre esse fator. O atendimento ao cliente é
personalizado e poder ser feito pessoalmente ou por recursos virtuais como a
internet.

A empresa pode também reconquistar os clientes inativos com a criagao de
programas de fidelidade. Podem ser estabelecidas ag¢des voltadas para datas
especiais (aniversario, natal e casamento), estimulados através de mala direta,
fazendo o cliente sentir-se Unico.

Como politica de pds-venda: a empresa deve tratar os clientes “prata da
casa’ (aqueles 20% que representam 80% de suas vendas) de forma especial e
Unica, através de um Programa de Relacionamento. Em todos os pontos de contato
da marca o cliente se sentira especial.

Para Veblen (1965), criador do conceito de consumo conspicuo, o objetivo do
consumo nao estaria em desfrutar a qualidade dos objetos e sim em exibi-los como

um sinal de distincdo e de status. Veblen aponta o consumo como forma de
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comunicagdo e, portanto trata do consumo como um indexador simbdlico. Status
porque, de fato, os produtos de luxo servem a uma busca de distingdo e
reconhecimento social (STREHLAU, ARANHA, 2002).

Portanto, a necessidade de comprar uma roupa de marca, ndo esta na
necessidade de ter um objeto de valor, mas na necessidade de diferenciagéo.
Assim, pode-se compreender porque nunca existe satisfagcdo completa, nem uma
Gnica definicdo de necessidade (Baudrillard, 1981).

Gatard (1991) afirma que, no universo do luxo, o objeto apresenta um valor
intrinseco, efémero, menos importante que o significado, ou seja, o significado é
mais importante que sua utilidade, fungao e valor monetario.

Dessa forma, Michael Porter desenvolveu uma classificagdo de estratégias
genéricas com as quais uma empresa pode competir no mercado. Dentro delas,
podemos destacar a diferenciagdo e focalizagdo quando se diz respeito a produtos
de luxo. O autor afirma que estas estratégias sdo de vitéria, e ainda propde uma
quarta estratégia, que consiste no meio-termo. E preciso administrar toda a cadeia
de valores da empresa, suas atividades primarias e de apoio, de forma a sustentar a
opgao estratégica estabelecida na busca de uma vantagem competitiva - quer sejam
servicos melhores, mais especializados ou mais caros, sempre sob a ética do
cliente. (Porter, 1992).

Na classificagdo de Kotler (1991) e Armstrong (2003), a joalheria enquadra-se
como bem de especialidade porque apresenta caracteristicas Gnicas: um produto de
luxo tem algo especial e, portanto suas atividades gerenciais de marketing também
devem ser unicas, especificas e direcionadas.

As empresas que vendem artigos de luxo no Brasil compdem um nicho para
poucos. Trabalhar com um publico de alto poder aquisitivo exige, além de um
produto de qualidade impecavel, estratégias segmentadas, diferenciadas e atrativas.
E assim como o potencial de compra desse tipo de consumidor & elevado, seu nivel
de exigéncia também o é. O consumidor esta mais consciente e cada vez mais
informado e, portanto, o ciclo de vida dos produtos é cada vez mais curto, inclusive
nos dos produtos de luxo que deveriam ser “eternos”.

Para que os produtos de luxo continuem com forga no mercado e para que
seu ciclo de vida seja longo, como esperado, a tendéncia é que novas estratégias

sejam desenvolvidas constantemente.
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2.2.3 O MERCADO DO LUXO EM CURITIBA

O mercado do luxo especifico da cidade de Curitiba, ainda estda em
consolidacdo gradativa. O consumidor curitibano que tem boas condi¢gbes de
compra mantém o habito de efetuar compras nas grandes capitais brasileiras, como
Rio de Janeiro e Sado Paulo, ou mesmo diretamente no exterior, 0 que cria uma
barreira para o crescimento do setor na cidade (PORTUGAL, 2006).

Sendo visto como um publico extremamente exigente, o curitibano quer o que
ha de melhor em produtos de todos os tipos, € quer a marca que cada produto
carrega. O shopping que atrai o publico curitibano mais elitizado é o Crystal, através
de lojas estrangeiras de Luxo, como Max Mara, H Stern, Mont Blanc, Rolex e Hugo
Boss, por exemplo. Também por sua localiza¢do, o bairro Batel, que € um dos mais
nobres da Cidade. Através de uma pesquisa realizada pelo shopping Crystal foi
revelado que 20% de seu publico é composto por jovens, munidos de seus cartbes
de crédito.

Pode-se considerar como pioneiro do mercado de luxo internacional em
Curitiba, o varejista Fernando Capoani. Ele possui uma loja multimarca, a Capoani,
onde oferece roupas e acessorios das marcas Hugo Boss, Boss Woman, Versace,
Prada, Ermenegildo Zegna, Diesel, D&G, Chloé, Just Cavalli, entre outros. "E
impressionante como as mulheres do mundo todo assumiram sua paixao pelo jeans.
E ele realmente é 6timo em todas as situagdes: cai bem tanto no trabalho como na
balada. Por isso estamos investindo muito na Diesel", comenta Fernando. A
Capoani atende tanto o publico masculino como o feminino. No mesmo conceito de
estilo de vida luxuoso, a Capoani conta também com um Café, o Café Capoani, que
€ uma boulangerie com paes e doces assinados pela confeitaria Opera.

Mesmo havendo um forte publico consumidor, como mostra a Capoani, &
dificil entender por que falta investimento nesse mercado em Curitiba. Fernando
justifica: "E um mundo que ainda pode ser explorado, mas demanda muito
investimento. A melhor solugdo € uma multimarca, pois a franquia, com a
desvalorizagdo da nossa moeda, ndo vale a pena”.

Reafirmando esta realidade dos curitibanos de alto poder aquisitivo, a estilista
e consumidora, Denise Leal conta que vai ao exterior ou a Sdo Paulo sempre que
quer comprar algum produto de Luxo. "N&o é sé Curitiba que n&o tem opgéo. E

qualquer capital do Brasil. S6 em Sao Paulo é diferente, mas 14 tem muita industria
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e opcao de entretenimento. A cidade ja pode ser comparada a Nova York nesse
aspecto”, afirma. Ela defende também que Investir em marcas consagradas de Luxo
requer uma reforma social, cultural e econémica que atinja todo o Pais.

Além disso, Curitiba tem uma particularidade: o costume de alguns curitibanos
de desvalorizar 0 que se produz - ou vende, no caso - aqui. "Eu, por exemplo, fagco
vestidos de festa. A classe mais abastada da cidade prefere pegar um aviao, ir a
Sao Paulo e pagar mais caro para ter um vestido iguall Aqui ha essa cultura de

valorizar mais o que é de fora", conclui a estilista.
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3 ESTUDO DE CASOS

3.1 METODOLOGIA

Para este estudo, foram feitas entrevistas em duas lojas de roupas femininas
cujo objetivo & atingir o publico do mercado de luxo. Foram aplicados questionarios,
0s quais encontram-se no anexo |, e feitas entrevistas gravadas, as quais foram
transcritas (vide anexos Il e lll), para o melhor aproveitamento do depoimento de
cada entrevistado. Deixamos o entrevistado a vontade para falar dos assuntos em
questdo. Algumas vezes os mesmos fugiram do foco, mas ainda assim tentamos
conduzi-los a responderem todas as perguntas com o maximo de detalhamento

possivel.

3.2 CASOS

As entrevistas para este estudo foram feitas com as lojas Max Mara e
Capoani, procurando informacgdes sobre a estratégia de Marketing em propaganda e
promog¢ao de vendas por eles utilizados, com o intuito de atingir o publico

consumidor do mercado de luxo em Curitiba.

3.2.1 CASO MAX MARA

A Max Mara foi a loja da primeira entrevista feita para este trabalho.
Entrevistamos a senhora Judy, gerente da loja, que se situa dentro do Shopping
Crystal, no bairro do Batel, na cidade de Curitiba.

A Max Mara € uma marca italiana, com 56 anos de mercado. Atende
mulheres entre 22 a 80 anos de idade, da classe AA no mundo todo. Possuem 23
linhas de produtos que vao do ‘jeans wear”, com tamanhos 36, 38 para um publico
mais jovem, a uma linha mais classica, para senhoras, com tamanhos 46, 48.
Contam ainda com uma linha direcionada para o “extra size”, onde ha numeragéo do
46 ao 54.
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Judy9 afirma que seu produto ¢ elitizado, e que para atender o mercado de
luxo deve oferecer um produto diferenciado, com um preg¢o também diferenciado.
Fala também que o mercado de luxo, nos dias de hoje, esta ao alcance de muitas
pessoas, algumas delas sdo as que estao iniciando sua carreira profissional. Com a
facilidade do pagamento parcelado, ha mais possibilidades de compra. Define
entdo o seu publico alvo como mulheres que tém o poder aquisitivo elevado, e
aquelas que tem bom gosto e fardo o maior esfor¢co para adquirir um produto de
luxo.

Com relagao a freqiiéncia de suas clientes na loja, Judy diz que ndo ha como
prever, ha clientes que nao trabalham e podem ir a loja a qualquer horario, varias
vezes por semana, ha as clientes que trabalham e freqiientam a loja a cada quinze
dias, e ainda ha aquelas que vao a loja uma vez por més ou por estagao.

A primeira estratégia para atrair os clientes para a loja, segundo Judy, é a
vitrine. Ela afirma que “a vitrine de uma mercadoria de luxo é extremamente
importante” e também que “os olhos sempre diletam o coragdo”. Outra forma de
atrair os clientes é aproveitar os langamentos semanais de novos produtos e as
vendedoras (cada uma tem sua clientela fidelizada) entrarem em contato com os
clientes para que estes venham a loja conferir os langamentos.

Para algumas clientes, sdo selecionadas roupas de seu gosto, de acordo com
compras feitas anteriormente, e enviadas para sua residéncia, assim, a mesma tera
o tempo e a comodidade de experimentar as roupas e sentir-se a vontade para
decidir o que ira comprar.

Sendo a Max Mara uma franquia, todo o material publicitario é recebido da
matriz, que fica na Italia, e ha uma supervisio rigorosa deste material. Recebem
folders, magazines, péster, entre outros. A imagem traduzida em todo material é
muito estudada pela Max Mara, para a melhor divulgacdo e posicionamento da
marca em todos os paises. Sado também, enviadas idéias visando melhor direcionar
o material publicitario ao publico consumidor local. Além disso, a Max Mara divulga
a marca em revistas de edi¢ao local, como Vogue e L'Officiel.

Ainda assim, as lojas franqueadas tém liberdade para divulgar a marca em

revistas locais, desde que respeitados os requisitos de imagem fornecidos pela

° Entrevista realizada com a Sra. Judy, gerente da loja Max Mara, no dia 17 de abril de 2007.



32

Matriz. Se houver a necessidade da franqueada fazer alguma campanha especifica
dos produtos, a mesma devera solicitar aprovagao a matriz, antes de realiza-la.

Em reunides de geréncia, quando se reliinem gerentes de varios paises, o
grupo Max Mara se interessa em compreender as particularidades de cada pais,
para que possa focar determinados tipos de campanha para cada um deles. O
grupo tem a consciéncia de que ndo se atinge com uma mesma campanha, publicos
de paises distintos, como seria o caso do Brasil e da China, por exemplo.

Com relagao a promogéao de vendas é utilizada mala direta em abundancia,
de acordo com Judy, este é o tipo de promogédo de vendas que mais funciona.
Também promovem desfiles dentro da prépria loja, nos langamentos das novas
colegcbes. Oferece com regularidade um brunch as clientes que fazem o maior
volume de compras, nos quais realizam desfiles mais restritos com cada nova
colegao.

A Max Mara ja participou do Crystal Fashion'®, mas nao viu retorno nesta
acao, entdo acredita que os desfiles dentro da prépria loja, feitos para seus clientes,
tém melhor efeito nas vendas e sdo mais agradaveis a sua clientela.

Também sao feitas distribuicdes de brindes durante estes eventos, como
porta-caneta, porta-maquiagem, toalha para lavabo, tolha de banho, conjunto de
training, bolsa para pequenos objetos, bonés, guarda-chuvas, entre outros. Todos
os brindes sdo enviados para as franqueadas pela matriz da Max Mara na ltalia, e
todos séo personalizados. Ha também brindes especiais para o dia das maes, para
o natal, entre outras datas comemorativas.

Outra agédo promocional que a Max Mara de Curitiba desenvolve, é um bazar
realizado duas vezes ao ano, sempre ao final de cada estagéo (inverno e verao),
sao escolhidos dois dias, nos quais s6 havera o bazar, ou seja, todos os produtos da
loja entfram em promogdo, com aproximadamente 50% de desconto em todas as
pecas. E a “queima” das pecas que nao foram vendidas durante a estagéo anterior.

Para este bazar foi criado um cadastro especial, com as clientes que sé
freqlentam a loja nestes dias. O critério usado para o convite do cliente é o valor

gasto pelo mesmo durante a estagao selecionando os melhores clientes. Como é

' Evento proporcionado pelo Shopping Crystal, que ocorre duas vezes por ano, uma no inverno e outra no vero,
e tem duragfo de 5 dias, oferece palestras direcionadas 2 moda no periodo da tarde e desfiles & noite. As lojas do
préprio shopping podem desfilar suas roupas para promover suas marcas.
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um bazar fechado, sdo enviados, no maximo, 200 convites. Este bazar se chama
“O dia da loucura” e é esperado pelas clientes o ano todo.

Em se tratando de uma loja de roupas femininas, onde as consumidoras tém
maior consciéncia do que querem, a Max Mara realiza um seminario com as
vendedoras assim que cada cole¢do chega na loja, passam um dia todo explanando
e discutindo sobre as novas tendéncias da colegdo, os tecidos e acabamentos
utiizados para a confecgdo de cada pecga, para que fiqguem bem informadas e
passem os dados corretos para as clientes. As vendedoras também devem ter uma
certa experiéncia para serem admitidas no grupo Max Mara, pois uma marca com
50 anos de cultura de moda, necessita que sua filosofia seja bem transmitida ao
cliente final, mantendo a imagem da marca e fidelizando-o.

Ainda no intuito de fidelizar os clientes, Judy parte do principio que “sé se
fideliza um cliente com bom atendimento”. Além do bom atendimento a loja deve ter
uma mercadoria direcionada para o seu publico alvo. A marca Max Mara tem
seguranga em afirmar que o cliente que compra em suas lojas tem bom gosto e
sabe que esta adquirindo um produto de qualidade.

Judy ainda fala que a competicdo, hoje em dia, € muito grande, e um
agravante para a queda das vendas no ramo de roupas é a falta de alteragéo
climatica, ou seja, as fabricas produzem produtos para o inverno, fazem o
langamento, mas o inverno demora a chegar. No verao ocorre o mesmo. Porisso é
muito importante focar a venda em bom atendimento e pessoal capacitado para

isso.

3.2.2 CASO CAPOANI

A Capoani foi a segunda loja a ser entrevistada, conversamos com o Sr.
Fernando, dono da loja. Esta loja fica em um casardo, na esquina entre as ruas
Comendador Araujo e Coronel Dulcidio, no bairro do Batel, na cidade de Curitiba. A
Capoani também tem outras duas lojas, uma no Shopping Crystal e outra no
Shopping Muller.

A Capoani iniciou sua histéria atendendo somente o publico masculino com a
marca Hugo Boss em sua loja no Shopping Crystal, mas devido a algumas
mudanc¢as no posicionamento da marca, passou a vender outras marcas importadas

na mesma loja, deixando de vender com exclusividade as pe¢as da Hugo Boss.
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Logo que a linha de roupas masculinas se consolidou, a Capoani passou a oferecer
também roupas e acessoérios para o publico feminino. Trabalha hoje com marcas
internacionais femininas e masculinas.

O perfil da mulher Capoani € de uma mulher com cabega jovem, antenada
nas tendéncias e em tudo que sai de novidade no mercado internacional. Estdo na
faixa etaria entre os 25 e os 45 anos, tém alto poder aquisitivo, ou ja estdo com uma
carreira profissional consolidada. Para esta definicdo do perfil foi considerado que
nao € qualquer pessoa que compra uma calg¢a jeans pelo valor de mil reais.

Dentre estas mulheres, definidas no perfil da Capoani, foi destacado na
entrevista o porqué da compra, e os fatores que as levam a preferir comprar nesta
loja € ndo em outra. Algumas das mulheres buscam qualidade, outras procuram o
design, outras o status. Como exemplo deste comportamento destacamos uma das
marcas mais vendidas na Capoani, que é a Prada. Os consumidores acreditam que
tendo uma bolsa da Prada, estardo se sobressaindo com relagdo as mulheres que
nao as tém. Este trabalho de identificagdo da marca como o “luxo por si s6”, € um
trabalho feito pela Prada no mundo inteiro. Quando se fala de “Prada”, pensa-se em
qualidade, design, status, e é esta a imagem que a marca quer traduzir em seus
produtos. O design & o fator mais importante para a “seducéo” do publico feminino,
considerando principalmente que a muther usa suas roupas poucas vezes, e quer
sempre o que ha de novidades, “o que passou ja era’.

Segundo Fernando'!, a empresa é quem deve conduzir o consumidor &
compra, independente de seu motivo, ou seja, aproveitando todas as oportunidades
que trazem as clientes a loja e vendendo os produtos para todas, seja aquela que
busca design, ou a que busca a qualidade, ou mesmo status. Fernando afirma
ainda, que a Capoani é a Unica loja a vender produtos importados de qualidade, no
segmento de luxo, em Curitiba.

A principal estratégia para atrair os clientes a loja é o marketing direto. Esta é
uma loja que também vende conceito, e estilo de vida para pessoas que consomem
produtos AA. Ha também o Capoani Café, anexo a loja, que & um restaurante para
pessoas que se inserem neste mercado. Ja foram utilizadas diversas agéncias de
publicidade, buscando novas estratégias, cada uma propds idéias diversas para

atrair os clientes para a loja, porém, segundo Fernando nenhuma apresentou

1 Entrevista realizada com o Sr. Fernando, dono da loja Capoani, no dia 3 de maio de 2007.
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retorno efetivo do investimento gasto na propaganda e promog¢ao de vendas. No fim
do ano de 2006, Fernando teve a idéia de selecionar os 150 melhores clientes, e
convida-los para anteciparem suas compras de natal oferecendo um almogo com
acompanhante no Capoani Café. Foi possivel com isso surpreender o cliente e o
resultado foi fantastico. Qualquer outra midia que tivesse sido usada nao seria tdo
assertiva quanto foi o almogo, afirma Fernando. Com esta agdo houve a
confirmagéo de que o marketing direto tem melhor efeito sobre o consumidor, e que
o cliente é fidelizado pela sutileza.

A estratégia do almogo para os clientes no fim do ano foi uma agéo pontual, a
primeira deste tipo, onde a Capoani percebeu ter sido bem recebida pelos clientes.
A partir desta experiéncia estdo sendo programadas outras a¢gdes parecidas para os
préoximos langamentos.

Na venda dentro da loja, pode haver um vendedor despreparado, que nao
saiba falar a linguagem do cliente, e, como ja é de conhecimento geral, o cliente tem
informacgdes sobre o produto que procura, e isso pode “desmontar” uma venda ou
ainda ter como conseqiiéncia, o cliente nunca mais voltar a loja.

Outra estratégia usada em 2005 foi a retirada da assessoria de imprensa. Na
opinidao de Fernando “os assessores de imprensa falam de moda na coluna social
para uma pessoa que ndo entende de moda, e podem ainda receber pagamento'?
de outra empresa, de um segmento ruim, para valorizar a mesma. Acaba utilizando
as notas que enviamos para a publicagdo das matérias, para depreciar o nosso
trabalho. Ha também a situagao de a loja ndo aparecer nas colunas de moda, neste
caso todos pensam que ha algo de errado com a sua loja, o0 que nao € verdade”.

Com relagéo a frequéncia de suas clientes na loja, Fernando ndo soube
afirmar ao certo, mas confirma que as mulheres estdo sempre buscando novidades,
e logo que chegam novas roupas e acessorios na loja elas estéo la para comprar.

O mercado de Curitiba é tradicionalmente considerado o mais dificil do Brasil,
segundo Fernando, sendo assim, é tido como o0 mais exigente na qualidade dos
produtos e dos servigos ofertados. Mas a Capoani oferece os melhores produtos na
melhor cidade, “assim tudo fica muito facil’, afirma Fernando. A moda em Curitiba é
bastante pontual, passageira e deve-se estar muito bem antenado com as

tendéncias nacionais e internacionais, para ser o mais assertivo possivel na compra
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dos produtos. Afirma também que o mercado de luxo de Curitiba, sé ndo & maior,
pelo tamanho da cidade e por ndo haverem veiculos locais especializados que falem
sobre o assunto. “A Capoani é o topo do luxo de Curitiba”.

Quando houve o problema com a loja Daslu'™®, e as importacées de grandes
marcas internacionais ficaram “travadas” pela Receita Federal, a fiscalizagdo passou
a ser extremamente rigorosa. Neste momento as importagdes tiveram um grande
atraso para chegar na loja, o que fez com que houvesse muitos produtos
acumulados, sem venda, por ja terem sido feitos novos langamentos das marcas no
exterior. A Capoani ndo tinha a intengdo de fazer promog¢ao destas pecas. Neste
periodo uma loja da cidade de Brasilia os contatou solicitando algumas pegas, que
estivessem sobrando, sem muita saida em Curitiba. Pegas que aqui ndo rodavam
foram vendidas la em uma semana, o que mostra que o consumidor em Brasilia tem
um atraso com relagdo a Curitiba, ou apresenta uma outra dindmica. Podendo,
segundo Fernando, indicar que o publico consumidor de la € menos critico que o de
Curitiba, sendo assim muito mais facil a venda.

O mercado de luxo em Curitiba estd muito mais préximo ao que acontece no
exterior, talvez até mais que o de Sao Paulo. Por isso aqui o giro das mercadorias
deve ser muito rapido, as mulheres ja sabem quais sdo as estampas da nova
colegéo da Dolce & Gabanna e n&o querem as anteriores. E como ha uma limitagdo
de consumidores para as marcas que a Capoani vende, deve-se tomar muito
cuidado para nao se trabalhar com grandes estoques.

A Capoani é a unica loja a oferecer as bolsas da primeira linha deste ano da
Prada, no Brasil, pelo fato da Prada nao contar mais com a loja dentro da Daslu. Na
colecdo passada, mais de 50% dos produtos foram vendidos para o mercado de
Sao Paulo. Como algumas das marcas ofertadas vendem por si s, ndo €
necessario um alto volume promocional. A agdo tomada pela Capoani neste caso
foi colocar notas em jornais e revistas de Sao Paulo, para divulgar os produtos
recebidos. Como os clientes sao fi€éis a marca, e se acostumaram a qualidade de
importados, como a Prada, procuram freqientemente a Capoani para saber sobre

as novidades recebidas, sem mesmo se incomodar com o prego a ser pago. Criou-

2.0 trabalho da imprensa n#o é remunerado pelos lojistas, por isso deve haver um trabalho de bom
relacionamento com os colunistas para que déem um feedback positivo com relagfio 4 imagem da loja.
1 A Daslu é uma loja de muito luxo, situada em So Paulo.
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se uma necessidade, pois a Capoani € a Unica loja a ter o produto que eles
“desejam”. ’

As campanhas de propaganda em revistas falam da loja Capoani em si e
apresentam as marcas dos produtos que sdo vendidos na mesma, ndo ha
preocupagao em se fazer propaganda das marcas, pois as mesmas ja realizam um
trabalho mundial de imagem e divulgagdo, anunciando em grandes revistas
internacionais voltadas para o publico que consome o mercado de luxo, atingem os
clientes regionais que compram estas revistas para terem as informagées
desejadas. Além das revistas, utilizam mala direta, e-mail e agbées pontuais para
alcancarem seus clientes.

Com relagéo a desfiles, Fernando contou que fez um grande desfile no ano
de 2005, para o lancamento de novas marcas importadas, o que deu um up grade
na loja. O desfile foi realizado no Castelo do Batel, com uma promogao muito forte,
mas foi um desfile da Capoani, idealizado por um produtor de Curitiba, e que nunca
chegaria a ser um desfile da Prada, por exemplo. “Quem habitualmente assiste aos
desfiles internacionais pela televisdo, tem uma viséo critica, desta forma, segundo
Fernando, seus clientes queriam ir ao desfile e serem tratados como reis. No
momento da distribuicdo dos convites, houve a percep¢do de que nem todos os
convites eram para a primeira fileira, € como diferenciar os clientes vips? Todos
queriam convites para a primeira fileira. Desta forma nao foi possivel dar o
tratamento que se gostaria aos clientes, gerando assim um atrito com seus
interesses”. O retorno do desfile também nao foi proporcional ao custo em
promové-lo, nao houve um consideravel aumento nas vendas por conta deste
evento, entdo a Capoani chegou a conclusdo que nao valeria a pena outras agdes

deste tipo.

3.3 ANALISE COMPLEMENTAR

As duas entrevistas realizadas propiciaram a obtencao de diversos dados
relativos as agbes de marketing de varejo na propaganda e promog¢ao de vendas.
Analisando ambas, verificamos que embora sejam duas lojas que vendem roupas e
acessorios femininos, procurando atender a um consumidor de luxo, apresentam

diversas diferengas em sua atuacdo e em suas estratégias.



38

Buscando realizar uma comparacgéo para fins de analise, e em contraposi¢céo
com as teorias apresentadas no escopo inicial deste trabalho, pode-se dizer que a
Max Mara procura atender uma mulher mais classica, discreta, enquanto que a
Capoani, esta voltada para uma consumidora que quer deixar a mostra os produtos
que adquire, quer ostentar o seu poder de consumo.

A abrangéncia de faixa etaria das consumidoras da Max Mara vai dos 20 aos
80 anos e da Capoani dos 25 aos 45 anos. Além disso, a Max Mara tem 23 linhas
de produtos, dentro de uma s6é marca, ndo esquecendo ainda a linha do extra size.
Ja a Capoani conta com a diversidade de marcas que vende em sua loja.

Na definicdo do publico alvo, ambas afirmam que a mulher que compra, tanto
na Max Mara, como na Capoani, ja tem um poder aquisitivo elevado, ou trabalha e
tem condi¢des de comprar os produtos que gosta, mesmo que isso exija um grande
sacrificio. Na visdo de Judy da Max Mara seu publico tem bom gosto. E na viséo de
Fernando da Capoani, seu publico procura o design € a marca. Podemos por ai
verificar que ha também diversidade entre os consumidores do luxo destas duas
lojas.

Com relacéo a freqiiéncia das clientes na loja, ambos, Judy e Fernando, nao
souberam mensurar, dizendo que, quem tem tempo, pode ir em qualquer horario,
outras uma vez por semana, uma vez por més, em cada langcamento. Mas nao ha
uma caracteristica especifica da freqiiéncia de cada cliente.

Quanto a atrair as clientes a loja, Judy ressalta a grande importancia do
esforco de atragao do consumidor para entrar na loja, e menciona que inicialmente a
vitrine que é um item imprescindivel. Em seguida destaca o trabalho feito pela Max
Mara para chamar as clientes, no qual cada vendedora contata suas fieis clientes
via telefone para que venham conferir as novidades da loja. Também enviam muita
mala direta para a residéncia das clientes, com revistas da Max Mara vindas
diretamente da Italia. Outra estratégia, ndao menos importante, esta no servigo
oferecido com o envio de pecas de langamento para a casa de algumas clientes.
Judy também fala da importancia de um bom servico oferecido, dizendo que a
concorréncia, hoje em dia, € muito grande.

Fernando concorda que um servigo bem prestado garante a freqiiéncia dos
clientes a sua loja, e que se houver um vendedor despreparado, pode-se perder um
cliente para sempre. Afirma que o principal meio para atrair seus clientes a loja é o

marketing direto. O fato das marcas vendidas na Capoani, serem muito fortes e ndo



39

serem vendidas em outras lojas de Curitiba, garante a fiel presenga da maioria das
consumidoras na loja.

Sobre a fidelizacado dos clientes, Judy acredita que na Max Mara os clientes
sdo fidelizados primeiramente, pelo bom atendimento, por haver um direcionamento
dos produtos a seu publico alvo, e oferecendo um produto de excelente qualidade,
vista pela modelagem, acabamento e tecidos utilizados na confecgéo. Fernando da
Capoani continua afirmando que a fidelizagao se da pela agilidade em oferecer
prontamente os produtos recém langados das marcas com que trabalha, pois sabe
que o publico curitibano é extremamente exigente neste quesito, acompanha a
todos os desfiles pela televisdo e visita a loja ja sabendo as roupas que quer
adquirir, precionando-a a adquiri-la logo ap6s seu langamento. Sabe que as
mulheres que compram em sua loja procuram o design das marcas internacionais.
| A loja da Max Mara é franqueada, por isso esta atrelada as campanhas
publicitarias de sua matriz. Ela deve seguir todo o padrao mundial Max Mara. Ainda
assim tem liberdade de sugerir campanhas especificas para o publico do pais que
trabalha, o que fica a critério da Max Mara Italia aceitar ou ndo. Ja a Capoani, ndo
recebe material publicitario das marcas com as quais trabalha, e acredita que a
marca por si sO, ja é certeza da venda. Estas marcas fazem campanhas em
revistas internacionais, e sabem que o publico que busca seus produtos acompanha
estes periddicos.

Com relacao a desfiles, Judy conta que a Max Mara participava do Crystal
Fashion, porém como nao era um investimento que fazia muito a alegria de suas
clientes, parou de participar. Passou entdo a oferecer desfiles dentro de eventos
internos da loja, como nos brunchs de langamento. A Capoani ofereceu por uma
vez, um grande desfile no Castelo do Batel, idealizado por um produtor local, com o
intuito de dar um “up grade” na loja. Porém ap6s o evento realizado, percebeu que
o investimento foi muito alto para o retorno de vendas que teve.

Dentro de promocéao de vendas a Max Mara oferece um brunch, em ocasibes
como o dia das maes, natal, entre outros, onde oferece brindes como porta-
maquiagem, porta-caneta, toalha de banho as clientes, e afirma que mesmo o
consumidor de luxo adora ganhar brindes. Ja a Capoani ndo oferece brindes, pois
Fernando acredita que seria um custo muito alto para a empresa.

Fernando também comentou que nao trabalha mais com relagdes publicas,

dizendo que os mesmos “falam de moda na coluna social para pessoas que néo
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entendem de moda”. Alguns de seus clientes questionaram o fato de nao aparecer
mais nas colunas, e ele explica que utiliza outras formas pagas de divulgagédo da
loja, mas que ndo ha nenhum problema, como podem ter pensado os clientes.

Como uma acdo pontual da Capoani, foi pela primeira vez, oferecido um
almogco com acompanhante, em novembro de 2006, convidando os clientes para
anteciparem suas compras de natal até o dia 10 de dezembro. Foram selecionados
os 150 clientes que mais consomem na loja para este evento. Fernando acredita
que esta foi a acdo que mais teve retorno financeiro e fidelizador dos Gltimos 5 anos
da loja.

A Max Mara, como uma ag¢ao além do brunch, oferece duas vezes ao ano,
uma no inverno e outra no verado, no intuito de promover mais vendas, uma
liguidacdo que dura dois dias, se chama “o dia da loucura”, onde convida suas
melhores clientes para comprar as pecas que sobraram da estacdo com 50% de
desconto. Este evento € o mais disputado na loja.

No caso da Capoani, o esforgo promocional € somente do varejista, para
divulgar a loja em si, sendo que o fabricante faz promog¢bées de sua marca
independente de onde ela é vendida. Sendo assim a Capoani, quando faz a
divulgacado de sua loja, informa ao consumidor todas as marcas disponiveis para
compra. Ja no caso da Max Mara, que € uma franquia, todo o esforco promocional
vem do fabricante, tendo entao o varejista que seguir a risca, somente incluindo sua

localizacao e horario de funcionamento.
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4 CONCLUSOES E PROPOSTAS

Através deste estudo chegamos a conclusdo que ndo necessariamente o que
se fala na teoria € o que funciona na pratica. Inclusive tendo em vista que as
abordagens tedricas do marketing de varejo pouco tratam da aplicagdo da
propaganda e promogéo de vendas no “mercado de luxo” em estudo.

Para alguns casos como o do objeto de estudo “Max Mara”, sdo seguidas a
risca todas as formas de promogdo de vendas mencionadas na teoria. Esta loja
foca na marca, pelo fato de ser uma franquia, a matriz € que se ocupa da parte da
propaganda.

No caso da Capoani, chegamos a conclusdo de que as marcas com as quais
trabalha, vendem-se por si sb, ndo sendo necessario um grande esforgo
promocional. Neste caso o esforco maior é do fabricante, com a imagem e o
sentimento que quer passar para o seu consumidor através da propaganda.

Comparando a teoria com a pratica, quando se fala de diversas formas de
propaganda, na tv, no radio, em revistas, para este mercado de luxo, as coisas sdo
muito mais sutis, ou seja, os meios de divulgacdo ndo sdo os de grande alcance,
mas 0s que estdo ao alcance de uma elite, de poucos, os poucos que consomem
realmente uma mercadoria de luxo. Estes em geral ttm um capital alto para a
compra destes determinados produtos. Ou sio aqueles que forcam sua insergédo
neste meio, tentando fazer parte deste grupo elitizado.

Com relagado a promogao de vendas, vemos que nao ha uma regra para a
divulgacdo das marcas, mesmo trabalhando com mercadorias voltadas para o
consumidor de luxo, existem marcas que focam para a discricao, mas que mesmo
assim, através de muita sutileza, utilizam diversas formas de promoc¢éo de vendas
para atingir suas clientes, que sao dificilmente influenciaveis.

Observou-se que a Capoani, ndo demonstrou muita preocupagdo em
promover sua loja. Claro que ha promog¢ao, mas também ha a seguranga de que
somente oferecendo as marcas que séo tao desejadas pelas consumidoras do luxo
internacional, tem a certeza de sucesso nas vendas.

A teoria da todas as op¢des de promogéo de vendas e propaganda, mas néo
necessariamente nos indica quais devem ser utilizadas para os infinitos publicos

consumidores. Este € um trabalho que cada varejista deve fazer para atingir o mais
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préximo possivel seu publico alvo. Este trabalho é feito através de um estudo de
tentativas, assertivas ou n&o, para entdo mensurar as que tém melhor retorno.

No caso da Capoani, conforme falado em entrevistas pelo Sr. Fernando,
foram contratadas diversas agéncias de propaganda, as quais se focaram em idéias
fora do comum, que na pratica, nao tiveram o retorno esperado. Assim como o
trabalho de relagées publicas, o qual foi também condenado por Fernando, dizendo
que nao ha ética neste meio. E para sua surpresa, um almogo, fazendo com que se
sentissem especiais, foi o melhor custo beneficio, para fidelizar seus clientes.

A Max Mara acredita nestas agdes, mas como o caso € de empresas que
procuram atender o consumidor do luxo, o acesso € um pouco limitado. A
promogéao oferecida pela Max Mara tem um limite de 200 clientes por evento, o que
fideliza as clientes que fazem as maiores compras por periodo. Mas como atrair e
manter uma nova clientela? Talvez esta nova clientela também queira se sentir
especial num primeiro momento, para s6 entéo se fidelizar a loja. Como a propria
Judy disse: Nao se freqlienta um lugar onde se é mal atendido. Sé que hoje em dia
todos querem muito mais do que ser bem atendidos, isso ja ndo &€ mais um
diferencial.

Vemos no mercado varejista, que a tendéncia € sempre poder oferecer um
adicional ao cliente, principalmente no varejo mais especifico que é o que trabalha
com o mercado do luxo. Ter uma instalagdo agradavel, um bom atendimento por
parte das vendedoras, uma vitrine atrativa, sdo requisitos basicos, todas as lojas
oferecem este servigo. Agora, oferecer algo para relaxar, como um café, cha, agua,
refrigerante, suco, no momento das compras, ou ainda, levar roupas na casa das
clientes, convidando-as para um brunch, faz toda a diferenga. A idéia do almogo
que Fernando da Capoani teve, nao foi nenhuma novidade, mas foi a sua forma de
se adaptar e nao ficar atras dos servigcos oferecidos pela concorréncia, e ainda
poder fidelizar seus clientes, foi o seu diferencial. Pode ter certeza que os clientes
sabem como ser fidelizados, mas nao querem ser tdo 6bvios em te deixar seduzir.

Poderiamos enquadrar o almogo da Capoani e o brunch da Max Mara, como
eventos especiais, que aumentam a fidelidade do consumidor com a loja. Estes
seriam diferenciais de pontos de loja especificos, independente, de a mesma ser
uma franquia, ou de trabalhar com marcas que sédo vendidas no mundo inteiro. E é

uma agao exclusiva do varejista.
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Através da pesquisa realizada, também podemos concluir que nestas lojas
nao sdao muito usadas promog¢des de vendas, ambas estdo mais focadas na forga
da propaganda. Mencionaram a produgdo de desfiles, mas posteriormente dizendo
que nao tem o retorno esperado para os gastos dependidos. A Max Mara, ressalta
que os brindes sdo um item que tem muita influéncia nas consumidoras, mesmo as
do luxo. Todas gostam deste mimo oferecido pela loja, em ocasiées como o brunch
do dia das maes.

Ambas as lojas entrevistadas foram assertivas no uso de revistas locais para
a divulgacao de sua loja, pois tem uma boa sele¢do da audiéncia, no caso das
revistas utilizadas, como a View, tem alta qualidade de impresséo e diagramagéo,
realmente retendo a atencdo dos leitores para os assuntos abordados.

As malas diretas utilizadas, também sao direcionadas aos clientes que
fizeram cadastro na loja, séo de alta qualidade de impressédo e de imagem, tendo
uma forte influéncia no consumidor para que volte a loja.

A Capoani também utiliza cartazes aéreos no exterior da loja para informar ao
consumidor sobre quais s&do as marcas que trabalha, e também para divulgar as
épocas de promogao, informando o percentual de desconto oferecido, ou seja, “até
60% de desconto”. Esta agéo atrai o consumidor a loja, o que ja € meio caminho
andado para a venda efetiva. Esta também & uma propaganda de baixo custo para
o varejista. Ha também, a necessidade de serem feitas promog¢des reais dentro da
loja, caso contrario, este tipo de propaganda perde seu efeito na segunda vez que
for utilizada.

Quando se atinge o objetivo de “surpreender” os clientes, estes serao fieis
para sempre, contanto que o trabalho de surpreendé-lo seja constante. E esta acéo
que falta a muitos varejistas, as novas “boas” idéias de atrair mais clientes. Hoje em
dia, com tamanha a concorréncia, ndo &€ uma tarefa facil, manter um crescimento
constante, sem ser dedicado aos desejos de seu consumidor.

Novos estudos podem ser realizados dentro do segmento do “luxo”,
aprofundando a pesquisa nas idéias de fidelizar este consumidor que é muito volatil
e constantemente sujeito a novos apelos.

Também tratar de forma mais ampla as abordagens de marketing voltadas
para este segmento que nao pode ser visto como Unico, pois apresenta diversas
variaveis e especificidades, afinal neste segmento, o que é o luxo, se ndo uma

exclusividade.
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ANEXO | - QUESTIONARIO

Loja:

Contato para a entrevista:

1. Saberia dizer o perfil de 80% das pessoas que frequéntam a loja? (idade,
renda, frequéncia, forma de pagamento, gosto, estilo, etc...)

2. Qual a estratégia usada para atrair clientes a loja?

3. Qual o tratamento dado aos clientes?

4. Caso a loja seja franquiada, vocés recebem campanha publicitaria da matriz?
Qual o grau de liberdade de vocés para propaganda e divulgagao da loja?




5. Quais propagandas e promog¢des de venda sao utilizadas para atrair os
clientes e vender os produtos?

6. O que é feito para fidelizar os clientes?

7. Onde é feita a divulgacgao da loja? Mala direta, jornais, revistas, outdors?
Quais?

8. Sao feitos desfiles, distribuicdo de brindes, sorteios? Em que ocasides?




ANEXO Il - ENTREVISTA MAX MARA

ENTREVISTA NA LOJA MAX MARA COM A Sra. JUDY NO DIA 17/04/07

Entrevistadora: Vocé saberia dizer de 80% do seu publico qual é o perfil das

mulheres que compram na Max Mara?

Judy: Nés atendemos a classe AA. Temos um produto elitizado, ndo adianta
trazermos de fora uma mercadoria que seja igual a tudo o que tem no Brasil. Se
vamos atender o mercado de luxo temos que ter uma mercadoria diferenciada,
consequentemente o prego da mercadoria também é especial. Por isso atendemos

o perfil de cliente AA.

Entrevistadora: Quando vocé diz classe AA, qual a abrangéncia desta classe?

Judy: Fica dificil se definir. Hoje o mercado de luxo também esta ao alcance de
pessoas que estdo comegando a sua vida profissional, porque ha a facilidade de se
dividir a compra em 5 ou 6 vezes no cartao, etc. Entao o preco acaba ficando diluido
e a pessoa pode comprar. Entdo, consideramos assim, o mercado de luxo, quem
tem dinheiro e bom gosto.

Entrevistadora: Entdo a sua classe AA, quer dizer poder aquisitivo AA?

Judy: Sim. Poder aquisitivo elevado, e também aquela pessoa que tem bom gosto e
que quer adquirir um produto de luxo e vai fazer o maior esforgo possivel para obter
este produto.

Entrevistadora: Vocé saberia dizer aproximadamente a idade das consumidoras.

Judy: Nés atendemos clientes a partir dos 22 anos até os 80 anos.

Entrevistadora: Entdo o seu publico € bem abrangente.



Judy: Sim, € bem abrangente. Noés temos, nesta empresa, 23 linhas, por isso o
nosso publico € bem abrangente. Ha a linha que atende desde as jovens que
vestem tamanhos 36, 38 até outra linha que atende senhoras que usam tamanhos
46, 48. E ainda temos um produto direcionado para o extra size que vai da
numeragao 46 até a 54. Temos muita abrangéncia de idade pela diversidade de

produtos e linhas que a empresa tem.

Entrevistadora: Ainda dentro da mesma pergunta qual a freqiiéncia destas clientes
em sua loja? Por exemplo, uma vez por semana ou mais vezes por semana. Existe

uma maior fidelidade por parte de algumas clientes?

Judy: Atendemos clientes diversos, porque temos a cliente que é sé dona-de-casa e
ela pode vir para a loja a qualquer horario, varia vezes por semana. Tem a cliente
que trabalha, que vem uma vez a cada quinze dias. E tem aquela que vem uma vez

por estacdo, uma vez por més, sendo bem diverso.

Entrevistadora: Ha produtos que tem maior saida?

Judy: Claro, dentro de todas a cole¢gdes nés temos alguns produtos que tem um giro
mais rapido. Eu vou citar, dentro do inverno séo os suéteres, que vocé tem que se
precaver com maior nimero, sao suéteres e calgas, e no veréo sao vestidos, blusas,

casaquinhos leves, calgas, bermudas, que acabam tendo um giro muito mais rapido.

Entrevistadora: Vocés tém uma estratégia para atrair os clientes para a loja?

Judy: Claro, imagine que hoje, em épocas tdo bicudas, se vocé ndo atrai o teu
cliente para a loja, vocé fica verdadeiramente a ver navios. A primeira estratégia é a
vitrine. A vitrine de uma mercadoria de luxo é extremamente importante. Os olhos
sempre diletam o coracdo, ndo ¢ isso? Entdo temos que ter uma boa vitrine.
Segundo passo é vocé chamar a cliente, como cada vendedora tem a sua clientela
fidelizada, toda semana estamos langando produtos diferentes, entdao a vendedora
liga para as clientes as trazendo para a loja. A gente faz muita mala direta, nés

temos magazines e folders que a prépria industria fornece. Sempre estamos



despachando alguma coisa para a casa das clientes, o que funciona muito é a mala

direta. Outra coisa, nés também enviamos muita roupa para a casa das clientes.

Entrevistadora: Mas as clientes ligam solicitando este servigo, de enviar a roupa
para a casa das clientes?

Judy: N&o, as vendedoras ligam oferecendo os novos produtos e dizendo que
estardo enviando para a casa da cliente para que a mesma prove e se sinta a
vontade para escolher o que gostar de adquirir. Como eu te falei, que as coisas ndo
estéo faceis, a propria falta de mudanga de clima, entdo se vocé nao corre atras das
vendas, fica complicado. O servigo € muito importante, porque se vocé nao oferece
hoje, um bom atendimento, o cliente ndo retorna. Vocé nao vai a um lugar que a
empresa ndo tem servicos para o cliente. Se vocé nao é bem atendido em um
lugar, nao tem porque comprar. Tem tantas opgbées no mercado, ndo tem porque
vocé se sujeitar a um mau atendimento. Nao existem mais, em Curitiba, poucas
lojas, em 1976 quando comecei a trabalhar no comércio, tinham apenas trés
butiques. Hoje, em cada canto ha uma loja onde vocé pode comprar e ser bem
atendido. Por isso € muito importante, que a empresa além de oferecer o bom

atendimento, tenha pessoas capacitadas para te atender e oferega bons servigos.

Entrevistadora: Esta loja € uma franquia, como vocé ja nos disse. Vocés recebem
as campanhas da matriz da Max Mara? Vocés tém a liberdade de fazer suas

préprias campanhas, como por exemplo, a mala direta?

Judy: Ha uma supervisao rigorosa por parte da Max Mara, que € quem oferece todo
o material para a campanha, vindo diretamente da fabrica na ltalia, nos oferecem
folders, magazines, péster, etc. Muitas idéias para podermos direcionar ao nosso
cliente. Quando queremos fazer alguma campanha diferente, temos que solicitar

uma aprovagao, eles sdo muito exigentes neste aspecto.

Entrevistadora: Mas eles sdo abertos a alguma nova campanha?

Judy: Muito abertos, inclusive, perguntam muito sobre as particularidades de cada

pais, levando em consideragdo que a Max Mara tem 1300 parceiros no mundo



inteiro. Sendo assim, ndo necessariamente o que funciona para um pais, ira
funcionar para outro. Entdo nos perguntam muito, o que podem fazer de especifico
em cada pais, inclusive fazem divulgagdo para a América do Sul, divulgagdo em
magazines locais, Vogue, L'Officiel. E mesmo se quisermos divulgar a marca em
uma revista, num peridédico da cidade, é permitido, deste que seja divulgada a
imagem que oferecida por eles. Que sdo normalmente imagens muito fortes,
estudadas pela Max Mara, para melhor divulgacdo da marca. Imagine uma
empresa que tem 56 anos, € uma fantasia o que se vé numa industria daquelas, o
sistema de trabalho, as pessoas que séo especializadas. Quem tem uma empresa
ha 56 anos, nao esta ai por mero acaso. Eles realmente se dedicam e com muita

pesquisa e muito empenho. Eles tém um parque fabril imenso na Italia.

Entrevistadora: O que é feito para fidelizar o seu cliente?

Judy: S6 se fideliza um cliente com um bom atendimento, eu parto deste principio.
Nao se fideliza o seu cliente com antipatia e atendendo mal, isso nédo existe. O
primeiro passo € o bom atendimento, e depois tendo uma mercadoria direcionada
para o cliente que tem bom gosto e que sabe que ao adquirir um produto nosso,
esta adquirindo o que de melhor existe no mercado. A cliente que veste Max Mara é
uma cliente que se diferencia das demais, entdo verdadeiramente, vocé acaba
fidelizando pelo acabamento, pela modelagem, pelo bom gosto. A Max Mara, no
inverno, usa as melhores las, trabalhamos com cachemer, angora, alpaca, com
moer. E é o que a mulher gosta. No verdo, quando se trata de algodao, s6

trabalhamos com algodao egipcio, fio longo, perfeito, toque de seda.

Entrevistadora: Vocés fazem desfiles demonstrativos?

Judy: Nés fazemos aqui dentro da loja, nos langamentos, quando chega a colegéo.
Chamamos as clientes para um brunch, e colocamos manequins para desfilar.
Durante muito tempo nés participamos do Crystal Fashion, faziamos entdo os
desfiles 1a, mas o que mais da resultado € chamar a cliente aqui para dentro da loja,

e contratar as modelos para desfilar. E muito mais agradavel para a cliente.

Entrevistadora: Vocés fazem a distribui¢ao de algum tipo de brinde?



Judy: Fazemos. Quando vocé entrou a meninas ja estavam preparando brindes.
Iremos fazer um brunch agora no dia 4 de Maio. Os brindes vém da Max Mara,
todos personalizados. Brindes especialmente para o dia das maes, para o natal,

todos vindos da ltalia.

Entrevistadora: Que tipo de brindes?

Judy: Ha diversos tipos de brindes, entre eles, porta-caneta, porta-maquiagem,
toalha para lavabo, tem toalha para banho, tem conjunto para fazer training, bolsa
para pequenos objetos, bonés, guarda-chuvas.

Entrevistadora: E as clientes da classe AA apreciam ganhar brindes?

Judy: Claro, de graca. Mesmo que seja uma pequena lembrancinha. Um perfume,
por exemplo. Adoram. Vocé nao imagina o quando é esperado o nosso bazar.
Todo final de colegdo separamos dois trés dias para fazer o bazar. Que é a queima
das pecas que ficam. Inclusive, criamos um cadastro para as clientes que sé
freqientam a loja neste periodo. Hoje apareceu uma cliente perguntando: “Mas
cadé o bazar?”, nés nao fazermos bazar 365 dias por ano. A cliente insiste: “Mas
estes dias eu vim aqui e tinha o bazar!”, ndo vocé veio aqui nos dias 7 e 8 de
Fevereiro, e ela entdo disse “Nossa, mas ja passou tudo isso?”, sim, ja se passaram
dois meses. Entdo tem clientes especificamente para o bazar, para estas
promogbes. Fazemos o bazar duas vezes por ano, uma em cada estagdo. O
chamado: “dia da loucura”. Estipulamos um determinado dia, independente se esta
perto de promogéo, ou se esta longe. Neste dia, o que tem na loja, vendemos com
50% de desconto. As clientes ficam doidas. No inverno do ano passado, foi o dia
em que mais vendemos casacos. Nos 10 anos da Max Mara, neste dia vendemos
muitos casacos. Temos casacos de precos médios, pregos menores, pregos
elevadissimos, vocé ja imaginou entrar na Max Mara, e comprar um casaco que
nunca entra em promogao, com 50% de desconto? Distribuimos no maximo, para
este dia 200 convites. Ha briga, as clientes ficam doidas por este dia, elas
perguntam “quando vai ser o dia da loucura?”, “vocé n&o vai me convidar para o dia
da loucura?”. Noés usamos determinados critérios, temos o controle de quanto a

cliente gasta dentro de uma estagéo, entdo pegamos as 200 melhores clientes e as



convidamos para este dia, que é quando ela pode comprar com 50% de desconto
qualquer peca da loja. E super interessante.

Entrevistadora: As vendedoras t&m um treinamento especifico para a venda?

Judy: Quando chegam as mercadorias na loja, é feitos um seminario com todas as
vendedoras. Para cada colegdo, noés passamos um dia inteiro falando sobre a
tendéncia da colec¢ao, os tecidos, acabamento, tudo. N&o contratamos vendedoras
que o primeiro emprego seja vender roupa na Max Mara. Nao podemos ter uma
pessoa inexperiente, pois atras de uma roupa da Max Mara ha 50 anos de cultura
de moda. Sé contratamos vendedoras experientes, pois fica mais facil para elas
captar e passar adiante para o cliente toda a filosofia que tem dentro da roupa da
Max Mara.

Entrevistadora: Qual é a forma de abordagem do cliente no momento da venda?

Judy: A vendedora sabe que o cliente que entra na loja esta interessado. Né&o
queremos que as vendedoras sejam agressivas com o cliente, elas tém que abordar
o cliente muito sutimente. E normalmente, as vendedoras colocam a loja a
disposicdo do cliente, ndo ficam sufocando o mesmo. Uma ag¢do que nenhuma
cliente gosta € um vendedor que sufoca o cliente. E mesmo quando as vendedoras
telefonam para os clientes, para que eles venham a loja, nao é feita uma pressao,
mas sim um convite delicado, mesmo de dentro de uma semana ou dez dias seja
refeito o convite ao cliente. Mas sempre de forma sutil, sem abordar com muita

ansiedade, porque o cliente verdadeiramente nao gosta.



ANEXO Il - ENTREVISTA CAPOANI

ENTREVISTA NA LOJA CAPOANI COM O Sr. FERNANDO NO DIA 03/05/07

Entrevistadora: Ha quanto tempo existe a loja da Capoani?

Fernando: Temos esta loja ha 5 anos e meio. Eu comecei a minha histéria com
uma loja da Hugo Boss no shopping Crystal e a loja era de 50% de produtos
importados, e 50% de produtos produzidos no Brasil. Quando a Hugo Boss parou
de produzir no Brasil, conseqliientemente os pregos subiram e ndo pudemos mais
continuar com a loja exclusiva da Hugo Boss. Entdo passou a ser uma loja de
importados, com outras marcas. Importados acabam por ser segmentado ao
publico AAA, o que nés temos de melhor nos importados. E se vocé for produzir
alguma coisa aqui, como era o caso da Hugo Boss, ela tinha licenciadas aqui, ndao
consegue a qualidade do produto importado. E dai vai a questdo de volume,
pessoal desqualificado, € uma pequena fatia que consome o produto de qualidade
no Brasil. Dois fatores, poder aquisitivo e por falta de conhecimento. Iniciamos com
a linha masculina, assim que o masculino se consolidou, passamos a vender

também a linha feminina.

Entrevistadora: Saberia dizer o perfil de 80% das mulheres que compram na

Capoani? ldade, freqiiéncia, renda, gosto, estilo...

Fernando: Primeiro acho que é importante saber por que se compra. Quais os
fatores que levam a compra. Tem a mulher que consome pela qualidade, tem a
mulher que consome pelo design, que entende do design, tem as que séo levadas
ao consumo, como por exemplo, o “novo rico”. No final a empresa tem que conduzir
o consumidor. As que compram pela marca, por representar status, ou credibilidade
de qualidade, “eu tenho poder de comprar o acessério da Prada, me disseram que é
muito bom s6 ougo falar bem, minha amiga consegue se sobressair porque tem uma
bolsa da Prada”. Essa influencia € muito forte também. Tem o peso de uma marca,
de uma qualidade, a marca que é criada em cima de um design, sendo assim
agregado um grande valor ao produto. Para o publico feminino, diria até que o fator

design, pesa muito mais, porque a mulher usa um vestido, uma blusa, poucas
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vezes, comparando com o homem que usa uma camisa, um terno, por muitas mais
vezes.

Qual é o publico? No masculino trabalhamos do jeans wear ao formal, somos os
unicos a vender os produtos importados de qualidade aqui em Curitiba, ai tem
outras segmentagdes, mas no mercado de Luxo, somos 0s Unicos, isso eu te
asseguro. E no feminino, também o top é nosso, comegamos por um segmento que
esta em ascensdo. Analisamos o mercado e comegamos pelo jeans wear, que tem
um movimento muito forte, vocé vé o fenébmeno que foi a Diesel no Brasil, e no

mundo. Entdo nés comegamos a ver um grande nicho, pelo jeans wear.

Entrevistadora: Seu publico entdo é mais jovem?

Fernando: Nao necessariamente diria que ele € mais jovem, mas que € um publico

com uma cabeca mais jovem, sdo pessoas mais antenadas.

Entrevistadora: Qual seria entdo a faixa etaria?

Fernando: Tem um fator, o jovem nao tem muito poder de compra. Comprar uma
calga por R$ 1.000,00, nao é para qualquer um, seriam mulheres que ja estdo com
uma carreira mais consolidada. Essas pessoas hoje, diria que estao na faixa dos 25

aos 45 anos.

Entrevistadora: Qual a freqiiéncia de compra?

Fernando: As mulheres estao sempre buscando novidades. Ent&do se vocé vé hoje,
o merchandising para homem se muda a cada dois meses, nao fazemos mudancas
muito bruscas na loja. A mulher ja € o contrario, ela adora comprar, tem um
comportamento de buscar mais a combinag¢do, de garimpar pec¢as dentro da loja.
Todo visual merchandise, em todo lugar € meio que formatado. O homem, no
masculino, a apresentagdo do que a gente chama mercado visual merchandising, o
face to face, de vocé apresentar um terno de frente, ele parou agora, que € um terno
qguando vocé entra numa loja masculina, as mais tradicionais, antigas eles fazem e
nem sabem porque também, mas copiam o que esta se fazendo la e vem aquilo dar

certo o cliente chega e olha, “quero um igual a esse’. Que s&do os ternos
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apresentados todos eles de lado, um do fado do outro, com camisas combinando e
tal, e se vé algumas idéias que chamam bastante a atengao, o terno é apresentado
de frente 14 na vitrine de exposigdo mesmo, la dentro. Que a pessoa se entende
dentro daquilo e fala “eu quero, ah, mas camisa rosa com terno azul, como fica
bonito” e se vocé pde fora, o cara “nao, ndo quero, isso vai ser horrivel’. Quando
vocé monta, ele assimila a idéia, tudo. Mulher ja ndo quer isso. Ela ja tem o efeito
contrario, “que coisa mais...” sabe, combinando, tem algumas nuances ai. Entdo a
maneira como se expdem as novidades para mulheres sdo muito mais rapidas.
Alias, o ciclo de moda da mulher & muito mais rapido que o masculino. Enfim, isso
no mercado de Curitiba, primeiro, ele € o mais dificil do Brasil, eu ja tive sociedades
em outras partes fora, meus sé6cios tem em todo Brasil lojas até no centro-oeste,
tudo, eles falam que pracinha & complicado, mas nao &, é exigente. Nos temos aqui
o melhor produto na melhor cidade, tudo € muito facil pra nés. E se torna exigente,
quando vocé vai comprar vocé exige também, exige atendimento e tudo mais. E
com isso o consumidor cresce, todo mundo cresce. Se for critico, vocé néo vai
aceitar aquela apresentagdo que todo mundo faz, aquela historia que a concorréncia
€ o melhor negécio, faz vocé crescer, € mais ou menos assim também. Entédo vocé
se torna critico, e sendo critico vocé consegue assimilar as coisas mais rapido. A
moda aqui é bastante pontual, passageira, tem que estar muito bem antenado,

sempre muito assertivo.

Quando houve aquele problema com a Daslu, tudo no Brasil ficou travado,
importacdo de moda. Nossa importagéo atrasou, juntou com outra, enfim, ficamos
com muito produto. Nao queriamos fazer promog¢ao do que sobrou, entdo uma loja
de Brasilia nos ligou pedindo produto, entdo vendemos para eles toda a sobra de
mercadoria. Vendemos pelo prego de custo. Os produtos que aqui ndo rodavam,
foram vendidos 14 em uma semana. Ligaram novamente, perguntando se nao
tinhamos mais produtos, meu gerente falou “Fernando, eles venderam em uma
semana o que a gente ndo conseguiu vender aqui’. Falei para ele “é que la é
atrasado pelo menos um ano”. E realmente se percebe que eles ndo tém um
refinamento, ndo sao criticos, aceitam a coisa muito facil. Entdo isso o que faz, falta
de informacgdo. Resumindo, o mercado de luxo em Curitiba ele € muito préximo do
que acontece la fora. E impressionante, te diria melhor que Sao Paulo. Nesse

aspecto, sobrou produto, vocé tem que desovar logo, porque a mulher ja sabe qual
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€ a estampa da nova colegéo da Prada, da Dolce & Gabanna. E por um lado, nés
temos uma limitagdo de publico, de consumo, entdo vocé tem que tomar muito

cuidado com isso.

Entrevistadora: Qual a estratégia usada para atrair os clientes a loja?

Fernando: Marketing direto primeiro, ndo adianta tentamos outras formas e
nenhuma é melhor do que o marketing direto. N&s substituimos, por exemplo,
minha acdo de marketing do final de ano. A nossa loja vende conceito também,
estilo de vida, pessoas que consomem produtos AA. E tem o Capoani Café, que é
um restaurante para pessoas que entendem este mercado entdo tivemos a grande
sacada do final do ano. Paramos de trocar de agencia de publicidade, cada uma
tinha uma idéia maluca, que quase nunca trazia o resultado esperado. Tivemos
entdo a idéia, marketing direto, nosso cliente, tem o restaurante, selecionamos
nossos 300 melhores clientes, baixamos para 150. Mandamos um convite para
cada um para que viessem almogar e antecipar suas compras de natal. Fizemos
isso no més de novembro, dizendo que até o dia 10 de dezembro poderiam estar
marcando o almo¢go com um acompanhante, que deveria ser agendado por telefone
ou por e-mail. Tivemos um custo de R$ 120,00 por casal. Noés conseguimos
surpreender o cliente, oferecemos um cardapio especial, bacana, melhor vinho,
claro, dentro das proporgdes do negécio. Um vinho, todo mundo ficava surpreso. E
aquilo ali tocou fogo, principalmente no final do ano, todo mundo queria marcar no
final de semana, mais relaxado, ai a gente ja servia um vinho, a pessoa aceita de
uma outra forma. O resultado foi fantastico. Qualquer outra midia que tivéssemos
usado ndo seria tdo assertivo, como foi este almogo. O que me mostrou que é
marketing direto em primeiro lugar, e segmentar nos pequenos detalhes, onde vocé

pega mesmo o cliente. Pega este cliente na sutileza.

E é isso mesmo, desmonta uma venda se vocé tem um vendedor despreparado,
gue nao fala a linguagem, vocé entende do assunto e vocé vai a loja e o vendedor te
fala uma besteira. Vocé entende muito bem do produto que quer adquirir e quando
chega na loja o vendedor te conta uma grande mentira, achando que vocé sé vai la
para comprar uma roupa qualquer. Primeiro vocé fica com raiva e depois néo volta

nunca mais.
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Entrevistadora: E um ponto negativo para voltar e ter os positivos de novo é muito
dificil, ndo € mesmo?

Fernando: E terrivel. Entdo um grande detalhe da nossa estratégia de um ano e
meio atras, foi retirar a assessoria de imprensa. Os assessores de imprensa falam
de moda na coluna social para uma pessoa que ndo entende nada, e ainda por cima
é fechado com uma outra empresa, de segmento la em baixo, utiliza as tuas notas
para depreciar o seu trabalho. Essas colunas que falam sobre o nosso mercado, ou
seja, colunas de moda, se param de falar da tua empresa, alguma coisa esta
errada. Se pararem de falar do lider, alguma coisa assim. E tanto que eles n&o tém
pessoas especializadas, quando se entrega uma coisa sai toda distorcida,
deturpada, ai vocé vé que quando teu cliente, mesmo quando Ié uma coisa |4, ele
‘mas é isso que aconteceu”, “é isso mesmo”, “ndo” vocé fala “esta errado”, se fala
ele entende muito melhor, entdo ele nem Ié mais aquele informativo, ele vem buscar
a informagcdo com a gente. Entdo certas coisas vocé tem que ser o artista, € um
artesanato esta parte. E o mercado de luxo de Curitiba, s6 ndo é maior, talvez pelo
tamanho da cidade e por ndo termos veiculos especializados que fale sobre o
assunto. Como néo sei também, qual a limitagdo desse luxo, qual o paradmetro para
se dizer, mas a nossa loja € o topo do topo. Prada por exemplo, somos a unica loja
do Brasil a ter as bolsas da Prada de primeira linha deste ano. Porque a Prada tirou
sua loja de dentro da Daslu. Da colegdo passada, mais de 50% dos produtos foram

vendidos para o0 mercado de Sao Paulo.

Entrevistadora: Vocés venderam para Sao Paulo? Vocés importam diretamente da
Prada?

Fernando: Importamos diretamente. E o cliente se acostumou com produtos
importados, de qualidade, ele é fiel & marca. Eles nos procuram muito por conta
dos produtos da Prada, colocamos notas em S&o Paulo, para divulgar os produtos
que recebemos. E é impressionante, a compra destes produtos se torna uma
necessidade para estes clientes, ndo chegam nem a pedir te desconto, depositam o
dinheiro em nossa conta e enviamos a bolsa por courier. Quando o cliente vem

comprar direto em nossa loja e quer a bolsa, sempre pergunta “qual € o desconto” e
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temos que fazer uma negociagdo. La nao, ja se tornou uma necessidade, porque
néo tem em S&o Paulo. Com o marketing direto se consegue chegar nesses

segmentos.

Entrevistadora: Bom, a loja é sua, mas as marcas sao todas de fora, vocé recebe

algum tipo de campanha publicitaria destas marcas, para que sejam utilizadas aqui?

Fernando: Essas marcas tém muito cuidado com isso. E, uma vez até questionei
uma pessoa que é da Hugo Boss, representante da América Latina. Perguntei
porque eles ndo fazem andncios em revistas regionais, como tinha aqui, a midia
corporativista, se eu ndo fagco um anlncio aqui, entdo ele falou, de uma maneira
muito 6bvia, e eu concordei com ele no momento: “Primeiro nesse tipo de midia
corporativista, se vocé alimenta, & o vicio que se torna. Segundo, nés anunciamos
nas melhores revistas do mundo, ai sim a gente gasta uma verba muito grande,
entdo ndo precisamos ter uma divulgagdo regional, porque as pessoas que
consomem o produto de luxo compram estas revistas importadas, obviamente, € s6
vocé ter o produto ali, com a linguagem de que vocé tem no mundo todo, € isso que

acontece”. E é isso, realmente, que vocé vé com essas grandes marcas.
Entrevistadora: Bom, propaganda e promocéao de vendas que vocé utiliza s3o...
Fernando: Revistas, na maior parte, essas revistas que sdo muito direcionadas,
alguma coisa regional, que é ai que nds temos que falar do nosso negdcio, da nossa
loja e focar nas marcas que a gente vende, eu nado vou ali fazer producdes
maravilhosas como das marcas nas revistas importadas.

Entrevistadora: E vocé usa mala direta?

Fernando: Mala direta, e-mail, e agbes pontuais basicamente dentro do nosso

negécio.

Entrevistadora: Vocé falou sobre o almogo que promoveu no final do ano passado,

esta é uma agao constante, ou foi apenas uma agéo isolada?
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Fernando: Essa foi uma estratégia que estd dentro das agbes pontuais que eu
percebi que nds deveriamos fazer e uma das coisas que eu fiz que deu bastante
sucesso, agora para o préximo langamento eu devo ter alguma acao muito parecida

com esta.

Entrevistadora: Vocé faz algum tipo de desfile com as roupas que tem 1a?
Fernando: Nao.

Entrevistadora: Nunca fez?

Fernando: Nés fizemos um grande desfile ha dois anos atras, quando langamos as
novas marcas importadas, que deu um up grade na loja. O desfile foi no Castelo do
Batel, e foi uma acédo bem forte. Mas foi um desfile nosso, produzido por alguém
daqui. Ele nunca vai chegar a ser o desfile da Prada, por exemplo. Quem olha,
olha na tv, os desfiles internacionais, e tem uma visao critica, dessa forma, ele quer
ir a um desfile e ser tratado como um rei. E quando oferecemos os convites aos
nossos clientes vips, ndo temos apenas convites para a primeira fileira, mas para a
segunda e terceira também. Mas nenhum cliente vip quer sentar na segunda ou
terceira fileira, mas sim na primeira, € ndo podemos entdo dar o mesmo tratamento
a todos os clientes, o que gera um atrito. Também, o retorno do desfile ndo é tao
grande quanto o capital desembolsado para promové-lo, assim como as vendas nao
tém um consideravel aumento por conta deste evento. Por isso chegamos a

conclusdo que nao vale a pena fazer.





