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'DECIFRAR CLASSE C

- Empresas ainda nao sabem lidar com désejos do publico
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A classe C tornou-se o so-
nho de consumo dos em-
presarios. Mas, por incrivel
que pareca, eles ndo sabem
o que fazer para conquistar
o maior mercado consumi-
dor brasileiro — um contin-
gente de 100 milhdes de
pessoas. Na pratica, isso
significa que estdo com di-
ficuldades para criar pro-
dutos e estratégias para os
chamados emergentes.

Para se ter uma ideia da
dificuldade em decifrar a
nova classe C, uma pesqui-
sa, realizada pelo Instituto
Data Popular com executi-
vos de 210 companhias
com faturamento acima de
R$ 100 milhdes, mostra
que 77% deles admitem
que suas empresas nao es-
tdopreparadas paraatraira
nova classe média.

A pesquisa foi feita em
trés segmentos: varejo, in-
dustria e servicos. O indus-
trial tem o maior percen-
tual (87,2%) de profissio-
nais trabalhando para o
mercado emergente, e que
se consideram sem qualifi-
cacdo para conversar com
este publico.

PRECONCEITO

Pior ainda sdo os execu-
tivos de empresas’ presta-
doras de servicos. Eles ad-
mitiram ter resisténcia em
lidar com a nova classe mé-
dia. Ou seja, tratam emer-
gentes coOm Ppreconceito -
apesar deeles estarem com
alto potencial de consumo.

Quando o assunto é

11%
E o percentual de empresa-

rios que nao sabem lidar
com a nova classe média

mercadoria, o resultado da
pesquisa mostra - de novo -
COmO empresas sem estra-
tégia perdem dinheiro. E
que a nova classe média
ndoseimportade pagarum
pouco mais, se o produto
for de qualidade e ajudar a
melhorar a vida deles.

E simples: emergentes
ndo querem mais satisfa-
zer sO seus desejos basi-
cos, de primeira necessi-
dade, mas sim seus sonhos
de consumo também.

Coordenador geral de
cursos da Faculdade PIO
XIl, o professor Marcelo
Loyola Fraga pesquisa seto-
res com dificuldades de de-
cifrar anova classe C. Mon-
tadoras de automoveis, ci-
tou, ainda acham que car-
ros populares devem satis-
fazer sé a necessidade de
meio de transporte.

“Nao precisa ter o mes-
mo padréo de qualidade de
carros de luxo, mas possuir
opcionais que demonstrem
conforto, como ar, direcéo
hidréulica, air bag. Monta-
doras chinesas e coreanas
jéassimilaram isso e conse-
guem atender a expectati-
vas do novo consumidor da
classe C”, salientou.

Pesquisa com 251 executivos de empresas de trés
segmentos (servigos, varejo e inddstria) mostra como
eles lidam com as classes emergentes no mercado brasileiro

DESPREPARADOS

Acham que nao tém preparo adequado
para atingir as classes emergentes
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Servigos Industria  Varejo

¥ paraquem ™ Os exe-
trabalha em | cutivos da
empresas de - industria
servicos, a - afirmam
“comunicagdo”  que o

da companhiaé  “conhe-
a principal falha ' cimento”
no atendimento  ainda é o

aos emergentes = ponto fraco
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%% No caso do varejo, existe
uma maior homogeneidade
entre os problemas “estraté-
gia”, “produto” e “estrutura”,
que possuem percentuais
muito semelhantes

Como o empresario con-
centua os consumidores

Baixa renda
Q%% Sao aqueles brasileiros abaixo da linha s®

PRECONCEITUOSOS

Sentem que os seus cole-
gas ndo gostam de atuar com
o consumidor das classe Ce D

746%  70,1%
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B Pensa: M Acredita
“Desejo que é um
ter e vou investimen-
realizar o to. A roupa
meu desejo, nova e a
custe o que maquiagem
custar, mas iréo abrir
preciso portas no
saber como mercado
funciona e o de traba-

lho.
A moto vai

que isso vai

Nova classe média
Sao um nicho de
mercado. Pobres
que melhoraram

de vida e comegam
a comprar uma
coisinha ou outra. 4
E o consumidor que
busca pelo menor w@“
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da miséria. Quando tém dinheiro, compram v
comida e artigos de baixa qualidade e valor

Taticas
comecam a
dar certo

+ Enquanto algumas em-
presas ainda ndo sabem co-
mo fazer para fisgar a nova
classe média, outras estio
com o consumidor na méo.
A Eletrocity, por exemplo,
fez uma reestruturagéo no
seuatendimento de vendas
e pbs-vendas para atender
esse publico com maior
competéncia. O Instituto
Embelleze também investe
nos emergentes.

Na loja de eletroeletr6-
nicos, foi formada uma
equipe de vendedores es-
pecializados em consumi-
dores que nunca tiveram
acesso a certos tipos de pro-
dutos. Além disso, fazem
atendimento  pds-venda
(servico que a classe média
nao costumava ter).

Ja a empresa de cosmé-
ticos mostra que beleza
também é um elemento
fundamental de transfor-
macao, ndo importando o
poder aquisitivo. Por isso,
especializou-se na venda
de produtos de qualidade
com um pre¢o econdmico.

Na 4rea financeira, a Va-
lor Financas Corporativas,
por exemplo, negocia com
o Banco Modal para trazer
ao Estado um fundo de pri-
vate equity. E para investir
apenas em empresas que
beneficiam do aumento de
renda dos emergentes.



