EL HOMBRE VIEJO Y EL MAR (DE INGRESOS)


Nos reunimos con el líder minorista alemán MANUEL RIVERA DE DIFERENTE MODA PARA DISCUTIR LAS TENDENCIAS ACTUALES Y LAS COMPLEJIDADES DE LA INDUSTRIA DE LA MODA


WeAr SE HA REUNIDO CON EL MINORISTA ALEMÁN LÍDER MANUEL RIVERA DE DIFFERENT FASHION PARA DISCUTIR LAS TENDENCIAS ACTUALES Y LAS COMPLEJIDADES DE LA INDUSTRIA DE LA MODA

Different Fashion es una de las tiendas de ropa más exitosas de Alemania. ¿Cuál es el secreto de su éxito?

Hemos podido configurar de manera efectiva el destino de la industria, pero incluso nos hemos quedado atrapados en los desafíos de la situación actual. Mi querido y fallecido amigo Günther Giers [Nota del editor: exitoso empresario de la moda de Hamburgo, Closed, fallecido en 2015], una vez me dijo que un verdadero hombre de negocios no comete su mayor error dos veces. Él estaba en lo correcto. Soy Leo y por eso estoy en mi mejor momento cuando estoy bajo presión: todavía nos estamos fortaleciendo, ¡aunque el mercado se ha vuelto bastante feroz!
Sin embargo, los principales problemas a los que nos enfrentamos, como la polarización del poder de compra, la demografía, la digitalización, la liberalización de las leyes de ventas, la vulgarización de la sociedad, la pérdida de valores y la desaparición de toda exclusividad, son omnipresentes. Pero no perderemos de vista el éxito. Todavía creemos en nuestro modelo de venta minorista física. Será el último en irse, pero será una pelea difícil. Estamos decididos a ganar, incluso si los obstáculos siempre están creciendo.
 
¿Cómo encuentras constantemente nuevas marcas fantásticas?

¡Es verdad! Siempre encontramos nuevas marcas interesantes!
Para mí, es simple: solo tienes que abrir los ojos y tener un olfato para ello, como lo hicieron durante la fiebre del oro. Incluso en este entorno difícil, seguimos vendiendo productos y marcas que algunos ni siquiera habían notado o ya habían abandonado.
Cuando Juvia "casi" alcanza el hito de dos millones, o la colección de van Laack necesita realizar nuevos pedidos después de sólo una semana o incluso tenemos que reponer nuestras existencias de pieles Olivieri, todo significa una cosa: ¡todavía hay vida ahí fuera! Tenemos al menos 15 marcas nuevas en nuestra cartera cada temporada y nos sentimos justificados en nuestra decisión de visitar ferias comerciales lejos de Berlín, Düsseldorf y Múnich, incluso cuando los tiempos son difíciles. Hablamos de globalización, pero el mundo de la moda alemana solo piensa a nivel regional, incluso Milán y París sólo son visitadas por sus principales marcas "salvadoras". ¡Qué terrible!
 
Has impulsado muchas marcas a lo grande, no solo gracias a una fuerte presencia, sino también a través del coraje y el compromiso. ¿Qué necesita tener una marca hoy en día para llamar su atención?

Lamentablemente, más de lo que solían. Ya no tenemos tiempo para cosas que son solo un destello. Todo lo contrario. Hoy solo estamos buscando situaciones en las que todos ganan, pero hay excepciones, como Maximilian Köhler y su maravillosa marca Quantum Courage. Logró entrar a nuestro grupo solo con su tenacidad y personalidad sin sacrificar sus ideas o diseños. Simboliza las verdaderas posibilidades de la industria. Una marca necesita una personalidad detrás de ella que elige al minorista, lo valora y lo considera una ubicación de primera clase. Los minoristas no son adecuados para grupos; los comerciantes van con la manada; es decir, si una marca llega a los líderes de opinión, lo has logrado. Los demás seguirán. Suena simple pero, como todo, es lo más difícil de hacer. Lamentablemente, no quedan muchos que estén dispuestos a experimentar y promover algo nuevo. Pero lo veo como una forma de salir adelante; La última oportunidad restante para competir con el mundo digitalizado. Lo que se necesita es coraje y velocidad. ¡Quedarse quieto significa morir!

¿Cuáles han sido los cambios más notables en el comercio minorista en los últimos cinco años y cómo planteas hacer frente?
 
Cinco años es mucho tiempo, es casi imposible mirar hacia atrás. Era genial en los buenos tiempos pasados: las cosas sucedían gradualmente y se podía hacer un seguimiento del cambio. Mi consejo para todo el mundo: “disminuir la velocidad”. No importa lo que la competencia esté haciendo y pensando. Tienes que seguir tu propio camino. Pero para responder a tu pregunta: ¿quién hubiera pensado que incluso en una ubicación privilegiada obtendrías poco o nada?; ¿Que todos los días solo escucharías a los clientes hablar sobre precios o comparar productos? ¿Quién hubiera pensado que los clientes sabrían más sobre las marcas o incluso pedirían ciertos nombres de los que el minorista nunca había oído hablar?
¿O que los jóvenes dejarían de ser fieles a las marcas y simplemente comprarían lo que se blogueaba u ofrecía en línea por los "grandes" de la web? ¿Quién hubiera pensado que no habría más tendencias directas y que podría usar cualquier cosa cuando quisiera?
¿Que siempre reduciríamos todo antes de que lo necesitáramos y venderíamos artículos con un descuento del 30–70% durante meses?
Ante tales condiciones de mercado, la mayoría tendría que cerrar la tienda. Pero queremos demostrar que somos profesionales: somos mejores que la competencia y creemos firmemente que tendremos éxito.

Te estás expandiendo en tiempos difíciles. ¿Qué te ha inspirado y cuáles son tus expectativas?

Estar en el mercado, por supuesto. En las últimas temporadas sentimos que tuvimos que abandonar la ruta probada y testada. Este camino bien transitado debería dejarse en manos de los competidores a nuestro paso. En esta industria, todo lo que importa es ser innovador.
Nuestras expectativas son relativamente claras: estar permanentemente un paso por delante del mercado incluso después de todos estos años. Ahora estamos evitando las ubicaciones principales absolutas y volviendo a lugares minoristas un poco menos glamorosos, pero armados con las mejores marcas y nuestros conocimientos técnicos ... y estamos ganando dinero de nuevo.

[bookmark: _GoBack]¿Cuál será tu próximo paso para mantener el éxito continuo?

Queremos centrarnos más en la marca Different Fashion Group. Nosotros también somos una marca fuerte. Nuestros clientes compran lo que presentamos, ofrecemos y recomendamos. Como muchas de las principales marcas, por ejemplo, Dsquared2, nos inventamos en 1995. Pero a diferencia de otras, hasta el día de hoy nunca hemos incorporado un inversor, pero aún así hemos intentado muchas cosas.

Sin decir nombres, hemos escuchado que algunos minoristas se quejan de los métodos desfavorables que utilizan las marcas y sus representantes. ¿Qué necesita cambiar?

Gracias, esperaba esa pregunta. Después de todo, somos completamente independientes y no tememos las represalias, ¡aunque nosotros mismos hayamos experimentado ese tipo de comportamiento! Es terrible ver que la industria y el mercado se llevan a muchos de nuestros colegas. Este "mito de la digitalización" ha socavado todo sentido de exclusividad, así como las convenciones. Según la legislación europea, cualquiera puede vender cualquier cosa a cualquier precio. Si fueras a demandar, ganarías. 
Si buscas un producto en Google, obtienes de 5 a 10 precios diferentes y todo se entrega en un plazo de 12 a 24 horas. Puedes devolverlo hasta 120 días, sin necesidad de dar una razón, ¡y siempre obtendrás su reembolso completo!
Es un desastre para nosotros. Serás presionado para encontrar una tienda online que pueda ganar dinero. Estamos adorando a los dioses falsos. Estamos sucumbiendo al culto ilusorio de los jóvenes y las marcas. Esta obsesión con la juventud y la política de Instagram no nos afecta en absoluto. Estos dioses de lata son únicamente un invento de las principales marcas. Es estúpido pensar que te hundirás porque no estás almacenando Marcelo Burlons, Amiris, Off-Whites, Palm Angels u otras marcas principales. No almacenamos ninguno de ellos e incluso nos sentimos empoderados a través de esta decisión. Tampoco nos inclinamos ante la presión de las agencias. Como dije, somos la marca y si deseas unirte a nosotros, tienes que decir "por favor". Todos los demás pueden esperar en la puerta.

