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Mudança de panorama da Indústria da Moda.
Quais as causas e o que esperar do futuro?

Os anos de “apocalipse no 
retalho”

Em 2017 e 2018, o encerramento 
global de várias lojas de prestígio no 
setor de retalho da indústria da moda 
agitou o mercado global da moda. O 
desaparecimento de grandes lojas 
de rua como a House of Fraser, a 
New Look e a Marks and Spencer 
foram o prenúncio do “Apocalipse no 
retalho” vindo logo de seguida o 
encerramento de lojas por todos os 
EUA (Macy´s and Sears), em Inglat-
erra e outros países da UE. O alarme 
espalhou-se nos meios sociais com o 
encerramento de grandes e 
pequenas empresas.
 
Entre 2007 e 2017, o número de 
empresas de retalho (média e grande 
dimensão) que entraram em 
insolvência aumentou de forma 
constante. Até 2017, foram regista-
das as maiores perdas de retalho da 
moda  já  alguma  vez  vistas,  junta-
mente com o encerramento de várias 

lojas notáveis em todo o mundo.
O chamado "Apocalipse no retalho" 
era um sinal claro de que algo estava 
a mudar no mundo do retalho (de 
moda); é vital identificar as causas 
destas mudanças e ver como os 
distribuidores podem adotar a trans-
formação digital e as novas tecnolo-
gias e softwares para prosperar em 
2019 - e mais além.

O nascimento do comércio 
digital (E-commerce)

Uma das tendências que mais afetou 
a indústria da moda na última década 
foi o aumento do comércio digital e 
das compras online. Esta mudança 
substancial no comportamento do 
consumidor criou uma situação 
instável para a compra tradicional em 
lojas físicas. A mudança do consumi-
dor para compras online é um fator 
importante no encerramento de lojas 
de retalho. Filas longas e tempo 
limitado para comprar são citados 

como razões para esta mudança de 
atitude dos consumidores.
 
Em 2018, o comércio digital de moda 
e vestuário representou cerca de 
20,4% do total das vendas de retalho 
de moda nos Estados Unidos. A 
receita do comércio digital de retalho 
dos EUA com a venda de roupas, 
calçados e acessórios de moda no 
mesmo ano estima-se que tenha 
gerado 103 mil milhões de dólares e 
deverá crescer para quase 139 mil 
milhões de dólares até 2022.
 
No caso da Europa, o comércio 
digital é esperado que cresça para 
155,9 mil milhões de dólares em 
2023, e as vendas digitais agora 
representam 21,5% do total das 
vendas no retalho, só no Reino 
Unido.
 
No entanto, o comércio digital provou 
não ser mais uma questão do mundo 
ocidental: a China tornou-se num dos 
maiores mercados de comércio 
digital do mundo, seguida de perto 
pelo Japão e pela Coreia do Sul. 



Sustentabilidade e exigências 
éticas

As tendências atuais dão muita 
importância à ética na indústria da 
moda. Os consumidores estão mais 
comprometidos do que nunca com os 
produtos que querem nas suas casas 
e como os compram. A gíria superfi-
cial do marketing já não é suficiente, 
eles querem saber a origem das 
matérias-primas e a posição da 
marca em relação à justiça social e 
ambiental.

Dos acordos de Comércio Justo, as 
preocupações anti-crueldade, a fabri-
cação e fornecimento ecológico de 
matérias-primas e as práticas labo-
rais são agora examinadas pelos 
consumidores. Muitas marcas de 
moda adotaram uma postura nesse 
sentido, por exemplo, na coleção 
consciente de beleza, em 2016, a 
H&M prometeu somente usar materi-
ais ecológicos e, a Adidas criou ténis 
apenas com plástico reciclado do 
oceano.

O despertar da indústria da 
moda e a nova agenda da 
moda

À medida que a indústria passa por 
flutuações e lutas contínuas para se 
adaptar às mudanças do panorama 
comercial e novos jogadores entram 
em jogo, os distribuidores de moda 
precisam de se adaptar e adotar o 
novo paradigma, que se está a 
moldar em seu redor, para terem 
sucesso e superarem os desafios 
futuros. 

Os consumidores simplesmente 
exigem mais, não só no mercado de 
moda e vestuário, mas em todos os 
setores. Há uma abundância de 
opções de retalho online disponíveis 
para os consumidores, e suas expec-
tativas em relação à velocidade das 
entregas e à conveniência aumen-
taram. Antigamente os shoppings 
abriam a um ritmo acelerado, agora 
são os portais de compra online que 
se preparam para o mesmo cenário. 
Uma experiência negativa pode 
enviar clientes para a concorrência 
que está apenas a um click de distân-
cia. Reter a base de clientes com 
programas de fidelidade, ofertas 
exclusivas e email marketing 
tornou-se o foco principal.

No caso do comércio digital de moda 
e vestuário, a visualização dos 
produtos apenas com fotografias já 
não responde às necessidades dos 
consumidores: os compradores 
querem ter acesso a detalhes com-
pletos, opções, informações de 
dimensão e uma experiência integra-
da durante todas as etapas da 
compra.

“A geração com vinte anos vê o seu 
telemóvel entre 150 e 200 vezes por 
dia. É um canal de alta frequência, 
alta velocidade e ... uma maneira 
mais fácil e intuitiva para os clientes 
interagirem com o comércio digital 
[mas] ainda há atritos.”- declarou 
Nick Beighton, CEO da Asos,  à  
McKinsey & Company no seu 
relatório "State of Fashion 2019". 

Com mais consumidores a escolher 
oportunidades de compras online, a 
pressão é maior para as lojas físicas 
oferecerem ao cliente experiências 
criativas, inovadoras e de valor 
acrescentado. Apesar do aumento e 
do impacto do comércio digital, o 
retalho físico ainda responde a cerca 
de 85% do comércio global entre 
empresas e consumidores. Além 
disso, um estudo realizado pelo 
ICSC comprovou que a abertura de 
uma loja física resulta num aumento 
do tráfego online no site da marca em 
37%. Os distribuidores devem 
reinventar as suas lojas de modo a 
atrair e agradar os clientes, oferecen-
do experiências que, de outra forma, 
seriam impossíveis de obter online.

Oportunidades, através da 
transformação digital, para as 

empresas de moda
 
 
Além do impacto da economia e do 
mercado online, outros fatores estão 
a moldar a presença da indústria de 
vestuário em todo o mundo, incluindo 
a necessidade de responder com 
agilidade às mudanças na procura 
dos clientes e ao surgimento de 
novas tecnologias. Todas estas 
forças diferentes perturbaram o 
mercado da moda e apresentaram 
não apenas desafios, mas oportuni-
dades para as marcas de moda 
atingirem uma velocidade mais 
rápida no mercado e satisfazerem as 
necessidades dos consumidores.

Três objetivos são cada vez mais 
importantes para as empresas de 
moda:

1. Usar a visão de negócio inteligente 
(inteligente business insights) para 
criar operações otimizadas;

2. Capacitar funcionários para facili-
tar o crescimento dos negócios;

3. Satisfazer os consumidores com 
experiências excecionais de com-
pras online e offline;

A tecnologia desatualizada está sob 
escrutínio e os distribuidores estão a 
substituir progressivamente os 
velhos sistemas isolados que não 
combinam com os modernos siste-
mas digitais. Em 2018, os gastos 
mundiais em tecnologias de transfor-
mação digital foram projetados para 
atingir quase 1,3 triliões de dólares e, 
está previsto aumentar para mais de 
2,1 triliões até 2021. 



Quatro tecnologias de rápido 
crescimento estão a criar uma 
nova vaga na indústria da 
moda:

1. Inteligência artificial (Artificial 
intelligence)

A inteligência artificial tornou-se num 
dos maiores desenvolvimentos 
tecnológicos dos negócios nos 
últimos anos e está-se a expandir 
rapidamente na indústria da moda. 
Este tipo de tecnologia permite que 
as empresas transformem conjuntos 
grandes e diversos de dados em 
informações aprimoradas que podem 
ajudar a melhorar a velocidade, o 
custo e a flexibilidade em toda a 
cadeia de valor e a personalizar cada 
etapa da compra dos consumidores.

Na moda, a IA tem a capacidade de 
ajudar marcas e distribuidores com 
previsões, planeamento de capaci-
dades e merchandising, além de 
permitir que as empresas usem os 
dados do cliente para criar uma 
experiência de compra mais suave e 
de se acederem a previsões preci-
sas. Utilizados pela Amazon, Alibaba, 
JD.com e Zalando, a IA e o machine 
learning geram resultados precisos 
de pesquisa de produtos e apresen-
tam montras virtuais personalizadas 
para clientes individuais. Prevê-se 
que, até 2020, o mercado de 
aplicações de machine learning e IA 
chegue a 39,5 mil milhões de dólares 
no câmbio atual, de acordo com a 

International Data Corporation.

2. Realidade aumentada (Aug-
mented reality)

A realidade aumentada permite que 
os clientes tenham experiências em 
tempo real enquanto compram, 
criando assim uma mistura de 
experiência de tecnologia digital no 
mundo físico. Comparada à reali-
dade virtual, esta tecnologia tem 
menos barreiras à sua adoção, pois 
não requer hardware específico e, 
portanto, pode ser implementada 
com mais facilidade. A AR permite 
que os distribuidores recolham dados 
da experiência de compra dos seus 
clientes, por exemplo, ao experimen-
tarem uma cor de batom ou ao 
decorarem uma divisão com uma 
marca  específica,  conseguem  
recolher dados valiosos sobre o com-
portamento das compras. 

No processo em massa, a realidade 
virtual está em ascensão na área de 
desenvolvimento de produtos, onde 
está a cortar custos elevados no 
processo de amostragem. Do lado 
das vendas, mais e mais empresas 
estão a experienciar, com represen-
tações virtuais dos seus produtos, 
substituir bens físicos com dispendio-
sos ciclos de produção e métodos de 
distribuição.

3. Tecnologia Blockchain

Pode-se ter acesso a este tipo de 

tecnologia a partir de um smartphone 
e incute uma sensação de confiança 
aos distribuidores: pode ajudar a 
obter confiança e lealdade à marca 
durante todo o ciclo de vida do produ-
to, pois pode informar os consumi-
dores sobre a composição de uma 
peça de vestuário, de onde as 
matérias-primas do tecido são prove-
nientes e quais os produtos químicos 
que foram usados. Mas poderia ir 
mais além e fornecer informações 
não só sobre onde um item foi feito, 
mas também por quem foi feito e as 
condições em que trabalharam. 
O Blockchain tem sido usado com 
sucesso pela extração de diamantes 
da De Beers para verificar a autenti-
cidade das suas gemas e esta  abor-
dagem pode ser adaptada com 
sucesso aos mercados da moda. 
Prevê-se que o mercado global de 
tecnologia blockchain cresça até 2,3 
mil milhões de dólares até 2021.

4. Sistemas ERP adaptados

A implementação de sistemas ERP 
construídos especificamente para a 
indústria da moda ajuda as empresas 
a otimizar processos internos e a 
criar oportunidades para um cresci-
mento sustentável. O software de 
ERP End-to-End pode ajudar a com-
bater as preocupações do retalho, 
permitindo que marcas antigas e 
start-ups inovadoras adquiram uma 
gestão ágil, aprimorem os processos 
de negócios para obter rapidez no 
mercado e obtenham insights em 
todos os canais.



Novas estratégias e tendências

As vendas diretas ao consumidor 
(direct-to-consumer) são importantes 
para um negócio emergente de retal-
ho de moda. Cartier e Gucci ofere-
cem um valor substancial exclusivo 
através de montras digitais. Conteú-
do criativo e inovador separou as 
marcas de luxo e ajudou a manter os 
lucros. Estratégias mais recentes 
incluem a venda de roupas fora dos 
ciclos da moda, numa tentativa de 
criar regras de produção exclusivas. 
O designer Alexander Wang contorna 
as flutuações e restrições que acom-
panham o design sazonal a favor de 
uma estética mais consistente.

Os padrões de vendas contemporâ-
neos ignoram regras obsoletas para 
coleções com 30/50 ou 80 peças, 
optando por lançar um único signa-
ture item ou coleções menores para 
testar as respostas do mercado. Para 
o fazer, uma das tendências mais 
recentes são as vendas instantâneas 
de comércio digital ou product drops, 
estratégias essas que aumentam a 
exclusividade e criam interesse para 
lançamentos de produtos entre os 
consumidores, de modo a aumentar 
as vendas numa questão de minutos. 
Empresas como Talbots, Sephora, 
Evy's Tree e Kylie Cosmetics fazem 
isso regularmente através de 
coleções exclusivas e acesso anteci-
pado a fãs das redes sociais e mem-
bros do programa de fidelidade.

Manter o mobile commerce total-
mente integrado à experiência geral 

de compras é outro passo importante 
para as casas de moda poderem 
aproveitar os benefícios de uma 
estratégia  omnichannel   e  acom-
panhar as necessidades dos 
consumidores. 

As empresas que usam técnicas 
UX/UI, tais como software de rastrea-
mento, comportamento de compra, 
web-shop browsing, encomendas e 
análises de clientes estão a otimizar 
o uso destes dados para melhorar a 
experiência do cliente. Os sistemas 
de ERP precisam de conseguir 
suportar os processos resultantes e, 
sempre que possível, aumentar a 
eficiência.

Como as empresas mais anti-
gas de moda estão a adotar as 
mudanças do setor?

As tendências preparam o terreno 
para mudanças criativas nos proces-
sos de produção e impulsionam 
imensas mudanças na indústria da 
moda. Os top designers e as casas 
de moda antigas foram rápidas a 
atender às necessidades do cliente.

Kering percebeu a importância do 
comércio digital e do marketing 
digital para a marca Gucci e 
começou a criar  estratégias  exclusi-
vas para manter a sua popularidade 
junto dos consumidores. Em vez de 
depender de terceiros, a Gucci 
destaca novos mercados online para 
explorar. Fizeram-no com muito 

sucesso com a "Garden Range", que 
apresenta roupas femininas e 
acessórios disponíveis para compra 
exclusivamente online. A Burberry e 
o revendedor online Farfetch uniram 
talentos para estender a sua oferta 
online a 150 países.

A marca de luxo Farfetch superou os 
números de crescimento do retalho 
durante vários anos consecutivos, 
com vendas de 151 milhões de 
dólares em 2016 e aumentou 65% as 
vendas em 2018. Para isso, eles 
uniram-se a 700 lojas e marcas de 
moda independentes em todo o 
mundo. 

Os meios sociais têm uma voz cada 
vez mais influente na procura do 
consumidor e, além de ajudarem as 
pequenas marcas a crescer de forma 
explosiva, marcas antigas como a 
Nike ou a Versace também adotaram 
plataformas como o Facebook ou o 
Instagram a fim de alcançar, de 
forma mais eficaz, o público mais 
jovem. Plataformas baseadas em 
vídeo como o YouTube permitiram 
que casas antigas como a Burberry 
usassem o streaming para eventos 
de moda ao vivo. Ao adotar uma 
abordagem digital que usa o Insta-
gram como canal de compras online, 
a Farfetch possui agora cerca de 1 
milhão de seguidores em todo o 
mundo – apenas a partilhar conteúdo 
que atrai a atenção do seu público 
alvo. A sua mais recente inovação 
digital é a “Store of the Future”, atual-
mente em fase de testes.



Operações orientadas à tecno-
logia e processos de negócios 

A tecnologia moderna influência o 
processo de fabricação, desde o 
conceito de design até ao desen-
volvimento e à venda. As ferramen-
tas de interpretação de dados identi-
ficam e analisam as tendências 
atuais, enquanto as soluções de ERP 
oferecem suporte à experiência 
esperada do cliente. Inovações 
tecnológicas como a impressão 3D, a 
modelagem virtual e o smart model-
ling estão a aprimorar ainda mais o 
design. O Kinematics Dress da 
Nervous System é um excelente 
exemplo de moda impressa em 3D. 
Aplicações de moda como o Tradesy 
incentivam a negociação de itens de 
moda premium, ao garantir autentici-
dade.

Reduzir os prazos de entrega, 
alcançar    um   tempo   de   comer-
cialização mais rápido e aumentar a 
produtividade são alguns dos objeti-
vos que os revendedores de moda 
pretendem alcançar através da 
implementação de tecnologias inova-
doras, como a robótica ou a 

produção automatizada. Design, 
produção, processamento e 
distribuição de pedidos estão mais 
rápidos do que nunca e impulsiona-
dos por modelos de negócios de 
moda rápida, como H&M e Zara. Os 
sistemas de gestão de dados 
permitem   que   as   empresas  
obtenham um conjunto de dados que 
mudam rapidamente e que se atuali-
zam com cada nova tendência em 
tempo real. A gestão de negócios ao 
usar tecnologias baseadas na nuvem 
fornecem uma plataforma comum 
para equipas internacionais.

O software ERP desenhado para a 
moda precisa de ser capaz de se 
adaptar às novas necessidades nos 
processos de design, desenvolvi-
mento e gestão do ciclo de vida do 
produto, bem como nas áreas de 
produção e cadeia de distribuição. Ao 
fazer uso de soluções inovadoras de 
software, os planos de negócios de 
retalho da moda podem ser adapta-
dos às necessidades da empresa. 
Estratégias de negócios atualizadas 
ajudam as empresas de moda a 
permanecerem ágeis num mercado 
em que o cliente é o rei, e a adap-
tação é a chave para a sobrevivên-

cia. A remoção de tecnologia antiga e 
desatualizada deve ser a principal 
preocupação das empresas de moda 
que desejam surgir entre os vence-
dores. À medida que o mercado da 
indústria da moda muda para um 
novo paradigma, onde o poder de 
escolha dos consumidores e as 
condições do mercado são cada vez 
mais voláteis, as novas tecnologias 
podem ajudar os donos de marcas e 
outros tipos de participantes da moda 
a obter maior eficiência e a propor-
cionar experiências excecionais aos 
clientes.

Impulsionada pela experiência da 
indústria e pelo desejo de excelência 
na execução, a myPartner esforça-se 
para oferecer aos seus clientes 
soluções industriais que podem, 
quando necessário, ser adaptadas 
para satisfazer as suas necessi-
dades individuais e proporcionar 
benefícios mensuráveis, todos 
construídos usando a tecnologia 
Microsoft, Dynamics 365 Business 
Central for Fashion. 
Agende uma conversa e/ou uma 
demonstração através do email 
mymarketing@mypartner.pt
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