Como nasceram
0s jeans perfeitos

190 milhées de euros em vendas a clientes finais, um crescimento
a nivel global de 12% e em Portugal de 5,8% face a 2013.

Sio estes os niimeros pelos quais responde a Salsa, uma marca que,
com 20 anos no mercado, vende 65% dos seus produtos para fora
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Em 1987 nasceu a Irmios Vila Nova S.A.,
uma empresa portuguesa na drea dos téxteis.
Em 1994 ¢é dado um passo crucial para o su-
cesso e crescimento da empresa. A criagdo do
nome da marca que - a titulo de curiosidade
- foi inspirado no filme americano de grande
sucesso: “Salsa”.

No ano passado, quando se comemora-
ram 20 anos do nascimento da marca, estava
transformada num negécio de mais de 190
milhdes de euros em vendas ao cliente final,
que crescera 12% a nivel global e 5,8% em
vendas em Portugal face a 2013. Mas hd mais.
A Salsa estd presente em mais de 2250 pontos
de venda, empregando cerca de mil pessoas,
para responder as solicitaces dos seus clien-
tes em 35 paises.

Espanha, Franga, Reino Unido, Irlanda,
Alemanha, Marrocos, Angola, Africa do Sul
e Médio Oriente sdo, neste momento, alguns
dos mercados mais relevantes do universo
Salsa, j4 que “apenas” 35% da produgdo da
marca fica em territdrio luso.

Alids, a aposta numa estratégia de inter-
nacionalizagio sustentavel arranca em 2002,
ano em que a marca vendia 100% no mercado
nacional. Em 2010 a quota tinha caido para os
50% e no exercicio de 2014, como referido, as
vendas nacionais pesaram menos de 35% do
total da empresa.

«A Salsa procura alcangar um cresci-
mento sustentado com boa rentabilidade,
cada vez mais internacional e menos depen-
dente do mercado nacional, numa estratégia
de crescimento continuo e de diversificagdo
de riscos», explica Michelle Quintio, di-
rectora de Brand & Marketing. E acrescenta:
«Estrategicamente, decidimos ao longo des-
tes anos diversificar os mercados e os canais.
A loja online contribuiu muito para esta di-
versificacio do negécio. E em alguns dias
a melhor loja de vendas da empresal!» Com
apenas quatro anos, a loja online (presente
em mais de 33 paises) consegue entregar em
Portugal em 24 horas e na Europa em 48 ho-
ras. Foi um projecto criado de raiz e da forma
mais eficiente possivel. Michelle Quintao diz,
com orgulho, que sé foi lancado quando es-
tava perfeito. Esta loja vende principalmente
para Portugal, Espanha, Franca e Inglaterra.
E, quando analisado isoladamente, o canal
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online corresponde a uma facturagio de 8%
do global da empresa!

Aposta em inovacdo

A Salsa tem como um dos valores princi-
pais da marca a inovagio, o desenvolvimento
de novos produtos e o constante estudo do
cliente e do corpo - investe em I&D entre 3
€ 4% do volume de facturagio anual. «A ver-
dade é que nos ultimos 10 anos a populacio
em geral alterou muito o seu fisico pela for-
ma de nos alimentarmos, a vida sedentiria,
0 acesso a comidas mais baratas e menos sau-
ddveis», salienta Michelle Quintio. E a Salsa
tem procurado acompanhar as tendéncias da
moda e o desenvolvimento do consumidor
em termos de gosto e de feitio. Até porque
uma das observagdes que mais ouviam do
consumidor era que era impossivel encontrar
as calgas perfeitas. Daf que a empresa tenha
apostado em estudar os corpos. E um dos se-
gredos estd na equipa de modelismo que faz
parte do sucesso do negdcio. Entre essa equi-
pa estd a Lurdes, que estd na empresa desde o
inicio quando os trés irmios Vila Nova cria-
ram a empresa em 1987.

Com esta equipa, a Salsa tem vindo a con-
seguir adaptar-se a tendéncia de moda e ao
consumidor: calcas largas, bocas largas, a di-
reito, cintas altas, cintas médias, cintas mui-
to baixas, pernas justas, superjustas e a Push
Up. «A populagio em geral estd mais cheiinha
do que era antes. Todos nés. Mais altos, mais
largos, as meninas mais jovens agora adoram
calcas superaltas, mas jd ndo tém o corpo ma-
gricelas que tinham as adolescentes hd dez
anos», salienta Michelle Quintdo. E a mesma
responsdvel lembra que a histéria da Salsa
acompanha a histéria do desenvolvimento do
consumidor. Chegou uma fase em que a mu-
lher dizia que nio tinha calgas giras para a
maternidade. «Entdo fizemos calgas giras de
maternidade, em que se pode por e tirar pai-
nel, cinto... e que tém trés vezes mais elasta-
no que as outras.» Alids, outra revolugio do
mercado foi a lycra e os tecidos. Faz com que
as calcas consigam ser mais ajustadas sempre.

Apesar de o denim ser o DNA da Salsa e
nos novos mercados comegarem sempre por
entrar com gangas para as mulheres, a verda-
de é que a Salsa é mais do que denim. «Sem-
pre foi, desde o inicio, uma marca de total
look. A primeira loja foi criada em 1998 no
NorteShopping - e mesmo antes disso ji ven-
dia para lojas multimarca - ‘com colecgdes
total look: partes de cima, de baixo, acess6-

Michelle Quintdo, directora de Brand & Marketing da Salsa

Criancas na mira da Salsar

A Salsa ja fez um teste real para a producao
de pegas para criangas. Tratou-se de um
teste numa estacdo com uma minicolecgao.
Esteve inclusive a venda online. No entanto,
foi decidido que o desenvolvimento de

uma linha para criangas nao serd para ja.
«Fizemos o teste, sabemos o que podemos
fazer, o publico que temos, mas temos a
obrigacao de, quando o fizermos, fazer
muito bem>>, salienta Michelle Quintao,
directora de Brand & Marketing. As novas
lojas estao a ser pensadas para terem mais
40 a 50 metros do que hd um ano. Nao é
necessariamente para receber a colec-

Gao vocacionada para os mais novos, mas
poderd responder a essa necessidade, bem
como para aumentar a drea de acessérios,
fazer acgées diferentes, ter mais produto
exposto. Querem lojas entre 200 e 220 m>.
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Sabia que...?

Para fazer o modelo push in foram
desenvolvidos mais de 150 protétipos.
Geralmente s3o feitos para umas novas
calgas entre 20 e 40 prototipos.

Alogistica é responsdvel pela recepgao,
armazenamento, controlo de qualidade
e expedigao para todos os mercados e
pontos de venda. Sao geridas oito mi-
IhGes de pecas por ano, 385 encomen-
das online por dia.

Na lavandaria passam 5000 jeans por
dia, 80 mil pegas por semana para a
tinturaria, 55 mil pegas passam pela
lavagem por semana e 30 mil pegas tém
acabamentos especiais.
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rios», salienta a directora, que lembra que a
marca ficou conhecida, também, «pelas par-
tes de cima mais inovadoras e arrojadas com
gréificos, flores... sio diferentes do resto da
moda no mercado em termos de formato».
Hoje, a ganga representa 60% das vendas
da Salsa. No entanto, nos mercados interna-
cionais pode chegar a 70%. «Entramos nos
novos mercados sempre com as gangas femi-
ninas 2 frente. Comegamos pelas calcas push
up, dizendo que temos os jeans perfeitos para
todo o tipo de corpo feminino. As mulheres
querem experimentar. Depois apresentamos
as partes de cima para complementar.»
Michelle Quintdo explica que as mulhe-
res compram jeans de uma forma diferente
dos homens. A calca jeans de mulher é uma
segunda pele. E a Salsa diferencia-se no mer-
cado com dois modelos: a push up, que le-
vanta o traseiro, e a push in, que é uma calga
de cinta alta para por a barriga para dentro,
sendo que o traseiro simula a push up. «Es-
tas duas calgas para dois tipos de clientes

distintos sio os tops de vendas da Salsa. Em
mercados como o inglés e nérdico sdo um su-
cesso», assegura. No total, sdo produzidos 22
modelos de calgas (10 para homem e 12 para
mulher). Para que tenha uma nogio, em 2014
foram vendidas 1,8 milhdes de Push Up -
Wonder Jeans!!!

Em geral a Salsa vende mais para mu-
lher do que para homem. Em Portugal o rdcio
estd quase metade/metade e Espanha e Fran-
¢a anda nos 60/40. Quanto mais maduro € o
mercado, menor é a diferenca. «E uma ques-
tdo da mulher ir levando os homens a compra.
E em alguns mercados, como estamos a entrar
em lojas menores, comega-se primeiro com
mulher e depois dos testes vém os homens.»

A Salsa fez a opgao de, neste ciclo de dois
a trés anos, se focar na internacionalizacio e
na consolida¢io da operagio internacional.
«Muddmos a estrutura do armazém e de toda
a operacio, para que o colaborador estivesse
mais tempo com o cliente e pudesse ajudar.
Porque acreditamos que a venda das calgas
precisa de ajuda. Portanto, focimo-nos em
consolidar a estratégia da empresa nos mer-
cados onde estamos», explica a directora.
Fazer bem feito e abrir novas lojas e pontos de
venda aos poucos para garantir que o fazem
correctamente tem sido o mantra da Salsa.

A empresa tem como objectivo crescer
dentro do retalho da moda através da Europa
e do Médio Oriente, que sio os mercados onde
estd agora. Além disso, quer crescer no onli-
ne nos mercados onde nio consegue chegar
ainda com pontos de venda. «O nosso objec-
tivo é crescer um ou dois digitos, se possivel
a cada ano, de forma consistente nos merca-
dos onde estamos», diz. A Salsa acredita que
Espanha e Franca ainda podem valer muito
para a marca. «Dentro da Europa temos ca-
pacidades ainda de crescer. Geograficamente
e em temos de custos é mais facil, bem como
no que respeita 2 moeda. Tudo ajuda para que
o0 negécio possa ser aumentado e solidificado
na Europa em primeiro lugar, sendo Espanha,
Franca, Alemanha e Inglaterra os mercados
prioritdrios», salienta. Neste momento Es-
panha responde por cerca de 20% do negécio
da Salsa, nimero semelhante ao de Franga.
O Médio Oriente tem um peso que ronda os
12%. Em Africa a Salsa estd em Angola, Mo-
cambique e Africa do Sul.

Personalidades em campanha

«Ouvimos constantemente de muitas
pessoas diferentes, seja parceiros, colabo-



radores, fornecedores ou clientes, “Eu nio
sabia que a Salsa tinha esta calga, este mode-
lo, porque achava que a Salsa sé tinha calgas
para gente magrinha e push up”. Ou seja, fi-
zemos durante anos a campanha da push up
com modelos magras, mesmo com a push in
usdmos uma mulher que era uma modelo»,
conta Michelle Quintio. Portanto, as pes-
soas nao conheciam a oferta da Salsa. Ea mar-
ca queria comunicd-la. Queria dizer que tem
o fit perfeito para todo o tipo de corpo. «Isso
nio é uma coisa ficil de dizer numa campa-
nha. Pensémos como podiamos passar isso
com uma campanha forte. A primeira ideia
foi pegar numa pessoa de cada tipo de corpo.
Mas quisemos ir além disso. Pegar em pessoas
diferentes de Portugal, que sdo conhecidas.»

Nasceu assim a campanha de comuni-
cagio que tem como protagonistas Jessica
Athayde, Nelson Evora, Pedro Lima, Carolina
Torres, Joaio Manzarra e Helena Isabel. Foto-
grafada por Frederico Martins, a campanha
“A Salsa tem os jeans perfeitos” apresenta os
best sellers da marca e refor¢a a comunicagio
dos seus produtos mais técnicos e inovado-
res. «A ideia era passar que ha calgas para
todo o tipo de gente e ser uma campanha leve
e que falasse de Portugal e do orgulho de es-
tarmos aqui.»

A actriz Jessica Athayde usa os jeans
Push-Up Wonder, o modelo mais vendido
que evidencia as curvas. A actriz Helena Isa-
bel veste os Push-In Secret de cinta alta, que
proporcionam um efeito eficaz de barriga lisa
e um suave efeito push-up, que lhe dio um
visual moderno. A apresentadora Carolina
Torres usa os Skinny Colette, um modelo de
cintura média numa ganga especial para ver-
dadeiramente se ajustar como uma segunda
pele. Os jeans Slim Lima sio vestidos pelo
atleta olimpico Nelson Evora, perfeitos para
um look bastante actual, apresentando um
corte justo. Os Slim Slender escolhidos pelo
actor Pedro Lima tém cintura baixa e perna
muito justa, para além de modernos sio con-
fortaveis e ergonémicos. Os Straight Navar-
ro, usados pelo apresentador Joao Manzarra,
sdo considerados o modelo mais universal de
jeans para homem com cintura baixa e perna
recta, o look para vestir no dia-a-dia.

A campanha tem um pico no Verio, outro
em Setembro com o regresso as aulas e no Na-
tal. Sdo as épocas em que se vende mais.

Uma campanha como esta que foi feita
em Portugal com figuras publicas faria senti-
do em alguns paises onde a Salsa estd, como
Espanha e Franca. Em outros mercados po-

deria fazer mais sentido que a campanha
fosse feita com celebridades internacionais
em vez de locais, porque algumas dessas
culturas aborvem mais o que ¢ internacio-
nal do que outras, de que é exemplo o Médio
Oriente. Mas, «neste momento, nao temos
a capacidade financeira para isso. Porque hd
um peso do investimento que € a celebridade
em si, mas depois é preciso mais 10 a 30 vezes
isso para comunicar», explica o responsavel,
salientando que ainda estd a ser ponderado
como sera feito o lancamento das push up:
com publicidade ou endorsement.

A Salsa tem agéncias de comunicacio em
Portugal, Espanha e Franca. Com cada uma
delas tem alguns artistas (actores, apresen-
tadores, musicos) e fazem hd quatro anos um
trabalho de empréstimo de roupa a pedido
dessas pessoas. M

0 melhor ponto de venda fisico (excluindo o
online) é o Dubai Mall (foto de baixo a direita).
Quando nao é essa loja é a do NorteShopping
ou do Colombo
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