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SOFISTICACAD

BRILHA UM
NOVO CONSUMIDOR

QUER VENDER MAIS
PARA A CLASSE

C? APOSTE NA
SOFISTICACAD. NA
EXPERIENCIA DA
EMPRESARIA SILMARA
DIAS, DONA DA SIM
BOLSAS, A ESTRATEGIA
E EFICIENTE 5

Janaina Pereira
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tenta ao aumento do po-

der aguisitivo da popu-

lagio de baixa renda e.
com iss0, 4s mudangas no com-
portamento de consumo da clas-
se C, Silmara Dias, que fabrica e
revende bolsas e acessdrios des-
de 1996 com a marca Sim Bolsas,
mudou o apelo de seus produtos
em meados de 2008 para atender
ds novas demandas ¢ deu um sal-
to de 25% em suas vendas.

Para vender mais a esse dvi-
do consumidor, que cresce em
nimeros, a empreendedora de-
cidiu investir em sofisticagdo,
Desta forma. a cole¢io de bolsas
da Sim Bolsas assimilou novas
matérias-primas, a exemplo de
paetés, com a proposta de levar
opedes mais sofisticadas ao con-
sumidor emergente.

A mudanga de estratégia da
empresaria foi também uma al-
ternativa para fugir & concor-
réncia dos produtos “made in
China”, gue tomaram conta do
mercado e conguistaram boa fa-
tia do seu publico com pregos
impossiveis de competir.

Com isso, apostar na qualidade
e na variedade de pegas passou a
ser a arma estratégica de Silma-
ra. “Tive muitas épocas de boas
vendas. mas. de uns anos para cd,
os produtos chineses invadiram
nosso comércio e concorrer com
seus pregos € pralicamente im-
possivel. Para ndo ‘bater de fren-
te’ com esse tipo de concorréncia
desleal, optei por diversificar a
produgdo, investindo em bolsas
¢ acessOrios com materials mais
nobres, 4 exemplo do paetés”, ex-
plica a empresaria.

Silmara comegou fabricando
as pecas sozinha, mas, 4 medi-
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da que o negdeio foi crescendo,
formou uma eguipe de costurei-
ras para ajuda-la. Hoje, ela conta
com seis colaboradoras para con-
feccionar os produtos, seguindo
os modelos que ela desenha. A
fabrica fica nos fundos de sua
loja, em uma rua de comércio
popular em Sio Jodo do Meriti,
zona oeste do Rio de Janeiro.

“0 segmento de bolsas e aces-
sOrios apresenta bom consumo.
Afinal, as mulheres nio se sa-
tisfazem com apenas uma bolsa.
Muitas delas compram vérios
modelos, mesmo que nem sem-
pre sejam de boa qualidade, des-
de que sejam bonitos e criativos,
e com frequéncia ndo importa o
prego”, avalia.

CRIATIVIDADE PARA SE

SOBRESSAIR

Quando Silmara montou sua
empresa, investiu cerca de RS 25
mil em compra de matéria-pn-
ma, aluguel de um ponto comer-
cial e formalizacio do negdcio.
Ela acrescenta que todo cuidado
com a produgdo € pouco, pois se
a bolsa ndo for feita de manei-
ra reforgada, pode nio ter muita
durabilidade e isso fard com que
a cliente nfio rétorne para uma
nova compra.

Além disse, a criatividade € ou-
tra caracteristica valorizada nesse
disputado mercado, no qual a fa-
bricagiio de produtos bonitos e di-
ferentes € o grande chamariz. “No
comego, eu coplava os modelos
que via nas vitrines de lojas famo-
sas. Depois de alguns anos, fiz um
Curso no Senac e comecel a dese-
nhar os modelos. Baseio-me em
revistas e, especialmente, no gue
registro pelas ruas. As ruas sdo a

principal passarela da moda”, en-
sina a empreendedora.

Hoje, Silmara recorre a paetés
¢ bordados ao desenhar as pegas.
Também valomza as bolsas e os
acessorios com tecidos finos,
como a seda, assegurando aos
produtos uma proposta mais so-
fisticada. Ela informa que as ven-
das aumentaram em 25% depois
que passou a vender mercadorias
mais sofisticadas para um consu-
midor mais popular.

Nio € por uma pessoa morar
em uma regido mais simples qu
ela ndo valoriza um produto so-
fisticado e de qualidade. Oferecer
opedes que apostam em propos-
tas luxuosas, a exemplo de lojas
chigues. ¢ alternativa promissora.
E quanto mais brilho e mais gla-
maour, mals se agrada a essa clien-
tela”, garante.

VENDAS E EXPANSAO

Com o aumento das vendas,
Silmara ji planeja a expansio da
sua marca para 2011, A ideia ¢
lang¢ar uma linha de sapatos para
ampliar as opgdes de produtos da
Sim Bolsas.

“As mulheres gque compram
bolsas também investem em sapa-
tos, E € possivel fazer sapatos que
combinem com as bolsas; entio,
acho gue esse produto € o ideal
para a diversificagdo da colegio.
Ja tenho alguns modelos criados
e a meta € comegar a produzi-los
ainda neste ano.”

Outra aposta da empreendedo-
ra ¢ uma linha de produtos vol-
tada para o piablico masculino.
Segundo ela, o homem, gue antes
trabalhava apenas para sustentar
a casa e os filhos, hoje é tio con-
sumidor como a mulher e ndo tem
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lojas e servicos especializados
para atendé-lo.

“0 homem que faz parie da
classe C também € um bom consu-
midor, gosta de comprar, se vestir
bem ¢ ter produtos que antes ndo
tinha, Além disso, jd se foi o tem-
po em que @ muther escolhia o que
o homem ia vestir e calgar. Hoje,
¢ ele quem decide, compara o que
vE& com 05 amigos ¢ segue moda
e tendéncias. Esse novo homem,
(ue passou a ser mais consumis-
ta & menos conservador, ¢ o gue
pretendo congquisiar com minha
marca”, informa.

Silmara explica que vem se
dedicando ao planejamento de-
talhado do langamento da linha
masculing, um estudo fundamen-
tal para evitar prejuizos. “No mo-
mento, estou pesquisando opedes
de modelos ¢ formatos para as
pecas”, conti.

DICAS DE SUTESSO

Para quem deseja investir nes-
sa area, Silmara aconselha estar
sempre antenado as tendéncias da
moda, ter muita criatividade, ouvir
o que o publico deseja ¢ investir no
ponto de venda, que € a principal
referéncia da marca. A empreen-
dedora considera a vitrine da loja
como sua mator aliada na tarefa de
conguistar o consumidor,

Ela informa que a palavra *liqui-
dagdo” ¢ chamanz para conquisiar
it atengio de qualquer pessoa — ndo
importa a classe social — e explica
que, a0 contrano do que se possa
imaginar, ndo € conveniente poluir
o vitrine com ofertas ¢ muitos pro-
dutos. “A classe C ¢ 1o exigente
guanto as classes A e B e nao gosta
de vitrines cheias de informagdes,
Quem acha que vai conguistar essa
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CONHECA MELHOR ESSE PUBLICO

Confira o potenciol dos consumidores emergentes, que hoje respondem por cerca de 50,5%
dos consumidores brasileiros

A dusse C ganha o coda dia mais consumidores. A tendénda @ resultado do melhoria do
renda do brosileiro, fomentada inclusive por programas do governo, como o Bbolsa Fami-
li, & também pelo aumento da oferta de crédito.

Dados da Fundacio Getilio Vargos (FGV) indicam que hd oproximadamente 50,5% dos
tonsumidores brasileiros incluidos na classe ( — cerca de 94,9 milhdes de pessons —, sen-
do que 23% possuem computador e 6% tém internet poga e TV o cabo em coso. No ano
passodo, 49,2% da populacdo brosileira pertenciam o dasse C. 0 potendial de consumo
do closse subiu 2,49%. Deste nimero, cerca de 37% sdo mulheres entre 18 & 49 ones com
muitas coracteristicas comuns, elos trabolhom fora, cuidom da cosa, dividem os despesas
familiares & ninda 1ém tempo e dinhsiro para gostar com o consumo proprio. Detentoras
de um poder oguisitivo cada vez maior, os mulheres do classe C estdo ganhando destoque,
niio s no mercodo de trobalho como na economia da closse meédia.

Até o final do ano, estima-se que elas movimentardo RS 158 bilhdes em consumo, de ocar-
do com uma pesquisa realizada pelo Instituto Data Popular, em 153 cidodes brosileiras.
Uma prova disso & que, no shopping ou nos mercados, ha 12 mulheres da dosse C paro
toda 10 homens que compram. Elas também somam mais de 0% da populagio femining
com acesso o servigos financeiros.

0 ocesso oo crédito @ melhores soldrios mostram novas maneiras de viver dessa dasse, que
ontes escolhio os produtes com base nos precos. Hoje, ¢ o qualidode que define o compra, o
que orna o consumidor da closse € oindo mais exigente que os consumidores das dosses A e
B, ufinal, saus recursos sdo limitodos,

Para enfender o comportomento de consuma desta foixa da populngao, o institute de pesquisa
Nielsen desenvolvey um estudo focodo no mudanca de habitos desse piblico. O resultado
aponta que o mudanca de comporfamenta desso closse gerou um impacto nos estratégins, nos
planos de negocios e no modelo de algumas empresas. lsso sem contar o crescente nimero
de ofertos de produtes do mesma crtegoria e de pontos de venda com opgdes similares. Com
isso, o tendéncia para os proximos anos é que os negdcios tenham base em uma mudance de
padriao @ de habito de consumo.

chientela com milhares de pegas
disputando espago na vilrine estd
enganado”, assegura,

Com seus mais de 10 anos de
atuagdo no comércio popular, Sil-
mara aprendeu na pratica que o
methor € apostar em vitrines lim-
pas, com produtos-chaves capazes
de atrair a consumidora para o inte-
rior da loja e efetivar a compra,

“Tenho uma loja pequena em
uma rua muito movimentada de

um bairro de classe média baixa,
preciso oferecer pegas que bri-
lhem aos olhos dessas mulheres
quando elas passam pela vitrine,
algo que as faga parar, olhar ¢
comprar. Este € o segredo: apos-
tar sempre em pegas chamativas,
mas de qualidade™, conclui. =
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