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Resumo

O contexto desta dissertacdo é o mercado do calcado de luxo nacional e internacional.
Através de um estudo de caso sobre uma marca portuguesa de elevada notoriedade, a marca
de calcado de luxo Luis Onofre, procurou-se investigar quais os factores que contribuiram
para o seu sucesso e quais as estratégias implementadas por esta nos dominios relevantes e
seus resultados.
No levantamento bibliografico pretendeu-se definir o que caracteriza um empreendedor e os
passos a efectuar para a criacdo de uma marca de sucesso, apoiando-se em teoricos e
académicos como Aaker, Gehlhar, Hisrich, Kotler, Martin, Parrish, Porter, Ronstadt, entre
outros.

A metodologia usada foi a pesquisa exploratoria na forma de recolha bibliografica e estudo de
caso.

0 resultado principal desta dissertacdo foi conseguir, com a analise bibliografica e de estudo
de caso, desenhar uma proposta de estratégia para a criacdo da marca de calcado de nome
proprio, Catarina Cruz, direccionada para o segmento de luxo e que se pretende que seja
bem-sucedida.

Conclui-se com este trabalho que, com a aposta actual do Pais na industria de calcado com
forte componente exportador, tendo a indistria de calcado portuguesa boa imagem
internacional e estando o mercado internacional em expansao neste segmento, se forem
seguidos os factores criticos de sucesso da marca estudada e as caracteristicas
diferenciadoras da marca Catarina Cruz, ha a razoavel possibilidade desta ser bem aceite e
ter sucesso.

Para além destes aspectos, falar de indUstria potencialmente exportadora, como a indlstria
do calcado, em plena crise actual, é falar de um tema relevante e do desbravar de caminhos

para correcta utilizacao da nossa mao de obra qualificada.

Palavras-chave

Calcado, Luxo, Indistria, Design, Empreendedorismo, Marca.
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Abstract

The context of this thesis is the market of national and international luxury footwear.
Through a case study about a Portuguese brand with high prominence, the brand of luxury
footwear Luis Onofre, we tried to investigate which factors contributed to its success and
which strategies were implemented on the brand in the relevant field as well as its results.
On the bibliographic survey was intended to define what characterizes an entrepreneur and
the steps for a creation of a successful brand, based in theorists and scholars as Aaker,
Gehlhar, Hisrich, Kotler, Martin, Parrish, Porter, Ronstadt, among others.

The methodology used was exploratory research collecting bibliographic information and the
case study research.

The main objective of this thesis was to achieve, with the bibliographic analysis and the case
study research, to plan a draft strategy for the creation of a luxury footwear brand with its
own name, Catarina Cruz, directed to the luxury segment and which is intended to succeed.
With this dissertation we conclude that, with the current bid that the Country is making in
the footwear’s industry with an high exporter component, the footwear industry in Portugal
having a good image internationally and the international market being expanding in this
segment, if the key success factors of the brand are followed and with the differentiator
characteristics of the brand Catarina Cruz, it is highly possible that it would be well accepted
and succeed.

In addiction to these aspects, speaking about a potential exporting industry like the industry
of footwear, in the middle of the current crisis, is speaking about a relevant topic and the

breaking of paths to the correct utilization of our qualified labor.

Keywords

Footwear, Luxury, Industry, Design, Entrepreneurship, Brand.
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Capitulo 1

Introducao

Para um designer de moda que aspira criar a sua propria marca é fundamental que tenha uma
ideia clara sobre os passos a seguir e as analises e decisdes a tomar. A informacao de apoio a
criacdo de marca propria é muita e dispersa. Neste trabalho, vamos tentar agregar os
aspectos mais pragmaticos e relevantes, com o objectivo de criar um documento Util de apoio

na criacao desta start-up de moda.

A metodologia usada na investigacdao é a de pesquisa exploratoria. Este método envolve o
Levantamento Bibliografico sobre as tematicas de estudo (empreendedorismo e criacao de

uma marca de moda), recolha de autores e analise da marca de referéncia.

No Estudo de Caso ira ser analisada uma marca de moda de nome préprio de sucesso
expectavelmente semelhante a que se ira criar, de modo a poderem ser observados e
analisados todos os pontos desta marca. A marca escolhida é a Luis Onofre. Serdo revistos
todos os seus aspectos relevantes como pontos fortes, pontos fracos, preco, distribuicao,
vendas, entre outros. O objectivo de fazer este estudo de caso é obter elementos para a

marca Catarina Cruz poder fazer benchmarking.

Com base no Levantamento Bibliografico e no Estudo de Caso, foi possivel elaborar e

desenvolver uma proposta de estratégia para a marca Catarina Cruz.

0 objectivo principal desta dissertacdo foi criar uma metodologia, através do conhecimento
das varias etapas da criacao de uma marca de moda e do benchmarking da marca Luis Onofre
e elaborar um plano estratégico de sucesso que possa ser aplicado na futura criacdo da marca

Catarina Cruz.
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Metodologia

A dissertacao esta dividida em seis capitulos:

. Capitulo 1 - Introducao
. Capitulo 2 - Estado da Arte
. Capitulo 3 - Levantamento Bibliografico (empreendedorismo e criacao

de uma marca de moda)

. Capitulo 4 - Estudo de Caso (marca Luis Onofre)
. Capitulo 5 - Proposta de Estratégia (para a marca Catarina Cruz)
. Capitulo 6 - Conclusao

Os Capitulos 2 e 3 abordam dois grandes temas basilares: o empreendedorismo em geral e
uma marca de moda de forma especifica, tendo em conta os diversos autores que estudaram

estes temas numa perspectiva actual e de outras épocas passadas.

No Capitulo 4 é realizado um estudo de caso em foi escolhida uma marca de moda de nome
proprio, de sucesso, que € analisada com o objectivo de perceber a sua estrutura, forcas,

fraquezas e os factores criticos de sucesso.

Depois de todos estes pontos estudados e analisados, foi realizada uma proposta de estratégia
para a marca Catarina Cruz, que esta apresenta no Capitulo 5, tendo em conta a pesquisa

anteriormente efectuada e tendo em conta a fundamentacao tedrica dos diversos autores.

O ultimo capitulo apresenta as conclusdes de todo o trabalho.
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Capitulo 2

Estado da Arte

Fundamentacao Teorica

O crescimento continuo de publicacdes cientificas tem ampliado o surgimento de pesquisas
que procuram cada vez mais delimitar e obter uma melhor informacao sobre o que se vai
produzindo numa determinada area de um determinado conhecimento. E neste sentido, é

crescente as pesquisas denominadas de “estado da arte” ou “estado do conhecimento”.

Este € um dos capitulos mais importantes de um trabalho cientifico, uma vez que faz
referéncia ao ja descoberto e pesquisado sobre um determinado assunto, poupando tempo
por fazer evitar tempo em investigacoes desnecessarias. Acaba por auxiliar na melhoria e
também no desenvolvimento de novos conceitos, investigacoes e resultados, de acordo com
Ide e Veronis (1984): "the incorporation of new ideas and the most up to date knowledge in

» 1

order to make advancements in the already existing knowledge”.

No Estado da Arte do presente trabalho, a investigacao cientifica faz-se em dois grandes
capitulos: Empreendedorismo e Criacdo de uma Marca de Moda, na qual serdao abordados

diversos aspectos, da ideia ao posicionamento, do custo as vantagens, entre muitos outros.

Empreendedorismo

"An entrepreneur tends to bite off a little more than he can chew hoping he'll quickly learn

how to chew it.”? - Roy Ash, co-founder of Litton Industries. (Karlson, 2009)

Actualmente existem diversas definicoes de empreendedor, de modo que é importante definir

bem as suas caracteristicas. Conhecer os passos que os grandes e bem sucedidos

! Fonte: http://sites.univ-provence.fr/~veronis/pdf/1998wsd.pdf, texto original, acedido a 2 de
Fevereiro de 2014.

’ Fonte: Karlson, C. B. (2009). Writing and Presenting a Business Plan (2nd Edition ed.). South-Western.
Texto original.
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empreendedores tomaram, e o0 que aumenta a possibilidade de sucesso do novo

empreendedor.

Focando-nos na indlstria da moda, esta cada vez mais valoriza a capacidade de ser

empreendedor como uma qualidade fundamental para o sucesso de uma carreira.

No entanto é preciso definir um empreendedor e entre todas as definicoes que foram
encontradas dizem todas que um empreendedor é alguém que cria algo novo. A questao que
se impdem €, basta criar algo, mesmo que depois ndo seja materializado, para ser chamado
de empreendedor? E se alguém pegar no nosso objecto e torna-lo realidade? Na definicao
também se retira que um empreendedor é alguém que cria o seu proprio negdcio. Mas se nos
limitarmos a esta definicdo entdao podemos concluir que um empreendedor s6 é
empreendedor no inicio do seu negdcio, se este negocio ja ndo estiver na sua fase de start-up

entdo ja nao é algo que se possa denominar de empreendedor.(Granger & Sterling, 2012)

Analisando entdo um novo conceito que esta muito detalhado no livro The Lean Start-up de
Eric Ries. Quando se menciona o empreendedorismo remetemo-nos automaticamente para o
conceito de start-up que em portugués ndo tem uma traducao literal.

Eric Ries define start-up como “an organization dedicated to creating something new under

conditions of extreme uncertainty’”.

A criacao de uma nova marca de nome proprio € um passo de elevado risco na vida de um

empreendedor, visto que conduz uma grande incerteza quanto ao futuro.

Todas as empresas precisam de alguém inovador, criativo, que nao tenha medo de arriscar,
mas que ao mesmo tempo consiga manter a empresa activa e em boa salde financeira. E
importante conhecer o motivo de faléncia de muitas empresas start-up e aprender a nao

cometer os mesmos erros. (Ries, 2011)

Todos os designers de sucesso, desde um icone como Gaultier até alguém que esta apenas no
inicio e ainda ndo é conhecido pelo publico, sabem que estao a gerir um negoécio. Tanto Tom
Ford como John Galliano sao exemplos perfeitos que ajudaram a transformar a marca que

representaram (respectivamente Gucci e Dior) para melhor e com sucesso.

O livro Fashion Brands de Mark Tungate refere-se aos passos e as conclusdes de empresas de
sucesso, através desta publicacdo é possivel obter um maior conhecimento sobre essas

marcas.

A comparacdo entre empresas sempre foi e sempre sera importante, na medida em que
facilita o seu crescimento. O conceito de benchmarking é isso mesmo, um processo de

comparacao de produtos, servicos e praticas empresariais, com vista a permitir a empresa

3 Fonte: Ries, E. (2011). The Lean Startup. Crown Business. Texto original.

4
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superar-se e actualizar as suas praticas de um modo mais consentaneo com o mercado e os

seus concorrentes. (Tungate, 2005)

Criacao de Uma Marca de Moda

David A. Aaker questiona-se acerca da dificuldade da construcao de marcas fortes. Nos
tempos actuais ndao é facil criar uma marca impactante, tanto devido a questdes internas
como questdes externas. Para poder construir uma marca forte € necessario entender as
pressoes e dificuldades a que o criador esta sujeito. Sao exemplos de dificuldades o custo de
construcao da marca, a proteccao dos seus direitos de propriedade industrial, o investimento
financeiro envolvido e os concorrentes existentes no mercado. Contudo, apesar de existirem
muitas dificuldades que tém que ser ultrapassadas, ha empresas com muito sucesso. (Aaker,
1996)

Provavelmente o inicio de todo o sucesso comeca sempre de maneira igual, com um plano.
Deve-se formular um plano de maneira a que o foco esteja sempre presente, tanto a curto

como a longo prazo (Gehlhar, 2008).

O livro The Fashion Designer Survival Guide constitui um boa investigacdo sobre a criacao de
marca propria pois acompanha todas as fases do negocio desde o plano até a sua

concretizacao.

O posicionamento da marca é de extrema importancia pois a integracdo da marca no
mercado, no momento e local certo, pode ser a chave do sucesso. Toda a nossa vida
aprendemos a posicionarmo-nos devido ao nosso sucesso ou as nossas falhas mas
compreendemos o termo posicionamento. Quando pensamos em posicionamento de marcas
queremos saber o que um grupo de clientes compreendem, pensam e sentem acerca da nossa

marca, em relacao a concorréncia.

O posicionamento é composto por cinco elementos: grupo-alvo que a marca quer atingir, o
quadro competitivo, os beneficios, a razdo do porqué e o caracter da marca. (Czerniawski &
Maloney, 2010)

0 mercado-alvo que uma marca quer atingir, é algo que deve ser definido no inicio. Uma
definicao forte e ousada pode mudar positivamente o desempenho da empresa e no caminho
para a encontrar, uma marca pode enfrentar um dos seguintes desafios estratégicos: o

lancamento (ao introduzir a marca pela primeira vez no mercado), o desafio (tentativa de

5
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deslocar marcas fortes do mercado), a sustentabilidade (defesa da marca contra todos os
desafios), a revitalizacao (trazer uma nova vida a uma marca que ja ndo possui 0 mesmo
brilho), re-brand (mudar o branding de um produto, servico ou companhia) e a aquisicao
(integrar uma marca adquirida num arquivo ja existente). Muitas das vezes uma marca nao

enfrenta apenas um destes pontos mas varios ao mesmo tempo. (Miller & Muir, 2004)

Portanto é preciso identificar a “janela de oportunidade”, momento em que uma empresa
identifica quando e onde se deve lancar. E necessario antecipar as mudancas e ndao apenas
reagir as mesmas, isto requer uma constante actualizacao de como o mercado se desenvolve.
Este livro apresenta uma lista de oito direccdes, as quais devemos tomar de maneira a que
consiga identificar as oportunidades e as ameacas do nosso negdcio. Estas oito direccoes
foram criadas pelo escritor do livro “Tshirts and Suits” e tém como sigla ICEDRIPS. Nesta lista
constam: Innovations (a tecnologia e a internet), Competition (ndo sé os actuais concorrentes
mas também os novos produtos/servicos), Economics (inflacdo, taxas de cambio, crises na
indUstria, gastos publicos, etc), Demographics (populacdao, migracdo, empregos, etc),
Regulations (novas leis, protocolos, entre outros), Infrastructure (transportes, servicos
publicos, utilidades), Partners (aliancas estratégicas com outras companhias ou

organizacodes), Social Trends (modas novas). (Parrish, 2007)

O estado da competicdo de uma industria depende de cinco forcas competitivas e a juncao
destas forcas determina o potencial lucro que esta empresa ira obter em termos de retorno a
longo prazo. Estas forcas vém de diferentes direccbes, podem vir dos fornecedores,
compradores, potenciais novos servicos/produtos ou mesmo de substitutos aos ja existentes.
Para uma empresa se defender de todas estas forcas € preciso ter um plano operacional bem
estruturado. (Porter, 2004)

Tal como todos os pontos anteriormente escritos, o plano operacional pode implicar o sucesso
ou a falha da empresa. O plano operacional descreve uma abordagem estratégica para a
empresa e deve conter um resumo executivo que se foca nos pontos fortes do plano, uma
analise de mercado, a descricdo da empresa, organizacao e gestao, marketing e estratégia de
vendas, descricao e beneficios da linha de produtos, financiamento e projeccdes financeiras.
(Springsteel, 2013)

Quando se inicia uma empresa de marca propria € fundamental reflectir no porqué da criacao
e nas expectativas que se tem em relacao a marca. Segundo o livro “The Brand Called You”
devemos comecar com alguns passos simples: usar o nosso proprio nome, criar uma pagina na
internet, escrever as qualidades que nos fazem Unicos, escrever os nossos objectivos para
um, cinco e dez anos, descrever muito bem o nosso cliente ideal e este sera o cliente-alvo da

marca. (Montoya & Vandehey, 2009)
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Um dos pontos positivos em ser-se uma empresa nova de nome proprio na indUstria da moda,
gerida por um empreendedor relativamente jovem de idade, é que as pessoas estdo abertas
ou mesmo ansiosas por designers recentes. Todos 0s anos existe apoio para novos talentosos,
os media competem por descobrir o novo grande talento, e até organizacdes criam concursos
que financiam projectos inéditos. Com estas oportunidades todas as pessoas encontram novos

caminhos para o sucesso.

Mesmo com estas oportunidades todas o designer vé-se num enorme conflito para se fazer
notar, o mundo da moda nao facilita a “estadia” de novos designers e estes tém que lutar

bastante para permanecerem nesta indUstria. (Gehlhar, 2008)

A analise SWOT deve ser um dos primeiros passos na auto-reflexao da marca antes de se
estabelecer no mercado. Deve-se primeiramente identificar as Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas, de maneira a que a nossa entrada nesta indUstria seja facilitada.
Segundo o livro “Principles of Marketing” na lista das Forcas e Fraquezas nao podem ser
descritos todos os pontos da empresa mas s6 aqueles que se referem aos factores criticos de
sucesso. Uma lista que seja muito longa desvia o foco do que é importante ter em
consideracao. Deve-se esperar que os pontos fortes da marca sejam mais fortes que a

concorréncia e os pontos fracos devem ser minimizados ao maximo.

As Oportunidades e as Ameacas devem ser listas para o gestor ter em consideracao com o
intuito de antever desenvolvimentos de grande importancia que possam ter impacto sobre a
empresa, quer positivos, quer de mitigacdo de efeitos negativos sobre esta. (Kotler,

Armstrong, Wong, & Saunders, 2008)

As responsabilidades do criador e do coordenador de producdo sdao de extrema importancia,
nao desvalorizando outros papéis na empresa. Os responsaveis destes dois cargos trabalham
com todas as equipas assegurando que a coleccao é criada, construida, vendida e distribuida
no tempo e local devidos. Estes dois cargos devem também antecipar os problemas antes
destes surgirem e antever as solucdes.
Outras responsabilidades na empresa podem ser divididas em diferentes posicoes, podendo
ser os nomes diferentes, de empresa para empresa. Geralmente uma marca tem quatro areas
de especializacao: Design, Desenvolvimento, Producao e Merchandising. Depois, dependendo
de empresa para empresa, outras funcées podem ser reconhecidas, como os de modelista,

equipa de vendas, entre outros. (Breuer, 2012)

Quando se pensa em iniciar uma empresa a informacédo e ajuda que existe é quase ilimitada,

o Pais apoia estas novas empresas na sua formacao com vista ao melhoramento e ajuda no
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crescimento do préprio Pais. Além de proporcionarem novos postos de trabalho aumentam as
quotas de exportacdo. Deste modo € muito importante conhecer os mercados nos quais nos

pretendemos inserir, seja inicialmente seja mais tarde.

As marcas sdao obrigadas a saber e a conceder o que o publico procura. A continua
actualizacao de mercado, criatividade, forte conceito da marca, bom desenvolvimento dos
produtos e uma boa resposta as vontades dos consumidores sdao aspectos-chave para a criacao

de uma marca que ¢é atraente aos olhos do consumidor. (Moore, 2012)

Mas uma das primeiras perguntas que a marca deve colocar a si mesma deve ser: Quem ¢é o
seu consumidor? A resposta nao deve ser toda a gente, contudo devemos ser o mais

abrangentes possivel na nossa escolha.

Esta pessoa para a qual a marca esta a desenvolver a coleccao nao precisa de ser definitiva, e
ao longo do desenvolvimento da marca, esta deve saber adaptar-se ao perfil do consumidor,

tem que saber adaptar-se consoante as necessidades do mesmo. (Matthews, 2011)

Um designer ndo deve so conceber coleccées mas também estar familiarizado com todos os
processos envolvidos na sua criacdo. Assim consegue atender as exigéncias do mercado e

produzir o que foi planeado de acordo com os tempos correspondentes. (Martin, 2009)

Mas para isso é necessario o outsourcing certo, ou seja, a pratica de obter bens ou servicos de
subcontratacao de uma fonte externa. Cada empresa tem que analisar o seu modelo de

negocio e decidir qual a metodologia que se adequa melhor a mesma. (Springsteel, 2013)

Para dar inicio a producao tem que se recorrer aos recursos (outsourcing) da empresa para a
compra de tecidos, desenvolvimento de moldes e a criacao de amostras. Pode-se encontrar os
recursos de tecidos mais facilmente em Feiras de Tecidos, em que se estabelece logo
contactos com diversos comerciantes, ou pela internet, lojas de rua, entre outras opcoes.
Para os moldes tem que se ter cuidado na pessoa que se contracta de maneira a que nao se
acabe a pagar a sua aprendizagem. O criador dos moldes nao pode criar também as amostras
portanto quando se contracta o criador das amostras temos que apresentar logo o tecido final
de maneira a que o desenvolvimento das amostras se aproxime o mais possivel da peca
definitiva. No final deve-se estabelecer os tamanhos que a empresa quer desenvolver para a
sua linha de produtos e estes tamanhos devem ser permanentes. O tamanho inicial deve ser o
de um trinta e seis de maneira a que caiba num consumidor jovem usual e quando se escolher
um modelo que represente o nosso consumidor, este deve ter o exacto tamanho do

consumidor final.

Para testar esta ideia devem-se criar fichas de producao para facilitar a organizacao, fichas

de tecidos, tamanhos, amostras, etc. (Matthews, 2011)
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A ambicdo a longo prazo podera ser a de garantir uma oficina ou estabelecimento comercial,
mas numa fase inicial isso podera ser inacessivel para uma empresa que se inicia. A propria
casa do empreendedor podera ser o melhor local, sendo que 55% das empresas comecam a
partir de casa, aproveitando a reducao de custos, o facto de nao haver necessidade de
comutar e a flexibilidade de construir um negocio em torno da familia. Mas quando o espaco
em casa nao é o suficiente entao as alternativas sao os chamados de espacos incubadores,
locais onde ajudam, facilitam e suportam empreendedores a estabelecerem-se no mercado.
(The National Archives, 2012)

O marketing é um dos pontos essenciais ao crescimento e sucesso da marca. Marketing nao é
apenas uma palavra bonita para “comercializacao”, é muito mais que isso. Tem um sentido

mais amplo, é focar todo o negdcio a volta dos clientes. (Parrish, 2007)

Um plano de marketing é uma abordagem adoptada actualmente, pela maioria das empresas,
dignas desse nome. Abrange temas como: escolher o melhor mercado, ganhar novos clientes,
expandir o mercado, combater a concorréncia, maximizar retornos, minimizar as ameacas,
identificar as fraquezas e ameacas da concorréncia, entre outros. Todos estes temas devem
ser abordados ao criar um plano, facilitando a organizacao dos pontos a abranger na luta pelo
sucesso da marca. (Dibb & Simkin, 2008)

Para a marca se diferenciar das outras, tornando-se Unica e estabelecer assim uma
identificacao clara do que representa, tem que estabelecer o que é que produz que tenha um
factor Unico. O contraste € um dos seis estimulos que cria um impacto no cérebro, se a
empresa encontrar algo que a distinga esse produto nao sera esquecido. Quando se ouve dizer

”

“Somos uma das empresas que lidera no mercado...” isso nao traz tanto impacto como
“Somos a Unica empresa que...”. Deve-se tentar encontrar a razao para a qual se compra um
determinado produto numa determinada loja e essa razao deve ser avaliada e bem estudada,

sendo depois mais facil para a empresa criar a sua prépria distincao. (Renvoisé & Morin, 2007)

Quando criada essa distincao deve-se contactar os Fashion Buyers. Fashion Buyers sao
responsaveis pela seleccao de produtos destinados a um determinado puUblico-alvo de uma
determinada marca. Por exemplo, algumas das tarefas que um Fashion Buyer tem que ter em
consideracédo sdo: identificacdo das tendéncias mais relevantes, estabelecer contactos com
fornecedores de produtos, apresentacdo de mercadoria a colegas e ao gestor, calculo das

margens de lucro, entre outros. (Goworek, 2007)
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Entrar em contacto com um Fashion Buyer nao é facil, as grandes lojas nao fornecem nomes
sendo que as pequenas lojas poderdo ser mais Uteis. Nunca se deve entrar em contacto nas
alturas dos desfiles de moda sendo que estes estarao demasiado ocupados para responder a
qualquer tipo de mensagem, deve-se entdo contactar pelo menos um més antes dos grandes
acontecimentos, ou depois. Quando finalmente se consegue a atencao de um Buyer deve-se
mostrar que o nosso produto é Unico e fazé-los querer vé-lo e mais tarde, compra-lo. Portanto
este primeiro contacto deve ser forte, podera ser por e-mail, mas devera ter um titulo
suficientemente interessante para o Buyer o abrir. O melhor seria enviar algo, como uma

amostra de tecido seguida da coleccao. (Enterprise, Centre for Fashion)

Actualmente, a comunicacao € um dos pontos fulcrais indispensaveis para a gestao de
qualquer marca de moda. O produto, campanhas publicitarias, desfiles de moda, em suma,
tudo o que emana da marca de moda e esta relacionada, emite mensagens que devem ser
coerentes entre si, a fim de comunicar uma marca coerente, com uma imagem forte
cuidadosamente mantida. A empresa pode conter uma equipa de imprensa que pode ser
interna ou externa a empresa. Geralmente a assessoria de imprensa consiste num director
(chefe de imprensa) e assistentes responsaveis por escrever comunicados e interagir com os
jornalistas para garantir que os comunicados de imprensa sao publicados nos diversos suportes

de comunicacao social. (Martin, 2009)

Uma vez que as linhas gerais da coleccao estejam definidas, um modelo de planeamento deve
ser elaborado, com uma previsao de vendas por classes de produtos, a fim de manter o

controlo dos materiais que serdao necessarios e os seus custos. (Martin, 2009)

Assumir um financiamento é uma das decisdes mais importantes que uma empresa de moda
emergente pode fazer. Este passo é absolutamente essencial, pois as primeiras fases de
crescimento, muitas vezes requerem uma quantidade significativa de capital de trabalho que
nao podem ser gerados apenas pela empresa. Entao, a menos que a empresa tenha capital
inicial suficiente para ser independente, as decisdes de financiamento serao parte de um

caminho critico, desde o inicio. (Amed, 2007)

"A business model describes the rationale of how an organization creates, delivers and

captures value.” (Osterwalder & Pigneur, 2009)

* Fonte: Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2009). Business Model Generation . Amsterdam: Alexander
Osterwalder & Yves Pigneur. Texto original.
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Foi criado um conceito que pode tornar-se numa linguagem comum que permite descrever e
manipular modelos de negdcios para criar novas alternativas estratégicas com facilidade. Sem
uma linguagem comum, é dificil desafiar sistematicamente suposicdes sobre um modelo de

negocios ja existente e inovar com sucesso.

Acredita-se que um modelo de negocio pode ser melhor descrito através de nove blocos
basicos que mostram a logica de como a empresa pretende ganhar dinheiro. Estes nove blocos
cobram as quatro principais areas de uma empresa: clientes, oferta, infra-estrutura e
viabilidade financeira. O modelo de negdcios € como um modelo para uma estratégia a ser
implementada através de estruturas organizacionais, processos e sistemas. (Osterwalder &
Pigneur, 2009)

O processo de criacao de um produto - seja huma empresa de moda seja noutro tipo de
empresa - € um processo que leva muito tempo. Geralmente, um designer independente leva
um a dois anos desde o processo inicial de desenho de conceito até ao produto final pronto
para venda. O primeiro passo na criacao de uma coleccao de moda é a pesquisa intensa das
Gltimas novidades e tendéncias e tentar fazer uma boa previsdo das proximas tendéncias.
Existem servicos que fornecessem este tipo de informacao (cores, estilos e tecidos) mas sao
demasiado caros para um empreendedor adquirir. O segundo passo € encontrar os recursos de
tecidos para a coleccao. As amostras sao dadas aos Buyers para que estes encomendem,

geralmente com seis meses de antecedéncia, e decidam uma data de entrega.

Mesmo que o designer apenas desenhe e nao esteja envolvido nestes processos, € importante
que os conheca de modo a que consiga assegurar a finalizacao do produto desejado.
(Matthews, 2011)
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Capitulo 3

Levantamento Bibliografico

Empreendedorismo

Nesta fase da pesquisa procura-se esclarecer com clareza o que representa o termo
empreendedorismo com um especial foco na area da moda. Consultaram-se autores de
renome como Eric Ries, Mark Tungate, Hisrich, entre outros, que ja estudaram este assunto.
Neste tema foram abordados diversos conceitos pertinentes ao entendimento da palavra
empreendedorismo, como: origem, definicao, perfil de empreendedor, os passos que seguem

as mentes empreendedoras e casos de sucesso.

A palavra empreendedor (entrepeneur) tem origem francesa e significa aquele que assume
riscos e comeca algo novo. Richard Cantillon, escritor e economista do século XVIII, é
considerado um dos criadores do termo empreendedorismo. Na sua definicao, o
empreendedor corre riscos enquanto o capitalista fornece o capital. O empreendedor compra

a um preco certo e vende a um preco incerto.

O empreendedorismo seria assim o envolvimento de pessoas e processos, que em conjunto
levam a transformacao de ideias em oportunidades de negoécio. O empreendedor possui
iniciativa para criar um novo negocio, e paixao pelo que faz. Aceita assumir riscos calculados

e a possibilidade de fracassar.

A evolucao do conceito numa perspectiva historica

Um bom exemplo para uma primeira aplicacao da definicao de empreendedor, neste caso,
como “intermediario” é a de Marco Polo, um importante mercador e explorador nascido em
1254 em Veneza, que tentou estabelecer rotas comerciais para o Extremo Oriente. No seu
papel de mercador, Marco Polo assinava regularmente contractos com os individuos de
elevados recursos financeiros (os actuais capitalistas de risco) de venda das suas mercadorias.
Entende-se que nesta época, a palavra empreendedor ainda nao existia mas a accao era

semelhante.
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Na Idade Média, a palavra empreendedor descrevia tanto um participante como um
administrador de grandes projectos de producao. Nestes projectos, o individuo ndo corria
quaisquer riscos, apenas administrava o projecto usando os recursos fornecidos pela corte ou
outra estrutura poderosa. Um exemplo de empreendedor na ldade Média era o clérigo -
pessoa encarregada de obras arquitectonicas, como abadias, catedrais, entre outras

edificacoes.

A ligacao do risco com o termo empreendedor surgiu apenas no século XVII, em que a pessoa
que se designava de empreendedor firmava um acordo contratual de valor fixo com o governo
para desempenhar servicos ou fornecer produtos. Como o contracto tinha um valor fixo,
quaisquer riscos de perda resultantes, eram do investidor. Um empreendedor desse tempo foi
John Law, que conseguiu autorizacao para fundar um banco real. O banco teve inicialmente
sucesso, mas quando Law elevou as suas accoes acima do valor real do seu patriménio, abriu

faléncia.

No século XVIII, ja se pode encontrar uma definicao diferente devido a industrializacao. A
pessoa com capital foi diferenciada da que precisava de capital. O empreendedor foi
diferenciado do fornecedor de capital (o actual investidor de risco). Neste século, existem
dois exemplos de empreendedores, Eli Whitney e Thomas Edison. Ambos tinham ideias mas
careciam do capital para as poderem por em pratica. Precisavam que investidores de risco
arriscassem o seu capital nos seus projectos, obtendo em troca uma elevada taxa de retorno
do seu investimento. Tanto Whitney como Edison desenvolviam novas tecnologias mas eram

incapazes de financia-las. (Hisrich, Peter, & Shepher, 2009)

No final do século XIX e inicio do século XX, o conceito de empreendedor tornou-se sinonimo
do conceito de gestor, sendo os empreendedores vistos unicamente numa perspectiva

economica:

“Resumidamente, o empreendedor é considerado aquele que organiza e opera uma empresa
para lucro pessoal. Paga os precos actuais pelos materiais consumidos no negécio, pelo uso da
terra, pelos servicos de pessoas que emprega e pelo capital de que necessita. Contribui com a
sua propria iniciativa, habilidade e engenho, no planeamento, organizacao e administracao da
empresa. Também assume a possibilidade de perdas e ganhos, em consequéncia de
circunstancias imprevistas e incontrolaveis. O valor liquido das receitas anuais do
empreendimento, apos o pagamento de todos os custos, sao retidos pelo empreendedor.” (Ely
& Hess, 1937, p. 488)

Em meados do século XX, estabeleceu-se a nocdo de empreendedor como inovador:
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“A funcao do empreendedor é reformar ou revolucionar o padrao de producao explorando
uma invencao ou, de modo mais geral, um método tecnoldégico nao experimentado, para
produzir um novo bem ou um bem antigo de uma maneira nova, abrindo uma nova fonte de
suprimento de materiais, ou uma nova comercializacao para produtos, e organizando um novo

sector”. (Schumpeter, 1952, p. 72)

Na definicdio de empreendedorismo os conceitos de inovacdao e novidade sao agora
intrinsecos. A inovacao, o criar algo novo, é uma das tarefas mais dificeis para um
empreendedor. Além de exigir a capacidade de criar e conceber, exige também o
conhecimento das necessidades nao preenchidas e das diversas condicionantes da criacao de
negocios. Esta capacidade de inovar pode ser observada ao longo da historia, desde os
egipcios que criaram e construiram as piramides com blocos de pedra que pesavam toneladas,
até ao moédulo lunar Apolo e a sua aterragem lunar, as comunicacdes wireless, cirurgias a
laser, etc. Embora as ferramentas tenham mudado com o avanco da histéria, o que se
mantém comum a todas as civilizacoes é a capacidade de inovar. (Hisrich, Peter, & Shepher,
2009)

Definicao

Pode-se definir o termo empreendedor quando sao consideradas as perspectivas empresarial,
administrativa e pessoal. Este conceito ja muito explorado esta reflectido nas trés seguintes

definicoes de empreendedor:

(Hisrich, Peter, & Shepher, 2009)

1 - “Em quase todas as definicbes de empreendedorismo, ha um consenso num tipo de
comportamento que abrange: (1) tomar iniciativa, (2) organizar e reorganizar mecanismos
sociais e economicos a fim de transformar recursos e situacdes em proveito pratico e (3)

aceitar o risco ou o fracasso.” (Shapero, 1975, p. 187)

2 - “Para o economista, um empreendedor é aquele que combina recursos, trabalho,
materiais e outros activos para tornar o seu valor maior do que era anteriormente; também é
aquele que introduz mudancas, inovacdes e uma nova ordem. Para um psicélogo, geralmente
essa pessoa é impulsionada por certas forcas - a necessidade de obter ou conseguir algo, de
experimentar, de realizar ou talvez de escapar a autoridade de outros. Para alguns homens

de negocios, um empreendedor ¢ interpretado como uma ameaca, um concorrente agressivo,
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enquanto para outros, o mesmo empreendedor pode ser um aliado, um cliente ou alguém que
gera riqueza para outros assim como encontra melhores maneiras de utilizar recursos, reduzir
o desperdicio e produzir empregos que outros ficarao satisfeitos em conseguir.” (Vesper,
1980, p. 2)

3 - “O empreendedorismo é o processo dinamico de gerar mais riqueza. A riqueza é criada por
individuos que assumem os principais riscos em termos de patriménio, tempo e/ou
comprometimento com a carreira, ou que criam valor em algum produto ou servico. O
produto ou servico pode ou nao ser novo ou Unico, mas o empreendedor confere-lhe valor”.
(Ronstadt, 1984, p. 28)

Nas trés definicoes acima descritas, pode-se observar trés perspectivas diferentes do mesmo
termo, no entanto, em todas podemos encontrar caracteristicas semelhantes, como criacao
de algo, riqueza, risco e organizacdo. Embora estas trés definicdes sejam claras, nenhuma

delas exclui as restantes. (Hisrich, Peter, & Shepher, 2009)

Deste modo, a definicdo seguinte, ira ser relevante para uma compreensao objectiva e global:

“Empreendedorismo é o processo de criar algo novo com valor, dedicando o tempo e o
esforco necessarios, assumindo os riscos financeiros, psicologicos e sociais correspondentes e
recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo e da independéncia financeira e
pessoal.” (Hisrich & Brush, The Woman Entrepreneur: Starting, Financing and Managing a

Successful New Business, 1985, p. 18)

Esta definicao € muito relevante na medida em que enfatiza quatro aspectos basicos do
termo empreendedor. O primeiro aspecto é a criacao de algo novo, de valor. Mas a criacao
tem que ter um significado tanto para o empreendedor como para o publico a que é dirigida.
0 segundo aspecto é que o empreendedorismo requer tempo e esforco. Quem dedica o seu
tempo e esforco para criar algo novo e torna-lo operacional é que aprecia o resultado. A
terceira parte da definicdo dirige-se as recompensas de ser um empreendedor. A mais
importante é a independéncia, seguida da satisfacdo pessoal. Para muitos o lucro, a
recompensa economica é dos pontos mais importantes, tanto que o dinheiro se torna o grau
indicador de sucesso. O Ultimo e nao menos importante aspecto é o factor da incerteza, do
risco. O futuro é sempre incerto e os empreendedores devem decidir agir mesmo diante de

incertezas dos seus resultados. (Hisrich, Peter, & Shepher, Empreendedorismo, 2009)
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Existem diversas definicoes de empreendedorismo e de empreendedor, desde a Idade Média,

e nesta tabela abaixo (tabela niumero um) podemos constatar mais algumas reflexdes de

alguns autores.

Tabela 1 : Definicbes de empreendedorismo e empreendedor (Fonte: Gaspar (2003, p. 192-193), citado

em Boava e Macedo, (2006)

Autor | Defini¢do

Cantillon (1755) Empreendedores como auto-empregados que se ajustam ao risco, quando o retorno ¢
incerto. Especulador.
Say (1821) Individuo que combina recursos diversos.
Knight (1921) Individuo que toma decisdes em condigdes de incertezas.
Dominguez Para Marx, o empreendedor ndo existe; apenas o capitalista. Os economistas neocldssicos
(2002) ignoram-no.
Schumpeter (1934) | Individuo que inova, motor da economia capitalista.
McClelland (1961) | Controla meios de produgdo e produz mais que consome.
Drucker (1969) Alguém que procura maximizar as oportunidades.
Hayeck (1974) Captador e utilizador de informagdes, que lhe permite encontrar oportunidades. Chave
para o desenvolvimento.
Liles (1974) Nem toda pessoa que cria uma empresa ¢ empreendedora. O empreendedor inova,
identifica e cria oportunidades.
Casson (1982) Lida com recursos escassos e sabe discernir.
Kirzner (1982) Faz arbitragem de informacdo imperfeita.
Carland et al. Fazem a distingdo entre empreendedor e dono de PME, baseando-se no carater inovador
(1984) do empreendedor, que visa o lucro, ao passo que o dono de PME visa objetivos pessoais.
Stevenson Persegue oportunidade sem se deixar limitar pelos recursos que controla.
¢ Gumpert (1985)
Bracker, Keats Similar a abordagem de Carland et al. (1984), com a introdugdo da idéia de gestdo
e Pearson (1988) | estratégica por parte do empreendedor.
Bareto (1989) Coordena, arbitra, inova e suporta a incerteza.
A criagdo de organizagGes distingue o empreendedorismo de outras disciplinas, sendo este a
Gartner (1989) criagdo de organizagdes. O empreendedorismo termina quando o estagio de criagdo de empresas
acaba.
Baseado em perspectivas antropolégicas, econdmicas e estratégicas, o
Stewwart (1991) empreendedorismo € produto da criagdo, através da inovagdo.
Davidsson (1991) | Empreendedorismo € gradual e pode manifestar-se de diversas formas: start-up,
crescimento, inovagio etc.
Bygrave e Hofer | Um empreendedor ¢ alguém que se apercebe de uma oportunidade e cria uma
(1991) organizagdo para persegui-la.
Krueger, Jr Empreendedorismo ¢ a busca de oportunidades independente dos recursos disponiveis.
e Brazeal (1994) Empreendedor ¢ aquele que se vé como perseguindo essas oportunidades.
Palich e Bagby | Economistas tendem a adotar a defini¢gdo de Schumpeter. Corporate executives vém o
(1995) empreendedor como gestores de PME, incapazes de dirigirem empresas maiores.
Westhead Distinguem entre empreendedor ocasional, empreendedor em série e empreendedor que
e Wright (1999) constroi um portfélio de negdcios.
As qualidades do empreendedor sdo a capacidade de ver novas combinagdes, vontade de
Anderson (2000) agir e desenvolver estas combinagdes, a visdo de que interessa agir de acordo com a
visdo pessoal do que com cédlculos racionais e a capacidade de convencer o0s outros.
Henderson (2002) | O empreendedorismo ¢ descobrir e desenvolver oportunidades de criar valor através da
inovago.
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Perfil do Empreendedor

0 perfil do empreendedor e o seu potencial, sao duas variaveis fundamentais que determinam
0 sucesso do seu projecto de empreendedorismo. O empreendedor deve entender as
implicacées do seu projecto na mudancas da sua vida familiar e/ou o profissional, e se
desejar prosseguir, deve procurar reunir todos os recursos necessarios. (Silva & Monteiro,
2013)

Especificamente na area da moda, um empreendedor pode ser definido como alguém que
abre uma empresa criando a sua propria marca. Para atingir este patamar precisa de saber
descobrir oportunidades comerciais e determinar as necessidades dos consumidores através
duma boa organizacao dos seus recursos. Segundo as estatisticas do Governo Americano, os
designers de moda tém uma probabilidade cinco vezes maior de iniciar o seu proprio negocio
que outra profissao qualquer. Em parte, deve-se ao facto da facilidade de entrar no mercado,
comecando apenas com uma maquina de costura, criatividade, a aceitacdo da industria da

moda de novos candidatos, entre outros. (Burke, 2008)

Um bom empreendedor deve reunir um bom portfélio, conhecimento e competéncias para
poder realizar um bom trabalho. Estas competéncias sdo muito bem reconhecidas pela
indistria da moda. No entanto, basta criar um produto para se ser considerado
empreendedor, mesmo que nao se faca nada com este? E se se pegar num produto de outra

pessoa e o tornar um sucesso?

Os empreendedores da area da moda reconhecem o factor da oportunidade. Sao visionarios,
possuem a visdao de como o seu negocio ira crescer e tém os meios e vontade para o fazer
acontecer. Estdao sempre a procura de inovar em novos mercados, criar mais produtos
inovadores nas suas linhas e alargar para outros territorios os seus postos de venda. Na
economia actual, o empreendedorismo é das melhores opcbes para os estudantes de design
de moda. E um desafio e cada dia que passa traz novos obstaculos e novas recompensas. Ao
reconhecer a janela de oportunidade, os designers de moda empreendedores emergem como
gestores de negocios. Compreender o empreendedorismo, ter um negocio, perceber como o
negocio funciona, planear com muito cuidado e saber as suas proprias qualidades, vai

aumentar a possibilidade de atingir o sucesso. (Granger & Sterling, 2012)

No entanto, existem caracteristicas que sdo intrinsecas ao perfil de um empreendedor, tais
como autoconfianca, capacidade de trabalho, independéncia, capacidade de correr riscos

controlados, ser inovador, capacidade de se focar nos resultados, ser lutador, ser pro-activo,
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saber ser um lider, ser humilde, ter iniciativa e responsabilidade. Embora muitas outras

caracteristicas pudessem ser referidas, estas sao as caracteristicas basais.

E também muito importante o empreendedor saber rodear-se de parceiros capazes de o
complementar em termos de conhecimento, e no seu caminho vai deparar-se com algumas
dificuldades que podem condicionar as suas decisées, como sentir ser incapaz de ser um bom
gestor, nao ter apoio no projecto, medo dos riscos e nao ter meios financeiros suficientes. O
empreendedor deve entao ser capaz de pensar estrategicamente a sua ideia, equacionando
como pretende atingir os seus objectivos e onde quer estar a longo prazo. (Silva & Monteiro,
2013)

Existem muitas circunstancias que dao também origem a empreendimentos e

empreendedores conforme a tabela a baixo (tabela nimero dois).

Tabela 2 : Possivel aparecimento de empreendedores (Fonte: Adaptado de Bernardi, 2009)

O empreendedor inato Personalidade intrinseca de empreendedor que, normalmente, desde
cedo, por motivos proprios ou influéncias familiares, demonstra tracos

de personalidade comuns as de um empreendedor.

O herdeiro Pode ou nado possuir as caracteristicas dum empreendedor. Se for
empreendedor por afinidade e vocacdo, da continuidade ao
empreendimento em que se encontra desde cedo. Nao tendo
caracteristicas empreendedoras, pode vir a ser um problema para a

continuidade da empresa.

0 funcionario da empresa Se possuir caracteristicas empreendedoras e sentir ao longo do tempo
falta de reconhecimento ou falta de interesse pelas suas ideias, ou
tiver ambicao pessoal para criar um negocio préprio, a qualquer altura

podera cria-lo.

Opcao de emprego Ser empreendedor, visto como uma opcao de emprego, se o individuo

ndo encontrar outra possibilidade de colocacdo no mercado.

Desenvolvimento paralelo O funcionario, se tiver caracteristicas empreendedoras, pode
desenvolver um negécio paralelo associado a sua experéncia
profissional ou nao, numa perspectiva de criar uma alternativa a sua

situacao actual.

Situacao de Reforma Com experiéncia adquirida, e devido a idade precoce com que o
mercado marginaliza as pessoas, inicia um negocio préprio,
normalmente em comércio ou servicos, se nao for oriundo da area de

vendas ou producao.
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Passos do Empreendedor

Investigadores e académicos tém a eterna duvida, se os empreendedores nascem
empreendedores ou aprendem a sé-lo durante a vida. O importante é o caminho que se
escolhe em busca do empreendedorismo. O empreendedorismo requer uma maneira de pensar
e agir Unica. Como ja constatado, os empreendedores, sdo inovadores, visionarios e criativos
na sua maneira de pensar. Sao 6ptimos comunicadores e desenvolvem habitualmente uma
grande rede de contactos. Tém a habilidade de utilizar muito bem os seus recursos. Ao
observarmos uns empreendedores com sucesso e outros sem sucesso, iremos encontrar muitas
personalidades diferentes. Embora para alguns o talento e a auto-disciplina sejam inatos,

para outros, estas caracteristicas tém que ser aprendidas.

Muitos estudos foram efectuados para analisar as caracteristicas de empreendedores de
sucesso e dos empreendedores sem sucesso. No mundo desafiador dos empreendedores, a
hipotese de sucesso comeca logo quando este entende quem é e como se auto-define. As

seguintes quatro caracteristicas sdo comuns entre empreendedores de sucesso.

Talvez a mais importante caracteristica dos empreendedores de moda de sucesso, seja a
paixao. Um empreendedor de sucesso tem paixao pelo que faz e transmite essa paixao aos
outros. Quando uma pessoa tem paixao pelo que faz, as tarefas parecem nao exigir muito

tempo nem esforgo.

A determinacdao é também uma caracteristica para uma personalidade vencedora. Os
empreendedores nao desistem mesmo quando os outros a sua volta ja desistiram. Esta no seu
papel serem determinados mesmo nos tempos mais dificeis. Muitos empreendedores
entendem que podem levar quatro a cinco anos antes de comecaram a ver algum resultado do

seu investimento.

Outra das chaves para o sucesso é a vontade e capacidade de se responsabilizarem por si
proprios, pelos seus empregados e pelo seu negocio. Ser dono de um negocio proprio da
liberdade aos empreendedores para tomarem as suas decisoes, independentemente do que

possa acontecer, mas para isso tém que ser responsaveis pelas suas proprias accoes.

A resolucao de problemas e as decisées sao naturais num empreendedor. Os empreendedores
sao inovadores na sua maneira de pensar porque determinam a melhor maneira de ultrapassar

o problema ou obstaculo. (Granger & Sterling, 2012)

Para além das caracteristicas empreendedoras mencionadas atras, um empreendedor de
sucesso da area de moda necessita de ter conhecimento técnicos para o design e producao de

produtos comercialmente viaveis. (Burke, 2008)

20



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

Casos de Sucesso

Jean-Paul Gaultier é indubitavelmente um caso de sucesso. A sua imensa energia sempre
chamou a atencao dos media e do publico. Mas para além de ser adorado pela sua estética e
paixao, muito do sucesso de Gaultier esta associado ao facto de ser um homem de negocios,
tendo criado muitas sub-marcas, fragrancias e mais recentemente, cosmética para homem. So
para se ter uma nocao da dimensao da sua empresa, esta possui 175 empregados, 65% mais

que a empresa concorrente, Hermes.

Todos os designers de sucesso, desde icones como Gaultier até um jovem emergente das ruas
de Nova lorque, entendem que estao a gerir um negdcio. Tom Ford, quando esteve na Gucci,
tinha muito orgulho em participar huma empresa tao grande. Ford diz que comecou a
trabalhar em Nova lorque, onde “se a coleccao que desenhasse nao vendesse, estaria
despedido no dia a seguir”. Entdao explica, “O que alguns designers fazem é arte, ao que eu
tenho um enorme respeito, mas nao pretendo ser mais que um designer comercial e tenho

orgulho nisso”.

Outros tém atitudes mais conflituosas, como Miuccia Prada, que disse a edicao francesa da
Vogue, “Quero governar o mundo... Quero que o nome Prada seja imenso. Mas também quero
ser livre para criar”. Prada tem um grande dilema nas maos, quer poder ter o prazer de criar

mas tem que vender.

A grande diferenca entre Prada e Ford é que, Prada mantém-se em segundo plano e deixa que
as suas pecas falém por si. Ford na altura em que trabalhava para Gucci, tinha uma imagem a
manter e ndo podia separar essa imagem das suas pecas. No entanto a Gucci, algum tempo
depois, anuncia que precisa de uma nova imagem para a marca e € entdao que algumas
dldvidas comecam a surgir. Sera que a marca sem Ford consegue manter a sua reputacao?
(Tungate, 2005)

Talvez seja melhor separar a componente mais virada para o negocio da componente criativa,
de modo a tirar o melhor partido de cada uma. Existe um risco de comprometer a criatividade
com o0 negocio e comprometer a rentabilidade do negocio, se s6 maximizar-mos a
componente criativa. Ha que obter a formula certa para o negocio ser um sucesso. (Parrish,
2007)
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Criacao de uma Marca de Moda

No inicio da criacdao de uma marca, muitas pessoas cometem o erro de tentar criar algo que
nunca foi criado ou desenvolver algo tao Unico que ninguém nunca pensou. Talvez o ponto de
partida para obter uma ideia para um negocio devesse ser tentar responder a algumas
questdées como: “Como posso melhorar isto?” ou “Consigo fazer isto melhor ou diferente do
que estda a ser feito?” Ou simplesmente, “Existe espaco no mercado para o0 que penso

desenvolver?”.

Para desenvolver uma ideia, o melhor seria comecar com uma auto-reflexao, apontando cinco
muito boas e mas caracteristicas acerca de si proprio. Apos sejam apontadas estas
caracteristicas, segue-se para uma analise de certos produtos ou situacdes que possam ser

facilitadas na vida.

A inspiracao para uma ideia pode vir de qualquer lado, pode ser uma falha num produto ou
em qualquer servico. Mas, ao escolher a ideia para o negocio, temos que tentar entender se
podera ser do interesse de alguém, e para facilitar este passo, podemos simplesmente fazer

inquéritos a populacado. (Press, 2010)

Um caminho alternativo para o desenvolvimento de ideias seria o brainstorming.
Brainstorming, é um processo em que um grupo de pessoas tenta encontrar o maximo de
ideias possiveis acerca de um tema. Por exemplo, na criacao do nome, a criatividade é o mais
importante. No brainstorming é importante ndao estarmos presos a certas ideias pré-
concebidas e escrever tudo o que pensamos. Claro que sao necessarias algumas regras como,
o facto de cada brainstorming servir para responder a uma Unica questdo. Também em
nenhuma ocasido, num brainstorming, existe uma ideia ma, portanto ninguém pode
desvalorizar a ideia do outro. E devido a algumas ideias que possam ndo fazer sentido, que

outras pessoas poderao obter ideias geniais.

A criatividade nao é um requisito maximo para um empreendedor, mas pode ajudar. No
entanto esse pequeno factor, esteja ele ausente ou nao, nao nos deve impedir de obtermos
aquilo que queremos, existem infinitas maneiras de conseguir algo, mesmo nao tendo uma

ideia criativa. (Beach, Hanks, & Beasley, 2011)

Apos desenvolvida a concepcao da ideia parte-se para a identidade da marca. A identidade de
uma pessoa é a direccao, propdsito e significado dessa mesma pessoa e o0 mesmo se aplica as

marcas. A identidade da marca deveria ajudar a estabelecer uma relacao entre a marca e o
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consumidor, ao criar um valor, envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto-

expressao.

A imagem de marca mostra como a marca € entendida. A identidade de marca é a maneira
como os estrategas querem que a marca seja entendida. A posicdo da marca é a parte da
identidade da marca e do valor da mesma, a ser comunicado a um determinado pUblico-alvo.
(Aaker, 1996)

Porque é que ha necessidade de criar uma identidade para a marca? Ainda mais importante,
porqué criar uma marca? Quando se pensa nos nomes Oprah, Madonna, Tiger, sabemos que
sao celebridades que sao imediatamente reconhecidas. Os seus nomes lembram-nos diversas
qualidades, sejam elas positivas ou negativas, e é este ponto importante que se deve ter em
conta quando se cria uma marca, sermos imediatamente reconhecidos pelas nossas
caracteristicas. E para atingir este nivel temos que ter em conta que a nossa marca vai
reflectir a nossa pessoa e o que nds fazemos de melhor. E muito importante permanecermos
auténticos e constantes porque a imagem de marketing criada pode nao durar para sempre.
Uma associacao que os clientes fazem entre eles e a marca é que: “De cada vez que compro
algo desta marca, tenho a certeza que obtenho estas caracteristicas”. Um éptimo exemplo
dos clientes mais fiéis do mundo sdo os clientes da Apple Inc. De cada vez que sai um novo
produto, os clientes sabem o que esperar, qualidade, beleza e funcionalidade, e enquanto
estas caracteristicas forem prestadas pela Apple Inc., a marca permanecera forte. (Montoya
& Vandehey, 2009)

Uma marca aumenta o valor de um produto ou servico, apoiando o seu preco final e volume
de vendas. A ligacdo entre a organizacdo e os seus compradores € uma relacao de
continuidade e confianca. E um resultado de comportamentos pois tudo o que se realiza na
empresa tem um forte impacto na marca. E finalmente, a marca existe apenas na cabeca dos

clientes, é apenas uma aglomerado de sentimentos e percepcoes. (Miller & Muir, 2004)

Em todos os negocios, incluindo a area da moda, antes da empresa pensar em lancar uma

coleccao, é imprescindivel que tenha elaborado um plano de negécios.

O plano de negocios descreve uma abordagem estratégica para a criacao do negécio e inclui
todas as medidas necessarias para o executar. Deve incluir um resumo executivo (em que se
focam os pontos fortes do plano no geral), uma analise de mercado (descricao da industria,
mercado-alvo, estrutura de precos, analise competitiva), descricdo da empresa (missao da
empresa, organizacao, gestdo estrutura de empregados), marketing e estratégia de vendas,
descricdo e beneficios da linha de produtos, pedido de financiamento (investidor ou

empréstimo bancario), e projeccdes financeiras a varios anos. (Springsteel, 2013)
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Uma metodologia Util para definir um plano de negocio é o do Business Model Canvas de Alex
Osterwalder, uma ferramenta que fomenta a discussdo, a criatividade e a analise, e que
consiste num mapa visual pré formatado com nove blocos onde sao expostos os principais
elementos que irdo constituir o negocio em causa. Esses elementos sao acompanhados por

uma série de perguntas que ajudam a definir o seu conteldo.
No primeiro bloco sao definidos os principais parceiros e fornecedores.

No segundo sdo definidos quais as principais actividades que viabilizam o modelo de negécio

especifico.

No terceiro bloco avalia-se a proposta de valor, ou seja, que valor se proporciona aos clientes

com o nosso produto e que problemas se ajuda a solucionar.

Outro bloco consiste no relacionamento com os clientes, em que se define que tipo de

relacao se estabelece com os diferentes segmentos de mercado.

No quinto bloco segmentamos os clientes. E importante definir para quem se cria valor e

quem sao o0s nossos clientes mais importantes.
No sexto bloco define-se os nossos principais recursos para este negocio.

No sétimo bloco define-se quais os canais de distribuicao que se utilizam para o negocio.

Nesta analise identifica-se os mais rentaveis e/ou apropriados ao segmento de clientes-alvo.

No oitavo bloco analisamos a estrutura de custos, identificando os custos mais importantes

inerentes ao nosso negocio.

No nono bloco define-se as fontes de receita. Para isso precisa-se de saber que valor os
clientes estdao dispostos a pagar pelo nosso produto, como pagam actualmente aos

concorrentes e como gostariam de o fazer. (Osterwalder & Pigneur, 2009)
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Figura 1 : A tela de de modelo de negécios (Fonte: Adaptado de Osterwalder & Pigneur, 2009)

Segundo Tom Peters é possivel resumir um plano de negbécios apenas numa pagina. Tem que
se ter em conta cinco pontos muito importantes: visao (0 que se vai construir), missao
(porque é que este negocio existe), objectivos (o0 que se tenciona atingir), estratégias (como

tencionamos atingir os objectivos) e planos (trabalho a ser realizado). (Horan, 2004)
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Introducing

The One Page Business Plan°

MISSAO

~—

OBJECTIVOS

Colorado Garden Window Company
2004 Business Plan Summary

Tornar-se reconhecido como lider em desenho, produgao e
reposigao de janelas de jardim e clarabdias.

Trazer a luz, o ar e a beleza da natureza para as casas
através de janelas criativas!

J

Atingir vendas de 17€ milhes com 1.5€milhdes em lucros antes de impostos.
Crescer no ramo das janelas de jardim em 8% por ano e atingir os 5.3€ milhoes
em 2004. Expandir as janelas clarabdias customizadas em linhas de produto:
aumentar as vendas para 7.5€ milhdes em 2004. Implementar programas de
aumento de lucro e redugao de custo de produto para 38%. Reduzir os custos
de distribuig@o para 4% das vendas através da consolidag@o da tecnologia com
as instalagoes.

Reduzir os niveis de inventario para 3.3 meses até 31 de Agosto.
Atingir os 98% em entregas a tempo.

Concentragao no aumento de evolugées e tendéncias a nivel imobilidrio
Desenvolver a Colorado Garden Window para reconhecimento a nivel nacional
Tornar-se Vendedor de escolha ao manter o invemtario de janelas de tamanho
standart.

Controlar a qualidade ao reproduzir em casa.

Aumentar a capacidade ao diminuir o numero de artigos duplicados e
aumentando o mfg de eficiencias.

Centralizar a distribuigdo para uma sé localizagdo: reduzir custos, melhorar o
servigo.

Introduzir o novo Scenic Garden Windows em SF Products Show (Margo
2014).

Contractar representantes de vendas em Abril; concentragio na Signature
Homes em Denver e Provo. Implementar o novo software MRP em 31 Julho
para atingir uma redugdo no inventario.

Completar a racionalizagdo do programa de produto clarabdias até 15 Agosto.
Desenvolver um novo design grafico nas embalagens a partir de 31 Margo.
Completar o programa de beneficic de empregados até 30 de Setembro.

Figura 2 : Plano de negocios numa pagina (Fonte: Adaptado de Horan, 2004)
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Os modelos de negocios podem determinar o sucesso significativo da empresa, ajudando-a a
atingir os seus objectivos. Foram entrevistados 765 (setecentos e sessenta e cinco) CEOs de
todo o mundo em relacao a factores de sucesso de negécio. O estudo revelou que as empresas
financeiramente bem-sucedidas apostam duas vezes mais numa melhoria do seu modelo de

negocio, do que as empresas menos bem-sucedidas. (Wirtz, 2011)

100

90
80 Produtos/Servicos/

Mercados
70

60
50
40 Operagoes
30
20
10

(Percentagem de énfase)

Modelo de Negocio

Empresas menos' Empresas

bem sucedidas bem sucedidas
Nota: Baseado no aumento do lucro operacional, em
cinco anos, em comparagao com 0s Seus concorrentes.
Fonte: "Expanding the Innovation Horizon: The Global CEO Study
2006," IBM Global Business Services. Margo 2006.

Grafico 1 : Percentagem de énfase das empresa menos bem-sucedidas e das empresas bem-sucedidas,
no modelo de negdcios. (Fonte: Adaptado de IBM Global Business Services, 2006)

Um dos grandes problemas das empresas pequenas € novas ho mercado é o seu
financiamento, que pode ser uma barreira ou mesmo uma luta diaria na sobrevivéncia da
empresa. Muitas das vezes os empreendedores pensam erradamente que é necessario possuir
logo de inicio todo o equipamento e contratar todas as pessoas hipoteticamente necessarias,
mas frequentemente isso € um erro. Ha varias outras opcdes que podemos tomar: alugar o
equipamento, partilhar o escritorio, recorrer a outsourcing em diversas tarefas, entre outros,

que nos permitirao gerir da melhor maneira o capital disponivel.

Ter uma nocao muito clara do dinheiro necessario no arranque de cada projecto e saber

controlar os custos no negocio, sao actividades absolutamente essenciais.

Existem dois tipos de custos a controlar: os custos variaveis e os custos fixos. Os custos
variaveis devem ser minimizados para que as actividades e os projectos sejam mais rentaveis.
Estes custos podem aumentar ou diminuir dependendo do nivel de vendas. Os custos fixos
devem ser controlados e também minimizados. Uma das maiores despesas que a empresa
incorre, é o gasto com honorarios de recursos humanos, e sendo que esta despesa deve ser

muito bem monitorizada para controle de gastos e aumento da rentabilidade.
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A angariacao de fundos é uma forma de obter um financiamento a partir de investidores.
Estes precisam de ser convencidos de que o negdcio em questdo é rentavel, pelo que o
empresario tem que dispor de um plano marketing que o sustente. Esta pode ser a parte mais
complicada para qualquer designer criativo, mas sem atender a parte financeira, o

empreendedor podera estar a caminhar de encontro a um rumo desconhecido. (Parrish, 2007)

A economia do Pais pode ter um grande impacto sobre o inicio de uma nova empresa no
mercado. Uma economia em dificuldades reduz a concorréncia, mas obriga a que o
empreendedor tenha uma ideia forte e clara do que vai fazer. E necessario correr poucos ou
nenhuns riscos, saber vender o produto e gracas a uma economia complicada, se o produto
nao vender, o empreendedor sabera as razoes e podera ir a tempo de alterar o seu produto,

Ou procurar novos mercados.

Quando se comeca um negdcio numa economia em crescimento, as falhas na empresa podem
passar despercebidas, e depois poderao nao ser corrigiveis. Iniciar a empresa com um baixo
financiamento vai fazer com que o empreendedor nao corra tantos riscos, faca a sua empresa

crescer lenta e de forma sustentavel. (Beach, Hanks, & Beasley, 2011)

Mas a concorréncia de uma empresa € incontrolavel e infinita, tendo em conta que uma das
consequéncias da globalizacdo foi o aumento da competitividade. Actualmente, as empresas
nao querem apenas vender os seus produtos no seu Pais mas sim internacionalmente, como
também encomendam servicos e/ou produtos de outros Paises. Os gestores das empresas
estdo constantemente a ter em conta os seus concorrentes, oportunidades e indlstrias de
outros Paises. Questionam-se até que ponto a concorréncia a nivel global afecta o seu
negocio, e até que ponto devem investir na globalidade. (Kotler, Armstrong, Wong, &
Saunders, 2008)

O primeiro passo sera conhecer o consumidor a que nos dirigimos e o que o motiva. Onde
passa o tempo, o que o faz comprar uma peca de roupa e entender o seu lado psicologico e
emocional da sua relacdo com o vestuario. E importante conhecer todos estes aspectos e
perceber como é que o nosso produto pode melhorar a sua vida. (BOF - Business Of Fashion,
2007)

Para facilitar este processo far-se-ia um estudo de mercado, de modo a tentar perceber se a
marca seria lucrativa no mercado (Pais) em especifico. Consequentemente também efectuar
uma segmentacao do mercado, de modo a poder seleccionar a que segmento nos deveriamos
dirigir. A evitar tentar chegar a todos os consumidores, concentrando-se apenas em chegar

aqueles a que consegue dar resposta e que fazem parte do seu publico-alvo.
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Uma boa relacdo entre a empresa e o consumidor final é de extrema importancia, porque se
estes se sentirem bem ao adquirir os produtos, consciente ou inconscientemente, vao tornar-
se leais e fazer publicidade da marca. O facto de se perder um cliente nao significa apenas
perder uma compra, mas sim imensas compras que esse cliente poderia ter efectuado, ou
mesmo a de outros clientes que poderiam ter comprado. As empresas devem concentrar o seu
esforco em manter uma boa relacao emocional com os seus clientes, porque o cliente nao
escolhe apenas racionalmente mas também emocionalmente. (Kotler, Armstrong, Wong, &
Saunders, 2008)

Quando pensamos em posicionamento, pensamos em como queremos que um (ou mais)
determinado grupo de consumidores entendam a nossa marca. Por outras palavras, definimos
0 posicionamento da marca a partir da forma como queremos que os consumidores entendam,

pensem e sintam a marca em relacao a concorréncia.

O posicionamento compreende cinco elementos, que sdo: o Publico-alvo (incluindo as

necessidades), o Quadro Competitivo, os Beneficios, as Razoes e o Caracter da Marca.

Se a marca nao tiver uma afirmacao da sua posicdo para os seus produtos, entdao podera estar
a retirar o potencial dos mesmos. Mesmo que o criador nao desenvolva uma afirmacao da sua
marca, os consumidores irao criar a sua, podendo apenas nao coincidir com a que o
empreendedor desejaria. Se for estabelecida uma estratégia de posicionamento clara, entao
a marca falara por si, e ao mesmo tempo, vai reforcar-se até ja estar posicionada no

mercado. (Czerniawski & Maloney, 2010)

Para
(Pablico-alvo e Necessidade)
€ a marca de _
(Marca) (Quadro Competitivo)
ue
q (Beneficios)
E a razao é _ _
(Explicacdo do Porqué)
0 caracter da marca
(Caricter da Marca)

Figura 3 : Afirmacdo de posicionamento de uma marca (Fonte: Adaptado de Czerniawski & Maloney,
2010)

Todos noés somos consumidores e compramos aquilo que queremos, precisamos ou podemos
comprar. Todos os factores quer externos quer internos vao influenciar onde, como e quando,

compramos um produto de uma determinada marca. O marketeer vai tentar desenvolver um
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plano de marketing, em que sao consideradas as necessidades dos diferentes consumidores,

de modo a tentar que o seu produto va colmatar essas necessidades.

Para entender os gostos do consumidor, sdo necessarias extensas pesquisas que tentam
encontrar resposta para as seguintes questdes: O que é que o consumidor pensa dos produtos
de uma determinada empresa e dos produtos da sua concorréncia? Na opinido do consumidor
como é que os produtos poderdao ser melhorados? Como é que os consumidores usam o
produto? Qual é a percepcao que o consumidor tem através dos produtos e dos anuncios? Qual
€ o papel do consumidor perante a sua familia? O comportamento do consumidor é tao
complexo, dinamico e multidimensional, que estas pesquisas sdo baseadas em apenas

presuncoes a partir de estudos de mercado efectuados.

A figura seguinte (nUmero trés) tenta sistematizar o comportamento do consumidor em
relacdo a uma compra. Este é influenciado por multiplos factores: a sua cultura, os seus
valores, o status social, entre outros. O estilo de vida do consumidor apresenta-se no meio do
circulo. (Khan, 2006)

Atitudes/Necessidades

y

T Situacoes

~ de Marketing Reconhecimento, :
Aprendizagem Cultura do Problema i
(meméria) i
Percencio Subcultura Pesquisade ---------
i informagio  ®7"""""" [
Processament: i
I
] 4 | Avaliagdo e :
; Estilo de Vida do G i
Motivos Valores Bl S oo e

Consumidor | 58|€C§ai

ge formasho Demografia Seleccdo de toma
Personalidade
Status € compra
Grupos de ~ Social / S
referéncia Processo pds-compra
Famili v
b Situacoes
¥ B

Experiéncias

Figura 4 : Estudo do comportamento do consumidor (Fonte: Adaptado de Khan, 2006)

Ao dividirmos o mercado em segmentos, entendemos que estes grupos tém necessidades
semelhantes. O empreendedor divide o mercado onde pretende actuar, escolhe o seu publico-
alvo e entra nesse grupo. Estes grupos que sdo criados sao homogéneos dentro de si mas
heterogéneos entre eles. A segmentacao de mercado é o processo de dividir o potencial
mercado em subdivisdes, em que os consumidores possuem necessidades semelhantes,
encontrando assim a populacao alvo mais adaptada ao seu produto e sobre a qual trabalhara.
Deste modo, nao ira dispersar o seu trabalho com potenciais ndo compradores nem ira tentar
agradar a todos. (Khan, 2006)
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Ter uma nocgao do publico a quem o designer se dirige quando desenha, ¢ algo benéfico para o
proprio. Obriga-o a focar-se no estilo de vida dessa pessoa, o que come, o que faz, onde vive,
saber tudo para que possa criar produtos que preencham a vida do seu publico-alvo. Quem é o
seu consumidor, € uma das perguntas mais comuns que se faz a um designer, e este tem que
o ter bem definido. (Gehlhar, 2008)

Saber quem ¢é o consumidor é tao importante como desenvolver o produto. Se o designer nao
conseguir definir o consumidor, entdo nao ira conseguir focar as suas actividades de
marketing, criar os moldes, desenvolver a palete de cores ou mesmo escolher o local de
venda dos seus produtos. Enquanto o designer procura o seu consumidor, deve consultar
revistas, online, e juntar as imagens que definem o lifestyle do consumidor criando uma

maneira visual de mostrar a outros, quem é este tipo de pessoa.

Quando estiver decidido quem é o seu consumidor e qual o seu mercado, deve pensar-se em
qguem é a sua concorréncia. Com quem € que eu gostaria de me comparar? Havera espaco no

mercado para este produto? Sera este produto diferente do ja existente? (Matthews, 2011)

Enquanto diversos criticos afirmam que possam existir variados problemas de gestao
consequentes a segmentacao de mercado e na determinacdo de um publico-alvo, é
importante entender a base destas afirmacdes. A preocupacao por detras destas afirmacoes
deve-se a resultados nao muito estaveis apos a segmentacdao. O mercado da moda é muito
instavel, no entanto, a identificacdao de grupos homogéneos de consumidores onde os seus
ideais, gostos e preferéncias estao objectivamente agregados é uma realidade. (Hines &
Bruce, 2007)

‘I think there are definitely groups, without doubt. | think that there are these groups and |
think that they’ll pretty much be set. It would be a complete nightmare really if the
segments did keep changing. If that was the case you would never be in the position of

proper information... should we act on it or not because it may be changing?”’

(Marketing and Research Executive: Large UK Fashion Retailer)

Mesmo que o empreendedor reconheca as constantes mudancas de gosto dos seus
consumidores tem que reconhecer a competitividade no mercado e as vantagens que a marca
tem para com os seus concorrentes. Portanto a primeira fase é tentar entender o que é que

eu ofereco ao mercado que ele ja nao tenha, mesmo que isto implique ser algo que nao seja a

> Fonte: Hines, T., & Bruce, M. (2007). Fashion Marketing (Second Edition ed.). Elsevier Ltd. Texto
original.
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minha especialidade. Quais sao os problemas dos consumidores a que eu respondo melhor que

qualquer outro?

Posicionamento competitivo é a técnica de analise onde eu me posiciono estrategicamente

perante os meus concorrentes. (Parrish, 2007)

Na maioria das ocasides os designers estao tao radiantes com o seu produto e com as suas
novas ideias que se esquecem que outros podem nao sentir o mesmo e podem até nem
entender muito bem o produto. Os consumidores sdao cépticos e gostam de criar habitos, pelo
que o designer tem que encontrar o seu lugar no mercado e incentiva-los a visitar e comprar o

seu produto.

Antes de abrir mais uma loja, o designer tem que estudar muito bem a sua competicao de
modo a tentar diferenciar-se da concorréncia. Por exemplo, Heidi Story, a proprietaria da
loja Heidi Story, colocou a sua loja de roupa feminina onde ja muitas outras estavam
estabilizadas. Para se diferenciar das restantes, criou uma sala em separado onde dava aulas
de costura a criancas e adultos. Deste modo conseguiu distinguir-se das outras lojas e criar

um lugar no mercado para si.

Quando o empreendedor decide efectuar os seus estudos de mercado, devera focar-se no que
o0 consumidor precisa € nao tanto no que quer vender. A pesquisa deve focar-se: no
conhecimento das necessidades de produtos e servicos no local, exploracao do mercado a
nivel nacional e local, avaliacdo das forcas e fraquezas da concorréncia directa e indirecta,
criacao de um perfil de consumidor, escolha da melhor localizacao para a venda, escolha de
precos consoante a categoria de produto, criacdo de uma lista dos melhores fornecedores
para os produtos a desenvolver, analise do marketing e promogdes que funcionarao melhor

para a loja.

Uma optima ferramenta para determinar o sucesso da ideia de negécio é a analise SWOT, que

determina as Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas. (Regni & Anderson, 2009)

A apresentacdo de uma marca € algo extremamente importante. O logo é a primeira
impressao que uma empresa deseja criar na mente do consumidor. Na maior parte dos
criadores de nome proprio o seu logo € o seu nome, mas a fonte, cor, tamanho que se usa é o
que cria a sua diferenciacao. Por exemplo, os dois C’s da Chanel, o LV da Louis Vuitton
representam uma atitude e lifestyle muito especificos. Varios estudos relativamente a volta
dos logos das marcas foram efectuados desde cores, tipos de letra e estilo, tendo sempre em
mente todas as variantes do publico-alvo e da imagem que se quer transmitir. Um exemplo é
o autor Gehlhar (2008), que salienta que se a coleccao do autor € minimalista entao o seu
logo deve ser simples, se a coleccao for mais feminina e ousada entdo o logo devera

acompanhar essa ideia.
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Para conseguir obter a atencao de futuros clientes e a sua continua procura do nosso produto,

como referido anteriormente, temos que desenvolver e defender muito bem a nossa ideia.

Na area da moda, um designer tem que comecar por escolher a categoria de produto que
pretende desenvolver. Deve, numa primeira fase, escolher se quer desenvolver coleccbes de
roupa ou de acessorios, e uma vez escolhida, o designer deve ser muito especifico dentro

dessa mesma categoria. (Springsteel, 2013)

Numa perspectiva mais geral, o processo de design envolve diversas fases: o brainstorming, a
pesquisa, o processo de design, prototipagem e construcdo, coleccao final, producao,

promocao e marketing e, por Ultimo, as vendas.

Mas numa perspectiva mais aprofundada, o processo de design de moda divide-se numa
sequéncia de actividades inter-relacionadas. Neste processo, o designer passa por diversas
fases como a investigacao (onde se procuram novas ideias/conceitos e se pesquisam as
tendéncias do mercado), a ideia conceptual (concepcdao da ideia ou solucdo para um
problema), inovacao (quando ocorre uma ideia que nunca foi testada ou pensada, ou mesmo
uma resolucao diferente de um problema), interpretacao (quando se pega no brainstorm
obtido e se representa numa coleccao de moda), identificacdo (do consumidor ou do
mercado-alvo), experimentacao e exploracao (quando se experimentam os tecidos e se criam

os prototipos). (Burke, Concept to Collection, 2011)

O conceito que o designer escolher deve servir de direccao de criatividade para a forma, cor
e tecido para qualquer coleccao no inicio de cada estacdo. O tecido pode traduzir os
sentimentos que o conceito gerou no designer, por exemplo, num tema militar talvez se

optasse pela utilizacao de algodao pesado ou la grossa.

A cor vem ao lado dos tecidos, normalmente usa-se uma palete de cores que determinam as
cores da coleccao. Estas cores nao so sdo utilizadas nos tecidos como também nos botdes,
fechos ou na estampagem. As cores mais vivas, como o vermelho, o amarelo, o verde claro,
sao cores utilizadas na estacao Primavera/Verao. As cores mais escuras ou mesmo cinzas, sao

utilizados na estacao de Outono/Inverno.

A forma é alterada em todas as estacdes, tanto para homem como para mulher. Uma pequena
alteracdo em centimetros pode fazer toda a diferenca, portanto todos estes elementos tém
que estar em harmonia quando finalizados, para que exista uma relacdo visivel e uma

coeréncia em toda a coleccdo. (Breuer, 2012)
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Coleccoes inteiras podem ser inspiradas apenas a volta de um tecido, ideia, textura ou
mesmo uma cor. Uma ideia pode vir de qualquer lado, que depois é transcrita para o papel
em forma de desenho, que mais tarde podera ser transformada em desenho digital através

dos programas informaticos adequados (CAD, Photoshop, Illustrator, entre outros).

Se o criativo trabalhar juntamente com a producao ou mesmo gestor financeiro, estes
poderao aconselhar os caminhos a tomar. Por exemplo, vai aconselhar que pecas venderam
mais e que deverao continuar a ser produzidas e em que quantidades, para que se continue a

lucrar na empresa.

Os designers além de desenharem, visitam também feiras com o objectivo de verem e
seleccionarem os tecidos da proxima estacdo. Escolhem paletes de cores que sabem que
resultaram bem no passado e que podem resultar na proxima estacao, ndao esquecendo o que
foi referido anteriormente, cores claras para Primavera/Verao e cores mais neutras para

Outono/Inverno.

O designer cria entao o mood board, que consiste numa apresentacao onde colecciona todas
as ideias, inspiracdes, conceitos, temas, desenhos, cores e tecidos conforme cada silhueta
apresentada. ApoOs a apresentacdo, a equipa juntamente com o designer, irdo escolher que

conceitos resultam ou nao com os desenhos. (Springsteel, 2013)

Y
Figura 5 : Exemplo de um mood board (Fonte:

http://seraphinacorazza.wordpress.com/2013/01/21/mood-boards-research/, acedido a 3 Marco de
2014)

Quando se decide que desenhos irao ser desenvolvidos e materializados, temos que

desenvolver os chamados desenhos técnicos das pecas, para que o processo de modelagem
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seja facilitado. O desenho técnico é uma forma visual comunicativa entre o designer e o
modelista e entre o designer e um buyer. Podem ser usados em diversas areas como na sala
de design, na producdo e até mesmo no marketing onde podem constar nos lookbooks. Os
desenhos técnicos nao incluem uma figura humana, mas apenas a peca planificada,
desenhada a escala, simétrica e em proporcao. Podem ser desenvolvidos a mdo ou num

software especifico.

A ficha técnica inclui o desenho técnico (com vista frontal, lateral e traseira, se aplicavel),
todos os detalhes da peca (tecidos, cores, botdes, fechos, entre outros) e as suas medidas.
Cada empresa/designer tem a sua maneira pessoal de desenvolver a ficha técnica, o Unico
objectivo é tornar esta ficha um guia de instrucao para que nao haja lugar para segundas

interpretacdes. (Szkutnicka, 2010)
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Figura 6 : Do desenho ilustrativo ao desenho técnico e ficha técnica (Fonte: Szkutnicka, 2010)

Quando a ficha e os desenhos técnicos estdao acabados, sdao transmitidos a modelagem onde
sao produzidos moldes (em cartao, papel ou papel vegetal) que representam uma parte da
peca que é colocada em cima do tecido, delineada e cortada. O delinear e corte sao
normalmente executados por um especialista de modelagem, mas também podem ser

realizados por maquinas possuidoras de softwares especificos.

Numa primeira fase cortamos em tecido “pano cri” para realizar os protétipos. A escolha
deste pano em algodao cri, deve-se ao seu baixo preco, contudo, o tipo de tecido de

prototipo deve ser o mais semelhante possivel ao tecido final. As partes da peca serao cosidas
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umas as outras e serdo experimentadas, se possivel, num modelo. Sobre o modelo, o designer
podera corrigir e alterar o protétipo directamente no tecido, e assim alterara também os

moldes para que estes figuem o mais proximo possivel do imaginario do designer.
(Springsteel, 2013)

Figura 7 : Moldes de um colete em cartdo. Cortesia de Andry Oshlykov (Fonte: Springsteel, 2013)
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Figura 8 : Protdtipo de um vestido em pano cru (Fonte: Fischer, 2009)

Muitas vezes nesta dissertacao a designacdo de designer esta associada a de empreendedor,
pelo que a lideranca é um aspecto que lhe esta associado.
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A gestao pode ser definida como “o alcance de objectivos através de outras pessoas” e o
trabalho de um gestor é coordenar/liderar as actividades dos outros, para que se alcancem os
resultados pretendidos. Estes criativos empreendedores comecaram o seu negdcio
inicialmente como designers, faziam parte de todos os processos criativos, mas a medida que
a empresa cresce, comecam a ser afastados do seu trabalho inicial. A medida que a empresa
cresce em numero de empregados, entdo a comunicacao entre estes e a sua articulacao
torna-se um assunto cada vez mais essencial. Decidir o que cada pessoa faz na empresa,

ensinar, apoiar, coordenar, é um trabalho de gestdao que requer muito tempo e dedicacao.

Cada lider tem o seu estilo de lideranca, e este de facto tem que ver com as suas

caracteristicas pessoais.

Existem varios tipos de lider: o autocratico (tipo ditador), o inspirador (o que inspira os outros
com a sua paixao e entusiasmo), o democratico (que partilha a lideranca ouvindo os outros e
envolvendo-os na decisao), o educador (cujo foco se concentra em apoiar os colaboradores
ajudando-os a ultrapassar obstaculos), entre outros. Muitos gestores tém caracteristicas dos
varios grupos, o importante é conseguirem liderar as pessoas e o negdcio da melhor maneira,
de modo a conseguirem atingir os objectivos desejados. Assim, a gestao nao se aplica

unicamente aos empregados, apesar destes serem muito importantes num negocio.

Os freelancers, por exemplo, podem emprestar a empresa as competéncias que o empregador
precisa, sem um custo fixo associado. Contudo a sua hora de trabalho é mais cara e a

responsabilidade e compromisso com a empresa, € habitualmente menor. (Parrish, 2007)

Como ja constatado, o processo de desenvolvimento de uma coleccao é ciclico e depende da
quantidade de pessoas numa equipa e do seu conhecimento especifico. Normalmente, uma
equipa numa empresa de moda é constituida por um designer, um modelista, costureiras e
um gestor de producdao. Fora destas especialidades, podem ser contratadas pessoas
especializadas em estampagem, grafismo e tecidos. A medida que a empresa cresce, o
ambiente de actuacao de um designer, pode comecar a ser mais circunscrito, por exemplo,

um designer podera ser convidado a criar unicamente partes de cima de mulher.

O designer é encarregue da criacdo e desenvolvimento da coleccado, e isso envolve a ida a
feiras procurar tecidos, observar a evolucao da modelagem, entre outros. Tem que interagir
com muitas pessoas de diferentes areas, portanto a sua capacidade de comunicacao é tal

como a criatividade, um aspecto essencial.

O gestor da parte financeira atribui um custo a cada peca, mas em empresas mais pequenas,
esta podera ser uma funcao do designer. Os custos sdo baseados em dois grandes factores:

materiais (custo directo) e horas de trabalho (custo indirecto).

Os buyers sao profissionais especializados na investigacao de produtos que possam tornar-se

rentaveis para as empresas. Deste modo, visitam feiras, investigam novos designers e os seus
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produtos, as novas tendéncias e trazem esses produtos para as empresas de moda que os

queiram comprar.

Os visual merchandisers sao responsaveis pelas pecas que se colocam nas lojas de um modo a

que se tornem mais apelativas ao publico, mais vendaveis.

Os stylists criam uma historia com as diferentes pecas de maneira a que consigam atrair a
atencao do consumidor, buyers e revistas da especialidade. O stylist trabalha como
freelancer e garante que a visdo do designer é realizada. O trabalho de relacdes publicas
também pode ser realizado pelos stylists e envolve a responsabilidade sobre desfiles de
moda, apoio aos fotdgrafos para editoriais de moda ou anuncios para revistas. (Renfrew &
Renfrew, 2009)

O gestor de producao tem que criar um sistema facil de calculo de valor, que calcule os
custos de uma coleccao e os processos que ela envolve. No mercado existem softwares que
fazem este calculo. Este é um investimento que compensa, pelo facto de nao ser necessario
realizarem-se estes calculos manualmente, a cada estacdo. Sao programas que ajudam na
parte do design, modelagem, tamanhos e que estimam um valor final. Contudo, o valor final
de venda de uma peca ndo é apenas baseado no tempo que levou a ser feita, o custo do
tecido e a margem do distribuidor. O valor atribuido a uma marca influencia também o preco
final da venda de um produto. Esta razdo explica o porqué de muitas vezes algumas pecas

terem um valor muito mais alto do que custaram a ser produzidas. (Martin, 2009)

Na area da moda os prazos sdo habitualmente apertados e o calendario é muito especifico.
Para cada coleccao é necessario ter os tempos de producao muito bem definidos, incluindo
todos os passos, o desenho, o pedido de tecidos, os primeiros moldes, as primeiras amostras,
as vendas, corte, costura e expedicao. O planeamento destas fases vai facilitar o
desenvolvimento do produto final. Para criar uma calendarizacao para a producao deve-se
comecar pela data final de expedicao do produto e vai-se retrocedendo nos processos, nunca
esquecendo de se dar uma margem para erros. Como se pode ver em baixo, a producao para a
coleccao de Primavera/Verdo, que tem lugar na estacao Outono/Inverno, é muito mais
atribulada que a producao para Outono/Inverno. A escolha dos tecidos normalmente ainda

decorre mais antecipadamente, porque as feiras decorrem em Junho e Julho. (Gehlhar, 2008)
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Pesquisa de conceitos e materiais 10, Finaliza¢ao dos moldes de producao

Desenvolvimento de silhuetas 11. Finalizacao dos protétipos para producao
Escolha de tecidos e materiais 12. Guias de tamanhos nos moldes
Encomenda de amostras de tecido  13. Criacdo de marcador para cortar tecido
Criacao dos primeiros moldes 14 Corte e costura

Corte e costura de protétipos 15. Empacotamento e distribuicao

Finaliza¢do de amobstras da colecgdo
Venda da coleccdo e finalizag¢dao de encomendas

Encomenda de tecidos e materiais finais

Figura 9 : Fases de desenvolvimento de uma coleccao (Fonte: Adaptado de Gehlhar, 2008)
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Tabela 3 : Exemplo de um plano de producao resumido (Fonte: Adaptado de Gehlhar, 2008)

| Primavera/Verio 2009 Outono/Inverno 2010

Setembro 08 Pesquisa de tecidos. Inicio do desenho.
QOutubro 08 Selecg3o e encomenda de tecidos.
Novembro 08 | Criacio de moldes. Inicio de protétipos.
Dezembro 08 | Desenvolvimento da colecc3o. Revisdo da
estratégia do plano de produgdo.
Janeiro 09 Finalizagdo da colecgdo. Inicio de vendas.
Fevereiro 09 Mostra da colec¢o. Continuago das vendas.
Mar;o 09 Finalizagdo das vendas. Pesquisa de tecidos. Inicio do desenho.
Abril 09 Encomenda dos materiais e criagdo dos Selec¢3o e encomenda de tecidos.
protétipos de produgdo.
Maio 09 Inicio de produgdo. Criag@o de moldes. Inicio de protdtipos.
Junho 09 Monitorizagdo da produgao. Desenvolvimento da colec¢do.
Julho 09 Monitorizagdo da produggo. Revisdo da estratégia do plano de produgio.
Finalizagdo da colecgdo.
Agosto 09 Inicio da distribui¢do. Inicio de vendas.
Setembro 09 Continuigdo da distribuicdo e recolher de Mostra da colecgdo.
pagamentos. Continuicdo de vendas.
Outubro 09 Finalizagio das vendas.
Novembro 09 E\r:ccizm;nsra o:(::érz-atenans de produgdo.
Dezembro 09 Monitorizagio da produg3o.
Janeiro 10 Monitorizagdo da produgdo.
Fevereiro 10 Inicio da distribui¢o.
Mar;o 10 Continuicdo da distribuicdo e recolher de
pagamentos.

Foram explicados todos os processos que o desenho de uma coleccao envolve e todos os

postos de trabalho que existem numa empresa que desenvolve um produto de moda. Quando

o produto é desenhado e acabado, a empresa tem que recorrer a sua producao. Existem dois

grandes canais de producao: vestuario téxtil e a de peles, complementos e sapatos. Estas sdo

as duas grandes cadeias que ligam os designers aos fornecedores, e quanto maior a ligacao

entre os dois, melhores os resultados.

Estes dois grandes canais possuem mais ou menos as mesmas etapas, escolha de materiais,

decisdo sobre como estes irdo ser tratados e producdo das amostras. A escolha do tecido é

uma parte muito importante, visto que pode arruinar o design de uma peca. Estar
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constantemente atento as novidades do mercado téxtil pode ser uma boa atitude pois pode
contribuir para o aumento do valor do produto. Peritos aconselham a que nao se suba muito o
valor da peca, tanto que os materiais nao devem exceder 30% do custo total da producao da

coleccao.

Para encontrar os tecidos existem feiras dedicadas a mostra dos mesmos. Acontecem
anualmente ou duas vezes por ano, com o objectivo de promover este sector onde os
fabricantes mostram e exibem os seus produtos, ganhando novos clientes durante este
processo. Acontecem em Janeiro e Fevereiro para serem postas a venda na Primavera/Verao
do ano seguinte, e em Setembro para coleccées Outono/Inverno do proximo ano. O que
significa que estas inovacdes a nivel téxtil sdo mostradas cerca de dezoito meses antes do

consumidor final as conseguir adquirir na loja. (Martin, 2009)

Fairs Seasons

Pitti Immagine Filati (yarns and latest January-February 2009
trends), Florence Spring-Summer 2010
Milano Unica (fabrics), Milan September 2009
Premiére Vision Pluriel, Paris Fall-Winter 2010-2011
Texworld (fabrics), Paris

Munich Fabric Start (fabrics), Munich

Figura 10 : Datas das feiras de tecidos (Fonte: Martin, 2009)

Na area do calcado o sistema de estacbes é igual ao da roupa: Outono/Inverno,
Primavera/Verao, mas os timings entre o desenho da coleccao e a sua presenca em loja
podem ser diferentes. Habitualmente o desenho da coleccao acontece um ano antes da
presenca do produto nas lojas. No entanto uma feira de calcado que acontece em
Setembro/Outubro de 2014 tera diversas lojas a espera da mercadoria em Fevereiro/Marco de
2015. As vendas normalmente acontecem através de agentes e distribuidores que estao
presentes nas mesmas, mas € também importante que o designer visite estas feiras, para
ficar a conhecer o local, a concorréncia, ou mesmo inspirar-se nas novidades.
As trés principais feiras de calcado sao a MICAM, GDS e WSA. A MICAM acontece em Mildo e o
foco principal é no calcado italiano e na qualidade do mesmo. Tem um espaco unicamente
dedicado a mostra de designers/marcas pequenos(as) internacionais e é uma Optima

plataforma para a mostra internacional.
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A GDS (Global Destination for Shoes & Accessories) decorre em Dusseldorf (Alemanha) e tem
um caracter mais comercial e de negécio. Tem um evento proprio, o Global Shoes, onde os

fabricantes asiaticos tém a possibilidade de concretizar negocios com a Europa.

A WSA (World Shoe Accessories) acontece em Las Vegas (Nevada, Estados Unidos), e consiste
numa mostra para todo o mercado americano do norte e do sul, sendo habitualmente as
marcas europeias representadas por terceiros. Este evento separa as grande marcas mais
comerciais, das marcas de designers. Os designers que ficam hospedados no Hotel Venetian

podem mais tarde mostrar as suas coleccoes nos seus quartos de hotel.

A melhor maneira de entender qual a feira mais apropriada para a sua marca, seria visita-la.
Cada feira esta pensada para corresponder a um sector especifico do mercado, portanto faz
todo o sentido visitar as feiras antes de escolher uma para mostrar a sua coleccao/produto.
(Choklat, 2012)

De acordo com o livro The Fashion Designer Survival Guide, na area de criacao de sapatos, a
producdo torna-se extremamente dispendiosa devido ao elevado custo de cada elemento.
Imaginando que o designer deseja criar uma gama alta de sapatos e que, para isso, contacta
uma fabrica europeia para os produzir, uma forma (parte onde o sapato é moldado) pode
custar 75€ (setenta e cinco euros) o par, o salto 823€ (oitocentos e vinte e trés euros) o par e
um protétipo 250€ (duzentos e cinquenta euros). Tudo somado sao 1,150€ (mil, cento e
cinquenta euros) por par, considerando um sapato bastante simples, sem quaisquer adornos.
Para construir uma pequena coleccao de vinte estilos diferentes, usando quatro formas e trés
estilos de saltos, ter-se-ia que despender, na melhor das hipoteses, 7,775€ (sete mil,

setecentos e setenta e cinco euros).

Os designers de sapatos criam duas a quatro coleccdes por ano. Mesmo que as formas se
mantenham de um ano para o outro, eventualmente terao que se desenvolver novas formas,
para que a coleccao seja inovadora. Quando o designer esta préximo da finalizacao da
coleccao, tera que decidir o que fica e o que sai da coleccao dependendo do custo final, do
tempo de producdo ou de outros factores, como a coeréncia com os restantes produtos,

aspecto estético final, entre outros.

As novas empresas compram habitualmente pequenas quantidades, e devido a sua pouca
experiéncia, exigem que a fabrica perca tempo a estudar e a melhorar os seus projectos.
Como para a fabrica, tempo significa dinheiro, nao ha muitas fabricas que prefiram trabalhar

com novas empresas.

Escolher uma fabrica tem que ser algo muito bem pensado, a fabrica sera responsavel pela
producdo do produto portanto interessa conhecer o proprietario e tentar perceber se o
produto final tem a qualidade desejada, se os prazos de producao sao respeitados, se
produzem quantidades minimas ajustadas aquilo que sera preciso e se tem um bom custo de

producao.
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Devemos escolher uma fabrica local, se possivel, porque os custos de transporte encarecem o
custo final do produto. Além de que isto facilita o controle constante de qualidade, a

comunicacao entre o designer e a fabrica e a entrega mais rapida dos produtos.

Cada fabrica tem a sua area de exceléncia, mas uma fabrica que seja muito boa na producao
de malhas pode nao ter as maquinas ou meios para produzir peles. O designer deve tentar

descobrir se a fabrica subcontrata servicos ao exterior ou se assegura toda a producao.

Todo este trabalho de verificacao de produc¢ao da linha, leva muito tempo e dedicacao. Se o
empreendedor ainda agora iniciou a sua empresa deve querer ser ele mesmo a ser o gestor de
producdo e para isso € necessario estar em constante atencao a todos os aspectos referidos.
(Gehlhar, 2008)

Encontrar fornecedores de qualidade pode ser algo bastante complicado, especialmente em
Inglaterra e nos Estados Unidos. Entdao como é que um designer podera encontrar os
fornecedores certos? Antigos colegas, pessoas com quem o designer trabalhou, poderao estar
mais dispostos a criar parcerias ou mesmo trabalhar com o designer. Os criadores de amostras
sdo também conhecedores de diversos fabricantes e podem apontar o designer na direccao
certa. Se o designer for ou tiver sido recentemente estudante numa escola de moda pode
também contactar os professores que por sua vez tém também muitos contactos na area.
Para além dos contactos 6bvios que o designer possa ja ter, existem diversos recursos online
em que os sites dispoem informacao, sem qualquer custo adicional, de fornecedores e criticas
de antigos designers que ja contactaram as fabricas. Um bom exemplo é o site

www.panjiva.com.

Outra justificacdo para uma procura intensiva do melhor produtor, deve-se a procura

constante e reducao de custos, tanto do servico, como do produto quando finalizado.

E muito importante o designer conseguir acertar o protétipo, para que depois este seja
realizado em “massa” na fabrica. O designer deve visitar a fabrica regularmente, para que o

produto final seja o mais proximo do possivel desejado.

Estes produtos devem sair da fabrica directamente para o escritorio, loja ou armazém do
designer, para poderem ser avaliados quanto a eventuais erros de producao. Este servico
pode ser um extra necessario visto que caso o artigo seja entregue ao consumidor final ou a
uma loja de revenda, e nao estiver em boas condicées, estes podem cancelar os seus pedidos

e o prejuizo ser elevado. (BOF - Business Of Fashion, 2013)

De acordo com o autor Martin (2009), com a coleccao e as amostras finalizadas, o proximo

passo é o inicio do processo de venda e de distribuicao.

Existem dois meios de o designer conseguir acesso ao mercado: através da sua propria loja -

que é a melhor maneira de interagir com os consumidores e poder receber algum feedback
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sobre os seus produtos e através de lojas multi-marca. O acesso a estas lojas multi-marca
pode ser feito pessoalmente, mas envolve uma grande pesquisa de quais as lojas em que o
designer esta mais interessado. Pode também ser feito com a ajuda de um profissional,

contratando um agente ou representante de vendas.

Este agente ou representante de vendas conhece o sector e percebe muito bem como
funcionam as distribuicées numa certa regiao ou Pais. O seu objectivo é trazer a coleccdo ou
marca do designer para as lojas multi-marca, actuando como intermediario entre o ponto de
venda e o designer, obtendo uma comissao de habitualmente 10% nas vendas feitas. O agente
deve conhecer bem a marca e saber fechar um negécio numa perspectiva benéfica para o
designer. O designer deve manter uma boa ligacao com o agente, de maneira a que este lhe
possa fornecer qualquer feedback que provenha da venda e em que se possa alterar alguns

elementos da coleccao, para conseguir um maior volume de vendas.

Independentemente do designer decidir trabalhar com um agente ou de modo independente,

o primeiro passo € mostrar uma amostra do seu produto.

O showroom serve para que o designer ou seu agente, apresente os trabalhos finais e onde

buyers podem investir e negociar a compra da coleccao.

O lookbook e o catalogo de referéncias, vao-se provar extremamente Uteis no acto de venda
da coleccdo. O lookbook é criado em cada coleccdo, pode ser oferecido ao buyer ou a
qualquer outra pessoa para que consiga ter uma visao clara da coleccao e a possa analisar
posteriormente. Cada peca tem uma referéncia que permite ao buyer indicar aquelas em que
esta interessado. O catalogo de referéncias tem descrito todos os detalhes da peca, incluindo

o preco final. (Martin, 2009)

Um bom lookbook pode custar até milhares de euros, o melhor seria, para um iniciante,
gastar mais ou menos 2,000 (dois mil euros) em cada lookbook, de cada estacdo. O melhor
seria comecar por procurar modelos, fotdgrafos e maquilhadores relativamente novos no
mercado que, poderao ser pagos com as fotografias que forem tiradas, que farao também

parte dos seus portfolios.

O press & sales kit, inclui uma amostra da primeira e Gltima impressao da linha. Este pacote
serve para mostrar aos buyers e a imprensa, o que o designer tem para venda. O kit deveria
incluir o lookbook ou fotografias da coleccao, folhas descritivas para os buyers, biografia, um
sumario da coleccao e cdpia de actividades anteriores. O material fornecido tem que ter um
aspecto profissional, caso contrario pode arruinar qualquer hipétese de venda a buyers, além
de atribuir uma ma imagem ao designer. Os buyers recebem muitos press kit’s e portanto, o
designer tem que se fazer notar sendo criativo mas sem exageros, pois muitas vezes a
simplicidade é a chave para o sucesso. O que o buyer quer ver é os modelos com as pecas,

com uma pequena explicacao da historia ou do ponto de vista do autor. (Gehlhar, 2008)
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Os media espalham informacdes, opinides e entretenimento a um nUimero muito vasto de
pessoas, muito rapidamente. Para os media, muito do dinheiro que recebem provém do
investimento publicitario. No caso de perfumes, joalheria ou cosmética, o investimento é

muito grande nos media, nomeadamente na parte imprensa escrita (ex. revistas).

Uma das grandes vantagens de investir numa revista, é que o anunciante (marca/designer)
escolhe a duracao e a data em que quer expor o seu produto. Existe varios tipos de imprensa:

a diaria, a peridédica e a de especialidade.

Um dos exemplos de imprensa didria é o International Herald Tribune. E uma das
revistas/jornais com maior credibilidade na moda. Apresenta uma seccao gerida por Suzy

Menkes, uma jornalista de moda britanica e grande influenciadora do jornalismo de moda.

A imprensa periédica consiste em revistas de moda, edicdes internacionais como a Vogue,
Marie Claire e a ELLE, revistas mais inclinadas para o publico em geral como a Glamour, ou
publicacées mais trendy como a i-D e revistas de lifestyle como a Surface. Cada revista tem
um publico-alvo, e tem uma grande vantagem sobre a imprensa diaria, que é a sua qualidade
no papel. Estas revistas oferecem mais conteldo na area da moda e envolvem dois tipos de
profissionais da area, stylists e jornalistas. Estas revistas sdo quase como que um meio

obrigatorio para as empresas/criadores fazerem publicidade aos seus produtos.

A imprensa especializada direccionada unicamente para a indUstria da moda, contém
relatérios sobre os desfiles de moda, novidades sobre designers e as suas coleccdes e
informacdo referente a projectos e inovacées neste sector. Uma das referéncias mais
importantes é o Women’s Wear Daily, o primeiro jornal a conter informacao econoémica e
financeira acerca da indistria da moda, fundado em 1919 e ainda hoje considerado uma
biblia. (Martin, 2009)

Apesar de todo o talento que o designer possa ter e por mais que o seu trabalho seja
divulgado pela imprensa, o foco deve estar nas suas vendas porque é isso que vai determinar
o futuro da empresa. No entanto, vender uma coleccao é mais complicado do que o que
parece. Embora seja muito entusiasmante ter uma loja interessada na compra da coleccao, é
importante ser-se bom negociador, vender para as lojas certas pode ser um factor
determinante. (Gehlhar, 2008)

Quando se negoceia com as lojas é importante ficar acordado as datas de entrega, que vao
variar consoante o Pais. Entregar tarde a coleccao pode ser um motivo para ja nao constar na
loja e poder até ser devolvido ao designer. Actualmente nao basta enviar a coleccdo para a

loja e esperar que venda, é necessario que o cliente queira voltar e fazer outra compra.
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Escolher bem a loja pode definir o nimero de vendas, algumas lojas conseguem que o cliente

se sinta mais confortavel que outras.

Existem varios tipos de ponto de venda: concept store (loja-conceito), lojas multi-marca, loja
de uma s6 marca, lojas de grande departamento, outlets, supermercados e hipermercados,

vendas por catalogo e vendas online.

As concept stores (lojas-conceito) sao lojas que recebem as diferentes marcas e transmitem

exactamente aquilo que as marcas querem (sensacoes, experiéncias) por um tempo definido.

As lojas multi-marca normalmente cobrem apenas um sector (homem, mulher, crianca) e um
tipo de produto (lingerie, fatos-de-banho, acessorios). Devido ao surgimento de grandes
departamentos de vendas, estas lojas tiveram que repensar o seu processo de venda. Para
conseguir continuar a vender tém um cuidado muito especial na seleccdao de coleccbes que

lhes garantem margens de lucro altas.

A loja de marca Unica é uma loja que s6 vende as coleccdes de uma marca/designer. E um
investimento muito grande e muitas vezes nao é seguro, por apenas terem determinados

produtos e nao cobrirem todas as necessidades do consumidor.

Os grandes departamentos de vendas sao destinados a uma diversidade grande de
consumidores, oferecendo uma variedade enorme de produtos e marcas. E uma boa aposta
para novos designers porque estes departamentos atraem grandes quantidades de pessoas,

mas a negociacao também se torna mais complicada.

Os outlets sao lojas que permitem ao designer/marca vender as pecas que nao conseguiu

escoar na estacao anterior.

Supermercados e hipermercados normalmente possuem as suas proprias linhas de roupa mas

também podem vender pecas de outras marcas, normalmente associadas a precos baixos.

As vendas por catalogo sao efectuadas enviando-se um catalogo de produtos com os seus
detalhes (tamanhos, cores, precos) para a casa dos potenciais clientes de modo que o cliente

possa encomendar as pecas sem ter que se deslocar a loja.

A venda online através de um website serve como uma ferramenta adicional de comunicacao,
mas também de marketing e venda. O contacto é directo com o consumidor portanto o
designer tem que ter um grande controlo sobre a informacao que aparece no website. Tem
que se assegurar que todos os produtos que ponha no website (salvo aviso) estao, de facto,

disponiveis para compra. (Martin, 2009)

Optar por loja propria nao é a melhor opcao para inicio de actividade pois é uma solucao

muito dispendiosa.
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Existem trés tipos de lojas de retalho: loja de rua, loja estilo armazém e loja de centro
comercial. O aconselhado é que os gastos em lojas devam permanecer tao baixos quanto

possivel. Deste modo, o aluguer é preferivel a compra do espaco.

Para alugar um espaco € necessario assinar um contracto de aluguer e para isso convém ter
um advogado especialista nestes contractos para ajudar. Os termos mais importantes de um
contracto sao a sua duracao, se existe opcao de renovacao automatica de contracto e quando

e o custo do aluguer.

E muito importante escolher a localizacdo certa, uma loja numa rua muito movimentada e
com bastantes turistas podera ser uma das melhores opcdes para novo designer. Janelas
grandes serdao um ponto forte para que o produto consiga ser visualizado o melhor possivel e
nao esquecer de efectuar uma rotacao dos produtos para que o cliente sinta que existem

sempre novidades que podera comprar.

Nas lojas de rua, um dos pontos mais relevantes é escolher uma localizacdo em que a nossa
oferta seja Unica, colocarmo-nos perto de lojas de vestuario, por exemplo, e tentar oferecer
uma complementarizacdo do que o cliente ja comprou. Mas num centro comercial os
beneficios também podem ser muito grandes, visto que é um local onde a quantidade de
pessoas que la passam todos os dias € avultada. Em termos de visibilidade e de clientes pode
ser das melhores hipoteses, mas em termos de espaco normalmente nunca ultrapassa os
90m2. Se estiver a vender produtos de luxo convém que a localizacao da loja do designer seja
num centro comercial em que as lojas que la estdo também vendam produtos de luxo. Se a
loja do designer se localizar junto de uma loja de massas, o provavel é que as vendas sejam
nulas ou muito menores, porque as outras lojas oferecem um produto similar e a um preco

muito mais baixo.

O layout da loja deve ser simples, visto que as pecas do designer devem ser as protagonistas.
A loja devera ter uma bancada para atender os clientes e prateleiras e vitrinas para expor os
produtos. A compra dos produtos deve ser realizada no fundo da loja para que o cliente seja
obrigado a percorrer a loja toda e a observar todos os produtos antes de sair. (Press &

Sandlin, Start Your Own Fashion Business, 2013)

E fatal pensar que qualquer ideia criativa pode ser transformada num negécio de sucesso. E
portanto necessario um método para estudar as ideias com o intuito de entender se a ideia é
viavel comercialmente. Para isto, € usado um método com o nome de filtro de viabilidade,
em que sao respondidas duas questdes diferentes: A nossa ideia € especialmente criativa?
Existe mercado para o meu produto? Este processo deve ser aplicado em cada produto,
servico ou projecto que o empreendedor considere relevante, para entender qual obtém os

melhores resultados em ambas as questoes. (Parrish, 2007)
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Grafico 2 : Diagrama de analise da Competitividade Estratégica e da Adequacédo ao Mercado (Fonte:
Adaptado de Parrish, 2007)

A criatividade competitiva mede o nivel a que um determinado produto/servico responde as
necessidades do cliente melhor que a concorréncia. A adequacdo no mercado avalia se o

mercado garante possiveis ganhos financeiros.

A letra A representa um produto que se encontra numa posicao no diagrama em que nhao
consegue responder as necessidades do mercado, nem por si s6 contém qualquer tipo de
inovacao/criatividade. A letra B representa um produto que se encontra numa posicao no
diagrama em que responde muito bem as necessidades dos consumidores e contém um alto

nivel de criatividade/inovacao.

Por exemplo, se uma empresa de Web Design tiver diversas ideias de entrar no mercado e
uma ideia, representada pela letra A, consistir na criacao de websites para escolas, entao o
grafico ira revelar que existe competicao muito alta nesse mercado e que as escolas podem
nao ter recursos financeiros muito altos para despender nesse tipo de servicos. Outra ideia,
representada pela letra B, consiste no trabalho para agéncias do governo em que a
probabilidade de lucrar e existir um bom lugar no mercado é alta. As outras ideias sao

representadas pelas letras C, D e E.

Ao colocar todas as ideias diferentes no Filtro de Viabilidade, podemos escolher aquela que

ira conter mais elementos viaveis para constar na Formula de Negocio. (Parrish, 2007)

Com uma identidade estabelecida e um valor especificado, a implementacdao da marca no

mercado inicia-se. O inicio esta na afirmacado da posicdo da marca. As quatro caracteristicas
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que sobressaem quando definimos o posicionamento de uma marca sao: o Valor, o Publico-

alvo, a Comunicacao e a Vantagem. (Aaker, 1996)

Valor
-ldentidade

-Pontos de influéncia
-Beneficios

Publico-Alvo
-Primario
-Secundario

Comunicacao
-Aumento da imagem
-Refor¢o da imagem
-Difundir a imagem

-Pontos de superioridad
-Pontos de paridade

Figura 11 : Posicionamento de uma marca (Fonte: Adaptado de Aaker, 1996)

A competicao mais oObvia vem das empresas que desenvolvem o mesmo produto que o
empreendedor. Existem portanto quatro Forcas de Competicao a ter em conta: Novas
Entradas no Mercado, Produtos e Servicos Substitutos, o Poder de Negociacdo de

Fornecedores e o Poder de Negociacao de Consumidores.

A questdao a ser colocada perante a entrada de novas empresas no mercado é: O que
conseguimos fazer para impedir que novas empresas se estabelecam e sejam o0s nossos
concorrentes directos? Como é que nos haveremos de posicionar, de maneira a que os outros

nao consigam desenvolver-se muito facilmente?

Uma forca competitiva mais preocupante € o produto de substituicdo. A ndo ser que o
empreendedor consiga entender as necessidades do consumidor e assim ele proprio

desenvolve o produto de substituicao ao invés de ser vitima desta forca.

Resumidamente, a vantagem competitiva é o resultado da seleccido de mercado e
consumidores onde a nossa empresa podera atingir o sucesso. A escolha mais acertada sera o
entendimento das forcas e fraquezas de todas as empresas do sector para que o
empreendedor consiga escolher bem onde se localizar. O sucesso ira resultar da qualidade dos
servicos/produtos que irao corresponder as necessidades dos consumidores, melhor que

qualquer outra empresa. (Parrish, 2007)

Em oposicao ao mercado da grande distribuicao e massa, existe um mercado totalmente

diferente e muito conhecido no mundo da moda, o mercado de luxo. O luxo comecou como
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sendo algo exclusivo as classes mais altas, mas mais tarde tornou-se muito mais acessivel e
hoje em dia o ramo do luxo é algo muito emocional e desejado por todas as categorias

sociais.

Para que uma marca seja considerada de luxo, os produtos tém que corresponder a certos
requisitos que envolvem o valor dos materiais (precos, qualidade) e valores nao-materiais
(heranca, diferenca) embora um certo respeito ao cliente também seja imprescindivel

(exclusividade).

O mercado de luxo consiste em sete sectores: o sector do perfume e cosmética, vestuario,

bebidas alcodlicas, joias e reldgios, bens de pele e sapatos, acessérios de moda, restauracao.

0 mercado de luxo continua em crescimento devido a emergéncia de novos mercados como a
China, india e Rissia, estimando um valor de dez bilies de euros ao ano. As grandes marcas
de luxo mudaram a sua forma de agir em relacao ao consumidor. Anteriormente vendiam
grandes quantidades a poucos consumidores, e passaram a vender uma pequena variedade de
produtos a muitos consumidores. O luxo deixou de ser das elites e democratizou-se. (Martin,
2009)

A competicao que existe no ramo do luxo € muito mais feroz da competicao do mercado de
massas. Sao identificados por Dubois et al. (2001), seis elementos que definem o ramo de
luxo: excelente qualidade, preco elevado, singularidade, estética, historia e superfluidade.
Seguindo estes ideais temos exemplos como o perfume Chanel no.5, a mala Kelly da Hermés,
entre outras pecas, em que o nome da marca, os criadores, a sua localizacao, o nome da
marca, os simbolos associados a marca e a sua historia estao intrinsecas a mesma. (Hines &
Bruce, 2007)

(  Os criadores

(0 nome da marca ) 1 (' Localizagio )

P

Marca de Luxo +—" —

(. Histéia ) P (' Criagges )

I ( Simbolos \\ I

Figura 12 : Caracteristicas das marcas de luxo (Fonte: Adaptado de Hines & Bruce, 2007)

A grande dimensao destas marcas serve para criar uma forte relacdo com os consumidores.

Mas a competicdo neste ramo pode ser muito dura, os produtos tém um ciclo de vida menor,
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a competicao € enorme e os produtos e servicos que as empresas oferecem nao podem conter
qualquer tipo de erro. No quadro em baixo poderemos entender as oportunidades, ameacas,

forcas e fraquezas de um mercado de luxo. (Hines & Bruce, 2007)

Tabela 4 : Analise SWOT do mercado de luxo (Fonte: Adaptado de Hines & Bruce, 2007)

Oportunidades Ameacas

Aumento da procura em Paises como Dependéncia de acontecimentos politicos
China, Russia, ... . e turismo (11 de Setembro, terrorismo, ...)
Mudancas no estilo de vida dos Falsificac3o de produtos

consumidores (procura de jovens e mais Forte competic3o internacional

velhos).

Procura crescente de marcas de luxo.

For¢as Fraquezas

Notoriedade, Valores da Marca Custos de producao altos

0 saber, Inovagao Tendéncia de concentracdo.

Gestdo de canais de desenvolvimento
internacional (seleccao e exclusividade
de fornecedores).

Na area do luxo, a importancia da assinatura do designer pode fornecer um status icénico,
uma caracteristica, que normalmente é mais valorizada do que o Pais onde o produto foi
fabricado. O desenvolvimento e marketing da marca esta fortemente relacionado com a
direccao criativa da mesma. A chegada da moda ao mercado de luxo e o seu ambiente
extremamente competitivo, pode obrigar as marcas a seguirem caminhos diferentes e tentar

alcancar outros clientes e/ou inovar nos produtos.

Estas marcas comecam a apostar num canal préprio, numa maneira de conseguir controlar
desde o desenho dos seus produtos até a execucao e venda em loja propria. A internet é
outro meio muito usado por marcas de luxo visto ser um canal de comunicacao entre a
empresa e os seus consumidores. Segundo uma avaliacao de Dall’Olmo and Lacroix (2003), os
produtos mais comprados via internet sdao: comida e vinho (37%), cosméticos (33%), acessorios
(24%), roupa (20%), joalheria (19%), decoracao (17%), carros (10%) e outros (11%). Sao
esperadas diversas caracteristicas especificas num site que venda produtos de luxo na
internet, em que este serve mais como uma ferramenta de comunicacao, do que um canal de
venda. E esperado que um site de produtos de luxo tenha uma boa estética (60%),
comunicacao via e-mail (47%), informacao detalhada dos produtos (44%), seja facil de navegar
(40%), informacao de acontecimentos das marcas (36%), aconselhamento personalizado (33%),
ligacdo segura (32%), comunicacao (31%), facil empacotamento e entrega do produto (28%),
comunicacao em tempo real (27%), seja internacional (27%) e que possua uma possibilidade

de compra (26%).
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Finalizando o marketing competitivo na area do luxo, podemos concluir que as marcas de
moda de luxo sdo iconicas, inspiradoras e reforcam o estatuto do consumidor. Os
consumidores procuram cada vez mais os valores das marcas e estao preparados para investir
nas marcas de moda de luxo. Consumidores mais jovens sao agora os grandes consumidores
destes produtos e exigem uma forte mudanca constante e uma aposta em novos produtos. Ao
mesmo tempo, estas marcas estdao a encontrar novos desafios como uma crescente
preocupacao ambiental, responsabilidades sociais e no seu proprio branding. (Hines & Bruce,
2007)

Perante tantos desafios que uma empresa tem que enfrenter a todos os niveis, esta tem que
desenvolver um plano de marketing bem pensado e estruturado, para que os resultados

possam ser os melhores possiveis.

O conceito de marketing é definido pela vontade de conseguir satisfazer as necessidades do
mercado, melhor que as marcas concorrentes. O plano de marketing € um processo
sistematizado, adoptado pelas empresas de sucesso que envolve a analise do nucleo de
tendéncias, clientes, concorréncia e capacidades. Desenvolve estratégias que visam a procura
dos clientes mais adaptados a marca, estratégias que resultam das vantagens no mercado,
programas de accdo que ajudam a implementacdo destas estratégias e recursos que se

concentram a atingir estes planos.

O plano de marketing exige uma constante actualizacao, sendo que algumas empresas
actualizam o seu plano de marketing a cada seis meses, outras uma vez por ano, e ha ainda

algumas que o alteram a cada trés meses.

Sem um plano de marketing, é complicado guiar a Investigacao e Desenvolvimento e o proprio
desenvolvimento de um novo produto, melhorar as fraquezas, determinar normas base aos
fornecedores, atingir as metas de vendas, evitar novos concorrentes ou mudancas no

mercado, entre outros. (Dibb & Simkin, 2008)

Segundo Beach, Hanks, & Beasley (2011), os métodos de marketing antigamente utilizados
nao sao tao eficazes como os novos métodos, via internet. Anunciar através do Google, do
Facebook e de sites online, é extremamente importante, especialmente para as novas

empresas de pequena dimensao.

Para fazer marketing de um produto, a internet sera a ferramenta e podera também ser o
local onde o produto ira ser comercializado. O conselho seria aprender muito bem as
ferramentas disponiveis como o Google e o Facebook e tentar garantir que a pagina seja

visitada constantemente.

A publicidade no Facebook é 75% mais econémica que a do Google e é tdo ou mais eficaz. E

um meio facil de entrar, mas um grande ponto negativo é que os utilizadores do Facebook
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muitas das vezes nao procuram nem servicos nem produtos e muitas das vezes nao desejam

ser incomodados com anuncios.

Através de tentativa e erro, a marca tem que tentar vender um produto o mais rapido
possivel, ao preco mais baixo possivel e mesmo assim obter lucro. E muito importante que o
empreendedor se foque nas qualidades que o seu produto/servico ira adicionar a vida do
cliente e nao sb6 nas caracteristicas do mesmo. Por exemplo, o marketing de um centro de
fitness, “O nosso centro de fitness, que é sO para adultos, tem dezasseis salas de exercicio,
uma piscina disponivel para aerébica e natacdo-livre, um SPA e servicos de massagem”. A
mensagem que este centro passa sao todas as caracteristicas que ele tem a oferecer, mas o
problema é que nao descreve exactamente o que ira oferecer mais que o cliente ja nao
consiga adquirir noutro lado. O cliente nao deve procurar sozinho o valor do produto, a marca
deve fazer isso por ele. Imaginando que mudamos a mensagem para que se enfatizem as
qualidades do servico, “O nosso centro de fitness contém aulas e maquinas que ajudam aos
adultos a manter a sua vida saudavel e melhorar a sua qualidade de vida, sendo assim mais
felizes”. A mensagem de marketing aqui tem um foco no melhoramento da qualidade de vida

e na consequente felicidade dos clientes.

A escolha das palavras devera ser realizada minuciosamente de maneira a que nao “aborreca”
o consumidor. Expressdes como “cem anos de experiéncia”, “A melhor do mercado”, devem
ser evitadas, devemos focar comunicacao marketing para os resultados e mostrar ao cliente
que a empresa consegue atingir os seus objectivos. Por exemplo, numa clinica de
emagrecimento, pode dizer aos seus futuros consumidores que ali, 90% dos seus actuais

clientes, perdem 30% do seu peso em seis meses.

O desafio é tentar encontrar métodos para fazer o marketing do produto/servico e conseguir
saber depois como é que o consumidor teve conhecimento deste para conseguir perceber qual
o0 método que tem maior sucesso. Existem diversos meios para que o produto possa ser
publicitado como brochuras em determinados bairros, campanhas de porta-a-porta, televisao
e radio, anlncios na internet, revistas e jornais, blogs, boca-a-boca, cada um destes anlncios
tem um especifico e atinge um determinado nimero de pessoas. (Beach, Hanks, & Beasley,
2011)

Existe, no entanto, uma abordagem logica do planeamento de marketing: ter em
consideracao a missao/objectivos da empresa, analisar o mercado e o seu meio envolvente,
determinar as oportunidades prioritarias, os mercados e estratégias, identificar as
vantagens/forcas, estipular os objectivos, ter produtos/servicos bem posicionados,

desenvolver programas de marketing e implementa-los e criar controlos de gestao.

Todos estes processos contribuirdao para a concretizacao de um bom plano de marketing, que
se divide em trés etapas, o modelo de termo inglés ASP: Analysis (analise), Strategy

(estratégia), Programmes (programas). Na primeira etapa (Analysis), sdao realizadas diversas
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analises, nomeadamente a performance existente e ao portfolio da empresa, as tendéncias,
aos concorrentes e sua estratégia, ao posicionamento da marca, as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas da marca, as necessidades do consumidor, ao comportamento de
compra, as percepcoes e a segmentacao de mercado. Na segunda etapa (Strategy) é realizada
a seleccao de oportunidades a atingir, a determinacdo do publico-alvo, identificacdo da
vantagem diferenciadora, posicionamento da marca e concordancia dos objectivos de
marketing. Na terceira etapa (Programmes) sao determinadas as metas de vendas e os
resultados esperados, criacao de programas de  marketing mix (produto, promocao,
distribuicao, recursos humanos, precos), especificacao de tarefas, responsabilidades, tempos,
custos e orcamentos, comunicacao interna, pesquisa de marketing e controlo de

performance.

Muitos outros autores tém visdes ligeiramente diferentes de como é que um plano de
marketing deve ser executado. Alguns autores descrevem as etapas de forma diferente,
escolhem enfatizar uns elementos e dar menor énfase a outros, mas mesmo com diferencas,
as ideias-base sao iguais. Malcom McDonald’s (2007) descreve o planeamento de marketing
compreendendo: definicao de objectivos (objectivos empresariais e missées), revisao da
situacdo (analise SWOT, assumpcoes), formulacao de estratégia (objectivos de marketing e
estratégia, estimativas, planos alternativos), alocacdo de recursos e consequente
monitorizacao (custos, orcamentos, programa de implementacao, medidas e revisao). (Dibb &
Simkin, 2008)

Para prosseguir os objectivos de marketing, os marketeers tém que se focar nos 4P’s. Estes
quatro pontos, descritos por Niel Bordon em 1964 resultam da simplificacao dos doze
elementos constituintes do marketing mix, e significam: Product (produto), Place (publico),

Price (preco) e Promotion (promocao).®

No termo Product, avaliamos a importancia da inovacdo do produto. Nas definicoes
tradicionais de marketing, produto é definido como algo que satisfaz as necessidades do
consumidor. Em moda, muitas das vezes, o que acontece é que um produto é lancado sem o
consumidor saber que o deseja e através dos processos de marketing, este é convencido de

que aquele produto é algo de que necessita.

O termo Price na area da moda nao é apenas um numero que corresponde ao custo da peca,
mas também o valor que esta cria na mente do consumidor. Para determinar o preco de um
produto, o que é que este esta a oferecer em termos de qualidades benéficas ou funcionais?

Design, qualidade?

No termo Place, referimo-nos a colocacdo da peca no local certo. Onde se vende, os

consumidores que se atinge, ou como o produto é recebido. Nao é aconselhavel, numa

6Fonte:https: //www.commerce.uct.ac.za/Managementstudies/Courses/BUS20105/2007/Nicole%20Frey/
Assignments/Borden,%201984_The%20concept%200f%20marketing.pdf, acedido a 24 de Maio de 2014.
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primeira fase, que o empreendedor faca negocio com revendedores devido as regras impostas
por estes, mesmos que sejam grandes distribuidores. Se o empreendedor tiver oportunidade
de vender directamente ao consumidor, consegue controlar todo este procedimento e
experiéncia de venda, consegue transmitir a ideia da empresa exactamente como deseja.

Este marketing é o mais poderoso de todos e é controlado unicamente pelo criador.

No quarto e ultimo termo, temos a Promotion, que consiste nas técnicas promocionais

disponiveis a serem aplicadas as marcas. (BOF - Business Of Fashion, 2013)

O termo e-commerce é utilizado para a venda de produtos online. E-commerce deve ser
considerado como todas as transac¢oes realizadas electronicamente entre uma organizacao e
alguém, seja uma pessoa seja outra organizacao. Kalakota e Whiston (1997) referem diversas

perspectivas em relacao ao e-commerce:

. Perspectiva de comunicacao - entrega de informacao, produtos, servicos ou
pagamentos por meios electronicos.

. Perspectiva de processo de negocio - a aplicacdo de tecnologia para a
automizacao de transaccdes empresariais.

. Perspectiva de servicos - permitindo a reducao de custos ao mesmo tempo
que se aumenta a qualidade da entrega de um servico.

. Perspectiva online - a compra e venda de produtos e informacao online.

Isto sugere que o comércio online nao esteja apenas circunscrito a venda ou compra de

produtos, mas também inclua servicos pré e pos-venda. (Kalakota & Whinston, 1997)

A internet tornou-se numa das ferramentas mais eficazes para as marcas mostrarem e
venderem os seus servicos/produtos. Segundo uma pesquisa da firma Emarketer, as vendas
online de moda e acessorios crescem mais rapidamente que qualquer outro segmento via
internet (20% por ano). Em 2016 esta categoria contara com 73 (setenta e trés) bilides de
délares em vendas apenas nos Estados Unidos. Uma loja fisica, no entanto, sera sempre

imprescindivel para novas empresas poderem mostrar fisicamente o seu produto.

Embora existam ja plataformas como Net-a-Porter, que vendem, produtos de diferentes
designers, qualquer empresa emergente devera considerar possuir o seu proprio site. E um
beneficio para qualquer empresa porque consegue poupar em intermediarios, como consegue

também oferecer uma experiéncia mais intensa entre a marca e o comprador.

Mesmo que lancar um site seja um objectivo duma empresa, esta devera calcular os custos
deste servico e lancar somente na altura certa. Felizmente existem ferramentas muito boas
que ajudam a minimizar os custos deste servico. Plataformas como a Shopify, SquareSpace e
Tictail oferecem todas estas ferramentas a precos muito baixos e sdao também faceis de usar.

Normalmente vém ja com o template feito e com algumas opcoes de alteracoes.
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Outra questao nao menos importante, é saber quem ira gerir o website numa base diaria.
Uma escolha de plataforma que contenha alteracdes faceis de manusear € preferivel, visto
que o site, sendo recente, podera vir a precisar de ser alterado diversas vezes. Todos as
plataformas devem conter um sistema de Gestao de Relacao com o Consumidor, que ajuda a
juntar todas as informacdes sobre os consumidores. E um sistema muito importante, porque

pode ajudar a desenvolver uma forte ligacao com o consumidor.

Independentemente da plataforma que se escolhe, o design tem de ser apelativo e
identificavel com a marca. As plataformas mais basicas poderdo ter ferramentas faceis de
manusear, podendo assim ser o proprio criador a desenvolver o design do site. Quando a
empresa tiver receitas suficientes, podera considerar pedir a um web designer que

desenvolva o site e melhorar a experiéncia que o comprador ira ter.

O site devera também ser pensado a ser visitado por diferentes aparelhos electrénicos, como
o telemovel ou um tablet. A firma Emarketer, refere que em 2013 cerca de 15% das vendas
que foram efectuadas através da internet, foram realizadas por telemoveis e por tablets. Em

2017 estas vendas poderao ser estimadas em 25%.

Uma boa gestao do stock é essencial e critica quando se opera com vendas através de um
site. Embora a venda online tenha imensos pontos positivos, ter a garantia de conseguir
fornecer o objecto requisitado pode envolver grandes custos para a empresa. O site deve
também ter a opcao de aceitar compras, efectuar entregas nacionais ou internacionais e
aceitar devolucdes. Deve receber chamadas de consumidores, que mesmo que possa ser algo
completamente esgotante, € uma forma de perceber como é que o produto esta a ser

recebido no mercado. (BOF - Business Of Fashion, 2013)

A venda online nao tem limites geograficos e possibilita a empresa de poder vender para
qualquer local do mundo. Nao existem intermediarios, existe uma compra mais rapida, as
receitas vém directas para a empresa, o cliente tem muito mais opcdes de escolha, etc. A

propria empresa tem acesso as transaccoes bancarias e as facturas online.

Apds a compra, o cliente podera fornecer informacdes sobre a sua experiéncia a empresa,
seja ela negativa ou positiva. Um consumidor satisfeito € o melhor marketing que uma
empresa pode ter, um cliente insatisfeito pode diminuir a reputacao da empresa em

segundos, a uma escala mundial. (Khan, 2006)

Marciniak e Bruce (2004) afirmam que existem classificacdes a serem atribuidas aos
vendedores online, que sao baseadas no foco do produto e no seu posicionamento no
mercado. Esta classificacao € atribuida em especialistas em certos mercados (ex. roupa de
maternidade), em designers de moda (ex. Luis Onofre), em lojistas que vendem roupa (ex. La

Redoute), e vendedores gerais (ex. Salsa). Segundo varias pesquisas destes autores,
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conseguiram concluir que os designers de nome préprio, muitas das vezes nao estao
interessados em venda online. Umas das razdes para nao apostarem neste segmento deve-se
ao facto de quererem preservar a sua imagem, podem nao estar interessados em
comprometerem-se a venda de produtos internacionalmente, entre outras razdoes. No entanto
existem canais de venda que focam as suas vendas em unicamente vender produtos de
designers de nome proprio (ex. Net-a-Porter) em que as roupas aparecem em revistas e sao
dificeis de encontrar e comprar. Estes canais tém bastante sucesso porque as lojas mais
comuns ndao chegam a vender estas pecas por as considerarem dificeis de vender, visto que

sao diferentes do habitual.

Todas estas categorias mencionadas acima marcam a sua presenca online, embora o branding
seja cada vez mais significativo e importante na venda de roupa, em termos de vendas

online, o foco no produto é de extrema importancia.

0 site de uma empresa é a chave de comunicacao entre a empresa e o cliente. Portanto, esta
ferramenta deve estar bem desenvolvida de maneira a que todas as visitas do cliente a pagina
sejam bem-sucedidas e que o consumidor fique satisfeito. Kim e Stoel (2004) realizaram uma
investigacao para examinar os atributos de um site que afectavam positivamente a satisfacao
do cliente. As respostas foram baseadas nas experiéncias dos melhores sites de vestuario
feminino. As ferramentas que provocaram maior satisfacao foram a quantidade de informacao
disponivel, a resposta atempada a duvidas e a possibilidade de compra imediata. A aparéncia
e factores de entretenimento ndao foram considerados relevantes para a satisfacao destas
clientes. Kim e Kim (2004) concluem numa investigacao, que as clientes dos sites de moda,
valorizam a informacao disponivel, seguranca no pagamento, garantias e tempo de recepgao
da peca sobre aspectos estéticos visuais ou de entretenimento que o site possa ter. No
entanto as pesquisas de Then e Delong (1999) mostram que existem trés aspectos visuais para
o sucesso de venda de vestuario, que incluem, imagens do produto em 3D, diversos angulos da
mesma peca e zoom in e out. A conclusdo que estes autores tém desta situacdo é que a maior
parte dos vendedores online que ndo tém sucesso na venda das suas pecas , ndao apresentam
os produtos em consonancia com as necessidades dos consumidores. Jang e Burns (2004)
afirmam que quanto mais informacao for disposta no site, menor o risco de associacao ao

factor de compra “fora-da-loja” por parte do consumidor.

0 que faz um bom site vender, varia contudo, de opinidao para opiniao. Hd empreendedores
que consideram que a funcionalidade em termos de compra € importante, outros acham que a
funcionalidade em termos de apresentacdo de produto é o que é mais importante. Esta
disparidade de opinides pode dever-se ao facto destes terem nacionalidades ou culturas
diferentes. De qualquer dos modos, a venda online esta em desenvolvimento e com o avanco
da tecnologia, podera vir a providenciar outras experiéncias, potencialmente desejaveis pelos

consumidores.

Embora o indicio sugira que decisbes estratégicas ndao siao planeadas para venda online,

existem varios modelos de planeamento. O comum entre estes modelos é que todos sugerem
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que a empresa deva vender online até conseguir a dimensao e robustez financeira suficiente

para conseguir ter uma loja fisica.

O seguinte modelo desenvolvido por Ashworth et al. (2005) identifica as cinco fases da

evolucao de um site por uma pequena a média empresa de moda. (Hines & Bruce, 2007)

12 FASE
Desenvolvimento de uma presenga na web

Y
22 FASE
Desenvolvimento de informagao

Y
32 FASE

Desenvolvimento de valor integrado e de marketing criativo

Y
42 FASE
Realgar as habilidades de integragao, processos e tecnologias

52 FASE
Experiéncia em influéncia, aprendizagem e conhecimento para aumentar o valor
da empresa

Figura 13 : As cinco fases de desenvolvimento de um site (Fonte: Adaptado de Hines & Bruce, 2007)

Para concluir este capitulo, sao referidas oito regras para criar valor a uma marca de moda.
Estas regras foram retiradas de exemplos de sucesso de outras empresas. A aplicacao destas
regras, ajudara a criar uma marca forte e atraente que possa estabelecer uma relacao
significativa com o consumidor.
A primeira regra é ter uma boa visao do mercado. Esta facilita a construcao de uma marca
forte, uma vez que possibilita um melhor conhecimento do cliente alvo. Isto implica criar um
mundo préprio onde o empreendedor entende como ira satisfazer as necessidades dos seus

consumidores e uma boa interaccao acabara por criar a assinatura da marca.

A segunda regra é ser-se criativo. A criacdo e inovacao constante sao essenciais para que a
marca se diferencie e se robusteca como tal. O empreendedor tem de ter uma mente aberta

para conseguir arriscar e sobressair da multidao de marcas ja existentes no mercado.

Ser-se original é crucial para se ser reconhecido no mercado. Sendo esta a terceira regra, a
Unica forma de atingir esta posicdo é manter-se fiel a si mesmo. Isto criara uma relacao mais

forte com o cliente, que reconhecera autenticidade na marca.

A quarta regra é ser-se elegante. Oferecer diversos produtos ao consumidor é muito

importante, de maneira a que a marca possa ser escolhida para diferentes ocasides da vida do
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mesmo. A marca tem que criar uma relacao préxima do consumidor, dando a entender que

cada consumidor é-lhe especial.

Ter capacidade de criar um estilo de vida ou uma imagem a que as pessoas aspiram, € muito
importante. Refere-se a criacdo de um sonho, sonho este que os consumidores tém e que
esperam materializar ao consumir produtos/servicos da marca. No entanto esta deve criar

alguma exclusividade, de forma a que continue a ser desejavel aos olhos dos consumidores.

“

A sexta regra consiste a marca ajudar o individuo a exprimir o seu “eu” ideal. O
comportamento do cliente é o reflexo da pessoa que ele aspira tornar-se. E uma maneira do
consumidor mostrar a si proprio e ao mundo como quer que o vejam. Se a marca compreender
este factor inerente aos consumidores, podera ajuda-los a atingir esta ambicao de permitir

que consigam ser e mostrar quem desejam.

Fazer com que os clientes continuem fiéis € um desafio que deve ser constante numa
empresa. Esta tem que estar em constante actualizacao e conseguir prever as mudancas de
desejos no mercado, de maneira a que consiga acompanhar o consumidor e corresponder aos

novos desejos e ambicdes deste.

A oitava e Ultima regra € uma das regras mais importantes para que qualquer negocio tenha
sucesso, estar comprometido com a marca. O empreendedor deve localizar todas as suas
forcas, paixdes e perfeccionismo, em mostrar que estad comprometido em construir uma

relacao forte e genuina com os seus consumidores.

Para concluir, estas oito regras mostram as diferentes dimensdes que levam a que uma marca
tenha valor. Sao regras que ajudam aos gestores da marca a perceberem onde podem
melhorar. Contudo o Unico critério evidente que avalia a performance da empresa é o

consumidor. (Jansen, 2007)
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Capitulo 4

Estudo de Caso

Fundamentacao Teorica

O estudo de caso € uma abordagem metodolégica de investigacdo que se baseia em um ou
mais métodos qualitativos e quantitativos de recolha de informacao. Um caso é descrito de
uma forma longitudinal e consiste no estudo aprofundado de uma unidade individual, tal
como uma pessoa, um conjunto de pessoas, uma instituicdo, etc. As fontes de evidéncia
recolhidas sao profundamente analisadas e, deste modo, o estudo de caso enquadra-se numa

logica de uma reflexao ponderada e construcao de conhecimento.

Segundo Yin (2014), o estudo de caso ndao ¢ um método facil de ser aplicado. No seu
entender, é um dos métodos mais arduos de pesquisa, envolvendo diversos instrumentos de
recolha de informacao, que vao desde fontes documentais, entrevistas, observacdes directas

e indirectas, entre outras.

0O método de estudo de caso é preferivel nas seguintes situacdes: quando as questoes
principais sdo “como” e “porqué”, quando o investigador tem pouco ou nenhum controlo
sobre eventos comportamentais, quando o foco do estudo é um fenomeno actual e quando o

contexto é complexo e/ou entrecruza um conjunto complexo de variaveis.

Assim, um estudo de caso investiga sobre um acontecimento actual no seu contexto real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o seu contexto nao sao claros. Embora
exista uma grande variedade de estudos de caso, este pode incluir apenas um (Unico) ou
diversos casos (multiplo), podendo ser um método muito Gtil em termos de avaliacao de uma
realidade. (Yin, 2014)

O objectivo desta dissertacao circunda em torno da concepcao de uma marca de moda, que
tal como foi referido anteriormente, é uma indistria muito instavel e que esta sempre a
mudar e sujeita a inovacdo. Podemos concluir entdao que o foco deste estudo é actual,
dependente de multiplas variaveis e complexo. Como a dissertacdo tem como fim a criacao
de uma nova marca no mercado, adaptada ao consumidor alvo, eventos comportamentais da
concorréncia e do consumidor, ndo sdo possiveis de controlar. Tendo os aspectos anteriores
em consideracao e para conhecimento profundo de uma realidade, optou-se por efectuar um
estudo de caso Unico, como método de investigacdo para o meu projecto, escolhendo a marca

Luis Onofre por representar aquilo que a marca Catarina Cruz pretende criar.
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Objectivos da Pesquisa

Neste projecto, a estratégia de investigacdo utilizada € um Unico estudo de caso, que

pretende dar resposta as seguintes questoes:

. Porque é que a marca Luis Onofre é bem sucedida?
. Como é que a marca Luis Onofre conseguiu obter a notoriedade que tem e
vendas?

Estas questdes surgem naturalmente da necessidade de se querer criar uma marca de sapatos
de luxo portuguesa e que essa marca tenha sucesso nacional e internacional. A marca Luis
Onofre conseguiu-o. Deste modo, sera interessante perceber, as razdes que estao por tras do
seu sucesso. O que é que a marca efectuou para conseguir a notoriedade e vendas que
apresenta actualmente. Quais os seus factores criticos de sucesso? Para sabé-lo foi efectuada
uma pesquisa aprofundada da empresa, suas caracteristicas, aspectos competitivos e

evolucao.

O estudo de caso € um estudo de caso Unico, e os instrumentos de recolha de informacao
consistiram em fontes de evidéncia documentais (artigos de jornais, revistas, revisdes
bibliograficas), observacao directa e observacdo de participante (como cliente). Nao foram
deliberadamente efectuadas entrevistas pessoais a Luis Onofre, devido a multiplicidade de
entrevistas publicadas, que foram submetidas a uma triangulacao exaustiva de modo a

garantir a fidedignidade da informacao.

Contexto

Para enquadrarmos este estudo € imprescindivel apresentar o contexto em que este surge.

De acordo com a monografia estatistica de 2013 da APICCAPS, o continente asiatico é
actualmente o maior produtor de sapatos a nivel mundial, tendo uma quota global de 60% em
valor e 86% em unidades. A quota da Europa era de 35% em valor, mas tem vindo a decrescer.
Dentro da Europa, a Italia é o maior exportador de calcado (quota de 27%, em valor), a

Espanha ocupa o quinto lugar com 7,3% e Portugal a sétima posicdo com 5,7%.
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A industria nacional de calcado, é constituida por cerca de mil trezentas e cinquenta
empresas, dando a emprego a cerca de trinta e cinco mil pessoas. Cada empresa tem uma
média de vinte e seis trabalhadores e situa-se maioritariamente no norte do Pais. Mais de 30%
dos trabalhadores da indUstria de calcado em Felgueiras, 12% em Guimaraes, 12% na Feira e

12% em Oliveira de Azeméis.

Em 2012, foram produzidos 74.156 (setenta e quatro mil, cento e cinquenta e seis) pares de
sapatos no valor de 1.797.030€ (um milhdo, setecentos e noventa e sete e trinta euros).
Destes 74.156 (setenta e quatro mil, cento e cinquenta e seis) pares, 70.974 (setenta mil,
novecentos e setenta e quatro) foram destinados a exportacdo. 43% dos sapatos produzidos

destinam-se ao publico feminino e 34% ao publico masculino.

As exportacdes de calcado tém variado ao longo do tempo. Depois de atingirem o pico de
vendas em 2001, a saida de varias empresas de capital estrangeiro de Portugal, ligadas ao
calcado e com o reforco da concorréncia asiatica nos principais mercados, houve um

decréscimo das exportacoes, que tém vindo a ser conquistadas actualmente com a inddstria

portuguesa.
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Figura 14 : Comércio externo da indistria portuguesa de calcado (1993-2012) (Fonte: APICCAPS, 2013)

Cerca de 94,5% das exportacdes portuguesas destinam-se a Europa, sendo os restantes 5,5%
distribuidos pelo continente Americano (2,2%), Asia (1,7%), Africa (1,2%) e Outros (0,4%).

Na Europa, cinco mercados absorvem mais de 75% das exportacdes nacionais, quer em valor

quer em unidades, sao eles a Espanha, Franca, Reino Unido, Alemanha e Holanda.
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Figura 15 : Cinco principais mercados de exportacao por tipo de calcado (valor) (Fonte: APICCAPS,
2013)

Tém sido mercados emergentes a Italia, Suica, Japado, Canada e Australia.

Neste contexto, extremamente competitivo, situa-se a empresa Luis Onofre, que foi estudada

nesta dissertacao.

Com o mercado de calcado em franco crescimento e com incentivos estatais de varia ordem,

sera oportuno o desenvolvimento e implementacdo da marca Catarina Cruz.

O estudo de caso Luis Onofre, ajudou a entender um caminho de sucesso e estratégias

eventualmente a adoptar pela marca Catarina Cruz.

Casos Estudados

Este capitulo é dedicado a apresentacdo de um estudo de caso, através da analise do designer
Luis Onofre. Inicialmente, investiguei todo o percurso de calcado de luxo do designer, a
estrutura do seu negocio, o seu mercado, publico-alvo, produto, marketing, entre outros, e

posteriormente apresentei uma analise detalhada sobre o mesmo.

0 caso estudado, foi seleccionado por ser uma referéncia nacional e internacional.
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Envolvente contextual

Luis Onofre nasceu em 1971, e comecou por querer frequentar a faculdade de Belas Artes do
Porto e seguir Arquitectura ou Design de Interiores. Quando terminou o seu 12° ano estava
num impasse, foi passar férias a Lisboa e foi num Unico telefonema com o seu pai, que

decidiu o seu percurso.

Frequentou o curso de trés anos e meio em Estilismo de Sapatos e Acessorios do Centro de
Formacéao Profissional de Sao Jodo da Madeira. Tirou uma especializacao em Italia que ainda
hoje é fundamental na sua forma de trabalhar, mas com quem aprendeu mais foi com o seu

pai, que, por sua vez, teve a sua avé como mestre.

Historia, Missdo e Valores da Marca

A empresa, hoje liderada por Luis Onofre, foi fundada inicialmente em 1939 por Conceicao
Rosa Pereira, avo do actual proprietario. Era uma empresa produtora de calcado, que sempre
se caracterizou pela qualidade, com caracteristicas de producao artesanal e seleccao rigorosa
de materiais.

A qualidade era de tal modo reconhecida que a fabrica produzia sapatos para marcas de
renome mundial como Cacharel, Daniel Hechter e Kenzo, fabricando para terceiros. A
empresa encontra-se actualmente sob gestao da 32 geracdo da familia. Luis Onofre assumiu a
sua direccdao em 1990 e comecou de imediato “a pensar numa marca propria”. O seu pai
achou-o preparado para poder comecar a desenhar para a marca e essa preparacao tinha por
base uma Unica ideia: o luxo e arrojado.

Em 1999 lanca a sua primeira coleccao, consubstanciando uma nova fase da empresa ao nivel

da producao e design.

"Nao foi facil comecar a introduzir o meu produto. Tive de me ir adaptando ao publico, mas

sabia que queria um sapato que abrangesse pessoas de varias idades."’

“Desde a criacao da minha marca, em 1999, que a coleccao feminina sempre foi
predominante no meu trabalho. Pontualmente, desenvolvi calcado masculino, mas a minha
verdadeira paixao sempre foram os acessorios femininos. Como pertenco a 3? geracao de uma

familia ligada ao calcado, aprendi muito com a experiéncia da minha familia e com as

7

Fonte:
http://www.dn.pt/especiais/interior.aspx?content_id=2030643&especial=Made%20in%20Portugal%20-
%20M%EAs%20da%20Moda&seccao=ECONOMIA, acedido a 16 de Abril de 2014.
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exigéncias das marcas internacionais (para quem a empresa produzia). Sempre tive a nocao
de que teria de desenvolver sapatos com uma qualidade e design excepcionais, pois s6 assim
poderia ganhar visibilidade e dimenséo internacionais. A medida que a marca vai ganhando
projeccao e se vai espalhando pelo mundo (hoje estamos nos cinco continentes, em mais de
20 paises) vou percebendo que existem varios pontos de viragem: a validacao comercial em
Espanha associada a ligacdo a princesa Letizia Ortiz; a entrada no circuito das feiras
internacionais como a Micam, a Modacalzado e Obuv; a divulgacdao associada ao modelo
calcado pela Paris Hilton; ou reconhecimento crescente em mercados como o da América do

Sul.”®

Com a informacao que foi encontrada, tanto nos media como no seu website, chega-se a
conclusao de que a sua missao é:

. Desenvolver um produto de qualidade e com um design excepcional.
A visdo da marca é:
. Desenvolver um produto que seja considerado de luxo, com a intencao de

ganhar visibilidade e dimensao internacional.

Os valores a que a empresa da um maior destaque sao:

. Qualidade

. Inovacao

. Ousadia

. Diversidade

Conceito da linha

“Hoje, sei que nao poderia fazer outra coisa. Adoro desenhar sapatos! Sinto um prazer imenso
no recomeco de cada nova coleccdo e no desafio de construcdo de um novo modelo.”’ Luis

Onofre

O design da marca, com dimensao mundial, sofreu alteracdes ao longo dos anos com o

objectivo de procura constante de inovacao e actualizacao.

¥ Fonte: http://www.raquelprates.com/post/73415658196/luis-onofre-aprender-arriscar-aceitar-os-
desafios, acedido a 19 de Abril de 2014.

° Fonte: http://economico.sapo.pt/public/uploads/banners/CGD_BAIXA13.pdf, acedido a 19 de Abril de
2014.
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Luis Onofre explica que a preferéncia pelo universo feminino se deve ao desafio técnico de
um salto, das inUmeras possibilidades, diversidades de formas e acabamentos que

representam uma liberdade criativa Unica.

Diz que obtém o maior reconhecimento do seu trabalho, quando os clientes conseguem com
facilidade identificar um dos seus produtos sem recorrer ao logétipo. Para que isto aconteca,
mantém sempre uma linha de produtos mais classicos, focando-se num publico mais
conservador e recorrendo a materiais mais comuns nas marcas cCoOmo vernizes e camurcas.
Tenta sempre seguir a linha de pensamento de uma coleccao para outra, mas evita repetir

modelos para que o factor de exclusividade esteja sempre presente.

Todos os produtos sao desenhados pelo proprio, seguindo um estilo particular, de acordo com

as caracteristicas da marca e com a interpretacao do designer.

Gosta de fazer coleccao grandes. A primeira coleccao que fez reunia quarenta modelos
diferentes. Actualmente cada producao tem cerca de oitenta pares diversos. Apesar de um
numero mais limitado ir para producao, desenha entre oitocentos e novecentos pares por ano,

nas duas coleccdes que apresenta.

Para Onofre, o desafio de criar uma nova coleccao semestralmente significa um momento de
recomeco, como se se reinventasse como designer. Trés a quatro meses antes prepara
mentalmente a coleccao, investiga quais os best-sellers da coleccao anterior e faz uma
pesquisa exaustiva com os opinion maker. Recorre a cadernos de tendéncias e visita feiras
para se inspirar, descobrindo novos materiais e cores. Afirma que normalmente a sua
inspiracao se inicia numa pele, num salto ou mesmo numa forma e, a partir dai, desenvolve o

tema da coleccao e as suas derivacoes.

“Reconheco que gosto de trabalhar os extremos em alturas, ou seja, gosto de trabalhar a
elegancia casual de uns saltos rasos numas sandalias de verao ou a proporcionalidade que um
salto de 12 cm num stiletto ou pump de Inverno, permite. Nesta Gltima coleccao entusiasmei-
me bastante com uns saltos que integram simultaneamente uma estrutura metalica envolvida
em acrilico e que pode assumir varios formatos com uma ilusdo de transparéncia.”'® Luis

Onofre

As malas sao desenhadas depois de decidida toda a linha de calcado pois representam um
prolongamento do tema da coleccao. Sé sente a melhor parte da coleccao, quando realiza
varios testes técnicos de producdo e pode combinar melhor os detalhes. E nessa altura que o
trabalho com a sua equipa de producdo se torna essencial, pois as técnicas de producao

muitas das vezes sao determinantes para a concretizacao da ideia.

' Fonte: http://www.raquelprates.com/post/73415658196/luis-onofre-aprender-arriscar-aceitar-os-
desafios, acedido a 19 de Abril de 2014.
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"Penso sempre que podia fazer melhor e tento sempre melhorar. Uma ma coleccao é

arrasadora a nivel internacional e lembrada durante muito tempo.""" Luis Onofre

Toda a concepcao da linha de calcado tem um pensamento quer a nivel estético como nivel
ergondémico por detras, sempre considerando o publico alvo da marca. Luis Onofre afirma que
é dificil aliar o absoluto conforto a um sapato alto, mas que este faz toda a diferenca no look.
No entanto prefere o salto raso ao meio salto, dai grande parte da sua coleccado ser feita
entre o salto alto e o salto quase raso. Com dez milimetros de altura é um salto voltado para
o “pratico chique”, para que a mulher possa manter um look elegante tal como o que o salto

alto da, mas numa versao mais confortavel.

O salto mais alto de Luis Onofre pode chegar aos quinze ou dezasseis centimetros. Sem
plataforma ronda os dez centimetros, o que é considerado o limite maximo do confortavel.
Faz sapatos do nimero trinta e cinco ao quarenta e dois. ldentifica imediatamente os seus

sapatos pelo salto stiletto e pelas aplicacdes de metal.

Em Milao, pelo oitavo ano consecutivo, o Gabinete de Apoio a Propriedade Industrial do CTCP,
voltou a premiar as marcas mais inovadoras. Nesta iniciativa, seis empresas foram premiadas
e na categoria de “Coleccdo Prestigio”, Luis Onofre voltou a vencer a concorréncia. A
coleccao de Verao 2011, distinguiu-se pela exceléncia, enriquecida com pormenores de

requinte.

Estrutura da Empresa

A fabrica de calcado de Luis Onofre é considerada uma PME. E de origem familiar e
esta localizada em Oliveira de Azeméis, Portugal. Comecou com o avo de Luis Onofre, em
1933. Passou mais tarde para a sua avo em 1939 e continuou com o seu pai que ainda hoje o
ajuda nessa actividade. Tinha inicialmente apenas seis a sete empregados e mais tarde
contou com dez. Com a revolucao de 25 de Abril de 1974, a familia perdeu quase todos os
bens e teve que recomecar, varios anos depois, tudo de novo.

Actualmente, tem uma equipa composta por cerca de cinquenta funcionarios, que se ocupam
de diversas areas, desde a concepcao e desenvolvimento técnico do produto, producédo

operacional, comercializacao e gestao financeira. A este nimero ainda se acrescem oito

11

Fonte:
http://www.dn.pt/especiais/interior.aspx?content_id=2030643&especial=Made%20in%20Portugal%20-
%20M%EAs%20da%20Moda&seccao=ECONOMIA, acedido a 16 de Abril de 2014.
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funcionarios internacionais ligados a distribuicao e representacao da marca junto dos agentes
externos.

Esta fabrica tem uma enorme aposta em matérias-primas de qualidade, que por sua vez estao
aliadas as inovacoes tecnologicas e a especializacao de mao-de-obra qualificada, que combina
a mecanizacao com técnicas artesanais de producao de calcado.

O empresario lamenta a falta de mao-de-obra especializada neste sector. "Como é que é
possivel haver tanto desemprego no Pais e as pessoas nao quererem trabalhar?" Garante

ainda que paga salarios razoavelmente elevados a escala da indUstria do calcado.

Lojas

No passado, a marca era maioritariamente encontrada noutros espacos de venda. Ao
completar quase quinze anos de experiéncia em design de calcado, Luis Onofre decidiu abrir
um espaco com o seu nome. Projecto que arrancou em finais de 2013, esta agora aberto ao
publico. “Havia muita procura em Lisboa e as pessoas tinham dificuldade em encontrar os
modelos que queriam, por isso comecamos a procurar um espaco. No entanto, nunca houve
quimica com um local até termos encontrado este”, conta Onofre. Inaugurou no més de
Fevereiro de 2014, no niumero 247 da Avenida da Liberdade, em Lisboa, a sua primeira loja

com nome proprio.

A loja foi desenhada pelo Arq. Mario Sequeira, que ja colaborava regularmente com a marca.
O ambiente caracteriza-se por uma sobriedade elegante, onde os tons de menta e cinza
sobressaem. Esta dividida em dois pisos, com uma area total de 70m2, disponibilizando num

Unico espaco o universo de uma das marcas de acessérios mais luxuosas de Portugal.

Embora na montra esteja a coleccao Primavera-Verao de 2014, estao disponiveis modelos

especiais e exclusivos.

LUIS ONOFRE
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Figura 16 : Fachada da Flagship store, Avenida da Liberdade n°247, Lisboa (Fonte: Sapo Mulher, 2014)
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Figura 17 : de n°247, Lisboa (Fonte: Sapo Mulher, 2014)

Conta também com a abertura para breve de duas lojas monomarca na Colémbia, uma na
capital, Bogota, e outra em Medellin. Neste continente ja tem duas lojas, uma no México e
outra no Peru. Os seus agentes em Espanha estdo a fazer uma “tournée” pela América Latina
para entender quais sdo os mercados com maior potencial de venda, tendo ja sinalizado o
Chile. O Brasil continua fora do radar por ser um mercado complicado devido aos elevados
direitos aduaneiros e segundo o designer, o Brasil esta constantemente a “proteger o produto

brasileiro” ao impor entraves a importacao.

Onofre conta ja com 97% das vendas geradas internacionalmente, com os mercados nérdico,
russo (onde esta presente em cerca de oitenta lojas multimarca em quarenta cidades) e

angolano, e inclui mercados tao surpreendentes como Uganda, Mongélia e Azerbeijao.

A China é uma das maiores compradoras dos sapatos de Luis Onofre mas os Estados Unidos,

Canada, Chechénia, Dubai também sao compradores regulares.

E-commerce

O final de 2010 foi marcado por grandes investimentos em plataformas de venda on-
line e aplicacdes para Iphones, de maneira a cativar um publico cada vez mais exigente e
informatizado. Foi em Lisboa, no Alcantara Café, que Luis Onofre apresentou, ainda em 2010,
um projecto inovador - um site de vendas online atraente e igualmente funcional, que
permite a visualizacdo de toda a coleccdo em 3D, através de uns oculos especiais. No site
www.lojaluisonofre.com era possivel aceder a toda a coleccao do designer e ficar a par das
Gltimas novidades da marca. Tinha uma forma de pagamento segura, era possivel aceder a
informacdes como a disponibilidade de stock, cores, materiais, e até, ver o lancamento de

novas coleccoes.
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Foi premiada de imediato pela APMP, com o prémio de melhor site em Portugal, na area do

comércio digital.

"Sou cauteloso e exigente com o meu trabalho e com a minha marca. Este site ndo é uma
novidade em termos de conceito, o que decidi fazer em parceria com a ContactoMais foi
reestruturar a plataforma que ja tinha e prestar um melhor servico a quem procura a minha
marca. Este € um passo muito importante porque a Internet é a plataforma certa, é onde
tudo acontece e no meu site antigo nao tinha este grau de qualidade: imagens a 3D ou 2D,
envio das encomendas em 24 horas, damos assisténcia telefonica para duvidas, confirmamos a
w12

encomenda por sms antes do envio. Enfim, penso que estamos no bom caminho
Luis Onofre ao DN a 17 de Maio de 2010.

, explicou

Em 2012 o objectivo foi internacionalizar a experiéncia de compra e desenvolver aplicacoes
para smartphones e tablets. Foi desenvolvido o site da marca, www.luisonofre.com onde a
primeira pagina mostra o lookbook da coleccdo e diversas fotografias da flagship store. No
site esta disponivel a historia da marca, as duas ultimas coleccdes, campanhas, videos, press,

lojas, contacto, no entanto ja ndo é possivel comprar sapatos online.

Now in stores!

VIEW COLLECTION

VIEW MAKING OFF

Luis Onofre pouco apostou nas redes sociais. No Facebook conta com duas paginas, uma mais
antiga em que ja nao é actualizada desde 2013, e uma nova que criou em Janeiro de 2014,
que esta em constante actualizacdo. Ao mudar o logo e a sua imagem, mudou também de
pagina de Facebook, e é a isso que se deve a baixa quantidade de likes (17.695), quando a

antiga pagina ja contava com 92.969 likes.

12 Fonte: http://www.dn.pt/cartaz/interior.aspx?content_id=1571600, acedido a 19 de Abril de 2014.
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Concorréncia

A concorréncia de Luis Onofre no segmento de calcado de luxo para mulher em Portugal é
praticamente inexistente. Existe uma enorme producdao de calcado nacional, mas no
segmento de luxo sao poucos os designers que apostam num publico feminino.

Em Portugal, a concorréncia seria a marca Egidio Alves. Internacionalmente, temos a marca
Christian Louboutin e Jimmy Choo. Embora pareca que nao sao concorrentes, consideramos

que o sao, devido ao elevado preco/qualidade que os sapatos de Luis Onofre apresentam.

Egidio Alves:
o “Desde muito cedo que o mundo da Moda e do Design despertou o meu
interesse. Aos 18 anos de idade, as primeiras propostas foram no sector de calcado,
comecei a vender alguns desenhos ilustrados com as especificacdes técnicas, foi uma
paixao imediata.
Como eu percebi que teria que ter conhecimento técnico para me colocar no mercado
de trabalho, nao hesitei e estabeleci um plano, Cursos de Modelagem de Calcado e
Técnica, Design de Calcado, Design de Produto e Interiores e, finalmente, uma
graduacao em Design de Comunicacao. A partir de entao nunca mais parei. Tudo isso

serviu para alimentar o sonho de um dia ter uma marca propria.” Egidio Alves

o A marca apresenta diversas propostas em design feminino, mas 0s precos nao
sdo tdo altos como os de Luis Onofre.

° O website ndao esta ao nivel do que a marca quer atingir, esta muito pouco
desenvolvido e ndo tem uma aparéncia luxuosa.

. Tem pontos de venda em quase todos os continentes: América do Norte (1),
América do Sul (1), Africa (1), Europa (6), Asia (2) e Australia (1).

Christian Louboutin:
o E uma marca de gama alta em que o foco é conseguir prolongar o mais
possivel as pernas de uma mulher e fazé-la mulher sentir-se bonita e sexy.
° Os saltos sao quase sempre muito altos (120mm) com muita decoracao e
joalheria integrada, penas, lacos, etc.

° A sola vermelha é uma caracteristica dos sapatos Louboutin.
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i O website esta bem desenvolvido e é facilmente relacionavel com os valores
da marca.
i Os precos sdo um pouco mais altos que os de Luis Onofre.
A
Jimmy Choo:
. Jimmy Choo é uma marca icoénica de luxo que se define através de

uma grande percepcao de glamour, estilo e confianca.

. Os sapatos possuem cortes sexy’s, um design excepcional e uma
optima qualidade italiana na producao.

. Ao apanhar os clientes certos, Jimmy Choo obteve logo um enorme
sucesso na sua primeira coleccao.

. O website esta bem desenvolvido e é facilmente relacionavel com os
valores da marca.

. Os precos sao um pouco mais baixos que os de Louboutin.

Vantagem Competitiva

A concorréncia internacional de Luis Onofre é muito elevada, existem inUmeras marcas com
um sucesso enorme com quem é dificil competir. No entanto, Onofre tem algumas vantagens
competitivas do seu lado.

Luis Onofre é uma marca com uma longa historia, é portuguesa e orgulhosa do seu Pais. Pode
ser pequena, mas tem uma qualidade e dedicacao aos sapatos incomparavel, por ainda ser
artesanal. Tem clientes muito exclusivos e fiéis e em Portugal € uma marca que pouca ou

nenhuma concorréncia tem. Tem sucesso e é apoiada pelo Pais.
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Internacionalmente, cada vez mais dao valor as marcas pequenas com uma boa historia de

“vida” que lutaram para chegar onde estao hoje e Luis Onofre é um excelente exemplo disso.

Distribuicdo e Intermediarios

Desde sempre que a internacionalizacao foi um objectivo para a marca, e hoje, representa

97% do seu volume total de negocios.

Como ja foi explorado ha pouco, a marca Luis Onofre é distribuida por representantes e
agentes de distribuicao nos seguintes Paises: Espanha, Suica, Russia, Holanda, Bélgica,
Alemanha e Chechénia. Fora da Europa marca presenca no Dubai, EUA, Canada, Angola,
Nigéria, Gana, Brasil, Mongélia, Uganda, Azerbeijdo, China, Africa do Sul (Pais que Luis
Onofre esta optimista em relacdo ao nimero de vendas - entre quinze a vinte mil pares este

verao).

Com a crise que a Europa estd actualmente a passar, a marca sentiu a necessidade de
explorar novos locais, sendo agora a China um dos maiores mercados da empresa. No entanto,

as taxas alfandegarias do Pais sao um entrave a exportacao.

Com o apoio do IAPMEI, foi possivel a marca Luis Onofre estar presente na feira de Las Vegas,
de que resultaram diversos contactos com potenciais clientes da América do Sul. Desta ida
resultaram a abertura de duas lojas monomarca na Colémbia com um parceiro local, em

Bogota e Medellin.

Fornecedores

Embora tenha alguns fornecedores em Portugal, Luis Onofre vai buscar quase todas as peles
das suas coleccdes, a Italia. E em Italia que Onofre consegue desenvolver as suas ideias
porque os italianos sdo mais abertos a criatividade. No entanto, os sapatos sao produzidos em

Portugal do inicio ao fim.

A coleccao que a marca teve mais sucesso aconteceu no Verao de 2003, apds uma passagem
do designer estava no Brasil. Enquanto passava por uma aldeia viu um homem que estava a
produzir alguns anéis que se terminavam em pulseiras. Luis Onofre ficou encantado com a

ideia de se poder fazer o mesmo num sapato, na altura a moda era muito étnica portanto
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tudo fez sentido. Encomendou milhares de pecas, contratando quase uma centena de

pessoas, e depois importou todas estas pecas.

Estratégias de Marketing

Como estratégia de marketing, Luis Onofre aposta em calcar celebridades, como estratégia
publicitaria para poder chegar a um plblico mais amplo. Calcou figuras como Michelle
Obama, Letizia Ortiz, Naomi Watts, Paris Hilton e Genoveva Casanova. Letizia Ortiz
impulsionou a marca em Espanha, fazendo com que esta seja actualmente conhecida e

desejada.

Nos Estados Unidos foi Michelle Obama quem impulsionou a marca e este acontecimento foi
possivel devido a presenca de Barak Obama em Portugal. Quando Barak Obama visitou a
exposicdo de produtos portugueses de exceléncia, Onofre resolveu oferecer um par de
sapatos a primeira-dama e assim aconteceu. Mais tarde chegou uma carta de agradecimento
assinada por Michelle Obama e com o carimbo da Casa Branca. Foi assim que a primeira-dama

manifestou o seu total agradecimento a marca.

ONOFRE CALCA OBAMA

Luis Onofre recebeu carta de agradecimento . JORNAL
de Michelle Obama a""u‘%
i m m \ .

Figura 19 : Noticia sobre a marca Luis Onofre na RTP1 (Fonte: Saltos de Cristal, 2012)
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Figura 20 : Fotografia da Carta enviada a Luis Onofre pela primeira-dama (Fonte: Epoca Globo, 2013)

Em relacdo a implementacdo da marca no mercado internacional, foi definida uma estratégia
de marketing e um investimento, que possibilitou a presenca da marca em feiras e
showrooms internacionais. Foi determinado o contacto com variados agentes internacionais e
uma constante adaptacdo do produto aos varios mercados. No entanto a participacdo em
feiras internacionais e a distribuicao junto de agentes comerciais internacionais € a estratégia
de internacionalizacdo fundamental. A marca esta presente regularmente nas feiras mais
conhecidas na area do calcado, MICAM (Mildo), Modacalzado (Madrid), Obuv e Mir Kozhi

(RUssia) e tém showroom permanente em Bruxelas, Alicante (Espanha) e Rimini (Italia).

Uma estratégia de marketing diferente é a possibilidade de customizacdo ao cliente (em
casos pontuais) ou a mercados geograficos especificos. Esta possibilidade representa uma
diferenciacdo que é essencial, no segmento de luxo e é por essa razdo que a marca produz
algumas pecas que sao Unicas, ou pelo menos, mais exclusivas. Um bom exemplo desta
customizacao, sao as caixas de sapatos especiais que conjugam a pele do sapato escolhido

com o forro e os padroes.
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Uma das customizacdes mais caras que ja fez foi com pequenos diamantes, a pedido de um
israelita. Este encomendou alguns pares, uma pequena série desenvolvida especialmente para
o cliente, com uma caixa especial, um ook de luxo. No entanto, durante a producao
perderam-se dois ou trés diamantes e acabaram por ter prejuizo. Os sapatos rondaram os dois

mil euros o par.

Luis Onofre aposta fortemente no departamento de publicidade e imprensa nos diferentes
Paises onde se encontra. Usa com frequéncia revistas da especialidade para mostrar os seus
produtos e novidades, como a revista Vogue, ELLE e Cosmopolitan.

Toda esta publicidade tem um custo para a marca. Sao necessarios mais de mil e quinhentos
pares de amostras para clientes e imprensa, que no final acabam por nao ser vendidos.

Na televisdao, aposta em novelas e programas de entretenimento e é ai que alcanca um grande
e diversificado publico."

Garante também regularmente a sua presenca no Portugal Fashion, conseguindo uma

publicidade adicional para a marca.

5%

5%
10%
45%
10%
25%
Celebridades Imprensa Desfile Televisao Facebook Site Oficial

Grafico 3 : Analise da comunicacdo da marca Luis Onofre (Fonte: Prépria)

“Actualmente, a marca € muito importante, se calhar mais importante do que o préprio
sapato. Sempre lutei contra isso, porque acho que a qualidade e o design deviam sobrepor-se

ao marketing . Marcas como a Louis Vuitton ou a Gucci estao a fazer producées em marketing

'3 Fonte: http://luisonofre.com/en/press, acedido a 30 de Abril de 2014.
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impensaveis, e o marketing significa quase setenta por cento de um produto e encarece-o

muito.”" Luis Onofre

Os 4 P’s - Publico, Produto, Preco e Promocéao

Publico-alvo

“Durante muito tempo, os sapatos foram o parente pobre da moda. Se ha dez anos me
dissessem que este iria ser o meu caminho, nao acreditava. Era impensavel. Mas a evolucao
técnica e a aposta no design, fizeram do sapato um icone de moda, uma peca imprescindivel
no guarda-roupa da mulher. O que provoca na mulher o impulso irresistivel de comprar um
sapato? Nao sei, ainda hoje nao percebo. Nao tenho esse impulso e por isso nao entendo. Mas
»15

aprecio esse impulso e o nosso objectivo é que um sapato provoque esse efeito na mulher.

Luis Onofre.

O publico-alvo que a marca pretende atingir é destinado preferencialmente a mulher
entre os vinte e cinco e os quarenta e cinco anos, que tenha um quotidiano exigente e um
amor enorme pelos sapatos. Nao foi um caminho facil, pois deparou-se com a necessidade de

mudar algumas mentalidades e alguns conceitos que ainda existiam em Portugal.

Luis é apaixonado pelo universo feminino, tem uma enorme admiracao pela sua avo
Conceicao Rosa Pereira e uma inspiracao muito especial pela sua mulher Sandra Cachide e
pelas filhas. Muitas das vezes a sua opiniao facilita-o no processo criativo, é imprescindivel

exactamente por fazer parte do publico que este pretende atingir.

Para Onofre, a relacao entre a mulher portuguesa e os acessorios tem vindo a tornar-se mais
emocional do que funcional e ja existe uma percepcao da importancia da escolha do acessorio
certo para um look perfeito. Julga também que a imprensa teve um enorme impacto na
maneira como as mulheres hoje encaram os seus sapatos e malas. Esta paixdao é global e a
mulher portuguesa nao ficou imune. Por esse facto, Onofre desenvolve coleccbes variadas em

saltos e formatos de forma a corresponder as exigéncias do quotidiano feminino.

Mas a mulher que Luis mais gostaria de calcar, o género de mulher que admira seria a mulher
classica de antigamente, Sofia Loren, Grace Kelly. Actualmente gostaria de calcar Charlize

Theron.

15 Fonte: http://www.jn.pt/revistas/nm/interior.aspx?content_id=2893715, acedido a 19 de Abril de

2014.
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Conclui-se que esta marca tem versatilidade no publico que quer atingir, tanto pode ser
usada por uma mulher mais classica, como por uma mulher mais moderna, consoante o
design. No entanto a mulher que compra Luis Onofre € uma mulher com algum poder de
compra, devido aos precos que este aplica. E uma mulher que da valor a qualidade dos
materiais e que nao se importa de gastar mais um pouco e ter sapatos com uma enorme

qualidade e exclusivos.

Produto

A marca Luis Onofre foi desenvolvida e criada devido a ja existéncia no mercado, da fabrica
da familia que a avo liderou. Foi por ter nascido ja no ramo do calcado que Onofre

desenvolveu um gosto especial pelo calcado.

O calcado Made in Portugal nem sempre teve o reconhecimento de qualidade que tem
actualmente. Existem diversos casos de compradores abordarem o stand de marcas
portuguesas e abandonarem mal soubessem a nacionalidade da marca. Actualmente isso
mudou, o prestigio do calcado portugués esta ao nivel do italiano, ¢ uma industria que
compreendeu a relevancia da criacdo de marcas proprias e tem imensas marcas nacionais de
enorme qualidade.

O produto Luis Onofre aposta no design, qualidade e no factor de luxo. Esse conceito é
inerente a todas as linhas que o designer desenvolve. Decidiu apostar neste segmento porque
a fabrica da avo Conceicdo Rosa e Pereira sempre trabalhou com parceiros consagrados
(Cacharel, Kenzo, ...) e assim sabia perfeitamente quais eram as caracteristicas essenciais a
que teria de responder, caso quisesse entrar no segmento internacional de luxo. Para ja, os
acessorios que a marca desenvolve sao unicamente sapatos e malas para mulher mas como
marca de luxo tencionam expandir e criar novos acessorios. Neste momento a marca oferece
uma gama muito variada, entre sapatos, mocassins, sandalias, bailarinas, botins, entre
outros.

O designer delega muito do processo mas controla tudo, a coleccao passa quase em 100%
pelas suas maos. Actualmente ainda nao precisa de um codesigher mas acredita que ira

precisar de ajuda na parte criativa, mais cedo ou mais tarde.

Desenhou os primeiros sapatos em 1993, seis anos depois lancou a sua marca
internacionalmente e, em 2009, facturou dois milhdes e meio de euros. Em 2012 facturou
onze milhdes de euros, “o melhor ano de sempre”, salienta. O designer ficou surpreendido
com o desempenho obtido dada a conjuntura econémica europeia e, por isso, prevé que em
2014 possa existir um decréscimo nas vendas. No entanto, Luis Onofre passou a ter uma
fabrica paralela que produz outras marcas, o que contribui para um aumento na facturacao. O

processo todo passa pelo préprio, quer a nivel técnico como de execucao. Por exemplo,
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fizeram para a H&M, a coleccao de Jimmy Choo, Marny e mais recentemente, Maison
Margiela. No entanto, s6 a marca Luis Onofre teve quase 30% de aumento de facturacao.
Actualmente sao produzidos entre 300 (trezentos) a 350 (trezentos e cinquenta) modelos por
ano, o que resulta em 62.440 (sessenta e dois mil, quatrocentos e quarenta) pares produzidos
ao final do ano. Vendem-se pares de sapatos a mais de 500 (quinhentos) euros e montou uma
industria na qual existem 5.000 (cinco mil) tipos de materiais diferentes.

De forma directa é responsavel por cinquenta e oito postos de trabalho e, indirectamente,

por mais cento e cinquenta pessoas.

Preco

Foi realizado um estudo pela APICCAPS, que concluiram que, tendo o preco médio de
exportacao de um par de sapatos aumentado 25% entre 2006 e 2012, atingindo os 23€ (vinte e
trés euros), o calcado portugués é o segundo mais caro do mundo, sendo a ambicao de igualar

ou ultrapassar o Pais lider, a Italia.

O preco dos sapatos Luis Onofre varia bastante. As linhas mais classicas variam entre os 150€
(cento e cinquenta euros) e os 400€ (quatrocentos euros), as linhas mais especiais podem
variar entre os 500€ (quinhentos euros) e os 1000€ (mil euros). Valorizando a qualidade e a
inovacao, o designer nao considera o preco impeditivo na decisao de compra. A nivel nacional
esta marca é a mais cara, no entanto o designer considera que a sua marca esta colocada um
pouco abaixo das prestigiadas marcas a nivel mundial, ndo pela qualidade mas pelo

reconhecimento.

A justificacdo que da aos precos que aplica deve-se a excelente qualidade de materiais
(melhores fornecedores mundiais, nomeadamente os italianos) e aos joalheiros a que estao

associados o design.

“Gostava imenso de que as pessoas vissem o trabalho que da fazer um bom sapato. Nessa
altura, perceberiam. Embora tenha havido uma evolucao técnica grande, ha hoje um regresso
aos métodos tradicionais. O hand made é importante e praticamente obrigatério porque
estamos a chegar a um nivel quase artistico. Estamos a chegar a extremos de laboracao
impensaveis ha uns anos, e € isso que leva a que os sapatos sejam um icone de moda. Caros,

portanto.” Luis Onofre
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Promocéo

Como ja referido na descricao das accoes de marketing, a marca Luis Onofre utiliza na suas
actividades de promocao varias ferramentas. A presenca em desfiles de moda é regular, assim
como a oferta dos produtos de coleccdo a celebridades, a imprensa escrita e aos media. A
participacao em feiras da especialidade e a concessao de entrevistas complementam as suas

actividades.

Identificacao da Marca

Com a mudanca de pagina no facebook e com a abertura da nova loja em Lisboa, Luis
sentiu a necessidade de alterar o seu logotipo. A mudanca foi subtil mas nao passou
despercebida. No facebook ja podemos encontrar o novo logo e na sua loja também, embora

tenha mantido o antigo no seu site oficial.

LUIS ONOFRE

SHOES & ACCESSORIES

Figura 21 : Logo da marca antigo e o novo, nomeadamente (Fonte: Luis Onofre, 2013)

O designer reconhece que no segmento de luxo o detalhe faz a peca. Com isso em
mente, o designer decidiu juntar-se a artesa Ana Isa para produzir caixas de edicao limitada.
Esta caixa surge como uma continuacao das coleccoes. O objectivo é que a caixa e o sapato
estejam interligados e prolonguem a experiéncia do cliente. Cada caixa é Unica, especial e
rica em detalhes. Com revestimentos em cetim de seda, veludo, ou mesmo pele de crocodilo,
apresentam um interior forrado com algodao da mais alta qualidade. Retirando esta almofada
a caixa transforma-se num porta-joias ou num organizador, o que acaba por ser (til para o

cliente.
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Handmade Box by Ana Isa
for Luis Onofre

Figura 22 : Caixa de sapatos desenvolvida a méo pela artesa Ana Isa (Fonte: Isa, 2012)

Handmade Box by Ana Ig#
for Luis Onofre

Figura 23 : Caixa de sapatos normais (Fonte: Google Images)

Analise SWOT da marca

STRENGHTS (Forgas)

WEAKNESSES (Fraquezas)

. Notoriedade da marca

. Elevada qualidade

. Design inovador

. Diversificacao

. Enorme preocupacao com os
clientes

. Existéncia de loja propria

. Acordo com multiplos
distribuidores nacionais e
internacionais

. Empresa com muitos anos no

mercado (tradicao familiar)

. Precos elevados

. Matéria-prima cara

. Pouca aposta nas
sociais

. Nao tem loja online

. Mudanca de logo

redes
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. PlUblico-alvo na faixa etaria

mais avancada, com um maior poder

econdémico
. Marca usada por diversas
celebridades
. A maior marca a nivel
nacional
OPPORTUNITIES (Oportunidades) THREATS (Ameacas)
. . Concorréncia internacional
. Mercado em crescimento a
, . forte (nomeadamente do mercado
nivel mundial
. Muitos Paises para se asiatico)
. . . . Barreiras  alfandegarias a
internacionalizar
. Apoios do Estado portugués exportacao
. Variacdes cambiais da moeda
ao sector do calcado ;
. Contrafaccao

Cruzamento da Analise SWOT

Forcgas + Oportunidades = Vantagem Competitiva

Tem uma linha de produtos bastante diversificada o que satisfaz os requisitos de um publico-

alvo exigente e informado, como é o pUblico internacional.

Através da promocao do produto por figuras publicas, atrai o interesse internacional e a

curiosidade do publico.

Uma boa historia familiar atrai um nimero maior de consumidores.

Através da parceria o Portugal Fashion (um dos maiores eventos de moda a nivel nacional), e

a presenca em feiras e showrooms internacionais, esta continuamente a alcancar uma

notoriedade e reconhecimento internacional.
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Fraquezas + Oportunidades = Capacidade de Defesa

Os precos que aplica sao muito altos e podem dificultar a venda para novos mercados.
Contudo, a qualidade elevada dos produtos e o historico de exportacao para mercados

exigentes ira provavelmente, permitir que este aspecto nao seja uma barreira.

Uma maior aposta nas redes sociais, nomeadamente na venda de produtos através do seu site

oficial, ira atrair novos consumidores.

Ameacas + Forcas = Necessidade de Reorientacao

A concorréncia internacional é vencida pela aposta e divulgacdo continua na qualidade dos
produtos. Este produto nunca devera ser massificado, devendo ser considerado sempre um

produto de nicho, tendo forcosamente um preco mais elevado.

As barreiras alfandegarias devem ser contornadas, procurando exportar para Paises com um

maior rendimento per capita, que ndo exercam muitas restricdes a importacao.

O risco de imitacao de produtos podera ser minimizado através da constante inovacéo.

Ameacas + Fraquezas = Vulnerabilidades

O custo elevado de matérias-primas podera ser uma vulnerabilidade num momento de grande
competicdo. A empresa devera procurar ter fornecedores alternativos de qualidade muito

semelhante.

A plataforma de venda online podera ajudar a combater a concorréncia, como método

adicional de difusao e venda de produtos.
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Analise do Estudo de Caso

Luis Onofre gere cerca de cinquenta pessoas na sua fabrica. Nao sao muitos trabalhadores, o
que acaba por rentabilizar o negécio de producdo de calcado. E o Unico designer da marca e
assim consegue ter total controlo sobre os seus designs e as suas coleccoes. A sua loja fisica
em Lisboa foi também desenhada completamente a sua imagem, é uma loja que pela
localizacao e pela maneira como esta disposta transmite a ideia de luxo a qualquer cliente.
Esta localizada na avenida com mais lojas de luxo internacionais que existe em Portugal.
Deve, no entanto, manter apenas uma loja em todo o Pais enquanto que as receitas a nivel de

vendas nacionais nao aumentarem.

Denota-se a falta de aposta no seu site oficial, nomeadamente, nao apresenta muita
informacao em relacdo ao preco de cada par de sapatos e ndo tem também uma plataforma

de compra online, o que pode afastar qualquer potencial comprador.

Em relacdo a concorréncia, a marca tem uma enorme vantagem de ndo ter uma concorréncia
forte em Portugal. No entanto, internacionalmente no segmento de luxo existe uma
competicdo muito feroz. As marcas estdo muito bem posicionadas no mercado e tém ja um

reconhecimento mundial.

A marca desde cedo apostou na venda dos seus produtos internacionalmente, vende
actualmente para dezenas de cidades e é assim que gere a maior parte do seu lucro. Deve
continuar neste caminho para alargar o reconhecimento mundial e aumentar de forma

sustentavel a sua facturacao.

Quanto a estratégia de marketing, Luis Onofre aposta fortemente na utilizacdo de figuras
pUblicas e sempre que o faz as suas vendas sobem exponencialmente. E uma 6ptima forma de
comecar a ganhar reconhecimento mundial. Aposta também num servico ao cliente
excepcional visto ser uma marca que se encontra num segmento tao exigente. A presenca em
feiras internacionais, showrooms e revistas € uma excelente forma de conseguir marcar a sua
presenca no segmento do calcado de luxo feminino. Se continuar a apostar nestes meios,

continuara num bom caminho de desenvolvimento da sua empresa.

O publico-alvo esta muito bem estabelecido, sabendo logo que pode variar um pouco de Pais
para Pais. JA o preco pensamos que podera estar um pouco elevado quanto a sua
concorréncia e posicionamento nos diversos Paises. Em Portugal, ha poucas pessoas com

poder econémico para poder adquirir produtos Luis Onofre.
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Em relacdo ao exterior e a sua concorréncia internacional, pensamos que o produto continua
um pouco caro especialmente se tivermos em conta que ha marcas no mesmo segmento, de

preco semelhante, muito mais estabelecidas.

Pensamos que a marca deveria apostar nhuma forma de reconhecimento um pouco mais clara
dos seus sapatos. A Louboutin apostou na sola vermelha, talvez a marca Luis Onofre devesse

também apostar num pequeno detalhe para conseguir ser mais facilmente reconhecida.

0 logo da marca melhorou bastante, esta mais clean e mais relacionavel com uma marca de
luxo. A aposta nas caixas de sapatos que depois poderao ser reutilizadas como caixas de joias
foi uma ideia de marketing muito inteligente. E uma forma do cliente ter uma melhor

experiéncia com a sua compra e de levar algo excepcional e adicional consigo.

No geral a marca esta num optimo caminho para aumentar as suas vendas a cada ano. O seu
design esta muito bem pensado, a sua visao internacional esta a mostrar resultado nos lucros
da empresa, as apostas publicitarias tém sido bem feitas e o designer ndo para de fazer

crescer a empresa e a sua notoriedade.
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Capitulo 5

Proposta de Estratégia

Com esta dissertacao pretende-se que a proposta de estratégia seja a criacdo de uma marca
de calcado, direccionada para o segmento de luxo. Pretende-se aliar alguns conhecimentos
que se obteve do levantamento bibliografico, com o conceito da marca de Luis Onofre no

estudo de caso.

Segundo o levantamento bibliografico, na parte do empreendedorismo, o autor Robert
Ronstadt diz, que o empreendedorismo é um processo que gera riqueza. Esta riqueza provém
de um servico/produto novo ou Unico, que sendo um novo desafio ndo deixa de constituir um

risco e consumir muito tempo ao empreendedor.

Sandra Burke denota que, na area da moda, um empreendedor é definido como alguém que
abre uma firma de nome proprio. Os designers de moda tém uma probabilidade cinco vezes

maior de iniciar o seu proprio negocio.

Existem caracteristicas que sao intrinsecas ao perfil de qualquer empreendedor:
autoconfianca, independéncia, capacidade de correr riscos controlados, ser inovador, lutador,
pré-activo, humilde, responsavel, entre outros. Silva & Monteiro dizem também que este

deve saber fazer planos a longo prazo, e saber como atingir os seus objectivos.

Granger & Sterling exprimem que um empreendedor tem que saber esperar, deve entender

que os rendimentos podem levar quatro a cinco anos a aparecer.

Burke volta a salientar que os empreendedores devem ter habilidades técnicas muito
evoluidas, que serdo necessarias para o design e producdao do produto. Algumas destas
capacidades técnicas podem ser aprendidas durante os anos na faculdade mas também em

formacao ao longo da vida.

Na parte da criacdao de uma marca de moda, Beach, Hanks & Beasley referem que um
caminho para o desenvolvimento de ideias seria o brainstorming. E durante este processo que

surgem diversas ideias/temas para o projecto.

Estas ideias terao que ser materializadas num plano de negodcio, que devera ser estruturado
de forma simples, mas o mais sustentavel possivel. Hd que pensar num resumo executivo da
marca: analise do mercado, descricdio da empresa, organizacao, marketing, linha de

produtos, entre outros. Springsteel manifesta a importancia do planeamento de um plano de

87



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014
negocios de maneira a que o empreendedor tenha tudo bem idealizado, antes de avancar com

0 projecto.

Horan propde um plano de negodcios simples e directo, com apenas uma pagina. Aborda todas
as questdes, como a Visdao da empresa (0 que esta a desenvolver), a Missao (porque é que este
negocio existe), os Objectivos (o que tenciona atingir), as Estratégias (como tenciona atingir)

e os Planos (trabalho a ser realizado ao longo do tempo).

No caso de Luis Onofre, a histéria da criacdo da sua marca provém de uma fabrica da avd de
1939. A empresa ja existia, no entanto Onofre sentiu a necessidade de criar uma marca
prépria com o seu nome e lanca-la no segmento de calcado feminino de luxo, onde pretendeu
desenvolver produtos de qualidade com um design excepcional. Desejou alcancar visibilidade

internacional com os valores da marca de qualidade, inovacao, diversidade e ousadia.

Na proposta de dissertacdo decidiu-se optar pelo método de brainstorming onde conclui que
gostaria de criar uma marca também de nome préprio - Catarina Cruz - onde o ultimo nome
vem do lado materno, especificamente da minha avé Margarida Cruz. Ela seria o meu apoio
mais forte da familia, visto ter sido a Unica que, como eu, estudou design de moda, no
entanto nao teve a oportunidade de seguir este percurso comigo. Era uma mulher
independente, apaixonada pelo mundo da moda, feminina, irreverente e de muita classe. O
objectivo da minha marca seria conquistar mulheres parecidas com ela, criando uma gama de
sapatos de luxo para todos os momentos da vida uma mulher, em que o detalhe faca a

diferenca. Neste brainstorming houve também a ideia de se incorporar joias no calcado.

Breuer afirma que o conceito que o designer escolher, deve servir de direccao de criatividade
para a forma, cor e tecido de qualquer coleccao. Todos estes elementos devem estar em
harmonia e de acordo com as diferentes estacées do ano. Springsteel diz que coleccdoes

inteiras podem ser inspiradas apenas a volta de um tecido, de uma ideia, textura ou cor.

Luis Onofre tenta sempre seguir uma linha de pensamento de uma coleccdo para outra, de
forma a dar continuidade as varias criacoes. Faz coleccdes muito grandes de forma a que
possa posteriormente seleccionar os melhores modelos para serem comercializados. Recorre a
cadernos de tendéncias e visita feiras para se inspirar em texturas, formas e cores. Indica
também que normalmente a sua inspiracao provém de uma pele, salto ou mesmo de uma

forma e a partir dai desenvolve o tema da coleccao e as suas derivacgoes.
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Na marca Catarina Cruz pretende-se o foco nos detalhes, na simplicidade da forma. As linhas
do calcado sao simples, femininas, com um toque de irreveréncia, com muita classe, sexys,
com um alvo em mulheres poderosas, independentes. Estando apenas ainda numa fase de
desenhos, a inspiracao provém principalmente de outros designs ja existentes, de linhas e de

joias.

Parrish aconselha ao designer a saber se é um verdadeiro lider ou ndo. Em caso negativo,
deve entdao estudar muito bem esta matéria, porque uma boa gestdo da empresa é
importante para o sucesso da mesma. Esta posicao normalmente nao ¢ desejada pelos
designers porque pode implicar uma menor dedicacdo ao design e uma maior dedicacao a
uma relacao com todas as tarefas da empresa e com os seus trabalhadores. Mas de inicio,

enquanto a empresa nao tiver dimensao, tera que ser deste modo.

Inicialmente um empreendedor comeca por tentar encontrar fabricas que garantam uma
continuidade na producao das suas coleccoes. Na area da criacao de sapatos, segundo
Gehlhar, a producao é extremamente dispendiosa. Para além desta limitacao, a nova empresa
depara-se com a dificuldade em encontrar uma fabrica que queira receber encomendas de
poucas unidades e que queira trabalhar com uma empresa nova, que esta mais associada a

erros e que exige maior acompanhamento.

Para Luis Onofre, arranjar uma fabrica que produzisse os seus sapatos, nao foi problema,
porque ja tinha a fabrica de familia que fabricava sapatos de alta qualidade. Digamos que
iniciou a sua marca de uma forma muito confortavel. Neste local trabalham cinquenta
funcionarios que ocupam as diversas areas de producao. A este nimero ainda faltam oito
funcionarios internacionais ligados a distribuicao e representacdo da marca. Onofre é o Unico
designer da empresa, o que é de louvar devido ao enorme nimero de produtos e assuntos com

que tem que lidar.

E ainda cedo para a marca Catarina Cruz definir qual a fabrica com que ird entrar em
contacto. Como ainda nao esta definida a coleccdo, a fabrica sera escolhida conforme os
requisitos necessarios da propria coleccao. No entanto, provavelmente optar-se-a por uma
fabrica em Portugal, que produza cal¢cado de gama alta para mulher, com a melhor relacao
qualidade/preco possivel. Irei, se necessario, recorrer a contactos na area para conseguir
reunides com as diferentes fabricas, de forma a obter orcamentos para a producao do
calcado. De qualquer modo, tem-se recolhido o contacto de varias fabricas que produzem

sapatos para terceiros em Portugal e que parecem ser adequadas ao tipo de produto que a
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marca pretende efectuar. Serdo visitadas, logo que as primeiras pecas a produzir estejam

decididas.

Seguindo a linha de raciocinio das dificuldades de criacao de uma marca de moda, é urgente
entender quais sao os pontos fracos e fortes da mesma para se poder avancar cautelosamente

sobre os proximos passos.

Kotler, Armstrong, Wong e Saunders falam sobre a importancia da analise SWOT no seu livro
Principles of Marketing. Esta analise deve servir como auto-reflexao da empresa antes de
pensar em entrar no mercado. E também neste livro que retiramos alguns conselhos dos
autores como, apenas escrever os factores criticos essenciais ao sucesso da empresa quando
desenvolvemos a lista das Forcas e Fraquezas. E na lista das Oportunidades e Ameacas que o
criador da empresa vai conseguir antever acontecimentos que possam vir a ter impactos

positivos ou negativos sobre a mesma.

Foi necessaria uma analise SWOT da marca Luis Onofre de onde conseguimos retirar algumas
conclusdes relevantes. Estas conclusoes foram expressas nas paginas 80 e 81 e podem

sumarizar-se:

Forcas - a notoriedade da marca, elevada qualidade dos produtos, o design inovador,

diversificacao, preocupacao com os clientes, etc.

Fraquezas - precos elevados, matéria-prima cara, pouca aposta nas redes sociais, auséncia de

loja online, etc.

Oportunidades - mercado em crescimento a nivel mundial, elevado nimero de Paises em que

se pode internacionalizar, apoios do Estado portugués ao sector do calcado.

Ameacas - Concorréncia internacional forte, barreiras alfandegarias, variacbes cambiais,

contrafaccao.

Analise SWOT da marca Catarina Cruz:

Pontos fortes - a juventude da criadora, sentido estético, a preocupacdao com o detalhe,

paixao pela area.

Pontos fracos - conhecimento limitado da area técnica e comercial da producao de sapatos,

capitais proprios limitados.

Oportunidades - mercado nacional e internacional em franco crescimento (especialmente no
segmento de luxo), boa imagem internacional do calcado portugués, apoio de varias

organizacdes na internacionalizacao (“ir a boleia dos grandes”).

Ameacas - custos elevados de producao, nao obter financiamento.
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Como constatado no levantamento bibliografico, na parte da criacdao de uma marca de moda,
por Martin, existem diferentes pontos de venda: as concept store (loja-conceito), lojas
multimarca, lojas de uma sO6 marca, lojas em grandes departamentos, outlets,

supermercados, hipermercados, vendas por catalogo e online.

No artigo sobre e-commerce do site Business of Fashion (BOF), aprendemos que a internet é
uma das ferramentas mais eficazes na venda de produtos. Existem plataformas sem qualquer

custo, disponiveis no mercado, como o Shopify, SquareSpace e Tictail.

Luis Onofre apostou em ter uma loja fisica na capital de Portugal, na avenida com maior
concentracao de lojas de luxo, a Avenida da Liberdade. Uma loja grande com janelas muito
grandes, de maneira a que o produto consiga ser visto de longe como aconselha Press &
Sandlin. Tem também um site oficial mas ndo o utiliza para vender os seus produtos, vende

em diferentes lojas e tem algumas lojas suas a nivel internacional.

Quando se lancar a marca Catarina Cruz, como marca muito recente no mercado, podera
seguir-se o conselho de Press & Sandlin, por se optar e ndo ter inicialmente uma loja pelas
obrigacdes que esta acarreta. Com as dificuldades de financiamento, o primeiro passo seria
vender online e s6 depois optar por outras lojas como concept stores, lojas multimarca ou

lojas em grandes departamentos.

Quando se conseguisse suportar financeiramente o custo de ter um espaco fisico préprio para
os produtos Catarina Cruz, Talvez se escolhesse um local onde estiverem outras lojas de gama
alta. A Avenida da Liberdade, o Chiado ou o Principe Real seriam excelentes locais, no
entanto, um centro comercial como o Colombo, seria também uma opcéo a considerar, pela
grande visibilidade diaria. A loja seria o mais clean possivel assim como o site oficial. A
plataforma SquareSpace talvez seja aquela que a marca va optar por ser a mais simples de
usar. Pretende-se dispor de venda online, que possa ser acedida através de qualquer
dispositivo modvel. Sera importante permitir transaccbes com o exterior e responder a
quaisquer davidas e/ou reclamacdes. Pretende-se ter um contacto com o cliente tao préoximo

quanto possivel.

Segundo Beach, Hanks e Beasley, a economia do Pais pode ter um grande impacto sobre o
inicio de uma nova empresa no mercado e sobre as suas vendas. Os riscos devem ser minimos,
a empresa ira crescer lenta e de forma sustentavel numa economia dificil. Contudo,
habitualmente, o impacto da economia em que o Pais se encontra sobre o ramo de luxo, é

minimo ou inexistente.
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Na marca Luis Onofre, a economia do Pais, ndo teve um grande impacto sobre as suas vendas
porque este, para além de apostar no mercado de luxo, acabou por apostar mais na venda

internacional que nacional.

Sendo o segmento alvo da marca Catarina Cruz, o mercado de luxo e pretendendo

internacionalizar-se, nao se consegue antever impactos negativos sobre a mesma.

Ja foi referido anteriormente que é extremamente importante posicionarmo-nos
correctamente no mercado. De acordo com Czerniawski & Maloney, o posicionamento
compreende cinco elementos: publico-alvo, quadro competitivo, beneficios, razdes e caracter

da marca.

Matthews revela a importancia da definicdo do pulblico-alvo. Manifesta que sem uma
definicao clara do consumidor, a marca nao consegue focar o seu marketing nem escolher o
local onde vende os seus produtos. Deve criar uma historia a volta deste consumidor criando

assim uma maneira visual de mostrar a outros quem é esta pessoa.

Luis Onofre definiu muito bem o seu publico-alvo. A mulher que a marca pretende atingir tem
entre os vinte e cinco e os quarenta e cinco anos, um quotidiano exigente e um amor
excepcional pelos sapatos, que a faz despender mais pela qualidade e diferenciacao que a

marca proporciona.

Respondendo ao quadro desenvolvido por Czerniawski & Maloney, de afirmacao de
posicionamento de uma marca, foi decidido que a marca Catarina Cruz é dedicada a mulher
independente, irreverente, feminina e com classe. E a marca de luxo de calcado feminino que
consegue corresponder a todos os desejos de uma mulher exigente porque é uma marca que
se preocupa com a qualidade e o detalhe, de maneira a que cada sapato esteja perfeitamente
adaptado ao pé de cada mulher. O caracter da marca é a femininilidade, irreveréncia, o

factor sexy, classe e independéncia.

O objectivo principal da marca Catarina Cuz é lancar no mercado um conceito de calcado
chique, de optima qualidade e com um design de acordo com as ultimas tendéncias.
Pretende-se que os produtos estejam presentes no pensamento dos consumidores como
inovadores, de exceléncia e sexys, de modo a deixa-los satisfeitos com a sua compra e

fidelizados a marca.

Resolveu-se seguir o conselho de Matthews e criou-se uma historia a volta da mulher que a
marca Catarina Cruz deseja atingir, o seu lifestyle, os seus hobbies, as suas ambicdes, a sua

historia profissional e familiar, entre outros.
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“A Mariana McKinsey nasceu em Lisboa, Portugal, no dia 2 de agosto de 1985, tendo
actualmente 29 anos. Os pais sentiram uma necessidade de se mudarem para New Jersey em

1995 devido a falta de oferta de emprego em Portugal.

E uma mulher independente e contemporanea. De cabelo ruivo pintado e um corpo atlético,

mede 1,72m, pesa cerca de 53 quilos e cal¢ca o nimero 38/39.

E Mestre em Arquitetura de Interiores pela Faculdade de Parsons em Nova lorque com uma
média de B+, concluindo o curso abriu a sua propria firma. E uma mulher com imenso sucesso
profissional mas que pode ter deixado um pouco para tras a parte emocional, visto que vive

apenas para o trabalho.

Tem o seu apartamento no centro de Nova lorque e desloca-se todos os dias de taxi. Tira
sempre tempo para relaxar em ginasios mas também adora tirar a tarde para se actualizar no
mundo da moda, sendo este mundo a sua grande paixdo. Vai as compras trés a quatro vezes
por semana, frequenta apenas designers conceituados e tem ja no armario mais de 30 pares

de sapatos.
Alguns dos seus designers favoritos sao Manholo Blhanik, Prada, Chanel, Alexander Wang.

E uma mulher que sente a necessidade de se vestir sempre muito bem, estar a par das Gltimas
tendéncias, mas é também uma mulher que presta imensa atencao ao detalhe e tem um gosto
muito minimalista. Uma mulher com poder econdémico, independente, inteligente e

moderna.”

Na pagina 47, do capitulo dois, esta um diagrama de analise da competitividade estratégica e
da adequacdao ao mercado. (Parrish, 2007) Resumidamente, este grafico posiciona os
produtos/servicos que existem no mercado conforme a sua resposta a duas caracteristicas
diferentes. A vantagem competitiva resulta da analise dos produtos em relacdo a essas

caracteristicas.

A vantagem competitiva de Onofre é o facto de ter um designer por detras da marca, que se
preocupa muito em agradar os seus clientes oferecendo servicos excepcionais e assim
consegue fideliza-los. Tem também do seu lado uma longa tradicao familiar, o que acaba por
enriquecer a marca, e uma dedicacao ao calcado incomparavel, tentando sempre superar-se a

cada coleccao que lanca no mercado.

A diferenciacdo da marca Catarina Cruz seria pela qualidade, inovacao e introducao de
detalhes luxuosos e por se especializar num atendimento proximo. Tem também um foco na
constante melhoria dos designs e na apresentacao de novos materiais, de modo a que consiga

surpreender e satisfazer a cliente com propostas arrojadas e inovadoras.
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Identificaram-se algumas potenciais marcas internacionais e foi desenvolvido um grafico,
conforme orientado por Parrish, para se conseguir entender o posicionamento da marca no
mercado internacional, considerando apenas duas caracteristicas: o preco e o factor arrojado.
Nao se considerou que a qualidade fosse uma caracteristica a ser equiparada por estar

inerente em todas as marcas de luxo.

MANOLO BLAHNIK
MIU MIU
® WALTER STEIGER
STUART WEITZMAN
_ @ JMMY CHoO
o @ CHRISTIAN LOUBOUTIN
CAMILLA SKOVGAARD
@ ALEXANDERWANG
@ LUISONOFRE

@ CATARINA CRUZ

Grafico 4 : Diagrama de analise de duas caracteristicas: preco e estilo arrojado, em marcas de calcado
de luxo. (Fonte: Propria)

Fez-se também uma analise profunda de toda a concorréncia internacional da marca Catarina
Cruz, de modo a entender qual é o posicionamento de cada empresa de calcado de luxo em
relacdo a estas duas caracteristicas. A marca Catarina Cruz e Luis Onofre foram também

colocadas no grafico, para uma analise comparativa.

Chocklat mostra que existem diversas feiras em que um designer pode optar por tentar entrar
e divulgar os seus produtos. Existem trés que sdo as principais na area do calcado: MICAM
(Milao, Italia), GDS (Dusseldorf, Alemanha) e WSA (Las Vegas, Nevada, Estados Unidos). Como
ja verificado, cada feira tem o seu sector especifico de mercado e tem caracteristicas Unicas
e cabe ao designer entender qual sera a mais apropriada para mostrar o seu

produto/coleccao.

Apos a divulgacao através das feiras, existem, de acordo com Martin (2009), outros meios de
distribuicao e venda dos produtos. Com a ajuda de um agente ou representante de vendas, o

designer consegue mostrar a coleccao a lojas multimarca. No entanto, esta ajuda tem um
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custo, normalmente de 10% sobre as vendas efectuadas e a decisao de contratar um agente

deve cuidadosamente ponderada.

Soubemos, no estudo de caso, que a marca Luis Onofre marca presenca constante nas feiras
MICAM, Modacalzado, Obuv e Mir Kozhi. Em termos de distribuicao, esta exporta para mais de
uma dezena de Paises, 0 que a obriga a ter representantes e agentes de distribuicao em cada

Pais.

A marca Catarina Cruz ira apostar na feira MICAM por estar localizada em Milao e por ter um
espaco que é dedicado a novos designers internacionais. Seria uma 6ptima plataforma para
poder expor o meu trabalho. Em relacdo a distribuicdo, ainda se procedeu a um estudo
intensivo dos Paises para os quais se quer exportar, portanto ainda ndo serao abordados
quaisquer agentes nem distribuidores, mas quando for altura de os procurar, dirigir-se-a a
associacao APICCAPS. Esta associacdo tém diversos contactos que cede gentilmente a novas
empresas e é também através desta e doutras associacoes que jovens designers conseguem o
“empurrao” que precisam para poder participar nas feiras. Existem outras instituicées que
ajudam designers portugueses, como no caso de Luis Onofre que esteve presente na feira de
Las Vegas gracas ao apoio do IAPMEI. A Camara de Comércio e Industria Portuguesa (CCIP)
organiza muitos eventos associados ao empreendedorismo e a internacionalizacdo para
diversos mercados. A marca Catarina Cruz tenciona tornar-se associada em breve e, logo que
se justifique, participar nas suas missdes empresariais. O AICEP e o AIP sao outras

organizacdes a que potencialmente me irei associar.

Existem diversos métodos de marketing muito eficazes actualmente, sendo que a maior parte
deles sao online. Anunciar produtos/servicos pelo Facebook tem-se revelado bastante eficaz e
75% mais economico que anunciar pelo Google. Outro método eficaz de marketing é através
de brochuras, campanhas, televisao, radio, internet, os media (revistas e jornais), ou até de
boca em boca, que, apesar de primitivo, € um dos meios mais eficazes afirmam Beach, Hanks

e Beasley.

As estratégias de marketing mais notaveis e com melhores resultados na marca Luis Onofre é
a aposta na publicidade das celebridades. Tenta calcar figuras publicas para que os
seguidores destas fiquem a conhecer o produto. A Unica atencao necessaria a ter neste tipo
de marketing é que a marca, tem que se relacionar com a celebridade de forma a que esta

influencie o publico alvo.
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A presenca nas feiras e showrooms internacionais é assidua e em relacdo aos media, esta
regularmente representado nas maiores revistas de moda mundiais. Aparece ocasionalmente

na televisdao através de novelas ou programas e em eventos nacionais de moda.

Tendo em conta as estratégias recomendadas por Beach, Hanks e Beasley, e pelas estratégias
que mostram resultados na marca Luis Onofre, pensa-se que para a marca Catarina Cruz seria
essencial a aposta nos media. Teria que ser criada uma pagina de facebook, um site oficial da
marca, tentar comunicar através de revistas, jornais, blogs para que promovam a marca ao
menor custo possivel. Seria essencial a publicidade “gratuita” que algumas celebridades
fazem. A marca poderia escolher caras como Sarah Jessica Parker que é considerada uma
“guru” da moda internacional e as suas escolhas em relacao ao calcado sao seguidas
mundialmente devido a sua participacdo na série o Sexo e a Cidade, tendo-se tornado
influenciadora, do que penso ser, o meu mercado alvo. A personagem que Sarah Jessica
Parker desempenhou na série € a de uma mulher sofisticada, cuidada e com uma enorme

paixao por sapatos de qualidade e design.

Pensa-se que o pUblico-alvo da marca nao assiste as novelas com maior audiéncia, portanto

dispensar-se-ia a publicidade através da televisao.

Em relacdo ao logotipo, Gehlhar diz que este é das primeiras impressdoes que uma empresa
deixa ao consumidor. No ramo do calcado de luxo, por norma, os criadores usam
frequentemente o seu nome pessoal por extenso, mas existem sempre casos de excepcao,
como os dois C’s cruzados de Chanel ou o LV reconhecido mundialmente da Louis Vuitton.
Estes logotipos, independentemente de como forem desenvolvidos, podem representar um

lifestyle muito especifico, a que a marca se quer identificar.

Luis Onofre optou inicialmente por representar a sua marca com um logotipo proveniente das
suas iniciais, LO, e por baixo o seu nome por extenso. Penso que com a abertura da sua
primeira loja em Portugal, Luis tenha dispensado o seu logo e tenha apostado num novo
branding da marca, apenas com o seu nome por extenso, numa letra muito clean, facil de

entender.

Para a marca Catarina Cruz foi decidido que o log6tipo deveria ser o proprio nome da criadora
em extenso. Um logo a partir das iniciais pode estar demasiado relacionavel com a marca da
Coco Chanel que também sdo dois C’s. Optou-se entao pelo nome em extenso, num tipo de

letra estilo assinatura, que tem o nome de Signerica Fat.
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Em resumo, os primeiros passos previstos para a marca Catarina Cruz serao:

Decisao acerca dos produtos a produzir através da analise dos desenhos efectuados.
Elaboracéo e registo da marca/logétipo.

Contacto com as fabricas que fabricam calcado de luxo para terceiros, para decisao
de qual a fabrica a contratar.

Pedido de orcamento e producao da primeira coleccao.

Elaboracdo do site da marca com a opcao de inclusao de venda online e pagina de
facebook interligada. Devera ser ponderada a presenca noutras redes sociais.
Abordagem da celebridade escolhida (Sarah Jessica Parker) com a oferta de sapatos
personalizados.

Elaboracao de uma brochura promocional a usar nas feiras/distribuicao.

Programacao da participacao em feiras de moda com stand (MICAM como primeira
feira a abordar).

Anlncios ocasionais em revistas da especialidade nacionais e internacionais
(Vogue/ELLE).

Para estes primeiros passos, a marca Catarina Cruz, dispbe de capitais proprios. Contudo,

devera ser elaborado, tao cedo quanto possivel, um plano de negoécios, que sera

frequentemente actualizado.

Desenvolvimento ulteriores, necessitarao de outro tipo de investimento, a realizar quando a

marca se tornar mais robusta e poderao consistir em:

Elaboracao de contratos com distribuidores (nacionais/internacionais).

Abertura de uma loja fisica em Portugal, num local de referéncia.
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Capitulo 6

Conclusao

Num contexto de grande incerteza no mercado laboral nacional, com taxas de desemprego
elevadas, sobretudo entre os jovens, torna-se importante o aparecimento de iniciativas que
promovam o aparecimento de auto-emprego qualificado. Sendo o consumo interno do Pais
baixo, impde-se a internacionalizacao das empresas e a sua competicdo num mundo global.
Neste contexto, a industria de calcado nacional tem sido um bom motor das exportacoes
nacionais e tem ganho um crescente reconhecimento internacional, como uma indistria de
qualidade, inovacao e design. Num mundo, em que 60% do valor dos sapatos produzidos é
ganho pelo mercado asiatico, Portugal tem conseguido aumentar de um modo consolidado, as
suas exportacodes, sendo o 7° mercado europeu exportador em valor e o 4° no segmento do
calcado em pele.
"Apanhar a boleia" desta corrente exportadora nacional, reforcando este segmento, é o
desejo dos novos criadores desta indUstria de calcado e de multiplas associacdes estatais e
privadas que tém vindo a ser criadas e que apoiam este designio, como a CCIP, AIP, AICEP,
IAPMEI, APICCAPS, entre outras.

Do levantamento bibliografico efectuado, quer de empreendedorismo, quer da criacao de
uma marca, conclui-se que as caracteristicas empreendedoras de resiliéncia, luta, inovacao,
autoconfianca, responsabilidade, se nao estao presentes, devem ser reaprendidas pelos novos

criadores de calcado.

Uma boa gestao é também um aspecto essencial para a conducao de qualquer negdcio e este
nao é excepcao.
Deste modo, o criador de marca propria devera reunir os conhecimentos técnicos, nao apenas
os associados a criacao do calcado, mas também gestionarios e de marketing, de modo a
conseguir levar a empresa a bom porto.
Assim, a marca deve ser definida e o seu nome e/ou logotipo registados, para defesa do seu
copyright, mas também criacdo de uma identidade, assim como deve ser definido o seu

posicionamento.

E importante abordar fabricas que produzam sapatos para terceiros, para conhecer variaveis

como precos, encomendas minimas, tempos de producao e formas de pagamento. Para este

99



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014
caso especifico, da criacao de uma marca de calcado de luxo, é importante que essas fabricas
tenham experiéncia nesta area.
A inovacao neste segmento é importante, assim como o apoio ao cliente. Tem que ser
irrepreensivel. O objectivo € tentar superar as expectativas do cliente, o que se consegue

com a dedicacado do designer ao seu projecto e sua continua superacao.

O marketing € um poderoso aliado e deve ser usado explorando-se as ferramentas mais
ajustadas ao negbcio em causa e ao budget do empreendedor. O objectivo é aumentar a
notoriedade da marca e sua consequente  apeténcia pelo  consumidor.
A presenca online é actualmente um requisito muito apreciado e sé-lo-a com certeza cada
vez mais. Deste modo, a concepcao de um site elegante, que partilhe os valores e o caracter
da marca, assim como a sua associacao a redes sociais, devera ser uma realidade. No caso de
empresas pequenas, as estratégias de e-commerce terdo uma excelente relacdo
custo/beneficio. A criacdo de contractos com distribuidores nacionais e internacionais e de

lojas fisicas podera ser equacionado num desenvolvimento posterior da marca.

A analise de estudo de caso com a marca Luis Onofre surgiu do facto de ser uma marca
portuguesa, ter um Unico designer, dedicar-se ao segmento do calcado de luxo e ter sucesso
nacional e internacional. Com excepcao deste Ultimo aspecto, que a marca Catarina Cruz
deseja concretizar, todos os outros sao muito sobreponiveis a esta marca, pelo que houve
natural necessidade de tentar conhecer o seu percurso e perceber as estratégias conducentes

do seu sucesso comercial.

A ideia subjacente era de que, se fossem aplicadas a marca a desenvolver, as boas praticas
gerais de empreendedorismo e criacdo de uma marca, trianguladas com as estratégias
tomadas por Luis Onofre, a nova marca teria razoaveis hipoteses de ser igualmente bem

sucedida.

Da analise e cruzamento de miltiplas fontes de informacao recolhida, nomeadamente
entrevistas publicadas, relatérios, observacdo directa e observacao participante, chegou-se a
conclusao de que os factores criticos de sucesso para a marca Luis Onofre sao:
e Optar pelo segmento de sapatos de luxo, que permite precos mais elevados
* Os valores da marca (qualidade, inovacao, ousadia e diversidade)
e Dispor de uma fabrica com experiéncia e know-how no fabrico de sapatos de luxo (ja
o fazia para empresas internacionais consagradas como Cacharel, Kenzo, etc)
* Paixao pelo que faz ("Adoro desenhar sapatos”)
* Personalidade com uma necessidade constante de superacao/perfil perfeccionista
("Penso sempre que podia fazer melhor e tento sempre melhorar. Uma ma coleccao é

arrasadora a nivel internacional e lembrada durante muito tempo”)
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* Opcao pela internacionalizacao (97% do volume de negbcios da marca é proveniente
da exportacao)
e Utilizacao de celebridades estrangeiras como trampolim para a promocao
internacional da marca (ex. Leticia Ortiz, Michelle Obama)
* Presenca regular em feiras da especialidade e relacao préxima com a imprensa da

especialidade

Com base no levantamento bibliografico e neste estudo de caso, efectuou-se uma proposta de
estratégia para a marca Catarina Cruz, uma marca de calcado de luxo, orientada para
mulheres independentes, femininas, irreverentes e apaixonadas pelo mundo da moda. Com
base no brainstorming inicial efectuado para escolha do tipo de calcado e seu
posicionamento, decidiu-se que teria detalhes de luxo, nomeadamente incorporacao

ocasional de joias Swarovski no calcado.

Os valores da marca Catarina Cruz serdo qualidade e inovacao, valores semelhantes aos da
marca de Luis Onofre. O caracter da marca inclui feminilidade, classe, irreveréncia e
independéncia. O atendimento ao cliente € um aspecto que a nova marca privilegiara, em
comum com a marca Luis Onofre, porque € um aspecto absolutamente essencial nos dias de
hoje, especialmente no segmento de luxo.

O mercado-alvo sera o mercado externo e serao utilizadas estratégias de marketing
semelhantes a algumas usadas na marca Luis Onofre, nomeadamente a presenca em feiras da
especialidade, como por exemplo a MICAM em Milao, a participacdo na imprensa escrita e a
elaboracao de brochuras promocionais. A utilizacao de algumas celebridades internacionais na
promocao da marca, nomeadamente a Sarah Jessica Parker sera uma possibilidade, uma vez
que é uma influenciadora e na série o Sexo e a cidade tinha o papel de uma mulher
sofisticada, cuidada e com uma enorme paixao por sapatos de qualidade e design.

De inicio apostar-se-a numa presenca forte online, com ligacdo a redes sociais e no e-
commerce.

Curiosamente as caracteristicas de personalidade do designer Luis Onofre referidas como
factores criticos de sucesso, existem na designer Catarina Cruz. Sao caracteristicas da sua
personalidade a paixao com que se aplica aos seus projectos, o perfeccionismo e a

necessidade permanente de se superar.
Como aspecto final poder-se-a concluir que, como resultado pratico do levantamento

bibliografico e estudo de um caso paradigmatico, se conseguiu aprimorar um caminho

estratégico para uma nova marca, com uma razoavel possibilidade de ser bem sucedida.

101



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

Bibliografia

Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. The Free Press.
Beach, J., Hanks, C., & Beasley, D. (2011). School for Startups. McGraw-Hol Companies.
Bernardi, L. A. (2009). Manual de empreendedorismo e Gestdo . Sao Paulo: Atlas.

Borden, N. H. (1964). The concept of the marketing mix. Journal of advertising research,
4(2), 2-7.

Breuer, S. (2012). Blue is the New Black. BIS Publishers.

Burke, S. (2011). Fashion Designer . Burke Publishing .

Burke, S. (2008). Fashion Entrepeneur. Burke Publishing.

Choklat, A. (2012). Disefio de calzado. (C. Zelich, Trans.) Laurence King Publishing Ltd.
Czerniawski, R. D., & Maloney, M. W. (2010). Competitive Positioning. Hudson House.

Dibb, S., & Simkin, L. (2008). Marketing Planning (First Edition ed.). Cengage Learning EMEA.
Ely, R. T., & Hess, R. H. (1937). Outlines of Economics (6th Edition ed.). Macmillan.

Fischer, A. (2009). Basics Fashion Design 03: Construction. AVA Publishing SA.

Gehlhar, M. (2008). The Fashion Designer Survival Guide. Kaplan Publishing.

Goworek, H. (2007). Fashion Buying (2nd Edition ed.). Blackwell Publishing.

Granger, M. M., & Sterling, T. M. (2012). Fashion Enrepeneurship (Second Edition ed.).
Fairchild Books.

Hines, T., & Bruce, M. (2007). Fashion Marketing (Second Edition ed.). Elsevier Ltd.

Hisrich, R. D., & Brush, C. G. (1985). The Woman Entrepreneur: Starting, Financing and
Managing a Successful New Business. Lexington, MA: Lexington Books.

Hisrich, R. D., Peter, M. P., & Shepher, D. A. (2009). Empreendedorismo (72 Edicao ed.).
Horan, J. (2004). The One Page Business Plan. The One Page Business Plan Company.
Jansen, M. A. (2007). Brand Fashioning. Brand Fashioning.

Kalakota, R., & Whinston, A. B. (1997). Electronic Commerce. Addison-Wesley.

Karlson, C. B. (2009). Writing and Presenting a Business Plan (2nd Edition ed.). South-
Western.

Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. New Age International
(P) Ltd, Publishers.

Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., & Saunders, J. (2008). Principles of Marketing (5th
European Edition ed.). Pearson Education Limited.

102



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

Martin, M. S. (2009). Field Guide. maomao .

Matthews, J. L. (2011). Fashion Unravelled (Second Edition ed.). Los Angeles Fashion
Resource .

Miller, J., & Muir, D. (2004). The Business of Brands. John Wiley & Sons Ltd.
Montoya, P., & Vandehey, T. (2009). The Brand Called You. (T. M. Company, Ed.)
Moore, G. (2012). Fashion Promotion. AVA Publishing SA.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2009). Business Model Generation . Amsterdam: Alexander
Osterwalder & Yves Pigneur.

Parrish, D. (2007). T-shirts and Suits. Merseysude ACME.

Porter, M. E. (2004). Competitive Strategy. Fres.

Press, E. (2010). Start Your Own Business (5th Edition ed.). Jere L. Calmes.

Press, E., & Sandlin, E. F. (2013). Start Your Own Fashion Business. Entrepreneur Press.
Regni, R. J., & Anderson, J. G. (2009). Entrepeneurship in Action. Fairchilds Books, Inc.

Renfrew, E., & Renfrew, C. (2009). Basics Fashion Design 04: Developing a Collection. AVA
Publishing SA .

Renvoisé, P., & Morin, C. (2007). Neuromarketing (2nd Edition ed.). SalesBrain LLC.
Ries, E. (2011). The Lean Startup. Crown Business.

Ronstadt, R. C. (1984). Entrepreneurship. Dover, MA: Lord Publishing Co.
Schumpeter, J. (1952). Can Capitalism Survive? Harper & Row.

Shapero, A. (1975). Entrepreneurship and Economic Development (Vols. Project
ISEED,LTD,). (T. C. Management, Ed.) Wisconsin.

Silva, E. S., & Monteiro, F. (2013). Empreendedorismo e Plano de Negécios (1st Edition ed.).
Vida Econdmica Editorial.

Springsteel, L. J. (2013). Becoming a Fashion Designer . John Wiley & Sons .
Szkutnicka, B. (2010). Flats: Technical Drawing for Fashion. London: Laurence King.
Tungate, M. (2005). Fashion Brands. Kogan Page.

Vesper, K. (1980). New Venture Strategies. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.
Wirtz, B. W. (2011). Business Model Management (1st Edition ed.). Gabler Verlag.

Yin, R. K. (2014). Case Study Research (5th Edition ed.). : Sage Publications, Inc.

103



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

Artigos

Amed, . (2007). The Basics: Part 3 - How do | Find the Right Investors and Partners? (3).

APICCAPS. (2013). Monografia Estatistica de Calcado. Calcado, Componentes e Artigos de
Pele. Retirado de APICCAPS:
http://www.apiccaps.pt/c/document_library/get_file?uuid=6dec520c-c072-4159-af11-
9513cf060f2e&groupld=10136

Boava, D. L., & Macedo, F. M. (2006). Estudo Sobre a Esséncia do Empreendedorismo.
Salvador: Enanpad . Retirado de ANPAD:
http://www.anpad.org.br/enanpad/2006/dwn/enanpad2006-esoc-2015.pdf

BOF - Business Of Fashion. (2007). The Basics | Part 1 - Setting up your own fashion business:
What do | need to know firts? Retirado de Business of Fashion:
http://www.businessoffashion.com/2007/02/the-business-of-fashion-basics-1-setting-up-
your-own-fashion-business-what-do-i-need-to-know-first.html

BOF - Business Of Fashion. (2013). The Basics | Part 7 - Production. Retirado de Business of
Fashion: http://www.businessoffashion.com/2013/04/the-basics-part-7-production.html

Enterprise, Centre for Fashion. (n.d.). A Guide for Starting Fashion Business in the UK.
Retirado de CFE: http://www.fashion-enterprise.com/wp-content/files/2013/03/Guide-for-
start-up-fashion-businesses-in-the-UK.pdf

Epoca Globo. (2013). Designer de sapatos que conquistou Kate Middleton e Michelle Obama
vem ao Brasil. Bruno Astuto. Retirado de Revista Epoca Globo:
http://colunas.revistaepoca.globo.com/brunoastuto/2013/06/04/designer-de-sapatos-que-
conquistou-kate-middleton-e-michele-obaama-vem-ao-brasil/

IBM Global Business Services. (2006). Expanding the Innovation Horizon: The Global CEO Study
2006. Retirado de Business Model Community:
http://www.businessmodelcommunity.com/fs/Root/8v2kj-Paths_to_Success_paper.pdf

Ide, N., & Veronis, J. (1984). Word Sense Disambiguation: The State of Art. Retirado de Univ
Provence: http://sites.univ-provence.fr/~veronis/pdf/1998wsd.pdf

Investment, U. T. (2013). UK Retail Industry - International Action Plan. Driving Global
Growth for the UK Retail Industry . Retirado de GOV.UK:
https://www.gov.uk/government/publications/uk-retail-industry-international-action-
plan/uk-retail-industry-international-action-plan

Isa, A. (2012). "One of a Kind" for Luis Onofre. Ana Isa Handmade. Retirado de Ana Isa Artes:
http://anaisaartes.blogspot.pt/2012/04/one-of-kind-for-luis-onofre.html

Jang, E., Burns, L. D. (2004). Components of apparel retailing web sites. Journal of Fashion
Marketing and Management. Retirado de Emerald Insight:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=858588

Kim, E. Y. and Kim, Y. K. (2004). Predicting online purchase intentions for clothing
products. European Journal of Marketing. Retirado de Emerald Insight:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=853949

Kim, S. and Stoel, L. (2004). Apparel retailers: website quality dimensions and satisfaction.
Journal of Retailing and Consumer Services. Retirado de Elsevier:

104



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

http://www.journals.elsevier.com/journal-of-retailing-and-consumer-services/most-cited-
articles/

Luis Onofre. (2013). Luis Onofre. Retirado de Luis Onofre: www.luisonofre.com

Prates, R. (2014). Luis Onofre aprender arriscar aceitar os desafios. Retirado de Raquel
Prates: http://www.raquelprates.com/post/73415658196/luis-onofre-aprender-arriscar-
aceitar-os-desafios

Saltos de Cristal. (2012). Michelle Obama agradece sapatos de Luis Onofre. Saltos de
Cristal. Retirado de Saltos de Cristal: http://www.saltosdecristal.com/2012/01/michelle-
obama-agradece-sapatos-de-luis.html

Sapo Mulher. (2014). Luis Onofre abre loja na Avenida da Liberdade. Retirado de Sapo
Mulher: http://mulher.sapo.pt/atualidade/noticias/artigo/luis-onofre-abre-loja-na-avenida-
da-liberdade

TEAM, BOF. (2013). The Basics - Part 8 - Marketing. Retirado de The Business of Fashion:
http://www.businessoffashion.com/2013/07/the-basics-part-8-marketing.html

The National Archives. (2012). Make Business Your Business. A Guide to Starting and
Developing a New Business. Retirado de GOV.UK:
https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/32246/12-
828-make-business-your-business-guide-to-starting. pdf

Then, N. K., and Delong, M. R. (1999). Apparel shopping on the web. Journal

of Family and Consumer Sciences. Retirado de HighBeam Research:
http://www.highbeam.com/doc/1P3-45030163.html

105



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

Webgrafia

http://www.apiccaps.pt/c/document_Llibrary/get_file?uuid=618a3023-9697-4431-99a8-
€7948b3fcf14&groupld=10136, acedido a 4 de Junho de 2014

http://www.apiccaps.pt/c/document_Llibrary/get_file?uuid=e7ba86b4-72c0-4c61-8dab-
866b7fe47ef9&groupld=10136, acedido a 4 Junho de 2014

http://blingreality.blogs.sapo.ao/nova-loja-luis-onofre-401751, acedido a 22 de Maio de 2014

https://www.commerce.uct.ac.za/Managementstudies/Courses/BUS2010S/2007/Nicole%20Fr
ey/Assignments/Borden,%201984_The%20concept%200f%20marketing.pdf, acedido a 24 de
Maio de 2014.

http://www.dn.pt/especiais/interior.aspx?content_id=2030643&especial=Made%20in%20Portu
gal%20-%20M%EAs%20da%20Moda&seccao=ECONOMIA, acedido a 16 de Abril de 2014.

http://www.dn.pt/revistas/nm/interior.aspx?content_id=2893715, acedido a 8 de Maio de
2014

http://www.dn.pt/cartaz/interior.aspx?content_id=1571600, acedido a 19 de Abril de 2014.

http://economico.sapo.pt/noticias/luis-onofre-prepara-ofensiva-na-america-do-
sul_165830.html, acedido a 2 de Maio de 2014

http://economico.sapo.pt/public/uploads/banners/CGD_BAIXA13.pdf, acedido a 19 de Abril
de 2014

https://www.google.pt/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&ved=0CHgQFjAl&url=ht
tps%3A%2F%2Fubithesis.ubi.pt%2Fbitstream%2F10400.6%2F1735%2F1%2FTeresa%2520Alves.pdf
&ei=YsGMU_3AL6amOAWH-ICwBQ&usg=AFQjCNFMpej-rfaE1ZwONbiT7t4FFoj-
AA&sig2=jVd38enCIrRUoazc_yz0xg&bvm=bv.67720277,d.d2k&cad=rja, acedido a 2 de Maio de
2014

http://www.iapmei.pt/iapmei-art-03.php?id=2670 , acedido a 11 de Abril de 2014

http://www.ionline.pt/artigos/mais-lifestyle/designer-luis-onofre-recebe-medalha-merito-
no-aniversario-oliveira-azemeis/pag/2, acedido a 9 de Junho de 2014

http://www.jn.pt/revistas/nm/interior.aspx?content_id=2893715, acedido a 19 de Abril de
2014.

http://www.jornaldenegdcios.pt/search.aspx?q=Lu%C3%ADs%200nofre, acedido a 12 de Abril
de 2014

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/governo_quer_celebrar_se_deus_quiser_
com_cuca_e_nobre_em_setembro.html, acedido a 13 de Abril de 2014

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/calcado_queixa_se_dos_impostos_a_pire
s_de_lima.html, acedido a 13 de Abril de 2014

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/industria/detalhe/luis_onofre_cria_mais_10_emp
regos_em_oliveira_de_azemeis_e_abre_lojas_em_bogota_e_medellin.html, acedido a 10 de
Abril de 2014

106



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

http://www.jornaldenegocios.pt/economia/emprego/detalhe/cavaco_quotsurpreendidoquot
_com_nuacutemeros_do_desemprego_espera_que_jovens_natildeo_tenham_que_emigrar.htm
|, acedido a 17 de Abril de 2014

http://www.jornaldenegdcios.pt/opiniao/colunistas/eduardo_cintra_torres/detalhe/368_col
ocaccedilatildeo_publicitaacuteria_de_produtos.html, acedido a 17 de Abril de 2014

http://luisonofre.com/, acedido a 29 de Abril de 2014
http://luisonofre.com/en/press, acedido a 30 de Abril de 2014

http://mulher.sapo.pt/atualidade/noticias/artigo/luis-onofre-abre-loja-na-avenida-da-
liberdade, acedido a 29 de Abril de 2014

http://noticias.pt.msn.com/lu%C3%ADs-onofre-e-miguel-vieira-no-%C3%BAltimo-dia-do-
portugal-fashion-1, acedido a 30 de Abril de 2014

http://www.presidencia.pt/?idc=24&idi=62281&idt=46, acedido a 12 de Maio de 2014

http://pt-starsonline.com/index.php/eventos/fevereiro-2014/luis-onofre-inaugura-primeira-
loja-com-nome-proprio#!starsonline_3148, acedido a 20 de Abril de 2014

http://www.publico.pt/tema-de-capa/jornal/a-historia-de-uma-industria-condenada-que-se-
tornou-um-modelo-para-portugal-27262596, acedido a 21 de Abril de 2014

http://www.raquelprates.com/post/73415658196/luis-onofre-aprender-arriscar-aceitar-os-
desafios, acedido a 19 de Abril de 2014.

http://seraphinacorazza.wordpress.com/2013/01/21/mood-boards-research/, acedido a 3
Marco de 2014

http://sites.univ-provence.fr/~veronis/pdf/1998wsd.pdf, acedido a 2 de Fevereiro de 2014.

107



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

Anexos

Sapatos sexys, femininos, elegantes, irreverentes e modernos.
cada T c,-'..‘.uy/
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CONTEXTOHISTORICO

LIFESTYLE

Catarina Cruz é uma marca de nome préprio portuguesa criada em 2014, pela prépria, com formagao
em Design de Moda.

0 nome Cruz vem do lado maternal, especificamente da avé da designer, Margarida.Era uma mulher
apaixonada pelo mundo da moda mas sem ter a oportunidade na vida de explorar esse lado. Era uma
mulher independente, feminina, irreverente e cheia de classe. Os sapatos eram uma parte vital para
qualquer look, tal como para muitas mulheres o é.

O objectivo sera criar uma marca para mulheres sexy’s, irreverentes, femininas, independentes e com
muita classe. Criar uma nova gama de sapatos para eventos muito especiais na vida de uma mulher.
Sapatos que unam a elegancia ao simplicismo,em que o detalhe faz o sapato.

Os acessorios sao uma parte muito importante para a mulher, porque nao incorporar “jéias” nos sapa-
tos? Nasceu a ideia de esta marca se unir a outra marca, especializada em joalharia, e as duas desenvolv-

erem acessorios que fagam parte do sapato e ao mesmo tempo serem um acessorio.

E uma marca que se inspira no simplicismo, no detalhe, na perfeicio de um acessério.

It’s all about the details
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Criatividade // Sentido Estético e Cultura Visual //
Estudos de Mercado // Comunicagao // Proactivi-
dade // Juventude // Modernidade

Crise (presente conjuntura) // Identidade Portu-
guesa // Apoios Financeiros - StartUps // Merca-
do Virgem // Horizontalizagido da Produgao

»=

~~

Experiéncia no mercado // Conhecimento // Re-
cursos Financeiros // Reconhecimento // Entra-
em Mercados Estrangeiros // Custos Elevados de
Producao

Crise (presente conjuntura) // Mercado Virgem //
Desconhecimento // Estado Portugués Taxas
Concorréncia Internacional

ANALISE

SWO1

DIAGONOSTICO
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SWOT

Existe um olhar atento sobre a marca enquanto sistema complexo, que define no seu posicionmento
uma vantagem directa sobre a concorréncia.A qualidade e autenticidade influenciam o processo de
compra.

A gestao estratégica da marca estd assente sobre um empreendedor jovem, resultando em inovagao na
criagao sendo deste modo sinénimo de vantagem competitiva em qualquer mercado. Uma aposta forte
no Design da marca servird como meio fundamental de difusao quer dos valores quer dos produtos
que a marca pretende colocar no mercado.

A expecializacao em diversas categorias da drea da moda permite elaborar um forte conjunto de ideias
que vai de encontro a realidade profissional da empresa.A estratégia da empresa deve ser capaz de
atender as exigéncias de um mercado de luxo em que actua e a0 mesmo tempo captar a atengao de
poténciais investidores e colaboradores.

A presente conjuntura econémica pode resultar num entrave ou numa oportunidad na entrada da
marca no mercado. Reconhecimento, prestigio e qualidade surgem como aspectos fundamentais na
criagao da marca e sua comercializagao.

CONCEITO
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Sao 5 os conceitos que caracterizam o DNA da marca Catarina Cruz: Sexy, Irreverente, Independente,
Classe, Feminina. Marca de origem portuguesa que procura inspiragao no detalhe, simplicismo.

A sua esséncia incorpora a Femininilidade na forma como desenvolve a linha de produtos. E uma
marca Irreverente, atenta a inovagao, que procura estar um passo a frente das suas concorrentes ao
mesmo tempo que anda de bragos dados a diferenca.

Catarina Cruz é uma marca com Classe, que pretende trazer os designs mais cldssicos com uma mistura
levemente luxuosa.

E uma marca que pretende aumentar o factor Sexy que ja existe em cada mulher, mas evidencia-lo,
mostra-lo.

E para mulheres poderosas, Independentes, que tenham sucesso quer na carreira quer na familia, mul-
heres fortes que nao param enquanto nao alcangam tudo o que desejam.
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A Mariana McKinsey nasceu em Lisboa, Portugal, no dia 2 de agosto
de 1985, tendo actualmente 29 anos. Os pais sentiram uma necessi-
dade de se mudarem para New Jersey em 1995 devido a falta de
oferta de emprego em Portugal.

E uma mulher independente e contemporanea. De cabelo ruivo
pintado e um corpo atlético,mede 1,72m, pesa cerca de 52 quilos e
cal¢a o niimero 37/38.

E Mestre em Arquitetura de Interiores pela Faculdade de Parsons em
Nova lorque com uma média de B+, concluindo o curso abriu a sua
prépria firma. E uma mulher com imenso sucesso profissional mas
que pode ter deixado um pouco para tras a parte emocional, visto

! que vive apenas para o trabalho.

Tem o seu apartamento no centro de Nova lorque e desloca-se todos
os dias de taxi. Tira sempre tempo para relaxar em ginasios mas
também adora tirar a tarde para se actualizar no mundo da moda,
sendo este mundo a sua grande paixao. Vai as compras trés a quatro
vezes por semana, frequenta apenas designers conceituados e tem ja
no armario mais de 30 pares de sapatos.

Alguns dos seus designers favoritos sao Manholo Blhanik, Prada,
Chanel, Alexander Wang.

E uma mulher que sente a necessidade de se vestir sempre muito
bem, estar a par das ultimas tendéncias, mas é também uma mulher
que presta imensa atengao ao detalhe e tem um gosto muito mini-
malista.Uma mulher com poder econémico, independente, inteli-
gente e moderna.

POSICIONAMENTO

CONCORRENCIA
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POSICIONAMENTO

O obijetivo principal da marca Catarina Cruz é langar no mercado um conceito de cal¢ado chique, de
optima qualidade e com um design de acordo com as Gltimas tendéncias. Calgado de gama alta a ser
adquirido predominantemente por pessoas integradas na classe alta.

Pretende-se que os produtos estejam presentes no pensamento dos consumidores como inovadores,
de exceléncia e sexys, de forma a deixa-los satisfeitos e entusiasmados com a sua compra.

CHANEL

Catarina Cruz representa uma marca “feminina e sexy; que pretende responder as mais complexas
necessidades dos consumidores - “Produtos sexys irreverentes e na moda, com uma atengao especial
ao detalhe”

O publico-alvo definido abrange essencialmente as mulheres jovens/adultas que sentem a necessidade
de encontrar os sapatos perfeitos para situagoes especificas e/ou conjuntos de pecas especificos.
Esta marca pretende afirmar-se no mercado através do seu design tnico, qualidade e factor luxuoso.

O publico-alvo sao mulheres com idades compreendidas entre os 25 e os 50 anos, de classe alta, com
uma carreira profissional de sucesso, que procuram um produto de moda luxuoso para combinar com
as suas pegas de roupa.

POSICIONAMENTO

CONCORRENCIA
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Catarina Cruz diferencia-se das outras marcas por ter um factor/detalhe luxuoso e fornecer sapatos
para ocasioes bastante especiais na vida da mulher. O objectivo é fornecer uma atengao especial a
mulheres que mesmo com tanto trabalho e tanta ocupacéo profissional, tém um mimo "aos" seus pés.

CHANEL

A marca distingue-se por ter um espirito empreendedor,uma melhoria constante dos produtos, e o“all
about the details” A qualidade e as sensagoes que pode oferecer sao sem dvida o foco central da

marca.

POSICIONAMENTO

CONCORRENCIA
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MANOLO BLAHNIK
MIU MIU
® WALTER STEIGER
STUART WEITZMAN
@ JIMMY CHOO
@ CHRISTIAN LOUBOUTIN
CAMILLA SKOVGAARD
@ ALEXANDER WANG
@ @ TOPSHOP
@ Asos

@ CATARINA CRUZ

BENCHMARKING
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Pontos de Paridade: Gama alta, Sofisticagdo, Carac-
teristica Sexy.

Pontos de Diferenca: Exagero de decoragao, Saltos
muito desconfortaveis.

Christian Louboutin é uma marca de gama altaem
que o foco é em fazer uma mulher sentir-se sexy,
bonita e conseguir prolongar o mais possivel as
pernas de uma mulher.

Os saltos sdao quase sempre muito altos (120mm),
com muita decoragao a nivel de joalheria
integrada, penas, lagos, etc. A sola vermelha é uma
caracteristica dos sapatos Louboutin.

Gosto da sola diferenciadora e da caracteristica
sexy inerente nos designs.

Pontos de Paridade: Gama alta, Sofisticagdo.
Pontos de Diferenca: Exagero de decoragao, Saltos
muito desconfortaveis.

Manolo Blahnik é uma marca de gama alta, em
que os sapatos sao produzidos em pequena escala
precisamente para possuirem o factor de exclusivi-
dade.

Os sapados tém bastante adornos como brocados
tecidos de cetim, entre outros. Manolo acredita no
poder do salto mas nao suporta saltos cunha pelo
que nao os desenha.

Gosto da caracteristica sexy e “princesa” inerente
nos designs.

POSICIONAMENTO

BENCHMARKING
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Pontos de Paridade: Gama alta, Sofisticagao, Design,
Irreveréncia, Diferenca, Idade.
Pontos de Diferenca: Pouca variedade de produto.

Alexander Wang é uma marca de gama alta,em
que é maioritariamente conhecido pelas roupas
que desenha. E reconhecido pelo seu estilo
urbano com predominancia na escolha da cor
preta e pela qualidade prestada nas pecas que
produz

Os sapatos sao muito minimalistas, futuristas,
irreverentes, sem adornos nem muitas cores.

Identifico-me na totalidade com os seus designs e
com as cores que escolhe.Penso que poderia
apostar mais em designs mais femininos.

Pontos de Paridade: Gama alta, Sofisticagao.
Pontos de Diferen¢a: Exagero de decoragao, Saltos
muito desconfortaveis.

Jimmy Choo é uma marca icénica de luxo que se
define através de uma grande percepcao de glam-
our, estilo e confianga.

Os sapatos possuem cortes sexy's, um design
excepcional,uma grande qualidade italiana na
produgao, apanhou os clientes certos que resultou
num enorme sucesso logo na sua primeira
colecgao.

Gosto da caracteristica sexy e feminina inerente
nos designs, muitos saltos elegantes.

POSICIONAMENTO

BENCHMARKING
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Pontos de Paridade: Gama alta, Sofisticagao,
Irreveréncia, Variedade.
Pontos de Diferen¢a: Design, Salto diferenciador.

Walter Steiger é uma marca que ja existe desde
1932 mas aberta a primeira loja em 1974. E uma
marca familiar em que os filhos continuam a
gestdo da marca. E uma marca de gama alta com
alguma exclusividade.

0 salto é o ponto diferenciador da marca no mer-
cado. Consideram-se minimalistas, no entanto
aplicam diferentes tipos de tons e padroes.

Nao sou fa do salto e acho que poderiam oferecer
outros designs que complementassem a marca.

AR

1‘5?

(©

Pontos de Paridade: Gama alta, Irreveréncia,
Atitude.
Pontos de Diferenga: Exagero.

Miu Miu é uma marca com linhas mais jovens e
acessiveis dentro da grande marca mae, Prada. Foi
criada como uma marca independente e bastante
irreverente, para mulheres que nao tém medo de
serem um pouco diferentes do que é considerada
apeca certa a ser usada.

Sao sapatos muito diferentes com muita bijoute-
ria, muito padrao, muita cor.

Gosto da caracteristica irreverente nos designs.

POSICIONAMENTO

BENCHMARKING
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Pontos de Paridade: Gama alta, Irreveréncia, Difer-
enca.
Pontos de Diferen¢a: Designs pouco femininos.

Os sapatos de Camilla estao actualmente a ganhar
reconhecimento pela sua estética fluida e futuris-
tica combinada com alta qualidade na execugao.
A sua importancia revelada na forma, material e
estilo é mais incidente que na decoragdo. A combi-
nacao de elementos contrastantes como a fluidez
com a deveridade, fazem parte das caracteristicas
no seu design.

Os designs sao muito inovadores e fortes mas
talvez sejam demasiado fortes/masculinos.

Pontos de Paridade: Muita variedade, Simplicidade,
Atengao ao detalhe.

Pontos de Diferen¢a: Nao possui nenhuma carac-
teristica diferenciadora nos seus designs.

Stuart Weitzman usa materiais inicos como cor-
tiga, vinil, acrilico e mesmo ouro. E bastante mini-
malista e toma muita atengao ao detalhe nos seus
designs.

Os designs sao simples mas possuem detalhes
interessantes.Muitos dos sapatos estao completa-
mente fora do design habitual da marca.
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0 logo de Catarina Cruz é definido por uma assinatura da criadora. Sem qualquer outro elemento adi-
cional.A tipografia utilizada é a de Signerica Fat.

L@ O

O ambiente cromatico de Catarina Cruz é constituido por 3 cores principais (preto= Pantone Black C;
Branco= Pantone White; cinza metalico= Pantone 10 102 C) e pela paleta de cores secundaria orden-
adamente da esquerda para a direita (Pink Cascade= Pantone 705; Cor de rosa muito claro.= Pantone
9320; Candy Pink= Pantone 14-1911;Red Plum= Pantone 19-2025).
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VERSAO MONOCROMATICA

WW

As versdes monocromaticas apenas contemplam a utilizagdo do negativo (branco) ou positivo (preto).
S6 devem ser aplicadas quando existirem limitagdes no uso da cor ou quando a técnica de reproducao
apresentar baixa qualidade, como fax ou fotocépia.
AREA DE PROTECCAO
1.5cm

15em

O tamanho de impressao em sacos de compras seria de 21,6cm para 3,1 cm. A drea de protecgao seria
de 1,5cm para cada lado.

DIMENSAO MINIMA

O tamanho minimo em ecra seria de 1cm, e em papel 0,7cm.

125



Criacao de uma Marca de Calcado de Luxo
2014

NAMING

APLICACOES

CARTOES

Teriam que ser feitos cartoes de visita, os seguintes sites apresentam bons pregos e sao portugueses:
http//soimprimir.com
http://www.vistaprint.pt

Gostaria de mais tarde mandar fazer cartées mini e cada cartao possuir a fotografia do sapato no verso,
do que o cliente acabou de comprar, dentro, juntamente com a caixa de sapatos. O seguinte site produz
cartoes assim:

http://us.moo.com

// INSPIRACOES
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