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Com a
proximidade da Copa As pessoas desse nicho assistirao aos jogos nos estadios,
do Mundo da FIFA 2014, visitardo pontos turfsticos nas cidades-sede e dessa forma
conhecer o perfil de consumo movimentardo principalmente os shoppings e lojas de rua
das classes A/B é essencial do entorno. Acdes focadas em trade marketing e o desen-
para planejar acdes de volvimento de colegBes rapidas (fast-fashion) sdo as prin-
vendas neste periodo. cipais estratégias que podem auxiliar o empreendedor a

criar propostas de valor diferenciado ao consumidor.

I Perfil do publico na Copa das Confederagoes da FIFA 2013
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PREDOMINANTEMENTE A MEDIA DE IDADE VARIOU METADE DOS PARTICIPANTES
HOMENS DE 25 A 49 ANOS PERTENCIA A CLASSE B, COM

RENDA MEDIA FAMILIAR MEN-

SAL ENTRE R$ 2.201 E R$ 7.000

QUANDO QUESTIONADOS SOBRE ONDE PRETENDIAM CONCEN- 0S TRES PAISES COM
TRAR SEUS GASTOS, E POSSIVEL PERCEBER QUE AS OPGOES DE MAIOR PARTICIPAGAO NA
RESPOSTA ENVOLVERAM ESTABELECIMENTOS COM POSSIBI- COPA DAS CONFEDERA-
LIDADE DE OFERTA DE ARTIGOS DE MODA: SHOPPING CENTER GOES DA FIFA 2013 FORAM:

(21%), LOJAS DE RUA/BAIRRO (12%), GALERIA COMERCIAL (4%).
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FONTE: SPC, 2013 E EMBRATUR, 2013. PERCEPCAQ DOS ESTRANGEIROS SOBRE 0 BRASIL DURANTE A COPA DAS CONFEDERAGOES 2013 E COPA DAS CONFEDERAGOES FIFA

BRASIL 2013: CARACTERISTICAS DO PUBLICO GERAL E DA DEMANDA TURISTICA INTERNACIONAL 2013,



http://www.slideshare.net/spcbrasil/spc-brasil-estudocopaconfederacoesvf
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/ Envolvimento profissional

Cresce o nimero de passageiros internacionais voltados aos negacios. Os torcedores estrangeiros que
também vieram a negoécios foram principalmente para: Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Salvador e Recife.
Além disso, os turistas que tiveram um envolvimento profissional com a Copa das Confederacdes da FIFA
2013 (membros da imprensa, delegacdes, organizadores do evento, etc.) tiveram um gasto 20% superior

ao do publico classificado como espectador.

Perspectivas para o perfil do publico-alvo
na Copa do Mundo da FIFA 2014

Pesquisas apontam o seguinte perfil predominante no Mundial:
homem solteiro, com renda suficiente para gastar mais de R$
10 mil, e idade entre 25 e 34 anos (SPC Brasil,2013)

Destaque para o torcedor nacional e para visitantes dos
seguintes paises:
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De fato,
dos 889.305 ingressos
sorteados para a primeira
fase de venda do Mundial,
71,5% foram para brasileiros
e 28,5% a torcedores de outras
partes do mundo.

FONTE: GLOBO ESPORTE, 2013
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http://pt.slideshare.net/spcbrasil/spc-brasil-estudocopaconfederacoesvf
http://globoesporte.globo.com/futebol/copa-do-mundo/noticia/2013/11/sorteio-da-fifa-destina-889305-ingressos-para-copa-do-mundo.html

I Perfil das classes A/B por rendimentos

Evolucao das classes econdmicas A/B de 1992 a 2009, em %
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FONTE: CENTRO DE POLITICAS SOCIAIS DA FGV A PARTIR DOS MICRODADOS DA PNAD/IBGE

/ Perfil das classes por rendimentos

Acimade  DeR$7475  DeR$173  DeR$1.085 DeR$0,00
R$9.745 ~ aR$9745 aR§7475 aR$1734 aR$1.085

FONTE: FGV, 2011

A matéria do Portal Exame, de dezembro de 2012, apresenta em percentual a participacdo da
classe A nos estados das cidades-sede da Copa do Mundo da FIFA 2014.
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http://exame.abril.com.br/brasil/noticias/seu-estado-tem-mais-classe-baixa-media-ou-alta
http://cps.fgv.br/node/3999

Dados revelam o potencial de consumo das classes
A/B no panorama nacional da moda

Entre 2003 e 2011, as classes A/B ganharam 9,2 milhdes de pessoas e devem ter um
aumento de mais 7,7 milhdes de brasileiros entre 2012 e 2014.

Em 2011, a classe B seria responsével por 42% do total de R$ 136 bilhdes gastos com
moda no pais. A previsdo dos gastos da classe A ficou em torno de R$ 18,1 bilhdes, o que
representou 13,3% do consumo de moda esperado para 2011.

As vendas de grifes de luxo aumentaram mais de 20% no Brasil em relagdo a 2011. As
cidades onde as vendas mais aumentaram foram Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo
Horizonte e Curitiba.

As mulheres compram em média 5,7 pares de sapato a cada estagao, sendo que metade
delas compra por impulso.

FONTES: FGV, 2010. IBOPE INTELIGENCIA, 2011. BAIN & COMPANY, 2012 . REVISTA SUPER INTERESSANTE, EDIGAQ 324 — OUTUBRO, 2013

0 comportamento de consumo de moda das classes A/B

Pesquisa realizada pela Associacao Brasileira da Indistria Téxtil e de Confecgao (Abit) com 42
mulheres e 39 homens pertencentes as classes A/B constata que:
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Tendéncias

Quando questionados sobre como gostariam que fossem as roupas no futuro e as formas de venda ga-
nham destaque questoes como padronizagdo dos tamanhos do vestudrio e precos mais acessivels.

Referéncia

Quando questionados sobre itens que remetem a tematica moda, os participantes elencaram perso-
nalidade, desfile, beleza, acessorios, bom gosto/glamour e caracteristicas do produto.

Pesquisa marcas, objetos de desejo

Pesquisa realizada em Sao Paulo, sexta cidade mais rica do mundo, com 930 participantes, revela
que os paulistanos da classe A aspiram uma relacdo mais estreita com as marcas e esperam ser
constantemente surpreendidos com acgdes de relacionamento. A pesquisa revela ainda que esse
publico paga mais por produtos com qualidade e durabilidade.

Stella Kochen Susskind, presidente da Shopper Experience, afirma que a classe A tem acesso facilitado
a informacdo (midias digitais e convencionais; conversa com amigos) e, portanto, consegue mensurar
conceitos de bem-estar e qualidade de vida, que para as demais classes parecem menos nitidos. Stella
cita que a classe A é avessa a exposicao e preza pela experiéncia de compra diferenciada e exclusiva. “0
consumo de luxo ndo estéa ligado a necessidade, mas a expectativa e a percepcao diferenciada”, afirma.

FONTE: SHOPPER EXPERIENCE, 2011




I Marcas de destaque
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http://mdemulher.abril.com.br/blogs/modaspot-news/irmaos-campana-criam-colecao-especial-de-polos-para-a-lacoste/
http://mdemulher.abril.com.br/blogs/modaspot-news/irmaos-campana-criam-colecao-especial-de-polos-para-a-lacoste/

Pesquisa Top of Mind Luxo 2013

A pesquisa Top of Mind Luxo 2013, realizada
pelo Instituto QualiBest, avaliou as princi-
pais marcas escolhidas pelas consumidoras
paulistas de alto poder aquisitivo: Animale,
Bo.B6, BobStore, Claudeteedeca, Cris Barros,
Daslu, Le Lis Blanc, Mixed, NK e Spezzato.
Foram entrevistadas 270 mulheres com idade
média de 42 anos.

As participantes
gastam em média
R$ 3.500 mensais com itens
de vestuario. 92% possuem
cartoes de crédito premium e
68% costumam frequentar 0s
mais tradicionais clubes
da capital paulista.

= (uando questionadas sobre o estilo de se vestirem, a maioria citou basico, casual e chique/sofisticado.

®  Emrelacdo as marcas, o estudo mostrou que a Le Lis Blanc obteve o maior indice de preferéncia, se
destacando por ter excelente mix de produtos, 6tima relacao custo-beneficio e bom atendimento.

®  Arezzo, marca brasileira de sapatos, obteve destaque em sua categoria e ficou em segundo lugar com
11%, atras da francesa Louboutin que obteve 16% dos votos, nimeros que apontam empate técnico.

= (uando questionadas se sentem falta de algo no mercado da moda nacional, a maioria citou a necessi-
dade de produtos mais baratos, mas com tecidos de maior qualidade e melhor acabamento.

o


http://www.portalnovarejo.com.br/index.php/universo/item/6369-conhe%C3%A7a-as-10-marcas-top-of-mind-da-moda-feminina-da-classe-a
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LIELISIS Y Curto a medio prazo

®  (Oriente para ac0es visando a exceléncia do atendimento ao cliente no ponto
de venda. A classe A viaja com frequéncia para o exterior e sabe que la fora as
pecas de moda sdo mais baratas. Dessa forma a qualidade no atendimento é
essencial para obter diferenciagao.

®  Pode ser interessante promover treinamentos e premiagdes aos funcionarios
visando motiva-los para a melhoria continua das acdes focadas no cliente.

Elaborar e distribuir manuais técnicos dos produtos, Foco em acoes
cartilhas de boas praticas e catalogo completo dos - de trade marketing
produtos aos funcionarios. Eles devem ser treinados PV Jjunto ao ponto de venda
para entender todos os beneficios e informagdes y para fortalecimento da
técnicas do seu produto e transmiti-los ao cliente. marca

®  Fortaleca o relacionamento com o proprietario e funcionarios das lojas, e monitore sempre estas
acoes através de CRM (Customer Relationship Management).



http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/o-que-e-trade-marketing-e-shopper-marketing/51498/

/Foco no desenvolvimento de colecdes rapidas (fast-fashion):

® ColecOes mensais para o desenvolvimento de artigos de vestuario esportivo de luxo podem fazer su-
cesso neste periodo. Chama atencao a influéncia da moda esportiva dos anos 90 nas colegoes, a

exemplo das jaquetas bombers, moletons, calcas jogging e blusdes.

® Segundo Astrid Facanha, professora de Design de Moda do Centro Universitario Senac, essa tendén-
cia é reflexo da espera dos brasileiros pela Copa do Mundo da FIFA 2014 e Olimpifadas Rio 2016. Para
conquistar o publico A/B, o moletom aparece mais sofisticado em cortes de alfaiataria e dialoga com

tecidos nobres, como seda, couro, organzas, jacquards, tweed e jeans;

® Uma tendéncia é a producao high-low. Proporcionar contraste ao visual ao associar 0 moletom, artigo
mais simples, a alguma peca classica, sofisticada ou com tecido mais nobre;

® Produtos que exploram o universo simbolico brasileiro: combinagdo de cores e texturas e conceitos

ligados a fauna e a flora podem ser explorados.

® Ronaldo Fraga busca inspiracao na musica, gastronomia, fauna e flora brasileiras. Mulheres artesas,
sementes e passaros sao referéncias que aparecem com frequéncia nas colegoes.

——

—

—

0 segmento de e-commerce prevalece entre as classes A/B, com
65% de sua representatividade, sendo que 18% delas moram em
Sao Paulo e 16% no Rio de Janeiro e Belo Horizonte (EcoFinancas,
2013). A estimativa para o e-commerce de artigos esportivos é
um aumento superior a 80% na categoria futebol no periodo que
antecede a Copa do Mundo da FIFA 2014 (GS&MD, 2013). Investir
em e-commerce no mercado da moda esportiva de luxo com uma
colecdo limitada pode ser interessante, ja que ha pouca oferta e
0 mercado é bastante promissor.

A sensagéo
de exclusividade é
importante. Combina com
o fast-fashion, a ideia de
edigoes limitadas ou colecdes
especiais, 1sso alimenta o perfil
diferenciado desse tipo de
consumidor.

o


http://segmentos.sebrae2014.com.br/moda/fast-fashion-como-estrategia-de-mercado/?t=6&id=5514
http://www.ronaldofraga.com.br/espera/
http://www.ecofinancas.com/noticias/ibope-traca-perfil-comportamento-comprador-online
http://www.gsmd.com.br/pt/noticias/mercado-consumo/artigos-esportivos-esperam-avanco-de-ate-80-com-copa

Foco no
desenvolvimento de
novas colegoes.

I Longo prazo

Planeje o desenvolvimento de estudos de perfil de cliente em sua empresa para auxilid-lo a compor o
conceito das pecas. Sugira a técnica de construcao de painéis de estilo de vida de usudrios. Com esta
ferramenta é possivel observar valores pessoais do pablico A/B com base em imagens de atividades
de lazer, trabalho, entre outras atividades.

Técnicas como entrevistas, cadernos de sensibilizagdo, termémetro de emogoes sdo muito viaveis e
podem ser utilizadas para avaliar o perfil dos usuarios. Ao escolher as técnicas que serao utilizadas
lembre-se que quanto menor o grau de interferéncia do designer sobre as a¢des dos consumidores,
melhores serdo os resultados. Mais informagoes sobre estas técnicas para analise de perfil dos usu-
arios podem ser encontradas no livro Design Thinking: Inovagdo em Negdcios.

Sugira a busca por referéncias em temas/valores como personalidade, clareza, conforto, originalida-
de e exclusividade. Agregar esses conceitos ao produto faz com que o cliente se identifique com as
pecas e oportuniza sua fidelizagcao.

Sugere-se também pesquisas de produtos concorrentes e similares. Esta € uma boa técnica para
entender o que as outras marcas estao fazendo e identificar pontos positivos e negativos de cada
uma delas de modo a criar diferenciacdo para a sua marca.

Se ndo houver possibilidade de desenvolver estudos de perfil de consumidor internamente, procure
consultoria especializada. Informe-se no Sebrae de sua cidade sobre consultorias especializadas em
metodologias para anélise de perfil e tendéncias de consumo.



http://www.sebraedesign.com/wp-content/uploads/2013/05/Design-Thinking-Inova%C3%A7%C3%A3o-em-Neg%C3%B3cios.pdf

I Atengdo aos concorrentes internacionais

A concorréncia com grandes grifes é um dos principais problemas enfrentados pelos pequenos negécios de
moda. Porém ha formas de driblar essa concorréncia e aumentar a vantagem competitiva neste segmento:

®  |nvestir em produtos que exploram o universo brasileiro ja € um grande diferencial, pois grifes interna-
cionais tendem a nao desenvolver colecoes vinculadas a cultura de paises especificos;

m A grandes empresas internacionais possuem baixa flexibilidade nas para mudar seus produtos con-
forme rapidas tendéncias, portando beneficie-se dessa caracteristica. Fortaleca parcerias com estas
redes de varejo especializadas e antecipe a sua agenda - promova desfiles, coquetéis de lancamento
de colecdes e outras acoes criativas;

® |nvista em parcerias com outras empresas. Aderindo a associagoes ou cooperativas o empreendedor
pode melhorar o custo de aquisicao de insumos e equipamentos, pode atender a grandes pedidos e
também vender a produgao no mercado externo;

®  AssociacOes de empresas estao realizando viagens internacionais com frequéncia, no intuito de pes-
quisar boas praticas a assim replica-las em seus negécios. Nestas visitas a galerias de renome é
possivel perceber as diferencas entre padroes de consumo e assim ter novas ideias para as colegoes;

®  Para conhecer outras estratégias de competicdo com essas empresas, leia 0 Boletim Concorrentes
internacionais de moda no Brasil.

Sua opiniao faz a diferenca!

Por isso o Projeto de Inteligéncia Competitiva do Programa Sebrae 2014 quer PARTICIPAR

saber mais sobre suas expectativas e satisfacdo. Responda a breve pesquisa
que elaboramos especialmente para vocé e seu negacio!
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