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O LUXO MORA NOS DETALHES
Conheca as titicas adotadas
por cinco pequenas e medias
SIMpresas para Conquistar
clientesdasclasses Ae B

€ Crescer Num mercado
corsumidor que movimenta
mais de % 30 bilhdes no Brasil
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xJ presdrios. Menos atenciio
costuma ser dedicada as oportunida-
des geradas por um outro tipo de pu
blico emergente, formado pelos brasi-
leiros que enriqueceram e passaram a
ter acesso a produtos de luxo, como
viagens exdticas, joias e roupas caras,
comida e bebida sofisticadas. Uma pes-
quisa do Centro de Politicas Sociais da
Fundacio Getulio Vargas mostrou que,
proporcionalmente, as classes Ae B
cresceram mais do que a classe C —
69,1% contra 60,1% — entre 2003 e 2011,
E o melhor: mesmo guando a econo-

osiltimos 15 anos, o cres-
cimento da classe média
foi cantado em verso e
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BILHOES NO BRASIL — ECONTINUA EM §

Marcele Calenda e Massao Hotoshi

mia parou, esse piblico continuou gas-
tando, Estima-se que, no ano passado,
os negocios movidos a luxo movimen-
taram RS 30,9 bilhdes no pais, 6% mais
que em 2014, segundo dados da MCF,
uma das maiores consultorias brasi-
leiras especializadas no tema. “Emmo-
mentos de crise econdmica, o publico
de alta renda costuma ser mais resis-
tente a mudar seus habitos de consu-
mo cotidianos, pois tem mais ‘gordu-
ra para queimar", diz Carlos Ferreiri-
nha, diretor da MCF. “Empresas de
todos os tamanhos podem aproveitar
a boa fase para avancar nesse merca-
do, seja vendendo para os consumido-
res mais ricos, seja fornecendo para
outras companhias da cadeia”, afirma.

MERCADOQUE
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Setores como varejo, segmento imo-
bilidrio, hotelaria, turismo e gastro-
nomia sfio boas portas de acesso pa-
ra quem pretende empreender nesse
mercado. O maior desafio é aprender
a vender de forma atraente — e fide-
lizar — pessoas dificilimas de agradar.
Tradicionalmente, os consumidores
das classes A e B sdo atraidos por pro-
dutos e servigos que preencham cin-
co quesitos basicos: qualidade excep-
cional, com atengiio aos detalhes; ca-
pacidade de inovar sem perder a
esséncia; design inico, que agrega va-
lor ap produto; prestigio e autentici-
dade da marca; e atendimento exclu-
sivo, Recentemente, a chegada de um
publico mais jovem provocou mudan-m
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cas de comportamento nesse segmento. A osten-
tagio, ou o “luxo pelo luxo™, perdeu forga, abrindo
espago para produtos que promovam o bem-estar
e preservem o meio ambiente, Caiu o nimero de
consumidores que usam artigos como iates e car-
ros de grife como simples distinggo social; hoje, mui-
tos preferem optar pelo leasing, Outra mudanga im-
portante foi a criagio de uma categoria intermedi
ria: para levar os produtos a um namero maior de
pessoas, empreendedores passaram a investir em
linhas premium, no meio do caminho entre o luxo
quase inatingivel e o prazer acessivel. Dessa manei-
ra, a marca se torna mais “popular”, sem perder o
prestigio e uma certa percepcao de exclusividade.

CHOCOLATE BEM EMBALADO
De acordo com os especialistas, a qualidade ain-
da é o item que mais determina a compra para os
consumidores de luxo. No se trata de uma qua-
lidade comum, mas de uma obsessdo por deta-
lhes, que comega pela escolha de matérias-pri-
mas e se estende até o formato final de apresen-
tagdo do produto ou servigo. Essa é uma das
caracteristicas que define a ;
grife de chocolates finos fundada em 1987, que
fatura cerca de R§ 10 milhoes ao ano. S

A empresa mantém uma fabrica propria em S3o BATRICIA LANDMANN,
Paulo para produzir bombons com ingredientes Chocolate Du Jour
importados e cacau brasileiro, cultivado na Bahia.
Uma barra de 550 gramas pode custar até RS 6oo,
0 negdcio vende em torno de 35 toneladas de do-
ces por ano — pela interner e em trés lojas fisicas.
Cercade 20% da produ¢do é encomendada por ou-
tras empresas, como o hotel Hilton e o banco Bra-
desca, que compram os chocolates para presen-
tear clientes de alto poder aquisitivo.

MERCADO BILIONARIO

Faturamento do mercado de luxo no Brasi
(e bilhibes de reairi]
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“N&o admitidos alterar ingredientes para
baixar o custo, O consumidor percebe”, diz
Patricia Landmann, 38 anos, socia da Cho-
colat du Jour. A preocupagéo com a exce-
1éncia ndo se restringe & fabricac3o. Segun-
do Patricia, o selo com a logomarca da em-
presa € colado de forma milimetricamente
centralizada em cada um dos bombons. As
etiquetas com O nome e a composigao dos
produtos s3o reconferidas vdrias vezes, Nas
lojas, a equipe de manutengio deve seguir
a risca um checklist diario, que inclui apa-
gar as marquinhas de dedo que insistem em
aparecer no balcio e na vitrine envidraga-
da. A temperatura aconchegante deve ser
sempre a mesma, atestada por um termd-
metro disposto em cada unidade. “Vende-
mos uma experidéncia sensorial. Se a caixi-
nha ou olago da embalagem estd amassado,
o encanto se perde”, diz Patricia.

CACHORROS COM ESTILO
Manter a esséncia da empresa é o principal
Ll caminho para congquistar a fidelidade desse
TADMEL! DIZ. consumidor, Mas introduzir novidades é
Zee.Dog fundamental para estimular o cliente. “Tra-
ta-se de um publico bem informado sobre
as tendéncias e assediado por muitas mar-
cas”, diz Silvio Passarelli, diretor do curso
deadministragiio da Fundagdo Armando Al-
vares Penteado (Faap). “Se vocé sd oferece
mais do mesmo, ele perde o interesse.”

A marca carioca . que fabrica
acessorios caninos como coleiras, guias
e caminhas, langa colegdes a cada quatro
meses. “Estamos sempre viajando, parti-»

QUEM DECIDE AS COMPRAS

Mulheres sao maiona entre conswmedores de grifes premium
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QUEM E QUEM NO TOPO DA PIRAMIDE

Para identificar os principais
perfis dos consumidores de
luxo, a Boston Consulting
Group realizou, em parceria
com a Fundacéo Altagamma,
uma pesquisa conm 10 mil
consumidores de dez paises,
incluindo o Brasil. Saiba como
eles se diferenciam

MEGACITIERS

SOCIAL WEARERS
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cipamos de muitas feiras por ano”, afirma Tha-
deu Diz, 33 anos, um dos fundadores. Para ele, um
dos segredos da expans&o € oferecer uma gran-
de variedade de itens com estampas modernas,
como caveiras e oncinhas, por exemplo. “Ao apos-
tar na exclusividade, conseguimos nos desgru-
dar da concorréncia.”

A ideia do negacio surgiu quando Diz buscava
uma guia para Zeca, seu cachorro vira-lata. “Per-
cebi que ndo existia por aqui um produto capaz de
traduzir o estilo do dono do animal”, diz Thadeu.
Fundada em 2012 com um aporte de RS 2 milhdes
do fundo carioca DXA, a Zee.Dog fatura em tormo
de R 2o milhdes anuais (a empresa ndo divulgao
valor). Suas pegas tém precos a partir de R$ 65 —
o triplo dos modelos comuns encontrados em pet
shop. Elas tém ganchos ultrarresistentes (testados
por uma empresa que checa as armas do Exérei-
to brasileiro) e uma mola que, ao se estender, aju-
da a aliviar a tensdo no brago de quem leva o cdo
para passear. Hoje, as criagdes da Zee.Dog estio
em mais de 2 mil pontos de venda em 19 paises.

DESIGN NA MARMITA

O crescimento do consumo de luxoe pode abrir opor-
tuniidades até para negocios que, a primeira vista,
ndo atenderiam a esse mercado. Para conquistar
esse publico, os empreendedores recorrem a uma
férmula que combina design, praticidade e tecno-
logia. Esse é o principio bésico da , B8~
pecializada em acessdrios para a “portabilidade
urbana” de alimentos. A proposta da marca, fun-
dada em 2013, é revender marmitas, garrafas co-
loridas, sacolas térmicas e porta-sanduiches que
possam ser levados para qualquer lugar — traba-
lho, academia, faculdade — sem perder o estilo,

ABSOLUTE LUXURER '
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m ter entre 35 e 45 anos, O Brasil
o de seus compradores nessa categoria
orizam as grifes que usam materiais de RS 4
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resceram no mundo da Maduro e bon vivant, na faix

| ser compartilhado com famili
| Cercade 70% sdo homens. gu
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5, acredita gue o consumao deve

CARLOS OTAVIO DA COSTA,
Bento Store

“Nao vendemos nada com matéria-prima de bai-
xa qualidade ou com aspecto insosso”™, diz Carlos
Otavio da Costa, 35 anos, fundador da Bento Sto-
re ao lado de Carlos Ferreirinha, da MCF. A em-
presa é resulrado de dois anos de pesquisa, quan-
do foram mapeados fornecedores de paises como
Alemanha, Estados Unidos, Noruega e Espanha.
Entre os modelos disponiveis, hd uma marmita
de RS 450. Feita de ago inoxidavel, tem fechamen-
to hermético que mantém a temperatura da co-
mida por aré 5 horas. “Estamos jogando luz num
habito comum, porém sem prestigio. Ninguém #

STATUS SEEKERS

E a turma da ostentacio. Tem coma

objetivo impressionar os outros com
sua colecdo de grifes, Quer ver

visto, No entanto, gasta

wcionalmente “pouca”™ com
relas jtens de luxo — RS
apenas 6% do mercado

24 mil por ano

representa hoje
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QUATRO PASSOS TENHA FOCO

PARA GANHAR |
mais vai querer esconder a marmita quanc‘.t::- n::he- AS CLASSES AEB Manter um negécio voltado a ess
gar ao trabalho”, diz Costa. A expansao rapida ha ndo é
chamou a atengio do Joa, fundo de investimen- 0 gue os especialistas constante. A marca |
tos do apresentador de TV Luciano Huck, hoje recomendam para Missd0 e va
dono de 20% da operagdo. Além de uma loja de quem quer empreender ntangiveis
rua, a Bento Store tem unidades no Shopping no mercado de luxo e diferenciar da concorréncia. [
Iguatemi, em Sfo Paulo, no Leblon e Barra Sho- ik

pping, ambos no Rio, e no Riomar, em Recife. O
faturamento anual € estimado em RS 16 milhdes,

EXCELENCIA NA ACADEMIA

O prestigio € outro aspecto importante para quem
guer se destacar no segmento. “Quem define a re-
putaglo de um produto ou servigo é o consumi-
dor, eisso € algo que demora a acontecer™, diz
Passarelli, da Faap. “A necessidade de resultados
imediatos é a maior dificuldade dos empreende-
dores que apostam no mercado de luxo.” Segun-
do o consulter, quem estd comegando agora pode
encurtar o caminho fazendo investimentos asser-
tivos em comunicagio e marketing, “Os produtos
de luxo vendem um estilo de vida. A melhor estra-
tégia é conceber campanhas que narram experi-
éncias desse grupo social. Assim, vocé mostra que
a marca entende suas particularidades.”

Em zo14, 0 financista Shane Young, 36 anos, deci-
diu trazer ao Brasil um novo conceito de academia-
-boutique, focada em ciclismoindoor. Para impulsio-
nar a marca, batizada de St , Contra-
tou a blogueira Gabriela Pugliesi, A vocagdo da rede
de academias, com quatro unidades em S3o Paulo,
€ atrair pessoas que ja tém um certo condiciona-
mento fisico e buscam atendimento de exceléncia,
equipamentos de ponta e alto desempertho. Tudoa
ver com as postagens de Gabriela, que arrebanha
mais de 3 milhdes de seguidores no Instagram com
seus posts sobre vida saudével, “Ela fala a mesma

lingua do nosso plblico-alve”, diz Young,

0 empreendedor também reservou uma quan-
tia considerdvel para investir na ambientagio da
loja. “T#o relevante quanto trazer novos alunos é
reter s atuais”, afirma, Trata-se de uma questdo
especialmente critica para a Studio Velocity, que
ndo cobra mensalidades: os interessados reser-
vam pela internet o hordrio em que desejam fazer
as aulas e pagam por sessdo (RS 6o por cada 45
minutos). Na pratica, precisam ser recongquista-
dos todos os dias. Por isso, 0 local é cheio de mi-
mos. A academnia fornece sapatilhas higienizadas
com spray desodorizador, elastico de cabelo, pro-
tetor de ouvideo e toalhas de algod&o. “A intengao
é que o aluno saia daqui fazendo a divulgagdo bo-
ca a boca do nosso negdeio”, diz Young.

SHANE YOLUNG,
da Stedio velocity
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ENTENDA O SETOR OLHO NAS FINANCAS PLANEJE AESCALA
Nao basta saber tudo sobre o produto Os preqos elevados de artigos e Ese cliente exige um atendimento
O empreendedor precisa compraender SErvicos ndo necessariamente geram personalizado e de alto padrio, o que
ouniverso comportamental de seus lucros altos. Os gastos com producdo pode limitar as opcBes de crescimento e
potenciais clientes. De alguma forma design e importacio de matérias | ganhos de escala. Faca um planejamento
& preciso vivenciar um pouco das Primas 540 proporcionals @ o volume da expansio, lembrando que a essencia
sxperiéncias do piblico-alvo. |  devendascostuma ser menor da marca ndo pode ser perdida.

TRICOS EXCLUSIVOS

.. Estudo recente do Euromonitor aponta que 5%
dos brasileiros reduziram suas compras durante
a crise e 66% buscam pre¢os mais acessiveis. No

" entanto, esses mesmos consumidores estdo pou-
pando em produtos basicos para manter algumas
compras supérfluas, como roupas e acessdrios de
qualidade. Esse fendmeno & conhecido como tra-
de up. “Umavez que o brasileiro experimentauma
mercadoria mais sofisticada, dificilmente volta
atras™, diz Claudio Diniz, consultor especializado
em oportunidades do mercado de luxo.

“Em 2015, notamos um aumento médio de 10%
no movimento de nossas duas lojas proprias”, diz
aestilista Cecilia Prado, de 29 anos. A marca man-
tém uma fbrica em Jacutinga, interior de Minas
Gerais, de onde saem anualmente 40 mil pegas de
tricd e croché, vendidas em unidades nos shoppin-
gs Pdtio Higiendpolis e JK Iguatemi, em Séo Paulo.

“A maior parte dos nossos modelos € Gnica. As com-
binagdes de cores, aplicagdes e técnicas sio feitas
diretamente em cada pega”, diz Cecilia. Os vesti-
dos custam de RS 700 a R$ 3 mil e os biquinis da li-
nha moda praia, de RE 400 a RS Goo. Para a estilis-
ta, 0 bom momento da marca se deve, em grande
parte, ao cuidado com o atendimento. “As vende-

T doras sio treinadas para registrar datas importan-

CECILIA PRADO, tes, enviar presentes com recadinhos personaliza-
estilista dos e fazer do atendimento uma experiéncia tio

pessoal que todo cliente saia da loja se sentindo

tnico”, diz ela. Oferecendo essas regalias, ela es-

pera crescer 8% em 2016 ¢ passar ao largo dos efei-

tos mais agudos da crise econdmica. B
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