POR DENTRO DA MODA
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Velocidade: o novo paradigma do

varejo de moda

InovacBes constantes e rapida capacidade de resposta ao mercado. Essa é a for-
mula cada vez mais presente em exemplos de sucesso no varejo mundial.

O varejo de moda vem sofrendo grandes trans-
formagdes no mundo. Tais mudangas s@o provenien-
tes sobretudo das alteracdes na sociedade, que se re-
fletem em novos e significativos comportamentos de
compra, 0S quais o varejo deve entender e acompa-
nhar orientando-se por estratégias adequadas as no-
vas realidades. As novas tecnologias, as tendéncias que
se manifestam de maneira global, a ameaca chinesa
com a massificacdo de pro-
dutos e a imprevisibilidade
climética sédo variaveis que
merecem destaque neste
momento.

Inquestionavel é o de-
senvolvimento das novas
tecnologias em especial nas
comunicac¢des. As informa-
¢bes em tempo real fazem as
tendéncias convergirem glo-
balmente disseminando a co-
pia cada vez mais rapida e
facil de produtos e estilos di-
ficultando a diferenciacdo das
organizacbes que primam
pela vanguarda de suas cria-
¢bes. Na prética, o que ve-
mos € uma tendéncia dos
produtos serem transforma-
dos em commodities cada
vez mais velozmente através
de tecnologias semelhantes e
um encurtamento do ciclo de
vida dos produtos.

O mercado de eletroe-
letrénicos lidera esse movi-
mento de constante inovacao
promovendo a substituicao
permanente de produtos e perpetuando nos consumi-
dores a sensacao de que sempre existe algo mais mo-
derno do que aquilo que acabou de adquirir. Sabiamen-
te, investem em campanhas sequienciais para geracao
de uma nova demanda, transformada em compra atra-
vés da oferta de crédito facil e prazos de pagamentos
flexiveis.

O primeiro desafio do mercado de moda é entrar
nesse ciclo para nao ficar apenas com o consumo peri-
férico dos segmentos emergentes e pegar carona nes-
sa tendéncia, transformando-a em algo favoravel a
novas préticas de negdcios.

Também importante é analisarmos a imprevisi-
bilidade do clima e o aquecimento global, que prejudi-
cam o planejamento antecipado das colecdes e faz o
varejo perder as referéncias que caracterizam as esta-
¢bes do ano. A cada ano, os grandes magazines ante-
cipam a entrada das colec¢des de forma totalmente pre-
cipitada provocando a liquidacdo dos produtos justa-
mente no auge do clima predominante da estacdo. Em
resposta, desencadeiam-se as remarcacfes em todo
mercado comprometendo as margens e a percepcao
dos consumidores em relagédo ao valor dos produtos.

Diante da nova realidade climatica, o modelo tra-
dicional de compras por cole¢Bes sazonais (primave-
ra-verdo e outono-inverno) estd em vias de entrar em
colapso.

Em conseqiiéncia, esta em ascensao um mode-
lo em que as estacdes apenas orientam temas cen-
trais, sem langamentos e remarcages totalmente fora
de contexto.

O modelo emergente é definido na Italia como

"ready to wear" e é pautado na renovacgao constante
nas lojas e na alta capacidade de resposta as mudan-
¢as do mercado.

Todas as ramificacbes da moda, passando por
acessorios e moda intima, deverdo adequar-se a essa
nova concepcao também chamada de "fast-fashion",
em que os produtos passam a integrar temas que se
sucedem em ciclos cada vez mais curtos.

O grande exemplo
mundial deste conceito €
a Zara, com sua impres-
sionante capacidade de
conceber um produto e
coloca-lo nas lojas em
apenas 15 dias e em sua
incrivel capacidade de re-
novacédo do mix de pro-
dutos.

Arede sueca H&M in-
tegra 900 fornecedores
através de 21 escritorios
de producéo na Europa e
Asia. Na rede italiana
Motivi ha temas novos a
cada 15 dias e no Brasil a
Arezzo chega a langar 5
novos modelos de calga-
dos e bolsas por dia. ALe
Lis Blanc é outro icone da
gestdo de estoques, pro-
movendo movimentos
continuos dos produtos
entre as lojas, com reno-
vacdo mensal de quase
toda linha de produtos.
Mais recentemente, foi a
Hering quem divulgou o
"fast-fashion" como objetivo estratégico da marca.
Também nos langcamentos dos principais fabricantes
de lingerie do Brasil observa-se a preocupacéo em ofe-
recer novidades constantes aos lojistas com a propos-
ta de langamentos mensais ou até mesmo quinzenais.

Os resultados s@o promissores. As novidades
permanentes tendem a ampliar as visitas dos clientes
as lojas a procura de novidades, criando uma relacéo
mais intensa e dindmica com os consumidores aumen-
tando a freqiiéncia de compra e as compras por im-
pulso. Também gera maior rotacao dos estoques e di-
minui o risco de grandes liquidagdes, ja que as quanti-
dades iniciais de cada colecdo sdo menores.

Tais resultados deverdo orientar toda a cadeia
produtiva téxtil a partir de agora, provocando transfor-
macdes profundas na relacéo entre lojistas e fabrican-
tes, através do compartilhamento cada vez mais aberto
e agil de informacdes.

E hora de consolidar esse conceito, que sé sera
possivel caso os lojistas estejam preparados ideologi-
camente. Do ponto de vista econdmico € uma tarefa
gue passa por uma nova e eminente integracdo com
os fabricantes, que devem promover modelos de
comercializacéo que viabilizem a introducéo de ciclos
menores e continuos de produtos.

No Brasil, € pertinente dizer que parece estar
no varejo o maior desafio e em suas méos a possibili-
dade prética de colocar nosso pais no patamar de
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marketing da Rede Selleta e disponibiliza dicas atra-
vés do site www.gustavosarti.com.br



