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RESUMO

Levando em conta o contexto atual brasileiro (2016) - inflacao alta, o PIB caindo, o
corte de investimentos, maior taxa de desemprego, instabilidade econémica, entre
outros -, ndo é dificil entender porque os consumidores estdo mais inseguros em
gastar ou aplicar o dinheiro. O varejo de moda teve, no primeiro trimestre deste
ano, a maior retracao nas vendas desde 2003 (o vestuario acumula uma queda de
3%, enquanto de automéveis e construgao 0,8%), conforme Flavio Rocha (2015),
presidente da Riachuelo. No momento, as pessoas compram menos roupas e as
empresas se mobilizam para sair na frente da concorréncia, querendo aumentar as
vendas. Com este estudo, se terd uma melhor compreensao sobre os impactos da
crise e serd apresentado um planejamento de marketing focado em como uma
marca de moda pode satisfazer o cliente, unindo-se aos seus parceiros e

estreitando os lagos com seus clientes no momento de incertezas.

Palavras-chave: moda; consumo; marketing; atacado; vendas.



ABSTRACT

Considering the current context which the Brazil-high inflation, GDP falling, cutting
investment, higher unemployment rate in May the last twenty years, among others
- is not difficult to understand why consumers are more insecure in spend or apply
the money. The fashion retail had in the first quarter of this year, the largest
decline in sales since 2003 (clothing accumulates a decline of 3%, while
automobile and construction 0.8%), as Flavio Rocha, president of Riachuelo. As
companies in the sector survive in a period where people buy fewer clothes? How
to get out in front of competitors to increase or maintain wholesale sales to
retailers, multi-brand owners? As companies distribute their goods in the domestic
market? Through this study, an article focused on how a fashion brand will be
presented can satisfy the customer, joining their partners and close links with its

customers in times of uncertainty.

Keywords: fashion; consumption; marketing; wholesale; selling.
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INTRODUCAO

Os que trabalham no meio sabem o quanto o mercado de moda é carente de
estrutura, profissionalismo e reflexdo. Sobram glamour, improviso e preocupacgdes
estéticas; faltam sistematizacdo, especializacdo e gestdo. Este trabalho é fruto do
embate que o aluno vivenciou nos ultimos semestres: em sala de aula, o
aprofundamento, a reflexdo e a teoria abstrata; no escritorio, a superficialidade, o
amadorismo e a pratica cotidiana. Viu-se, entdo, a necessidade - a oportunidade -
de se levar os conhecimentos apreendidos nas disciplinas do curso as urgéncias
praticas do mercado.

E, com a intensificacdo da crise financeira atual, veio o problema da
pesquisa: de que forma é possivel desenvolver estratégias para manter o superdvit
das vendas em tempos de crise?

A partir dai, foram definidos os propdsitos deste trabalho. O objetivo geral
desta pesquisa €, a partir da compreensdo mais profunda dos impactos da crise
econdmica do ano de 2016 no mercado de moda, desenvolver um planejamento de
marketing especificamente para o setor de moda (B2B), que seja ttil na tentativa
de contribuir para reducdo esses impactos negativos, mantendo ou elevando as
vendas.

Em decorréncia, tém-se os seus objetivos especificos:

o Compreender a crise econémica brasileira do ano de 2016 e os seus
impactos no setor de moda;

. Verificar de que forma os clientes do atacado (intermediarios)
reagem ao momento de instabilidade;

. Desenvolver planejamento de marketing, tendo como objeto de
estudo a marca Les Lis Blanc com foco no aumento da eficacia da distribuig¢do junto
aos intermediarios.

Mas o que pode servir de justificativa para o trabalho que agora se
apresenta? O contexto atual, a nosso ver, responde a pergunta. O Brasil passou por
uma fase de prosperidade, em que pessoas obtiveram a oportunidade de investir
em um carro, casa, viagem. A classe C se avolumou e os brasileiros se tornaram os
maiores compradores dos outlets de Miami, conforme o site da IG Economia

(2013). No final do ano de 2014 a restricao comecgou a aparecer na vida do cidadao,
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as limitacoes - antes “inexistentes” - se fizeram presentes e hoje grande parte
dessa populacdo se tornou inadimplente, vem reduzindo o padrdao de consumo e,
em alguns casos, chegam a vender o que haviam comprado.

Normalmente considerado supérfluo, caro e com pouca diferenciacdo, o
mercado de moda vem sentindo os impactos da crise de forma bastante violenta.
Se, nos anos de crescimento econ6mico, esse mercado soube crescer em volume
(mas talvez nao tenha sabido se desenvolver qualitativamente), hoje o cenario vem
se modificando, com as vendas caindo sensivelmente. O cliente do atacado sente
que seu consumidor final estd deixando de comprar e ndo demora para que a
marca atacadista sinta os efeitos disso nas suas vendas.

Entender com clareza o que se da contextualmente, analisar concretamente
as praticas do mercado e tracar rotas de solucdo nos parece fun¢do também da
academia. O que justifica a proposta desta pesquisa é justamente a necessidade de
se encontrar no pensamento mais alicercado da universidade, que envolve o
marketing de moda, solugdes reais para os desafios que a crise financeira vem
impondo ao mercado.

No que se refere a metodologia, trata-se de uma pesquisa de carater
exploratorio, que contard com uma revisao bibliografica, centrada nos temas do
mercado de moda, em conceitos de marketing e em teorias do consumo.

O estudo de caso abordara o planejamento de marketing de uma marca de
moda, no caso a marca Les Lis Blanc (estudo de caso), escolhida por ser o foco
desta pesquisa e se enquadrar no panorama acima relatado (impacto da crise nos
consumidores finais e nos clientes de atacado). Também sera desenvolvida
pesquisa qualitativa com entrevistas em profundidade.

A monografia esta dividida em duas partes principais. A primeira, mais
abstrata, aborda os conceitos de marketing que servirao de base para a parte
seguinte. E aqui que se buscam os referenciais teéricos, dando conta da
compreensao do pensamento a respeito do mercado de moda, dos processos de
compra e venda em atacado e varejo, relacionamento com cliente etc.

A segunda parte, mais concreta, aplica os conceitos estudados, no formato
de um planejamento estratégico. Parte-se do mais abrangente (analise ambiental),
passa-se pelo olhar mais analitico (SWOT, concorréncia), até chegar ao mais

especifico, mais propositivo (definicao de estratégias).

11



1. MARKETING DE MODA

O comércio tem extrema importancia na vida das pessoas e no sustento das
empresas. Este setor esta sendo valorizado, cada vez mais estudado, para que
possa estabilizar e gerar lucro nas organizacdes. Desta forma, surgiram novas
especificacbes para os comerciantes, siao também chamados de: lojistas,
intermediarios, representantes, canais de distribui¢do, entres outros.

Ao analisar o cendrio e a exigéncia dos consumidores, os lojistas precisam
se aprimorar para conquistar e convencer as pessoas dispostas a consumir.
Atualmente o Brasil enfrenta a maior crise nos ultimos 20 anos, com a valorizacao
da moeda estrangeira, a inseguran¢a que o pais transmite aos investidores, a
limitagdo do crédito, o crescimento dos devedores, a inflacdio maior que o
crescimento do PIB, fatores que influenciam no que e de que forma um produto
sera comercializado. A globalizagdo, a concorréncia acirrada e maior oferta fazem
com que se comparem precos e qualidades dos produtos. Devido as essas
dificuldades, os canais de distribuicdo precisam investir em tecnologia e variedade
oferecida para que ndo percam o cliente.

O artigo de moda tem que exercer um fascinio intenso em um curto periodo.
Por ser efémera, deve atrair o maior nimero de consumidores. Da criacao as
vendas, os fabricantes devem maximizar os esforcos para a chegada das pegas nos
intermedidrios em um atimo de tempo.

Pensando no ciclo de vida dos produtos de moda se tem cinco estagios,
conforme COBRA (2007): introducao: os inovadores utilizam o produto para o
lancamento, geralmente ha um alto investimento e pouco retorno financeiro;
crescimento: os seguidores rapidamente comecam a aderir, ha um crescimento
nas vendas e a competicdo ainda ndo é intensa; desenvolvimento: as vendas
continuam crescendo no mercado, estimulando o surgimento dos concorrentes;
maturidade: as vendas se estabilizam, porque o produto nao encanta mais novos
consumidores, pode ser um estagio que dure anos; declinio: a inovacio da
concorréncia faz com que se tenha a queda nas vendas e o aumento dos custos
proveniente do excesso de capacidade ociosa na fabricacdo. Empresas com
lideranca em produtos maduros dificilmente serdo lucrativas e esta categoria serve

para financiar novos produtos. Para aumentar o ciclo-de-vida pode-se alterar as
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configuracdes basicas de um produto para que se permaneca atual, aumentar o
numero de usudrios, investir em descobertas de novos produtos ou investir no

produto para que ele esteja sempre “na moda” para mantendo-o no topo.

Negdcio da moda

Inspiracdo, criatividade e
intuicao

4

Organizacdo, estratégia e
gestao

Figura 1 - ARMONI apud COBRA, 2007.

O negobcio da moda caminha entre a inspiracao, criatividade e intui¢do, por
parte dos criadores, ja a organizacdo, estratégia e gestdo, por parte dos gestores.
Ambos alinhados terdo produtos de sucesso.

Empresas bem-sucedidas estdo voltadas aos clientes e seriamente
comprometidas com o marketing. “A funcao é lidar com os clientes, o conceito é
administrar relacionamentos lucrativos e os objetivos sdo: atrair novos clientes e

cultivar os atuais” (KOTLER & ARMSTRONG, 2007, p. 3).

O marketing é empregado praticamente em todas as atividades do homem.
Algumas modalidades sdo: marketing digital, marketing industrial, marketing
agricola, marketing de instituicbes que ndo visam ao lucro, marketing de
relacionamento, marketing politico entre outros. Por isso que é importante
conhecer os conceitos, significados e aplica¢des desta ciéncia.

O marketing nao deve ser apenas visto como “mostrar e vender”, mas, sim,
suprir as necessidades dos clientes. A venda é um dos subgrupos, que participa da
composicdo do mix de marketing (praca, preco, promocdo e produto). Esse
instrumento auxilia na satisfacao e construcao do relacionamento com o cliente.
Inicialmente trabalha-se para conhecer o comprador, criando valores positivos

com a empresa, e, finalmente, lucros de longo prazo. No caso da Restoque, que
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mantém marcas como: Le Lis Blanc, Bo.B0, John John, Rosa Cha, Dudalina, entre
outras, oferece produtos como pronta-entrega, diminuindo o risco dos lojistas,
quando comparada as marcas que trabalham com pedido antecipado, pois os
clientes da Restoque compram o atual (o que necessitam na hora) e ndo se
comprometem com os efeitos de uma cole¢do adquirida ha 4 meses atras. Possui
marcas fortes que tém giro no ponto de venda. Assisténcia na comunica¢do, como:
Instagram, folders, outdoors, entre outros. Essas caracteristicas fazem com que a
alianca seja formada de forma duradoura e rentavel.

A Le Lis Blanc tem como estratégia de marketing ser a pioneira, pois realiza
alto investimento para o desenvolvimento de novos modelos. Ha viagem para o
exterior para saber o que estdo usando nas principais capitais, desenvolvimento
com exclusividade de pecas e estampas, contratacdo de profissionais preparados
e/ou referéncias de outras empresas, busca dos melhores fornecedores e tecidos
do mercado, entre outros. Existem as marcas que seguem as lideres (Animale,
Bobstore, Tigresse...), no caso, a concorréncia que oferta produtos similares, porém
com melhores condi¢des aos intermediarios. Esses adversarios interferem muito
no trabalho da pioneira, neste ponto que os especialistas em marketing tém que se
atentar e agir, principalmente ouvindo o cliente. Existem outros selos que podem
incomodar a principal, como as marcas segmentadoras que atuam em alguns
segmentos, faz investimento em design e engenharia; e as mee-too que entram no
mercado com o produto na maturidade, investe muito em promog¢des de vendas e
precos. Essas duas ultimas denominagdes se encaixam com os fabricantes do Bras,
Bom Retiro e Itaim, pois nao siao nomes tao fortes, porém ofertam produtos
similares com precos baixos. Os lojistas ganham muito dinheiro com marcas desses
bairros de Sao Paulo, porém necessitam de lideres ou pioneiras para chamarem os
clientes domésticos para dentro de suas lojas, conforme Cobra (2007).

“A necessidade de moda se inscreve obviamente entre esses dois polos: a
vontade de nos tornarmos nds mesmos e o desejo de entrarmos em relagdo com o
outro” (ERNER, 2005, p. 103). A utilidade da roupa é protecdo, aquecimento,
ventilacdo, ja a cobiga atual é a marca, estilo, pertencimento, aparéncia, adequacao.
Os desejos tornam-se demandas. Juntando desejo e recurso, o produto tera

maiores beneficios a quem comprar, como: valor e satisfagao.
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7N

Criar valor e construir relacionamento com os clientes

A"

Entender o
mercado e as
necessidades e
os desejos dos

Elaborar uma
estratégia de
MKT orientada
para os clientes

Desenvolver um
programa de MKT
integrado que
proporcione valor

Construir
relacionamentos
lucrativos e criar o
encantamento dos

superior clientes

Capturar valor dos clientes em troca

Capturar valor dos
clientes para gerar
lucro e qualidade
para os clientes

Figura 2 - Um modelo simplificado do processo de marketing. (KOTLER & ARMSTRONG, 2007, p. 4)

Clientes satisfeitos compram novamente e propagam a sua boa experiéncia
da marca. A troca entre o objeto adquirido e o algo ha mais faz a diferenga. As
pessoas do marketing ndo se devem apegar apenas na venda e, sim, na troca de
beneficios. Nao é interessante para empresa, unicamente adquirir novos clientes, é
manter os mesmos e expandir no mercado.

Resumidamente, o marketing de moda trabalha com o desenvolvimento de
produtos e servicos, que satisfaca as necessidades e, principalmente, os desejos
dos compradores. Pode-se considerar a fantasia e sonho dos consumidores, pois se
trabalha com visual, bem-estar, prazer, seguranca, entre varios beneficios
psicologicos, sociais e, por ultimo, biologico (protecdo), quando pensado na hora

de adquirir uma roupa.
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Figura 3 - Diferenca entre marketing e venda: evolu¢do do conceito. (KOTLER, 1995)

As atividades nas vendas podem ser classificadas como varejista e
atacadista. A Restoque trabalha com as duas formas de venda, possui as lojas
proprias como varejo e as lojas multimarcas como atacado. “O varejo consiste em
todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos que
atende uma necessidade pessoal do consumidor final” (PARENTE apud
CAMAROTTO, 2011, p. 15).

Os varejistas influenciam na formacao do preco, promocoes, merchandising,
mix de produtos, entre outros. Um grande varejista é aquele que consegue
acrescentar mais valor nas fun¢des dentro da cadeia de distribui¢ao. Conforme Las
Casas & Garcia apud Camarotto (2011), as fung¢des e valores do varejo sdo: vendas:
oferecer produtos; compras: adquirir variedade para revenda; crédito e
financiamento: oferecer condicdes de pagamento; armazenamento:
disponibilizar estoque dos produtos; distribuicdo: comprar quantidade e
fracionar as ofertas; informacoes de marketing: comunicar sobre condi¢des de
mercado e aceitagdo dos produtos; transporte: movimentacao do produto até o
consumidor final; risco: riscos do negécio.

Existem varios critérios para classificar as instituicdes varejistas, conforme
Churchill et al. (2003): lojas especializadas: operam com vasta variedade, mas
limitada de produtos (Victoria’s Secret); lojas de descontos: oferecem precos
baixos e fraco atendimento (Estoque - outlet da Restoque); supermercados:

principalmente produtos alimenticios com sistema de autosservico (Pao de

1 A tarefa do profissional de marketing é delinear atividades e montar programas totalmente integrados para
criar, comunicar e entregar valor aos consumidores, conforme KOTLER & KELLER (2006).
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Acucar); loja de departamentos: produtos diferentes separados por areas
(Renner); lojas de conveniéncia: bem localizadas com horarios diferenciados
(AM/PM - Postos Ipiranga); hipermercados: espacos gigantescos que ofertem
produtos alimenticios ou ndo em autosservico (Extra); lojas de fabrica: vendem
somente as linhas de produtos do fabricante (Dudalina); varejo sem loja: vendas
por catalogo, telefone, maquinas ou comércio eletronico (Dafiti); lojas de
variedade: diversidade de produtos e precos populares (Americanas).

Ja os conceitos de atacado: “o atacado refere-se aos estabelecimentos
comerciais que ndo vendem produtos aos consumidores domésticos finais”
(COUGHLAN et al. apud CAMAROTTO, 2011, p. 18); “o atacado consiste no
processo de venda para clientes institucionais, que compram produtos e servico
para revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais” (PARENTE
apud CAMAROTTO, 2011, p. 18); ja outros autores dizem:

Por atacado entendem-se todas as atividades relacionadas com a
venda de bens ou servigos para aqueles que compram para
revenda ou uso comercial. Nao fazem parte do atacado os
fabricantes e agricultores, que lidam praticamente com a
producido, nem os varejistas. (KOTLER & KELLER, 2006, p. 516)

A definicdo de atacado oscila entre trés pontos: Coughlan et al (2011)
defendem que atacado é o fornecedor de insumos para a fabricacdo de pecas;
Parente (2011) pontua que atacado é o produtor de insumo e o fornecedor de
produtos e servigos para revenda, possuindo um conceito mais abrangente; ja
Kotler & Keller (2006) sustentam que atacado é apenas o revendedor, nao inclui
fabricantes e produtores. Este trabalho adotara o conceito dos ultimos autores
citados, pois nas empresas de moda, o atacado é tratado de maneira distinta do
varejo, ndo é considerado apenas como um canal de distribuicdo. Existem
promocgdes, especialistas, fornecimento, ou seja, marketing diferenciado do varejo.

O atacadista também é conhecido pela nomenclatura Bussiness to Bussiness
(B2B), melhor dizendo, ele deve manter relagdo comercial com outras empresas,
ndo focando nas vendas para consumidores finais. No Brasil este setor esta
comecgando a ter relevancia e ha caréncia de profissionais especializados, quando
comparado com o varejo. As fun¢des do atacadista sdo as mesmas dos varejistas,
porém algumas empresas inseriram servicos de logistica, armazenamento,

transporte e entrega just in time (apenas no tempo certo).
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As vantagens do atacado sdo: o poder de maiores negociacdes e transagoes,
pois lida com clientes empresariais, e as regulamentacdes legais e impostos sdo
diferenciados. De acordo com Kotler e Keller (2006), o atacado tem as seguintes
funcdes: vendas e promogdes: possui uma maior forca de venda e os
compradores confiam mais nos atacadista, do que em fabricantes distantes;
compras e formacao de sortimento: atacadistas selecionam as variedades de
produtos que seus clientes precisam; quebra de lotes de compra: a reducdo de
custos, porque compram de fabricantes em grandes lotes e depois os dividem;
armazenagem: os atacadistas possuem estoques, diminuindo o risco para
fornecedores e clientes; transporte: entrega mais rapida, por estar mais préoximo
do cliente; financiamento: os atacadistas financiam seus clientes, concedendo-
lhes crédito; administraciao de riscos: absorvem riscos ao assumirem os
produtos, como danos, roubos e avarias; informag¢des de mercado: transmitem
dados para os fornecedores e clientes; servico de gerenciamento e consultoria:
os atacadistas auxiliam seus clientes com treinamento de funcionarios e
consultoria em lojas.

Existem varios critérios para classificar as instituicGes varejistas e
atacadistas, conforme Churchill et al. (2003): atacado autosservigo: opera na
mesma maneira que hipermercados com ampla variedade (Ikesaki); atacado
especializado: vendem produtos especificos (Kalunga); atacado balcao: possuem
estoque alto e vendem no balcdo ou telefone (Cia Téxtil Niazi Chohfi); atacado de
servicos completos: executam todas as fung¢des do canal (Deca); atacado
distribuidor: possui equipe de vendas, entregas e contratos exclusivos (Le Lis
Blanc).

O atacado da Restoque trabalha como fluxo de canais de distribuicao:
fabricantes > atacadistas = varejistas =>consumidores. A transportadora nao
aparece, pois é prestadora de servico, ela ndo adquire os produtos que carregam,
conforme Rosenbloom (2002).

A logistica disponibiliza o produto ao consumidor, gerenciando os outputs
(produto, preco, comunicacdo e distribuicdo), inputs (energia, informacgdes,
recursos matérias e humanos, insumos) e throughputs (fornecedores, linha de

produgdo, processos just-in-time), seguindo as palavras de Yanaze (2012). Essa
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envolve planejamento, implementagdo e controle dos fluxos fisicos da origem até o
ponto de uso.

De acordo com o autor, a logistica tornou-se essencial para o
desempenho e organizacdo da industria. Os grandes fatores que fortaleceram o
papel fundamental da mesma sdo: custos de informagdes: quanto mais
informacdes, menores os custos de transagdes; varejo: o aumento da concorréncia
(lojas) faz com que tracem novas estratégias e taticas para atingir o cliente final;
niveis de estoque: sistematizar e diminuir a quantidade de pecas no estoque;
expansao do numero de produtos: a vasta linha de produtos necessita de uma
eficiéncia operacional de distribuicdo; pulverizacao dos pontos de vendas:
abastecimento dos mesmos com efetividade.

O papel de uma eficiente administracdo da distribuicao fisica de artigos
(outputs) é engajar local, posse e tempo. Local: facilitar o acesso e outros
beneficios ao cliente; posse: a condicdo do cliente entrar em contato com o

produto oferecido; tempo: atender no momento certo.

Atacadista || Adquirem
Varejista 0 produto
—> | Comerciais > =
Representantes vendas - .
Nao adquirem
Corretoras o produto
Canaisde | =— -
MKT E—
Operadores logisticos
Distribuidoras
—> | Distribuicdo >
Transportadoras
Armazéns

Figura 4 - Canais de venda. (YANAZE, 2012, p. 403)

A importancia destes canais é de apresentar, vender e entregar produtos
aos usuarios. A Le Lis Blanc trabalha no comercial com trés formas, que sao:
atacadista: showroom préprio com pronta-entrega, varejista: lojas préprias e
representantes de vendas: sdo os representantes espalhados pelo Brasil

(também pronta-entrega). Na distribuicdo trabalha-se com trés maneiras:
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operadores logisticos: sdo as pessoas que separam as mercadorias e as enviam
no periodo correto para multimarcas e lojas proprias, transportadoras:
responsavel pela entrega de mercadorias e armazéns: locais que contém todo o
estoque da fabrica e estdo situados na cidade de Sao Paulo/SP.

O armazém recebe as mercadorias, que sdo separadas na empresa e
encaminhadas para as lojas proprias, através da transportadora contratada (as
entregas sdo feitas somente de maneira terrestre). O cuidado que empresa tem que
se atentar é das pecas chegarem as lojas proprias (120 unidades) e estarem
disponiveis para o lancamento da cole¢io na mesma data em territorio nacional.
No caso de Teresina/Pl, a entrega das mercadorias demora vinte dias, ja
Piracicaba/SP leva quatro dias, esses detalhes devem estar alinhados para que nao
haja erros. Ja pensando no atacado, as novas pecas devem estar disponiveis com
anterioridade para que o cliente de multimarca compre no periodo correto e nao
se prejudique na data do lancamento. Por exemplo: a multimarca de Recife /PE é
informada com quinze dias de antecedéncia para que compre a passagem aérea e
venha até o showroom em Sao Paulo/SP, ja a de Limeira/SP é notificada com cinco
dias de antecedéncia. Dessa maneira, ha a chegada das roupas a todos os pontos de
venda no tempo correto.

Os autores Kotler & Armstrong (2007) defendem a ideia de que o
fabricantes obtém através dos canais de distribuicdo - informacgoes: coletam e
distribuem informag¢des para ajuda na execucdo de permutas e planejamento;
promocado: divulgar e criar mensagens sobre ofertas; contato: contatar
compradores potenciais; ajuste: modelar e adaptar a necessidade dos
compradores; negociacao: chegar a um acordo com clientes. A distribuidora
obtém - distribuicdo fisica: transportar e armazenar mercadorias;
financiamento: utilizar recursos para cobrir os custos; riscos: assumir a ameaga
do trabalho;

Os clientes utilizam os membros do canal para concretizar o contato com a
empresa. No atacado da Le Lis Blanc, os donos das multimarcas informam os
vendedores de como a concorréncia esta agindo, como esta o giro de venda e dao
sugestdo de como melhorar o produto. Valendo-se de um relacionamento bastante
estreito, os representantes de venda do atacado avisam seus clientes sobre novos

langamentos e promog¢des no showroom.
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Os clientes da marca, aproveitando-se deste mesmo canal, trazem diversas
informacgdes aos vendedores de atacado. E, para que tenha retorno de todas as
sugestoes adquiridas, o comerciante negocia valores e precos para que o0s
compradores adquiram mais produtos e desfrutem deste acordo.

O transporte de mercadorias é tracado de forma que considere o tempo de
entrega do produto, como o combinado. Como ja havia dito, todo o transporte é
feito de maneira rodoviaria. Entre a compra e a saida da mercadoria do estoque,
leva-se no maximo trés dias, pois a expedicdo e separacdo trabalham 24 horas por
dia. A responsabilidade e seguranca da entrega sdo totais da transportadora,
englobando todo o ciclo de servigo, como: sair do galpdo, encontrar lugar para
estacionar, entregar na mao do cliente com a assinatura para constatacdo, entre
outros.

A Restoque possui um forte trabalho no setor comercial, principalmente no
atacado, para que se torne referéncia. Os dados obtidos pelos clientes sao
armazenados e utilizados para o desenvolvimento e aprimoramento da cole¢do
para desbancar a concorréncia, que é bastante acirrada. O fornecimento de roupas
a qualquer cidade do Brasil faz com que a logistica trabalhe de forma integrada
para reduzir danos, pois assim ndo ha a possiblidade enfraquecer o desempenho
do grupo. A empresa se preocupa com as multimarcas para que seja mantida a

forte alianca comercial e, assim, a torne duradoura.
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2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

2.1 Definigoes gerais e historico da marca

Para a montagem de um planejamento estratégico, a marca precisa
notar que nem todas as suas capacidades e recursos sdo tao valiosos e inimitaveis,
se ndo, ndo teria concorrentes e competicdes empresariais. Um bom gestor
identifica algumas competéncias e traga assim a sua estratégia. Como exemplo, a Le
Lis Blanc: que possui 120 lojas e mais 450 multimarcas pelo pais (alto indice de
penetracdo); tem uma grande diversidade de produtos (alto indice de oferta); o
pagamento pode ser feito de varias formas (transferéncia bancaria, parcelamento
no cartdo de crédito, débito, cheque, entre outros). Em cima dessas vantagens,
podem-se considerar amostras de competéncia essencial.

Uma forma classica de planejamento estratégico, que foi muito usado

na década de 1990:

Missao

Valores I
Macrodiretrizes

Objetivos

Planos de agao

Orgamentos

Figura 5 - Fonte: KOTLER; KELLER (2006)

Na imagem acima, o planejamento inicia na missao e valores da
empresa, formando a base, o proposito da organizacao. Em seguida, sdo analisadas
as macrodiretrizeres, é estipulada apds a analise do ambiente externo e interno da
empresa. Os objetivos sao os resultados que se pretendem atingir em um periodo,
a direcdo da empresa (as metas). Os planos de acdo sdo as maneiras que a
organizacdo fara para alcangar as metas estabelecidas. Orcamentos sdo os recursos
para a realizacdo de qualquer estratégia. Esse processo ainda é muito utilizado nas
instituicdes, porém é bastante variavel em relacao a abordagem do tema, devido a

globalizacao dos ambientes de negdcios.
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A companhia necessita monitorar a execucdo das estratégias e
tarefas para melhorar o desempenho e torna-se lider.

Os sistemas de controle sdo sistemas usados para medir e
monitorar as atividades e processos da empresa, bem como para
motivar ou encorajar comportamentos que gerem os resultados
organizacionais desejados; as ferramentas de implementacdo da
estratégia. (HARRISON, 2005, p. 255)

A forma de controle pode ser feita através de um banco de dados e
reunides frequentes para novas a¢des para melhorar o desempenho do negécio. As
medidas de controle possuem significados quando comparadas aos desempenhos
de empresas que atuam no mesmo setor. Cada secdo possui métricas distintas para
monitorar o desempenho. No comercial, por exemplo: vendas médias por clientes,
custo de aquisicdo de clientes, vendas por numeros de funcionarios, entre outras.
Sempre recordando qual é a meta, utilizando todos os recursos para este objetivo.
0 gestor ndo deve apenas mensurar aspectos tangiveis e, sim, intangiveis
relacionados ao mercado, melhorando e otimizando a qualidade das pessoas,
equipamentos, instalagdes, tempo, entre outros.

A Le Lis Blanc é uma marca feminina de roupa, que se posiciona
como sofisticada, com um portfélio bastante variado, indo do classico ao mais
contemporaneo, mas sempre conservando certo sentido de elitizacdo. Sendo uma
marca bem estabelecida, forte conceitualmente e desejosa de novos mercados, a
grife seguiu nos ultimos anos a estratégia da extensdo de marca - de categoria, de
acordo com Keller & Machado (2012, p. 243) -, possuindo hoje linhas de produtos
que ampliam sua gama de oferta.

Uma das vantagens de uma imagem de marca bem conhecida e
bem apreciada é que, com o passar do tempo, os consumidores
criam expectativas quanto ao seu desempenho. Similarmente,
quando se trata de uma extensdo de marca, os consumidores
podem fazer inferéncias e criar expectativas quanto a composicao
e ao desempenho provaveis de um produto, com base no que ja
sabem sobre a marca e no quanto isso é relevante para o novo
produto. Essas inferéncias podem melhorar a forgca, a
favorabilidade e a exclusividade das associacbes de marca da
extensdo. (KELLER & MACHADO, 2012, p. 246)

Assim, a marca Le Lis Blanc possui, atualmente, as seguintes linhas:
- Le Lis Petit, de vestudario infantil;

- Le Lis Beauté, oferecendo produtos de maquiagem
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- Le Lis Aromas, dedicada as fragrancias para ambientes e aguas de
passar;

- Le Lis Bem-Estar, focada nos cuidados com a pele (sabonete,
hidratante, esfoliante, 6leo corporal etc.);

- Le Lis Casa, com uma vasta linha de produtos de decoracao (porta-
retratos, cinzeiros, casticais, loucas, baixelas etc.);

- Le Lis AcessoOrios, como o proprio nome sugere, trazendo
principalmente bolsas, calgados e carteiras.

No geral, a marca, com todas as suas linhas, segue as tendéncias do
mercado, mas também possui pecas perenes, que sdo de demanda excessiva (o
consumo é maior que a oferta). O aprecamento é feito por mark up (lojas préprias
de 8.0 e nas multimarcas 6.0 -os lojistas acrescentam 2.0 de lucro), sendo que o
valor final é elevado, quando comparada as marcas mais populares, devido a
utilizacdo dos melhores tecidos do mercado (geralmente nobres e de qualidade) e
ter desenvolvido dois mil itens no apice da colecdo (a manuteng¢do para oferecer
esta grande variedade de produtos custa cara).

O objetivo dessa pesquisa é de adquirir informagdes sobre a maneira
de que os concorrentes estdo trabalhando, fazendo com que a Le Lis Blanc deixe
ser a marca mais investida no ponto-de-venda nas multimarcas. Através da analise
dessas informacdes serdo tomadas decisdes para melhorar o desempenho da
mesma.

O publico-alvo da pesquisa sdo os responsaveis pelas compras da
marca, nas suas respectivas lojas revendedoras. Foram selecionados 40
compradores das multimarcas (clientes de atacado da marca), distribuidos por
todas as regioes do pais - pelo menos, dois por regido. O critério usado para
selecionar esses compradores foi o da conveniéncia, sendo esses 0s mais proximos
e disponiveis ao pesquisador.

A técnica do questiondrio foi escolhida como a mais adequada por
ser de facil aplicagdo - lembrando que nem todos os compradores ou lojistas tém
disponibilidade para ou familiaridade com os processos tipicos do marketing, por
mais estranho que pareca -, gerando resultados objetivos, que podem ser

tabulados e comparados. Optou-se, entretanto, por um questionario que mistura
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questdes abertas e fechadas, ora buscando a precisao numérica das respostas, ora
almejando um olhar um pouco mais profundo e subjetivo dos respondentes.
O questionario utilizado foi enviado aos compradores via Survey

Monkey.

Em 1982, a companhia Restoque Comércio de Roupas Ltda. foi
fundada, por duas mulheres do mercado de moda: Waltraut Guida, que era
responsavel pela criacdo, e Rahyja Afrange, respondia pelo comercial. Em 1988,
que foi cunhada a marca Le Lis Blanc, com foco em mulheres de alto padrio
aquisitivo.

A primeira loja da Le Lis Blanc foi aberta em 1988 no shopping
Iguatemi em S3o Paulo com 46m2. Em 1995, ja havia mais trés pontos de vendas
em enderecos nobres na capital, totalizando 466 m2 de area total de vendas.

No ano de 2002, a marca abriu seus nego6cios para lojas de
multimarcas em todo o pais, aumentando a destruicdo das pecgas e potencializando
a forca da grife.

A revista da Le Li Blanc foi lancada no de 2003, um pocket que
mostre ao publico-alvo as tendéncias de moda e estilo de vida associado a marca.

A Le Lis Blanc amplia sua linha de produtos em 2005 para a Le Lis
Casa e Acessorios, mostrando diversidade na loja, ampliando seu conceito premium
e estendendo seu conceito sofisticado e estilo de vida desejado.

As maiores mudangas no grupo acontecem a partir de 2008, quando
realiza a abertura de capital (IPO) na BM&FBovespa, utilizando recursos para
expandir a quantidade de lojas e melhorar a expansdo em frente as multimarcas.
Havia 11 lojas proéprias e no mesmo ano ja possuia 33 novos espacos,
apresentando um acréscimo de 154% no faturamento desse ano.

No mesmo ano a companhia adquiriu a marca Bo.B6 (Bourgeois
Bohéme) com apenas um showroom e poucas pec¢as de roupa, ampliou a gama de
produtos e a reposicionou como a marca mais de alto luxo da Restoque SA.

Em 2011, a companhia compra a marca de jeanswear John John. Um

ano apos, aumenta a linha de produtos e a lan¢a com lojas proprias e multimarcas.

25



Um ano depois, a linha de produtos Le Lis Blanc é ampliada novamente, com a
extensdo de marcas: Le Lis Beauté e Noir, Le Lis.

A marca Rosa Cha é adquirida em 2012, entretanto a Restoque SA
detera o poder do nome, mudando de beachwear para uma linha casual e jovem.
Em 2014, é lancada no mercado.

A Dudalina torna-se a subsidiaria integral em 2014 e o grupo insere
no seu portfélio uma das marcas mais conhecidas do pais em camisaria, além das
marcas: Individual e Base. A Dudalina possui 72 lojas préprias e mais de quatro mil
pontos de venda no Brasil. Foi inaugurada em 1957 e se especializou na fabricagao
de camisas alto padrdo e ampliou sua linha de itens com produtos

complementares.

2.2 Analise macroambiental

Existem fatores externos (ndo controlaveis) que influenciam as
empresas e podem se tornar oportunidades ou ameacas. Empresas muito bem
sucedidas sdo bastante atentas a essas caracteristicas e, assim, desenvolvem ac¢des
ou produtos que a favorecam no mercado. Em um cendrio global de rapidas
mudangas é necessario monitorar seis grandes forcas ambientais, como:
demografica, econdmica, sociocultural, natural, tecnolégica e politico-legal,

conforme KOTLER & KELLER, 2007, p. 93.

Ambiente econdomico

O cenario mundial econémico nao estd da melhor forma possivel. A
integracdo do Brasil no Brics (Brasil, Russia, India, China e Africa do Sul) fez com o
mercado o visse como pais emergente, bom para investimento, um potencial.
Realmente foi o que se viveu de 2003 a 2013, quando surgiu uma nova classe
média, a prosperidade mercantil, saia de imagem de apenas um pais da agricultura
e pecudria. O Brasil conseguiu melhorar os indicadores macroeconémicos,
construiu reservas em moeda estrangeira e reduziu sua divida interna e externa

(MAXPRESS, 2015).
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A partir de 2013, teve-se o inicio da estagnacdo e esgotamento do
modelo econdmico vivido. A desvalorizagdo da moeda, comparada ao délar
ultrapassava R$ 4,00. A piora fiscal fez com o Brasil entrasse nas agéncias na
classificacdo de grupos de riscos. Em setembro de 2014, a Moody’s? passou a
perspectiva de estavel para negativa. Em mar¢o do mesmo ano, a Standard &
Poor’s? reduziu o ranking brasileiro para o menor possivel entre os paises com
grau de investimento (ESTADAO, 2014).

Atualmente com o impeachment da presidente Dilma Rousseff, o
escandalo da Petrobras, alta dos juros e piora das contas publicas faz com que se
ha a deterioracdo da economia considerada emergente para a categoria fragil. Os
consumidores brasileiros estdo perdendo o poder e mudando seus habitos na
compra. Conforme o VALOR ECONOMICO (2015), 65 por cento dos entrevistados
passaram a pesquisar mais antes de comprar, mudaram os locais de consumo,
trocaram por produtos similares mais baratos, adiaram a compra de um bem de
maior valor e reduziram as despesas de casa.

Segundo o professor da Glenn Morgan da universidade britanica de
Cardiff, que tem como area de estudo o grupo dos Brics, acredita que se deve
melhorar as politicas de desenvolvimento da infraestrutura, do sistema de
impostos, do sistema de saude e do sistema de trabalho para que o Brasil saia da
crise (JORNAL DE HO]JE, 2015). O esgotamento dos gatilhos de crescimento do
modelo da ultima década - expansdo do trabalho, como consumo movido a crédito
e a forca das commodities - faz com que os novos paradigmas estejam mais
convergentes com estratégias que visem o aumento dos investimentos, inovagdo e
ganhos na produtividade.

Na Le Lis Blanc, o impacto da crise aparece com a queda das vendas
em torno de 30% comparada ao ano de 2015. Os clientes estdo mais assustados na
hora de investir na marca, pois estdo vendendo menos também. Neste momento, a
melhor solu¢do é da marca se fidelizar com seus clientes e tentar melhorar seu

desempenho.

2 Sao agéncias de classificacdo de risco e crédito, ou seja, empresas que oferecem servigos a varios clientes, as
quais emitem notas indicando o maior ou menor risco de ocorréncia da suspensdo de pagamentos. As
principais agéncias de rating do mundo sdo Standard & Poor's, Moody's e Fitch Ratings.
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Industria téxtil e seu ambiente tecnologico

O estado de Sao Paulo corresponde a um ter¢o dos empregos na area
téxtil gerados nos pais, conforme o Sinditéxtil. Devido a péssima cena econdmica
nacional, serdo fechadas mais de 12 mil vagas de trabalho no ano de 2016.
Conforme Alfgredo Emilio Bonduki, presidente da Sinditéxtil SP, “a situacao é
comparada a era Collor. Na década de 90 foram 500 mil empregos perdidos pelo
pais com a faléncia de milhares de empresas, quando o Brasil sofreu os efeitos da
abertura a importacdo. Agora o que agrava o setor é a politica macroeconémica”.
No ano passado foram perdidos 100 mil postos de trabalho (FOLHA DE SAO
PAULO, 2016).

Com o aumento do délar as importagdes diminuiram, o processo de
desindustrializacdo nacional atinge o setor com o fechamento de grandes
empresas e a falta de investimento na tecnologia do parque fabril retrai o
desenvolvimento desse campo. Muitas das empresas trabalham com a capacidade
ociosa, umas das piores formas de manter os funcionarios, aumentando o
desemprego.

Contudo, o diretor do Instituto de Estudos e Marketing Industrial
(IEMI), Marcelo Prado, prevé um cenario menos negativo para o futuro.

Espera-se que a recente desvalorizacdo do real frente ao dolar
americano deverd contribuir de forma efetiva para reduzir a
presenca dos importados no consumo interno e estimular as
exportacoes brasileiras de artigos téxteis e confeccionados, ndo s6
revertendo parte do déficit gerado pela balanca comercial do setor,
mas adicionando, também, uma importante vertente de
crescimento para a recuperacdo da producao nacional, afetada
pela crise econdmica brasileira atual. (MAXPRESS, 2015)
O momento da industria téxtil nacional estd bastante critico. Essas
pequenas citagdes de problemas que o mercado esta enfrentando, alerta a
necessidade de criar uma estratégia politica que favorega os empresarios para eles
voltarem a se sentir confidveis e, assim, suas empresas retornarem a relevancia e
competitividade como foram no passado.
Com a diminuicdo da importacdo, devido ao valor alto do délar, o
mercado interno ndo suporta a fabricacao de commodities, como os paises: China,

India, entre outros. Nao ha tecnologia, preparacao e incentivo governamental para
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que a fabricacdo nacional se aqueca, consequentemente a Restoque continua
importando tecidos com valores mais altos e transferindo este aumento nas roupas

fabricadas.

Ambiente politico-legal

Nota-se que os industriais estao dispostos a discutir o peso da
burocracia tributaria no pais. A FIESP (Federac¢do das Industrias do Estado de Sao
Paulo) promove debates para a area téxtil de como compreender a complexidade
das normas e elevados nimeros de tributos, que fazem com os processos tornem-
se mais lentos e mais caros. (ABIT, 2016)

H4 outros encontros que se discutem também como se manter no
mercado nacional sem ter medo de investir no crescimento. O “Semindrio Pense
nas Pequenas Primeiro: Politicas de Fomento as Micro e Pequenas Empresas”, que
ocorre anualmente trouxe como pauta para 2015 (PORTAL DA INDUSTRIA, 2015):

- Revisdo do Simples Nacional: o sistema tributario da pequena
empresa tem obtido grandes avangos para fortalecer o segmento. No entanto, o
que se verifica atualmente é que as empresas tém medo de crescer, devido a
possiblidade de serem excluidas do Simples e terem que enfrentar mais burocracia
e maior carga tributaria.

- Compras governamentais: sabe-se que o poder de compra do
Estado é significativo e pode induzir o desenvolvimento econémico de uma regiao.
A Lei Geral da MPE prevé o tratamento diferenciado nas compras governamentais,
que ainda precisam ser mais exploradas por todos os entes de governo.

Uma preocupagao presente nos paises mais desenvolvidos é:
fomentar o que se chama economia criativa, que consiste em gerar valor
econdmico através do uso da criatividade, invencdo e imagina¢cdao (TRIBUNAL
SUPERIOR DO TRABALHO, 2015).

Para o incentivo da criatividade, como foi citado acima, necessita-se
de clareza no emanharado de leis que dificultam a relacdo dos empreendedores
com o Ministério Publico. O Tribunal Superior do Trabalho estuda uma reforma
trabalhista, contudo existe um forte envolvimento dos politicos com esquemas de

corrup¢do retardando a evolugdo de leis favoraveis ao empregado e empregador.
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Ha forte presenca do trabalho infantil e escravo nas empresas, que acarretam em
futuros problemas sociais e econdmicos ao médio e longo prazo. A pequena
quantidade e dificuldade dos fiscais de acessarem esses locais improéprios faz com
que a fiscalizagdo ndo se torne tdo rigida e eficaz, desfavorecendo o trabalho e
novas mudancas.

A grande quantidade de leis e taxas existentes no Brasil e a
dificuldade para compreendé-las, faz com que exista trabalho escravo ou infantil
em fabricas, por custarem mais barato para o empregador. A Le Lis Blanc ja teve
problemas com fornecedores, que utilizavam esse tipo de mao-de-obra, cancelando
toda a compra para nao incentivar esse tipo de trabalho. Com as quedas das vendas
e o alto valor para manter um funciondrio registrado, fez com que a marca

demitisse varios empregados no ano de 2015.

Ambiente natural

A influéncia do homem sobre a natureza é bastante comentada e
existem organizacdes protetoras para que ndo haja tantas agressdes no
ecossistema. O mundo nao é estavel e esta sempre em mudangas, isso intervém na
produg¢do de commodities para a industria, em caso de escassez, “maior” valor de
mercado, e excesso, “menor” valor de mercado. Serdo pontuados itens como:
escassez de agua e mudanca climatica.

Quando se olha o0 mundo do espacgo, se vé uma bola azul, devido a
grande quantidade de agua existe no globo, porém esta imensidao é composta por
97,5% de agua salgada, 70% esta congelada nos polos e geleiras e s6 0,3% é agua
potavel em lagos e rios, conforme O GLOBO (2015). E necessario que o homem se
conscientize e administre melhor a uso da mesma, pois através dela ha agricultura,
pecuaria e outros setores da economia. Em 2013 os Estados Unidos tiveram o ano
mais seco dos ultimos 120 anos. O governador de Santa Barbara obrigou a
reduzirem 25% o consumo de agua e corte nas fazendas que utilizam irrigacdo. No
mesmo ano em Sao Miguel no Rio Grande do Norte, a 4gua do agude reduziu para
10% do reservatoério e os moradores ndo tinham verba para perfurar pogos ou
contratar caminhdes-pipa. Na regido sudeste do Brasil o reservatério da Cantareira

(o mais importante de Sdo Paulo) entrou no volume morto desde 2012 e sé saiu
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em dezembro de 2015, porém continua com um volume baixo. O Brasil aparece no
ranking como o quinto maior produtor de algodao do mundo, esse material é a
base da fabricacdo de roupas e, no momento de escassez, faz com que as produgdes
sejam reduzidas e, consequentemente, aumente o seu valor. A utilizacdo da 4gua na
lavanderia para o tingimento de pecas ainda é um grande desperdicio, pois utiliza-
se 70 litros de agua na produgdo de cada calca jeans. A falta de agua influéncia na
vida, no cotidiano e na sobrevivéncia do homem e do mercado. Estudos que visem
diminuir o consumo de dgua devem ser prioridades.

Ao se pensar em mudanca climdatica, logo vem a ideia do
aquecimento global em que ACHERMANN et al. (212) diz que até 2100 a
temperatura do globo aumentara até 4,59 C. O aquecimento favorece grandes
desastres naturais. Como falado no paragrafo anterior, toda a agricultura é
degradada com o aumento da temperatura, juntamente com a escassez de agua
iniciara um estiagem grandiosa mundial. O Painel Intergovernamental sobre
Mudangas Climaticas (IPCC) o século XX mostra que a Revolugao Industrial foi o
periodo mais quente da histéria desde a glaciagdo, com o aumento de 0,7° C na
temperatura mundial, conforme o UOL (2015). Este fato ndo atua apenas na
producdo agricola, mas, sim, no habito de compra de roupa dos consumidores da
marca. Ao pensar no aumento do calor, paises equatoriais e tropicais terdo menor
consumo de roupas de frio. O mercado serd degradado, quando pensado em
colegdes que seguem estacdes, portanto, é importante pensar em meios

preventivos para que nao chegue a esse ponto.

Ambiente demografico

A populagcdo mundial estd em crescimento, atualmente o mundo
possui 7,3 bilhoes de pessoas, em 2050 tera 9,7 bilhdes e 2100 terd 11,2 bilhdes,

conforme O GLOBO (2015). Esse estudo esta no relatério mundial de perspectiva

populacional da ONU.
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PREVISOES DE CRESCIMENTO DA POPULAGAO MUNDIAL < P 7
EM BILHOES DE PESSOAS ol ) A SLL/n

2015 2030 2050 2100
INDIA VAI SE TORNAR 0 PAIS MAIS

POPULOSO DO MUNDO ATE 2022
ENTRE 2015 2050 :
32% feace ]
ENTRE 2015 £ 2100 :
53%

Figura 6 - Fonte: O GLOBO (2015)

Pode ser notado na figura acima, em que a Africa serd o continente
mais jovem do planeta e a taxa de fertilidade é extremamente alta, ao contrario da
Europa, em que a populacao esteja envelhecendo e, ndo tanto, procriando. Esses
jovens africanos (41% do continente) chegardo a fase adulta e comecardo a ter
filhos, garantindo no papel demografico o crescimento e distribuicdo da populacdo
mundial nas ultimas décadas. J4 na Europa, devido a expectativa de vida, as
pessoas estdo se tornando mais velhas, isso preocupa a politica local, pois quanto
mais idosos, menor o poder “criativo” dos trabalhos dos jovens. O ideal é que haja o
equilibrio entre natalidade e mortalidade, sendo um dos temas mais discutidos em
encontros mundiais para manter o alinhamento do crescimento populacional. Nao
se esqueca da mobilidade entre as pessoas de uma regido a outra, que sera
comentada no préximo paragrafo.

As figuras abaixo mostram a realidade brasileira:

REGIAO AREA (Km?) POPULAGAQ (2014)
Norte 3.582.880 17.261.983
Nordeste 1.530.000 56.186.190
Centro-Oeste 1.557.021 15.219.608
Sudeste 924,604 85.115.623
Sul 563.833 29.016.114
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REGIAO POTENCIAL DE CONSUMO TOTAL POTENCIAL DE CONSUMO

VESTUARIO TOTAL
Norte RS 175.149.784.905 RS 7.369.566.586
Nordeste RS 566.908.719.636 RS 21.234.922.623
Centro-Oeste RS 258.505.223.498 RS 7.330.535.391
Sudeste RS 1.546.687.437.386 RS 43.254.400.419
Sul RS 491.162.491.295 RS 15.449.480.267

Figura 7 - Fonte: Gel Fusion (IBGE / IPC), 2015

No Brasil as regides Sudeste e Nordeste sdao as com melhores
potenciais de consumo de vestudrio e populacionais. A medi¢do do tamanho de
uma populagdo ndo pode apenas considerar as taxas de natalidade e falecimento e,
também, a quantidade de migrantes presentes. Isso vem acontecendo gragas a
facilidade de mobilidade e melhor prosperidade nas regides. A regido Sudeste € a
com maior potencial de consumo de vestudrio, sendo a mais investida e préspera
do Brasil. O Nordeste esta sendo relevado como um local de investimento, pois seu
potencial de consumo de vestuario é o segundo melhor do pais, anteriormente a
esse progresso e a facilidade de insercao de fabricas (com menor taxacao, apoio as
empresas na mao-de-obra, entre outros), a regidao era uma das mais pobres e
esquecidas pelos governantes do Brasil. O Sul, o Norte e o Centro-Oeste precisam
de um maior incentivo para se tornarem bons potenciais.

A regido sudeste é o termometro das vendas nacionais e representa
50% do faturamento do atacado na Restoque. Quando a marca nao esta vendendo,
é certo que o Sudeste esteja afetado e, assim, nota-se que outras regioes também
estdo ruins, pois é no Sudeste que se encontra a maior quantidade de pessoas e
maior potencial de compra, alids é a regido com maior quantidade de lojas

multimarcas trabalhando com a Le Lis Blanc.

Ambiente sociocultural

Os consumidores atuais estdo, cada vez mais, exigentes em suas
compras e participativos nos desenvolvimentos das mesmas. Essa forma de
comportamento, os situam como autores das pecas que adquirem. Cerca de 10

anos atras a ideia de design thinking fortalece essa teoria, como diz Morace:
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O mundo das midias e da comunicacdo deverd governar as
expectativas sempre mais exigentes de um novo sujeito: o
espectador-autor - aquele que possui a inovacdo no sangue no
cérebro. Falar hoje de inovagdo significa dar ao design e a
criatividade um papel que até pouco tempo pertencia quase que
exclusivamente a tecnologia e que assume uma importancia
central nas diferentes geracoes. (MORACE, 2009, p. 7)

A filosofia de ser submetido a uma empresa, em que ela que dita a
forma ou maneira de se comportar ou consumir, esta se enfraquecendo, claro que
existem referéncias no mercado, como a Apple na tecnologia, a Diesel no
jeanswear, a Nike no esporte, mas a participa¢do, a opinido do cliente é muito
valorizada na fabricacdo desses produtos.

O fortalecimento dessa teoria fica mais acentuado quando pensado
nas redes sociais, que trouxe a populacdo o compartilhamento de experiéncias e o
poder de se manifestar na sociedade. O abismo que existia entre o cliente e o
comercial na atualidade nao existe mais.

A marca estudada é afetada, pois ndo possui o habito de ouvir os
clientes. Os produtos necessitam ser fabricados, conforme conversado com
grandes consumidores da marca. Produzir e achar que estd impondo o que o
mercado exige, atualmente ndo funciona mais. Fabricas de sucesso aproximam os

clientes no ato da criagdo para fazer o que eles necessitam.

2.3 Andlise microambiental

Segundo Kotler & Keller,

O microambiente inclui os participantes imediatos envolvidos na
producdo, na distribuicdo, e na promoc¢do da oferta. Sdo eles: a
empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os
clientes-alvos. (2006, p. 51)

A histéria da marca ja foi mencionada, e dentro dela foram incluidos:
a ideologia, posicionamento e histérico da evolucdo da marca. Agora serdo
abordados os concorrentes e, finalmente, comentarios sobre praca, preco,

promocao, produto e analise SWOT.
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Demanda dos consumidores

A Le Lis Blanc trabalha com varios tipos de demandas:

- Sazonal: sdo as roupas que nao vendem o ano inteiro, por exemplo:
tricods, calgas mais invernais, saias. Essas pecas estao presentes o ano todo na
colecdo, devido a necessidade de atender clientes em todo o Brasil, entdo o inverno
no norte é chuvoso e de temperatura elevada, ja no sul é mais seco e com
temperatura menor;

- Excessiva: o produto que mais vende nas multimarcas é a calca
Paula, por ser uma pecga que é fabricada nas numeracgées 36 até 48 e traz uma base
muito confortavel (6tima vestibilidade). Este produto sempre falta no atacado para

a venda;

Figura 8 - Calga Paula, a peca mais vendida na rede. (Fonte: ENJOEI, 2015)

- Elastica: quando ha baixa de preco (promog¢ao), que eleva o nimero
de vendas nas lojas multimarcas.

-Declinante: por ter uma ampla linha de produtos, existem pecas que
estdo saindo de “moda” e que poucos lojistas continuam comprando.

Por ser uma marca com cerca de dois mil itens no auge de sua
colegdo, é necessario trabalhar com varios tipos de demandas de clientes para que
todos fiquem satisfeitos. Quando pensado em uma marca completa, logo vem a

mente a Le Lis Blanc, levando vantagem perante as demais.
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Matriz de crescimento e participa¢ao (matriz BCG)

Produtos estrelas

Os produtos com alta participacao no mercado estdo situados nesta
categoria. Na Le Lis Blanc, as pecas que sairem nas redes sociais com alguma
famosa usando ou com precos melhores, como: uma jaqueta de couro ecolégico
por R$ 599,00, sdo as que lideram as vendas. Podem ser pecas de moda ou mais
classicas, mas quando ha investimento comunicacional e pre¢o competitivo, elas

acabam em instantes.

LE LIS BLANC

tnspane LELIS BLA

LE LIS BLANC

LE LIS BLA

LE LIS BLANC ‘ LE LIS BLA

_|

Figura 9 - Jaqueta “Perfecto” da Le Lis Blanc com preco de venda de R$ 599,00.
Sabrina Sato, Kendall Jenner e Bruna Marquizine usando pegas da marca no inverno 2015.

(Fonte: LE LIS BLANC e LILIAN PACCE, 2016)

Produtos vacas leiteiras

Na Le Lis Blanc, sdao os produtos que geram caixa de maneira
continua na empresa, pois tém baixo custo de produgdo e alta rentabilidade. A
marca possui a linha de produtos basicos (perenes), como: camisetas, regatas,
calcas Paula, entre outras, que sdo compostas por cores sélidas e mais basicas,
como: azul marinho, preto, mescla, jeans ou alguma cor que esta presente na

colecao.
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Figura 10 - Regata Ana Julia, blusa Jasmine e cal¢a Paula sdo produtos Vacas Leiteiras da marca.

(Fonte: LE LIS BLANC, 2016)

Pontos de interrogacao

Na Le Lis Blanc, sdo produtos que ainda precisam de alto
investimento para melhorar sua participacdo no mercado, tornando-os assim
futuros produtos Estrela. Como exemplo: tricds, blazers ou saias curtas. Sdo pecas
que vendem o ano inteiro, porém em uma quantidade menor, nao gerando alto

fluxo no caixa do showroom.

Figura 11 - Casaco Flavinha, blazer Marta e saia Tule sdo referéncias de pecas “Pontos de

Interrogacao”. (Fonte: LE LIS BLANC, 2016)
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Abacaxis

Na Le Lis Blanc, sdo artigos que tém baixa participacdo no
faturamento e baixo crescimento de vendas. Como exemplo: a linha Beauté, a linha
Aroma e os acessorios. Eles existem para mostrar o poder da marca (elasticidade)

e potencializar a ideia de ser uma grife completa.

Figura 12 - Linha Beauté, linha Aromas e acessorios da marca Le Lis Blanc que representam
Abacaxis. (Fonte: COISA DE DIVA, AMIGA ON-LINE e CALILLAS, 2016)

MATRIZ BCG

Estrela Ponto de interrogacao

Taxa de crescimento do mercado

Vaca leiteira Abacaxi

Participacdo de mercado relativa

Figura 13 - Matriz BCG — Le Lis Blanc
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Conforme YANAZE (2012, p. 108), a matriz BCG demonstra
graficamente aos gestores estratégicos a posicdo de seus produtos/marcas para
possibilitar decisdes adequadas em relagdo a adigdo, manutengdo e a supressao de
produtos.

Nao se pode apenas investir em produtos Estrela, pois sdo de alto
investimento e risco, podendo causar desinteresse nos demais produtos. A
vantagem de pecas Ponto de Interrogacdo é possiblidade que elas tém de se
tornarem Estrela (sucesso de vendas). E necessario manter seus produtos Vacas
Leiteiras, pois sdo certeiros em vendas e estdo sempre no topo, movimentando o
caixa. Ja os Abacaxis sdo de baixa participacao e crescimento, “problematicos”,
porém - como disse acima - potencializam a imagem da marca, devido as

extensoes de linha.

NIVEIS DE PRODUTOS MODELO LEVITT

A Le Lis Blanc abrange alguns tipos de niveis de produtos conforme o
modelo Levitt:

- Esperado: a grande parte da colegcdo possui roupas que ndo se
diferenciam das demais, os estilos casuais ou sociais sao encontrados na
concorréncia. O que mais diferencia é o poder da marca Le Lis Blanc, que faz com
que os produtos girem no PDV;

- Aumentado: a cal¢ca Paula é um modelo que veste mulheres e que é
oferecida nos tamanhos 36 ao 48 de forma muito confortavel. Por ser fabricada em
numeragdes maiores e possuir boa vestibilidade, conquista muitas clientes, sendo
esse seu diferencial;

- Potencial: a marca feminina para pessoas com maior poder
aquisitivo e que possui uma linha completa, que segue do infantil ao masculino e

casa a perfumaria, ndo havendo necessidade de procurar a concorréncia.
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Tipo de compra

Por ser um trabalho de venda (B2B), a compra é classificada como
complexa, pois o comprador estd muito envolvido e faz questdo da marca. Na
compra, os responsaveis estdo adquirindo produtos pensando na revenda e, assim,
aumentam a responsabilidade no ato da compra (alto comprometimento). Por ser
uma marca antiga e de forte nome, os donos de multimarcas ficam mais seguros
para iniciarem um trabalho, formando parcerias que podem ultrapassar longas

datas. Existem clientes que estdo com a marca ha mais de 17 anos.

2.4 Concorrentes

Os concorrentes foram escolhidos por estarem no mesmo espago nas
lojas multimarcas do pais. Todas trabalham no mesmo segmento de moda, sdo
marcas com faixas de preco aproximadas, uma substitui a outra no ponto-de venda,
alias muitas comecaram a existir depois da criacdo da Le Lis Blanc no mercado,
como: Magrella, Bobstore, Tigresse, TVZ, Shoulder, entre varias. Elas serido
apresentadas e, em seguida, analisadas em relagdo ao composto de marketing de
cada uma. Apenas duas serao usadas, devido a extensdo do trabalho, que sao:

Animale e Daslu.

Animale

A Animale foi criada em 1991 pelas irmas: Claudia, Gisela e Roberto
Jatahy. A principal estilista é Marta Ciribelli, que esta desde 2006 na marca. No ano
de abertura foi inaugurada a primeira loja no Leblon, no Rio de Janeiro. Nos
primeiros sete anos foram abertas mais 5 lojas na capital fluminense.

Em 1999, a marca resolve concretizar sua imagem com a contratacdo
da empresa Mint, colocando a modelo Raquel Zimermann como rosto da marca e,
assim, se transforma em uma grife audaciosa, sofisticada e elegante. Comega a
participar do line-up do Fashion Rio. No ano de 2010 a Animale compra 30% da

carioca Farm, originando o grupo Animale-Farm. Ela pode ser encontrada hoje em
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paises como: Portugal, Canada e Italia. Hoje possui 76 lojas proprias no Brasil e

esta em mais de 500 multimarcas no pais.

Daslu

Sao Paulo era palco de uma ideia timida entre as amigas: Lucia Piva
de Albuquerque e Lourdes Aranha, no ano de 1957, em receber compradoras em
casa para venda de produtos nacionais e internacionais. Um tinico im6vel na Vila
Nova Concei¢do viraram 23 casas ao longo dos anos, devido a grande procura.

Nao possuia vitrines, tudo era muito discreto, com identificacao do
comprador na portaria. E a pioneira do luxo na cidade e fazia pequenos desfiles no
seu interior para as clientes potenciais.

Nos anos 80, com o falecimento da mae, Lucia, a filha Eliana Piva de
Albuquerque Tranchesi assume o controle dos negocios.

Em 2011, as Daslu decreta faléncia e é comprada por um grupo de
investidores Laep.

Atualmente, a marca é vendida novamente para o grupo Crezo
Suerdieck, que mantém a fatia majoritaria, criando o grupo Moda Brasil para
realizar a aquisi¢do. Ela possui 7 lojas proprias e estd em 130 multimarcas no pais.
Com a nova aquisicdo, a Daslu focara em aberturas de franquias.

A partir das informacbdes acima, serd feita a tabela de mix de

marketing para que se entenda melhor o posicionamento das empresas citadas:
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Tabela 1 - Mix de marketing da Le Lis Blanc e concorrentes

CONCORRENTES
MARCAS Le Lis Blanc Animale Daslu
ANO DE FUNDACAO 1982 1991 1957
ORIGEM Sao Paulo Rio de Janeiro Sao Paulo
Foco em
mulheres com
Reposicionar a
alto padrao Luxo exclusivo no
marca para
POSICIONAMENTO aquisitivo e mercado de moda
pessoas terem
sofisticadas na nacional
mais acesso
curadoria de suas
pecas
Produtos de todas sdo similares, sdo outros itens que as
PRODUTO
tornam diferentes
Possui a forte
O critério mais
presenca em
Faz forte valorizado da
semanas de moda;
trabalho com Daslu é de ter sido
investe em grandes
famosos em suas a primeira marca
modelos para
lojas préprias; é de luxo do pais.
campanhas; o
muito presente Sua promocgao é
~ visual
PROMOCAO em campanhas pequena, investe
merchandising em
de revistas e em poucas
suas lojas proprias
utiliza sua forte propagandas em
potencializa sua
imagem em revistas para
sofisticacdo; facilita
meios de reforcar o seu
0 pagamento e
comunicacao maior valor, o
melhora de mark
nome
up nas multimarcas
120 lojas
76 lojas préprias e | 7 lojas proprias e
proprias e esta
PRACA esta mais de 500 esta em mais de
em mais de 450
multimarcas 120 multimarcas
multimarcas
PRECO MEDIO R$ 173,00 R$ 189,00 R$ 195,00
OBS: todas trabalham fortemente em redes sociais




A tabela acima deixa de forma mais didatica e facilita a compreensao
de como agem nos pontos-de-venda. As conclusdes da tabela sao:

- Todas possuem o posicionamento préximo, concluindo que o
publico-alvo é o mesmo, de uma mulher sofisticada que tenha certo poder
aquisitivo na compra de suas roupas;

- Os produtos possuem a mesma qualidade e estilo. Os maiores
diferenciais nas escolhas das marca que serdo revendidas na loja sdo: o preco e
imagem para os clientes finais;

- As promogodes sdo diferentes de cada marca. A Animale fez desfiles
no Fashion Rio, criando uma marca com uma forte imagem de moda. A Daslu
carrega a imagem de luxo nacional por ser a pioneira e hoje investe em
propagandas em revistas, blogs, entre outros.

- O prego é um grande diferenciador na escolha das marcas, a que
tem maior preco é a Daslu, devido ao investimento em produtos mais caros, como
tecidos mais nobres. A grife que mais se aproxima da Le Lis Blanc de forma geral é
a Animale. Um detalhe que é bastante valioso, é que as demais marcas trabalham
com mark-up em média de 2,3, ja a Le Lis Blanc o mark-up é de 2,0, sendo um
menor lucro para as lojas que vendem seus produtos. A Le Lis Blanc possui uma
das maiores distribuicdes de lojas no pais (600 lojas), isso faz com se tenha forte
penetracdo de mercado e potencializacio da sua imagem. Devido a esses
beneficios, a Le Lis Blanc se caracteriza como uma marca de alto giro de venda e
chamariz de clientes.

0 nome da Le Lis Blanc é bastante precioso e se tem muito a zelar,

pois é dai que se diferencia das demais.
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3. ANALISE DA PESQUISA APLICADA

Foi elaborada uma pesquisa com 10 questoes e foi enviada para 40 clientes
do atacado em todas as regides do pais, apenas 38 compradores responderam a
entrevista feita no dia 05 de margo de 2016. Foi utilizado o servidor Survey
Monkey, devido a facilidade de envio a todos os entrevistados. A seguir serdo

apresentados os resultados da pesquisa e suas respectivas interpretacdoes.

Pergunta 1:

Pensando apenas nas vendas, quais dos
critérios abaixo sao os dois mais
importantes na hora de escolher suas
marcas fornecedoras?

100%

94 B7%
80%
58,97%
60%
40%
23,08% 23,08%
- -
0%
mareca marca marca marca de marca com
desejada, que famosa, que barata, que pronta-entreg bom
tem giro atral pablico gera alto afem vez de relacionament
{vende de... {mas ndo... luera (ven... pedida) o (descont...

Em primeiro lugar no critério de escolha de uma marca para ser vendida na
loja é de “uma marca, que tem giro” (94,87% das respostas), pois dessa forma o
lojista movimenta seu caixa com a venda. Uma grife que tem giro, traz o cliente e
favorece a “venda casada”. Por exemplo: a Le Lis Blanc possui alto giro de vendas,
juntamente o cliente pode comprar um peca de outra marca que tenha um mark up
mais elevado e, consequentemente, aumentar o lucro da loja.

Em segundo plano aparece o critério “marca com bom relacionamento”
(58,97% das repostas). Os consumidores precisam ser escutados e, assim,
incluidos no processo de gestdo das empresas. Considerar uma opinido e praticar o
que se pede, contribuem para o fortalecimento da marca no mesmo espaco em

uma multimarca.
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Pergunta 2:

Agora pensando no seu consumidor final, o
que ele mais valoriza quando busca a sua
loja?

Respondidas: 38 Ignoradas: 1

100%

80%

0% 50,00%
40% 28,95%
13,16%
20% 7,89%
0%
prego baixo produto produto da bom outro
exclusivo moda atendimento {especifigue)

Em primeiro lugar o que o consumidor final busca é “bom atendimento”

(50% das respostas). Um bom atendimento é um bom relacionamento. Este item

foi explicado na questdo anterior. De forma geral, deve-se aumentar e fortalecer o

“laco afetivo” com o seu consumidor.

Pergunta 3:

Pensando exclusivamente no produto, o
que vocé mais valoriza na hora de escolher
suas marcas fornecedoras?

Respondidas: 38 Ignoradas: 1

100%
0%
B0%
42,11%
40% 28,95%
23,68%
0%
variedade de diferenciagio padronizagio qualidade adequagdo
produtos dos produtos dos produtos dos produtos com
{linha {ninguém faz {igual & {acabamento e tendéncias
extensa) igual) maioria) durabilidade) {estd na...
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O que é mais valorizado pelos compradores de multimarcas é a “qualidade
dos produtos” (42,11% das respostas). A Le Lis Blanc sempre foi muito cautelosa
na fabricacdo de suas pecas, mas hoje com o crescimento da produ¢do em massa
para amenizar o pre¢o final das roupas e a maior velocidade no consumo, o
acabamento ou o primoérdio na fabrica¢do sdo itens que se tornaram luxuosos. As
concorrentes, que prezam o valor de venda, reduzem sua qualidade na producao
das roupas. Acredita-se que o preco é o maior influenciador de vendas no PDV e,

por isso, ponderam na exigéncia de qualidade na fabricacgao.

Pergunta 4:

Pensando exclusivamente na entrega dos
produtos, o que vocé mais valoriza na hora
de escolher suas marcas fornecedoras?

100%
0%

60%
39,47%

40% 26,32% 20,95%
20%
2,63% 2,63%
0%
rapidez na pontualidade apresentagao miaterial de Qutro
entrega na entrega dos produtos divulgacio {especifique)
(tempo entre {eumprir o {estado das ({lookbook,
o pedido e... prazo... pegas) poster,...

O que se mais valoriza na entrega do produto € a “pontualidade na entrega”
(39% das respostas), independente do formato em que a empresa trabalha (pedido
ou pronta-entrega). O que é mais levado em consideracao, é o cumprimento da
entrega no prazo prometido. A rapidez ou apresentacdo sao influenciadas se nao
respeitarem as datas prometidas, entao é preciso honrar com o que é combinado

em relacao a distribuigao.

46



100%

80%

60%

40%

20%

0%

Pergunta 5:

Pensando exclusivamente em custo e
prego, o que vocé mais valoriza na hora de
escolher suas marcas fornecedoras?

Respondidas: 38 Ignoradas: 1

§52,63%

18,42%
5'26% -
custo dos mark up descontos facilidade consignagiao
produtos {lucro dos (quanto mais no pagamento (devolugdo do
{prego de lojistas) compra, maior {parcelamento que ndo foi
cada pega) o desconto) , desconto... vendido)

Como ja foi dito em varios momentos do trabalho, o mark up é o que os

clientes buscam em relacdo ao preco. Independente do valor da peca, o lucro

obtido na venda é algo extremamente valorizado. Marcas que pensam e melhoram

o mark up estdo a

lucro.

100%
B0%
60%
40%
20%

0%

frente das demais, afinal o comércio pensa em vendas e vendas é

Pergunta 6:

No que se refere ao relacionamento entre o
lojista e a marca, o que vocé mais valoriza
na hora de escolher seus fornecedores?

Respondidas: 38 Ignoradas: 1

36,84% 34,21%
18,42%
10,53%
eventos visual compreensio acesso no brindes
(desfile, merchandising guanto & atendimento (tanto para o
apresentagio (mareca colegio {marca esta lajista,
de colegio... oferece... (marca ouv... disponivel... quanto par...
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A marca que incluir o lojista no processo de gestdo empresarial saira na
frente, com porcentagens maiores “compreensao quanto a cole¢do” (36,84% das
respostas) e “acesso no atendimento” (34,21% das respostas) sdo os itens que o
lojista mais consideram. Como ja foi citado, a marca precisa ouvir o cliente para ter
esse diferencial, pois 0 mesmo quer participar para que se tenha o sucesso nas
vendas. Os clientes estdo mais exigentes e receosos, devido ao momento bastante
delicado da economia brasileira. Isto faz com que eles necessitem participar junto
aos seus fornecedores para produzam itens que fascinem os clientes finais. O
fortalecimento dessa relagdo é muito construtivo para a empresa, como a prépria

pesquisa diz.

Pergunta 7:

Pensando no showroom da marca
fornecedora, o que vocé mais valoriza?

100%
80%

60%

44, 74%
40% 28,95%
0% 10,53% 15.16%
0%
localizagio conforto / quantidade / participagio Qutro
[ proximidade apresentagio variedade de em feiras {especifique)
marcas regionais

{showroom ...

O “conforto e apresentacdo” (44,74% das respostas) é o que os
compradores mais valorizam. Ter um espago em que o cliente se sinta a vontade e
que seja aconchegante favorecem a venda, afinal o mesmo quando visitar o
showroom, ele fica em torno de trés horas comprando roupa e se o espago nado

favorecé-lo, o valor do pedido sera afetado.
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Pergunta 8:

O que vocé mais valoriza na Le Lis Blanc
como seu fornecedor?

Respondidas: 38 Ignoradas: 1

100%
80%
57,89%
60%
40%
13,16% 13,16% 10.53%
20% 5,26% !
0%
prege atendimento produtes rapidez na Outre
(adequado, ! (qualidade, entrega {especifigue)
Justo, relacionament variedade, {pronta
barato, lu... O... exclusivid... entrega)

Em varios momentos o atendimento faz o diferencial, o preco também
influencia na compra, entretanto o que a marca Le Lis Blanc deve mais se atentar é
no “produto” (57,89% das respostas). Ao invés de fazer uma colecdo com até 2 mil
pecas variadas, deveria diminuir a quantidade total de roupas e apostar em
qualidade e acabamento. A variedade de pecas, na questao anterior foi citada, ndo é

algo que os clientes busquem tanto e, sim, qualidade dos produtos.

Pergunta 9:

Se essa vantagem assinalada acima
deixasse de existir, vocé continuaria
comprando da Le Lis Blanc?

Respondidas: 38 Ignoradas: 1

100%

80%
55,26%
60%
39,47%
40%
20% 5,26%
0%
slm, continuaria com talvez continuasse, ndo, deixaria com
certeza mas apenas se as certeza

outras vantagens
fossem mantidas
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Se o produto, item que foi tdo assinalado na questdo anterior, deixasse de
ser o forte da marca, os clientes “talvez continuassem, mas apenas se as outras
vantagens fossem mantidas” da marca Le Lis Blanc. Os compradores quando
buscam uma grife para ser revendida em suas lojas, compram dela o poder da
marca e o design de seus produtos. O preco de venda, atendimento e rapidez na
entrega ficam em segundo plano, fazendo com que esses itens nao sejam tdo

influenciadores na escolha da grife no portfélio comercial da multimarca.

Pergunta 10:

O que vocé acha que a Le Lis Blanc poderia
fazer para melhorar o relacionamento com
o revendedor e, assim, aumentar os
pedidos?

Diminuiras opciesde produtos

A troca de mercadoria, se fizesse troca 2 por 1 com certeza compraria mais.
Maior prazoe showroom no estado

Aumentaro markup

CQusar mais na colecdo, sair da mesmice, clientesreclamamyg a Le Lis naotraz novidades, semprea
mesma coisa. Tem g haver mudangas... Movidades nos modelis e estampas

Mark up & pecas mais selecionadas, perdeu o glamour.
aumentaroc makeup
Melhorara Markup

Eu acho que pedido & a maior furada nosdiasde hoje , compro Lelisa maisde 15anos e muita coisa
aconteceu . O estilomudou demais, perdeu um pouco da identidade, o markup & indecents,
mesmo sendo pronta entrega . Deveriamfazer menos pecas mais pecas desejo que todo mundo
gueira ter . Ecliente com maisde 15 anosdecasadeveriaganhar frentefree. A Lelis @ umamarca
bacanajafoia primeira dentro da minha loja mas por causa da gueda no estilo, faz sempreas
mesmascoizas, muda 50 estampa. Assim comoeu o consumidorfinal cansa . Cansade ter amesma
regata Duda detodas ascores, ndo & pgvende bemquevai se fazer sempre. O bonito encheos
olhos.
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Financeiro mais organizado tive varios problemas com boletos |3 pagos
Melhoraro preco das pecas. E ter um mark Up melhor p revendedones.

MELHORAR A MARGEM DE LUCRO DO LOJISTA

O atendimento para resilver qualquer problema gue surge & péssima, tanto da parte do
representante quanto dofornecedor.

Melhoraro mark-up, modificar a colecdo de uma pra outra, pois 580 muito parecidas. Oferecer para
o lojista retirara mercadomm.

Mossa trabalho com aLe Lis ainda & muito recente sendoque estamos satisfeitascomo retomo gue
a marcavem nosdando, bemcomao, coma qualidade dos predutos e o atendimento da equipede
profissionaisgue nos stende. Penso que se houvesse 3 possibilidade detroca, pelo menos por
tamanho e cor, poderia aumentar os pedidos fadilitendo o atendimento do consumidor final.

Aumentar markup

Deixar de "queimar” [oferecer descontos ) nas lojas propriss da manca, comeoomendo e atropelando
o= lojistas revendedores

melhorar o mark-up, fazer pedido programado (e ndo pronta entrega), fazer pecas maisdiferentesde
uma colecdo pra outra.

Dar maisatencao as opinites dos |ojistas, ereverc os estilistas os produtos. Medernizar os produtos
g rever precos compativeisc gualidades.

Conhecermelhor o logista e investir em treinamentos presencizis
melhorando o preco dos produtos etbem melhorando o markapdo lojista
Dizponibilizar 3= mesmas pecas para 2z lojasde mukimancas e franguias.
Acho que toleria fazer trocas nas pecascompradas pela internet

Manter umamaior quantidade de produtos na pronta entregs, ja que muitasvezes s3o feitos
pedidose a pecanao esta maisdisponivel, poucos dias aposter entrado para venda.

Drar mais atencdo so seu cliente de umaforma mais proxima, nao como um sistema de computador!
Ter um contatomais proximo da realidade do cliente

Aumentaro mark up, melhorar a gualidade e voltara produzir pecas mais elaboradas
Vizitazaos lojostas

Desc a vistg, melhor markup, ajudaria.

Melhoraro markup, & termos acesso asgrades completas.

parcelarem maisvezes pelo menos os pedidos maiores

Deveriareveros conceitosde exlusividade e negociacdode pagamentos

Atualmente, vejo quea Le Lis esta com uma colecdo um pouco menos bonita, entdo poderia voltar a
ter produtos como osde antes e também mark upmelhor.

Ter um produto maisdiferenciado porém com precos Menores

Aumentarmarkup, mais flexibilidade nas trocas e talvez trabalhar com uma porcentsgem (pode sté
zer pequena) consignada!!

Melhoraro mark up
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Acho que poderia melhorar o mark-up pois @ muite baixo. Poderater troca quefaz muitafalts, as
vezes nacamisames porgue temos medode ficar no estoque. Esses s30 osdois prind pais pontos.

Melhoraro mark Up!

Esta pergunta foi uma maneira do cliente se manifestar livremente. Foram
mensuradas quantas vezes certas palavras-chave foram escritas em cada resposta
e, assim, calculada a porcentagem da mesma.

Em primeiro lugar, o “mark up” (36,73% das respostas) aparece na maioria
dos resultados, algo em que a marca estudada precisa se atentar. Aumentar o lucro
dos lojistas é algo a ser resolvido com maior urgéncia, pois os clientes querem que
melhorem a margem para comprarem mais da marca.

Em segundo lugar, o “produto” (24,48% das repostas) aparece na maioria
dos resultados. Os compradores relatam que a cole¢do nao esta tdo encantadora e
isso faz com que eles invistam menos na compra das roupas. Uma forma de
resolver essa situacdo é reduzir a quantidade de pecas na cole¢do e investir em
roupas com acabamento e qualidade.

Em terceiro lugar, a “troca de pecas” e o “prazo de pagamento” (ambos com
10,21% das repostas) aparecem nos resultados. Muitas marcas trabalham com
trocas 2 X 1 ou 3 X 1, melhor dizendo, a cada 1 pe¢as devolvida troca-se por 2 ou 3
novas, aumentando o faturamento do atacado. Antigamente a Le Lis Blanc fazia
troca de pecas, hoje isso ndo é mais praticado na marca, devido a isso, os clientes
ficam inseguros na compra da cole¢do e gastam menos.

A forma de pagamento da Le Lis Blanc ndo inclui desconto a vista ou prazo
em até 120 dias em compras maiores, alids o prazo maior s6 é aplicado em
rarissimos casos, tornando-o quase impraticavel. Quando ha facilidade na quitacao
da divida da compra, o cliente retorna mais vezes ao showroom, porque muitos
ndo voltam devido aos valores altos dos boletos.

O restante dos itens analisados ndo representa mais de 8% das respostas,

nao sendo comentados neste trabalho.
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3.1 Analise SWOT

Baseado nas palavras do YANAZE (2012), a analise SWOT (strenghs,

weakness, opportunitties and threath) é um importante sistema de informagdes

para auxiliar nas decisdes relativas ao planejamento estratégico de marketing.

Como objetivo é a analisar a empresa perante a concorréncia nos segmentos dos

mercados analisados.

Tabela 2 - Analise SWOT detalhada

OUTPUTS PESO LE LIS BLANC ANIMALE DASLU
PRODUTO
Qualidade percebida 0,2 8=16 8=1,6 9=18
Apresentagio das pecas 0,1 8=0,8 7=0,7 8=0,8
Adequacio com a “moda” 0,1 8=0,8 8=0,8 7=0,7
Quantidade disponivel 0,2 7=1,4 8=1,6 8=1,6
Servigos pds-venda 0,05 9=0,45 8=04 8=04
Troca por outros produtos (tamanho, cor, entre 0,15 6=09 4=0,6 4=0,6
outras)
Garantia 0,04 9=0,36 9=0,36 9=0,36
Confiabilidade 0,06 9=0,54 8=0,48 7=0,42
Infraestrutura do showroom 0,06 8=0,48 8=0,48 8=0,48
Localizagdo do showroom 0,04 7=0,28 8=0,32 9=0,36
1,0 7,61 7,34 7,52
PRECO
Valor cobrado 0,2 8=1,6 9=18 7=14
Condig¢des de pagamento 0,3 8=24 9=27 8=24
Lucro para multimarcas (mark up) 0,3 4=1,2 9=27 8=24
Politica de bonificagdes e pagamentos 0,1 6=0,6 9=09 8=08
Sistema de aprovagio de créditos
Protecao contra futuros prejuizos 0,06 9=0,54 8=0,48 8=0,48
0,04 9=0,36 9=0,36 9=0,36
1,0 6,7 8,94 7,84
DISTRIBUICAO
Vendedores internos 0,15 9=1,35 8=1,2 9=1,35
Vendedores externos 0,08 0=0 10=0,8 0=0
Showroom em outros estados 0,1 0=0 10=1 0=0
Relacionamento com a fornecedora 0,2 9=18 7=14 9=1,8
Logistica 0,06 9=0,54 9=0,54 7=0,42
Retirada de mercadorias 0,04 9=0,36 0=0 0=0
Pontualidade na entrega 0,09 9=0,81 9=0,81 9=0,81
Agilidade na entrega 0,06 8=0,48 8=0,48 8=0,48
Apresentagdes das pecas entregues 0,07 9=0,63 9=0,63 9=0,63
Eficiéncia em situa¢des emergenciais 0,05 7=0,35 7=0,35 7=0,35
Pronta-entrega 0,1 10=0,1 0=0 0=0
1,0 6,37 6,49 5,84
COMUNICACAO
Material informativo (revista mensal) 0,1 9=0,9 7=0,7 7=0,7
Eventos empresarias internos para lojistas das 0,2 6=1,2 8=1,6 6=1,2
multimarcas
Eventos nas multimarcas 0,3 6=18 8=24 6=18
Presenca espontanea na midia 0,2 9=1,8 9=1,8 9=1,8
Anuncios em midias especializadas 0,2 9=1,8 9=1,8 8=1,6
1,0 7,5 8,3 71
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Tomando como relevancia um peso maior no produto e preco, os demais
itens serdo analisados de uma forma mais branda na continuidade deste trabalho.
Pesando na totalidade de 100% dos outputs: produto valera 30%, preco 30%,

distribuicao 20% e comunicacao 20%, conforme a tabela abaixo:

Tabela 3 - Analise SWOT generalizada

OUTPUTS PESO LE LIS ANIMALE DASLU
BLANC
PRODUTO 0,3 7,61=2,28 | 7,34=2,20 | 7,52=2,25
PRECO 0,3 6,7=2,01 | 894=2,68 | 584 =235
DISTRIBUICAOQ 0,2 6,37=1,27 | 649=1,29 | 5,84=1,16
COMUNICAGCAO 0,2 7,5=15 8,3=1,66 7,1=1,42
1,0 7,06 7,83 7,18

De maneira generalizada a marca Animale esta na frente da propria Le Lis
Blanc e Daslu. Juntando os 4 P’s do marketing ela segue como lider e acaba se
tornando referéncia das demais. A Le Lis Blanc precisa se atentar na maneira com
que esteja construindo seus produtos e precos para seguir em lideranca, afinal é

uma das marcas mais antigas do mercado.

Pontos fortes da Le Lis Blanc comparada a concorréncia:

Produto

- A Le Lis possui um pés-venda melhor do que os concorrentes, pois
trabalha no formato de pronta-entrega, entdo o contato com a logistica é maior.
Como necessita vender em todo instante, por ser uma pronta-entrega, os
vendedores internos contatam seus clientes semanalmente, captando assim suas
duvidas mais frequentes;

- A marca estudada, por ser uma pronta-entrega, possui a oportunidade de
troca da peca de roupa instantaneamente, sendo uma grande vantagem. Ja as
marcas que trabalham no formato de pedido, ndo possuem estoque de pecas para

que os clientes possam trocar tamanhos, cores, entre outros;
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- A Le Lis Blanc possui as vantagens de ser uma marca antiga no mercado e
com estabilidade, desta forma, os lojistas se sentem mais confiantes. A Animale é
muito recente e ainda esta conquistando mercado, alids muito bem, e a Daslu
passou por varias crises, sendo vendida duas vezes recentemente, fazendo com

que os compradores fiquem inseguros.

Preco

- A Le Lis tem a vantagem da facilidade de abertura de cadastros de clientes
para a primeira compra. Atualmente ndo sdo necessarias documentacdes tao
complicadas para a aprovac¢do. A Daslu e Animale pedem cépias de alguns itens,

que as tornam mais demoradas para a o cadastramento do cliente.

Distribuicao

- A Le Lis por ser uma pronta-entrega nao gera risco ao cliente de ficar com
a mercadoria no estoque. S6 é comprado o que for necessario no momento, ndo
sendo forcado a adquirir os produtos quatro meses antes de chegarem a loja, como
funciona no formato de pedido;

- Os clientes podem retirar os produtos na fabrica, um dia depois da
compra, ndo precisando aguardar a entrega da transportadora. Dessa forma, ha

maior agilidade e encurtamento no tempo das roupas estarem no comércio.

Comunicac¢ao

- A Le Lis possui uma revista com as pecas do més para que o cliente possa
acompanhar os lancamentos e, assim, efetivar mais vendas, pois os clientes finais
veem as imagens e se interessam pelas pecas. Todas as multimarcas recebem as

revistas em seus pedidos. Tornando-se mais um item para ajudar nas vendas.

Pontos fracos da marca Le Lis Blanc comparada as concorrentes:

Produto
- Por trabalhar com o formato de pronta-entrega, a Le Lis Blanc possui uma
quantidade de pecas disponiveis para a venda, sendo assim uma desvantagem. As

outras duas marcas como trabalham com o formato de pedido, ndo limitam na

55



quantidade de roupas pedidas, porque as pecas ainda serao fabricadas, deixando o

cliente a vontade nas grades exigidas.

Preco

- A Le Lis Blanc possui a grande vantagem de ser pronta-entrega, porém a
maior falha da marca é o mark up (o lucro dos lojistas com a revenda das roupas).
A Le Lis Blanc possui o menor do mercado. Mesmo sendo uma grife que traz giro
de venda nas lojas, a lucratividade é a menor de todas. Essa falha é citada em todas
as conversas com clientes, até os que abondaram a marca devido a isso. Tem que se
pensar urgentemente de como melhorar o mark up das pecas para revenda;

- A marca estudada ainda carrega um formato de bonificagdo ou formato de
pagamento bastante estagnado. Os concorrentes, além de oferecerem um lucro
maior, diante do poder de compra do lojista, ofertam descontos ou maior prazo de
pagamento, por exemplo: em até 120 dias ou descontos de 5%, incentivando-o

comprar mais.

Distribuicao

- Tanto a Le Lis Blanc e a Daslu trabalham com showrooms apenas na
cidade de Sao Paulo/SP. Muitos dos clientes que estao localizados em lugares
distantes, ndo comparecem com tanta frequéncia na regido sudeste. A Animale tem

como grande vantagem possuir vendedores em todas as regides do pais.

Comunicac¢ao

- A Le Lis Blanc nao faz muitos eventos internos empresariais para lojistas
das multimarcas, como apresentacdo da cole¢do. As marcas concorrentes seguem
com esse tipo de trabalho, tornando-as com maior diferencial. Os clientes gostam
de se informar e saber o que a marca esta propondo de tendéncias para usar como
instrumento de venda, algo a ser melhorado. Na marca estudada, o mesmo pode
ser dito para eventos nas lojas fisicas dos revendedores, em que chamam seus

maiores clientes finais e fazem a apresentagdo da marca na cidade.
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Oportunidades para marca Le Lis Blanc comparada as concorrentes:

Com o aumento da moeda estrangeira, 0 mercado interno brasileiro é mais
valorizado, pois as pessoas viajam menos e, assim, gastam menos no exterior.

Existe uma maior valorizagdo do mercado nacional e giro de seus produtos.

Ameacas para marca Le Lis Blanc comprada as concorrentes:

Uma tendéncia sociocultural importante hoje em dia é a da participacao do
cliente e do consumidor nos processos gerenciais das marcas e das empresas. A
opinido, as ideias e o proprio comportamento do consumidor se revelam
importantes inpouts para a gestao empresarial. Nota-se, uma relagdo mais vertical
e mais préxima entre quem consome e quem produz. Nesse sentido a marca Le Lis
Blanc se vé diante a uma ameaca na medida em que prevé pouco espaco para a
participacdo de seus clientes na sua dinamica de gestdo organizacional. Em um
contexto em que o cliente se sente empoderado desconsiderar suas opinides pode

ser um grande risco.
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4. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS

Apés obter as informacgdes necessarias para que se possa montar um
objetivo e, assim, tracar uma estratégia, a empresa tem que trabalhar de forma
sistémica para que suas metas sejam cumpridas. Um bom gestor faz da meta
sistémica, algo mais especifico em termos de outpouts (produto, preco, distribuicdao
e comunicacdo), levando o estabelecimento ao sucesso, ao seu alvo.

De maneira ilustrativa pode-se montar um fluxograma de objetivos e

estratégias:
OBJETIVOS E ESTRATEGIAS
METAS DE —> DE
/ PRODUTO PRODUTO
ESTRATEGIAS
> OBJETIVOS E —> DE
OBJETIVOS METAS DE PRECO
METAS PRECO -
ESTRATEGIAS
GERAIS
—~ S OE
OBJETIVOS E DISTRIBUICAO
METAS DE
DISTRIBUICAO ESTRATEGIAS
¢ —>
DE
COMUNICACAO
OBJETIVOSE
METAS DE
COMUNICACAO

Figura 14 - Fluxograma de objetivos e estratégias. (YANAZE, 2012, p. 328)

Produto

A Le Lis Blanc em relagao ao produto, ainda continua como lider, conforme
a andlise SWOT. Ja a pesquisa com os clientes revelou, varios compradores alegam
que a qualidade e estética do produto ndo sdo mais as mesmas, quando
comparadas com as das cole¢des anteriores.

- Considerando o mercado altamente competitivo e o consumidor com
acesso a marcas populares, é importante que a Le Lis Blanc mantenha-se fiel a sua

tradi¢do de oferecer produtos de qualidade e informacao de moda;
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- Estabelecer um fluxo de informacao entre os responsaveis pelo
relacionamento com os clientes e o departamento de estilo. E importante que as
informacdes obtidas com os clientes (input dos lojistas) sejam convertidas em
direcionamentos para o desenvolvimento de produto (throughput). Gerando,
portanto, um produto mais competitivo e diferenciado (output);

- Justamente as pecas das colecdes de “perenes”, enquadradas como Vacas
Leiteiras na Matriz BCG, sao as primeiras a se esgotar na estacdo, demonstrando
falha de planejamento e consequente perda nas vendas. E fundamental que a
producdo das colecdes esteja alinhada as demandas dos clientes, evitando
desperdicio e otimizando a produgao;

- Novamente a partir do que revelou a pesquisa com os lojistas, fica claro
que é importante que o departamento de estilo adeque sua criagdo ao contexto real
da consumidora brasileira. O grande desafio € manter-se atualizado em relagdo as
tendéncias internacionais da moda, sendo capaz também de contemplar as
especificidades da consumidora brasileira.

De maneira resumida, é emergencial uma maior integracdo entre os
departamentos de criacdo e comercial para que o lojista se sinta contemplado em

suas expectativas e para que a marca possa oferecer um produto mais competitivo.

Preco

A Le Lis Blanc aparece como a mediana entre os concorrentes, conforme a
analise SWOT, porém no questionario feito com as clientes, € onde a marca mais se
perde comprada com as outras.

- A pesquisa revelou que o preco intermediario (mark up/lucro dos lojistas)
do produto Le Lis Blanc é uma fragilidade. Se o produto nao oferece algo que
justifique seu alto valor, € necessario rever a estrutura de custos;

- Ja que ndo se tem um mark up competitivo com o mercado, pode-se criar
politicas de bonificagdes, como por exemplo: colocar um valor minimo de compra e
facilitar na forma de pagamento. Flexibilizacao dos 60 dias de prazo médio.

Resumidamente, a Le Lis precisa atualizar seu mark up e trabalhar com
bonificagdes no pagamento. Embora uma pequena parte dos clientes peca

consignacdo ou troca de mercadorias (pelo dobro, por exemplo), ndo é adequado
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considerando o contexto geral da empresa, oferecer esse tipo de negociacdo. O
sistema da pronta-entrega ja representa um grande dinamismo com a marca

assumindo boa parte dos riscos.

Distribuicao

A Le Lis Blanc aparece na andlise SWOT na posi¢io mediana. Como
referéncia terd a Animale, que possui uma melhor expansdo de vendas. Na
pesquisa é citada a auséncia dos vendedores e a¢cdes nas multimarcas.

- A capacidade de entregar com pontualidade é algo que os clientes
valorizam. A Le Lis Blanc, por adotar o sistema de pronta-entrega, cumpre seu
papel na pontualidade e rapidez de entrega. E importante que a empresa preserve
esse ponto forte bastante valorizado;

- A marca precisa ter vendedores externos e showrooms itinerantes pelo
Brasil. A Animale possui representantes e espacos de vendas em todas as regides
do pais. Isso é uma grande vantagem na cobertura comercial, pois clientes de
regides distantes de Sao Paulo/SP ndo comparecem com frequéncia a cidade,
porém podem realizar suas compras em capitais mais préoximas de sua localidade;

- Praticar mais viagens para conhecer as cidades e clientes é essencial para
que se firme o lago com os clientes existentes. Visitar as cidades e outras lojas, faz
com que o vendedor tenha conhecimento da regiao e de outras possibilidades de
negocios;

Conclui-se, que a Le Lis Blanc precisa manter sua pontualidade na entrega e
rapidez, pois sao itens valorizados na pesquisa. O investimento em outras
localidades de showrooms no pais, pois o cliente se movimenta até a cidade mais
proxima com maior frequéncia, do que somente Sao Paulo. Os vendedores

precisam viajar mais para conhecer os clientes e outras lojas.

Comunica¢ao

Na analise SWOT e no questionadrio, a Le Lis é posicionada com a que menos

investe em comunica¢do na multimarca. O marketing da marca precisa de atentar
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mais em fornecer materiais para que os lojistas possam divulgar e vender mais
seus produtos.

- E importante investir em eventos de apresentacdo das cole¢des para que o
lojista reconheca o valor do produto e se sinta estimulado a converter a venda;

- A Le Lis é a Unica marca que possui uma revista mensal com pecas da
colecdo. Algo muito importante para ser mantido, pois criar revistas atualizadas
facilita na hora da venda e apresenta novas pegas daquele langcamento;

- A criacdo de eventos nas multimarcas, por exemplo: treinamento dos
vendedores, arrumar o visual merchandising da loja, fazer um langamento com os
clientes finais, entre outras, sdo maneiras que ajudam na consolida¢do da marca na
praca.

Pode-se concluir, que a Le Lis Blanc necessita investir em eventos nas

multimarcas para aumentar a fideliza¢do do cliente com a grife.

De maneira geral, a Le Lis Blanc ainda é uma marca bastante forte no
mercado, porém suas concorrentes estdo fornecendo itens que fagam com que a
mesma perca o patamar de lider. Em entrevista com os clientes foi citado dois itens
esséncias para que uma marca se mantenha na lideranca: primeiro, é o bom
atendimento, em que 50% dos entrevistados disseram que influencia na hora da
compra e, segundo, uma marca que ouca os clientes, afinal 36% dos entrevistados
disseram a mesma reposta.

Hoje com o mercado muito acirrado e competitivo, os fabricantes que mais
notarem o que os lojistas estdo exigindo, serdo as que estardo na frente. As
informagdes da “empresa-comercial-multimarca” precisam ter “mdo dupla”, um
abastece o outro com dados para que caminhem juntos rumo ao alvo, ao sucesso,

ao triunfo.
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CONSIDERACOES FINAIS

E valendo-se das palavras de Jorge Amado que se chega ao fim deste
trabalho: “A pena ou a maquina de escrever sdo armas tdo mortais e necessarias,
quanto o fuzil e a metralhadora” (AMADO, 2008, p. 28). E aqui se esta encarando a
célebre frase em um sentido de metafora expandida, em que pena e maquina de
escrever representam ndo apenas a escrita ou a literatura, mas também o que
sempre esta por tras da producdo de um texto: o pensamento, a reflexdo e o
questionamento. E na crenca de que sé o constante exercicio do pensamento
interpretativo pode levar o individuo a emancipacao e a liberdade que se termina
aqui esta pos-graduacao em Moda.

Ndo foi um percurso facil, sem tropecgos. Foram, pelo contrario, longos
semestres de aprendizados e amadurecimento. A monografia ora apresentada é a
fase final desse percurso, e procurou, sempre que possivel, aproximar os saberes
apreendidos ao longo das disciplinas. E, se na sua estrutura estavam os
conhecimentos adquiridos no decorrer do curso, seu tema nasceu das experiéncias
do aluno no meio profissional, no mercado. Os impactos da crise no mercado do
atacado de moda transformaram-se no mote desta pesquisa, dele decorrendo
todos os esforcos investigativos e o planejamento de marketing proposto.

O primeiro passo foi no sentido de uma revisao bibliografica, que situasse a
pesquisa teoricamente e servisse também de amparo para as reflexdes e analises
que viriam. Foi ai que se reuniram nomes como os de Philip Kotler e Mitsuru
Higuchi Yanaze, procurando relacionar a visdao generalista e norte-americana
daquele autor com o pensamento mais proximo e atual deste. Vieram também
Marcio Roberto Camarotto, Marcos Cobra, Marcos Machado e tantos outros, cada
qual oferecendo respaldo em uma area especifica - mercado de atacado, marketing
de moda, gestdo de marcas etc.

Na sequéncia, foi realizado o trabalho empirico, pratico, a tentativa de se
implementar na realidade do mercado aquilo que se havia estudado em teoria. A
coleta de informagdes (dados secundarios), as entrevistas posteriores (com
clientes), o tratamento analitico desse material, as interpretacdes e os cruzamentos
e a proposta de um plano de marketing foram para o aluno uma grande

oportunidade de se buscar a comprovagdo pratica do seu estudo teérico. E o
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resultado disso tudo foi a confirmacao do que ja se tinha como hipétese: diante da
crise, a relacao das empresas com seus clientes ganha extrema relevancia e o nivel
de proximidade - e até de participacdo mutua - pode ser decisivo para o sucesso
(ou o fracasso) da marca. Os clientes estdo mais dispostos a participar dos
processos da empresa, interferindo diretamente no que compram. E manté-los
afastados é um grande risco.

Resultado modesto? Talvez. Mas absolutamente enriquecedor para este
aluno, que também é profissional no mercado da moda; e por outro lado util ao
contexto mercadoldgico atual. Porque o mercado precisa da reflexdo académica.

E fica a consciéncia de que o esfor¢o dispensado ao longo da feitura deste
trabalho - leituras, pensamentos, pesquisas e redacdo - sdo tdo relevantes (ou até
mais) do que seu resultado concreto final. Nao era nossa inteng¢do criar conceitos
novos ou apresentar resultados totalmente inéditos. A ideia era, muito mais,
alinhar pensamentos, articular teorias, relacionar o assunto com a moda e

expressar tudo isso nesta monografia.
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APENDICE

QUESTIONARIO

0l4, este questionario faz parte da pesquisa que embasa o meu Trabalho de
Conclusdo de Curso na pos-graduacao em Estética e Gestdo da Moda, na USP. Estou
desenvolvendo um projeto de planejamento de marketing para a marca Le Lis
Blanc e gostaria de contar com a sua contribui¢cdo, respondendo as perguntas

abaixo. Agradeco desde ja.

1. Pensando apenas nas vendas, quais dos critérios abaixo sdo os dois mais

importantes na hora de escolher suas marcas fornecedoras?

a) marca desejada, que tem giro (vende de fato)

b) marca famosa, que atrai publico (mas nao vende tanto)
c) marca barata, que gera alto lucro (vende por tabela)

d) marca de pronta-entrega (em vez de pedido)

e) marca com bom relacionamento (desconto, troca, evento etc.)

2. Agora pensando no seu consumidor final, o que ele mais valoriza quando busca a

sua loja?

a) preco baixo

b) produto exclusivo
c) produto da moda
d) bom atendimento

e) outro

3. Pensando exclusivamente no produto, o que vocé mais valoriza na hora de

escolher suas marcas fornecedoras?

a) variedade de produtos (linha extensa)
b) diferenciacdo dos produtos (ninguém faz igual)

c) padronizacgao dos produtos (igual a maioria)
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d)
e)

qualidade dos produtos (acabamento e durabilidade)

adequacao com tendéncias (esta na “moda”)

4. Pensando exclusivamente na entrega dos produtos, o que vocé mais valoriza na

hora de escolher suas marcas fornecedoras?

a)
b)
c)
d)
e)

rapidez na entrega (tempo entre o pedido e a entrega)
pontualidade na entrega (cumprir o prazo prometido)
apresentac¢ao dos produtos (estado das pecas)

material de divulgagdo (lookbook, poster, material de VM etc.)

outros

5. Pensando exclusivamente em custo e preco, o que vocé mais valoriza na hora de

escolher suas marcas fornecedoras?

a)
b)
c)
d)
e)

custo dos produtos (preco de cada pega)

mark up (lucro dos lojistas)

descontos (quanto mais compra, maior o desconto)

facilidade no pagamento (parcelamento, desconto a vista etc.)

consignacdo (devolugdo do que nao foi vendido)

6. No que se refere ao relacionamento entre o lojista e a marca, o que vocé mais

valoriza na hora de escolher seus fornecedores?

a)
b)

c)

d)

eventos (desfile, apresentacdo de colecdo, treinamento etc.)

visual merchandising (marca oferece trabalho de VM ao lojista - corner, por
exemplo)

compreensao quanto a colecao (marca ouve a opiniao do lojista e muda seus
produtos)

acesso no atendimento (marca esta disponivel ao lojista - SAC, e-mail,
telefone etc.)

brindes (tanto para o lojista, quanto para o consumidor final)
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7. Pensando no showroom da marca fornecedora, o que vocé mais valoriza?

a) localizagdo / proximidade

b) conforto / apresentagao

c) quantidade / variedade de marcas (showroom com varias marcas)
d) participagdo em feiras regionais

e) outros

8. 0 que vocé mais valoriza na Le Lis Blanc como seu fornecedor?

a) preco (adequado, justo, barato, lucro etc.)

b) atendimento / relacionamento (vendedores, representantes etc.)
c) produtos (qualidade, variedade, exclusividade etc.)

d) rapidez na entrega (pronta entrega)

e) outros

9. Se essa vantagem assinalada acima deixasse de existir, vocé continuaria

comprando da Le Lis Blanc?

a) sim, continuaria com certeza
b) talvez continuasse, mas apenas se as outras vantagens fossem mantidas

c) ndo, deixaria com certeza

10. O que vocé acha que a Le Lis Blanc poderia fazer para melhorar o

relacionamento com o revendedor e, assim, aumentar os pedidos?
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