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3 Passos Para Aumentar as Vendas do Seu Negocio
de Moda Usando o Seu Orcamento Atual

Andressa Rando Favorito ¢ especialista em
ajudar negocios de moda a crescerem e terem
lucro através de metodologias desenvolvidas em
mais de 20 anos de experiéncia internacional e no
Brasil na lideranca das maiores marcas e varejistas
do mercado da moda mundial.

Hoje, além de atuar como palestrante e consultora,
desenvolve pesquisas e técnicas que incorporam
sustentabilidade e comércio justo na moda, além
de programas digitais que impulsionam e profis-
sionalizam negodcios de moda de todos os portes.
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Vocé acaba de dar o primeiro passo
rumo a uma nova fase de prosperidade
no seu negocio de moda!

Este pequeno guia tem a intencao de
mostrar op¢oes imediatas que nao cus-
tam nada mais do que o seu orcamento
atual para ja gerar resultados positivos
imediatos no seu negocio.

Tenho certeza que essa semente que
estamos plantando hoje servira de
motivacao para que vocé continue
nesta jornada, agregando cada vez mais
praticas profissionais e criativas que
irao fazer a sua marca ou o seu negocio
de moda prosperarem, mesmo neste
momento desafiador da economia
brasileira.

Vamos juntos virar o jogo e mostrar que



Estou honrada por poder participar do seu negocio!

Eu me chamo Andressa Rando Favorito, e trabalho com
moda desde que me lembro. Fazia roupinhas para as bone-
cas incluindo branding de etiquetas desenhadas com giz de
cera e na adolescéncia devorava toda informacao sobre os
gigantes desse universo incrivel que € a industria da modal!

Aos 16 anos sai de Curitiba e fui desbravar o mundo, em um
intercambio colegial onde pude aprender na escola as técni-
cas de corte e costura na Australia e Nova Zelandia. Saia da
aula e comprava roupas nas minhas marcas preferidas ado-
lescentes e descosturava para entender como eram feitas.

Aos 19 anos deixei o segundo ano de faculdade de Design
de Moda da Universidade Tuiuti do Parana e me transferi
para Londres para realizar o meu sonho de estudar na
London College of Fashion, uma das mais importantes uni-
versidades de moda do mundo, e um grande motor forma-
dor e capacitador da industria da moda britanica e mundial
desde a Revolucao Industrial.

Sozinha nesta cidade vibrante, estudava em tempo inte-

gral e quando nao estava trabalhando em grandes lojas de
departamentos como vendedora ou costureira de marcas
autorais, eu estava em museus, exposicoes ou me perdendo
na maravilhosa biblioteca de moda da LCF, a maior biblio-
teca de moda do mundo!

Durante a faculdade, optei por adquirir também um diploma
adicional em Estudos Industriais, que requeria um ano

de estagio na industria. Abracei esta oportunidade com
unhas e dentes, e dentre centenas de candidatos, fui sele-
cionada para a equipe de Estilo de Moda Junior da C&A da
Europa no seu escritorio global em Bruxelas.Em seguida



realizei outro sonho ao ser selecionada
para o time de Gestao de Produtos da
Adidas no incrivel escritorio internacio-
nal deles no interior da Alemanha.

Essas experiéncias me enriqueceram
muito, e ficou claro atuando com estas
grandes equipes de calibre mundial o
papel do Estilista e dos Compradores,
que eram também os lideres comer-
ciais e gestores dos produtos destas
marcas (essa diferenca € mais rele-
vante em negocios de grande porte
com alto faturamento e muitas linhas
de produtos, com mais de 2 mil lojas).

Minha natureza ambiciosa e apai-
xonada por resultados me levou a
decisao de ingressar na carreira de
Compras, e ao retornar a faculdade,
enquanto fazia o meu TCC em parceria
com o bureau de tendéncias WGSN
(outra honral), me inscrevia com todo
o afinco nos programas seletivos de
trainee de Fashion Buyer das grandes
marcas e varejistas britanicos.

Um més antes da minha formatura eu
ja iniciava essa carreira que me trouxe
tanta satisfacao, como Trainee Buyer
no Arcadia Group (o maior grupo vare-
jista britanico, com mais de 2000 lojas
no Reino Unido, dono de marcas como
Topshop, Topman, Miss Selfridge e, na
época, British Home Stores).



Ali aprendi a base de todo o trabalho
que executo até hoje, de planejamento
de colecao, sortimento, linhas de
produtos, marcas, desenvolvimento
de produto proprio e compra de pro-
dutos de marcas de terceiros, gestao
de fornecedores locais e do mundo
todo, construcao de custos e precos
de venda, negociacoes, projecoes de
estoques, cronograma de entregas,
venda e gestao das promocgoes e esco-
amento de estoque. Cada semana a
gente matava um leaozinho por dia ali,
nos nossos departamentos, e aquilo
virava uma temporada apos 6 meses

e o resultado ficava grandao ou catas-
trofico. A gente aprendia, analisava,
gerava dados, estratégias, uns eram
demitidos, outros promovidos, e assim
a gente continuava, crescia, ganhava
mais departamentos, disputava bonus,
ganhava mais orcamento, mais equipe
e assim ia.

Até que os resultados que eu estava
entregando de venda, qualidade, inova-
cao e preco dos produtos comecaram
a chamar a atencao da concorréncia.
Nesta época eu estava no departa-
mento de Lingerie e Moda intima ha
alguns anos e me especializei bastante
neste setor. E assim fui convidada a
liderar a equipe de Compras e Produto
do maior varejista online de Lingerie
do Reino Unido, o Figleaves.com.



Nesta empresa linda, liderada por
mulheres incriveis, pude dissolver
toda a “casca grossa” que desenvolvi
para sobreviver o ambiente feroz do
varejo dinamico do Arcadia Group. Ali
também tive a oportunidade de colocar
em pratica tudo que havia aprendido
naquela grande escola, mas com o
meu jeito de lideranca, mais engajado
e acolhedor, com o apoio de liderancas
que compartilhavam esta visao de
gestao.



Nosso propodsito no Figleaves.com era
fazer a empresa dar lucro. O Figleaves
foi fundado em 1998 (mais ou menos a
mesma época em que o Net-A-Porter.
com - empresa por onde também pas-
sei enquanto estudava - e 0 ASOS.com
também iniciavam as suas atividades,
época em que e-commerce de moda
era coisa de maluco e praticamente
nem existia ainda) e na minha contrata-
cao, em 2010, o Figleaves nunca tinha
feito lucro. Haviam vendas boas, bom
trafego, bom reconhecimento, mas nao
fechava o ano no azul.

Nos fizemos um grande mutirao, todos
as gestores de todas as areas (na maio-
ria grandes mulheres) - Produto (onde
eu atuava), Marketing, Financeiro, Tl, RH,
etc, de reverter o quadro na sua area.

Fomos trabalhando no sortimento, a
estrutura de estoque, se livrando dos
micos, buscando produtos estrelas de
novas marcas do mercado, desenvol-
vemos produtos de marca propria pela
primeira vez (que nos deu maior renta-
bilidade e controle), cultivamos as boas
linhas existentes (e logo nos tornamos
os maiores revendedores de grandes
marcas como Calvin Klein, Triumph,
Elle MacPherson entre outras). E em
2012, todos juntos, apresentamos ao
grupo de homens engravatados de
Manchester que comprou o Figleaves
(N Brown Group) o primeiro lucro

da empresa. Missao dada é missao
cumprida. E ali eu constatei que essa
formula funciona, e que podia funcio-
nar de novo para qualquer negocio de
moda.



Uma motivacao pessoal muito grande
nossa (minha e do entao maridao par-
ceiro) fez a gente tomar a decisao de
voltar a morar no nosso pais, depois de
mais de 10 anos na Europa.

Ao chegar no Brasil, em Sao Paulo,

fui contratada pela Vivara para startar
um novo projeto interno da empresa.
Mas a saudade do universo da lingerie
bateu mais forte e apds muito namoro,
fui contratada pela Loungerie com a
mesma missao que o Figleaves - entre-
gar o primeiro lucro da empresa.

Meu proposito se tornou claro nesta
época: trazer o conhecimento que pude
desenvolver com os grandes mestres
de marcas e varejistas internacionais
ao Brasil, contribuindo assim com o
Nnosso crescimento econdmico e aju-
dando a profissionalizar a nossa indus-
tria da moda.

A Loungerie tinha uma marca muito
forte e desejavel, lojas lindas, um
conceito que o mercado de Lingerie
do Brasil estava faminto ha anos
(tamanhos especificos de busto e de
costas, como o resto do mundo!), mas
um problema gigante de estoque mal
dimensionado e obsoleto, outros com
problemas de qualidade e modelagem
que faziam com que fossem pratica-

mente invendaveis, além de fornecedo-
res duvidosos que nem sempre eram
confiaveis e uma baita instabilidade
nas vendas. E claro, faltando aquele
detalhe importante de qualquer nego-
cio: o lucro.

Para completar, era final de maio, 2
semanas antes da data mais impor-
tante no varejo de lingerie (o Dia

dos Namorados) e as cole¢coes de
Namorados que ja tinham que estar
bombando nas lojas nao tinham nem
chegado no Brasil ainda! Ou seja, nao
tinha produto suficiente para vender,
o Financeiro contava com injecao de
caixa em junho (que ia ser pratica-
mente impossivel de acontecer), e
depois dessa data, vinha um deserto
de fluxo no varejo de Lingerie até o
Natal.



Era um \_/erdadeir_o caos,
e um baita desafio.

O resumo da situacgao era:

A dificuldade da equipe de Varejo e Lojas era produto -
nao tinha pra vender. Faltava o produto que as pessoas
procuravam, e o que tinha nao tinha os tamanhos na
quantidade certa ou de uma vez.

A dificuldade do Financeiro era caixa e lucro - nao ven-
dia porque nao tinha produto, entao nao tinha receita
satisfatoria. Quando tinha a receita, ela geralmente so
empatava porque as margens de lucro eram ruins ou mal
dimensionadas.

A dificuldade do Marketing era atrair cliente pra loja e

a cliente chegar la e nao encontrar... adivinha o qué? O
PRODUTO! Se tinha, nao tinha grade (tamanho). Ai quei-
mava o filme de todo mundo, da blogueira, da marketeira,
da vendedora da loja...

A dificuldade do Planejamento era a entrega erratica do
produto. Planejavam o estoque de um periodo, mas nao
havia uma gestao de produtos estruturada o suficiente
que garantia a entrega desse estoque. E ficava dificil pla-
nejar qualquer coisa quando ja tinha virado rotina nao ter
o que tinha sido planejado.



Deu pra perceber que quando eu entrei eu era saco de
pancada da empresa inteira, né? Todo mundo demandava
desesperadamente PRODUTO! E tinha muita coisa pra
arrumar, muita coisa pra fazer, muita oportunidade pra
conquistar, muitos fornecedores pra encontrar mundo
afora e desenvolver no Brasil, muita gente pra convencer
que “dessa vez ia dar certo”, muitos desafios em todos os
aspectos.

Novamente fui abengcoada com um chefe competentissimo
e uma equipe maravilhosa, unida com pares que estavam
fortes na missao e juntos, todas as areas trouxeram em 2015
o primeiro lucro da empresa, com muita satisfacao.

Claro que nao foi da noite pro dia, mas sim uma crescente
que foi animando todo mundo como uma bola de neve que
culminou no resultado positivo, a famosa “linha azul” no
balancete, que comemoramos com uma festa “tudo azul”
(rs).

Quando o produto comecou a entrar, encher as araras, e
mais estoque nos tamanhos chave chegando toda semana,
mais cores dos best sellers, linhas basicas de qualidade em
todas as cores que precisava, produtos novos e inovadores,
marcas novas importadas exclusivas cheias de autoridade...
a energia e a empolgacao eram contagiantes. As gerentes
das lojas ligavam pra gente super empolgadas e pediam
mais, mais, mais, que elas nao davam conta de vender!



E logo a rapaziada séria, timida e dedi-
cada do Financeiro comecou a sorrir
também e se empolgar. A receita des-
filava linda em numeros toda semana,
bonita nas planilhas, e dessa vez com
margens de lucro que davam félego
pra gente se concentrar nos novos
investimentos de novas linhas de pro-
duto, novas lojas e boas campanhas
de marketing - pois agora podiamos
entregar o produto quando as clientes
chegavam na loja, e tinhamos o que
promover!



Quando esta nova missao dada virou
missao cumprida, eu ganhei a minha
maior promocao de todas - fui promo-
vida a MAMAE!

E assim me despedi do mundo cor-
porativo, deixando memaorias e um
legado do qual me orgulho - produtos
que continuam vendendo em novas
cores, com novas adi¢coes, novas
leituras até hoje, sustentando tantos
empregos dignos de todos que fazem
parte desta cadeia, e atendendo com
competéncia tantas mulheres que
contam com a marca para garantir seu
sutia perfeito!

Hoje, além de palestrar e desenvol-

ver pesquisas de sustentabilidade e
comeércio ético na moda, me dedico a
ajudar marcas e negocios de moda que
buscam esse mesmo resultado para
prosperarem e crescerem, utilizando
as metodologias comprovadas que
desenvolvi nesses mais de 20 anos de
imersao total na industria da moda no
Brasil e no mundo.

Tenho certeza que posso te ajudar a
conseguir esse mesmo resultado no
seu negocio e ver vocé também fazer
o Brasil crescer com o seu negocio de
moda!



Este e-book é um convite a testar elementos importantes
desta metodologia que garante crescimento de vendas,
lucratividade (e com isso estabilidade!) e reconhecimento
genuino de marcas e produtos de moda.

VAMOS COMECAR?

Primeiramente: sente e olhe o seu negocio de fora dele

Encare a realidade nua e crua: vocé conhece o seu negodcio
melhor do que ninguém, isso é fato. Mas é fato também que
depois de um tempo deixamos de enxergar peculiaridades,
e, como dizia um chefe meu, “teia de aranha vira parte da
decoracao”. Todo mundo ja teve essa experiéncia de conhe-
cer uma cidade nova e notar todos os detalhes dela: os pon-
tos de Onibus, o desenho das calcadas, como as pessoas se
vestem... e quem ficou nestas cidades novas alguns meses
deve lembrar que depois de um tempo aquilo se torna tao
rotineiro que nao as notamos mais. E quando vem alguém
de fora visitar eles fazem essas observacoes pois é tudo
novidade para eles, e vocé ja nao percebe mais. O mesmo
acontece com o0 nosso negocio. Muitas vezes quando chego
para conhecer um negocio de moda, imediatamente noto
muitas coisas, tenho muitos insights, muitas observacoes.
Aprendi com a experiéncia a sempre anotar todas elas
nesse primeiro momento, pois depois de trabalhar com a
marca alguns meses, eu também entrava nesse processo
de de-sensitivacao. A gente realmente perde a sensibilidade
aos pequenos detalhes.
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AQUI CONVIDO VOCE A ANALISAR
FRIAMENTE 0 SEU NEGOCIO COMO SE:

Ele nao fosse seu

Fosse a primeira vez que voceé o foi
apresentado

Tivesse uma varinha magica
para fazer qualquer mudanca
instantaneamente

Agora liste o gue vocé percebeu.

E agora liste por que nao trabalhou
nestes pontos até agora, e quais sao
os empecilhos. Teremos outras opor-
tunidades para trabalhar neles.
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Agora vamos fazer novamente este
exercicio, olhando apenas para...
(adivinhem): OS PRODUTOS!

Quero que voceé avalie com toda
honestidade, desapegando das justi-
ficativas, problemas, porqués, etc, os
problemas. Vou te ajudar aqui com
esse checklist para vocé avaliar os seus
produtos em cada um desses pontos:

QUALIDADE

Lava bem? Ou depois que lava
deforma, desbota, puxa fio?

Veste bem? Por favor seja honesto,
nao estamos falando da modelo 36 que
veste para as fotos. Estamos falando
dos corpos reais humanos de todos os
tamanhos. Aperta? Mostra gordurinha?
Mostra celulite? Faz “pata de camelo”
no gancho frontal da calca feminina? E
muito curta ou muito comprida e vocé
nao oferece ajuste gratis (da trabalho
pra cliente fazer)?

As costuras funcionam? Ou vao
rasgar quando a pessoa for vestir? Vai
arregacar o ziper? E dificil de entender
como veste?

Atende o propodsito? Ex: uma jaqueta
de moto impermeavel deve ter costu-
ras resistentes, de preferéncia ter um
tecido externo com alta resisténcia

ao atrito no caso de uma queda para
nao rasgar e proteger a pele, com

_

16

elementos refletores que melhorem a
visibilidade e obviamente, resistir a um
tradicional temporal paulistano e man-
ter o motociclista seco.

E confortavel? Eu insistia com
minhas equipes que 0S N0SS0S pPro-
dutos tinham que ser o primeiro que
a pessoa pega do armario todo dia,
aquela que vocé nao vé a hora de vol-
tar da lava-roupa, que nao incomoda,
te faz se sentir bem, vai com tudo.
Outro ponto importante € realmente
usar os seus produtos, e incentivar
sua equipe a usar e dar o feedback. E
MUITO rico esse feedback para te dar
a objetividade de porque algo nao esta
vendendo de verdade.

ESTILO

E comercial? De novo, vou pedir para
voceé objetividade e desapego. Tenho
o mais alto respeito a inovacao, criati-
vidade e quebra de paradigmas, essa
realmente € uma das minhas maiores
bandeiras. Mas a moda (uma roupa,
um sapato, um acessorio) tem que ser
consumido para existir (a nao ser que
seja para uma exposicao conceitual,
sem fins comerciais). Se vocé adquiriu
este livro, vocé esta buscando cres-
cimento em vendas. Entao este € o
momento para se livrar de qualquer
objecao ou preconceito com a palavra
COMERCIAL. Vamos la que esse tema
merece um capitulo so dele.
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SE VOCE QUER VENDER, VOCE TEM

QUE TER PRODUTOS COMERCIAIS

Calma. Para comecar esse assunto eu
quero deixar claro que isso nao sig-
nifica perder inovacao, tecnologia, ou
seu estilo unico.

Eu gosto de usar muito um termo
inglés usado no mundo do desenvol-
vimento de produtos de moda que é
broad-appeal. A traducao livre seria
amplo apelo. Isso quer dizer que
agrada uma larga gama de consumido-
res. Outro termo muito usado la fora é
mainstream (por exemplo, uma banda
mainstream agrada a todos, a Adele se
tornou uma artista mainstream). E é
dificil nao gostar da Adele, mesmo que
nao seja sua artista favorita, se toca de
fundo poucas pessoas se incomodam
(no momento em que esse livro foi
escrito, incluo aqui o Ed Sheeran nesse
balaio também. Numero 1 de ouvin-
tes no Spotify e shows esgotados no
mundo todo. Eu nao sei vocé, mas se
eu fosse uma gravadora, eu ia querer
ter um Ed Sheeran no meu portfdlio de
produtos.)

Como assim? Uma bolsa de logo da
Louis Vuitton por exemplo, tem um
amplo apelo. Agrada mulheres (e
homens) de MUITAS idades, MUITAS
nacionalidades, MUITOS estilos. Tem

a menina mais jovem gue usa para se
sentir parte da elite, tem o garimpa-
dor de icones da moda que usa para
valorizar este produto que marcou
uma geracgao, tem a senhora mais
velha classica que usa porque combina
com tudo, tem a asiatica que quer um
pouco do estilo francés, e por ai vai. A
mesma bolsa.

Toda marca tem que ter o seu produto
de broad-appeal. E nao vale falar que
vocé acha que todos os seus produtos
servem para todo mundo - essa, como
dizia outra chefe, € igual mae falando
que o filho é bonito, nao cola :)

Quero que voceé analise de verdade
qual € o seu produto mais comer-

cial. Aquele que vende sempre, em
qualquer época do ano. Aquele que
as pessoas voltam pedindo mais, em
outras cores, ou pra repor o anterior
que a pessoa gostava tanto. Aquele
que vende pra gente de todas as ida-
des, todos os tamanhos, o queridinho,
o que todo mundo gosta. Esse é o seu
produto broad-appeal. Ele é o produto
que paga a suas contas. E é ele que
vai te trazer prosperidade, forca de
marca e uma espiral crescente no seu
negocio.



Voltando aos exemplos. Na Loungerie, quando eu cheguei,
a primeira coisa que fiz foi analisar as vendas dos produtos.
Os numeros E OS PRODUTOS, em carne e 0ss0, ao vivo, na
nossa frente. Nunca me esqueco, logo nas primeiras sema-
nas solicitei que toda segunda-feira todas as liderancas dos
departamentos (incluindo RH, Tl, etc) se reunissem para

ver a apresentacao da area comercial e de produtos: em
inglés os famosos e temidos best & worst (melhores e pio-
res de vendas). Era uma apresentacao direta, vital em todo
negocio de moda (em outra oportunidade eu mostro como
aplicar essa rotina mesmo em micro-empresas ou marcas
gue estao comecando), mostra-se as vendas da semana

em valor ($), numero de pecas, e segue para quais foram

os top 5 (ou top 10 etc), e os piores. Existem metodologias
para analisar o que é de fato um best seller (melhor receita,
maior volume, melhor lucratividade, etc), mas o fato é que,
como eu costumava dizer: PRODUTO BOM VENDE ATE SE
VOCE DEIXAR ELE ESCONDIDO ATRAS DO CAIXA. E o mais
interessante de quando comecamos a realizar essas reuni-
oes é que a vasta maioria dos funcionarios da empresa (as
vezes até da area de produto!) nao fazia idéia do que era que
vendia, o que trazia receita pra empresa, nem que cara tinha
aquele produto.

Quando voceé faz isso, fica muito claro, ali, semana apods
semana, do que os seus clientes REALMENTE GOSTAM.
Os elementos do produto que agradam, as cores preferi-
das, e assim voceé vai criando a formula de sucesso dos
seus produtos, e a empresa toda adquire essa consciéncia,
engaja, e quando vocé propoe algo novo, faz sentido para
todo mundo, pois todos sao testemunhas do que funciona.
Idem para os “micos”. Nao adianta defender produto ruim,
pois na maioria das vezes, se vocé levar um pra casa e usar
uns dias vai entender porque ninguém quer comprar. Tem
alguma coisa de errado com ele, incomoda, nao veste bem,
nao vai com nada, e por ai vai. A licao da revisao de vendas
semanal é aprender com isso para nao continuar perpetu-
ando o prejuizo com uma férmula que nao esta funcionando.



Eu lembro que a colecao que mais
vendia volume era a colecao de calci-
nhas de renda avulsas com preco de

entrada que tinha varias cores. Era cho-
cante quantas pessoas da empresa nao

conheciam o produto que pagava o
salario deles. Era mais chocante ainda
ver que nao tinha estoque do tamanho
M na cor preta e branca! A gente fazia
piada (que nao tinha graca porque era
um problemao critico que deu muito
trabalho pra resolver) que era igual
padaria estar sem pao francés. Isso

é dinheiro deixado na mesa semana
apos semana. E é esse controle que
voceé vai adquirir para o seu negocio a
partir de agora.

Mesmo sem tamanho, com cores
picadas e antigas, a bendita ven-

dia, toda semana, numero 1. Quer
ganhar dinheiro? Produza/compre/
mande mais estoque DESSE produto.
Quando demos conta do desafio de
fornecimento que aquele produto tao
importante tinha, e injetamos MUITO
ESTOQUE nessa colecao ela quase
sozinha financiava todas as outras. E_
a famosa conta do 80/20: 20% do seu
esforco te traz 80% da receita. E os
outros 80% do seu esforco te traz s6
20% de retorno'.

No negoécio de moda ESSE € o maior
segredo. Entenda QUAL E O SEU
20% de produtos que estao trazendo

'Esta lei, ou regra, ou ainda principio 80/20, foi criada pelo
economista italiano Vilfredo Pareto em 1906. Em sintese,
a lei afirma que 80% das consequéncias advém de 20%
das causas.

a maioria da sua receita. Cuide deles
com carinho. E eles pagarao todas

as suas contas, liberando vocé para
inovar e brincar com novas ideias mais
arriscadas (e muito mais divertidas)
pro seu negocio. Mas esse € o seu
arroz com feijao, seu paozinho quente
da padaria, o chopp do seu bar, a Nha
Benta da sua Koppenhagen, o Mickey
da sua Disney, o iPhone da sua Apple,
a camiseta branca da sua Hering, a 501
da sua Levi’s, o scarpin preto do seu
Christian Louboutin, a bolsa de logo da
sua Louis Vuitton. Se vocé nao cuidar
dele, o seu negocio inteiro sofre ou
eventualmente morre.

Como eu dizia em dias de motivacao
e empolgacao pra minha equipe de
produto: WE GIVE THE PEOPLE WHAT

THE PEOPLE WANT! (n6és damos as

pessoas 0 que as pessoas querem!)

Nao tenha vergonha de abracar o seu
best-seller. Produto comercial nao é
produto sem inovacao. Ele é a sua ban-
deira, o que paga as suas contas! Vocé
deve se orgulhar dele! Ele incorpora a
formula que traduz os valores da sua
marca em um excelente produto que
as pessoas amam!

Além da regra dos 80/20, este conceito

€ também amparado pela famosa
Matriz BCG?, que classifica as linhas de
produto em 4 categorias:
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2A Matriz BCG é uma andlise grafica desenvolvida por Bruce Henderson para a empresa de consultoria empresarial
americana Boston Consulting Group em 1970. Seu objetivo é apoiar a andlise de portfélio de produtos ou de unidades
de negécio baseado no conceito de ciclo de vida do produto. Ela é utilizada para alocar recursos em atividades de gestao
de marcas e produtos (marketing), planejamento estratégico e analise de portfélio. Esta matriz € uma das formas mais
usuais de representacao do posicionamento de produtos ou unidades estratégicas de negdécio da empresa em relagao a
variaveis externas e internas.

1) Ponto de Interrogacao: também conhecida como
“crianca-problema”, “oportunidade” ou “dilema”. Nao € bom
de receita, tem um custo alto (de produto e para fazer o
cliente “entender”), pode consumir seus recursos de tempo
e dinheiro e virar um “abacaxi”. Por outro lado, por estar
em um mercado de alto crescimento (como um produto de
tendéncia de moda, por exemplo, que em outra época vocé

jamais compraria), pode se tornar um produto “estrela”.

2) Estrela: se destaca no seu mercado (pode ser uma
referéncia) e segue crescendo, mas exige investimento em
inovacao e divulgacao para se manter nessa crescente, se
nao pode se tornar uma “Vaca Leiteira” (estabilizar e deixar
de crescer).



3) Abacaxi (ou “Mico”): Aqueles produtos que nao ven-
dem nem com reza braba, foto bonita, exposi¢cao, marketing,
estoque, vitrine. O cliente nao quer. Uma vez identificado
um produto que nao funcionou e virou um abacaxi (estoque
parado que nao vende e ninguém quer), friamente identifi-
que quais foram os elementos que fizeram dele um abacaxi,
aprenda (é muito interessante ter um painel de licées apren-
didas em um caderno ou na parede do seu espaco de plane-
jamento de produtos também) e lembre-se dessa decepcao
sempre que for desenvolver ou selecionar produtos. Nao
repita seus erros. Nao vale o investimento em recupera-lo,

a dica aqui é se livrar rapido, desapegue do preco de venda
e elimine com velocidade. Se o problema for a qualidade, é
inclusive interessante considerar doar ou reciclar (usando
técnicas de upcycling® ou passando para uma empresa que
trabalhe com essa iniciativa)

4) Vaca Leiteira (ou Carro-Chefe): é dela que estamos
falando nesse e-book. Seus lucros e geracao de caixa sao
altos. Geralmente sao produtos mais basicos e portanto nao
tem um crescimento alto de mercado (nao sao “tendéncia”).
Mas ano apds ano estdo |4 gerando vendas e fidelidade. E

a base do seu negocio, ja que vocé tem um market-share

ou participacao relativa de mercado altas. Esse produto nao
requer muito investimento para existir. E o teu produtinho
fiel que todo mundo gosta, sabe que vai encontrar na sua
loja, no seu negocio, e que € bom. O que precisa aqui é
garantir estabilidade e generosidade no estoque, pode tirar
bastante leite dela (adicionando novas cores, novos tama-
nhos, novas versdes com pequenos detalhes diferentes
sem mudar o produto em si, investir em uma campanha de
marketing que valorize esse produto). Fazer dele sua ban-
deira, seu fiel escudeiro na crise. A Vaca Leiteira € a verda-
deira protagonista deste e-book.

3Técnica que visa reciclar ou reutlizar produtos obsoletos trans-

formando-os em algo de mais valor que o produto ou residuo

original que é usado como material base. No caso da moda, é
uma técnica que incentiva a sustentabilidade.



Para encerrar, gostaria de citar outro exemplo de iniciativa
de investimento nas vacas leiteiras que foram verdadeiros
oasis de vendas e lucro em momentos de crise na minha
epoca de Figleaves. Resolvemos celebrar nossas vacas
leiteiras, nossos best-sellers. Na época, também tinhamos
um canal de venda direta através de catalogos fisicos (um
modelo bastante expressivo principalmente nas regidoes
mais conservadoras e tradicionais do Reino Unido, onde ha
uma cultura forte de compras via catalogo). Listamos quais
eram esses produtos, fizemos reunides de brainstorming
com as equipes de marketing e fotografia e desenhamos
uma estratégia de comunicar os beneficios maravilhosos
daqueles produtos tao queridos pelas nossas clientes.
Coletamos citacoes de feedback e reviews que as clientes
deixavam desses produtos no site e mencionamos no cata-
logo, abrindo um dialogo que antes do boom das midias
sociais era pouco comum. Fizemos fotos novas, em locacao
bacana (nao s6 com fundo branco sem graca), com modelos
lindas e reais com fisicos que refletiam o perfil das clientes
daqueles produtos, valorizando-as. Além desse catalogo
(que foi o mais rentavel da histéria até entao, disparado),
traduzimos essa campanha para o site também, e naquela
época nao tinha Instagram nem pagina de negocios no
Facebook, mas certamente nos dias de hoje essa iniciativa
teria um alcance ainda maior se aliado a essas ferramentas
que temos hoje.



Portanto, as 3 formas de aumentar as
vendas do seu negocio de moda usando
0 seu orcamento atual sao:

1. Usar o seu orcamento de compra de estoque dando significativa injecao para
o estoque do(s) seu(s) best-sellers (lembra do 80/20).

¢ Priorize do 10 ao 30 ou no maximo 50 para nao sacrificar muito o estoque
das outras linhas.

¢ [nvista em volume (profundidade) e em grade de tamanhos (largura): estes
produtos talvez sejam os unicos merecedores de tamanhos mais nichados
(como PP ou GG, GGG) que precisam de uma certa seguranca em vendas
para merecerem esse investimento de estoque.

2. Considere desenvolver (se a marca e o desenvolvimento de produto for seu)
novas versoes desse produto. Como com carros e edi¢oes limitadas ou espe-
ciais: VW Fox, Spacefox e o Crossfox, Honda Fit e o Fit Twist, Fiat Palio e o
Palio Weekend e o Palio Sedan (na épocal). No exemplo da Louis Vuitton, tem
a bolsa, dai tem a mochila, tem a carteira, tem o chaveiro, etc... Tudo parente
de um produto que comecou sozinho no meio de uma outra colecao e virou
estrela e depois vaca leiteira: a bolsa tote de logo. Olha sé quanto leite a LV
tira dessa vaca! No exemplo de lingerie, em colec¢oes best sellers de calcinhas
avulsas por exemplo ja fizemos uma versao mais sensual usando a mesma
modelagem e material, mas adicionando tiras de elasticos: um aviamento com
otimo custo-beneficio, facil de aplicar (baixo custo de mao-de-obra) e que
agregava valor ao produto, e ainda refletia tendéncias, podendo cobrar mais
caro, por ser mais especial. A cliente adorava pois sentia 0 mesmo caimento
gue ja lhe era familiar, mas com uma nova leitura e uso (neste exemplo um
produto do dia-a-dia confortavel era “promovido” a datas especiais).



a. Se vocé nao é dono da marca, vale sugerir ao dono da marca essas idéias e
argumentar os beneficios (e vale sugerir que baixe este e-book também! ;)).

¢ Busque nas linhas de produtos disponiveis produtos que tenham ele-
mentos parecidos com os best-sellers. Considere estes investimentos
de baixo risco.

e Porém, & importante ser muito critico nesta hora! Representantes de
marcas usam muito este argumento de venda, tentando explicar que
“como esse produto tem esse tecido com esse toque como o best-sel-
ler-X vai ser facil de vender”. Nao é tao simples assim, experimente
o produto e compare com o best-seller-X. Seu feeling nesta hora vai
valer a decisao de comprar ou nao um produto que, na teoria, tem
os elementos de best-seller, mas na pratica podem nao entregar a
mesma férmula vencedora (nao veste tao bem, nao é tao confortavel,
nao oferece os beneficios que sao a verdadeira esséncia do best-sel-
ler). E nesta hora que separamos os SUPER BUYERS dos analiticos e
administradores de estatisticas. O bom Comprador, aquele que traz
RESULTADO para o seu negocio, acima de tudo, SENTE o produto, e
aliado a fatos, experiéncia e dados, toma decisoes assertivas, corajo-
sas, criativas, e embasadas para o futuro das suas vendas.

3. Promova esses produtos e seus beneficios: exiba ele orgulhoso na vitrine jun-
tamente com os seus lancamentos, componha com looks novos, mostre novas
formas de usar esse queridinho. Incentive os seus vendedores a nao deixarem
de mostrar esse produto e levar para todos os clientes provarem (no seu tama-
nho correto para garantir amor a primeira vistal), mesmo que eles nao estejam
procurando inicialmente aquele produto. Ofereca para o cliente provar, mostre
como se enquadra na solucao que o cliente foi buscar naquela oportunidade
(normalmente esses produtos sempre caem como uma luva em vérias ocasi-
oes de uso e o cliente fala que vai levar porque gostou muito também.)



MODA DE
SUCESSO PRO

QUER SABER MAIS SOBRE COMO
FAZER 0 SEU NEGOCIO DE MODA
PROSPERAR?

O Moda de Sucesso PRO é o meu método completo de A
a Z para levar a sua marca ou loja de moda a lucratividade
com saude dos estoques e forca de marca.

As turmas sao limitadas e ocorrem poucas vezes no ano,
deixe o seu interesse em saber mais aqui na nossa lista de
espera que nossa equipe ira te avisar quando abrirem novas
vagas, assim como te ajudar com o que for possivel até |a!

CLIQUE AQUIE ENTRE NA LISTA DE ESPERA



https://modadesucesso.com.br/?utm_campaign=ebook-3-estrategias&utm_content=download-ebook-3-estrategias&utm_medium=leu-ebook
https://modadesucesso.com.br/listadeespera/

Se voce gostou desse material, tem
muito mais para te ajudar com a sua
marca ou loja de moda nas minhas
outras redes:

li /andressarandofavorito @andressarandofavorito
m [in/arfavorito/pt
/andressarandofavorito Podcast

www.andressarandofavorito.com

You .
/andressarandofavorito
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https://www.facebook.com/andressarandofavorito?locale=pt_BR
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https://www.linkedin.com/in/arfavorito/?locale=pt_BR
https://www.tiktok.com/@andressarandofavorito
https://andressarandofavorito.com/podcast/
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