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Em meio a instabilidade
econOmica mundial,
uma coisa € certa: o
caminho para crescer
A nos negoclios passa .
pela classe média '

For Katia Simoes
Fotos Ricardo Corréa
[lustragao Marcelo Biscola

ANO A ANO CRESCE GRADUALMENTE O NUMERC DE PESSOAS
gue deixam as camadas sociais de renda mais baixa — as chamadas
clasgee D e E — e alcancam a classe O, porta de entrada do consuma. -
Em 2005, a classe média représentavi 34% da populacao: em 2006,
pssa proporcao aumentou pata 36%6; em 2007, saltou para 46% e, haje,
abriga 52% dos brasileiros®. Nos dltimas seis anos, 20 milhoes de
novos consunidores i|‘![1|‘1"-..-r||'r|:1'| no miolo da !.‘Er."IIH;.tﬂl.' social Bragas
A aumento do empeego, do acesso ao crédito com prazos longos e
juros menores, € ans programas sociais. Commais dinheiro no bolso,
renda familiar mensal entre B$ 1.064 e R$ 4,501, & fome de produtos e
servicos, pela primeira vez eles s3o maioria na populacio brasileira,
Fortalecida, 4 classe média chamou a atengio, ganhou respeito e
s transformou no principal filio de investimento da industria e do
varejo. No ritmo em gue estivimos, esperava-se um crescimento
ainda mais arrebatador. Em outubro, contudo, a economia mundial
sofren um solavanco causado pela queda generalizada das bolsas,
também no Brasil. A possibilidade de recessdo nie estd descartada,
mas 4 hipdtese mais provavel, segundo os economistas, € a de desa-
quecimentn, A ligeira alta nos jures, a diminuigio dos parcelamentos
¢ a reducio do volume de crédito ndo deixam divida de que o cendrio
& autre. Apesar disso, os 100 milhdes de brasileiros da classe média
nio vio deixar de consamir, A diferenca, agora, & que o mercado vai
ficar cada vez mais competitivo para atrair essas pessoas. Mais do
gue nunci ¢ preciso saber o caminho para manté-las como clientes,
valorizd-las e sintonizar-se com suds expectativas e necessidades.
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DOS IMOVELS VENDIDOS
EM SAQ PAULO NO
PRIMEIRO SEMESTRE
DE 2008 TEM DOIS
DORMITORIOS, OS5
PREFERIDOS DA CLASSE ¢

“A disputa pelo bolsa desse consumidor estard mais acir-
rada. Mas os resultados tendem a ser alraentes para quem
estiver afinado com esse universo. Os emergentes vio
continuar a ser a bola da vez” diz Haroldo Torres, socin
da Data Popular Pesquisa e Consultoria.

De acardo com estudo feito pela FGV-R], 4 nova classe
média representa um potencial de consumo superior a
Rg 365 milhoes, Desde 2002, houve win aumento de 31%
nos rendimentos desse grupo, acima da média nacional, de
21%, A reducao da desigualdade de renda ocorre de forma
acelerada ndo apenas no Brasil, mas em todas as economias
emergentes, como a India. Levantamento feito pelo banco
de investimento Goldman Sachs estima que ate 2030 mais
2 hilhdes de pessoas estario inseridas na classe C.E elas
responderio por 30% da populagio do planeta,

ALEM DA RENDA

“() caminho para se fazer negdcios com o 10V con-
sumidor emergente ndo e facil, mas quem conseguir
estabelecer com ele uma relacio de confianga so tende
a crescer”, afirma Carla Barros, professora de antropo-
logia do consumo da ESPM-R]. Ela abserva que esse
grupo apresenta um deséjo muito grande de aseensio
e de reconhecimento como efetivos membros da classe
média, “As pessoas tém mais dinheiro, porém, o padrin
cultural ndo muda de uma hora para a outra. Flas buscam
bens que revelem status na dinsia de serem tratadas de
igual para igual e nio como alguem que chegou de um
universo de consumo muite distinte’, diz Carla,

Estudo divulgade na primeira semana de outubroe
pela Troiano Consultoria de Marea, em parceria com o
Thope Inteligéncia, confirmou que construir uma rela-
¢io de proximidade e confianga € o principal caminho
pdra conguistar o coragdo e o bolso da nova classe me-
dia. Portanto, guemn guiser investir nos consumidores
emergentes deve saber ques
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“Nao & dificil perceber que, embori sensivels a preqo,
us novos consumidores tém perfis diferentes, estao i
procura de qualidade, s3o mais bem informados ¢ exi-
gentes, além de diversificar sua cesta de compras” diz
Cecilia Russo, socia da Trolano efa o quadro De olho na
diversidade, na pdg. 73). Na pratica, eles buscam opeoes
gue aumentem seu nivel de educacio, acreditam que o
estudo é a porta de entrada para a sua ascensdo social;
gastam, além das necessidades basicas, com tudo o gue
¢ voltado para a casa, com tecnologia, lazer ¢ cuidados
com a satde ¢ o beim-esiar

A seguir, vocd conhecerd as liches de sels empreen-
dedores que estreitaram suas relagies com a classe C.
Os especialistas, por sua vez, dio 28 dicas de como
aumentar suas vendas para esse publico.

COMUNICACAO
E MARKETING

A agéncia de viagens RapilQ eliminou
palavras em inglés do seu atendimento
e ganhou novos clientes

EM MAIOQ DESTE ANCG, QUANDO O SITE DA EMPRESA
virtual Rapito entrou em operagan, seu foco eram os
membros da mercado corporativo em suas viagens de
lazer. Mas ndo foi precise mais do que wm mes no ar
para o empresirio Edmar Mendoza, 21 anos, pereeber
que os visitantes nem de longe lembravam o perfil do
puhblice imaginado. “Eram, muitas vezes, marinheiros de
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DOS BRASILEIROS
DA CLASSE C TEM CARRO
NAGCARAGEM

primeira viagem em buseada cotagio de uma Gnica pas-
sagem acres pata visitar a familia no Mordeste®, conta. A
maioriz desconhecia o significado de termos corriguei-
roos do turismo, como e-ticket, check-in, check-out ¢
até conexao. “"Alguns iam ac balcao de acroporto apenas
comm o mamern da reserva, Querlam embarear mesmo
sem ter pago pela passagem”s diz o empresario,

Diante de muitas historias como essa, Mendosa pro-
curon reunit o niaxime de informacdes solbre seus clien-
tes, Recorren aos atendentes do call center, acionados
com frequéncia para sanar duvidas dos mais variados
tipos, desde a navegacio nas paginas do site até o pa-
gamento da passagem. “Descobri que estava diante de
um consumidor potencial ¢ rapidamente mudei toda a
minha estratégia de comunicacio”, afirma o empreende-
dor. As palavras estrangeiras e os termos téenicos foram
retirados de circulagio ¢ os vendedores treinados para
atender cada cliente com um vocabulirio simples ¢ muita
paciéncia. A ordem era repetir as informaces guantas
vezes fossem necessarias, Tudo pars evitar qualguer
tipo de constrangimento ac novo consumidor, pouco
acastumade ao mundo das viagens, Pam completar, o
telefone de contato da agénein ganhou lugar de destaque
em todas as paginas do site e a Rapito passou a anunciar
suas promocoes pelo e=mail marketing. Resultado: o
nimers de visitas mensais erescen. Hoje, $80 144,000
usuarios diferentes, entre os quais 80% da classe U, com
uim indice de conversiode compra de §%.44 projegic até
dezeimbro ¢ chegar a 400,000 internautas, com tiquete
médio de R 4507 afirma Mendoza, O prasimo passa,
de acordo com o empresario, serd oferecer opghes de
hospedagem mais baratas pard esse pablico, ainda pouco
familiarizado com hotéis.

m s DICAS

l ® Na hora de aptar por uma campanha que reforce o de-
s810 die dscensgo ¢ insereao socal da consumidor da nova-classe
media escolha elementos priwimes da sua realdade, *Pessoas da
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comuridade que deram certo podem see excelontes velculadaras
da marca ou preduts, assim coma as celebridades com as quais
ele se identifique”; diz Haraldn Torres, socio da sinpresa Data
Fopular Pesquisa e Consultona, Escolher o canal de comumcagio
certa tambem faz a diferenca. Fara divulgar a inba Qrgdmica de
Frutas, 3 mdustria de cosméticos Surya optou por programas
populares, coma o TV Faerp, "Deu certo, nossos telefones nao
paravam de tocar”, conta a empresdaria Clélia Angelon,

2! Capriche no material promocional gue possa ser com-
partilbade. Fles adaram trocar wéias com a familia e com os
artngos sobiee as melhores opgdes de compra. Vale investiy em
talhetos e até om publicagbes custamizadas. As redes de sy
permarcadas apostan multo nessa terramenta, assim come
algermas cadeias de varejo, A Camara dos Dirigentes Lojistas do
Fom Retirg, tradicionat bairro de comércla popular paulistano,
por exemplo, langa a cada tormestre um g de compras da
regian. Sao 30000 exemplares distribuidos entre empresarios
e consumidores finais.

@ Toda comunicag3o deve ser clara para gerat o resultade
esperado, Recados diretos prodiszem melhor retorma, Por isso,
identifique bem as promogdes, comunicue ¢ valor do descanto,
esclareca as condighes de pagamento e sinalize tudo na loja de
forma visivel. *Investic em sutilezas para esse publico sinifica
perder fempo e dinheirs”, diz'Jodo Paulo Lara de Siquera, pro
lessor de marketing a Trevisan Escola de Negbeios,

® Sabaoue os inlegrantes da classe C1em horror ans ter-
mas ‘popular e pobre’, “Yarra essas duas palavras do vocabulario
dlesua equipe @ de suas campanhas”. iz Ceolia Russo, diretora da
Trodano Consultoriade Marca, Uma boa opgioé substitui-fas por
‘econgmicn”. Nao & assim que as companhias agreas classificam
suas potirenas vendidas por prequs mais baixos?

5 o Abandong Lodos o8 1etmos estranoeiros na bora de criae
campanhas, manuais, ou gualguer tipo de comunicacin esorita
E, antes de sair em busca de palavras rebuscadas, lembre-se que
um recado clare e corciso faclita a decs3o de compra. Quanto
A ssmplis, melhor,

6 & MNiobasta desepvolver uin refacionamento padronizado
E importante gue no contatocoma pablics a loja demonstre sma
preccupacan real com a situagdo e s necessidades des consu-
midarets, De acordo canos especialistas, 352 £ un das grandes
dilerencian gy Casas Bahla, que sempre procuram estar a par
da realidade do chente durante & dconcessio de crédito. Fara a



Revista PEGN - SP Editoria: Capa

Pg: Capa/4,62-76

da consumidar & uma pessoa distinta; cam prablemas

3 & uma licao que pode ser replicada, porgee e.assim

resentantes da classe © querem sar tratacos
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oenpra, "Os emergentes da classe

a umea dieados armigos e da farmilia do gue o poblico da classe &/B°,

alrma Franck Vignar:

cer diretor de marketineg & novios
f

Maa subestime o poder de gonnecimanio d
midar emergente com relacde a saiide, bem-estar e preservagdo
da vlda no planeta, Muitos ja guerem saber na hora da compra,
|'||'|. ERETTIA0, [Ua ll'l|l|| e 'i_.l' LJue d j;i_':.[.'_i{'l.'l EC0 hida et

Outros manifestam o desejo de pagar Um poiico mais por

produto crganico ou gue nao agrida o meo amoente

DA CREDIPAR: PREVISAD
DE 500,000 CARTDES DE
CREDITO EMITIDOS PELO
PEQUENC VAREJO ATE
DEZEMBRO

SEM CREDITO

;,.

Financeira cria cartao para o
pequens varejo e abre nova porta de
consuma a classe C

ESPECIALIZADA NA CONCESSAQ DE CREDITO
direto ao consumidor, a Crediparand Servicos Finan

ceiros (Credipar), com sede em Curitiba, ampliou seu
mercado ao lancar, no infcio de 2007, win nove produto

para o mercado corporativo: o cartde de crédito do vareo.
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"4 idéia era permitir que pequenas lojas ¢ mercados de
vizinmhangs oferecessem mais wma opeao de pagamento
aos seus clientes, além de facilitar o crédito de maneira
mais segura e alavancar as vendas”, afirma o empresario
Orlando Kaisemodel, 52 anos, presidente da Credipar,

O cartdo, distribuido em parceria com os Centros de
Diretores Lojistas de todo o pals, traz como diferenciais,
de acordo com o empreendedor, a possibilidade de per-
somalizacio com a bandeira do pequeno varejo — al-
ternativa que as grandes operadoras nao permitem —,
taxas de juros 15% mais baixas que as praticadas pelo
mercado, isengio de anuidade, limite atrelado a no
maximo dez vezes o valor da parceld que cabe no balso
do consumider, ¢ a necessidade de pagamente minimo
de s0% da fatura, “E uma forma de controlar o nivel
de endividamento do cliente da classe C, ainda pouce
acostuwmado a lidar com cartdes”, diz Kaisemodel.

Huoje, a financeira conta com 2500 lojistas creden-
ciados e 180,000 cartdes ativos. A meta € fechar o ano
com soo.ooo unidades distribuidas, Nada impossivel,
se levarmos em conta que apenas 27% das pessoas
recém-chegadas i classe média tém cartdo de crédito.
O novo produte jd corresponde 2 30% dos negdcios
da Credipar, Das 68,000 anilises de crédito feitas por
mes, 30 830 para liberagio de cartdes. Mesmo com
oeendrie econdmico incerto, Kaisermodel nio acredita
numa queda drdstica do nivel de consuma desse pabli-
co. A diferenga & que a liberagdo do crédito serd mais
criteriosa e of juros lendem o ser maiores, " Mas nem
pot 1550 a8 necessidades de consumo da nova classe
méclia deixario de ser atendidas, pelo menos no uni-
verse no - gual atuamos; cujo financiamento ¢ voltado
a bens mais baratos”, afirma o empresario.

mumme DICAS

® Quent espera fazer negacio com a nova classe media
deve Lrata-la coma urm grupo familar, gque soma renda e aspl
ragfes Esses consunidores tomam suas decisies de compra
amy canjunte: "Na hora de avaliar a cancessan ou ndoce cradite
leve em conta essa particularidade. assim-come a fato de muitos
teles nao terem emprego fonmal, o qus

naa siepfica que ndo kam
renda”, diz Sonia Bittar, diretora da area de Shapper & Retall
ta Ty, empress e pesguisa,

]. O L] Eirm:-i}l tante tomdr oo cildado na hora de farmai
o8 pregos Eles aevem astar alinhades com a tlasotia da emorasa ¢
i camada g classe media com quem secdeseja falar, “Se onbetive
Gsinalizar um 1IZJ[Z|iI[- il 'w'f]|'HrI-:Ziir,'F'i[J_ v eusto pode ser ey LA
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maior. Mas sea proposta € falar com o consurmidar gue se preoc
i AT Cand IZI'1I|.{]'|.'T_] [_]:':ht’.:'. H '_ﬁ'l.]l'l.‘l:|-:l sk em :i-h"’f.‘{'l_'!' |]r'l?{."[i'jt|'5'tljl
o margens mas estreitas” afirma Jodo Faulo Lara de Siquesra,
professor de markieting da Trevican Escola de Negodios

1 ]. & Seeles dependem do credite para comprar, oferega
i ferramenta, parem cercando-se de alguns cuidados paradim

muir s riscos deoinadimpléncia. Para evita constrangimento e
40 mesms lenmpo sabier a guem vocd vendera seus rDe Litos e
saves prestacdes, trelne a equipe pard que, por meio de uma
conversa quase informal, voce terha Aogda do quanta a renda
do cliente esta comprometida com suas necessidades basicas
talimentacao, transporte, aluguel), com a prestacan fdo carr
ik da TV de plasmd, £ de gusnboele anda dispbe para novos
gastos. Lembre-se o que em tempos de nslatilidade econo-
miea o crédito deve sermals qualitativa e menes guantitative,

alertam os especialistas.

1 2 & Embora estefa mais preocupado ent sabier s o valo

da prestagdo cabe no seu Bolso e ndo o quanto pagard a mais
par unn bem aul servico ao final de hnanciamento, expligoe ao
chente o valor da tawa desuros ¢ guanto custara eletivamente
a compra: Estudo feito pelo Tnsfitutede Pesguisa Fractal revela
e B 7% dos consumidores de baika renda ndoe sabern gual &
ataxa dejures paga nas operaches de crédito

VENDA COM
CONSULTORIA

Incorporadora presta assisténcia
juridica para o cliente ndo ter dividas
na hora da compra

0 MERCADO IMOBILIARIO PERCEREU LOGO (8
efeitos da chegada dos 20 milhoes de novos consu-
midores & classe média. E nio ¢ dificil saber por gué,
Todos sonbam com a casa prépria, Com mais renda e
acesso a hnanciamento, eles saem em busca de aparta-
mentos entre fo e 8o metros quadrados; muita drea de



Revista PEGN - SP Editoria: Capa

SEME RAAD FILHO

DA MONARCA:
APARTAMENTOS COM
ACABAMENTO CLASSE AE
CONSULTORIA PARA DETXAR
O CLIENTE MAIS SEGURO

lazer, em regines bem
servidas de transpor-
tis 1_11_1]_‘||i1'u e datadas
de infra-estrutura, “Q
movimente ganhou
'.-l:lfg_'lll d0s i“:U\_\:OH. 1115
logo percebemos que
estavamos diante de um
grande fildo de merca

do”, diz Seme Raad 1

ha, 30 anos, socio da z

[ncorporadora Monar-
ca, de Curitiba. Em dois s
ANDE, 08 apartamentos
ECOnomicos Ji respor -
dem por 30% dos ne-

pocios da empresa, ¢ a tendéneia é crescer ainda mais.

Com um perhl

hem delineado do novo pablico-al-
vo, a incorporadora desenhou nao s6 o projeto dos
novos prédios, como realinhou seu comportamentao
de venda. *Com uma renda pouco elastica e baixo
comhecimento do universo de concessio de credi-
to, o consumidor da elagse C precisa ser muito bem
orientado antes de tomar qualquer decisao”, diz Raad
Filho. Para que nada aconteca de maneira precipitada,
a Monarca mantém em todos o estandes de venda

uma equipe de consultores juridicos gue ajudam o

cliente a analisar os contratos e simulamo [uanto as
gastos com as prestaches pesardo no orcamento, oe

o5 a familia pode dispor

gqual percentual de seus gan
para a nova compra ou qual o valar a ser poupado a ca
‘Ges. Paralelamente,

da més para ndo atrasar as prest
[az a pré-andlise de crédito no proprio lacal. “Conver

samos até tudo ficar muito clare. E nossa obrigacio, 13

que a maioria deposita na compra do primeiro imdvel
as ecanomias de uma vida”, afirma o empresdrio, Para
ele, ndo interessa 4 incorporadora vender se depois o
cliente nde conseguir pagar — o importante & cativd

to pelo bom atendimento ¢ pela oferta de residéncias
com precos populares ¢ acahamentos de primeira linha:
O apartamentos de 65 metras quadrados da Monarca,
COIT preco fa f;«'}g._| g": l{ﬂ-: 1400, CHO0, SE LIS O CONCE Lo
residéncia-clube, contam com maais de 20 itens de lazer,
chuveiro a gis, churrasgueira nas sacadas ¢ possibili-

dade de escolha ou ndo de cozinha americana,
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TAZRIM & diTerencd, [orgue gase

meito inseguro e sente necessidade de parcaber que tem al
guem gus entende pxatamente o gue aleguer”, afirma Marcelo

Charto, presidente do Grupo Cherto, ce aspeciahzada

upacao de marcada Fara tanto, o

? de sanar todas

medo de ser enganadn. Ele quer ter a certeza

oL consaHar cap

melior negocis. For sso, trame 4 equipe (=Rl

referénmias concrietas de certs e arrado, duravel o descarfavel

JCAPTD F:. store, conrdenadorn

it | i o de mnada. FRe0Imenda n

orricles de varein da ESEM

e L rmeArsupenior O atendimento priscisa

naa preconceituosa e de fac entendimento, & ¢
lepeer fipe o

dtivicla o constrangirmeanta "0 consumidor da nova classe media

O IMEsImE lnguaden oo chente, & fim de evitar qu

osta acostumado 3 sesvie Quando passa para o oulro lado, el

- *e - - ] #
i espeia et Lratao 2 inditerenca, quer respedo @ dlenca

a1k consullbon r.1 I|._-'_..,="-|_- 40
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DA CHARIS COSMETICOS:
SALA DE ESPERA, SHOW-
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QUALIDADE A
BAIXO CUSTO

Spa movel viaja pelo pais e ajuda
empresa de cosméticos a fidelizar
clientela popular

HOJE, GANHA A PREFERENCIA DA NOVA CLASSE
média quem soma qualidade, custos baixos e servi-
{0s que surpreendam as suas expectativas. Uma entre
centenas de fabricantes de cosmeéticos do pais, a em-
presdria Silvana Satuchengo, 18 anos, dona da Charis
Perfumes e Cosméticos, de Aguas de Linddia, interior
de Sio Paula, sabia gue para vencer a concorrencia pre
cisava ser diferente, “Nao bastava apenas oferecer um
produto com alto valor agregado. Era essencial tragar
uma estratégia de marketing bem afinada com a reali-
dade do piblico-alve” afirma. O-caminho encontrade
foi o desenvolvimento de uma linha de tratamento
para os cabelos de alta performance, enriquecida com
ativos de primeira linha, propria para o uso doméstico
e com precas 20% abaixo da concorréncia. A distri
buigin capilarizada em mais de 25 cidades do Brasil
daria conta da popularizacio da linha,

“Mas ainda nao era suficiente”, diz Silvana. Sabe-
mos que muito da decisdo de compra desse pablico
acontece no ponto-de-venda. Assim, a marca decidiu
investir em displavs e banners com linguagem simples
e distribuidos nas perfumarias, contratar um thne de
consultoras para orientar as consumidoras, ¢ fazer
parcerias com o varejo em datas promocionais com
a oferta de brindes. “Antes de comprar, as mulheres
podem lestar os efeitos de cada um das produtos na
propria loja e avaliar se vale ou ndo a pena investir’,
afirma a empresiria. Um dos diferenciais preferidos
pela clientela da Charis, entretanto, & o spa movel,
um veiculo utilitirio eguipado com TV de plasma,
lavatdrio, vaporizador, sala de espera para quatro pes-
s0ds ¢ um pegueno show-room. O salio itinerante
percorre o Brasil ¢ atende as clienles gratuitaments.
O tratamento de beleza & feito por profissionais espe-
cializados e nio & necessdrio.comprar o produto para
usufruir dos servicos, “T'rata-se de uma ferramenta de
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fidelizacao da marca que gera bons resultados”, afirma
a empresaria. Com 13 anos de mercado ¢ uma pro-
ducio mensal de 250,000 itens, 4 Charis inaugurard
om 2009 uma nova sede, com 600 metros quadrados.
Destes, metade sord reservada 4 area de treinamento,
“0 abjetivo ¢ deixar a equipe cada vez mais preparada
para atender esse publico, gue € exigente ¢ ndo para
de crescer” diz Silvana,

wiwn DICAS

1 6 o Maolde suas ofertas s nec

L hlica-alva, &5 chances de elps calremt da preferenions das con-
putadores

comentrads para antena comum

saidacles g at perfil desse

suinidares crescem. Fol o gie fez a fabricante de o
Positiwa, "o lancarmos o PG TV
E ko apenas para antena de TV a cabo. adaptamos um prodiito
global & realidade brasileira & ganhames a conflanga da classe €,

o fol responsavel por um terco des 1.4 milhdo de computadores

ve-wl-l s pela empress em 20077, diz César Aymare, dietor de

marketing da Positvn Tnfermatica. Outro prodiste sob-miedida para
|

pka Prsitiva & o computador datamilia cujos

ege pliblico assi
cantelidos on-lre g aH-line atenden do pal az filho, serm desar de

A00 25 receitas para a dona-tle-casa, De acordo com pesguisa

sebor, 83% dos PCsvendidos no Bras san de uso tamilian

1 ; S .I‘n||| fuAnto menos dinhsiro a .|_-_"_';-j.L|:.I L,

mais cancretas elas sio, E do ser hurana ver ndo so of

ollsos, mas.com a ponta dos dedos E a classe C traz esse tragn
de comportamienta parz o seu nave maments de campra Assim
guanto maigr a possibifidace de experimentagano dos produlos
& servicos, mas chanee de venda vood toed”, il a arquiteta Ka-

tia Belio
aslraténica doe va

o, dona da Opus-Destgn, especializada em comunicagio
oA expermentacae gratuita o o5 mantas

claros ajudam a canguistar novos chentes, especialmente guan-
o sp frata de pitdutos mais comiplekos; coms cormpuladares

belevisores, o que tragam alguma percepeiio de risco,

{, R$4s

E O VALOR DO TIQUETE
MEDIO GASTO PELOS
CONSUMINORES DA CLASST
C NAS COMPRAS ON-LINE
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1 8 @ Forsaber ovalor de

tla tao plastica. a nova classe

 Cantavo B nEo el uina ren-

fia HED quer correr riscos, F

produtos gus

35 S CSIS

realmente passd confiar "Eles haje guerem saberse o produte & de
(4]} ialidade @ se o durar alem das :"‘-r"._r:\‘;_"E. Qo Creciario it it T4

Franck Vigmard-Rosez, da Cotelem: Estudo ferto pela financeiva reveia
fue o5 crtines avaliados pela classe G na hora da connpes spontam

sualidade, a salicez & 2 durabihidade em primeirn lugar [60%:)

sequidos da praticidade (52%) & da preco baixs G8%)

v classe media esta murto mars exigente com relaca

o s gQualidads g

Ha anas trabalhando ¢ popL

AT RIED NG mercaso

nedstria de cama, mesa e banho, inves

te st estampas

& Aatompantia as tendengias de moda imternacionais. "Tomamas o
cuidacls de WlAptar as cores ao gosla ".-—'-.‘-r,-|I,|:,-|- (TR TEE (B o
10ns Mals 1gres as |;.-1-|;-'I, e de fransformdr a5 embal 1Jens

nem minimanial de pracan, diz osocio Alberts Hakim

L encarte com uma foto de um ambiente "vestida” eom o jogo

de cama que o chientg escalteu o apuda a saber coma ficara o

SELL Gt 0 52 a combinacdo surtird o efeilo deseiado. "Coam ¢

ITIESTTIL Vs !l EF OESi0n oS a558 A as linhas econg-

micas sdn feitas com ecrias |

Im preco ate 60% maks Baixe”, afirma Hakim

s comsumidor 43 classe

gz a presa 1arcas lideres na lojaem de

ogrupceda p

ia necessidado de inser

mslracdn de em

ren (Edilora Bookman
JE0reo com ¢ pspecialista, @ coml

COM 05 O Tharca proprd e ot

ae I'l.."l_'lll.'1 De ACOFC0 COr a 5[ i.-| BN fuemy gechig

tipo de precanceito e va até

AT i Cecllia Russn, da

Tralano Con-

2 ecse publico deve pulverizar sua distrbuican, chega
srcados de vi

necializada no processaments e venda de

zinhanta 0 empresann Maceio

igal, cumprit o roteiro; Ha dois anos, ele decidiu expandir seus
pontos-de-venda para alguns bairras da periferia de 530 Paulo &

para o laral sul, mais especificamente para a Praia Grande. "0

Tealing de O O C3 Tior paputar tamben 1pFaciava a ruta
a5 cresceram A0% o hoge i

1% do corsumao das 100 toneladas da faata

" f A |
LTIETTIOW, S5 Y

o

S5 FEHERE
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AMBIENTE
BEM CUIDADO

Rede internacional de academias chega
a bairros populares com a
mesma arguitetura das areas nobres

O BRASIL JA E QO QUINTO MERCADO DA REDE
americana de academias express Curves, voltada so
para mulheres, Com a proposta de wim circuito de 3o
minutos de exercicios, pelo menos duas veees na se

mana, em horarios flexiveis, a rede ja espalhou 232
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SANDRA CURREIA,
FRANQUEADA DA CURVES:
UNIDADE POPULAR SOMA
EM TRES MESES MAIS
ALUMAS DO QUE A
FRANGQUIA TRADICIONAL

unidades pele pais. Em 2007, lancou o gue chamou
de academia popular, com custos mais emaitos, mas
o mesmo padrio de arquitetura e servigos. Ja sao oito
e atividade. A empresaria Sandrea Marisa Correlda, 31
anos, fol uma das primeiras a apostar na novidade, pois
jd possuia wma franquia da rede em uma regiio nobre
cla capital paranaense. Hi cinco meses, ela abriu no
Hauer, bairro popular de Curitiba, sua segunda fran-
quia da bandeira,

A unidade popular tem a mesma arquitetura das
demais: paredes pintadas em tons de rosa e lilds, am-
bientes bem iluminados, sem excesso de detalhes, de-
coragae moderna e nada de espelhos, nem mesmo nos
hanheiras. Para agradar 3 clientela, secador de cabelos
adisposicao no vestiario ¢ armarios individuais. “A di
Ferenca estd no quanto a consumidora gasta para [azer
suas aulas’ diz Sandra, Nas Curves ccondmicas, gue
exigem um investimento inicial de USs 25,000, o plana
amut] € dividido em 12 parcelas de Rs 6o, enguanto nas
Eonvencionals ¢ mesmo pacote custa ate R$ 120, depen-
dendo da rexido. Para reduzir os precos, a frangueadora
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De olho na diversidade

LONGE DE SER UMA MASSA HOMOGENEA, A CLASSE C
REVELA DIFERENTES PERFIS DE CONSUMO

GASTADORES - Repr

das consunudares populares e tem a maior

antam 15%

renda entre os recém-chegados a classe

i

ramm um perfil igeiraments semelhants aos membros das classes

madia S3o s mais propensios d compra de

hens e de servicas a ponto de apresenta-

AJB. Sa0 mars dificers de agradar. Entre eles, 34% tEm conta banca-

rig, 9% calylar, 26536 canm, 25% comgutadar, £25%0 consamem

cereals 8 52% camitla congelada

PRECAVIDOS - Revelam menor

dspasican para investir am maras, 530

conservadares nas decistes de compra

Il B A e importam com o status proporcio

nado pelas grites. Correspondem a 44%

dos consumidores de baixa randa. vale
aliservar que 66% tem celular, 30% conta bancaria, 21% carro
& 8% computador Comida congelada (46%) e sobremesas

(720 farem parte da rotina de cansuma.

ENDIVIDADOS - E o segmento cuja

renda gstd mais comprometida, Apesar

da falta de posse, estio sempre dispostos

corsumidoras de baixa renda do pals Entre eles, S8 18 fo-

gdu, T1% celular, 12% conta bancdria, 5% carro, 1% comguts-

dor, A6% consomem comida congelada e 4% sobrepme

AUSTEROS - Apresentam um gerfil
semelbante a0 dos erdividados em termas
de renlabilidade familiar, porém, estio com
i |:__‘|'|'l|'|"_l_: 1Tl i 0 e [J".1|_|£,_| TIEN& I..'-.|'|
tim dividdas, Demanetram pouca disposicaa
petrad A camipea de produtos de mareca Bo

total de mtegrantes desse grups. 349% tem fogas, 57% zelular

55% ¢

somputador e

A 17% cafra. T

miem o conoelada.
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instalacio da franeguia, A di

DA BEX INTERCAMBTO:

30% DA CLIENTELAEDA o o o dereco @
CLASSE C, UM PUBLICD ALl LG TR
ATRAIDO COM A AJUDA le1ta em parcetia com o co- : DEM Cor
DE TC%ENPE'?INTUMS mércio local, distribuicio de Ay fard a leitura do ambiente da leja. O que para
NA IN

i bl il o B
folhetos e propaganda hoca- orsiderads um maehilias iLag Ga e epo i
-boca, Ma visio da empre e brech VLo HECHA 503 COma v

siria, esse € um pablico gue compartilha informagoes el b
com amigos e familiares e quando encontra uma boa
|'-_'!f:-(.-|- custo-heneficio faz questan de contar A w
Em trés meses de atividade, a Curves do bairro Hauer
reunit 300 alunas, so matriculas a mats gue as regis ‘Gactaran tanto dinhair
tradas nos tréss anos da primeira Curves aberta pela

empresaria.“As clientes tém uma relacdo de afetividad,

vorm a academia, se sentem acolhidas, e participam 40%
H'.._Ei_\ dds ativigddes |_';I'.| { |.I-.l D110 d5 dl I.-H '.i'f‘-'l'.l'_'l' 15 il rd Ceria, £ assir (8 T 0 T G e
do que as alunas das classes AR dizg Sandra,
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arrumade, porém ndo intimidador e cheio de blogueios’, gz a
pmpresaria Marcela Maroul, sécia da distribudera de acessa-
rins Ramanel, ne bairea pavlistans do Bom Ratiro, Para atender
as novas necessidades e aspiragdes da clientelz formada por
consumidores g revendedores, ela apostou em um projoto de
loja limpa, com pegas expostas de maneira organizada, @ nio
descuidau dos detalhes. & loja & climatizada, tem um sofa pa-
ra descanso, café dgua e biscoltos. “As clientes comentam a
diferenga do trataments e, as vezes, passam por agui apenas
para comversar [sso-contribul para a sua fidelizagas e indire
tamente, para o aumento das vendas

24

classe media véem na larfora um distancizmento dos tempos
de vida mais dificil, Por isso. nada impede gue a10ja conte com
forte iluminacio ¢ genérosa exposicdo de produtos. Mas tuds,
¢ clarn, muito arganizado, seim aguele ar de “lajac’. Lm togue
de cor fambém serd valorizada. obiservam os espacialistas

2| ; @ Ao deve usar a linguagem e os icones de iden-

tificacdo de produtos & setores de acordo com o perfil dos

® MNio e demais lembrar que o5 navos membresda

cliemtes que atende. “E preciso adotar signos gue eles reca:
nhecam cama reais: Nao adiantaser apenas bonito, deve ser
eficiente”, diz Beth Furtada, da QG Publicidade De acorda com
a tansullora, quaisquer codigos de ostentacio, seja na decora
cap, nos materiais, na pestura dos vendedores, nos displays @
nos cartazes espalhados pela lnjg espantam a ciientela, "Sao
cadigos nac-verbais gue mtimidam o acesso

b
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Fatia do bolo

SAIRA COMO A CLASSE C DIVIDE O ORCAMENTO DO MES (em 90

ALIMENTACAD OUTRAS EJIJBA{.'A[I
DESPESAS CUlDaDIs
Lprerstiiples £ hinges dividacd PESSOALS

HABITAGAD  SAUDEE  VESTUARID TRANSPORTE

[N IWAN (N DI mn

Hentes Provar (Fragiama o8 Yares da FLA

Rederfrald L
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PRESENCA NO
MUNDO VIRTUAL

Criagao de site, blog e comunidade
no Orkut alavancam vendas de agéncia
de intercambio cultural

QUENM HOIE AJUDA A TMPULSIONAR OS5 NEGOCIOS
das agéneias de intercambio culural ¢ a classe meédia,
A novidade exigiumudancas na roting das empresas. O
atendimento passou a ser mais didatico, com a comu-
nicacio do maximo possivel de informacées sobre os
CUStOS, Cursas e costumes locals. No menu de roteiros,
além dos classicos enderecos, como Estades Unidos ¢
Inglaterra, opches alternativas mais em conta, como i
Africa do Sul. “Eles buscam ofertas mais baratas, com
financiamento facilitado & periodos de viagem mais cur-
tos, entre um @ trés meses”, diz Flavio Crusoé, 40 anos,
sicio da Bex Tntercambio Cultural, de Salvador,

Para facilitar 2 comunicacin com o nove perfil de
cliente, que ainda & pouco familiarizade com a realida-
de do intercimbio ¢, muitas vezes, se
sente intimidado em tazer perguntas
para o vendedor, a Bex investiu na
internet. “Criamos wm site de facil
navegacdo e recheado de informa-
coes; um blog e uma comunidade no
Orkut, além de trabalhar para que
a empresa figure entre 45 dez mais
na husca do Google”, afirma Crusné,
Paralelamente, a agéncia abriu ca-
nais de contato direto com o con-
sumidor por e-mail ¢ por telefone,
comprometendo-se a responder as
consiltas em 24 horas, Com as in-
formacdes colhiday na internet, de
- . acordo com o empresirio, a eguipe
: - consepue tragar um perfil mais de-
talhado das necessidades e das ex-
pectativas dos clicntes,

Coin 12 escritorios no Brasil, a Bex
[ntercambio atende 1:000 pessoas,
em média, por més; 30t das guais
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Ontem e hoje

EM POUCO MALS DE TRES ANOS A CLASSE MEDILA
BRASILEIRA GANIHOU NOVOS CONTORNDS

HBPASSAM 1l 1l DR RRREERT ORI RN il [

Eram 62 milhdes de pessoas ¢ 2005

Preocupayam-sa com o future 2 com a estabilidade financeira
Poupavam parte do que ganbayam

RAantinbanm urna relacac de mator fidelidade con as marcas
Calculavam o custo total de um produto ou servico. Querian
saber exatamente qual & diferenca entre pagar 4 vista.ou 3 prazo
Apresentayvan uim indice de confianga mais alto 145 marcas,
nos produtes e mas informacdes oferacidas no ponto-da-verida
 Niio enxergavam apenas o preo e o crédito oo os dos
principa fatorgs de decisao de compra

Consumiam para supeir necessidades & gostos
"DPRESEHTE LA A AR R T A L A I

Soeritrn 100 milhoes de brasileiros cm 2003

Estan mais mileressades em viver os prazeres do presente

Investem tudo o que ganham = bens de consuma

Sua relagao de fidelidade nqio ¢ com as marcas, mas sim

corr as lofas, gue lhes permitem tor acesso an eeedito lacilitada

Procuram saber co a prestasio cabe mo aramento do mis

g e guanto gastisran oo elal da comprs

Sao mais desconfiados, porgue historicamente foran mais

discriminades ng inetcada de trabalho e na distribogdn ge venda
- i crédito e precos atraentes nao ba compra

Buscam adqguirir bens para =2 Alirmar a4 nova classe Aanids

registrant Um comportaments de coitpra tipico de demanss

reprimida, procursm desde novas categonas de alimenlos-ate

efetroafetranmicos de nlkima gqeragia
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san da classe OO indice de conversio de vendas e de
40%, com 30% das consultas originarias da internet
“Comao se trata de um piblico mais jovem, a comu-
nicagio virtual transformou-se numa ferramenta es-
sencial para alavancar os negdcios”, afirma Crusoé.

wiwnn DICAS

2 6 & Nig despreze o poder de influgnca da internegt

ne dig-a-tia desse publico, Estudo assinade pela consultora
TET revela gue o= mtermantas da classe C. gue em 2000 res-
pondiam por 4,2% do e.commarce, chiegaram a4 10.3% em
2007 Eles visitam as lojas virtuals da propria casa (45%), e
trabalho 139%), da casa dos amigos e parentes (30%) e de
an houses (L5%}

27' Sempre gue possivel, pee o d-mall marketing coma
uma fermmenta de persoralizagan da compra virtual, além de
manter um canal de comunizagdo an-line ap via telefone para
sdnar a5 dividas dos consumidoeres, Segundo o 18° relatario
Webshoppers, realizado pela consultora e-Bil erm parcerla com
a Camara Brasilera de Comercio Eletranico, 7% dos g-con-
sumideres dizem que voltasiam a comprar na mesma loja se o
atendiments ao cliente for satisfatorin

2 8 & Urip sides menos complexns e faces de navegar O

consymidor "'.|J‘|,"f= da classe C.ooshuma desistir da COTTIANS Gy
line al ianclo fem CjLE precnone fichas & mals fichas cadastrais,

responder 3 uma mtimcade de guesties o passar por yinas telas

IR o ruern e
etapasaserem peroorndas entre a escalha do produtoe a fina
lizaeao da coipra; solicitar as informacies cadastrais realmenta

para conciur uma operacan. E essencial

essancials e usar jeones e comunicacio considerados padrio,
de ficl entendimenta”, diz Matricio Salvadar corsultor da e-Bit
cmpresa de informacas sobre comencie aletranice, Ele ohserva,
alida, que os sitos gl eabem seios do certificagao ¢ que abrem
CEpALE para camentivios e quem [3 éclignte costuman atran
il contianca do nowo corsamider. R




