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Aporte em decoracao sobe para atrair clientes

Com aplicag:ées até 3o°/o maiores que em 2012,
algunsshoppingsadiantaramasagdes natalinasa
fim de atrair o consumidor mais cedo aos malls

SAO PAULO

As administradoras de shopping
centers devern gastar até 30% a
mais em decoragao natalina este
ano. A agdo busca reverter as ex-
pectativas menores de incre-
mento nas vendas no Natal este
ano. Entre as apostas dos grupos,
estdo agoes emrede social e ante-
cipagdodadecoragaodosempre-
endimentos para incrementar a
idadosconsumidoresaos malls.

Segundo Bruno Donato, em-
presérioafrentedalnnovaNatal-
empresa especializada em deco-
ra¢io natalina fundada ha mais
de 10anos—,ainteratividade com
osconsumidoresfoiomotedeal-
guns shoppings de Sao Paulo.
“Para o shopping Patio Paulista
desenvolvemos a campanha ‘um
Natal para compartilhar’ com a
qual o consumidor poder4 tirar e
compartilhar sua fotoemum dos
oito tronos espalhados pelo
shopping com a hashtag #natal-
patiopaulista”. O cliente que o fi-
zer, ganhard a sua imagem im-
pressa via Printgram, uma espé-
cie de Polaroid. O diferencial,
alémdaacaoon-line, é queostro-
nos do Papai Noel que estardo no
shopping foram customizados
por artistas plasticos como: Rey-
naldo Berto, Eduardo Kobra, Wa-
niaRodrigueseoutros.

O Pétio Paulista investiu quase
R$ 1 milhdo paraasagdesdeNatal
e 0 executivo da Innova afirmou
que com o uso da rede social o
empreendimento  conseguird
mensurar a efetividade da inicia-
tiva. “Como serdo usadas hashtag

=) CLIENTE EXIGENTE
«Hoje temos um
consumidor mais
exigente. Mais que a
experiéncia de compra,
ele quer se surpreender
com as decoragdes»

MICHEL CUTAIT
DIRETOR DA MAKE IT WORK

= REDES SOCIAIS
«Como serdo usadas
hashtag e o nome

do shopping, eles

conseguiram tragar
as novas estratégias

de marketing»

BRUNO DONATO
PRESIDENTE INNOVA NATAL

e o nome do shopping, eles con-
seguirdo medir o alcance e tragar
asnovas estratégias de marketing
baseado nesses resultados”, disse
ele, lembrando que a perspectiva
€ de incremento em 7% nas ven-
dase8%em fluxodepessoas.
Aestratégiado ShoppingIbira-
puera foi pensada para o micro-
blog Twitter. ‘Noeletes’ vao circu-
lar pelo shopping e incentivardo
os consumidores que usam o
Twitter a mandar mensagens pa-
ra o Papai Noel e seus amigos. “O
consumidor ndo quer ver mais
aquelas interagdes antigas com
bonecosquefalam”, explicouDo-

nato. Na iniciativa, o Ibirapuera
investiuquaseR$800mil.

Na opinido do especialista em
shopping center e varejo e diretor
da Make it Work, Michel Cutait,
fazer com que o consumidor se
surpreenda € a forma mais eficaz
de fidelizacdo e garantia que o
mesmo retornard para fazer suas
compras em um shopping. “Hoje
temos um consumidor mais
atento e exigente. Mais que a ex-
periéncia de compra, esse cliente
quer sersurpreendido comas de-
coragOesde Natal”, explicou.

Cutaitafirmoutambémquede
alguns anos para c4, 0s empreen-
dimentos tém adiantado a inau-
guracio de suas decoracoes de
Natal para que o consumidor an-
tecipe suas compras. “Isso é um
fator observado no Pafs. Os shop-
pings tentam fazer com que o
consumidor néo deixe para fazer
suascomprasdefimdeanonaul-
tima hora. Isso garante também
que ele vd mais de uma vez ao es-
paco”,explicou.

Na opinido do gerente de mar-
keting do Continental Shopping,
Rodrigo Rufino, por mais que as
decoragdes natalinas fiquem
prontas no final de outubro e co-
me¢o de novembro, o consumi-
dor nem sempre adianta as aqui-
sicbes parao Natal. “Pode ser que
inaugurar o espaco com bastante
antecedéncia dé certo em shop-
pings mais periféricos, aqui no
Continental isso ndo acontece”,
argumentou, complementando:
“Tentamos fazer com que o con-
sumidor v4 ao shopping sem ter
transtornos, como corredores lo-
tados, mas ndo adianta, o maior
fluxo de clientes que compram e
trocam seus cupons para partici-
pardos sorteios de prémios ocor-
renodia24 dedezembro.”

Os cupons mencionados por
Rufino referem-se a outro cha-
mariz utilizado pelo Continental
—e tantos outros shoppings—que
sorteia um carro. Além do auto-
mével,acadaR$ 400 em compras
o consumidor poder4 trocar por
panetones, limitado a
trésunidades.

O executivo afirmou,
em entrevista ao DCI,
que o investimento nas
acoesdoNatal2013 tive-
ramincrementode30%.
“Este ano decidimos in-
vestirmaisno Natal para
atrair o consumidor por
contada conjunturaecon6mica’,
explicou. O maior fluxo de clien-
tes — 60% superior a um dia nor-
mal - é esperado para a segunda
quinzena de novembro, “quando
oconsumidorcomegaarecebero
décimo terceiro”, disse. Com to-
das as estratégias, Rufino espera
que as vendas do Continental se-
jam 100% superiores aos meses
anteriores. “Esperoque asvendas
dobrem na data”. Qutro ponto
ressaltado por Rufino foi que as
decoragbes que sdo entregues
com muita antecedéncia ao pe-
rfodo de Natal ficam comerciais
demais, eisso podeterefeitocon-
trdrio nas vendas. “O Natal nao é
s6 uma data comercial”, concluiu
oexecutivo.

J4 para a superintendente do
Shopping Interlagos, Carla Bor-
don Gomes, inaugurar a decora-
¢ao de Natal em outubro é tradi-
¢d0 e o consumidordo empreen-
dimento j4 estd acostumado.
“Desde que inauguramos, ha 25
anos, decoramos o shopping no
final de outubro”, disse. Segundo
a superintendente, este ano fo-
ram investidos R$ 2 milhdes-en-
feites e campanha promocional

Carla Bordon

—, montante esse 10% superiorao
do ano passado, para um espera-
do incremento nas vendas de
15%nadatacomemorativa.

Carla explicou que, devido a
importdncia do perfodo, o shop-
ping comega a se programar en-
trejaneiroefevereiropa-
raque tudo fique pronto
entre outubro e novem-
bro. “Como éum projeto
que demanda tempo
para ser estruturado,
nos preparamos com
quase um ano de ante-
cedéncia’, disse.

A preocupacao com a
datadeve-seaopequenontimero
de empresas que prestam esse ti-
podeservigonoPais.

Cominvestimentos 20% a25%
superior a 2012, o Shopping Ta-
bodo tentard atrair o consumidor
ao empreendimento com a sua
fabrica de panetones. “Vamos le-
varaosclientestodosospassosna
produ¢io de um dos maiores
simbolos do Natal, o panetone.
Tudo serd interativo e o cliente
sentirdA o aroma do panetone
saindodoforno”, argumentaasu-
perintendente do Taboao, Carla
Mautone.

A executiva informou ao DCI
que a decoragio do empreendi-
mento serd inaugurada no dia 10
denovembro, juntocomachega-
da do Papai Noel ao shopping.
“Este ano investimos R$ 1 milhdo
e esperamos que o fluxo de clien-
tes cresca 40% enquanto o de
nossas vendas, cerca de 30%”, ar-
gumentou Carla.
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Fim de ano deve
render alta de 5%
nas vendas

As vendas dos shopping cen-
ters para o Natal devem cres-
cer 5% este ano, segundo a
associacao que representa os
lojistas (Alshop). O incremento
€ o mesmo verificado em igual
periodo do ano passado.

Segundo o presidente da en-
tidade, Nabil Sahyoun, as ven-
das no ano terao uma melhoria
no periodo natalino, “Tivemos
um 1° semestre dificil para o
comércio, com inflagdo pres-
sionando precos, refletindo di-
retamente no abastecimento e
renovacao de estoques das lo-
jas. Ja 0 2° semestre, com in-
flacao mais moderada, influen-
ciou menos os precos e a re-
dugao dos niveis de inadim-
pléncia colaboram para a me-
lhoria do movimento de ven-
das no periodo natalino.”

Em 2010, as vendas do Natal
aumentaram 10% ante 2009,
enquanto em 2011 o avango
sobre o ano anterior foi de 7%.

A Alshop também espera
um aumento de 5% dos tra-
balhadores temporarios no fim
de 2013, com a contratacao de
135.450 pessoas. Para a tem-
porada de festas de 2012, fo-
ram 129 mil temporarios.

“A abertura de 9 mil lojas
este ano, aliada a uma projecao
de crescimento de vendas no
Natal menor que o verificado
em 2012, justifica o menor
crescimento de contratacao de
temporarios”, completa a en-
tidade. O destaque nas contra-
tagoes deve ser o segmento de
calgados e vestuario.



