BUYER VOICES

ESPERANZAS, TEMORES Y TENDENCIAS

WeAr HA PREGUNTADO A MINORISTAS INTERNACIONALES LO QUÉ CAMBIARÍAN EN LA INDUSTRIA, SI TODAVÍA SE PREOCUPAN POR LAS TENDENCIAS Y CÓMO MINIMIZAN LOS RIESGOS DEL CLIMA ACTUAL


FILIPPO ANZALONE
PROPIETARIO, BJORK
FLORENCIA, ITALIA
www.bjorkflorence.com

La tecnología y las redes sociales están cambiando la manera como compramos; la figura del mercante como fuerza conductora está desapareciendo. Para sobrevivir, las tiendas físicas deberán enfatizar la experiencia de la compra, la cual, si se hace bien, puede dejar huella.

A pesar de que valoro la importancia de estar al día de todo, me rijo por mi filtro de atemporalidad. Cuando compro, siempre me aseguro de que cada prenda va a pasar el test del tiempo en términos de calidad, funcionalidad y portabilidad. Lo hago seleccionando esenciales hechos con materiales superiores.

Mi principal consejo es: debes entender a tu cliente por completo. Cuanto más sepas, menor el riesgo al comprar. Mi principio: “Compra menos, pero escoge mejor”. En ocasiones el total look que una marca intenta imponer no funciona para uno mismo. Así que mejor centrarse en producto en el que realmente creas, te salvará de inventario sobrante y te ayudará a incrementar tu propia confianza en el valor del producto durante el proceso de venta.



ALEXANDRE FURTADO
COFUNDADOR, DAMAGE PLAYGROUND 
ROTERDAM, HOLANDA
https://www.damageplayground.com

Reduce el suministro en un 90%, así revalorarás para lo que están hechas la prendas. Menos farsa lujosa, mayor atención en producción de alta calidad, acabados y durabilidad. Céntrate en los básicos aburridos, aunque esenciales de la producción de prendas. 

Las tendencias son falsas. La gente compra o rechaza lo que se les presenta. La industria simplemente se adapta. Si se alcanza una masa crítica, el resto seguirá y emergerá una nueva tendencia. Mis decisiones se basan en percibir lo que podría ser, sin comprometer el “ahora”. “Artículos que duran para siempre” es mi mantra, a pesar que al final consiste en una suposición alocada: lo que no funcionó ayer podría hacerlo mañana por alguna extraña razón.

Vende antes de comprar. Céntrate en relaciones a largo plazo con un grupo seleccionado de socios. Esto quiere decir que tienes que estar satisfecho con menos, especialmente al principio o incluso para siempre.

KASPER HOSTRUP
FUNDADOR & COMPRADOR, GOODS
COPENAGUE, DINAMARCA
http://shop.goodscph.com

¡Menos bombo! Y más atención a la artesanía. En relación al retail, no estaría mal frenar la aceleración de los últimos 10 años. Las colecciones para hombre son entregadas cada año más temprano y están cada vez más desfasadas respecto las temporadas: prendas de lana no deberían ser entregadas en junio/julio, ni tan solo en agosto.

No seguimos tendencias, y no compramos por el nombre de las marcas. Nos fijamos en el producto; calidad y sentido del diseño son clave. Nuestra selcción es el resultado de una extensiva investigación online, nuestra gran red internacional y de viajar mucho.

¿Mis consejos? Encuentra tu nicho en el negocio. Establece relaciones duraderas con tus proveedores. Construye una buena relación basada en honestidad y no te sientas presionado por comprar por existencias mínimas. Encuentra buenos proveedores con un buen stock y un buen programa. Y finalmente, no hay ningún trato lo suficientemente bueno para excederte de tu concepto, creencias personales o sensaciones – compra sólo en lo que creas, y si aparece un buen trato, ¡bravo!

	
ROMA COHEN
PROPIETARIA, ALCHEMIST
Miami, EE.UU.
www.alchemist.miami 

Me gustaría que no el 100% de la venta estuviera influenciada por las herramientas digitales. Las tiendas físicas y la sensación que te crea una experiencia física debería continuar siendo importante.

Hacemos seguimiento de las tendencias a través de las redes sociales, visitando tiendas, leyendo, asistiendo a trade shows, y simplemente sintiendo las vibraciones en el aire. Pero las tendencias no son tan importantes: la mayoría de las decisiones de compra de los clientes no se basan en ellas.

Mis consejos: lento pero seguro se gana la carrera. No se trata de cuanto se vende, sino de lo bien que lo vendas. Beneficio sobre RR.PP. En estos tiempos difíciles en la industria es mejor permanecer a salvo que decir “lo siento”. No veo que el momento actual esté en fase de crecimiento, sino más en un punto de revaluación. Buenas cosas salen de los cambios, así que escoge tus pasos cuidadosamente.


CRISTIAN MUSARDO 
CEO, LN-CC 
LONDRES, GRAN BRETAÑA Y ONLINE
www.ln-cc.com 
 
La creatividad debería liderar la tecnología y el negocio, pero no al contrario. También, acortar el ciclo de abastecimiento ayudaría tanto a la moda como al retail. No digo que “ver ahora, comprar ahora” sea la manera, pero un espacio de 6 meses entre la pasarela y el retail, tampoco lo es.

No creo que las tendencias sean relevantes para nuestro negocio. Cuando se apunta a una tendencia, significa que ya está muerta. Al contrario, las ideas y los productos son muy importantes. Desde mediados de 2014, empezamos a desarrollar nuestra selección de marcas y productos “conscientes”. Queríamos respaldar a gente que hace un esfuerzo de consciencia para avanzar hacia una manera de producir más ética. Creímos en esta idea, y decidimos que formara parte de nuestra marca. Actualmente, es una de las razones más importantes por la que nuestros clientes nos compran.
 
¿Consejos? Bueno, los que conoces no los dices y los que dices, no los conoces.
 


ANTONIA GIACINTI
PROPIETARIA, ANTONIA 
MILÁN, ITALIA
www.antonia.it

Si puediera cambiar la industria, cambiaría los responsables de las compañías que nos usan como un vehículo promocional sin ofrecernos buenas condiciones comerciales. El sistema completo está en crisis, no sólo por nosotros, sino por conflictos de interés entre marcas, distribuidores y consumidores.

Actualmente todo gira alrededor de las tendencias: cada día creamos un nuevo universo en nuestros cuerpos. Disfrutar la moda sin tomarse a uno mismo demasiado en serio es clave.

Mi consejo es pedir apoyo a las compañías [marcas] que han ganado mucho con nosotros [minoristas
]. Por supuesto, también nos dieron cierto atractivo, pero desafortunadamente no es suficiente: el encanto no contribuye con los gastos de una tienda.


EKATERINA NOZHKINA 
MANAGER, TREND ISLAND 
MOSCÚ, RUSIA
www.trendisland.ru

La simplicidad es perfección. Si pudiera cambiar una cosa, añadiría más funcionalidad y simplicidad. 

Sí, las tendencias son importantes. Muestran la cara de la sociedad, y sólo con el estudio de tendencias es posible formar una estrategia de compra viable comercialmente. Comprar es un proceso complejo, influenciado por la psicología, sociología, economía y política. 

Mis consejos: sigue las estadísticas de ventas; observa a tus clientes, pasa más tiempo en la tienda; sé flexible en términos de marketing y de descubrir nuevos nombres; entiende tu público objetivo y adapta el proceso completo de venta a sus intereses. Estamos entrando en la era de estilistas y redes sociales: tienes que mantenerte conectado.


LARS BRAUN
FUNDADOR, BRAUN HAMBURG
HAMBURGO, ALEMANIA
www.braun-hamburg.com
 
Me gustaría prohibir a nuestros competidores promociones a media temporada. Las promociones de mitad de verano, y parecidas, no son constructivas – la gente ya no cree en lo que compraron hace poco.

Por supuesto que las tendencias son muy importantes para nosotros. Inspiran moda y retail, y si desaparecieran, nuestro negocio también lo haría. Las trazamos en todo tipo de influencias, como arquitectura, arte, zeitgeist y todo lo que viene con ello. Pero cuando decidimos lo que incluir en nuestra gama, confiamos exclusivamente en nuestra experiencia.
 
El retail necesita dejar de centrarse en lo que ya se ha probado y testeado. Necesita ser valiente para adentrarse en nuevos territorios y continuar preguntándose: ¿Realmente los consumidores necesitan esto, o sólo se sienten inseguros?


SARAH ANDELMAN
PROPIETARIA, COLETTE
PARÍS, FRANCIA
www.colette.fr 

¿Qué cambiaría del retail? ¡Buena pregunta! Ahora que pienso, nada.

Nunca selecciono productos que siguen tendencias. Sólo sigo mis sensaciones, mi corazón.

Mi consejo es: no tengas miedo de tomar riesgos. Necesitamos energía, amor y creatividad.



VICTORIA DE LA FUENTE 
ACCOUNT MANAGER, BERGDORF GOODMAN, NEIMAN MARCUS Y FENWICK, LAMBERT AND ASSOCIATES BUYING AGENCY
NUEVA YORK, USA
www.lambertandassociatesgroup.com 

Lo que cambiaría es la velocidad. Actualmente los diseñadores muestran 4-6 colecciones al año. Esto tiene un gran impacto en la creatividad, ya que los diseñadores no cuentan con suficiente tiempo para madurar un concepto antes de que se convierta en colección, y sobre la calidad, ya que la producción es externalizada y la artesanía ya no se valora. El consumidor también paga un precio: existe una escasez de exclusividad, sobre la que la moda de lujo debería basarse.

Las tendencias son importantes, ya que ayudan a crear una guía. Leemos todas las principales publicaciones, vamos a ferias de arte y tecnológicas, seguimos las pasarelas y el estilo de la calle. Antes de que la temporada empiece, creamos un libro de tendencias que presenta colores y estilos que debemos tener en mente. Nos ayuda a centrarnos cuando visitamos el mercado.

[bookmark: _GoBack]Conocer bien el cliente es la clave para minimizar riesgos. Pasar tiempo en la tienda, hablar con ellos, observarlos. Creo en ofrecer a los clientes algo que no pueden conseguir en ningún otro lugar; esto quiere decir estar encima de diseñadores emergentes, y traer a la tienda producto costumizable, colaboraciones artículos únicos.


PETER HANNEWALD
CEO, POOL 
MUNICH, ALEMANIA
www.verypoolish.com  

Cambiaría la oferta para que cuadraran realmente con la temporada, es decir, vender producto de invierno en invierno y producto de verano, en verano.

Siempre mantener los ojos abiertos. Las redes sociales han aumentado su influencia, incluso si cada autodenominado “influencer” no es siempre influyente. 

Más atención en los proveedores sería ideal. Una estrategia multi-canal también ayuda: actualmente los minoristas no sólo tienen que permanecer activos en todos los canales de venta para alcanzar y retener clientes, también ofrecen valor añadido a través de la fusión de diferentes canales. Esto lo conseguimos a través de nuestra tienda física y tienda online. Observar constantemente la competencia también es clave.



