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O E-BOOK VAREJO DE MODA, NO
CAMINHO DAS BOAS PRATICAS é uma
iniciativa do Projeto Varejo de Moda do
Sebrae, ES, para valorizar e levar até seus
clientes informacgdes pertinentes ao setor
de forma a auxilia-lo a reavaliar suas
técnicas e orientar suas acoes.

Nosso objetivo & fazer com que vocé
esteja em constante crescimento e que o
setor Varejista de Moda possa ser um
alavancador continuo da nossa
economia.

Boas praticas!!!
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VAREJO

Com o advento da internet e das midias
sociais, os consumidores mudaram e deixam
muito mais claro suas preferéncias,
necessidades e ideais. O e-book Varejo de
Moda, no caminho das boas praticas, reuniu
em ordem sequencial algumas ag¢des
necessarias para vocé testar suas praticas
como varejista, assim como, para nortear o
caminho de quem esta entrando para o
segmento.

O E-BOOK

Esse e-book é dividido em trés modulos, Gestao, Design
e Estratégias de Marketing e Visual Merchandising.

Cada médulo apresenta os pontos mais relevantes do
tema para que os varejista de moda possam comparar
suas praticas e agregar valor ao seu relacionamento com
os cliente.

Boa leitura e bons negécios!!!
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O Varejo de moda veio para ficar, sendo um
dos setores da economia criativa de maior
relevancia no Brasil e, no qual o pais possui
grande destaque internacional. Por tudo isso,
demanda cada vez mais capacitacao dos
profissionais envolvidos. O objetivo do e-
book Varejo de Moda, no caminho das boas
praticas é auxiliar o empresario no
gerenciamento e desenvolvimento de um
negocio de moda amparado em boas praticas
do mercado.
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Abrir uma loja é sempre um momento de

produto especifico escolhido porvocé.

Alguns pontos precisam ser considerados antes de abrir as portas. E € justamente sobre isso

que trata este médulo!

grande tensao para o empreendedor, mas €
importante lembrar que antes de abrir uma loja é preciso, identificar a oportunidade,
investigar o publico- alvo e visualizar a possibilidade de ter lucratividade com a venda do



ESCOLHA
DO NOME

A escolha do nome da loja esta vinculada a identificacao
da oportunidade visualizada e é fundamental para se
comunicar com o seu publico, quanto mais simples e
direto for, maiores suas chances de ser lembrado e
menos esforco vocé empregara para explica-lo. O
publico sempre vai preferir palavras faceis de entender e

fazer conexao imediata com o negocio.

LOJA MODELO

ALIADO

O Sebrae possui um servico de consultoria
que oferece a criacdo do nome aliada a
outros servicos, como trabalhos de
identidade e design grafico, o que acaba
minimizando seu esforgo inicial, procure
em nosso site ou na agencia do Sebrae

mais perto de vocé.

+

<+

+ 4+

DICAS

Escolha um nome facil que
agrade nao s6 vocé, mas
também ao tipo de clientes que
vocé esta tentando atrair;

Escolha um nome familiar, que
provoque memgdrias agradaveis
para que os clientes criem uma
relacdo emocional com o nome;

Nao escolha um nome longo ou
confuso;

Evite os trocadilhos que s6 vocé
entende;

Seja criativo: crie um nome bem
popular. Equilibre entre o
informativo e o ludico.
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LOJA MODELO

A MARCA

A Marca de um negécio é definida por um nome,
simbolo ou a combinacao desses elementos
destinados a identificar o empreendimento, seus
produtos e servigos.

A criacdo de um logotipo é a primeira etapa. O simbolo
da empresa precisa passar informagdes visuais diretas
e claras. Cada detalhe de seu desenho, cor, tamanho e
tipologia fazem com que ele seja mais ou menos
lembrado. E importante levar em consideracdo o nicho
de mercado no qual seu negdcio esta inserido.

Um logotipo é composto por simbolo e tipografia -
tipo de letra usada por uma determinada marca. Por
exemplo, Google, Apple ou Sony. Uma marca refere-se
a representacao grafica do logotipo ao universo de sua
identidade visual.

O termo logomarca, que se refere as letras mais um
simbolo grafico, ou seja, logomarca é um termo
equivalente auma palavra ja existente, o logotipo.

REGISTROS

Com o nome e o logotipo definidos, é recomendavel que o
empresario oportunamente faga os registros:

Registro Legal da empresa;
Registro da marca;

Registro do dominio nainternet.

CONTRATO
SOCIAL

CNPJ




REGISTRO

LEGAL

O lojista que deseja montar um negdcio no varejo, deve
estar atento as obrigagdes legais exigidas para o pleno
funcionamento do estabelecimento.

TIPOS DE EMPRESAS ATENDIDAS PELO SEBRAE
MEI - Micro Empreendedor individual

ME - Micro Empresa

EPP- Empresa de Pequeno Porte

Outro passo muito importante para quem esta abrindo uma loja é a definicao tributaria, ou
seja, entender como a empresa sera tributada.

Faturamento anual, seu ramo de atuacao, os produtos comercializados, serdao pagos os
tributos municipais, estaduais e, se for o caso, federais.

O primeiro passo é entender em qual regime tributario sua loja se encaixa. Ha trés regimes:
Simples Nacional, Lucro Presumido e Lucro Real.

Simples Nacional

Este regime é direcionado as empresas de pequeno porte e abrange os seguintes tributos:
IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI, ICMS, ISS e a Contribuicdo para a Seguridade Social
destinada a Previdéncia Social a cargo da pessoa juridica (CPP).

Lucro Presumido

O lucro presumido pode ser adotado se sua loja tiver um faturamento anual de até R$
48milhdes. E 0 caso em que o Imposto de Renda e a CSLL incidem sobre um percentual pré-
estabelecido pela Receita Federal.

Lucro Real

Este regime cabera se sua loja f aturar acima de R$ 48 milhdes no ano. Neste caso, a base do
calculo dos impostos serd o lucro apurado (as receitas obtidas menos as despesas
comprovadas).



LOJISTA DEVE SEGUIR.

Obter registro da empresa na Junta Comercial, Secretaria
da Receita Federal (CNPJ), Secretaria Estadual de
Fazenda; e Prefeitura Municipal, para obter o alvara de
funcionamento.

+Requerer enquadramento na Entidade Sindical Patronal
em que a empresa se enquadra (é obrigatério o
recolhimento da Contribuicdo Sindical Patronal por
ocasido da constituicdo da empresa e até o dia 31 de
janeiro de cada ano).

Fazer cadastramento na Caixa Econémica Federal, no
sistema Conectividade Social —INSS/FGTS.

+ Fazer registro no Corpo de Bombeiros Militar.

+Fazer registro na Previdéncia Social para inscricdo da
empresa no INSS.

Entrar em contato com a Prefeitura Municipal da cidade
onde pretende instalar a loja para fazer a consulta do
local e emissao das certiddes de Uso do Solo e Nimero
Oficial.

ALIADO DICAS

O empreendedor também
pode entrar em contato com o
Sebrae para saber mais
informagbes e esclarecer
duvidas.

E indicado contratar um
contador, que vai auxilia-
lo na escolha da forma
juridica mais adequada
para o seu projeto.



ALIADO

Caso vocé se sinta
desprotegido, busque o
Sebrae que o orientara sobre
questdes ligadas a marcas e a
direitos autorais.

REGISTRO
DA MARCA

A Marca é um dos maiores patrimonios de sua
empresa. E através dela que seus clientes irdo
identifica-lo e os consumidores irdo escolher seus
produtos ou servicos. O registro da marca garante
ao seu titular o direito ao uso exclusivo da marca em
todo o Territério Nacional, bem como o direito de
impedir que terceiros emitam, reproduzam,
importem, vendam ou distribuam produtos com sua
marca, sem sua autorizacao.

A gestao da marca, ou "branding”, é fundamental
para manter os valores intangiveis do negécio.
Assegure-se que a marca da empresa aparega a
todo o momento de forma correta utilizando o
“Manual de Marca”, um guia completo que pode ser
feita com o apoio do designer grafico, com todas as
formas possiveis de aplicacdo do logotipo e de toda
identidade visual.

Nesse manual devem estar contidas as imagens da
logo em diferentes formatos: PDF para impressao,
JPG para internet e vetor para criagdo de arte final.
Esse guia facilita a aplicacdo correta da marca,
evitando erros de cores, tamanhos e tipografias.

No Brasil, o registro de marca é concedido por um
periodo de dez anos, o qual podera ser renovado de
dez em dez anos indefinidamente. Mas o titular da
marca tem que solicitar a renovagao do seu registro
durante o nono ano de vigéncia do mesmo, caso
contrério ele pode perder a marca.

E importante saber que todas as marcas estdo
protegidas e significam bens da propriedade
industrial, tuteladas pela Lei n®9279/96.



DO ENDERECO NA INTERNET

Existem diversos motivos para registrar um dominio
proprio para seu site, mas o mais importante é
certamente a credibilidade transmitida ao seu cliente.
Essa etapa é simples e pode ser feita de forma rapida
pelo site registro.br. O dominio é o endereco de um site
na internet. Exemplo: www.lojaderoupafeminina.com.br

Ao registrar um dominio vocé esta garantindo a sua
marca na INTERNET e evitando assim que outros tentem
utilizar o mesmo nome que vocé escolheu que na
maioria das vezes, esta relacionado a sua empresa.

DICAS

Gragas a esses novos dominios, o endereco do seu site
pode agora descrever quem vocé é ou o que vocé faz.

O dominio .STORE é a primeira extensao de dominio
que atende o lado do e-commerce.

Os diversos novos
dominios que estao
sendo disponibilizados
agora na web sao
chamados de gTLDs ou
dominios de topo
genéricos.

Assim como os TLDs
originais, .COM, .ORG,
.NET, os novos gTLDs
fazem parte do que as
pessoas digitam na barra
de enderecos dos
navegadores da web para
chegaraoseusite.



TIPOS DE LOJA
LOJdA [FISISA

FASHION FASHION

Ter um ponto de vendas ainda é fundamental para que os clientes possam
vivenciar experiéncias inovadoras in loco, visitar e experimentar os produtos ou
servicos que vocé comercializa. O ponto fisico proprio ou alugado, dependendo da
localizagdo pode consumir grande parte do seu faturamento. A gestdo do visual da
fachada, letreiro, iluminagao, vitrine sé@o, no primeiro momento os elementos que vao
chamar atencao do cliente. Sua loja, utilizando o apelo visual adequado, pode
captar a atencao do consumidor e tornar-se um ponto de venda convidativo e
agradavel com maiores chances de vendas eficazes.




ELEMENTOS

ESSENCIAIS NA LOJA FisicA

LOJA FIsicA

O nivel de visibilidade da fachada é definido

FACHADA pelo tamanho , pelas cores, iluminacao e
arquitetura diferenciada;

E outro fator estratégico; bom estar

LOCALlZACAO préximo a seus concorrentes;

Sempre renovadas e
VITRINES atrativas atraem o publico;

Devem ser adequados ao tipo de
?)lEj:!gI;RUTI'ESS produto, devem ser capaz de expor e

valorizar o produto;

Direciona o fluxo do EST HATé GIAS DE
(W:\'(e]Vh) cliente internamente; MARKETING E
VAR | S U A L
MERCHANDISING

Adequados a seu segmento sao 5 ’
EQUIPAM,ENTOS imprescindiveis para que a venda Sao areas que s¢
E MOBILIARIOS

se concretize; acompanham e fazem a

diferenca na imagem que
Devem ser livres e com baixos vocé projeta para seu

ACESSOS graus de impedimentos, como

publico no ultimo médulo
escadas e calcadas muito alta;

falaremos mais destas
ferramentas.
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2 LOJA VIRTUAL

Pense bem, avalie as
oportunidades e lembre-se: é
possivel conciliar, loja fisica e

loja virtual, basta querer! ' ' ' ' '

LEGISLACAO



E-COMMERCE

O.

&

A vantagem desse canal é a possibilidade de modelar a loja virtual da empresa para
atender as especificidades do negocio e do mercado.
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Divisao de
produtos na loja
por categorias

Criacao de um
look book dos
produtos da loja

ATENCAO

PARA CRIAR SUA
LOJA VIRTUAL

Registro de
dominio

Contratar um
programador
para fazer o site

Designer
grafico

Definir um
sistema de
recebimento de

venda
Registro

fotografico dos
produtos e
tratamento das
imagens




FISITAL é a proposta de varejo dos novos
tempos.

E a fusdo do cométrcio fisico com o digital
para a integracao total das plataformas de
marcas, unificando seu banco de dados para
atender consumidor a todo momento em
qualquerlugar.

Fisital, Omnichanel, Unified Commerce
ou In-Hand Brands. Independente do
termo, a ordem agora é servir o
consumidor a qualquer hora, em qualquer
momento. Isso porque existem cada vez
menos barreiras entre online e offiline,
principalmente entre os Millennials, (jovens
nascidos entre 1980 e 2000) que estao
conectadas o tempo todo.

Nessa nova dinamica, onde tudo devera
estar integrado, todos os canais tém papel
fundamental na jornada de compra e isso
significa que o consumidor podera
comecar sua compra em uma plataforma
e termina-laem outra.

3&@;@@ EIShTAE

Esse segmento de loja exige treinamento
e aprendizado com um profissional, pois
mesmo que pareca facil, precisa alguns
cuidados. A abrangéncia € grande e os
estragos também.

80% dos consumidores utilizam aparelhos
moveis para pesquisar pregos de
produtos.

Antes de comprar produtos de beleza
52% dos brasileiros pesquisam na
internet.

Os consumidores convertem 40% mais na
loja fisica quando usam o digital para
relacionamento e sdo mais leais as marcas.
http://gazetadopovojornais.com.br/trend
s/fisital-varejo/




DICAS PARA ORGANIZAR DE FORMA PRODUTIVA O ESTOQUE DE UM

E-COMMERCE E DE UMA LOJA FiSICA

+ Volume de produtos
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O profissional especialista em design pode ajuda-lo a obter melhores resultados, tornando
o produto um fator diferenciado em sua loja. As instalacdes, o layout da loja, a iluminacao, a
decoracdo das vitrines, a sinalizacdo, entre outros pontos, sdo recursos fundamentais para
garantir a relacdo positiva entre o seu cliente e os produtos que vocé estd comercializando. A
sua loja deve ser ambientada e organizada de modo que surpreenda e também satisfaca as
necessidades de seus clientes.

O processo envolve o uso de cores, materiais diversos, acabamentos, pisos, paredes e
equipamentos que serdo usados no ponto de venda. Todos esses elementos devem estar
integrados para caracterizar um ambiente com um conceito proprio, que crie empatia com o
consumidor e os produtos ali oferecidos.

O ESTILO do ambiente pode ser classico, moderno, jovem, high-tech, ecoldgico, etc. A
segmentacdo, hoje, atinge incontaveis niveis. O importante é que ele esteja relacionado coma
proposta final do seu negdcio.

Assim, uma loja requintada pode pedir materiais mais nobres na decoragao e um projeto de
iluminacao especifico, com luzes difusas e sombreadas para valorizar os produtos.

Se seu estabelecimento é destinado ao publico infantil pode exigir pisos antiderrapantes e
que sejam propicios para as criancas sentarem e brincarem no chao. E necessario pensar na
loja como um todo e escolher pecas que dialoguem com o ambiente. O produto, portanto,
esta diretamente relacionado com o conceito visual da loja.

A utilizacdo de elementos cenograficos diversos na composicao de vitrines ou de areas
nobres das lojas, outra tendéncia que esta crescendo € o cross-merchandising, ou a exposi¢ao
de produtos de categorias diferentes em um mesmo lugar.

O storytelling, como o préprio nome diz, conta uma histéria mensagem do produto ao
cliente. O que pode parecer estranho a principio — por exemplo, a mistura de roupas com
livros, ou sapatos com perfumes, faz sentido quando o cenario da vitrine estd em harmonia
com o conceito da marca.




ILUMINACAO

A arte de iluminar um ambiente, também
chamada de arquitetura de iluminagao, é
fundamental para estabelecimentos
comerciais de qualquer area, estilo e
padrao. Isso porque a iluminacao de uma
loja esta diretamente ligada a sua
arquitetura, decoragao e estratégia de
vendas.

Aidentidade de umaloja é um diferencial na
concorréncia e atrai diretamente seu
publico-alvo.

O projeto de iluminagdo também precisa
estar integrado com o dia a dia do seu
empreendimento.

Um projeto eficiente ndo apenas capta a
atengdo do cliente para que ele entre na
loja, mas também o mantém por bastante
tempo dentro dela. O interior da sua loja
deve acolher o seu cliente e deixa-lo felize a
vontade.

Cerca de 80% das percepg¢oes humanas
sdo visuais, 0 que prova a necessidade de
valorizar um projeto de iluminacao.

Novarejo da moda, existem especificidades
que devem ser consideradas no projeto
de iluminagao. O projeto deve estar
tecnicamente harmonioso com o tipo de
produtoea profusdo de cores.

E fundamental no projeto de iluminacdo a
aplicacao de iluminagdo ambiente, para que
o cliente possa se locomover com fluidez e
iluminacao de produto, direcionada para
valorizagdo e atragdo do olhar do cliente.

Um projeto luminotécnico pode também
envolver iluminagdo mista: luzes de teto e
luminarias de mesa e chdo de diferentes
estilos. Quando isso acontece, € necessario
que haja harmonia entre todas.

Existem diversos tipos de iluminagdo no
mercado e algumas com qualidade que
podem garantir a relagdo custo beneficio.
Nesse caso é indicado que procure um
profissional que possa auxilia-lo.

ALIADO

No SEBRAE, existem consultorias
especificas em Design de Ambiente que
podem auxilia-lo neste ponto.
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O consumo ganhou nova roupagem no século XXl e aforma como
os produtos sao percebidos e introduzidos no imaginario do
cliente tornou-se matéria-prima para a geracao da inovacao.

A COR NA MODA

A cor é o primeiro elemento que cria impacto no cliente, antes mesmo que o proprio produto.
Ela exerce uma funcao de interferir no humor ou na emocao das pessoas, desanimar ou
inspirar uma compra. E a chamada psicodinamica das cores. Muitas despertam impulsos de
compra sem que o cliente sequer de conta disso.

Para isso, no entanto, ndo ha uma regra ou receita além do “bom gosto” e do bom senso. Mas
vale entender sua composicao, sua teoria e levar em consideracao dicas de como trabalhar
coordenacgdes de cores em vitrine e ponto de venda (PDV), que influenciem

emocionalmente de forma positiva seu cliente, para trazer mais resultados de venda.

Cores sao componentes da luzem aluz as cores ndo existem.

Cada cor viaja em uma frequéncia de onda diferente. O vermelho é a cor com a maior
frequéncia de onda e o violeta a menor. As cores possuem denominagdes como classificagao,
dimensao, valor, saturacao, temperatura e temperatura relativa.

Classificacao
A

Cores Primarias: também sdo chamadas de cores
puras, pois é a partir delas que todas as outras cores
sdo formadas. Sdo o amarelo, o vermelho e o azul.

Cores Secundarias: sdao obtidas pela combinacao
das primarias duas a duas, em proporgdes iguais:
vermelho + amarelo= laranja; amarelo + azul=
verde; azul+vermelho= violeta.

Cores Terciarias: quando as cores secundarias sao
misturadas com as primarias situadas proximas a
elas no Circulo Cromatico, produzem seis cores
terciarias: vermelho-laranja, vermelho-violeta,
amarelo-verde, amarelo-laranja, azul-verde e azul-
violeta.



Valor ou profundidade: o valor é
definido pela sua proximidade ao
branco ou ao preto. Cores claras
sao consideradas altas em valor e
cores escuras sao consideras de
baixo valor.

Cores Neutras: branco, cinza e
preto sdo chamados de cores
neutras, pois se caracterizam pela
nao predominancia de tonalidades
quentes ou frias. Assim sdo
chamados também os tons beges,
areia, marrom.

Cores quentes

Cores frias

Temperatura: ao dividirmos o circulo cromatico,
obtemos um lado chamado QUENTE, por sua
associagdo com o sol e o fogo que é composto pelo
vermelho, laranja e amarelo. Outro lado
denominamos FRIO por sua associagdo como céu e a
vegetacao que é composto pelo azul, verde e violeta.
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Afetivos
sao estimulados pela atracéo
causada com a exposicao dos
produtos, através de sua
apresentacao atraente que estimula
o imaginario, o desejo, a admiracao
e 0 bem-estar que o produto podera
oferecer pela sua compra.

Sociais

levam o consumidor a desejar o
produto para poder fazer parte de um
meio social identificado na forma de
exposi¢do, como exemplo, um celular

de ultima geragdo, uma roupa
esportiva, uma bolsa da marca X,
celular interativo etc.

Financeiros
aparecem nas exposi¢cdes em que o
preco torna-se o apelo principal para
a compra, e quando o produto possui
um valor atrativo a ponto de realizar
sua compra mesmo sem ter tido a
intengdo de compra-lo.

Criados
acontecem quando é criada a
necessidade pelo produto mesmo
sem precisar. Por exemplo: “eu
nao preciso de mais um batom”,
“"eu ndo preciso de mais uma calca
jeans”, “eu ndo preciso de um
celular”, mas o cliente compra,
pois ele “cria” essas necessidades,
€ o momento do seu “ponto
fraco”.




MARKETING SENSORIAL

O marketing sensorial faz com que o
consumidor viva a experiéncia da
compra conforme as sensacoes
prazerosas que ele pode ter na loja.

O visual merchandising também
envolve a construcao de sensacdes,
Ou seja, a proposta e para que o
cliente “sinta” e envolva-se com o
ambiente proposto.

85% da decisdao de compra ocorrem
hoje no ponto de venda, assim
chamado, pois representa o lugar
onde todos os elementos da
compra se encontram: o produto, o
consumidor e o dinheiro.

Segundo pesquisas no ponto de
venda o sentido que mais influencia
a venda é o da visao, pois 83%;
seguido da audicdao com 11%,
depois o olfato que nesse caso é de
3,5%, depois o tato com 1,5% e, por
ultimo, o paladar com 1% (Instituto
Popai).
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O CONSUMIDOR
NA ERA TECNOLOGICA

A relagdao com o smartphone do
consumidor da América do Sul é diferente
da observada no hemisfério norte. De
acordo com a Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (Pnad) 2014, o
telefone celular é o principal meio de
acesso a internet no Brasil, sendo utilizado
por 80,4% dos domicilios conectados.

Diferentes geragoes e comportamentos

Geracao Z (15 a 20 anos) -20,5 milhdes de
brasileiros

Geracao Y (21 a 34 anos) -48,3 milhdes de
brasileiros

Geracao X (35a49anos) -43,4 milhdes de
brasileiros

Baby boomers (50 a 64 anos) - 30,1
milhoes de brasileiros.

Geracao silenciosa (mais de 65 anos) - 16,8
milhoes de brasileiros.

N ‘

Como atrair essas diferentes geracoes?
Invista no marketing digital. Essas geragdes
sao conectadas e associam a presenca
digital a reputacdo das empresas, e a
qualidade de seus produtos e servicos.
Invista no marketing de conteudo. Essas
geracdes se mantém atualizadas pelas
midias sociais, sendo portanto,
fundamental que as empresas oferecam
mais do que um simples catalogo de
produtos.

Conte historias. As geracSes valorizam
historias reais e pessoas reais em
campanhas. Existem diversos casos bem
sucedidos.

Seja claro e objetivo. A geracao Z,
principalmente, é caracterizada por ser
dispersa, devido aos estimulos que recebeu
e que estd acostumada. Sendo assim, é
importante que as comunicagdes com
esses clientes sejam claras, objetivas e de
linguagem adequada.

Proporcione experiéncias de compra
diferenciadas. Os publicos dessas
geracOes sao exigentes e valorizam
diferenciais em produtos e servicos. Esse
investimento atrai e fideliza esses
consumidores.




O visual merchandising pode tornar a experiéncia
de compra inesquecivel e vocé pode, e deve usar
essa ferramenta como estratégia para aumentar

suas vendas.

O consumidor hoje é
disputado pelas lojas, sejam
elas fisicas ou virtuais, cada
empresa procura exibir e se
destacar o que tem de melhor
para se destacar. O visual
merchandising é a ferramenta
estratégica que se bem usada
pode lhe garantir a visibilidade
necessaria. A cor é um
componente chave do visual
merchandising que pode
influenciar as escolhas dos
consumidores como visto no
modulo 2 — DESIGN, deste
material.

A imagem externa de uma loja
é extremamente importante e,
portanto, deve ser tratada com
muito cuidado.

Uma loja on-line precisa ter
um forte apelo visual de seus
produtos, por isso o
investimento em imagens de
qualidade é fundamental.

A credibilidade do negocio
na internet depende disso,
assim como depende
também de ferramentas
praticas e faceis para levar o
usuario a consumir o que

Afachada e a vitrine diferenciam a loja
dos concorrentes e podem ser
responsaveis por até 70% das vendas
de uma loja de moda. O letreiro e
estilo arquitetonicos da fachada
reforcam o posicionamento e
identidade visual do negédcio,
enquanto a vitrine atrai os clientes
para dentro daloja.

No caso da loja on-line, a “vitrine” é a
propria home, que deve estar bem
estruturada para vender
eficientemente os produtos do site.
Alias, com o aumento crescente das
lojas on-line, torna-se necessaria a
valorizacao do produto no e-
commerce e nao somente na loja
fisica. Isso inclui:

Publicacao de fotos de boa
qualidade, que mostrem o produto
em todos os angulos;

Descricao clara e objetiva das
caracteristicas do produto;

Oferta de cores e tamanhos;

Uso de recursos como musica e
videos;

Promocoes para atrair e fidelizar o
usuario, transformando-o em
cliente.
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VITRINE

OS OBJETIVOS DAS VITRINES

- Atrair atengao do publico;

- Mostrar produtos;

- Informar uma exibi¢ao calculada;

- Comparar uma marca ou um servico;

- Seduzir o consumidor;

- Vender, cumpre sua missao.

04

COMPARAR




Escolha uma composicao cromatica
opte por uma cor ou por varias.

E bom saber:

A policromia: ou varias cores
juntas, passam a mensagem de

Harmonia Monocromatica:
usa s6 uma cor e variacao da
luminosidade e a saturacao.
Diferentes tons de uma mesma
cor em diferentes texturas e
formas.

alegria, agitagao, representa o B

publico infantil.

Harmonia Complementar:

O efeito é vibrante e funciona
melhor com uma cor fria e outra
guente. Uma cor deve ser
dominante.

Harmonia por aproximacao:
O efeito é harmonico, parecido
com o monocromatico, porém
com mais opgdes. Uma cor
deve dominar.
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TIPOS DE
VITRINE

Vitrines abertas — ndao possuem fundo, mas
podem ter paredes laterais. Nesse tipo de vitrine,
o interior da loja precisa estar sempre
cuidadosamente organizado e atraente. Assim
como os modelos fechados, esse tipo de vitrine
também é bem comum.

-

Vitrines fechadas — possuem vidro na parte
frontal (diante do publico na rua), uma parede no
fundo e duas paredes laterais com uma porta de
acesso. As vitrines com vidro na frente sdao as
mais comuns.
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gy " 1’” e rz frontal da loja fica exposta ao publico e uma porta

metalica protege o estabelecimento quando ele
esta fechado. A exibicdo das mercadorias € logo na
entrada do estabelecimento e pode contar com
uma decoracao adequada para atrair
consumidores.




DE VITRINE

Uma decoracgao de vitrine simples com apenas
uma boa exposicao de produtos pode ser
muito eficaz. Por outro lado, convém inovar
freqlientemente, como por exemplo, vitrines
tematicas, comemorativas, promocionais e
institucionais. Fuja do lugar comum, abuse da
criatividade com vitrines ousadas, divertidas e
atraentes. Avalie a possibilidade de contratar
um vitrinista profissional.

+ O ponto de maior destaque da vitrine é o
centro, na altura dos olhos do cliente.
Exponha neste espaco os produtos de
maior saida. Se for preciso, considere
elevar os produtos com um cubo ou
expositor.

Vitrines abertas (sem fundo) sdo mais
adequadas para o segmento de moda.

Enriqueca a decoracao da vitrine com fotos
e adesivos.

+ Invista em acessorios para vitrine, tais
como manequins, cubos e nichos, de
qualidade.

Evite poluir a vitrine expondo produtos em
excesso.

+ Troque a decoracao da vitrine de lojas em
shoppings ou ruas de grande circulacao,
uma ou, no maximo, duas vezes por
semana e em locais de menor movimento a
cada quinze dias.







TECNICAS DE COMPOSICAO DE UMA
VITRINE

PONTO FOCAL

Técnica usada para chamar a atencao do cliente para
determinado produto na vitrine. Informe que esse
conceito “para a vitrine” e um pouco diferenciado do
conceito de ponto focal “para o interior da loja".

Denomina-se também como ponto focal a altura em
que os produtos sao expostos, é o espaco de maior
visibilidade e atracao do cliente, comecade 0,50 m a
0,80 m do chao e termina com 1,5 m de altura e sua
largura pode variar entre 1,00me 1,50 m.

Em grandes exposi¢cdes de produtos (balcdes,
prateleiras) ou em vitrines grandes, o ponto focal e
modificado a cada metro.

CAMINHO VISUAL

E a area por onde o olho do observador passa. E
dirigido da esquerda para a direita e de cima para baixo.

—— -y

—————— PONTO FOCAL

1007%

50%
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ELEMENTOS VISUAIS PARA COMPOR UMA VITRINE
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RITMO

E quando os elementos sdo dispostos em
intervalos iguais ou alternados, desde que
respeitem uma sequencia de movimento: para
baixo—para cima, para cima—-para baixo; ou
direita—esquerda, esquerda—direita.

ASSIMETRIA

E a distribuicdo desigual dos elementos em
ambos os lados de um eixo central. Os produtos
podem ser de diferentes tamanhos e formas, mas
o importante e respeitar o eixo central, portanto
considera-se uma vitrine assimétrica mesmo
quando nao existem produtos nos dois lados do
eixo.

“———REPETICAO

E a sequencia de elementos em intervalos
de espacos iguais. A composicao se repete
por toda a vitrine. Nao se trata da repeticao
de produtos idénticos, mas sim da
repeticao da técnica de exposicao,
variando quanto a forma, ao tamanho ou
ate mesmo aos produtos, desde que sejam
respeitados os espacos.
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IRRADIACAO
Os elementos partem de um
determinado ponto por meio de linhas
divergentes ou convergentes, ou seja, 0s
produtos sao direcionados para um
ponto principal, ndao necessariamente
para a parte central davitrine.

UNIDADE

E uma caracteristica de vitrine em que os
objetos sao agrupados formando uma unidade
ou conjunto. Eles devem estar relacionados uns
aos outros, e esse tipo de composicao €
recomendado quando a loja ndo vende uma
gama de produtos muito variada.

VARIEDADE
Usada quando a loja possui uma variedade
muito grande de produtos ou quando os
proprios produtos variam quanto a forma, a
cor e ao movimento. Os produtos sao
agrupados e para cada grupo também pode
ser trabalhado outro tipo de composicao
(simetria, irradiacao etc.).

A variedade quebra a monotonia do conjunto
sobre espacos cheios e vazios — os cheios sao
as montagens dos grupos nas vitrines, que
podem ser de mercadorias ou de elementos
decorativos.




Os VAZIOS sao os espacos existentes entre um grupo e outro, ou
entre uma forma e outra. Sao tao importantes quanto os
ESPACOS CHEIOS, pois servem para destacar melhor os
produtos ou os grupos.

A vitrine que nao apresenta espagos, mesmo que pequenos, dificulta a visualizacao
dos produtos e aidentificacao dos diferentes estilos dos produtos Expostos.
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PRECO NA VITRINE E OBRIGATORIO
POR LEI 10.962/04, ART, 6,11l E 31 DO
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR
E ART, 13 INCISO, I, DO DECRETO
FEDERAL N°.181/97.
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GLOSSARIO

Android - é o nome do sistema operacional do Google para
dispositivos méveis baseado no Linux.

Branding - ¢ a gestao de uma marca. Todo o trabalho realizado com o
objetivo de tornar a sua marca mais conhecida, mais desejada, mais
positiva na mente e no coragao dos seus consumidores.

Browser - é o software que permite vocé acesse a Internet.
E-book - livro eletrénico.

E-commerce - comércio eletrénico.

E-marketplace - uma espécie de shopping center virtual.

F-commerce - loja virtual construida dentro do ambiente do
Facebook.

Fisital - jungéo do Fisico com o Digital.

gTLD - dominio de topo genérico. E um tipo ou categoria de TLD que
qualquer pessoa pode registrar.

High Tec - altatecnologia.
In Loco - no propriolocal.

IOS - é um sistema operacional mével da Apple Inc. desenvolvido
originalmente para o iPhone.

JPG - arquivo de compresséo de imagem com qualidade razoavel e
pequena em tamanho.

Layout - significa plano, arranjo, esquema, design, projeto.

Lookbook - é um book com os looks criados pelos stylists da marca
para mostrar aos clientes como as pecas da colecdo podem ser
combinadas.

M-commerce - comércio eletrdnico realizado a partir de um
dispositivo mével.

Millennials - é o termo usado para categorizar os individuos que
nasceram entre 1980 e 2000.

Off-line - caracteriza um dispositivo desconectado de uma rede ou de
um sistema de comunicagao.

Omnichanel - integra lojas fisicas, virtuais e compradores uma
evolucao do conceito de multicanal.

Online - caracteriza um dispositivo conectado a uma rede ou a um
sistema de comunicacgéo.
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