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Resumo

O Homem nasce com uma inspiracdo € morre com uma expiragio, curiosamente, um
nimero significativo de seres humanos, passa a vida, procurando diferenciar-se dos
demais utilizando varias técnicas. E neste contexto que o Luxo tem um papel a

desempenhar.

O Luxo é sonho, é exceléncia, é diferenciador, envolve esforco e dedicacdo, é uma fonte
de inspiracdo e auto estima, bem como sinénimo de exclusividade e expressdo de amor,

gratiddo, afecto e felicidade.

O Luxo € um agregado de marcas de Luxo que transmitem notoriedade através do

reconhecimento global.
O consumidor de hoje é complexo e ambivalente, € essencial ouvir, interagir e servi-lo.

As pessoas sdo factor critico, a compra € feita por pessoas a pessoas, por iSso sao

fulcrais no sucesso da transaccdo e materializacdo da decisdo.

A qualidade no Luxo ¢é obrigatoriamente excelente e o consumidor sente-se confortavel

com um legado de tradi¢do refor¢ado pela escassez.

A paix@o por Luxo reflecte e materializa a paixao pelo sucesso na vida e move o cliente

a querer mais, por isso, a comunicacdo € fundamental.

O prazer é uma emog¢do constante ao consumir Luxo, assim alimentar o sonho e a

fantasia fideliza o cliente.

O proposito é fundamental no Luxo ja que o cliente necessita de uma fundamentacéo

“séria” para justificar a si préprio a extravagancia.

O prego é assumidamente elevado porque emocionalmente proporciona bem-estar e
felicidade.

A organizagdo do século XXI deve construir uma relagdo transparente com o cliente,

pautada pelo servico, respeito e confianga.
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Abstract

All human beings are born and die in the same way, with an inhalation and an
exhalation, but a significant number of them, live their lives using various techniques to
differentiate themselves from the others. It is in this context that luxury has a major role

to play.

Luxury is dream, excellency and differentiation; it involves effort and dedication, is
stimulating and increases self esteem, inspires exclusivity and is an expression of love,

gratitude, affection and happiness.

Luxury is a cluster of luxury brands recognized all over the planet.
Today consumers contradict themselves, it is essential to listen, interact and serve the

consumer.

People are a critical factor as the purchase is made by people to people and so they are

central to the success of the transaction.

Quality in luxury must be excellent and the customer must feel comfortable with a
legacy of tradition that inspires confidence, consistency, integrity and exacerbated by

exclusivity.

The passion for luxury reflects and embodies the passion for success and moves the

client to wanting more, so communication is the master key.

Pleasure is a constant thrill as consumers buy luxury. Feeding the dream and fantasy

promotes customer loyalty.

The purpose is essential in luxury since the client needs a "serious" reason to justify the

excessiveness and over-spending to him/her.

The price is acceptably high because it is associated with a set of emotions that provide

welfare and happiness.

The twenty-first century organization should build a transparent relationship with the

client, guided by the service, respect and trust.
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Sumario Executivo

O Homem nasce com uma inspiracdo € morre com uma expiragio, curiosamente, um
ndmero significativo de seres humanos, passa o periodo entre estes dois momentos,
chamado vida, procurando diferenciar-se dos demais utilizando vérias técnicas. E neste

contexto que o Luxo tem um papel a desempenhar.

O crescente peso econémico do sector do Luxo na economia mundial € inaudito, de
facto, a globalizagdo, o surgimento de economias emergentes e o respectivo acesso dos
seus consumidores deixam antever para este sector um elevado potencial de crescimento

futuro.

A metodologia utilizada é a apresentac@o da pesquisa bibliogréfica efectuada e ilustrada
com depoimentos recolhidos nas 21 entrevistas pessoais a responsdveis por marcas de

Luxo em Portugal.

O Luxo € sonho, € exceléncia, é diferenciador, envolve esforco e dedicacio, € uma fonte
de inspiracdo e auto estima, bem como sinénimo de exclusividade e expressdo de amor,

gratiddo e afecto.

O Luxo € um agregado de marcas de Luxo. Uma marca de Luxo adquire notoriedade
através do reconhecimento global e internacionalizagcdo. A marca de Luxo é material e
possui identidade, traduz um universo cultural e é o reflexo das afinidades e da relacdo

intimista com o seu consumidor.

Os depoimentos recolhidos nas entrevistas realizadas enaltecessem o valor da marca de
Luxo e o que ela representa: sonho, histdria, tradicdo, exceléncia, fiabilidade, elevada
qualidade, promocgdo social, lifestyle, sofisticacdo, distin¢do, requinte, felicidade, auto
estima, seguranga, confianca, experiéncia inesquecivel, exceléncia, unico, original,

intemporalidade, entre outros.

O consumidor de hoje contradiz-se e confunde os melhores estudos de mercado pois sdo
cada vez mais pessoas complexas e ambivalentes nos seus actos de consumo. Os
testemunhos recolhidos nas entrevistas, a propdsito dos consumidores, revelam que as
marcas Luxo possuem um conhecimento aprofundado dos dados sécio demograficos

dos seus clientes pelo que é desejavel e aconselhdvel que, desenvolvam registos das
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atitudes comportamentais de proximidade com a marca, por forma a consolidar a

fidelidade a mesma.

Os factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo sdo identificados com base

na metodologia “Os 6 P’s do marketing do Luxo” enriquecida por restante bibliografia.

A abordagem unilateral do consumidor € coisa do passado, hoje a marca de Luxo tem de
comunicar e estabelecer um vinculo sélido e duradouro com o seu cliente. E essencial
ouvir, interagir e servir o consumidor, é este o foco e sdo estes os alicerces do sucesso e

competitividade das marcas de Luxo.

As pessoas sdo o primeiro p e factor critico. A compra € feita por pessoas a pessoas, por
isso sdo fulcrais no sucesso da transac¢do e materializagdo da decisdo. A cultura da
marca tem de ser focada nas pessoas (comunicacio clara, formagdo, boas condi¢des de
trabalho, liberdade, responsabilidade, etc.) desenvolvendo as melhores praticas e
métodos para cimentar a fidelidade com os funciondrios da organizagdo e

consequentemente com oS consumidores.

Um bom exemplo € o lema do Ritz Four Season : “No grupo Four Seasons temos a
politica dos 3 P’s : “People, Products, Profit” e por esta ordem” Guilherme Costa, Ritz
Four Seasons, Lisboa, 27 de Maio 2009.

O segundo p € o produto. A qualidade de uma marca de Luxo é obrigatoriamente
excelente tanto ao nivel do processo criativo, como da elaboragdo como na
apresentacdo. Também no que toca o produto, o consumidor sente-se confortdvel com
um legado de tradicdo que lhe inspira confianca e consisténcia. Esta caracteristica
também comunica integridade e incorruptibilidade, tanto a nivel estético, como a nivel
ético. A magia de um bem de Luxo é assente na superficialidade, extravagincia e

esplendor que é reforcada pela dificuldade do acesso e sentimento de escassez.

Na sociedade ocidental, a paixdo por bens ou estilos de vida reflecte e materializa a
paixdo pelo sucesso nos negdcios, na vida profissional e/ou pessoal. Esta paixdo move o
cliente a querer mais. Um cliente apaixonado torna-se um especialista e aliado da
marca, comunicando as suas opinides e cativando novos clientes. Assim, alimentar a
paixdo do consumidor passa por estar permanentemente em contacto e comunicagio

com ele.



Factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo em Portugal

A marca de Luxo é uma experiéncia e a experi€éncia é a marca de Luxo, por isso,
envolve propdsitos emocionais e sensoriais muito além do atributo funcional do objecto
da compra. Por isso o prazer é uma emocdo constante no acto de consumir Luxo. A
marca de Luxo fideliza o seu cliente concentrando-se a todo o momento em alimentar-

lhe o sonho, o prazer e a fantasia.

O propésito € o quinto P identificado. De facto, embora o consumidor deseje
superficialidade no Luxo, este também tem de apresentar um caricter utilitario e
funcional. E uma das dicotomias detectadas no comportamento dos consumidores de
Luxo, € como se o cliente necessitasse de uma fundamentagio “séria” para justificar a si

préprio a extravagancia.

O preco € o ultimo p e um dos factores de sucesso e competitividade identificados. O
preco € assumidamente muito acima da média e aceite como tal porque € associado a

uma qualidade superior, prestigio e escassez.

E essencial ter presente que mesmo os clientes muito ricos sio muito criteriosos nos
seus gastos e exigem as marcas de Luxo todos os p’s acima referidos; (pessoas) servigo,
(produto) qualidade, fiabilidade, integridade, exclusividade, sonho, paixdo, prazer,
proposito. De facto, a confianga e a seguranca que o consumidor desenvolve na sua
relacdo com a marca de Luxo é essencial porque o dinheiro que estd a gastar naquele

momento ndo é canalizado para produzir mais riqueza.

As 12 regras para as marcas e empresas de Luxo do século XXI ndo sdo mais do que as
ferramentas para maximizar os factores de sucesso e competitividade analisados

anteriormente.

Hoje a organizacdo deve construir uma relagdo transparente, pautada pelo respeito e
confianga mutua entre a marca e o cliente. O foco da marca de Luxo € servir o seu
cliente com base na verdade e respeito pelas necessidades e aspiracdes da empresa e dos
consumidores. E uma relagio imortal, é como um ser vivo, tem de ser alimentada a todo

o instante e qualquer distrac¢do pode ser fatal.
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1 Introducao

1.1 Enquadramento

O Homem nasce com uma inspiracdo € morre com uma expiragio, curiosamente, um
nimero significativo de seres humanos, passa o periodo entre estes dois momentos,
chamado vida, procurando diferenciar-se dos demais utilizando vérias técnicas. E neste

contexto que o Luxo tem um papel a desempenhar.

Desde que o Homem existe o fascinio pelo brilho e a procura contemplativa do belo é
uma realidade, € intrinseco a natureza humana, por isso, o tema Luxo é natural e
familiar. Claramente tudo o que € belo é Luxo; tanto pode ser um arco-iris no céu como
um Ferrari deslizando no asfalto, de facto, o conceito estético é comum a estes dois

fenémenos que nao poderiam ser mais distintos.

Passear nas ruinas da cidade de Ephesus na Turquia ou no paldcio de Knossos na Grécia
¢ muito interessante porque, embora seja apenas possivel contemplar ruinas, o conceito
estético e grandioso destes dois locais, datados de milhares de anos, mantém-se intactos
para quem “‘puder” ver. As colunas e estdtuas da fachada da biblioteca de Ephesus sdo
inesqueciveis e deslumbrantes e, no entanto, ao observar as centenas de turistas que ali
passam, constata-se que muitos ndo estdo a admirar tamanha grandiosidade ou sequer se

sentem atraidos por ela.

O Luxo é uma fonte de prazer pessoal. A posse ou a mera contemplagdo de objectos de
Luxo produz multiplas emocdes, cada apaixonado do Luxo experiéncia a sua maneira e
em fung¢do das suas vivéncias e memorias pessoais. Para uns, o Luxo proporciona calma
e seguranga, para outros, exaltacdo e ousadia, mas existe um denominador comum,
todos se abandonam ao Luxo para obter satisfacdo compardvel ao sentimento de

plenitude.

1.2 Motivacoes
Sempre me senti atraida por todo o tipo de fendmenos que proporcionem harmonia,
exceléncia, perfeicdo, beleza e requinte, para mim sdo uma fonte de tranquilidade e

bem-estar, pessoalmente o Luxo € um conceito estético, tanto fisico como etéreo.

O peso econdmico crescente do sector do Luxo na economia mundial € inaudito, de

facto, a globalizagdo, o surgimento de economias emergentes e o respectivo acesso dos
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seus consumidores deixam antever para este sector um elevado potencial de crescimento

futuro.

A dindmica do sector do Luxo, nos ultimos anos, € espantosa. De facto, os movimentos
de concentracdo de empresas e marcas foram significativos criando uma ldgica
econdmica e financeira nunca antes vista, assim, o actual sector do Luxo conseguiu

levar a cabo com €éxito a unido de:
e  Produtividade e rentabilidade com criatividade e exceléncia;
¢ Inovagdo com savoir faire e tradigdo.

As marcas de Luxo sdo uma constante na ultima década da minha vida profissional e as
mudangas estruturais e profundas que se tém registado no mundo em geral e no sector
do Luxo em particular levaram-me a decidir por centrar a minha pesquisa na

identificacdo dos factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo em Portugal.

1.3 Objectivo

O Luxo € algo muito pessoal mas existem factores que determinam que uma quantidade
significativa de pessoas atribua e classifique como Luxo determinadas situacdes e

objectos.

O propésito deste trabalho € identificar factores de sucesso e competitividade de marcas

de Luxo em Portugal numa 6ptica qualitativa.

1.4 Metodologia

A metodologia seguida foi a pesquisa bibliografica sobre o tema, de forma a contribuir
para a compreensao e conhecimento, através de livros, estudos, artigos, opinides e novas

tendéncias na area do sector do Luxo, no mundo e em Portugal.

A metodologia utilizada € a apresentac@o da pesquisa bibliografica efectuada e ilustrada

sempre que possivel com depoimentos recolhidos nas entrevistas efectuadas.
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Foram realizadas 21 entrevistas' pessoais a responsdveis por marcas de Luxo em
Portugal, com um fio condutor comum mas abertas de forma a captar espontaneamente

a maior quantidade de informacao possivel.

Assim, num primeiro ponto sido apresentados 0s conceitos subjacentes ao tema da

dissertacdo: factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo em Portugal.

z

No capitulo seguinte, o Luxo ¢ explicitado, comecando pelo fundamental
enquadramento histérico que conduz a natureza e qualificagdo do Luxo terminando com

uma caracterizacao do sector do Luxo e principais grupos que o compdem.

De seguida sdo apresentados os principios fundamentais na criagdo de uma marca de

Luxo e o panorama actual das marcas de Luxo.

O consumidor é um elemento fulcral e fundamental do consumo, em geral, e do
consumo do Luxo em particular, o professor Bernard Dubois (& colegas) realizou, em
2001, uma investigacdo arrojada e muito inovadora no ambito do estudo do consumidor

do Luxo que € exposto no ponto seguinte.

No sexto capitulo sdo apresentados os factores de sucesso e competitividade de marcas

de Luxo identificados ao longo da investigacdo.

O estudo conclui com a apresentacdo de 12 regras para as marcas e empresas de Luxo

do século XXI.

" Anexo I
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2 Alguns Conceitos

2.1 Sucesso

Muito foi dito e escrito sobre o conceito de sucesso, mas o que € sucesso? E vender
muito? E vender pouco? E ganhar muito dinheiro? E ganhar pouco? E servir os outros?
E inovar ou manter a tradi¢io intacta? De facto, a imagem de sucesso nio é a mesma
para todos, mas o processo parece ser 0 mesmo; ser reconhecido como tal. H4d muitas
definicdes de sucesso, no entanto, hd uma que particularmente traduz o conceito

aplicado neste trabalho € a de Jonh C. Maxwell (101 sucesso (2008):5).
“O sucesso é ...

Conhecer o seu propdsito na vida;

Crescer para alcancar o seu potencial mdximo e

Semear para beneficiar os outros”.

O sucesso € uma jornada ndo é um destino. Assim, uma marca, um objecto ou
experiéncia de Luxo nunca esgotard a sua capacidade de crescer rumo ao seu potencial

se mantiver este foco.

Para facilitar o processo é importante materializar o foco, é neste contexto que surge o
Sonho: se o Sr. Eugéne Schuelle, um quimico francés nio tivesse o sonho de utilizar os
seus conhecimentos cientificos para desenvolver um novo método para pintar o cabelo
de forma segura, a L’Auréale ndo seria fundada em 1909 (hoje L’Oreal) e
provavelmente ndo estaria hoje a celebrar o centendrio; se em 1963 o sr. Lamborghini
ndo tivesse discutido com o sr. Enzo e dai tivesse surgido o sonho de criar um
automével superior ao Ferrari hoje ndo conheceriamos a Lamborghini, e muitos mais

exemplos existem.

7z

O segredo do sucesso € numa primeira fase a definicio do propdsito passando
seguidamente a accdo. O resultado definird o grau de sucesso de uma pessoa, marca,
objecto ou experiéncia. E este o conceito subjacente a elaboracio deste estudo e nada

melhor do que o grupo LVMH para ilustrar (http://www.lvmh.com/, 2009):
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“The mission of the LVMH group is to represent the most refined qualities of Western
“Art de Vivre” around the world. LVMH must continue to be synonymous with both
elegance and creativity. Our products, and the cultural values they embody, blend

tradition and innovation, and kindle dream and fantasy.

In view of this mission, five priorities reflect the fundamental values shared by all

Group stakeholders:
® Be creative and innovative (...)
e Aim for product excellence (...)
® Bolster the image of our brands with passionate determination (...)
® Act as entrepreneurs (...)
e Strive to be the best in all we do (....)”

2.2  Competitividade

O WEF — World Economic® Férum define competitividade como o conjunto de
instituicdes, politicas e factores que determinam o nivel de produtividade de um paifs.
Por sua vez, o nivel de produtividade, define o nivel de sustentabilidade da prosperidade
criada por uma economia, por isso, economias, empresas ou pessoas mais competitivas

tendem a gerar mais riqueza.

Como refere Franziska Blunck (2006): “For the company, competitiveness is the ability
to provide products and services as or more effectively and efficiently than the relevant

competitors”

Assim, o conceito de competitividade € um mix de elementos estiticos e dindmicos: a
produtividade determina a capacidade da organizacdo para criar valor que por sua vez
determina a remuneracdo do capital investido e proporciona um nivel de crescimento e

expansao.

2 Martin, X., Blanke, J., Hanouz, M., Geiger, T., Mia, L., Paua, F. (2008), “The global competitiveness
report 2008-2009”,
http://www.weforum.org/en/initiatives/gcp/Global %20Competitiveness %20Report/index.htm
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Este € o conceito de competitividade aplicado ao longo do estudo, no entanto, € de
referir que em Portugal ndo existe informagao oficial disponivel sobre o sector do Luxo
e as empresas ndo mostraram qualquer disponibilidade em partilhar informacdo

econdmica objectiva, assim, a abordagem serd mais conceptual e subjectiva.

E interessante e vale a pena referir a abordagem que o grupo LVMH faz da

competitividade no grupo (http://www.lvmh.com/, 2009):

“Act as entrepreneurs: the group’s organizational structure is decentralized, which
fosters efficiency, productivity and creativity. This type of organization is highly
motivating and dynamic. It encourages individual initiative and offers real
responsibilities — sometimes early on in one’s career. It requires highly entrepreneurial
executive teams in each company. This entrepreneurial spirit requires a healthy dose of
common sense from managers, as well as hard work, pragmatism, efficiency, and the
ability to motivate people in the pursuit of ambitious goals. One needs to share and
enjoy this entrepreneurial spirit to — one day — manage a subsidiary or company of the

LVMH group.”

2.3 Portugal um pais rico’

O Portugal é um pais rico! E uma afirmacdo surpreendente tendo presente o que se
ouve, diz e escreve mas a principal razdo para pensar o contrario € a ignorancia em
relacdo aos nimeros do rendimento médio mundial. De facto, a pobreza de dois tercos
da humanidade é o maior problema com que a economia mundial se debate diariamente.
Apesar do impressionante crescimento econémico na China, na India e noutras
economias emergentes, a verdade € que, segundo o Banco Mundial, existem cerca de
mil milhdes de pessoas a viverem em paises de tal forma pobres que ndo existem

perspectivas para a sua populacdo nas proximas décadas.

Segundo a mesma fonte, em 2000, Portugal era o 49° pais mais rico num total de 207

nacdes que compdem 0 nosso planeta.

z

Portugal é o tipico pais de rendimento médio, cujas infra-estruturas sociais e
economicas reflectem o nivel mediano do seu desenvolvimento. Nas ultimas décadas, a

economia portuguesa registou continuos progressos e bastantes sucessos (UE, zona

3 Pereira, A.S. (2007), Os mitos da economia portuguesa, coleccdo Ferro e Fogo, editora Guerra & Paz

16



Factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo em Portugal

Euro). A rdpida transformacdo da sociedade e economia portuguesa tornaram-na mais

rica e as familias portuguesas viram o seu poder de compra crescer.

Nos ultimos anos, muitas empresas € marcas de Luxo abandonaram o modelo de
representantes e instalaram-se directamente em Portugal, como por exemplo: Louis
Vuitton, MontBlanc, Dior, Estée Lauder, Hugo Boss, Hermes, Mercedes, BMW entre
outros. A confianca de marcas internacionais na economia portuguesa reforca a ideia de

Portugal como um paifs rico.

“ A marca Dior é lider europeia hd 3 anos consecutivos no segmento de perfumes,
tratamento e maquilhagem, em Portugal até 2007 era apenas 5° por isso resolvemos
instalar-nos directamente em Portugal jd que identificdmos que o potencial era enorme.
Assim, em meados de 2007 a marca criou a empresa do grupo LVMH e fez um elevado
investimento com vista ao aumento da quota de mercado num prazo de 5 anos. Os
resultados ndo se fizeram esperar e 2008 foi um ano excelente, actualmente e apesar da
conjuntura desfavordvel continuamos crescer.” Patricia Diniz, Parfums Christian Dior

Portugal. Lisboa, 22 de Maio 2009.
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3 O Luxo

3.1 Definicao
A palavra Luxo® deriva da palavra em latim, luxus, que tem a sua origem na agricultura,

inicialmente queria dizer “crescer em excesso” para depois se tornar a palavra que

descrevia o “excesso em geral” e a partir do século XVII passou a significar Luxo.

Todas as definigdes conhecidas de Luxo remetem para prazer, desejo, excepgao,
raridade e refinamento. O Luxo nido tem nada de racional, de facto, o excesso, as
emocdes intensas e extraordindrias estdo subjacentes ao retorno esperado por quem o

consome.

Um estudo a nivel internacional levado a cabo pela Confremca’ revelou que, qualquer
que seja o pais, a base do Luxo consiste em ser desejado, ser distante, ser merecido; tem
uma aura imaterial que o torna excepcional e proporciona uma sensacdo de recompensa,
reconhecimento e prémio. Ainda de acordo com este estudo qualitativo o Luxo € vivido
como um encontro com a vitalidade, no seu estado mais primordial, € um prazer dos
sentidos que proporciona uma emog¢do, uma sensagio de conforto e harmonia. Muitos
identificam como um regresso as origens, uma regeneracio, o que propicia uma nova e
mais rica relacdo consigo préprio e com os outros. Resumindo, o Luxo nasce no
encontro entre o “objecto” e a intimidade mais profunda daquele que o reconhece como

Luxo.

“O Luxo ¢ algo que ndo precisamos mas do qual ndo podemos prescindir”, Jean Louis

Queimado, Vacheron Constantin Ibéria, via e-mail em 18 de Maio 2009.

3.2 Enquadramento historico

Os mecenas gregos € romanos esforgavam—se por superar oS seus antecessores no

esplendor dos presentes que proporcionavam ao povo.

Na Europa, do século IX ao século XVIII, as casas reais foram realizando
sucessivamente consumos ruinosos com o intuito de revelar ao mundo o seu esplendor e

supremacia.

* Lipovestsky, G. e Roux, E. (2004), “El lujo eterno”, pagina 133

> Lipovestsky, G. e Roux, E. (2004), “El lujo eterno”, pagina 153
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O desenvolvimento industrial no século XIX e a produgdo em série, proporcionou a
acessibilidade de mais produtos a um maior nimero de pessoas. Inicia-se nessa época
uma necessidade de ostentagdo exacerbada de sinais exteriores de riqueza: “una
superfluidad mds material, mds personal |...| y se instala un nuevo orden: lo superfluo
en lo ordinario y el triunfo de la manera burguesa de consumir” (P.Perrot in

Lipovestsky, G. e Roux, E. (2004):136).

A sociedade moderna com os seus valores individualistas converte entdo o Luxo em
algo necessario para o bem-estar de uma vida material de sucesso mais pratica e
funcional. O Luxo torna-se um simbolo distintivo, um simbolo de acesso a uma
categoria social. A teoria de T. Veblen® refere que através do consumo ostensivo
procura-se fazer alarde da propria riqueza, o consumo do objecto passa a ser acessorio

pois a sua fungdo primordial é definir o status social do proprietario.

2

Curiosamente é com a criacdo das linhas de montagem que o artesanato (produgdo
manual) se transforma num método de produgdo valioso, jd que realca o caricter de
singularidade, exceléncia, perfeicao e preco elevado, conferindo um valor estético novo
ao objecto. Assim, a arte manual é valorizada socialmente e compreensivamente cara,

enquanto que a reproducéo em série é desvalorizada.
E neste contexto que surgem os grandes artesoes:
e Alta-costura
Charles Frederic Worth (1825-1895), Poiret (1874-1944)
e Perfumes
Guerlain (1828)
e Joias
Cartier (1847), Boucheron (1858),

e (Coudelaria e malas

® T.Veblen “Theorie de la classe de loisir” citado em Lipovestsky, G. e Roux, E. (2004), “El lujo eterno”,
pagina 136
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Hermés (1837), Louis Vuitton (1854)
e Loicas

Saint-Louis (1767), Baccarat (1764), Giens (1821), Bernardaud (1863), Daum
(1875)

¢ Champanhe

Ruinat (1729), Veuve Cliquot (1772), criagdo em 1882 do “Sindicato das grandes

marcas de champanhe”

A I guerra mundial altera drasticamente o panorama social, de facto, a mulher passa a
desempenhar um novo papel no seio da familia e da sociedade. Passando dos corpetes
aos uniformes e das festas ao trabalho, assim o estilo militar, as saias praticas, os

chapéus pequenos e as calcas sdo os melhores aliados da mulher desta época.

Os felizes e loucos anos 20 revitalizaram a alegria de viver e o desenvolvimento do
consumo, o progresso tecnolégico foi sensacional (radio, telefone, cinema), o mundo

comegou a comunicar e as grandes marcas de automoéveis foram criadas.

Coco Chanel encarna na perfeicdo esta nova mulher, a sua moda simples e um estilo
unico faz dela um icone incontorndvel desta época e que perdura até hoje. A utilizacdo
de materiais inovadores para a época (jersey, tweed) € ainda hoje a imagem da marca.
Foi primeira Maison a diversificar a sua actividade; comegou pela criacdo de chapéus,
depois moda (roupa, carteiras, acessorios), seguiu-se o lancamento do perfume N°5 e de
uma linha de cosmética, pela primeira vez na histéria, Chanel estava a oferecer o que

hoje é conhecido por Total Look.

No entanto, a crise de 29 foi devastadora e arrasou o espirito de confiancga vivido até
entdo, os anos 30 foram tranquilos mas surge uma nova convuls@o com a Il guerra

mundial.

Curiosamente € durante os anos 40 e 50 que nascem mais relevantes Maisons de Alta-

costura:

Balmain (1945); Dior (1947); Givenchy (1951); Guy Laroche (1957). E em 1954 que é

criado, em Paris, pela iniciativa de Jean Jacques Guerlain, o famoso Comité Colbert,
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organismo representativo do Luxo francés cuja missdo era e € promover o Luxo francés

no mundo, hoje representa cerca de 70 empresas do universo do Luxo frances.

A partir dos anos 50, comeca a desenhar-se a sociedade de consumo tal e como a
conhecemos hoje, a prosperidade americana da época desempenhou um papel
primordial. E nesta década que surge o verdadeiro produto da cultura de massas - a

televisdo — e com ela o desenvolvimento da publicidade.

A segunda metade os século XX, apresenta uma dinidmica interessante, de facto numa
primeira fase a l6gica de ascensdo social passava pelo consumo, facto compreensivel
tenho presente a situagdo de pendria generalizada do pés guerra e a abundancia
subsequente. Ultrapassada esta fase, a sociedade necessitava de mecanismos de
diferenciag¢do e materializacdo do éxito social, assim, o consumo de bens de Luxo passa
a remeter para um sistema de diferenciacdo e distingdo social. Assim, ocorre a
d . ~ 7 P . . N

emocratizacdo do Luxo’, nessa época a procura era muito superior a oferta e os

consumidores ndo procuravam objectos e/ou experiéncias mas sim etiquetas sociais para

exibir (geracao yuppies).

O excessivo consumo de marcas e simbolos dos anos 80 ddo lugar a um periodo de
consumo selectivo nos anos 90 e posteriormente um novo movimento expansivo no

consumo de Luxo, que terminou com a queda de Maddoff & C*.

Aparentemente parece ser uma repeticdo sistemdtica dos mesmos ciclos, mas nio é
assim, de facto, cada ciclo tende a expressar a afirmacdo social e a sensibilidade
acerbada do momento. Neste tltimo ciclo expansionista, a motivagdo para o consumo
de bens de Luxo ji ndo era o parecer rico do ciclo anterior (anos 80) mas o parecer
jovem. O consumo de bens de Luxo ja ndo materializava tanto os desejos de afirmagdo
social mas a imagem; estar em forma, magra, sauddvel e jovem. A banalizacdo da
cirurgia estética permite substituir o corpo recebido pelo corpo construido e o consumo

de cosméticos disparou.

O Luxo estd neste momento num momento interessante pois as pessoas estdo cada vez

mais informadas e exigentes, valorizam coeréncia e autenticidade que lhes

7 Correia, G. (1999), “A democratizagdo das marcas de Luxo”,

http://centroalt.pt/edigest/edicoes99/ed_mar/ed53cap3.html
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proporcionem emocdes intensas, prazer excepcional mas acima de tudo um

reconhecimento da sua identidade unica.

3.3 A natureza do Luxo®

Deveremos ter presente que:
¢ O Luxo é o sonho de muitos apenas acessivel a alguns

e O Luxo nio é essencial;

7z

e O Luxo é de dificil acesso: a acessibilidade ¢é restringida pelos precos altos,

pequenas quantidades e exclusividade;

e O Luxo é magnifico e exorta emocdes de deslumbramento, fascinacgio,

estupefaccdo, espanto, encanto, esplendor, surpresa entre outras;

e O Luxo ¢ algo relativo, porque o que é Luxo para uma pessoa, poderd para outra
pessoa ser o seu dia a dia. Por exemplo, para uma pessoa rica é normal viajar em
classe executiva e ¢ um Luxo viajar em primeira classe, no entanto para outra
pessoa mais rica o corrente € viajar em primeira classe e o Luxo é alugar um

jacto privado, etc.;

e O Luxo é algo em constante mutagdo, gracas a tecnologia, inovagdo e
concorréncia global o “standard” estd em permanente actualiza¢do. Por exemplo,
h4 uns anos os vidros eléctricos nos automodveis eram um Luxo hoje fazem parte

do seu equipamento corrente;

3.3.1 A natureza mutavel do Luxo®

Hoje ha mais categorias de Luxo do que nunca antes visto, de facto, com o fenémeno
das economias emergentes temos vindo a observar um aumento significativo dos
multimiliondrios, milionarios, muito ricos, ricos e assim sucessivamente pelo que uma
marca de Luxo tem de posicionar-se relativamente a uma ou varias gamas de Luxo. Por
exemplo, vdrias marcas sentiram a necessidade de criar marcas de Luxo dentro da

marca: Sony = Qualia; Nokia =» Vertu; Toyota =» Lexus; Mercedes =» Maybach

§ Herman, D.(2009), “The eternal principles for creating luxury brands,

www.themanager.org/marketng/eternal principles for _luxury_brands.htm
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Actualmente alguns consumidores do Luxo optam por consumir Luxo para criar uma
identidade, um estilo dnico e original. Por isso o Luxo evoluiu e tornou-se mas
diversificado e criativo, hoje assiste-se ao crescimento da vocag¢do mais criativa do

Luxo em detrimento da vertente tradicional.

z

Uma tendéncia recente é também a mistura do Luxo com o ‘“ndo Luxo”, os
consumidores do Luxo assumem que nido hd uma obrigatoriedade em comprar sempre
caro, que a oferta e qualidade das marcas correntes sdo cada vez mais elevadas o que
também contribuem para esta op¢ao cada vez mais alargada. Por exemplo, actualmente
€ normal ver uma mulher usar uma t-shirt branca da Zara ou H&M com umas calgas

Armani e uma carteira LV.

z

Outra tendéncia interessante e crescente ¢ o consumo de experiéncia de Luxo. Por
exemplo, viagens a locais longinquos (viagem a Belize, a viagem no comboio
transiberiano), viagens de beleza e bem-estar (num spa na Taildndia), eventos sociais
(um especticulo de opera nas pirimides de Gizé) experi€ncias Unicas (salto de péara-

quedas).

Hoje o Luxo efémero € cada vez mais uma realidade; o sucesso surge num determinado
momento fruto de um produto ou servigo especifico e depois “morre” porque ndo tém

capacidade para se tornar um classico.

3.3.2 A natureza imutavel do Luxo®

O dr. Dan Herman (2009) apresenta as seguintes emocdes como promotores do

consumo de Luxo:
e Sentir-se especial e diferente da multidao;
e Sentir-se privilegiado e superior;
e Sentir-se importante e valorizado;

E2] 113

e Exercer um acto de Liberdade (“eu tenho capacidade para ...”; “eu tenho

possibilidades para...”);
e Auto recompensa por realizacdes e sacrificios;

e Auto consolo por contratempos ou adversidades;
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e Sinal exterior de status, poder e respeito;

¢ Demonstrativo de conhecimento, refinamento e/ou perfeccionismo;
e Experiéncia agradavel de sensacdes e sentidos;

¢ Identificacdo com um grupo social ou estilo de vida;

e Sinal de afiliacdo ou pertenca;

e Jdentificador da sua “real” identidade;

e Catalisador de esperanca, motivacdo e energia;

e Materializacdo de auto protec¢do e auto estima; e

e Expressdo de amor, gratiddo, admiragdo e afecto.

3.4 Categorias

Danielle Alléres estabelece uma classificagdo em trés categorias9:

Luxo Inacessivel

uxo Intermédio

Luxo Acessivel

3.4.1 Luxo Inacessivel’

O Luxo Inacessivel (LI) estd no topo da pirdmide e funciona como o farol que ilumina

as restantes categorias, € a elite para uma elite.

° Alléres, Danielle (1997): “Luxe...stratégies marketing” citado por Garcia, S.C. (2003), El universo del
Iujo. Instituto de empresa,McGrawHill (pagina 77).
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Assim, o LI permite as categorias seguintes; Luxo intermédio e o Luxo acessivel (que
mantém a criatividade e prestigio) a venderem e, consequentemente, alimentar a

emocao subjacente ao Luxo Inacessivel.

Por exemplo, a Alta-costura ajuda ao funcionamento das restantes actividades da moda
como o prét-a-porter, os acessorios e perfumes. A imagem do Luxo Inacessivel tem um
poder ilimitado porque, embora a maioria das pessoas ndo tenha acesso a este segmento
(estima-se que existem 250 clientes de AC no mundo'’), ao adquirirem um acessério ou
perfume da marca sentem uma proximidade a esse mundo magico e inalcancavel. O
mesmo se aplica as casas de dezenas milhdes de euros vendidas pela Sotheby’s ao
comprar uma casa mais modesta na mesma imobilidria o cliente vive a emogéo de

partilhar um pouco desse mundo inatingivel.

O LI pressupde objectos ou experiéncias Unicas, autenticas criacdes, o produto ou
servico € unico e deve surpreender a quem se destina, a exceléncia é fundamental e a
todos os niveis (matérias primas, processos de elaboracdo, acabamento, servico), a

inovacdo e a criatividade sdo também valores fundamentais desta categoria.

Exemplos sdo as ja referidas casas de Alta-costura como; Chanel, Hermes, Christian
Dior, Giorgio Armani, Valentino, Yves Saint Laurent entre outras mas também
leiloeiras de arte como a Christies, Sothebys’s também na versdo imobilidria, jactos
privados como a Lasertjet, os hotéis de super Luxo como o Burj Al Arab classificado
com 7 estrelas no Dubai, alta gastronomia como o El Bulli, yachts de Luxo como

Technema, automdveis como Rolls Royce e Ferrari entre outros.

3.42 Luxo Intermédio’

Habitualmente o Luxo Intermédio ou € uma declinagdo do LI em materiais menos

nobres ou € a categoria mais alta do Luxo Acessivel.

No caso da moda o prét-a-porter, actividade que teve o seu inicio nos anos 60 quando
os grandes criadores decidiram criar linhas mais acessiveis, € claramente o exemplo

mais flagrante.

' Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa, McGrawHill pagina 78.
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Outras caracteristicas desta categoria de Luxo € o facto de serem produzidas séries
limitadas, elevada qualidade (matérias-primas, producdo, acabamento e servigo),
destina-se a classe alta e média alta, o preco é elevado, a distribuicdo € limitada,
também corresponde a uma forte simbologia de diferenciacio social e transmite codigos

de status social.

O Dr. Ronald Brodheim CEO do grupo Brodheim (distribuidor de grandes marcas
internacionais em Portugal) na apresentacdo'' que levou a cabo na conferéncia do
Diario Econémico sob o tema “Negdcios de Luxo” em 23 de Abril de 2008 deu como
exemplos desta categoria as seguintes marcas de moda: Louis Vuitton, Gucci, Prada e

Burberry.

3.4.3 O novo Luxo

O novo Luxo (NL), também conhecido por Luxo Acessivel’, engloba toda uma panéplia
de produtos que convidam um grande nimero de pessoas a entrar no universo do Luxo
que de outra forma ndo teriam qualquer possibilidade, ou seja, € o fruto da

democratizag@o do Luxo.

NL pode ser independente ou a gama mais baixa do Luxo Intermédio, sdo produzidos
em larga escala, sdo também conhecidos como “masstigio”12 (prestigio de massas), a
qualidade € elevada e controlada, a distribuicdo € selectiva, o preco é definido por uma
dindmica de concorréncia, destina-se a classe média por isso sdo produtos ou servicos
altamente aspirativas que devem responder a um desejo de diferenciagdo e de pertenca a

uma classe social mais elevada.

“A Ferrari detém um dos merchandising mais bens sucedidos, de facto, é a marca mais
falsificada do mundo. O lancamento ocorreu hd algum tempo e o sucesso foi
instantdneo, estrondoso e inesperado (na intensidade). Actualmente a marca detém
lojas proprias nas ruas mais caras do mundo e em aeroportos. Neste momento tem uma

linha desportiva e outra linha mais sofisticada, os precos sdo muito elevados e, apesar

i Brodheim, R., (2008) “Negdécios de Luxo em Portugal ”, Conferencia “Negdcios de Luxo” Didrio
econémico Abril 2008.

12 Silverstein, M.J. e Fiske, N. (2006), La seduccién del lujo. Ediciones Deusto: pagina 19.
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de tudo, o sucesso mantém-se e é crescente, de facto, as vendas continuam a aumentar

a um ritmo muito significativo.” Luis Pessanha, Santogal, Lisboa, 19 de Maio 2009

3.4.4 Luxo Inacessivel versus Novo Luxo

Este trabalho centra-se no Luxo Intermédio e novo Luxo (ou acessivel), por isso, €
importante esclarecer as principais diferencas entre os dois extremos ji que o Luxo

Intermédio é um misto destas duas caracteristicas sendo nalgumas gamas inexistente.

O LI baseia-se na exclusividade, no elitismo tanto em termos de publico-alvo como,

naturalmente, do prego, o seu processo de fabrico é manual e o bem € tnico.

O NL ¢ alcancavel mas de acessibilidade limitada, por isso o desafio € determinar o
volume Optimo (disponibilidade limitada) para uma qualidade acima da média. Este
equilibrio ¢ reflectido no preco, de facto, o cliente esta disposto a pagar um preco mais

elevado por uma disponibilidade limitada e uma qualidade superior.

A qualidade é um factor primordial e distintivo na categoria do novo Luxo, o processo

de fabrico é mecanizado mas respeita caracteristicas e incorpora elementos artesanais.

Por outro lado, a base social do novo Luxo ¢ habitualmente alicercada num conjunto de
valores anunciados, enquanto que o Luxo Inacessivel cultiva uma imagem social

distante e elitista.

A inovacio e criacdo de tendéncias € um dos pontos essenciais do novo Luxo, de facto,
ha uns anos um modelo da BMW permanecia durante 10 anos hoje nem 5 anos, no

entanto, a marca Rolls Royce comercializa 0 mesmo modelo ha varias décadas.

3.5 O sector

A primeira forma de organizagdo do sector foi o ja referido comité Colbert em Franga
que foi criado com o objectivo de representar e promover o Luxo francés no mundo. Em
1954, ano da sua criagdo representava 15 Maisons de Alta-costura, hoje representa 70,
entre outras podemos referir: Baccarat, Chanel, Guerlain, YSL, Chatéau Lafite-
Rotschild, Hermes, Dior, Céline, Givenchy, Lacoste, Lalique, Hotel Ritz, Lancome,

Remy Martin, Louis Vuitton, Perrier-Jouet, Van Cleef & Arpels, etc.

Nao ha unanimidade quanto ao valor do sector do Luxo no mundo mas sdo de referir

algumas estimativas de diversos organismos:
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FIM - Fortis Investment Manager (2001)13 o mercado dos produtos de Luxo é

aproximadamente 67.000 milhdes de € (excluindo os perfumes);

Merry Linch (2004)" aponta para o nimero de 85.000 milhdes €;

Eurostaf (2002)" estima um total de 90.000 milhdes de € (excluindo hotelaria).

Bain & Company'* estima em 170.000 milhdes de € em 2007 e 2008 e a
previsdo para 2009 é de 153.000 milhdes de €

Estas estimativas permitem ter uma ideia da grandeza deste mercado que alguns
arriscam a dizer que representa 10% do consumo privado do planeta, no entanto, uma
coisa é certa segundo a consultora Merryl Lynch (2004), a facturacdo neste sector

triplicou nos ultimos 15 anos.

Num estudo realizado pela consultora Deloitte “Global powers of the consumer
products industry: the Top 250"" e tendo por base o volume de negécios em 2007 (em
USS$) que a primeira marca de Luxo é a Christian Dior SA e surge em 25° lugar (23.683
milhdes UDS) a frente de companhias como a L’Oréal, Coca-Cola Enterprises e a Nike

Inc.
Em termos analiticos a Deloitte distribuiu as Top 250 empresas em 8 sectores:
¢ Produtos electrénicos
® Moda
¢ Comida, bebida e tabaco
e Mobiliario e equipamento
® Renovagoes

e Jazer

BGarcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa, McGrawHill pagina 73

' Friedman, V. (2009), “Luxury goods sector sees gold-plated shoots as hopes for consumer confidence
return”, Financial Times, 18 de Junho 2009

15 Deloitte,(2009) “Evolve, survive and thrive, Global powers of the consumer products industry 2009
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e Produtos de higiene

e Pneus

O sector da moda € constituido por 17 empresas com um volume médio de negdécios de

6.871 milhdes US$, apresentando um crescimento das vendas, relativamente a 2006, na

ordem dos 7% e uma margem liquida de 10%. O Top 10 das empresas de moda é

constituido pelas seguintes empresas:

) ~ VENDAS
NOME RANKING | TOP 250 PAIS REGIAO LIQUIDAS
(Milhdes US$)
Christian Dior 1 25 Franca Europa 23.638
Nike 2 36 EUA América Norte 18.627
Adidas 3 53 Alemanha Europa 14.117
Richemont 4 102 Suica Europa 7.514
VF 5 104 EUA América Norte 7.141
Swatch 6 145 Suica Europa 4.710
Polo Ralph Lauren 7 149 EUA América Norte 4.671
Liz Clairborne 8 152 EUA América Norte 4.577
Hanesbrands 9 160 EUA América Norte 4.475
Levi's Strauss 10 165 EUA América Norte 4.266

Tabela 1 Top 10 Empresas sector Moda

De referir que, as primeiras 5 empresas, com a marca de Luxo Christian Dior a liderar a

tabela, mantém a posicéo registada de 2006.

e c C Coa 516
Nas ultimas décadas tem se assistido a uma dindmica de concentracdo ° no mundo do

Luxo, é uma estratégia que visa essencialmente a criacdo de sinergias (reducdo de

custos e aumento de receitas) e controlo da concorréncia.

A década de 90 foi rica em grandes concentragdes que se mantém até hoje, os grandes

grupos comecaram a tomar forma; o mercado passou de um conjunto de casas

tradicionais e independentes para uma dindmica de uns quantos grupos dominantes.

' Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa, McGrawHill pagina 114
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Em Portugal, ndo existem dados estatisticos ou absolutos sobre o sector do Luxo, e
facto, existem apenas alguns sectores que fazem o agrupamento de dados, como por
exemplo o nimero de automéveis de Luxo vendidos que € elaborado com base da

informagdo das marcas.

“Até 2005, as empresas enviavam a “sell-in” para a associacdo (AIC- Associa¢do
Industriais de Cosmética) que compilava e devolvia o quadro completo as marcas.
Infelizmente desde ai vdarias marcas deixaram de enviar e esse painel acabou” Patricia

Diniz, Parfums Christian Dior Portugal, e-mail 27 de Agosto 2009.

3.6 Os grupos

Os actores do Luxo sdo fundamentalmente europeus. Os grandes grupos como LVMH
(Louis Vuitton Moet Henessy) e o seu rival PPR-Gucci (Pinault Printemps Redoute)
assim como as casas tradicionais e independentes Chanel e Hermes, sdo francesas.
Seguidos muito de perto pelos italianos com a Prada, Giorgio Armani, Bulgari e
Versace. Mais recentemente, os americanos entraram também no sector tendo como
porta-estandarte a prestigiada Tiffany, diga-se, em abono da verdade, que os americanos
foram os percursores de um conceito de Luxo mais democritico com marcas como

Ralph Lauren e Calvin Klein.

3.6.1 Grupo LVMH"

O lider dos grupos do sector do Luxo ¢ LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy),
presidido por Bernard Arnault desde 1990 que, fruto de uma politica de concentragio
muito ambiciosa, conta ja com mais de 40 marcas no seu portfélio, sdo de referir as

mais emblematicas:

e Moda e acessorios: Louis Vuitton, Kenzo, Givenchy, Loewe, Dona Karen,

Celine, etc
e Perfumes e cosmética: Christian Dior, Guerlain, Make up for ever, etc

e Reldgios : Chaumet, Tag Heuer, Ebel, Zenith, Hublot, Dior, etc

7 Todos os dados referidos foram retirados do site do grupo http:/lvmh.com
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e Joias e Diamantes: Chaumet, De Beers (50%)
¢ Vinhos e Bebidas Espirituosas: Dom Perignon, Moet Chandon, Ruinard, etc

e Distribuicdo selectiva: Sephora, DFS, Le Bom Marché e 390 pontos de venda

exclusivos no mundo
e Comunicacdo social: grupo francés Les Echos

De referir'® que o grupo LVMH, com a compra de Sephora (distribuicao selectiva) em
1997, inaugurou a era das integracdes verticais no mundo do Luxo, de facto, até & data

apenas eram levadas a cabo as chamadas aliancas estratégicas (integra¢des horizontais).
Como se pode ler no site do grupo a sua missdo e valores sdo os seguintes:

“The mission of the LVMH group is to represent the most refined qualities of Western
“Art de Vivre” around the world. LVMH must continue to be synonymous with both
elegance and creativity. Our products, and the cultural values they embody, blend

tradition and innovation, and kindle dream and fantasy.

In view of this mission, five priorities reflect the fundamental values shared by all

Group stakeholders:
® Be creative and innovative (...)
e Aim for product excellence (...)
® Bolster the image of our brands with passionate determination (...)
® Act as entrepreneurs(...)
e Strive to be the best in all we do (....)”

Como grupo responsdvel e moderno que é, LVMH declara a sua relacido inequivoca

relativamente a proteccio e sustentabilidade ambiental que advoga e pratica:

“The relationship between LVMH and environmental protection is a long-standing one,
both natural and sustainable. As in any human activity, we use air, water and land
around us. These are universal assets but they are not unlimited. They form a capital
that we are borrowing from future generations. For individuals and for businesses, this

commitment implies certain duties. Protection, prudence, care are the principles that
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must be applied if we are to reconcile economic development with the overall well-

being of humanity. ....

Faced with these constant changes, rekindling dreams and pleasure does not absolve us
of our responsibility, of our duty to think clearly. Indeed, the luxury industry, which is
more synonymous with beauty than any other, must aim to be an example. We assume
this responsibility. ... we have drawn up a global charter that defines environmental
protection criteria and goals. As part of LVMH core management organization, an
Environmental Affairs Department works every day to spread the special culture to the
environmental impact assessment, coordinates actions and encourages all our

subsidiaries to adopt the “best ecological practices” at all levels of production.

In fact, environmental protection is not merely an issue of generosity or philanthropy. It
is critical to our future. For companies, it is a factor of progress and competitiveness
while for society it represents a tangible proof of freedom and a new way of thinking.
LVMH has already met this triple challenge. Tradition cannot be separated from

innovation, nor nature from creation.....
LVMH environment chartes — a shared benchmark....

Thus LVMH implements the concept of sustainable development.

Aim for a high level of environmental performance...

Foster a collective purpose...

Control environmental hazard...

Follow-through on product disposal...

Make commitments outside the company ...”

Esta preocupacio pelo crescimento sustentado e preservagdo do planeta é estendido aos
fornecedores: matérias-primas, design, embalagem, energia, etc., como foi definida em
1993 no Life Cycle Analysis (“the implementation of actions to reduce the products
impacts throughout their life cycle implies to work closely with the supplies and
subcontractors.”) da companhia Hennessy e depois aplicado em todas as empresas do

grupo a partir de 2002.
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O grupo também tem um papel preponderante como patrono no ambito da
Solidariedade Social e Artes: “... through a civic act in favour of the greater good, its
commitment to solidarity with culture, youth and the great humanitarian causes or
public heath issues. ...”. No site do grupo podemos encontrar virios exemplos:
renovacdo da Villa Dior (Grandville); Mecenas de exposi¢cdes como “Warhol’s wide
world” (2009) e “Picasso and the master’s” (2008); LVMH young artit’s award,
financiamento de diversas pesquisas cientificas e médicas: cancro, urologia, Parkinson,

envelhecimento, entre outras.

O grupo tem neste momento 56.000 empregados e no seu site apresenta, em 2008, um
volume de vendas de 17.193 milhdes €, que traduz um aumento de 4 % face ao ano

anterior e cuja distribuicdo € a seguinte:

® Moda e acessorios 35%
e Retalho selectivo 25%
® Vinhos e bebidas espirituosas 18%
¢ Perfumes e cosmética 16%
e Reldgios e joias 5%
e Qutros 1%

E clara a predomindncia da moda como contribuinte importante dos resultados do

grupo, o resultado depois de impostos, em 2008, foi de 2.026 milhdes €.

O primeiro semestre de 2009, traduz a conjuntura actual, apesar do volume de vendas
subir ligeiramente (0,2%), o resultado a distribuir pelos accionistas cai 23%. Apesar de

tudo o espirito é positivo como atesta a mensagem do Presidente:

“An unchanging vision, exceptional brands, exciting opportunities despite the crisis and
strong medium-term potential support our continuing ambition to strengthen LVMH’s
global leadership”.

Em Portugal o grupo LVMH esté directamente presente com

e Moda e acessorios: lojas Louis Vuitton,
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e Perfumes e cosmética: Dior, Guerlain
¢ Retalho selectivo: Sephora

e através de importadores distribuidores em todas as outras dreas de negdécio, como por

exemplo, Moet & Chandon, Veuve Cliquot, Ruinart, entre outras.

3.6.2 Grupo Richemont®

O segundo grupo do sector do Luxo € o grupo Richemont, sediado em Genebra na Suica
¢ liderado por Johann Rupert, foi criado em 1988 fruto do spin-off dos activos detidos
pelo grupo sul-africano Rembrandt e a pela Rothmans International. O grupo tem
interesses em dreas muito diversificadas (tabaco, servigos financeiros, media, Luxo) e

em 1993 cria um subgrupo para a drea do Luxo denominado Vendome Luxury Group.
A estratégia do grupo ¢ a seguinte:

“Richemont operates in five key areas: jewellery, watches, writing instruments, leather

and accessories and clothing”.

The group is managed with the objective of growing value for shareholders over the
long—term, recognising that the most important assets of the group — its Maisons —

have almost all been in existence for over a century.

... Management, designers and craftsmen across the Group strive to keep this heritage
and the traditional values of its Maisons alive through a continuous process of

reinvention and innovation.

Recognizing this role as a member of the global community Richemont strives to act as

a responsible corporate citizen.”

As marcas actualmente detidas pelo grupo sdo: Vacheron Constantin, Purdey, Baume &
Mercier, Jaeger-LeCoultre, Lange & Sohne, Cartier, Officine Panerai, IWC, Piaget,
Lancel, Alfred Dunhill, Van Cleef & Arpels, Montblanc, Montegrappa, Chloé, Alaia,
Shangai Tang, Roger Dubuis, Ralph Laurent Watch and Jewelry.

O grupo opera com base numa ldgica regional:

18 . . . )
Todos os dados referidos foram retirados do site do grupo www.richemont.com
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e Sede: Genebra — Suica

¢ América do Norte: Nova lorque — Estados Unidos da América
e Japao: Téquio — Japao

e Asia Pacifico: Hong Kong — China

e Europa: Genebra — Suiga

O volume de negdcios no ultimo ano fiscal (Abril 2008 a Margo 2009) ascende a 5.418
milhdes €, sendo o resultado liquido de 1.076 milhdes €, o quadro de pessoal no mundo

€ cerca de 18.000 pessoas.

Em Portugal, tem presenga directa com a recém criada Montblanc Portugal e nas

restantes marcas através de importadores distribuidores.

3.6.3 Grupo Gucci®

O terceiro grupo do sector do Luxo integra o grupo francés PPR (Pinault, Printemps,
Redoute) liderado por Francois Pinault que adquiriu em 2001 a marca italiana Gucci e

criou o subgrupo para a drea do Luxo denominada Gucci Group.
O presidente do grupo € o sr. Robert Polet que refere o seguinte:

“Gucci group, the third largest luxury group in the world, provides excitement and
glamour that attracts a broad-base audience — thanks of course, to its young, creative

and edgy designers. Its appeal is spread across ages, genders and nationalites.

Our brands deserve their reputation for excellence not only because of their
contributions to the world of fashion and luxury goods, but also because of their respect
for sound business practices. To honor the strength and history of Gucci Group, it is
critical that each of us acts with the utmost integrity, honesty and fairness in all we do.
Only by acting consistently will we be able to protect the unique reputationwidh

distinguishes our Group today. ...”

Tal como os outros grupos anteriormente referidos o crescimento do grupo Gucci tem

sido levado a cabo na sequéncia de diversas aquisi¢des. Neste momento o grupo integra

" Todos os dados referidos foram retirados do site do grupo http://www.guccigroup.com
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as seguintes marcas; na moda: Gucci, Yves Saint Laurent, Balenciaga, Bottega Venetta,

Stella McCartney, Alexander McQueen, Sérgio Rossi e na joalharia: Boucheron.

O volume de negdcios em 2008 foi de 3.380 milhdes € e o resultado operacional de 731
milhdes €. O quadro de pessoal totaliza 11.484 colaboradores e é proprietdrio de 560

lojas no mundo.

Em Portugal o grupo Gucci ndo tem presenca directa e todas as marcas sdo

comercializadas por via de importadores distribuidores.

3.6.4 Outros Grupos

. . .20
Giorgio Armani”:

O grupo € presidido pelo sr. Giorgio Armani e detém as seguintes marcas: Giorgio
Armani Privé, Giorgio Armani, Armani Collezioni, Emporio Armani, AJ | Armani

Jeans, EA7, A/X Armani Exchange, Armani Junior, Armani Baby and Armani Casa.

O grupo tem uma rede global de distribuicdo exclusiva composta por: 75 boutiques
Giorgio Armani, 19 lojas Armani Collezioni, 166 lojas Emporio Armani, 165 lojas A/X
Armani Exchange, 17 lojas AJ | Armani Jeans, 8 lojas Armani Junior, 10 Giorgio
Armani Accessori € 2 Emporio Armani Accessori, 14 Emporio Armani Caffes, 27 lojas

Armani Casa e 13 fabricas em 46 paises.

O volume de vendas em 2008 foi de 2.518 milhdes € (incluindo licengas) e o EBITDA
foi de 303 milhdes €.

Em Portugal tem uma loja Empério Armani em Lisboa.

2% Todos os dados referidos foram retirados do site do grupo http://giorgioarmani.com
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. < 21
Maison Hermes™ :

O grupo ¢ presidido pelos senhores Bertrand Puech (representante de Emile Hermes) et
Patrick Thomas. Para além da marca Hermes (100%) detém as seguintes participagdes:
Perrin & Fils (39,5 %), Jean Paul Gaultier (45 %), HW. (49 %) e Vaucher Manufacture
Fleurier (21 %).

O grupo Hermes controla 33 unidades de producdo: 22 em Franga, 1 em Itdlia, 1 na
Suica, 1 nos Estados Unidos e 1 na Gra-bretanha e 323 lojas no mundo.

O volume de vendas em 2008 foi de 1.765 milhdes € e o resultado liquido ascendeu a
290 milhdes €.

Em Portugal tem uma loja em Lisboa e outra em Vilamoura.

Ralph Lauren®? :

Este grupo norte-americano comecou hd 40 anos com a apresentagdo da primeira
colec¢do de Ralph Lauren que € hoje presidente e CEO do grupo.

As marcas comercializadas sdo: Ralph Lauren, Ralph Lauren Purple Label, Ralph
Lauren Black Label, Polo Ralph Lauren, Lauren, Ralph by Ralph Lauren, Ralph Lauren
Collection, Lauren Jeans Co., Club Ménaco, Ruby, etc.

Este grupo esta muito estabelecido nos Estados Unidos e Canad4, de facto, 70% do
volume de negdcios é gerado nestes dois paises sendo a contribui¢do da Europa de 20%,
o volume de negécios total de Abril 2008 a Marco 2009 foi de 3.861 milhdes €. O
resultado liquido no mesmo periodo foi de 458 milhdes €.

Tém uma politica de licengas muito ampla com empresas lideres de segmento como:
L’Oreal, Luxottica, Peerless, entre outras.

Actualmente nio tem presenca directa em Portugal e a marca é comercializada por via
de importadores distribuidores.

E de salientar que todas as cadeias de hotéis de 5 estrelas como Four Seasons, ou Ritz-
Carlton ou marcas de automoéveis como Ferrari ou Mercedes bem como leiloeiras e
imobilidrias como a Sotheby’s também sdo grupos influentes do sector.

I Todos os dados referidos foram retirados do site do grupo http://hermes.com

22 Todos os dados referidos foram retirados do site do grupo http://ralphlauren.com
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4 Marcas de Luxo

4.1 Identidade

As grandes marcas de Luxo comecaram por ser uma “assinatura”, de facto, era o nome

do seu autor que assinava a criagdo original como numa obra de arte.

A notoriedade™ de uma marca passa pela sua internacionaliza¢do. Assim, o seu
reconhecimento imediato em qualquer parte do mundo é um dos ingredientes essenciais

para que uma marca tenha sucesso e €xito na aldeia global que € hoje o mundo.

A marca confere um estilo e uma competéncia reconhecida, por isso a marca é a

unidade na andlise do sector do Luxo.
24 . . ~ . L .
Segundo Kapferer °* a identidade de uma marca conté€m as seguintes caracteristicas:

¢ Uma marca ¢ material pois tem um conjunto de caracteristicas objectivas e

subjectivas;

® A marca possui entidade, serve uma fung@o simbdlica e/ou de auto expressao,

podendo assumir diversos papeis;

® A marca é um universo cultural, engloba um sistema de valores que € a base da
sua criatividade ou fonte de inspiracdo e na qual se baseiam principios
fundamentais. Este aspecto € particularmente relevante para as marcas do Luxo

porque muitas delas tém as raizes nos seus criadores;

¢ Uma marca estabelece afinidades e expressa a comunica¢do com 0s outros em

funcdo dos codigos que determina;

¢ Uma marca é um reflexo, € a imagem do seu publico-alvo, é um modelo de

identificacao;

® A marca transmite uma rela¢fo intimista pois ao comprar uma marca especifica

o consumidor estd a alimentar uma relacio consigo préprio.

¥ Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa,McGrawHill, pagina 125

2 Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa,McGrawHill, pagina 192
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Assim para Kapferer” a identidade da marca tem subjacente a transmissio de um
conceito enquanto que a imagem de marca tem subjacente o conceito de interpretacio
pois € o que alguém vé e como descodifica os sinais provenientes da marca tais como:

nome, simbolos visuais, produtos e publicidade, entre outros.

Um estudo realizado pelo Cerna®®, em 1994 e encomendado pelo Comité Colbert e o
ministério da industria francés, conclui que o Luxo € o conjunto das marcas de Luxo, ou
seja, a definicdo de Luxo passa por uma lista de marcas de Luxo. Por outro lado,

especifica que uma marca de Luxo € a que € reconhecida como tal pelas outras marcas.

Nos Estados Unid0327, em 2000, a Robb Report que se define como “a revista de estilo
de vida luxuoso” langcou um inquérito aos seus leitores e aqui se apresentam alguns dos

resultados publicados com sendo “The Best of the Best”:
e Calcas homem: Armani
® Ndutica: Paul & Shark
e Ténis: Lacoste
e Optica: Silhouette
e C(Canetas: Omas
e Calcado: Chanel
e C(Carteiras: Hermes
e Lingerie : La Perla
® Reldgios: Patek Philippe

e Computadores portdteis: Toshiba

25 Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa,McGrawHill, pagina 193

6 Sjcard, M.C. (2007), Lujo, mentiras y marketing. GGModa, Editorial Gustavo Gili, SL, paginas125-
126

2 Sicard, M.C. (2007), Lujo, mentiras y marketing. GGModa, Editorial Gustavo Gili, SL, paginas126-
127
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®  Automovel: Mercedes classe S
®  Automovel desportivo: Porsche
® Automovel utilitario: Mercedes
e Agenda electronica: Palm V

e Telemovel: Nokia

Embora este estudo tenha sido realizado nos Estados Unidos estes resultados ndo
seriam muito diferentes na Europa ou na Asia, de facto, estas marcas sdo globais e
reconhecidas no mundo inteiro e t€ém a capacidade e autoridade para definir o Luxo em

cada uma das categorias onde se inserem.

.o . 28
4.2 Principios para criar uma marca de Luxo

As marcas de Luxo estdo sob constante pressdo das marcas correntes que procuram
oferecer 0 mesmo por muito menos e isso cria uma tensdo inovadora e criativa
permanente nas marcas de Luxo. Por exemplo, hd uns anos um modelo da Mercedes

durava cerca de 10 anos hoje é langado um novo modelo a cada 4 anos.

4.2.1 Categorias 28

Segundo o Dr. Dan Herman (2009), hé cinco categorias alargadas de marcas de Luxo:

e Produtos sumptuosos: automdveis, barcos, avides, joias, reldgios, moda,

acessorios, cosmética, perfumes, comida, bebidas, mobilidrio, revistas,

electronica, etc.

e Servicos exclusivos: bancos, seguros, servicos financeiros, clinicas,

consultoras, companhias aéreas e de cruzeiros, agencias de viagens, etc.

e Retalho de Luxo: lojas, armazéns, centros comerciais, etc.

e [ocais emblematicos: hotéis, restaurantes, bares, resorts, etc

8 Herman, D.(2009), “The eternal principles for  creating luxury  brands,

www.themanager.org/marketng/eternal_principles for _luxury_brands.htm
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e Organizagdes prestigiantes: clubes e ordens privados, etc.

4.2.2 Os eternos principios28

Os dez eternos principios para desenvolver e gerir uma marca de Luxo:

1. Uma marca de Luxo tem subjacente um produto ou servico de altissima
qualidade e ¢é recomendivel que tenha qualidade superior a dos seus

concorrentes, embora este aspecto nao seja fundamental.

2. Uma marca de Luxo € lider, cria e define tendéncias, ndo segue modas, muito
pelo contrério € excepcional, Unica, original, criativa, surpreendente e inovadora.
Desafia os seus consumidores a avaliar e ajuizar sobre as propostas de

refinamento, bom gosto, sofisticagdo e audacia que lhes propde.

Por exemplo, hd uns anos a Prada utilizou penas de pavdo na sua coleccio e

criou uma tendéncia seguida por outras marcas.

3. A Mais-Valia de uma marca de Luxo estd para além da funcionalidade do

produto ou servigo.

Por exemplo, uma carteira Louis Vuitton de 30 x 60 cm tem exactamente a
mesma funcionalidade que uma carteira da mesma dimensdao da H&M e no

entanto o valor percebido é oposto.

4. Uma marca de Luxo transmite e oferece originalidade, extravagancia, excesso,

superficialidade e generosidade relativamente ao produto ou servico subjacente;

Por exemplo, O Piece Unique é o telemdvel mais caro do mundo, segundo o
Guiness Book. O aparelho custa 1 milhdo de euros e estd disponivel em cinco
modelos. Pesa cerca de 150 gramas de diamantes e ouro de 18 quilates e os
modelos estdo disponiveis nas cores rosa, amarelo e branco € o nome do
comprador pode ser impresso no proprio telemdvel, no entanto, ndo necessita de

nenhum destes atributos para receber e fazer chamadas.

5. Uma marca de Luxo expressa sempre a sua paixao pela qualidade, cultiva um
sistema de elevadores padrdes éticos e morais (producgdo, gestdo, comunicacgio,
meio ambiente, RH, etc. ...) praticando diariamente uma cultura de servigo,

paixdo pela vida e liberdade de expressao.

41



Factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo em Portugal

esta

Na andlise dos principais grupos do sector do Luxo confirmou-se que todos
publicam e anunciam a sua missdo, valores defendidos e aplicados,
comprometendo-se publicamente.

s marcas de Luxo estardo sempre associadas ao “circulo de poder” e serdo
A de L t d “ lo d der”

sempre simbolos de sucesso.

Nio é por acaso que a 1* Dama francesa Carla Bruni, uma das mulheres mais
elegantes do mundo, veste Chanel, efectivamente esta marca de Luxo esteve,
e estard sempre relacionada com o poder e sucesso: Jackie Kennedy, Grace
Kelly, Rania da Jordania, etc.

Por trds de uma marca de Luxo estdo com frequéncias lendas de génios
excéntricos, processo de fabrico misteriosos, férmulas secretas, etc. Estas
histérias criam mistério.

Quem ndo recorda a senhora Estée Lauder”, uma apaixonada pela beleza que
inspirada pelo seu tio quimico John Schotz comegou o seu grupo de marcas de
Luxo vendendo pessoalmente produtos de beleza em saldes de beleza e hotéis.

Uma marca de Luxo é gerida com autoridade por um génio criador ou por um
lider inspirado que demonstra uma forte paixdo e vaidade pelo produto ou

Servigo.

Karl Lagarfeld € indissocidvel de Chanel, assim como Valentino e Giorgio
Armani, nas respectivas marcas e esquecer Bernard Arnault Presidente do
grupo LVMH.

Uma marca de Luxo tem de ser rara e de acesso limitado, € importante ter
sempre presente que o sonho alimenta o desejo.

“O sr. Enzo Ferrari dizia que deveriam sempre produzir um automével a menos do que

as pessoas desejavam. Assim, ainda hoje, as séries limitadas que sdo  produzidas de

10 em 10 anos sdo de 399 automoveis pois o sr. Enzo considerava que o niimero

desejado pelo mercado era 400. Na iiltima série limitada houve exemplares a

custarem mais de I milhdo de euros.” Luis Pessanha, Santogal, Lisboa, 19 de Maio

2009.

% hitp://www.esteelauder.com
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10. Os consumidores de marcas de Luxo esperam ser distinguidos e protegidos dos
“outros”. Ao mesmo tempo, criam uma intimidade especial entre eles, a
companhia e os seus dirigentes e esperam ser tratados com flexibilidade no que

toca as regras que sao aplicadas aos “outros”.

“Os clientes especiais da Burberry Portugal tém a sua disposicdo um servico
personalizado (personal shopper) de entrega em casa de pecas solicitadas e/ou
propostas, o cliente demora o tempo necessdrios a sua decisdo, no dia combinado serdo
recolhidas as pecas que ndo sdo alvo de interesse” Ronald Brodheim, grupo

Brodheim/Burberry, Lisboa, 24 de Junho 2009.

4.3 Panorama actual

A multinacional Nielsen, especialista em estudos de mercado, realizou, em 2008, um
inquérito on-line®, questionando 25.000 consumidores em 48 paises, sobre qual a

marca que comprariam se o aspecto econdémico nao fosse um problema.

Gucci lidera a tabela das marcas mais desejadas. Esta prestigiada marca integra o sector
do Luxo no grupo PPR qual também fazem parte: YSL e Sergio Rossi entre outras. Esta
marca global de Luxo tem vindo a registar sucessivos crescimentos no seu volume de
vendas: 18% em 2005; 17% em 2006 e fechou 2007 com 11%. Inaugurou no primeiro
trimestre de 2008, uma megastore no coracdo de Manhattan (Trump Tower) com 23.000
m2 e lancou uma nova linha denominada “Gucci Loves NY” que foi, a semelhancga da

loja, um “mega sucesso”, esgotou o stock em 2 dias.

“Gucci manages to offer high fashion and very commercial items. That red and green
stripe is some of the most iconic luxury branding ever created and people want a piece
of it” Michael Macko, director de moda do prestigiado armazém Saks Fifth Avenue em

Manhattan - NY.

A Chanel e a Calvin Klein aparecem ambas no 2° lugar. Curiosamente duas marcas que

actuam em campos distintos, por um lado, a Chanel é imediatamente identificada com a

30 Sherman, L., (2009), “World's Most Powerful Luxury Brands”,
http://www .forbes.com/2009/05/01/powerful-luxury-brands-lifestyle-style-luxury-brands.html
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categoria de Luxo Inacessivel, enquanto que, a Calvin Klein é conotada com o Novo
Luxo ou Acessivel, aparentemente um paradoxo, na mesma posi¢do, a elitista e a

democratica. A lista termina com a Louis Vuitton e Christian Dior.

Outra abordagem interessante deste sector é a levada a cabo pelo Milward Brown
Optimor’'. Este instituto é um dos mais importantes do mundo na drea de investigagdo
de mercado nas dreas de publicidade, comunicacdo, media e valor de marca (brand
equity), de referir que, tem 75 escritérios em 48 paises e tem por objectivo ajudar os
clientes a maximizar as suas marcas e investimentos. O estudo “Brandz Top 100 Most
Valuable Global Brands”* identifica o valor das marcas combinando informacio

financeira com inquéritos a consumidores e utilizadores do estudo Brandz.

Este estudo foi elaborado de acordo com a seguinte definicdo: “Brand contribution is

the proportion of financial value driven purely by brand equity”>’

A primeira conclusdo deste estudo é que apesar da conjuntura desfavordvel a maior

parte das marcas manté€m o seu valor.

*! http://www.millwardbrown.com/Sites/Optimor/Content/AboutUs/Default.aspx

** Millward Brown Optimor (2009), “Brandz top 100 most valuable global brands 2009”, Millward
Brown http://www.millwardbrown.com/Sites/Optimor/Media/Pdfs/en/BrandZ/BrandZ-2009-Report.pdf

3 Millward Brown Optimor (2009), “Brandz top 100 most valuable global brands 2009”, Millward
Brown http://www.millwardbrown.com/Sites/Optimor/Media/Pdfs/en/BrandZ/BrandZ-2009-Report.pdf,
pagina 23
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Num contexto global podemos constatar a seguinte evolug@o no dltimo ano e por sector:

40%

30% - 28% 4%

20% - 18%16%159%

10% A

0% -

-10% -

-20% -

-30% -

-40% -

0% 7 -48%

-60%
@ Telecom. Moveis B Soft Drinks O Café
O Fast Food m Cerveja @ Luxo
B Grande Distribuicdo O Bebidas Espirituosas B Tecnologia
B Produtos de Higiene 0O Agua engarrafada & Combustiveis
B Vestuario B Inst. Financeiras B Automoveis
B Seguros

Tabela 2 Crescimento 2008/2009 por sector

Podemos também ler na pagina 51 deste relatério:

“... The luxury category has grown by 10 percent in brand value, driven mostly by
demand in China and other developing markets. In addition, classic and timeless

brands have done better job of resisting the recessing....”
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No j4 referido “Brandz Top 100 Most Valuable Global Brands 2009” mostra que a
evolucdo do Top 15 das marcas € o seguinte:

Marca Valor da marca Contribui¢do da marca
(Milhdes de US$) d()asH
1 Moet & Chandon 4.847 5
2 Porsche 17.467 5
3 Hennessy 5.403 5
4 Douwe Edgers 732 5
5 Tide 7.512 5
6 Wrigley's 10.841 5
7 Gillette 22.919 5
8 Pampers 18.945 5
9 Skol 2.223 4
10 Chanel 6.219 4
11 Louis Vuitton 10.395 4
12 Armani 2.345 4
13 Mercedes 15.499 4
14 Hermes 7.862 4
15 Fendi 3.469 4

Fonte : Milward Brown Optimor (incluindo informag@o da BrandZ, Datamonitor and Bloomberg

Tabela 3 Top 15 por Contribuicio da Marca

Assim, constatar-se que algumas das marcas de Luxo mundialmente famosas
representam mais de metade da lista. As elevadas pontuacdes alcangadas revelam que as
marcas de Luxo criam uma ligagdo emocional profunda e duradoura que lhes permitem
cobrar um valor Premium adicional.

Ainda seguindo este valiosos estudo e de forma ainda mais detalhada a situacdo do
valor das marcas de Luxo € a seguinte:

Valor Contribuic¢do Momentum Alteragdo

# Marca da Marca da da Valor da
(Milhoes de USS$) Marca Marca Marca

1 Louis Vuitton 19.395 4 7 5%

2 Hermes 7.862 4 6 13%

3 Gucci 7.468 4 5 15%

4 Chanel 6.219 4 6 -3%

5 Rolex 5.532 4 5 35%

6 Hennessy 5.403 5 7 0%

7 Cartier 4913 4 3 -12%

8 Moet & Chandon 4.847 5 7 -2%

9 Fendi 3.469 4 4 5%

10 |Prada 2.704 4 5 0%

Fonte : Milward Brown Optimor (incluindo informag¢do da BrandZ, Datamonitor and Bloomberg

Tabela 4 Valor da Marca -sector Luxo
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Trés marcas — Hermes, Gucci e Rolex — apresentam um crescimento de 2 digitos no
valor da sua marca. Este feito é ainda mais notdvel tendo presente a conjuntura do
momento, de facto, muitos consumidores nao t€m condicdes para adquirir produtos
caros e os que mantém as suas condi¢des econdmicas retraem-se pelo clima de retrac¢éo

existente.

Como apresentado anteriormente o sector do Luxo viu o seu valor de marca (brand
value) crescer em 10%, essencialmente fruto da pujanca do mercado chinés e de outros
mercados emergentes, mas verifica-se que marcas tradicionais e intemporais apresentam

melhores performances face a presente recessao.

As marcas de Luxo com elevadas brand contribution reflectem uma relacdo emocional
profunda e fiel com os seus clientes, por isso € expectdvel que logo que a confianca

regresse aos mercados a retoma do consumo seja uma realidade imediata.

Por outro lado, os especialistas que realizaram este estudo acreditam que a forte ligacao
emocional com estas marcas beneficia as em tempos recessivos, j4 que o valor
percebido do Luxo torna-o um simbolo de recompensa e harmonia justificando por isso

o esforco aplicado na sua aquisigéo.

De referir que, nesta classificacdo as marcas classificadas em 1°; 6° e 8° sdo marcas que
integram o maior grupo deste sector denominado LVMH (Louis Vuitton Moet

Hennessy) e ja referido anteriormente.

Este ponto é concluido por depoimentos sobre marcas de Luxo recolhidos nas

entrevistas realizadas:

“A Chaumet tem 220 anos de historia que legitima o cariz de tradi¢cdo subjacente, a
exceléncia, savoir faire e fiabilidade indiscutiveis sdo os seus trunfos no mercado do
Luxo. Transmitem os seus valores e procuram o equilibrio entre a tradicdo e a

inovacdo” Antonio Moura, O.Moura, Lda, Lisboa, 4 de Maio 2009.

“A Porsche materializa o sonho de ter o melhor carro do mundo, quem gosta de
automoveis e gosta de conduzir gosta do Porsche!”Gongalo Arriaga, Entreposto,

Lisboa, 8 de Maio 2009.
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2

“O Ferrari tem 60 anos, é encarnado, é flashing, é show-off, ndo tem concorréncia, é
tinico, é a pureza da tecnologia automovel por isso ndo é susceptivel a modas, é
dindmico, é daqueles que arriscam tudo, Enzo Ferrarri dizia: “Hd bons e maus
condutores, o Ferrari é sempre Bom!”, conduzir um Ferrari é o sonho de qualquer
piloto (mesmo que tenha de pagar para que isso acontega), e Unico, é uma marca de
paixoes, tem uma magia e um Fetiche, é uma marca de Sonho”Luis Pessanha,

Santogal, Lisboa, 19 de Maio 2009.

“O sonho vendido é o que corresponde a cada um dos clientes: promogdo social,
sentir-se bem consigo proprio e com os outros, aumento da auto estima, alta qualidade.
Cada um encontra na marca a resposta aos seus anseios.” Manuel Pereira da Silva,

L’Oreal, Lisboa, 20 de Maio 2009.

“A marca Sotheby’s transmite um lifestyle; sofisticacdo, sonho, distincdo e requinte,
tendo presente que” In Luxury Marketing less is more”!”Tiago Queiroga, Sotheby’s,

Lisboa, 21 de Maio 2009.

“A Dior é o Luxo como promessa de Felicidade; satisfacdo pessoal, sentir-se bem,
confiante, segura, aumenta a auto estima, é a venda da Beleza que apesar de ser um
bem intangivel é mensurdvel pelas emocdes que transmite.” Patricia Diniz, Dior,

Lisboa, 22 de Maio 2009.

“A marca Four Seasons transmite experiéncias no segmento Premium, é reconhecida
como especialista na hotelaria de Luxo. O nosso lema é: Criar Experiéncias

Inesqueciveis” Guilherme Costa, Ritz Four Seasons, Lisboa, 27 de Maio 2009.

“O Tavares tem 225 anos de historia e a refeicdo é uma viagem memordvel de sabores,
servico num local magnifico” Chef José Avillez, restaurante Tavares, Lisboa, 28 de
Maio 2009.

“A Yachts Ferreti transmite um estilo de vida exclusivo, luxuoso, iinico e original

ligado ao mar” Filomena Bom, Yachts Ferreti, Lisboa, 4 de Junho 2009.

“A Swarovski foi fundada em 1895 e de ld para cd cria emo¢des materializando-as em
cristal, é misteriosa, procura superar e surpreender a cada nova colec¢do” Rosdlia
Oliveira, Swarovski, Lisboa, 8 de Junho 2009.

“A Burberry, através do inconfundivel padrdo xadrez com 153 anos, transmite

tradigdo, intemporalidade e requinte” Ronald Brodheim, Lisboa, 24 de Junho 2009.
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5 O Consumidor

O consumidor de hoje confunde os melhores estudos de mercado e contradiz-se com
frequéncia. E usual ver a mesma pessoa combinar estilos diferentes: por exemplo a
senhora que veste: sanddlia H&M, carteira Gucci, t-shirt Zara e calgas de ganga Dolce
Gabana e cinto: CK; ou a familia que viaja em low-cost e fica alojada num resort de

Luxo, ou seja, a mesma pessoa congrega varios estilos de vida.

Os consumidores de uma maneira geral demonstram atitudes complexas e ambivalentes
nos seus actos de consumo, no entanto este aspecto é ainda mais vincado quando se

analisa o consumo do Luxo.

Nao é exagero afirmar que diariamente sdo realizados estudos e andlises com o
objectivo de segmentar o complexo mundo dos consumidores, em geral e, do Luxo em
particular. Neste estudo apresenta-se de seguida algumas técnicas relevantes de

segmentacio de consumidores do Luxo.

5.1 Relacdo do consumidor com o Luxo: atitudes complexas e ambivalentes™

Em 2001, o professor de marketing Bernard Dubois e os seus colegas Gilles Laurent e
Sandor Czellar realizaram um estudo denominado “Relacdo do consumidor com o
Luxo: analisando atitudes complexas e ambivalentes” propondo-se analisar e estudar as

atitudes do consumidor relativamente ao Luxo.

Até ha data tinham sido realizados varios estudos focando aspectos:
e Sécio-demograficos e culturais (Dubois and Laurente 1993);
e Objectivos de compra (Kapferer 1998);
e Valores (Sukhdial, Chakraborty and Steger 1995),

e técnicas de gestdo de consumidores recorrentes de marcas de Luxo (Dubois 1992,

Kapferer 1996, Stanley 1989).

34 Dubois, B, Laurent, G., Czellar,S. (2001), « Consumer Rapport to Luxury : Analyzing complex and
ambivalent attitudes, Cahier de Recherche n° 736
http://www .hec.fr/var/fre/storage/original/application/5ecca063454eb4ef8227d08506a8673b.pdf
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Estes investigadores sentiram necessidade de investigar com mais profundidade o ponto
de vista do consumidor. Por um lado, qual era o seu conceito do Luxo, por outro focar a
abordagem no comportamento do consumidor ocasional do Luxo que representava (e

representa) a maior quota do mercado e cuja investigag@o era muito reduzida.

5.1.1 Estudo 1**

Realizaram o primeiro estudo com o objectivo de identificar o maior nimero possivel

de atitudes comportamentais dos consumidores relativamente ao Luxo.

Com base em entrevistas pessoais35, abertas a 16 pessoas, que tinham comprado pelo
menos um bem de Luxo, as entrevistas foram efectuadas por um profissional experiente
em casa dos entrevistados. Numa primeira fase, as pessoas eram convidadas a falar
sobre a compra do bem de Luxo (como, quando, porqué, onde, etc.) depois eram
desafiadas a utilizar a sua imaginacdo para descrever o seu comportamento caso a
questdo econdmica nio fosse uma limitacdo. A entrevista terminava com a descri¢do da
sua imagem do Luxo, em geral, e quais os produtos, servicos, marcas, etc, que

associavam a Luxo.

5.1.1.1 Caracteristicas do Luxo*

Foram possiveis identificar 6 caracteristica do Luxo:

1. Excelente qualidade: o Luxo € sempre apercebido como sendo de excelente

qualidade, tanto a nivel dos materiais utilizados como de todo o processo
(produgdo, distribuicdo, pés venda, etc.), revelando expertise e savoir faire
especiais com vista a perfeicdo e refinamento. Esta caracteristica é garante de
confianga, seguranca e durabilidade. E de referir que a maior parte dos
entrevistados transfere estas qualidades para as pessoas que compram Luxo,
incluindo elas proprias. Assim, o Luxo converte-se numa oportunidade para se
sentirem diferentes dos outros e parte integrante de um mundo de exceléncia

usufruindo de um sentimento de bem-estar e superioridade.

2. Prego muito elevado: é um dado intrinseco, 16gico e tranquilamente aceite pelos

inquiridos ja que € consequéncia da elevada qualidade esperada. Curiosamente

33 Anexo II — Amostra detalhada
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esta justificacdo € também utilizada como fundamento para aquisicao e uso do
Luxo, como diz o ditado popular: “o barato sai caro”, por isso a sua utilizacdo e
compra proporciona um sentimento de inteligéncia, seguranga e conforto. H4 um
outro conceito, para além do econdmico, e que diz respeito a limitacdo de
acesso, € relevante que exista uma sensa¢do de merecimento e esforgco

relativamente ao Luxo.

3. Escassez e originalidade: como referido acima a excelente qualidade e preco

elevado revelam uma excepcionalidade, relativamente aos bens comuns, por isso
€ expectivel que o Luxo ndo esteja disponivel imediatamente. Assim, a
distribuicdo é primordial, as lojas de Luxo s@o fontes de inspiracdo e mais-valia
para os consumidores entrevistados e sdo parte integrante da experiéncia Luxo.
Por dltimo, os inquiridos referem que a sensagcdo de consumir algo tnico e de
dificil acesso, lhes transmite uma sensacdo de notoriedade e privilégio a que

chamam o “verdadeiro Luxo”.

4. Estética e Exuberéncia: é expectdvel que um produto de Luxo, no limite, seja

uma obra de arte, por isso a estética é crucial, pois estes bens abrem a porta para
um mundo de beleza e sonho. Os inquiridos referem que o consumo do Luxo é
uma experiéncia multipla que desperta os sentidos: visdo, tacto, cheiro, paladar e
ouvido. O Luxo € uma fonte de prazer e permite a que a pessoa se sinta bonita,

forte, poderosa e livre.

5. Heranca ancestral ou histéria pessoal: a quinta vertente identificada neste estudo

€ que o Luxo estd ancorado no passado. Na mente do consumidor, o Luxo tem
de ser baseado numa longa histéria e tradi¢do. O inquirido sente-se seguro pelas
provas dadas ao longo do tempo que lhe permitem construir uma relagdo de
confianga com o Luxo (marca, produto, etc.) pelo que estes bens sdo para ele

simbolos imortais da criatividade e inteligéncia humana.

6. Superficialidade: o conceito de Luxo envolve um certo grau de superficialidade

e inutilidade, de facto é assumidamente sentido como desnecessdrio para a
sobrevivéncia. Assim, o Luxo ndo ¢é identificado pelas suas propriedades
funcionais mas antes pela sua capacidade de satisfazer um capricho, paixao ou

sonho.
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5.1.1.2 Posturas identificadas™

De referir que, os consumidores ocasionais revelaram ser muito criticos relativamente
ao conceito, significado e interpretacio do Luxo, curiosamente (ou ndo) os

consumidores habituais do Luxo sdo mais positivos.
Foram possiveis identificar 4 posturas:

1. Reservas mentais e excessiva formalidade: os elevados precos provocam uma

rejeicdo moral do Luxo pois do ponto de vista dos entrevistados a sua aquisicao
¢ eticamente reprovdvel. Segundo esta amostra, os consumidores de Luxo
procuram apenas impressionar e chamar a atencdo dos outros o que revela
superficialidade. De referir que, produtos identificados como de nouveaux riches
sdo imediatamente desvalorizados. Mas quando falam das suas préprias
experiéncias justificam a aquisi¢io pelas qualidades intrinsecas do produto e ndo
assumem qualquer postura de show-off. Outro aspecto interessante é a

identificacdo do Luxo como démodé e formal, claramente em contradi¢do com

as qualidades anteriormente reconhecidas de tradi¢do e fiabilidade.

2. Distancia e desconforto: Alguns identificam-no como um mundo a parte,

distante e inacessivel para eles. No entanto, alguns continuam a sonhar em
aceder a esse mundo distante e em relacdo ao qual sentem desconforto. Outros
sentem-se desadequados e ignorantes relativamente ao Luxo, por isso tém receio
de parecerem ridiculos, incompetentes ou deselegantes. Estes aspectos sdo
particularmente relevantes no contacto com lojas de Luxo, regra geral, estes

consumidores sentem-se intimidados e desistem de entrar.

3. Envolvimento: neste contexto aparecem recorrentemente as palavras: interesse,
prazer, valor, paixdo, amor profundo, adoracdo, maravilhoso, esfuziante,
fascinante, sonho, encantamento. O consumo destes produtos é um Prazer que
desejavelmente deve ser recorrente, e pode até, eventualmente, tornar-se uma
forma de vicio. O Luxo é fortemente identificado com escassez e raridade e

também com ocasides excepcionais e festivas.

4. Valor: o Luxo revela muito sobre o seu consumidor, por isso algumas pessoas
procuram usar bens de Luxo com vista a passar uma mensagem aos outros sobre

eles proprios. Assim, os bens de Luxo t€ém um valor intrinseco que é
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interpretado de forma varidvel, por isso o contetido simbdlico do Luxo é muito

poderoso para quem o consome € para oS outros.

5.1.1.3 Conclusoes preliminares34

Na leitura dos dois pontos anteriores ficaram patentes vérias contradi¢des de pontos de
vista e atitudes dos consumidores inquiridos, curiosamente e, com maior frequéncia do

que se poderia esperar, ocorrem na mesma pessoa.

As atitudes relativamente ao Luxo ndo sdo unidimensionais, ou seja, hd um grande
nimero de facetas o que torna dificil a simplificacdo ou sistematizagdo destas atitudes

num pequeno conjunto de segmentos.

Por outro lado, congregam posturas positivas e negativas muitas vezes opostas. Por
exemplo, a percepcdo estética do Luxo € positiva mas as reservas morais relacionadas
com posturas de show-off € negativo, sdo aspectos totalmente independentes e que

podem (ou ndo) estar presentes no mesmo consumidor.

As contradicdes e ambivaléncias estdo organizadas sobre complexas estruturas
comportamentais. No Luxo, podemos encontrar uma pessoa que conhece
profundamente o bem, compra-o, usa-o e simultaneamente desenvolve sentimentos de

culpa relativamente a essa atitude.
Alguns depoimentos de consumidores de Luxo:

“A meu ver o Luxo declina-se em trés principais factores: exclusividade, qualidade e

marca, por esta ordem de importancia.

Consumo Luxo porque me dd prazer e porque, felizmente posso, até certos patamares e

consoante a natureza dos bens, bem entendido.

As minhas marcas de Luxo preferidas sdo : Louis Vuitton, Loewe, Rolex, Bentley,

Mercedes, Ferrari, Carolina Herrera, Hermegilzo Zegna, Salvatore Ferragamo, Tods.

As minhas ultimas compras de marcas de Luxo foram: uns dculos Louis Vuitton, roupas
Carolina Herrera, acessorios da Loewe. A razdo foi proque me deu prazer comprar e
oferecer algumas delas mas confesso que ndo precisava de nenhuma das pecas.” Vasco

Marques Corréa, advogado PLMJ e consumidor de Luxo, 2 de Setembro 2009.
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“Para mim o Luxo é a capacidade de usufruir de um objecto, circunstancia ou
enquadramento que nos permita retira mais valias, como por exemplo; prazer fisico
e/ou psicologico, harmonia, paz de espirito e, seguramente, seguranca interior. Sendo

de maior relevdncia a sensacdo que o Luxo nos traz do que propriamente o Luxo em si.

Hoje em dia consumo Luxo pelo prazer da aquisicdo e pela mais valia que reconheco

ao produto ou servigo em causa.

As minhas marcas preferidas sdo aquelas que consumo, nomeadamente, Porsche,
Roberto Caalli, Versace, Louis Vuitton, Hermes, S.T. Dupont, Dunhill, Cristal, Patek
Philippe, Jaeger LeCoultre, Church’s e Jonh Lobb.

As razoes porque escolhi estas marcas para consumo proprio fica a dever-se a sua
exclusividade, qualidade, durabilidade e estética.” Tiago Galvdo Teles, director da

revista “Luxo & Vicios”e consumidor de Luxo, 7 de Setembro 2009

Face a complexidade do tema em questdo os investigadores resolveram seguir em frente

e realizar um estudo complementar.

5.1.2 Estudo 2*

Este estudo teve por objectivo propor e demonstrar uma metodologia de segmentagdo de
consumidores do Luxo, tendo subjacentes as suas atitudes relativamente ao mesmo. A
primeira investigacdo providenciou as bases deste segundo estudo e exibiu a

complexidade subjacente ao consumidor do Luxo.

Foi criado um inquérito fechado™® elaborado e respondido em inglés, realizado em 20
paises, numa amostra®’ de 1.848 estudantes de gestdao (39,4% mulheres, idade média:

26,5 anos).

5.1.2.1 Resultados™*

. . A~ 38 .. .
Foram identificados trés™ tipos de consumidores:

3% Anexo 111 : Inquérito
37 Anexo IV: Amostra por paises

¥ Anexo V: 3 tipos de postura face ao Luxo; Anexo VI: Atitudes e comportamento consumista
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Elitista: O Luxo é Bom. O Luxo s6 € acessivel a algumas pessoas e assim deve
ser. O Luxo é reservado a pessoas sofisticadas, grupo do qual eles fazem parte, e
para apreciar verdadeiramente o Luxo € necessaria educacdo e bom gosto. O
Luxo permite a diferenciacio entre as pessoas e € inevitavelmente caro. Bens de
Luxo ndo podem ser produzidos em grandes quantidades e ndo podem estar

disponiveis em supermercados.

Democrata: O Luxo € acessivel a um grande ntimero de pessoas e assim deve
ser. O Luxo ndo € reservado a pessoas sofisticadas e ndo € necesséria educagdo
especial para o apreciar. O Luxo ndo € sinénimo de bom gosto e ndo € visto
como instrumento de diferenciacdo. Nao € necessariamente caro. Este segmento
tem uma postura muito positiva e abrangente relativamente ao Luxo por isso ndo

se opde a uma producdo massiva nem a sua comercializacdo em supermercados.

Distante: Nao t€ém uma atitude marcadamente negativa relativamente ao Luxo,
sentem que € outro mundo ao qual ndo pertencem, nio se sentem pessoalmente
atraidos pelo tema, ndo pensam no Luxo e ndo t€ém qualquer sonho que envolva
Luxo, ndo sentem que pode contribuir para uma vida mais bonita e ndo vém
qualquer interesse em passar horas a falar do tema. Identificam com bens
demasiado caros e intiteis e obviamente ndo sdo consumidores do Luxo. Sentem-
se constrangidos pois sentem-se estranhos e distantes do Luxo. Por tltimo,
identificam o Luxo com démodé e atitudes show-off, descrevendo os

consumidores do Luxo como “snobes”, “novos-ricos” e sdo apologistas de que o

Luxo deve pagar mais impostos.

De referir que neste inquérito Portugal foi um dos paises escolhidos™ e participou com

138 entrevistas, por isso vale a pena comentar os resultados obtidos por paises:

Elitistas: Franca, Polonia e Hungria

Democratas: Dinamarca, Nova Zelandia, Holanda e Noruega (paises

maioritariamente protestantes)

Distantes: Portugal, Espanha, Itdlia (paises maioritariamente catdlicos)

3% Anexo VII : Posicao dos 20 paises
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Os paises com posicdo idéntica nos 3 perfis sdo: Alemanha, Suica, Canada, Suécia e

Australia.

5.2 Outras abordagens

O universo do Luxo e os seus clientes tém vivido em permanente mudanca, de facto, a
democratizagdo do Luxo deu entrada a inimeros new afluents cuja intervencio é cada
vez mais predominante e preponderante. A familia Coppola ou Madonna promovendo
malas Louis Vuitton, Sienna Miller imagem da fragrancia Boss ou a Linda Evangelista
como rosto uma linha da L’Oreal € algo habitual mas inverosimil hd (ndo muitas)

décadas atras.

5.2.1 Altema (Le journal des tendances de la consommation)40

Propde a seguinte segmentagdo para os clientes do Luxo :

e Os de sempre : é composto pelas Elites (classe alta ou happy few) e os “novos-
ricos” (happy money) que se tornaram habituais consumidores de Luxo. As
elites s@o consumidores habituais do Luxo Inacessivel mas também compram as
outras duas categorias de Luxo. Este grupo muito restrito € composto por metade
americanos seguidos pelos asidticos e depois europeus. O gosto e refinamento
das elites é o que as diferencia e destaca dos “novos-ricos” cuja motivacgao (pelo
menos inicial) é subir na piramide social. Esta categoria tem origens diversas;
especticulo, desporto, empresérios, novas tecnologias, etc. Para estes dltimos, o
consumo do Luxo fundamenta e materializa o sucesso em termos profissionais
ou econdmicos, enquanto que nas elites a motivacdo é a heranca social. Os
“novos-ricos” procuram essencialmente produtos que estdo na moda e

facilmente identificaveis seja qual for a gama de Luxo.

e Os ausentes: ¢ composto por pessoas que nao se identificam com o Luxo seja
por motivos econdmicos ou pessoais. Nas sociedades ocidentais é um grupo

muito restrito.

¢ Os excursionistas: € o grupo mais importante e € composto essencialmente pela

classe média e média alta, sdo clientes ocasionais que compram essencialmente

40 Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa, McGrawHill, pagina 279
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Luxo Acessivel. H4 uns anos a esta parte as marcas passaram de uma logica de
vender muito a poucas pessoas para uma estratégia de vender pouco a muitos,
tanto em termos de quantidades como em termos de diversificacdo de produtos,
ou seja, deu-se a democratizagdo do Luxo. Ainda dos autores acima referidos

»41

Dubois e Gilles realizaram um estudo “Les excursionnistes du Luxe mais

aprofundado sobre esta categoria de consumidores e concluiram que:
» O nivel econémico e educativo estimula a compra de marcas de Luxo

» Os jovens e os seniores consomem menos marcas de Luxo.

5.2.2 O Centro francés de comunicaciio avancada®

Propde a seguinte segmentagéo para os clientes do Luxo :

¢ Os puristas: esta categoria € composta por burgueses e conservadores, de meia-
idade e que combinam o poder econémico com um elevado desenvolvimento
intelectual e cultural. Sdo consumidores menos sensiveis a mediatizacdo e as

modas e coincidem com as elites acima descritas.

e Os activistas empreendedores: sio pessoas muitas vezes de origem modesta
mas com formagdo, investem no limite das suas possibilidades e agregam uma

cultura intelectual e mediatica.

e Os egocéntricos: composta por pessoas de origem popular, possuem
rendimentos limitados e investem irracionalmente em Luxo pois sdo muito

influenciados pela média.
H4 uma nova categoria mais complexa e ainda pouco conhecida:

e Os “neo-ricos”: sio ‘“novos-ricos” mas a sua relacdo com o dinheiro é
complexa e instidvel, de facto, sabem que hoje ganham muito dinheiro mas
amanhd poderé ser todo perdido, hd uma permanente instabilidade que os torna
um grupo a parte dos novos-ricos. Esta instabilidade é fruto de uma certa

rebeldia e gosto pelo risco (bolsa, fundos e negdcios inovadores, etc.), Vestem-

*! Garcfa, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa, McGrawHill, pagina 281

e Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa,McGrawHill, pagina 282
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se de forma provocadora, agressiva e inclusivamente vulgar, ndo se regem por
convencionalismos sociais mas sim de “tribo”, valorizam a diferenca,
improvisagdo, informalidade, prazer, a comunicagdo € de “boca a orelha” e sdo
pouco influencidveis pelos media. Amam o Luxo mas personalizado como um

instrumento de diferenciagdo dos outros.

No que toca o cliente, nas entrevistas realizadas no ambito deste estudo foram

recolhidos os seguintes depoimentos:

“o nosso cliente sdo 80% homens com elevado poder de compra que vem concretizar
um sonho , procura exclusividade, qualidade, prazer de condugcdo”Gongalo Arriaga,

Porsche, Lisboa, 8 de Maio 2009.

“80% das nossas clientes sdo mulheres, com elevado poder aquisitivo, tém ideias
claras sobre o que procuram e sdo muito exigentes. A maioria encontra-se na faixa
etdria 35-60 anos sdo sofisticas, urbanas e com uma cultura de moda elevada, também
temos pedidos pontuais de jovens entre os 25 e 30 anos. As mulheres sdo mais
impulsivas do que os homens no acto da compra. Procuram servico de consultoria de
moda por via das nossas personal shopper’s, e querem ser surpreendidas com novas
solucdes adaptadas aos seus gostos pessoais”’Manuela Saldanha, Loja das Meias,

Lisboa, 8 de Maio 2009.

“A classe A sdo os principais clientes do Gourmet e marcas de moda, mas o “core
business” é classe B e Cl, o posicionamento da loja é aspiracional porque é uma
marca de status, compardvel com o cc Amoreiras” Manuel Paula, El Corte Inglés,

Lisboa, 15 de Maio 2009.

“Ferrari: os nossos clientes sdo 100% homens, dos 35 aos 75 anos, amam automaoveis,
tém um poder aquisitivo muito elevado, tém um conhecimento muito profundo da marca
e do automodvel. Maserati: mais aristocrdtico, gosta de automéveis italianos,
confortdveis e com design, tém elevado poder aquisitivo e gosto refinado, adeptos de
“la dolce vita”, também hd empresas que compram para carros de servico” Luis

Pessanha, Santogal, 19 de Maio 2009

“Os nossos clientes sdo homens e mulheres das classe A, B e Cl que calculamos ser
cerca de 20% da populacdo portuguesa. Dividem-se em partes iguais entre cidaddos

nacionais e estrangeiros mas no Algarve hd uma natural predomindncia de clientes
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estrangeiros que procuram residéncia permanente e/ou férias. Tém uma idade média de
47 anos, o agregado familiar é composto pro 3,25 pessoa, 60% utilizam private
banking, 56% decora a casa a cada trés anos, 71% joga golfe e gasta cerca de 5.000
euros por pessoa por ano em viagens. Tiago Queiroga, Sotheby’s, Lisboa, 21 de Maio

2009.

“A nossa cliente é uma mulher moderna, urbana, sofisticada, informada sobre moda e
tendéncias, com espirito jovem, com gosto por uma certa irreveréncia. Galiano é um
icone da moda! E uma percursora, abre o caminho, é uma referéncia para as outras”

Patricia Diniz, Dior Portugal, Lisboa, 22 de Maio de 2009.

“O nosso cliente tem um poder aquisitivo elevado, é muito viajado, exigente, é uma
elite mundial, uma parte importante é fiel a marca Four Seasons e reparte-se em
negocios como em lazer” Guilherme Costa, Ritz Four Seasons, Lisboa, 27 de Maio

2009.

“Os nossos clientes sdo 50% nacionais e estrangeiros, procuram boa comida e uma
experiéncia gastronomica excepcional, muitos vém por indicacdo em guias e revistas

internacionais”José Avillez, restaurante Tavares, Lisboa, 28 de Maio 2009.

“Bentley : é um cliente conhecedor profundo da marca, gosta de automoveis, privilegia
a exclusividade e qualidade, tem mais de 45 anos (raras excepgoes sdo abaixo desta
idade) e realiza um sonho. Langorghini : é mais novo (23 a 50 anos), gosta de dar nas
vistas, de ostentar e tem poder aquisitivo.” Francisco Fornozinho Sanchez, Grupo

SIVA, Lisboa, 3 de Junho 2009.

“Os nossos clientes sdo a volta de 50, tém um poder aquisitivo muitissimo elevado, sdo
muito exigentes, caprichosos, querem ser permanentemente surpreendidos, ndo querem
ter trabalho, tudo tem de ser muito fécil. E um assunto de familia e por isso é como a
compra de um automovel a ultima palavra é da mulher. 80% sdo portugueses e 20%
sdo estrangeiros e normalmente o barco estd no Algarve” Filomena Bom, Yachts

Ferreti, Lisboa, 4 de Junho 2009.

“Os nossos clientes procuram servigco, garantias e seguranca operacional. A Paz de

espirito nos céus ¢ fundamental” Anna Saarinen, NetJets Europa, 4 de Agosto de 2009
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6 Factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo
em Portugal43

Como foi referido no capitulo anterior, no passado a andlise do consumidor, em geral, e
de artigos de Luxo, em particular, passava pelo levantamento exaustivo de factores de
cardcter demogrifico, tais como: local de residéncia e férias, formacgdo,

estabelecimentos de ensino, ocupagdo, rendimentos, bens e tipo de investimentos.

O professor Bernard Dubois® (& colegas) demonstrou que os consumidores do Luxo
sdao muito mais diversificados e complexos para que a sua caracterizacdo seja concluida
apenas com dados deste tipo e procurou construir o perfil possivel, 0 mais completo e

credivel, por via de uma abordagem multi-dimensional.

Também o experiente consultor norte-americano Jeff Winsper* rejeita uma abordagem
unilateral dos consumidores, de facto, ele acredita que as marcas de Luxo para
manterem e conquistarem clientes necessitam de o fazer com uma abordagem

especializada.

Uma marca de Luxo para ter sucesso deve comunicar e simultaneamente estabelecer um
vinculo sélido e duradouro com o seu cliente. E com este objectivo que foi desenvolvida

5945

a metodologia intitulada “Os 6 P’s do marketing do Luxo”™ que abarca todos os pontos

de contacto entre as marcas de Luxo e os consumidores.

E essencial ouvir o consumidor, este requisito € claramente fundamental (sobretudo no
Luxo intermédio e acessivel) pois sé assim € possivel construir uma relacdo duravel e

solida com o consumidor, que € a base primordial do sucesso de uma marca de Luxo.

43 ien 4 ) . . . .

A andlise ¢ elaborada com base num método desenvolvido e registado pelo consultor americano Jeff Winsper
(www.winsperinc.com) conhecido por “The 6 P’s of Luxury Marketing — A new model for considering consumer’s
buying behavior for luxury brands”, http://winsperinc.com/articles/the-6-ps-of-luxury-marketing, e enriquecida pela

leitura da bibliografia (livros, estudos e artigos) indicada no texto.

4 http://www.winsperinc.com

¥ “The 6 P’s of Luxury Marketing — A new model for considering consumer’s buying behavior for luxury
brands” http://winsperinc.com/articles/the-6-ps-of-luxury-marketing
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6.1 Pessoas®

A compra € feita por pessoas a pessoas!

O didlogo permanente com as pessoas, no sector do Luxo, € elementar e fundamental,
esta técnica € conhecida por image through action. Por um lado, a marca tem de contar
a sua histéria e, por outro, tem de assegurar que a sua historia € fielmente reproduzida
por outros, de forma a criar uma relagdo tdo préxima e consistente quanto possivel com

o seu cliente.

O valor “pessoas” no processo de compra € basilar para o sucesso da transaccio e

materializacdo da fidelidade a marca de Luxo.

As mais prestigiadas marcas de Luxo dedicam a méxima aten¢do a formacdo e treino
dos seus funciondrios sdo os embaixadores da marca junto dos clientes. Assim, encaram
a formagao e treino como um investimento e nao poupam esfor¢os e recursos para criar,
alimentar e desenvolver permanentemente as melhores praticas e métodos para cimentar

a fidelidade entre a marca e os seus consumidores (desde CEO até ao porteiro).

“As nossas conselheiras de beleza recebem permanente formacdo, por um lado:

e Técnica: os produtos sdo explicados detalhadamente ao nivel de componentes,
resultados, aplicacdo, situagoes com melhores resultados, enfim tudo o que

envolve o “mecanicismo” dos produtos;
Por outro,

e Servico: o nosso sistema de formacdo a nivel do servico pela experimentagdo,
eu explico, a primeira tarefa atribuida a uma conselheira de beleza é “vestir” a
pele de uma consumidora de Luxo. Sdo constituidas equipas de dois elementos
com uma tarefa, por exemplo, comprar uma saia na loja da Empdrio Armani ou
no Max Mara, um dos elementos da equipa efectuard a compra e o outro
elemento observa o que acontece. No final, é efectuada em grupo, a andlise e

reflexdo do que correu bem, do que correu menos bem e as conclusdes a

retirarem.
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E um método muito eficaz; por um lado, a futura conselheira vive a experiéncia
da sua cliente e a aprendizagem resultante desta experiéncia fica gravada na
sua memoria de forma mais convincente, por outro, permite-nos identificar
(praticamente sempre) as pessoas que tém perfil para serem conselheiras
de beleza Dior. Obviamente jd tivemos episodios que ndo correram bem, mas

preferimos que tudo seja revelado nesta fase do que mais tarde.

Depois hd toda a formacdo referente a, apresentacdo, postura, etc., tudo o que é

necessdrio para servir as nossas clientes com elevados niveis de qualidade.

Actualmente, temos 23 conselheiras de Beleza, cada uma gere a sua carteira de clientes
embora exista um sistema de rotacdo nos principais pontos de venda: C* dos Perfumes,

Sephora, Marionaud, El Corte Inglés, ...

Os principais distribuidores tém pessoal proprio nas lojas mas no stand Dior
procuramos sempre ter as nossas Conselheiras de Beleza para servirem a cliente
pessoalmente com qualidade, simpatia e dedicagcdo.” Excerto da entrevista com

Patricia Diniz, Parfums Christian Dior Portugal, Lisboa, 22 de Maio 2009.

“Hoje a escolha de um hotel é irracional porque a escolha faz-se ao nivel da

experiéncia que se viveu ou se quer viver.

A diferenciacdo é sempre feita a nivel do servico, sim porque as loicas, as roupas, as
flores, etc., qualquer hotel pode ter, é s6 uma questdo de econémica, mas a experiéncia

vivida pelo cliente essa sim pode ser proporcionada de forma tinica.

O servigo é o segredo e a cultura do grupo Four Seasons é baseada numa regra de

ouro: “Tratar as pessoas como gostaria de ser tratado’.

No grupo FS temos a politica dos 3P’s: People, Product & Profit e por esta ordem, é
esta a base do nosso produto de Luxo baseado na diferenciacdo, tradicdo e

consisténcia nos 84 hotéis localizados em 42 paises.

Todos nds somos formados e treinados para adivinhar os desejos dos clientes,

procuramos personalizar as experiéncias vividas pelos nossos clientes.

Conto-lhe um dos muitos episodios que temos para contar: Temos orquideas nos

quartos que sdo substituidas regularmente, um dia uma das nossas funciondrias ia no
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corredor com uma orquidea de determinada cor e cruzou-se com um casal, a senhora,
conversando com o marido, elogiou a cor da orquidea que passava. Quando regressou
ao quarto a senhora tinha a orquidea da cor que tanto lhe tinha agradado horas antes.
Este tipo de detalhes fideliza os nossos clientes porque sabem que tudo fazemos para

lhes agradar desde os pontos mais globais aos mais pormenorizados.

O sucesso do nosso grupo sdo os Recursos Humanos, nos procuramos e treinamos os
melhores profissionais. Comeca no recrutamento com 4 a 5 entrevistas, onde sdo
avaliadas as potencialidades de integracdo de determinado profissional a nossa cultura
de servico e exigéncia. Todas as pessoas sdo entrevistadas por mim antes de entrar,
gosto de me apresentar e conhecer todos os funciondrios. Eu sou o guardido da cultura

do grupo e procuro filtrar potenciais desajustes e inadaptacoes.

Todos os funciondrios (incluindo eu proprio) partilham a porta de servico e tém a sua
disposi¢do: refeitorio com boa alimentagdo, balnedrios, gindsio. Também
proporcionamos um plano de saiide e remuneracées acima da média e todos
partilhamos e convivemos sem privilégios seja director ou técnico, a nossa cultura visa

0 bem-estar de todos desde funciondrios a clientes.

As pessoas sdo o “asset” principal do grupo FS: Boas contratacdes, muita formacdo
interna obrigatoria e voluntdria (entra na avaliagdo). O comité directivo dd formagdo
mas hd também cursos internacionais on-line e em Harvard para os funciondrios

participarem ” Guilherme Costa, DG do Ritz Four Seasons, Lisboa, 27 de Maio 2009.
“O pessoal tem imensa formagdo internamente e no estrangeiro.

Para o pessoal de sala hd formacdo formal mas procuramos desenvolver uma certa
sensibilidade para que identifiguem o tipo de cliente com que estdo a interagir para
melhor adaptar a sua postura, hd clientes que se sentem intimidados por muitos

formalismos mas hd outros que o exigem.

Para o pessoal da cozinha incentivamos os estdgios tanto em restaurantes de chef’s
(amigos do Chef), tanto em Portugal como no estrangeiro, como também aceitamos
estagidrios de escolas, outros restaurantes e até de outras profissoes.”José Avillez,

Chef e Director do restaurante de Luxo Tavares, Lisboa, 28 de Maio 2009.
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“Na Loja das Meias as nossas funciondrias sdo Personal Shopper’s para o efeito
recebem continua formagdo, cada uma gere uma carteira de clientes personalizada,
exibem uma apresentacdo cuidada e que obedece a determinadas regras. Tém acesso a
um conjunto de técnicas para conhecer profundamente as suas (ou seus) clientes de
forma a poderem antecipar os seus desejos, surpreendé-las com solucdes originais
procurando sempre ir ao encontro do estilo pessoal de cada cliente.” Manuela

Saldanha, CEO da Loja das Meias, Lisboa, 8 de Maio 2009.

. A s . 145 . . - .
Também a consciéncia social ” é cada vez mais relevante na relacdo do cliente com a
marca de Luxo, de facto, hoje em dia o consumidor reivindica uma responsabilidade
social as empresas, em geral mas com maior grau de exigéncia para as marcas ligadas

ao Luxo j4 que as identificam como “superiores”.

Como foi referido acima o maior grupo do sector do Luxo LVMH (Louis Vuitton Moet
Hennessy) inclui na sua missdo e valores aspectos sociais e de sustentabilidade do

planeta de forma responsdvel e empenhada.

“A tendéncia do consumidor é exigir uma postura de generosidade social, respeito pelo
ambiente, pelos outros, etc. Exige cada vez mais uma postura de verdade, honestidade e
esséncia por parte das empresas em geral e marcas de Luxo em particular. As pessoas
procuram marcas de Luxo que lhes proporcionem qualidade de vida e respeitem a
ecologia, sentem-se mal a consumir artigos que ndo respeitam o bem-estar do

colectivo.” Manuel Pereira da Silva, L’Oreal, Lisboa, 20 de Maio 2009.
Esta responsabilidade social é também materializada por via em apoio 2 arte*® e artistas.

A Chanel criou um museu itinerante com o seu nome que abriu portas em Hong Kong
com um projecto denominado “Mobile Art”, totalmente financiado pela marca e que
fard o seu périplo pelas principais capitais mundiais, reencarnando a atitude progressista
que caracterizou a sua criadora Coco Chanel, sempre preocupada em confrontar a moda
com a criacdo contempordnea apoiando artistas como Jean Cocteau, Picasso ou

Stravinski.

46 Manaia, T.(2008), “C’est Chic — quando o Luxo investe em arte”, revista L+Arte n° 62, Setembro 2008
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A marca de Luxo Hermes criou a Fundacdo D’Entreprise Hermes, que pretende
concentrar as suas actividades na arte e artesanato contempordneo, educacdo e

investigacdo ambiental.

Também a Prada optou pela criacdo de uma Fundagdo com o seu nome, que desde 1993,
apoia diversos artistas por via de exposi¢des e estd a construir um museu de arte
contemporanea onde expord, as cerca de 500 obras adquiridas por Miucia Prada ao

longo de 15 anos.

A fundag@o Cartier tem vindo a reunir uma importante coleccio de arte com mais de mil

obras de 300 artistas contemporaneos.

O Luxo cumpre assim um dos seus objectivos: ao investir em arte continua a alimentar

Sonhos.

6.2 Produto

Naturalmente o plroduto45 desempenha um papel importante na andlise do Luxo. Como
foi apresentado aquando da andlise do consumidor, o Professor Bernard Dubois™ e os

seus colegas destacam 6 caracteristicas essenciais:

6.2.1 Qualidade

Para o consumidor do Luxo a qualidade45 € um aspecto fundamental e essencial, assim,

a qualidade irrepreensivel tem de ser perceptivel e clara a vérios niveis*’ :

1. O processo criativo baseado na novidade, o produto deve apresentar algo de

novo e ndo limitar-se a reproduzir o que ji existe, tem subjacente um projecto

estético de qualidade

2. A superioridade nos materiais utilizados e a elevada técnica e/ou tecnologia na
elaboracdo é primordial e fundamental, claramente implica longas horas de
trabalho para um acabamento perfeito, revelando um determinado “savoir faire”

inconfundivel.

3. A apresentacgdo do produto é um aspecto também importante, em muitos casos, é

um factor diferenciador muito valioso por isso € alvo de muita ateng¢do e critério,

4 Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa,McGrawHill, pagina 180
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aspectos como tipos de embalagem, material, impressdo e cores sdo alvo de

cuidada avaliacgdo.

“A Loja das Meias (agrega trés pontos de venda multi-marca) é uma loja de Luxo com
tradi¢do, vender Luxo é trabalhar ao nivel das emogdes, transmitir um conceito:
localizacdo, o melhor mix de produtos, atendimento personalizado e irrepreensivel,
pontos de venda espléndidos, em sintese, é um espaco de Exceléncia com qualidade
excepcional (controlada permanentemente). So o melhor é aceitdvel para a nossa
clientela! A nossa imagem transmite altissima qualidade: desde as flores frescas nas
lojas, a actualizacdo semanal das montras passando pela criacdo de embalagens
originais para ocasioes especiais (por exemplo no Natal) e a prépria localizacdo das
lojas. Vendemos emogdes e as nossas sdo de Qualidade Superior” Manuela Saldanha,

Loja da Meias, 8 de Maio 2009.

“A Vacheron Constantin é Luxo porque transmite elevada Qualidade...”Jean Louis

Queimado, Vacheron Constantin Ibéria, e-mail 18 de Maio 2009

“0O elevado nivel de Qualidade é comum a todas as nossas marcas”. Hubert Haro,

Torres, Lisboa, 19 de Maio 2009.

“Ao proporcionarmos uma experiéncia gastronomica inesquecivel é essencial que
todos os ingredientes utilizados sejam de altissima qualidade, somos intransigentes, a
qualidade é fundamental” Chef José Avillez, restaurante Tavares, Lisboa, 28 de Maio

2009.

“Providenciamos o servico mais requintado e seguro dos céus ... detemos o mais
elevado certificado de seguranca da indistria, o mesmo que companhias de carreira
como a Lufthansa.” Anna Saarinen, Vice President NetJets Europa, em 4 de Agosto de

2009

6.2.2 Legado®

O consumidor sente-se seguro e confiante com marcas que lhe transmitam tradicéo,

histéria e imortalidade.
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. 48 ~ L. . .~
As marcas de Luxo de origem francesa™ sdo eximias em comunicar a sua tradicio e

perpetuidade.

De facto, a tradi¢do e o savoir faire prevalece no tempo e sdo conceitos essenciais de

marcas de Luxo:
e Automoével ? Rolls Royce!
e Quando se fala em carteiras? Naturalmente Louis Vuitton,
¢ Em relégios? A marca Rolex € incontornavel e
e Na moda? Chanel € a rainha!

Todos os fundadores destas marcas j4 nos deixaram h4d muito mas o seu legado

permanece com a marca.

O talento criativo é também aspecto relevante nas marcas de Luxo, nomes como Yves
Saint Laurent Laurent , Enzo Ferrari ou Cartier sdo inesqueciveis, uma vez mais o seu

talento prevalece no legado da marca.

A identidade® da marca é muitas vezes confundida com o seu criador e isso é algo
muito valorizado pelo consumidor porque cria um sentimento de permanéncia e
estabilidade muito confortavel; apesar do Google Earth, da crise global, do desemprego,
do BlackBerry ... Chanel N°5 tem impregnado na sua fragrincia memorias
inesqueciveis de sofisticacdo, beleza e requinte que logo transportam, quem o usa, para

um mundo reconhecido e aconchegante.

“A Loja das Meias é a Tradicdo em permanente renovacdo” Manuela Saldanha, Loja

das Meias, Lisboa, 8 de Maio 2009.

“A Vacheron Constantin respeita e passa o testemunho da Tradicdo” Jean Louis

Queimado, Vacheron Constantin Ibéria, e-mail 18 de Maio 2009

“O Maserati transmite historia e classe, é um automovel aristocrdtico e elegante” Luis

Pessanha, Santogal, Lisboa, 19 de Maio 2009.

*8 Lipovestsky, G. e Roux, E. (2004), El lujo eterno. Coleccion argumentos, Anagrama, pagina 164

49 Lipovestsky, G. e Roux, E. (2004), El Iujo eterno. Coleccion argumentos, Anagrama, pagina 170
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“Os nossos relogios dividem-se por duas categorias: Tradicdo e Prestigio. As marcas
que transmitem Tradi¢cdo sdo: Audemars Piquet (auddcia); Jaeger LeCoutre
(movimento préprio); Francois-Paul Journe, Tag Heuer, Haultlence, Fortis.” Hubert de

Haro, Torres, Lisboa, 19 de Maio 2009.

“... Qualquer marca tem necessidade de comunicar a sua historia, tradicdo. Savoir

faire, transmitir referencias...

Onde se joga a parte mais interessante de uma marca é na necessidade de inovacdo

mantendo a o seu passado, a sua historia.

O grupo L’Oreal tem sucesso e transmite a sua historia; de um engenheiro quimico que

fazia tintas para o cabelo a noite que vendia aos cabeleireiros de manhd.
Inovar e surpreender, respeitar e continuar a contar uma historia.

Uma marca tem de fazer sonhar e para isso tem de contar uma historia.” Manuel

Pereira da Silva, L’Oreal, Lisboa, 20 de Maio 2009.

“Um dos factores de sucesso do Tavares é a Tradicdo com apontamentos

contempordneos” Chef José Avillez, restaurante Tavares, Lisboa, 28 de Maio 2009.

“As marcas de Luxo comecaram hd 100 anos em Paris com a Alta-costura” Ronald

Brodheim, Grupo Brodheim, Lisboa, 24 de Junho 2009.

6.2.3 Integridade

A integridade® da marca no tempo é fundamental para o seu sucesso, de facto,
assegurar a sua consisténcia estética, honrar métodos de produgdo tradicionais, realgar
as suas raizes e historia é fundamental para cimentar confianga e respeito junto do

consumidor.

- i 14 g 50 ¢ il

Outro aspecto indissocidvel € a ética™ que estd subjacente ao legado da marca de Luxo.
No mundo de hoje o cliente ao adquirir Luxo procura também associar-se a sua visao do
mundo com valores elevados que lhe transita prazer, beleza, refinamento e perfeicdo

numa atmosfera de liberdade, igualdade e fraternidade respeitando o planeta. Parecem

50 Lipovestsky, G. e Roux, E. (2004), El Iujo eterno. Coleccion argumentos, Anagrama, pagina 173
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muitas emogdes para um simples acto de consumo mas quanto mais real for este

sentimento mais fiel ele sera a marca.

“O consumidor estd cada vez mais bem informado e exigente a vdrios niveis,
nomeadamente, na defesa do ambiente, na generosidade com os outros e consigo

proprio, etc....

Os relacionamentos hoje sdo o centro da vida porque sdo os que prevalecem. As
pessoas procuram equilibrio, sdo mais idealistas mas conseguem conjugar o realismo

com a concretizagdo do sonho...

As marcas tém de continuar a fazer sonhar integrando valores que sdo a base da
movimentacdo das pessoas, do movimento sociologico.” Manuel Pereira da Silva,

L’Oreal, Lisboa, 20 de Maio 2009.

6.2.4 Escassez

A escassez” é um dos factores de atribuicdo de valor a um produto ou servico,

efectivamente bens raros transmitem respeito e prestigio.
A limitacdo e escassez criam procura e desejo no consumidor.

A distlribuic;z”lo51 ¢ um instrumento relevante neste ponto, regra geral, o Luxo recorre a
distribuicdo exclusiva ou selectiva para distribuir os seus produtos, ji que estas

categorias de distribuicdo reforcam o sentimento de esforco no acesso.

z

A distribui¢do exclusiva € a estratégia mais prestigiante e utilizada pelo Luxo
Inacessivel e Intermédio, e a que proporciona mais escassez, pois o0 nimero de pontos

de venda é muito limitado, sdo exemplos: Gucci, Louis Vuitton, Chanel.

Também hd o recurso a distribuicdo selectiva mas aqui a criagdo de escassez € menor
porque ha a possibilidade de vérios pontos de venda numa determinada 4rea geogréfica,

por isso € muito usual em produtos de Luxo Acessivel.

“No mercado portugués a procura de Luxo é superior a oferta e esta é muito escassa”

Antonio Moura, O. Moura, Lisboa, 4 de Maio 2009.

51 Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa,McGrawHill, pagina 218
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6.2.5 Superficialidade

< 45 4 . A
O produto ser supérfluo™ é a magia do Luxo, de facto, a extravagincia e esplendor

fazem parte das emog¢des procuradas pelos consumidores.

O Luxo € essencial em termos emocionais porque a emog¢ao que proporciona justifica o

esfor¢o dispendido, seja ele pessoal ou econémico.

52 PP . .
As marcas de Luxo’” oferecem beneficios simbdlicos e experimentais onde o sucesso se
mede pela intensidade das emocdes proporcionadas. Assim, a imagem da marca passa a
ser um conjunto de emogdes e associacdes armazenadas na memoéria do consumidor. O

&xito da marca € alimentado pela exuberancia e permanéncia dessas memorias.

“E uma marca muito emocional” Luis Pessanha, Santogal/Ferrari, Lisboa, 19 de Maio

2009.

“A relagcdo do cliente com a marca é emocional...” Manuel Pereira da Silva, L’Oreal,

Lisboa, 20 de Maio 2009.

6.2.6 Pre(;o45

Esta é a sexta caracteristica do produto que serd alvo de andlise profunda no ponto 6.6

tanto do ponto de vista do produto bem como factor de sucesso e competitividade.

6.3 Paixdao®

Sendo o Luxo um meio para materializar e satisfazer emogdes intensas € natural que
seja impulsionado por Paixdes. A paixdo da descoberta, a paixdo da satisfacdo, a paixdo
da realizacdo, a paix@o do desfrute, a paixdo da ostentacdo, etc. Ou seja, € a natureza
apaixonada do consumidor que o faz perseguir um estilo de vida onde o Luxo é um

instrumento de auto expressao.

Na sociedade ocidental, a paixdo por bens ou estilos de vida luxuosos reflecte, ou
melhor dizendo, materializa habitualmente a paixao pelo sucesso nos negécios, na vida

profissional e pessoal.

52 Lipovestsky, G. e Roux, E. (2004), El lujo eterno. Coleccion argumentos, Anagrama pagina 164
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A paixdo move o consumidor a querer saber mais, a querer saber tudo, a tornar-se um
especialista, por isso consumidores apaixonados sdo os melhores conhecedores das

marcas e a sua opinido € respeitada pelos outros.

Os coleccionadores sdo o exemplo tipo do cliente apaixonado. Eles dedicam toda a
energia necessaria a acumular objectos da sua paix@o e isso proporciona-lhes um bem-
estar indescritivel e sdo capazes de dedicar tempo infinito a busca de um determinado
objecto. Eles sabem tudo o que hé par saber e as Unicas pessoas que podem ensinar-lhes

algo sdo, por um lado, outros coleccionadores e por outro, a marca.

Consumidores apaixonados raramente se isolam, sejam coleccionadores ou néo, estes
entusiastas, também conhecidos por trend setters, sdo pessoas cuja opinido € respeitada

e ouvida pelos outros.

O mundo digital veio acelerar e facilitar o encontro entre pessoas, empresas, marcas e
produtos. Muitos criaram os seus proprios espagos e partilham a informacdo de forma

instantinea, inevitavelmente com vantagens e inconvenientes.

De facto, hoje a valorizag@o (ou destrui¢do) de uma marca estd a distdncia de um enter,
por isso é importante que a marca preserve sempre uma postura aberta, pautada pela
honestidade vis-a-vis do consumidor. Criar ou alimentar clubes, féruns, encontros, etc.
sdo formas de manter a comunicagéo directa com o consumidor e alimentar a sua paixdo

pela marca.
“Hd um clube Porsche mas é independente da marca. ...

O site é muito completo, permite criar o automovel pretendido mas a compra tem de ser
in loco. O cliente que utiliza a net tem vindo a crescer bastante.” Gongalo Arriaga,

Entreposto, Lisboa, 8 de Maio 2009.

“O site é apenas para show room, ndo é possivel comprar, se comegcarmos a vender on-
line serdo produtos que ndo necessitam de experimentacdo ou adaptacdo. Enviamos
uma newsletter electronica e, desde 1988, editamos uma revista que é enviada para a
nossa mailing list, também disponibilizamos cartdes de fidelizacdo com vdrias
vantagens para as nossas clientes ” Manuela Saldanha, Loja das Meias, Lisboa, 8 de

Maio 20009.
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“As vendas do supermercado comegaram por ser possiveis via telefone, em 2004,
passaram também a ser on-line, os restantes sectores sdo apenas informativos. Temos
um cartdo El Corte Inglés que nos permite ter uma base de dados muito vasta para
envio de revistas periodicamente e comunicar campanhas. Temos o “Ambito Cultural”
onde desenvolvemos diversos cursos gratuitos, lancamentos de livros, etc. ” Manuel

Paula, El Corte Inglés, Lisboa, 15 de Maio 2009.

“o site é uma excelente ferramenta de comunicacdo mas nunca para vender” Jean

Louis Queimado, Vacheron Constantin Ibéria, e-mail 18 de Maio 2009
“E uma marca de paixdes, tem uma magia, um fetiche! ...

os nossos clientes sdo verdadeiros experts, jd trabalho hd muitos anos com a Ferrari e
surpreendo-me todos os dias com a quantidade de informacdo que os nossos clientes

sabem, ¢é fantdstico! Eles sabem Tudo. ...

Organizamos eventos excepcionais como por exemplo um passeio ao sul de Francga:
reunimos 30 Ferrari’s, fomos Lisboa/Paris de avido, em Paris conduzimos até ao Sul de
Franga, onde ficdmos vdrios dias no castelo da Moet Chandon. De referir que este
castelo ndo é aberto ao publico mas apenas disponivel pelo grupo LVMH para clientes
e grupos muito especiais e exclusivos. Nos dias da estadia desfrutamos de um programa
magnifico com a visita as caves, experiéncias gastronomicas divinas, etc. No regresso
tivemos uma escolta policial para subir os Champs Elysées em Paris. E inesquecivel

para todos aqueles que participaram! ...

O Ferrari é um vicio, normalmente o cliente compra os novos modelos e ainda as séries
limitadas que sdo produzidas de 10 em 10 anos. Normalmente o cliente ndo vende um

para comprar o novo, ficam com todos. ...

O site tem toda a informacdo disponivel e o cliente acompanha o seu Ferrari quando
estd a ser produzido etapa por etapa” Luis Pessanha, Santogal, Lisboa, 19 de Maio

2009.

“E um canal de comunicagdo muito importante, nos Estados Unidos permite comprar
mas em Portugal ndo hd vendas, fazemos também campanhas de comunicacdo
pontuais, é sobretudo de informagcdo”Manuel Pereira da Silva, L’Oreal, Lisboa, 20 de

Maio 2009.
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“Em termos internacionais é o nosso principal ponto de venda mas em Portugal é
apenas de consulta, estavamos a prever abrir as compras no site em 2011 Antonio

Ferreira de Almeida, Sephora, 20 de Maio 2009.

“Estd aquém do seu potencial mas a mulher portuguesa tem um nivel baixo de
utilizacdo da net, por exemplo em Espanha a utilizacdo é muito mais elevada por isso
temos tido outras prioridades. O site existente é o internacional que cada pais traduz e

adapta” Patricia Diniz, Dior Portugal, Lisboa, 22 de Maio 2009.

“Temos um site internacional para reservas, muitos clientes consultam mas depois
fazem a reserva via telefone pois gostam de ter a confirmagdo imediata. Regista-se um
crescimento aprecidvel nos tltimos anos e neste momento é cerca de 40% das reservas

em Portugal”Guilherme Costa, Ritz Four Seasons, 27 de Maio 2009.

“Temos um clube de coleccionadores, por uma quota simbdlica anual a cliente tem a
sua disposicdo pecas exclusivas do clube, entrada grdtis no museu na Austria, oferta
anual de uma peca exclusiva, uma revista trimestral, organizamos eventos e encontros
em Portugal e no estrangeiro, o acesso ao clube é feito via o nosso website. No mundo
existem 440 mil sécios e em Portugal mil. E um meio muito importante de contacto com

as nossas clientes e uma fonte de informagdo preciosa. ...

O nosso site é internacional sem traducdo em portugués, as vendas tém crescido e os
clientes sdo principalmente homens” Rosdlia Oliveira, Swarovski, Lisboa, 8 de Junho

2009.

6.4 Prazer®

O Luxo é acima de tudo uma experiéncia, uma vivéncia, por isso a marca de Luxo
encerra propdsitos emocionais e sensoriais a varios niveis: na escolha, na compra, no

desfrutar, no coleccionar, etc., de facto, € irrelevante o seu atributo funcional.

2

Assim, quanto mais a experiéncia € surpreendente, arrebatadora, empolgante,
misteriosa, entusidstica, excitante, exclusiva, tinica, mais ela € inesquecivel. A marca de
Luxo fideliza concentrando-se, a todo o momento e em todas as fases, nas experiéncias

a proporcionar ao seu consumidor que lhe alimente o sonho, o prazer e a fantasia.
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Transformar uma simples compra numa experiéncia inolvidavel é o desafio numa loja
de Luxo>. Desde a localizagao, passando pela decoracdo e dimensao tudo é importante
para proporcionar uma experiéncia unica. No entanto, as pessoas sao um vector
fundamental, por isso, o profissional ndo € um vendedor mas sim um orientador, um
consultor, deve aplicar o seu conhecimento técnico de forma discreta e util, a
apresentacdo € impecdvel e culturalmente actualizado, nunca apresenta uma postura

subserviente ou altiva mas de respeito irrepreensivel.

As marcas de Luxo utilizam diversos meios para proporcionar e alimentar uma ligacdo
duradoura com os seus clientes, como por exemplo, venda de edicdes limitadas,
inauguracdo de lojas extravagantes ou experiéncias irrepetiveis, tudo é um bom pretexto

para distinguir o seu cliente de todos os outros fazendo-o sentir tnico e especial.
Em suma, a marca de Luxo € a experiéncia e a experi€ncia € a marca de Luxo!

“No nosso servico pos venda estd incluido a recolha do Porsche em casa do cliente, um
Porsche de substituicdo e tudo o que seja necessdrio para criar o minimo de
desconforto ao nosso cliente. ... Proporcionamos a clientes especiais ou potenciais
clientes “test drives. ... No dia Porsche convidamos os clientes especiais a “correr” no

autodromo do Estoril” Gongalo Arriaga, Entreposto, Lisboa, 8 de Maio 2009.

“Procuramos a todo o momento mimar, surpreender e Servir as nossas clientes
individualmente, seja através das flores sempre frescas, a limpeza imaculada, a escolha
criteriosamente elaborada e apresentada pessoalmente pela personal shopper, convites
para eventos (inauguragdes, troféus, etc.) aos quais nos associamos ou que criamos
(passagem de modelos, sessdes de maquilhagem, etc.)” Manuela Saldanha, Loja das

Meias, Lisboa, 8 de Maio 2009.

“O Ferrari é entregue na fdabrica em Bolonha. A entrega segue todo um cerimonial: o
cliente é acompanhado por um administrador. A viagem para Bolonha é de avido, na
manhd seguinte o programa comeca com a visita a fdabrica e explicada casa uma das
fases pela qual passa o Ferrari. De referir que a entrada na aldeia Ferrari é limitada a

pessoas proprietdrias de Ferrari’s e ndo estd aberta ao publico em geral. Seguidamente

53 Angelo, A.C. (2009) “O que faz o sucesso de uma loja de Luxo no Brasil”, MBA Gestdo do Luxo,
http://www.gestaodoLuxo.com.br/gestao_Luxo_novo/segmentos/servicos/servicos11.asp
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entramos numa sala especifica para o efeito onde o Ferrari estd coberto por um pano
com um grande lago (como um presente) que vai sendo destapado lentamente para
finalmente ficar totalmente a descoberto. O brinde é realizado com uma garrafa de
champanhe francés Ruinard. Eu jd fiz centenas de entregas e cada uma é como se fosse
a primeira é maravilhoso ver a felicidade do cliente ele estd nas nuvens, em estado de
ilusdo total, é o culminar de um sonho, é o troféu de uma vida de sucesso e de grandes
realizacoes, é o regresso a infdancia, ao deslumbramento, é um marco na vida, é um

momento mdgico. O Ferrari é fabricado por encomenda e sempre personalizado” Luis

Pessanha, Santogal, Lisboa, 19 de Maio 2009.

“Organizamos viagens em grupo, por exemplo, a Itdlia, de 3 a 4 semanas, reunimos um
conjunto de clientes que queiram participar, organizamos e coordenamos todo o
programa, assim, as pessoas podem realizar uma viagem inesquecivel que sozinhos

seria muito complexo” Filomena Bom, Yachts Ferreti, Lisboa, 4 de Junho 2009.

6.5 Propésito®

Como referido no estudo do professor Bernard Dubois (& colegas)34 uma das
caracteristicas do Luxo é a superficialidade. Com frequéncia existe uma associacio
imediata entre Luxo, ostentacdo e superficialidade, no entanto, esta andlise estd

incompleta porque os bens de Luxo t€m (ou devem ter) carécter utilitdrio.

O binémio prazer versus propdsito pode ser mais importante para uns do que para
outros mas ¢ desejivel que exista sempre, porque o Luxo tem de ser excepcional, tanto
na forma como na fungdo. Ou seja, tanto os aspectos priticos como os lddicos
contribuem para a criagdo de valor do artigo de Luxo. No entanto, hd que ter sempre
presente que a propor¢éo destes elementos varia de produto para produto de consumidor

para consumidor.

Assim, a marca de Luxo deve divulgar sempre de forma clara e inequivocos os seus
atributos praticos e lidicos, quanto mais clara for essa percep¢do por parte do cliente

mais sucesso tem a marca.

A diversificagﬁo54 ¢ uma das formas de aumentar o leque de abrangéncia de uma marca,

aumentando o seu raio de acc¢do e influéncia junto do consumidor, tanto pela via

>* Garcfa, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa, McGrawHill pagina 117
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utilitiria como superficial. Assim, a marca procura ir ao encontro dos anseios e
necessidades dos seus clientes que buscam a qualidade e o prestigio da sua marca

penetrando noutras categorias de produtos.

Para que a diversificacdo de uma marca de Luxo tenha éxito é essencial que a marca

goze de:
¢ Uma forte notoriedade;
e Uma credibilidade estabelecida;

deve estar subjacente algo novo e valioso para o consumidor e € essencial comunica-

lo de forma clara e 6bvia.

Um bom exemplo é Giogio Armani, comecou na moda e diversificou a sua gama de
produtos para a decoragdo, hotelaria e restauragdo. Por outro lado, o grupo LVMH tem
levado a cabo uma diversificacio muito bem sucedida pela aquisicdo de marcas de
prestigio. No entanto, hd que encontrar um equilibrio entre expertise e novos segmentos

de forma a evitar diversificar erroneamente e obter resultados menos positivos.

“0 modelo Cayenne é um carro familiar teve e tem um grande sucesso, foi um grande
impulsionador das vendas. Antes so existia versdo gasolina mas jd foi lancado o
modelo a gasoleo, este iltimo, praticamente, “matou” o modelo menos potente a
gasolina mas os outros dois continuam a vender-se bem” Gongalo Arraiga,

Entreposto/Porsche, Lisboa, 8 de Maio 2009.

“A LOreal comprou a marca Kiche’s em 2000. E uma marca americana criada em
1851 por um farmacéutico com grande divulgacdo e impacto. O fundador vendeu a
empresa a um colega farmacéutico que ficou na familia até a venda em 2000. A marca
tem distribuicdo propria e corner’s nos melhores armazéns do mundo, em Portugal
temos uma loja no Chiado, junto a Hermes e dois corner’s nas lojas de Luxo Fashion

Clinic.” Manuel Pereira da Silva, L’Oreal, Lisboa 20 de Maio 2009.

“A Sephora estd em Portugal desde 1998, pertence ao grupo mais luxuoso do mundo,
LVHM e dedica-se a distribuicdo selectiva” Antonio Ferreira de Almeida, Sephora,

Lisboa, 20 de Maio 2009.
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“A Leiloeira Sotheby’s foi fundada hd mais de 200 anos,por exigéncia dos clientes
comegou a alargar a gama de produtos a leiloar e em 1976 ¢ criada a marca
“Sotheby’s International Realty” que se dedica exclusivamente a venda de imoveis,
comegou com 15 escritorios nas principais pracas mundiais. Em 2004, surge um
potencial de crescimento fantdstico e é firmado um acordo estratégico de licenciamento
da marca por um periodo de 100 anos com o grupo lider mundial no ramo da
imobilidria chamado “Realogy Corporation” (detentores de marcas como Era, Century
21, etc.) Os critérios de utilizacdo da marca sdo muito rigorosos, rigidos e exigentes a
nivel da imagem de marca e qualidade. Esta nova entidade faz localmente acordos de
master franchising de Alta Gama, em 5 anos passou de 15 escritorios para 500 em 39
paises, abrangendo todas as pragas mundiais. Em Portugal, abriu o primeiro escritorio
no Estoril, em 2007, e este ano vdo abrir mais 2 um em Lisboa e outro no Algarve”

Tiago Queiroga, Sotheby’s International Realty, Lisboa, 21 de Maio 2009.

“Os primeiros produtos foram pedras soltas para outros produtos e para a moda,
depois tornamo-nos também criadores, primeiro de pecas para decoracdo e depois
bijutaria (1993) de Luxo, banhado a ouro e rodio/platina, que representa 80 a 90% do
volume de vendas. Cria a ilusdo de uma joia, o reflexo dd-lhe uma personalidade muito
propria e atraente. Lancamos também uma linha e relogios” Rosdlia Oliveira,

Swarovski, Lisboa, 8 de Junho 2009.

“O que vendemos ¢é produtividade e tempo. Temos a capacidade de dar a empresdrios
de topo e particulares a dddiva de dias com mais de 24 horas ao optimizar o seu tempo

quer seja em ferias ou em negocios”

6.6 Preco

45 < . . o
O preco™ de um produto de Luxo é assumidamente caro. Como referido na anélise do

. 34 .
professor Bernard Dubois™ e dos seus colegas, o preco elevado é associado a uma

qualidade excepcional, prestigio e restricdo de acesso.

Por outro lado™, o preco atribui o valor ao produto e, na maior parte das vezes, define e

classifica a categoria onde se insere. Como referido anteriormente, a atribui¢do de valor,

55 Garcia, S.C. (2003), El universo del lujo. Instituto de empresa, McGrawHill, pagina 209
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por parte do consumidor, tem a ver com elementos intangiveis e emocionais e a

determinag¢do do prego varia consoante a categoria onde se insere o produto.

Assim, no Luxo inacessivel o preco ndo é determinante no acto da compra porque sao
produtos unicos, por isso a margem de exclusividade (valor da cria¢do + valor da marca

+ beneficios psicolégicos) no calculo do preco € (quase) infinita.

No que toca o Luxo intermédio, o preco € elevado pois dirige-se a classe alta e a uma
elite ampliada (“novos ricos”) por isso os factores irracionais mantém um peso razoavel
na decisdo de compra. Neste caso, a margem de selectividade (valor de diferenciagéo +
valor da marca + beneficios psicolégicos), na formacdo do preco, permanece flexivel
porque a marca permanece prioritdria relativamente ao preco no acto da compra, é a

chamada ‘“loucura razoavel”.

Como ¢ expectdvel no novo Luxo (ou acessivel) o preco €, na maior parte dos casos,
determinante na decisdao de compra, de facto, existem muitas alternativas e por isso a
comparagdo ¢ imediata, ou seja, os factores racionais sobrepdem-se aos factores
irracionais, por isso o pre¢o € definido pelo mercado, sendo a peso da margem de

prestigio (beneficios psicoldgicos) bastante mais reduzida.

Assim, o sucesso do factor preco de uma marca depende da categoria de Luxo em que

se insere e da sua elasticidade face a procura.

Também ¢é essencial ter em conta que mesmo para os consumidores muito ricos o
dinheiro custa a ganhar (ou a manter) e na maior parte dos casos sdo muito criteriosos
nos seus gastos, pois o dinheiro que despendem em “brinquedos” ndo € utilizado para
produzir mais riqueza. Assim, t€m surgido novas formas de comercializacdo de bens de
Luxo como a propriedade partilhada45 (avides, barcos, imoéveis, etc.) e Outlet’s

especializados em marcas de Luxo.

“O prego ¢ alto, é limitador portanto distingue do resto e acentua a exclusividade. O
modelo Boxter custa 70 mil € e o modelo 911 custa 200 mil €’ Gongalo Arraiga,
Entreposto/Porsche, Lisboa, 8 de Maio 2009.

“E elevado e funciona como limitador do acesso, cria exclusividade e estd aliado a

elevada qualidade...
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Os outlet’s sdo utilizados para escoar stocks, o excesso de oferta pode desvalorizar o
produto, ndo estamos presentes em Qutlet’s” Manuela Saldanha, Loja das Meias,

Lisboa, 8 de Maio 2009.

“Os precos sdo altamente concorrenciais nos produtos compardveis, nomeadamente na
alimentacdo e electronica. Na loja de Gaia hd mais sensibilidade ao preco do que em
Lisboa. Na moda os precos sdo mais flexiveis, a compra é por impulso e sazonal, nos
artigos unicos é mais fdcil praticar margens mais elevadas, a comparagdo é mais dificil

mas hd precos psicologicos e a nossa preocupacdo é mantermo-nos nesses limites...

Antigamente tinhamos um outlet chamado “oportunidades” nos ultimos 3 pisos, com a
abertura do Dolce Vita Tejo abrimos uma loja de 4.000 m2 para escoar os stocks de
confeccdo, casa e desporto, estd a correr bem” Manuel Paula, El Corte Inglés, Lisboa,

15 de Maio 2009.

“O preco é excepcionalmente elevado o Ferrari a partir de 200 mil € e o Maserati a

partir de 160 mil €” Luis Pessanha, Santogal, Lisboa 19 de Maio 2009.

“O preco ndo tém ligacdo directa com a exclusividade” Hubert de Haro, Torres,

Lisboa, 19 de Maio 2009.

“Os preco ndo pode ser o elemento diferenciador primdrio tem de ser o elemento
logico consequente. Um produto caro ndo é sinénimo de bom, é uma referéncia como
as outras. O preco é permanentemente posto em causa pelo consumidor, quando o
preco ndo se ajusta ao produto o consumidor sente isso como uma traicdo. O preco

justo é o conceito que ird prevalecer. O preco justo é o preco do prazer...

Estamos presentes em outlet’s através dos nossos clientes (distribuidores) mas os
critérios de selectividade mantém-se, o preco é indicativo e aconselhamos a que ndo
vendam abaixo de um determinado prego, ndo podem fazer saldos ou promogdes com

precos barrados” Manuel Pereira da Silva, L’Oreal, Lisboa, 20 de Maio 2009.

“O preco é determinante nesta drea de negdcio porque a concorréncia é grande e
existe fdcil comparacdo de precos. Hd uma preocupacdo em alinhar os precos pela
concorréncia, mas as marcas exclusivas permitem uma folga”Antonio Ferreira de

Almeida, Sephora, Lisboa, 20 de Maio 2009.
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“Fazemos uma andlise comparativa e sugerimos um preco ao cliente, hd negociacdo e
a elasticidade depende da necessidade do comprador ou vendedor”Tiago Queiroga,

Sotheby’s Imobilidria, Lisboa, 21 de Maio 2009.

“O preco posiciona os produtos, limita o acesso e o consumo, é um dos factores para
que a cliente se sinta atraida, a exclusividade, o ndo ser acessivel a todos, isto para

além da elevada qualidade mas procuramos ser acessiveis...

Hd clientes que estdo em QOutlet’s mas a marca ndo intervém, os pregos sdo 15 a 20%
mais baixos mas ndo tém um volume significativo” Patricia Diniz, Parfums Christian

Dior Portugal, Lisboa, 22 de Maio 2009.

“O preco é sinonimo de exclusividade e servico de elevada qualidade” Guilherme

Costa, Ritz Four Seasons, Lisboa, 27 de Maio 2009.

“O preco reflecte a qualidade dos ingredientes, servico e local” Chef José Avillez,

restaurante Tavares, Lisboa, 28 de Maio 2009.

“O preco é muito elevado (de 400 mil a 10 milhées de €) é limitador e selecciona
naturalmente o acesso ao produto” Filomena Bom, Yachts Ferreti, Lisboa, 4 de Junho

2009.

“O preco é médio e procuramos que seja justo, ndo é determinante na decisdo de
compra... relativamente a Outlet’s hd experiéncia em Espanha mas em Portugal ndo foi

feita qualquer tentativa ” Rosdlia Oliveira, Swarovski, Lisboa, 8 de Junho 2009.

“O preco por si so é um factor desadequado para avaliar se uma marca é de Luxo ou
ndo... Estamos presentes em Qutlet’s no mundo inteiro mas em Portugal vamos fechar
a loja no FreePort” Ronald Brodheim, grupo Brodheim/Burberry, Lisboa, 24 de Junho
2009.
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7 12 Regras para marcas e empresas de Luxo do século XXT°

O mundo estd a mudar, a reformulacao do sistema financeiro, o desemprego, a pobreza,

as alteracdes climaticas, a escassez de petréleo, a globalizagao, etc.

Neste momento (“olho do furacdo”) resta constatar factos que, s6 dentro de muitos anos,
serdo analisados de maneira objectiva e no contexto de uma dindmica de mudanca
nunca antes vivida. Assim, este ponto pretende apontar aspectos relevantes e

actualmente identificdveis para o futuro do Luxo.

5357

Na conferéncia “Business of Luxury”™' que teve lugar em Junho 2009 no Modnaco,

Bernard Arnault Presidente do principal grupo do sector do Luxo, LVHM, disse:

“The multiplication of the products at low prices will have the effect of actually
strengthening the demand for products of higher quality and higher prices. We don’t
buy our dreams at the supermarket. ... the sector will look very different in 2010, ... it

would be wrong to say nothing will be like it used to be.”

O Luxury Institute LLC® de Nova lorque, organismo de referéncia no sector do Luxo,

levou a cabo, em 2009, uma investiga¢do ambiciosa envolvendo

Inquéritos a consumidores de Luxo,

Analise de cerca de cinco anos de estudos sobre marcas de Luxo,

Reunides com executivos do sector do Luxo no mundo inteiro,

Pesquisa de modelos de negdcio e desenvolvimentos tecnoldgicos do sector.

Este estudo permitiu corroborar que os tempos actuais sdo complexos e requerem uma

mudanga profunda de mentalidades e paradigma. Quanto mais rapidamente ocorrer mais

%6 Luxury Institute (July 2009), “12 rules for the 21" century luxury enterprise”,

http://www luxuryinstitute.com

37 Friedman, V. (2009), “Luxury goods sector sees gold-plated shoots as hopes for consumer confidence
return”, Financial Times, 18 de Junho 2009

> Luxury Institute (2009), http://www.luxuryinstitute.com
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probabilidade de sucesso terd, no entanto, € inevitavel que alguns fiquem pelo caminho.
O resultado deste trabalho apresenta doze sugestdes para o sector do Luxo passar ser

vitorioso no século XXI.

7.1 Afavel e amavel®®

As pessoas que trabalham no sector do Luxo sabem que sdo embaixadoras da marca,
sao afédveis, simpdticas, prestaveis, porque o seu objectivo € satisfazer os seus clientes, e
estes confiam nelas, sabem que os seus desejos serdo respeitados e os seus gostos

adivinhados, estabelece-se uma relag¢do de confianca mutua.

7.2 O cliente ratifica a marca>®

Hoje com o advento das novas tecnologia, Internet e comunidades virtuais, a
comunicagdo € transparente e rdpida. Uma marca é de Luxo porque uma comunidade
lhe atribuiu esse atributo por razdes especificas que claramente sdo expostas. Assim, a
marca de Luxo tem de demonstrar 2 comunidade que efectivamente é Luxo e porqué;

porque proporciona experiéncias inolvidaveis, qualidade irrepreensivel, etc....

7.3 Preco Premium: justificado e merecido™

O tsunami econdémico de 2008 obrigou muitas empresas a recorrer a descontos massivos
para escoar os stocks deixados pelo inicio da crise isso veio revelar a pouca

transparéncia na constitui¢do do prego.

No passado, as marcas impunham o seu preco de acordo com o prestigio e
reconhecimento obtido no mercado. Hoje, os consumidores sdo informados e exigem
que o Premium pago pelo Luxo seja muito bem justificado, as marcas de Luxo sdo
obrigadas a reinventar o design, a qualidade, a experiéncia, o servico para que o

consumidor esteja disponivel a pagar por isso.

7.4 Inovacao baseada no trabalho de equipa, teste e aprendizagem56

A gestdo no Luxo passa pela interactividade; todos os membros da equipa tém
contributos véalidos para a empresa e devem expressi-los, depois sucede-se a fase
(rdpida) de teste e aprendizagem junto dos consumidores. Assim, a organizacdo
optimiza o poder criativo da equipa com o feedback do cliente e cria uma marca de

Luxo de elevado sucesso.
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7.5 Activo = Pessoas e rela(;(")es56

O Luxo do século XX era reminiscente da era industrial por isso muito centrado no
produto. Hoje, o objectivo principal € criar ligacdes sélidas e de longo prazo com todos
os stakeholders: accionistas, funciondrios, clientes, fornecedores, estado, etc., ou seja,
com a sociedade em geral. Valores como a honestidade, lealdade permitem encontrar
solugdes conjuntas e ultrapassar momentos dificeis e complexos para a organizacao mas

isso s6 € possivel se estiverem subjacentes relagcdes muito sélidas.

7.6 Economias de partilha com o cliente®

Ontem, a base da gestdo era a economia de escala ou seja baseada na eficiéncia do
processo e novamente no produto, reduzindo custos como forma de aumentar as

margens.

No século XXI o foco é na eficdcia da organizacdo como um todo, procura-se criar
relacdes sdlidas por via da retencdo do cliente, cross-selling e up-selling, de forma a

rentabilizar o negdcio por via da lealdade e do respeito mutuo.

7.7 Produtos em segmentos onde é especialista56

No passado algumas marcas cometeram o erro de diversificar em segmentos que ndo
tinham expertise o que provocou, nalguns casos, sérios danos na imagem da marca de

Luxo.

Hoje € claro que a marca de Luxo deve centrar-se nos segmentos e categorias onde tem
known how, assim os consumidores reconhecem os atributos da marca, nao se sentem
defraudados e estdo disponiveis para pagar os precos Premium. Exemplos de marcas

eximias neste ponto sdo: IWC, Chanel, Hermes, Graff, Zegna, Louis Vuitton, etc.

7.8 O negdécio adaptado ao cliente

Para uma marca de Luxo a informacdo proveniente do consumidor € vital, de facto, toda
a organizacdo e procedimentos devem estar centrados na satisfacdo do consumidor,

contrariamente ao que se passava no passado onde a empresa subjugava o mercado.

Hoje o contributo e a opinido do consumidor relativamente a marca de Luxo é essencial,
assim toda a organizacdo estd vocacionada para recolher e aplicar a informacéo

recolhida junto dos clientes.
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7.9 Dialogo e avaliacio®®
O permanente didlogo com o consumidor permite a organizacdo identificar
oportunidades e problemas e levar a cabo ac¢des imediatas e tomar decisdes assertivas e

eficazes.

Assim € possivel a segmentacdo do mercado elaborada com base ndo s em aspectos
demograficos mas também tendo em conta os comportamentos dos consumidores. Desta
forma, é exequivel identificar a competitividade dos seus consumidores tanto individual

como por segmento de maneira fidvel e auténtica.

. . 156
7.10 Experiéncia reconhecida

No passado a experiéncia de compra numa loja de uma marca de Luxo dependia muito
da organizagdo e profissionais locais. Hoje, a identificacdo da marca de Luxo global é
um conjunto de atributos (entre os quais a experiéncia da compra), o consumidor exige
um padrdo de servico idéntico. Assim, a mesma experiéncia com a marca tem de estar
disponivel em qualquer ponto do planeta, desde a decoragdo ao atendimento, a loja em
Tokyo tem de ter igual a de Miami, sem o que o cliente se sente desiludido e

decepcionado.

7.11 Universo do “boca a ouvido” e referéncias™®

Com o evento da Internet e do mundo digital, as empresas do século XXI, sabem que o
seu maior amigo e aliado, sdo os seus clientes. O “boca a ouvido” ou
informagdes/referéncias dos consumidores sdo a mais recente forma de marketing
particularmente poderosa. Uma experi€ncia agradidvel ou um produto magnifico é
imediatamente fruto de publicidade gratuita junto de amigos e desconhecidos (forum’s e

redes sociais).

Esta realidade obriga a empresa e a marca a estarem permanentemente atentas e

vigilantes porque também as mds noticiam correm depressa.

7.12 Responsabilidade social®®

O consumidor do século XXI exige que as marcas de Luxo e suas organizacdes sejam

eticamente irrepreensiveis e incontestavelmente integras.
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Assim, as empresas tém de ser genuinamente generosas, demonstrando a sua
magnanimidade de maneiras originais e realmente eficazes porque o cliente “exige”

confirmar os resultados.

E exigida a uma marca de Luxo do século XXI uma elevada responsabilidade social a
todos os niveis, desde uma clara politica de sustentabilidade do planeta até a defesa dos

Valores mais queridos e nobres da Humanidade.

7.13 AValia§§056

Na conferéncia “Luxury Interactive” levada a cabo pela Worldwide Business Research,
em Junho 2009, em Nova lorque, o Luxury Institute desafiou executivos de marcas de

Luxo a pronunciar-se sobre as regras acima referidas e os resultados foram os seguintes:

e Os executivos consideraram todas as regras descritas com fundamentais e

criticas para o sucesso das marcas, empresas e sector do Luxo;

e As trés regras mais importantes para os executivos interpelados foram:
Experiéncia reconhecida (19%)
Diélogo e avaliacdo (18%)
Activo = Pessoas e relagdes (15%)

®  As trés regrais mais dificeis de implementar:
Experiéncia reconhecida (30%)
Didlogo e avaliacdo (17%)
Negdcio adaptado ao cliente (15%)

Nas conversas levadas a cabo com os executivos, os responsaveis do Luxury Institute
constataram que os profissionais do Luxo identificam as mudangas culturais, a
formacdo e os recursos tecnoldgicos como as principais ferramentas a desenvolver para

implementar estas 12 regras.

O sector do Luxo encontra-se num momento histérico € num ponto de viragem, de
facto, durante séculos o sector imp0ds gostos e regras aos seus clientes. Hoje, pelas
razdes ja apresentadas neste estudo, urge uma mudanca de paradigma, sendo mesmo
uma questdo de sobrevivéncia. Assim, a implementacdo das 12 regras é um impulso
fundamental, sendo irrelevante a ordem ou prioridade atribuida a cada uma delas, a era
da marca e empresa do Luxo focada em verdadeiramente servir o seu cliente ja

comegou.
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8 Conclusoes

O Luxo € uma qualidade atribuida de forma pessoal a um bem ou servigo.

E algo que € prescindivel fisicamente mas emocionalmente imprescindivel, pelo que se

centra no mundo complexo das emocdes.

O Luxo foi sempre uma realidade de “elites” até sua democratizacdo que comecou com
transformacdo estrutural da sociedade ocidental apds a segunda guerra mundial e o

periodo de abundéncia que lhe seguiu.

O Luxo € sonho, € exceléncia, é diferenciador, envolve esforco e dedicacio, € uma fonte
de inspiracdo e auto estima, bem como sinénimo de exclusividade e expressdo de amor,

gratiddo e afecto.

As trés categorias de Luxo (inacessivel, intermédio e novo/acessivel) abrangem o sector
do Luxo no seu todo. Os objectivos de cada grupo sdo complementares e procuram
satisfazer as necessidades de um mercado muito diversificado com gostos pessoais e

objectivos muito variados.

O sector do Luxo € de dificil quantificacdio mas € unanimemente considerado muito
poderoso, registando, nos udltimos anos, taxas de crescimento invejdveis, fruto das
economias emergentes (nomeadamente China, India, Russia) e o consequente aumento

do poder de compra e do crescente nimero de pessoas ricas e abastadas no mundo.

Os grupos do sector do Luxo sdo fundamentalmente europeus e liderados pelo grupo
LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy) com um volume de negdcios, em 2008, de 17
mil milhdes €, um resultado depois de impostos de 2 mil milhdes € e 56 mil
funciondrios no mundo. Em Portugal, existem 2 lojas Louis Vuitton e as empresas

Parfums Christian Dior Portugal e Guerlain Portugal.

O Luxo € um agregado de marcas de Luxo. Uma marca de Luxo adquire notoriedade
através do reconhecimento global e internacionalizagcdo. A marca de Luxo é material e
possui identidade, traduz um universo cultural e é o reflexo das afinidades e da relacdo

intimista com o seu consumidor.

Uma qualidade excepcional € a principal caracteristica de uma marca de Luxo. Também
se espera que a marca de Luxo seja pioneira e defina tendéncias com originalidade,

extravagancia e generosidade tal como as lendas e histérias associadas. As marcas de
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Luxo sdo relacionadas com o “circulo do poder” por isso exige-se-lhes que cultivem

elevados padrdes de transparéncia ética e moral.

Os consumidores exigem acesso restrito e procuram que as marcas de Luxo os
distingam e protejam dos “outros”. A multinacional Nielsen® levou a cabo, em 2008,
um inquérito on-line (25 mil consumidores de Luxo em 48 paises) e a marca Gucci foi a
mais citada seguida da Chanel e Calvin Klein, ambas em segundo lugar. Curiosamente
em primeiro e segundo lugar duas marcas do chamado Luxo Inacessivel, o sonho sdo
predominantes na mente dos consumidores. De referir que a Calvin Klein, claramente,
uma marca de Novo Luxo, ao atingir esta posi¢do revela a crescente democratiza¢do do

Luxo.

O estudo “Brandz Top 100 Most Valuable Global Brands 32 elaborado pelo Milward
Brown Optimor revela que, em termos de “brand contribution”, o sector do Luxo
cresceu 10%, em 2008. Analisando agora as quinze marcas mais valiosas do mundo 9
sao marcas de Luxo. A lista das marcas de Luxo € liderada pela Louis Vuitton mas a
Hermes (+13%), Gucci (+15%) e Rolex (+35%) apresentam um crescimento anual na

ordem dos dois digitos.

Os depoimentos recolhidos nas entrevistas realizadas enaltecessem o valor da marca de
Luxo e o que ela representa: sonho, histdria, tradi¢do, exceléncia, fiabilidade, elevada
qualidade, promocdo social, lifestyle, sofisticacdo, distin¢do, requinte, felicidade, auto
estima, seguranca, confianga, experiéncia inesquecivel, exceléncia, tnico, original,

intemporalidade, entre outros.

O consumidor de hoje contradiz-se e confunde os melhores estudos de mercado pois sdo
cada vez mais pessoas complexas e ambivalentes nos seus actos de consumo. O
professor Bernard Dubois™ (& colegas) realizou dois estudos para avaliar as atitudes
complexas e ambivalentes dos consumidores do Luxo. No primeiro estudo, concluiu
que sdo 6 as caracteristicas do Luxo: excelente qualidade; preco muito elevado; escassez
e originalidade; estética e exuberdncia; heranga ancestral ou histéria pessoal e
superficialidade. No segundo estudo, identificou trés tipos de consumidores: os elitistas;
os democratas e os distantes. Existem outras segmentacdes dos consumidores do Luxo

mas sdo similares a efectuada em 2001 pelo professor Bernard Dubois.

87



Factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo em Portugal

De acordo com os testemunhos recolhidos nas entrevistas, a proposito dos
consumidores, as marcas Luxo revelam ter um conhecimento aprofundado dos dados
sécio demogréficos dos seus clientes pelo que é desejdvel e aconselhdvel que,
desenvolvam registos das atitudes comportamentais de proximidade com a marca, por

forma a consolidar a fidelidade a mesma.

Os factores de sucesso e competitividade de marcas de Luxo sdo identificados com base

45

na metodologia “Os 6 P’s do Marketing do Luxo” enriquecida pela restante

bibliografia.

Como ja foi referido, a abordagem unilateral do consumidor € coisa do passado, hoje a
marca de Luxo tem de comunicar e estabelecer um vinculo sélido e duradouro com o
seu cliente. E essencial ouvir, interagir e servir o consumidor, é este o foco e sdo estes

os alicerces do sucesso e competitividade das marcas de Luxo.

As pessoas sdo o primeiro P e factor critico. A compra € feita por pessoas a pessoas, por
isso sdo fulcrais no sucesso da transac¢io e materializagdo da decisdo. A cultura da
marca tem de ser focada nas pessoas (comunicacdo clara, formagdo, boas condi¢des de
trabalho, liberdade, responsabilidade, etc.) desenvolvendo as melhores praticas e
métodos para cimentar a fidelidade com os funciondrios da organizacio e

consequentemente com oS consumidores.

Um bom exemplo € o lema do Ritz Four Season : “No grupo Four Seasons temos a
politica dos 3 P’s: “People, Products, Profit” e por esta ordem” Guilherme Costa, Ritz
Four Seasons, Lisboa, 27 de Maio 2009.

As marcas de Luxo s@o associadas a uma elite por isso também lhes é exigida uma
solida e incontestdvel responsabilidade social, que desejavelmente é materializada por

politicas de sustentabilidade do planeta, apoio a ac¢des sociais e arte.

O segundo P é o produto. A qualidade de uma marca de Luxo é obrigatoriamente
excelente tanto ao nivel do processo criativo, como da elaboragdio como na
apresentacdo. Também no que respeita ao produto, o consumidor sente-se confortavel
com um legado de tradi¢do que lhe inspira confianga e consisténcia. Esta caracteristica
também comunica integridade e incorruptibilidade, tanto a nivel estético, como a nivel
ético. A magia de um bem de Luxo é assente na superficialidade, extravagincia e

esplendor que é reforcada pela dificuldade do acesso e sentimento de escassez.
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O Luxo € essencial em termos emocionais porque a emog¢ao que proporciona justifica o

esfor¢o dispendido, seja ele pessoal ou econémico.

Na sociedade ocidental, a paix@o por bens ou estilos de vida reflecte e materializa a
paixdo pelo sucesso nos negdcios, na vida profissional e/ou pessoal. Esta paixdo move o
cliente a querer mais. Um cliente apaixonado torna-se um especialista e aliado da
marca, comunicando as suas opinides e cativando novos clientes. Assim, alimentar a
paixdo do consumidor passa por estar permanentemente em contacto e comunicagio

com ele.

7z z

A marca de Luxo é uma experiéncia e a experi€ncia é a marca de Luxo, por isso,
envolve propdsitos emocionais e sensoriais muito além do atributo funcional do objecto
da compra. Por isso o prazer é uma emocdo constante no acto de consumir Luxo. A
marca de Luxo fideliza o seu cliente concentrando-se a todo o0 momento em alimentar-

lhe o sonho, o prazer e a fantasia.

O proposito é o quinto P identificado. De facto, na andlise elaborada pelo professor
Bernard Dubois, ficou claro que, embora o consumidor deseje superficialidade no Luxo,
este também tem de apresentar um cardcter utilitdrio e funcional. E uma das dicotomias
detectadas no comportamento dos consumidores de Luxo, € como se o cliente
necessitasse de uma fundamentacdo “séria” para justificar a si préprio a extravagancia.
Assim, a marca deve comunicar de forma clara e inequivoca os seus atributos praticos e
lddicos. Algumas marcas de Luxo recorrem a diversificagdo para aumentar o seu leque

de abrangéncia e propdsito.

O prego € o dltimo P e um dos factores de sucesso e competitividade identificados. O
Preco € assumidamente muito acima da média e aceite como tal porque é associado a

uma qualidade superior, prestigio e escassez.

A formacgdo do prego varia de acordo com a categoria de Luxo em que se insere

o

(€N

produto de Luxo. Assim, no Luxo inacessivel a margem de exclusividade
praticamente infinita, no que toca o Luxo intermédio a margem de selectividade é
flexivel, mas ja no que diz respeito ao novo Luxo o preco é determinado com base no

mercado (concorréncia) e a margem de prestigio é limitada.

E essencial ter presente que mesmo os clientes muito ricos sdo muito criteriosos nos

seus gastos e exigem as marcas de Luxo todos os P’s acima referidos; (pessoas) servigo,

&9
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(produto) qualidade, fiabilidade, integridade, exclusividade, sonho, paixao, prazer,
proposito. De facto, a confianga e a seguranca que o consumidor desenvolve na sua
relacdo com a marca de Luxo € essencial porque o dinheiro que estd a gastar naquele

momento ndo é canalizado (aparentemente) para produzir mais riqueza.

As 12 regras para as marcas e empresas de Luxo do século XXTI® ndo sdo mais do que
as ferramentas para maximizar os factores de sucesso e competitividade analisados

anteriormente.

Hoje a organizacdo deve construir uma relagdo transparente, pautada pelo respeito e
confianga mutua entre a marca e o cliente. O foco da marca de Luxo é servir o seu
cliente com base na verdade e respeito pelas necessidades e aspiracdes da empresa e dos
consumidores. E uma relago imortal, é como um ser vivo, tem de ser alimentada a todo

o instante e qualquer distrac¢@o pode ser fatal.

A marca € afdvel e simpética para com o seu cliente, ele ¢ um familiar, um amigo, a

relacdo comercial fica em segundo plano porque o verdadeiro objectivo € servir.

No passado, as marcas ditavam as regras a seguir ao mercado, hoje ndo € assim, o

cliente é que ratifica a marca como Luxo e comunica a sua decis@o ostensivamente.

A marca de Luxo tem de justificar claramente e consistentemente o preco premium

apresentado e o sucesso depende da apreensio positiva do consumidor.

Valores elevados devem pautar a relacdo da marca de Luxo com a sociedade em geral:
lealdade, ética, transparéncia, honestidade, sinceridade, servigo, dedicagcdo. A
organizagdo tem de ser rentdvel de forma a provir a todos os stakeholders mas os

principios que a movem tem de ser integros e verdadeiros.

Assim, a responsabilidade social ¢ um aspecto decorrente da postura de rectiddo

fundamental e deve ser desenvolvida num espirito de generosidade, bondade e partilha.

Por isso a eficdcia da organizac@o passa por conceber e alimentar relacdes sélidas e
duradouras com todos os stakeholders e com os seus clientes em particular, criando

economias de partilha com eles.

Em tudo aquilo que fazem, as marcas de Luxo tem de ser excelentes especialistas, por

isso devem abandonar os segmentos onde ndo o sdo.
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O didlogo com o consumidor deve ser permanente e a avaliacdo da marca também de
forma a criar uma marca de Luxo adaptada ao cliente criando assim relacdo inabalavel e

frutuosa.

O consumidor exige o0 mesmo servigo onde quer que adquira a sua marca de Luxo, tanto
faz que seja no hemisfério norte como no sul, ele exige um servico de elevada qualidade

e atencdo criteriosa para além dos produtos que ja lhe sdo familiares.

Hoje a informag@o é instantanea, qualquer evento por mais longinquo que seja “entra-
nos pelos olhos dentro”, seja por via de telemdvel, Internet, TV, rddio, imprensa, enfim,
um sem ndmero de meios de comunicagdo. Assim, é fundamental manter o contacto
permanente com o cliente. Redes sociais como Twitter, Facebook, StarTracker, etc.,
surgiram pela necessidade de comunicag@o das pessoas, fazem parte da nossa realidade
ocidental por isso a comunicagdo e a informacdo sdo ambas criticas para o sucesso e

competitividade da marca de Luxo.
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Anexos
ANEXO I

LISTAGEM DAS ENTREVISTAS REALIZADAS

e Anténio Moura, CEO da O. Moura em Lisboa no dia 4 de Maio 2009;

e Gongalo Arriaga, quadro do Entreposto concessiondrio da Porsche em Lisboa
dia 8 de Maio 2009;

¢ Manuela Saldanha, CEO da Lojas da Meias em Lisboa, 8 de Maio 2009;

e Manuel Paula, Director de Marketing do EI Corte Inglés em Lisboa, 15 de Maio
2009;

e Jean Louis Queimado, Director da Vacheron Constantin Ibéria por e-mail em 18
de Maio 2009;

e Luis Pessanha, Administrador da Santogal (importador da Ferrari e Maserati) em
Lisboa, 19 de Maio 2009;

¢ Hubert de Haro, Director da Torres Distribui¢do em Lisboa, 19 de Maio 2009;

e Manuel Pereira da Silva, CEO da L’Oreal Luxe em Miraflores, 20 de Maio
2009;

® Anténio Ferreira de Almeida, CEO da Sephora Portugal em Lisboa, 20 de Maio
2009;

e Tiago Queiroga, director geral da Sotheby’s Realty em Lisboa, 21 de Maio
2009;

e Patricia Diniz, DG da Parfums Christian Dior Portugal, em Lisboa, 22 de Maio
2009;

e  Guilherme Costa, DG do Ritz Four Seasons, Lisboa em 27 de Maio 2009;

e José Avillez, Chef e Director do restaurante Tavares em Lisboa, 28 de Maio
2009;

e Paula Brito, directora da revista L+Arte em Lisboa, 28 de Maio 2009;

e Francisco Fornozinho Sanchez, director da SIVA (importadores Bentley e
Lamborghini) em Lisboa, 3 de Junho 2009;
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¢ Filomena Bom, DG da Ferretti Portugal em Lisboa, 4 de Junho 2009;

e Rosilia Oliveira, Directora de Marketing da Swarovski Portugal em Lisboa, 8 de
Junho 2009;

¢ Ronald Brodheim, CEO do grupo Brodheim (importador e distribuidor da marca
Burberry) em Lisboa, 24 de Junho 2009;

® Anna Saarinen, Vice President NetJets Europa, em 4 de Agosto de 2009;

e Tiago Galvao-Teles, Administrador Publicagdes MatchSore (revista Luxo &

Vicios), consumidor de Luxo, em 2 de Setembro 2009;

e Vasco Marques Corréa, Partner na sociedade de advogados PLMJ, consumidor

de Luxo, em 2 de Setembro 2009.
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ANEXO II

PERFIL DA AMOSTRA - Estudo 1**

1. Mulher, 46 anos, gestora de projectos numa empresa de metalomecanica, casada,
2 filhos

2. Homem, 50 anos, Director administrativo de um clube exclusivo para homens,
casado com uma engenheira, 2 filhos

3. Homem, 63 anos, proprietdrio de um restaurante e marchant, casado com
gestora de fabrica, 3 filhos

4. Mulher, 70 aos, casada com um alto cargo na fungdo publica, 2 filhos

5. Mulher, 53 anos, funciondria publica no ministério da cultura

6. Mulher, 29 anos, professora de musica, vive em unido de facto com um
professor de economia, 1 filho

7. Mulher, 26 anos, professora primdria, desempregada, viveu em diversos paises
por causa da profissdo do pai

8. Homem e Mulher, cerca de 55 anos, relagdes publicas de uma empresa
industrial, a mulher trabalha em casa, sem filhos

9. Mulher, 17 anos, 12° ano, os pais sdo directoras de empresas

10. Homem, 53 anos, famoso jornalista estrangeiro, divorciado, 2 filhos, viveu em
Paris durante 4 anos

11. Mulher, 25 anos, estudante de arquitectura; Homem, 27 anos, director de
publicidade, filho de um banqueiro parisiense, 2 filhos

12. Homem, 49 anos, cientista informético, casado com uma professora de linguas
estrangeira, 2 filhos

13. Homem, 45 anos, reparador de mdquinas de escrever e vendedor de mobilidrio
de escritério, casado com uma quadro médio, 2 filhos

14. Mulher, 39 anos, vendedora de livros (especialista em livros antigos), vive com

um designer de j6ias, sem filhos
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ANEXO II1**

INQUERITO FECHADO EM INGLES - Estudo 2

TABLE 1

Items used in the international study
(All items were asked using a 5 point agree-disagree Likert format)

e

Extreme quality

In general, luxury products are better quality products.

A fine replica of a luxury brand is just as good.
High price

Luxury products inevitably are very expensive.

In my opinion, luxury is too expensive for what it is.
Scarcity

Few people own a truly luxury product.
Today, everyone should have access to luxury goods.
Truly luxury goods cannot be mass produced.

A luxury product cannot be sold in supermarkets.
Aesthetics

In my opinion, luxury is pleasant.

Luxury makes me dream.

Luxury products make life more beautiful.

One buys luxury goods primarily for one's pleasure.
Personal history/competence

Some education is needed for appreciating luxury products.
I almost never buy luxury products.

I could talk about luxury for hours.

I don't know much about the luxury world.
Superfluity/Plenty

In my opinion, luxury is really useless.

A product must be somewhat useless to be a luxury product.
Mental reservations/Conspicuousness

In my opifion, luxury.is old fashioned.

In my opinion, luxury is flashy.

One needs to be a bit of a snob to buy luxury products.
People who buy those products seek to imitate the rich.
Personal distance and uneasiness

I would not feel at ease in a luxury shop.

When I wear a luxury item, [ feel a bit like I'm disguising myself.
Involvement: Deep interest and pleasure

In my opinion, luxury is good taste.

All things considered, I rather like luxury.

I'm not interested in luxury.

Involvement: Sign value

The luxury products we buy reveal a little bit who we are.
People who buy those products try to differentiate themselves from others.
Those who buy luxury products are refined people.

Three specific items

Luxury items should be taxed more heavily.

For the most part, luxury goods are to be offered as gifts.
A real luxury brand does not advertise its products.
Discarded item

Real)}lu&ﬁ‘r\y is rather unobtrusive.
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ANEXO 1V*

AMOSTRA DOS PAISES

TABLE 2

National samples

Country Final
sample

Australia 130
Austria 39
Belgium 84
Canada 120
Denmark 25
France 121
Germany 169
Hong Kong 100
Hungary 47
Italy 34
Netherlands 55
New Zealand 211
Norway 150
Poland 82
Portugal 138
Spain 66
Sweden 66
Switzerland 98
United Kingdom |29
USA 84
Total 1848

In each country, we excluded non-nationals from the statistical analysis, thus setting aside 12%
of the initial respondents. The table above gives, for each country, the number of nationals in the

final sample.
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ANEXO V*

3 TIPOS DE POSTURA

FIGURE 1

Visualizing Three Attitude Types
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ANEXO VI**

ATITUDES E COMPORTAMENTOS

FIGURE 2

Attitudes and buying behaviour
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ANEXO VII**

POSICAO DOS 20 PAISES

FIGURE 3

Average Positions of Twenty Countries
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