Mix de Produtos

a escolha certa do portfélio
de produtos da sua marca \



MUITO ALEM DO GLAMOUR

Lancar uma colecao de moda requer muito mais

do que conceber pecas inéditas, mediante a com-

binacdo de novas padronagens, cores, texturas,
formas e acabamentos, e torna-las o novo ‘sonho
de consumo’ dos admiradores de uma marca.

Até que as criacdes sejam exibidas nos desfiles,
adquiridas nas lojas e cheguem ao guarda-rou-
pa dos clientes, ha uma longa ‘passarela’ a ser

percorrida, demandando nao apenas exceléncia
no trabalho estético e criativo, mas também um
cuidadoso processo de pesquisa e planejamento.

Esta cartilha, elaborada pela Coordenacao de
Moda do Sebrae/RJ, é focada nos passos iniciais
do planejamento e desenvolvimento de uma co-
lecao: a fase que fundamenta a criagao e design
das pecas e alicerca todas as demais etapas de
lancamento. Ou seja, € uma fase da qual depende
grande parte do sucesso de vendas de uma co-
lecao.

O objetivo é que os gestores de micro e peque-
nas empresas fluminenses tenham maior emba-
samento para definir o estilo dos componentes
(mix de moda) e a variedade de modelos (mix de
produtos) que fardo parte de suas préximas co-
lecdes, lancando ou reafirmando o perfil de sua
marca no mercado.

Tudo isso tendo em mente que nao basta um
conceito brilhante na cabeca e croquis perfei-
tos na mao, pois ninguém faz moda sozinho. €

preciso, antes de tudo, conhecer muito bem
o0 mercado e conquistar de forma definitiva
o consumidor, responsavel, em altima ins-
tancia, pela transformacao da producao da
empresa em moda.

Boa leitura!
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EM LINHA COM O MERCADO,
0 PUBLICO € A MARCA

DEFININDO A COLECAO:
O MIX DE MODA € DE PRODUTO

0 langamento de cole¢des — conjunto de pecas de vestuario interligado por
uma mesma tematica e apresentado ao mercado geralmente conforme as
estacdes climaticas — & uma atividade fundamental para as empresas de
moda, pois quase sempre constitui a principal fatia de sua receita.

0 conceito de mix se relaciona a formagao de um conjunto a partir da mistura

coerente e articulada de varios elementos, e esta bastante presente no setor de
moda, ajudando os gestores a definirem ac¢des relacionadas aos produtos de sua
marca.

Para que uma colecgdo possa ser bem-sucedida em termos de vendas, é
importante que o tema escolhido e as pecgas elaboradas sejam condi-
zentes com aimagem da marca e com o estilo do piblico consumidor,

e que todas as etapas do lancamento sejam muito bem planejadas. -

No langamento de colecdes, a selecao adequada do mix a ser utilizado é essencial,
pois a oferta de nimero muito grande de produtos torna o processo demasiadamente
complexo em termos financeiros e logisticos.

Ha dois tipos de mix no que diz respeito ao design das pec¢as que vao estruturar a cole-
¢do: o mix de moda e o mix de produto. Apesar de formarem conjuntos distintos, ambos
devem ser planejados de forma articulada.

No lancamento de uma cole¢do de moda, planejar é definir: hE

@ o que sera produzido (variedade e sortimento);

0 mix de moda faz parte do planejamento do estilo das pegas a serem criadas e o mix de

@ como produzir (producao propria ou terceirizada); produto se refere ao planejamento da variedade de pecas a serem produzidas.

@ quanto produzir (volume de produgdo — minimo e
maximo);

@ quanto cobrar pelo que produzir (preco e valor
percebido);

@ quando produzir (sazonalidade];

@ como comunicar o que produzir (estratégia de co-
municacao];

@ onde e como vender o que foi produzido (varejo
ou atacado).

Considerando a importancia da fase de planeja-
mento e desenvolvimento de uma colegdo de
moda e a grande diversidade de aspectos envol-
vidos nessa etapa, a abordagem a sequir esta-

ra concentrada no primeiro item da lista, foco
dessa cartilha.



MIX DE MODA: PARA ATENDER A B COMPOSICAO DA COLECAO
VARIOS ESTILOS DE CONSUMIDOR Al \ ¥ A

Uma marca pode planejar sua colecao com 70% de produtos basicos, 25%
fashion e 5% de vanguarda. Ou com 70% de produtos fashion, 20% de ba-
O mix de moda define a distribuicao percentual de pegas em uma cole- 8 ! N sicos e 10 % de vanguarda.

¢do, conforme as varias demandas de consumo e os diferentes ciclos de h /7B B EE

vida dos produtos. A & . ’ A escolha da proporcao de cada grupo esta relacionada ao posicionamento
" Rl ' da marca e aos estilos que estao mais alinhados ao seu piblico-alvo.

Esse planejamento leva em consideracao a presenca de trés estilos de

produtos na colecao:

25% de produtos fashion

@ basicos: modelos funcionais, classicos, que tém venda garanti-
da em qualquer ocasiao e estao presentes em quase todas as
colegoes;

5% de produtos de vanguarda

@ fashion: modelos que estdo alinhados com as tendéncias do
momento, por meio de formas, cores ou padronagens;

@ vanguarda: modelos focados em publicos mais arrojados
e, por isso, considerados mais conceituais, refletindo o
‘espirito’ da colegao.

70% de produtos basicos

Vale destacar que um produto hoje classificado como de
vanguarda pode se tornar o fashion de amanha, pois este
tipo de produto, ap6s um periodo de ‘maturacao’ no mer-
cado, passa muitas vezes a ser compreendido, aceito e
desejado por uma faixa mais ampla de consumidores.

10 % de produtos de vanguarda
teristica de seu nome ao ‘pé da letra’, mas sim a
ideia de que tem sua venda praticamente garantida.
Normalmente, & um produto com significativa par-
ticipacao de mercado, custo de producgao baixo e
alta rentabilidade, gerando caixa excedente para ,
a empresa. Ou seja, € o tipo de produto que nao

i
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O produto basico, por sua vez, nao carrega a carac- _,-_’

20% de produtos basicos

pode faltar em uma colegao.

70% de produtos fashion




MIX DE PRODUTO: 1 I —— Média ideal de produtos

VARIEDADE NA MEDIDA CERTA : ' ' . )

Criar uma colecao com grande volume e va-
riedade de pecas nao garante que ela seja a
recordista de vendas da marca. € importan-

0 mix de produto é o planejamento da P’ i y N te dimensionar bem o mix de produtos.
diversidade de pegas que vao compor uma = < A ]

colecdo, agrupadas e categorizadas con- [ —__ . | " o / Uma colecdo nao deve ter mais do que 10
forme as caracteristicas de seu design, uso e . —1 : : - ™ —— categorias de produtos e nem menos de 5,

funcao. ] - | = 0 que a torna mais coesa e ainda facilita a
analise da performance de vendas.

Em uma empresa de vestuario, podem estar
nesses agrupamentos, por exemplo, calgas, ves-
tidos, saias e blusas. Ja em uma empresa de cal-
¢ados, os agrupamentos podem ser de sandalias
de salto alto, rasteirinhas, scarpins e botas. No caso
de empresas de joias ou bijuterias, possiveis agru-
pamentos seriam brincos, colares, pulseiras e anéis.

A nomeacao das categorias dependera da realidade da
empresa e do direcionamento que os gestores querem
dar ao desenvolvimento de suas linhas de produtos.

Os erros mais frequentes na definicao do mix de produtos
de uma colegao sdo:

@ numero excessivo de modelos, gerando dificuldade no
controle das compras, visto que devem ser considerados
aspectos relacionados a tamanhos, cores e tecidos;

@ ampla gama de tecidos e, em consequéncia, grande nimero
de fornecedores, aumentando o risco de grandes estoques
devido a essa diversidade;

@ excesso de uma determinada linha de produto e, consequente-
mente, falta ou insuficiéncia de outra.

Nesse contexto, destaca-se a importancia de se ter fornecedores to-
talmente confiaveis, pois eles garantirdo que nao falte matéria-pri-
ma e que a diversificacao da colegao permaneca funcional ao longo de
toda a sua duragao.
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0 MAPA DA CRIACAO

Antes do inicio da parte ilustrativa
do processo de design, &€ importante
gue 0 mapeamento do mix de moda e
do mix de produto esteja finalizado. A
elaboragao de uma planilha de controle
ajuda bastante na visualizacao simulta-
nea e imediata de todos os componentes
da colegao.

Com uma planilha de controle bem estrutu-
rada, é possivel verificar de maneira rapida
o equilibrio da linha de produtos, antes de se
investir no desenvolvimento das pegas-piloto.
Essa ferramenta pode contribuir também para
manter o processo de design focado e a poupar
tempo no longo prazo.

Existem muitos aplicativos e softwares dispo-
niveis no mercado de tecnologia da informacgao
para criacao e manutencao desse tipo de contro-

le, mas uma planilha em Excel também pode fun-
cionar muito bem para que se possa acompanhar

o planejamento e o desenvolvimento de uma co-
lecao. O modelo apresentado na pagina anterior
é um bom exemplo dessa alternativa.

Independentemente do nivel de complexidade da
ferramenta, o importante é que contenha infor-
magdes essenciais como nimero total de pecgas
qgue vao ser produzidas para a amostra, detalha-
mento dos modelos, dos tecidos, das opc¢oes de
cores e das faixas de precos de cada produto.



CLIENTE: O OLHARQUEGUIA A

COLECAO Diregao criativa e iyH{EE

a0 ¢ . {0 de moda dectores d IRt lieERlriveis do design que, com frequéncia, fazem
d0 e raro encontrar no mercado de moda gestores de mar- . ~ = .

cas que iniciam seu planejamento com uma postura vaidosa toda a diferenca em dyERee]lle=Io NN o]l [YoNo[S[=R: marca passe uma
e uma crenca bastante temeraria: “os clientes vao adorar a : mensagem clara e teiERIERTo N E=Re IR = o[l R sl I ERInE

colecdo”. Esta avaliagdo, que revela elevado grau de 'miopia’, CIE|ERe ] leRdllalE potencializando assim as chances de venda de
é geralmente o primeiro passo em direcao ao fracasso. seus produtos

Antes de comecar a maratona de esbogos, croquis, moldes,

protétipos e, enfim, confecgao dos produtos que vao chegar

ao mercado, é preciso que os gestores diferenciem com pre-

Cisao 0 que é ou nao gosto pessoal, imaginando-se na posi- _ .

' cao do consumidor e refletindo sobre seus pontos de vista. Menos é maig
Afinal, ele é o ponto de partida e também de chegada dessa

maratona. se a marca é ER NN M=Ndf-ferivel que comece com colg
coes menore JJIEINNEINRINELES, para que aumente suas chalak
ces de caus@VIERSCERIINEIIEIY Ouando tenta fazer de tudojiia
pouco, acaERuIENYEd il dindo o cliente sobre seu exdlleh
Caso queirEhtJJIEISS-IIN:=NeIdifo, o marca deve primeiro se NEE
belecer cogiVIRENGREIEReEelelis agregar novas informacoe EIE]

imagem. ASYIpM«elnNulglzr£ M=o S serao mais bem aceitas.

Para conhecer e, principalmente, agrada-lo, & importante
dispor de dados basicos sobre ele, como sexo, faixa etaria,
localizagdo geografica, escolaridade e nivel de renda, bem

como obter informacodes sobre personalidade, estilo de vida
e habitos de consumo, incluindo preferéncias, motivagdes de
compra, sensibilidade ao prego e a qualidade.

€ essencial também dimensionar o tamanho do mercado a
ser trabalhado, ou seja a fatia composta pelos clientes. Igual-
mente imprescindivel & o monitoramento da concorréncia,
ou melhor, dos produtos e servicos que estao sendo também
oferecidos no mercado, disputando a preferéncia do pablico

com sua marca. Singularidade

A seguin SegéodlistadOf 10 pontos que os gistmes de mar- ' HlpgfelelgeI R qEIVnERelgel0 0sta de valor Unica, que perpllCERUES
€as d& moda Jevem levar em conta no planejamento e ERE A IMMERUBIEE 0 e despertar o desejo de fseUIIIMIBS
desenvolvimento de suas colegdes, bem como na de- . ) ) . ’
finicao de linhas de produtos nas quais as colecdes se produtos. Ou seja, & precqeNedEIgelERNIEICEERIY somente eu
subdividem, tendo sempre como referencial o consu- aleRnlEige:Io[eMInaWe[Sidgingl= nt0o de ‘eu também’. Os graplSE=NUINES
midor final. 530 ‘dicas’ que podem ser bastante (teis SEIEMUEIUEEORBCEINE historia da moda porque crig]ElRee] o

e vale conferir! s . . . . .
Walle=I e NI ClldEENYcom identidade propria.



Comercialidade 7

Equilibrio e variedade ‘

todososmodelosdeumacolecaodevem,emconjun-
to, contar uma historia, constituindo-se em opc¢oes
interessantes para o comprador. € importante consi-
deraraaparénciadacolecaofinalnaararade umaloja: :
0s produtos devem ‘conversar’ entre si e fazer senti-
do para o cliente. O designer pode criar uma colecao

equilibrada, com amplitude e profundidade suficien-

tes, ou um produto Unico com uma identidade forte.

o[ ol [VI=N:-Ne I’ Flelde]in cr Cialmente viavel é
IEI I lgln el (e IEIMMBIMEE, adianta desenvolver
SnERCe =N [VEREInMIIngk: taxa de vendas bai-
xa ou produtos que o cliensHsleos[cRIpldelli=Ig=In
grandes varejistas a 1/3 do S« Bellgfs[e M€=k B = aa
mente & um grande desafio deSSNINVIEIuNILIE W AN

to que seja ao mesmo tempo SplldeR=RVI e E\IMngES ik A
R CIEINECRS R EENNEIL a5 de sucesso fazem. )

Qualidade r @ | Planejamento da linha

é um fator muito importante no Yi«SYoRe=NVInERInE ' \" O 0 planejamento de uma linha de produtos deve as-
P Ne Rl Rl Elinlzlgit=BYe cla esta direcionada W& | A sociar o orcamento do negdcio para o design a sua
a publicos de maior poder aquisiti{oRARGeIJat-\d\= e [c A g estratégia de vendas para o cliente e € um ponto
cliente em relagao a qualidade pre{diEluEEEEICIEE == fundamental no planejamento e desenvolvimento de

M GCIEVEIEEN o El = Re [V =Rele [l [vimento do produto
nao envolva materiais muito acima oSEagS[ieR=1eEIN (el (o N=Ig
perado, dificultando assim a percepc e lAEIg-E-RdelnlIe
cializacao.

uma colecao. Em grandes linhas, trata da selecao de
produtos e da transformacao de itens individuais em
uma proposta conjunta e comercialmente viavel.

. Amplitude e profundidade da linha

Continuidade e desenvolvimento
A essa definicao € um dos pilares do conceito de uma

EMEREERNEINiid N ElE R uldelnllez dor do que constatar " _ marca, pois € uma das formas de se apresentar e de
que, de uma temporada para outra, 0s geE e CRVInERNEI(E! : e W se fazer perceber pelo cliente, satisfazendo suas
mudaram completamente seu tipo de ofer SIS Itk \ necessidades e desejos. Uma linha bem equilibra-
panhar as tendéncias e adapta-las aos prinel I CRERIE da exige um bom planejamento, que possibilitara |
nha, fazendo com que suas colecoes evoluuRRNTEEEI=aglefs entender a quantidade certa de variedade e sorti-
atuais. Ao mesmo tempo, porém, precisa MEEEERESYEINIE! mento em cada colecao. Inicialmente talvez seja
reconhecivel para o consumidor. Se for mudar{gSNslsNldlelsE1aal=Ig]teH mais sensato limitar o nimero de opgoes para

deve fazer um bom planejamento para que NSRRI ERINERE Ik que 0s custos sejam mais enxutos.

tina perda de mercado.
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um bom planejamento de linha busca prever o
que as lojas distribuidoras vao comprar e 0s pre-
cos que o cliente espera pagar, estabelecendo um

bom equilibrio entre cores, tecidos e precos. Esse

€ um exercicio continuo, que requer uma anali-

[/ se das vendas produto por produto e temporada

apos temporada. Quanto mais rapido uma marca
conseqguir estabelecer o equilibrio ideal em sua

: linha, menos dinheiro vai gastar, mais lojas vai

X captar e maiores serao suas chances de sucesso.
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