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ELISA REGADERA

LA MODA SE PREPARA PARA

UN CLIENTE EXIGENTE Y

SOCIALMENTE RESPONSABLE

Nuevas
ropuestas al
consumidor

Tras meses de crisis sanitaria y economica, el consumidor se
formula nuevas preguntas sobre su relacion con la moda.
Y esta industria, como la mayoria de los sectores productivos,
trata de renovar las propuestas a los consumidores para salir
fortalecida de la crisis y reconquistar a los clientes.

Fashion prepares for a demanding
and socially responsible client
NEW PROPOSALS T0 THE CONSUMER

After months of health and economic crisis, the consumer
asks new questions about his relationship with fashion.
And this industry, like most of the productive sectors, tries to
renew the proposals to consumers, to emerge stronger from
the crisis and win back custormers.

Keywords: fashion, COVID-19. consumer, digital
transformation, sustainability.
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1 La evolucion de las especies (Darwin, 1859)

2 0DS: Objetivos de Desarrollo Sostenible
(Naciones Unidas): https://www.un.org/
sustainabledevelopment/es/

3 ELtérmino greenwashing, acrénimo inglés formado
por green [verde) y whitewashing encubrimiento
0 lavado de imagen), hace referencia a la
estrategia publicitaria desarrollada por algunas
empresas U organizaciones mediante la que
se presentan como entidades respetuosas con
el medioambiente con el fin de ocultar ciertas
practicas nocivas para la naturaleza que ellos
mismos llevan a cabo. https://www fundeu.es/
recomendacion/greenwashing-alternativas-
validas-en-espanol

4 La Global Fashion Agenda public el 19 mayo el
documento CEO Agenda 2020, Covid-19 Edition:
https://globalfashionagenda.com/updated-
sustainability-agenda-to-guide-fashion-leaders-
through-covid-19-crisis/#

5 La Fundacion Ellen MacArthur fue creada
en 2010 con el objetivo de acelerar la
transicion a la economia circular: https://www.
ellenmacarthurfoundation.org/es/fundacion-ellen-
macarthur/la-fundacion

6 La moda pronta o moda rapida es un término
contemporaneo utilizado por cadenas de moda
para referirse a disenos que salen rapidamente
de la pasarela para capturar tendencias de moda
actuales.

En las dltimas décadas el comercio mi-
i i) se estd planteando cam-
en su manera de producir
operar de manera similar
as décadas. Esta renova-
cién se encuentra en estado de transicion
haciaun nuevo paradigma que se ha visto
acelerado por la pandemia COVID-19.
Las muy citadas palabras de Darwin'
—“las especies que sobreviven no son
i,las mds inteligentes,
se adaptan mejor al
a la reflexién para
ores y acomodarnos
ala nueva normalidad que surge. El sec-
tor de la moda y el consumo, en general,
renuevan sus estrategias y propuestas de
valor para salir fortalecidos de la crisis.
En los ultimos afios han confluido
varios factores para que la industria
de la moda experimente un progresivo
avance hacia la sostenibilidad: la pro-
clamacion de los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible de Naciones Unidas?; los
movimientos sociales que vienen cues-
tionando el modus operandi de las mar-
cas, exigiéndoles un compromiso de
cambio y transparencia; y los propios
consumidores que, como consecuencia
de su mayor sensibilizacién hacia los
problemas medioambientales, exigen
cambios profundos mids alld del lavado
de imagen verde (greenwashing®).
Ademis, los problemas de responsa-
bilidad medioambiental y social del sec-
tor afectan a la imagen corporativa de
las companias, lo que hallevado a que se
planteen nuevos cambios, mds alld de la
conocida responsabilidad social corpo-
rativa asociada a una promesa de marca
(Arrigo, 2013). La asociacién Global
Fashion Agenda* acaba de redactar
un documento junto a la consultora
McKinsey en el que su directora Eve
Kruse insta “a los lideres de la moda a
repensar y reconstruir los sistemas, en
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un esfuerzo colectivo para garantizar
un futuro justo y resistente después de
la pandemia”. Este documento recoge,
entre otras recomendaciones, algu-
nas sugerencias sobre como utilizar
la inteligencia artificial para predecir
mejor la demanda; distribuir las exis-
tencias (stocks) en colecciones futuras;
permitir una mejor infraestructura de
cara al reciclaje; digitalizar la logistica
y reducir la cantidad de devoluciones,
ademds de fomentar la utilizacién de
métodos de transporte y packagings
(embalaje) sostenibles.

La economia circular se abre paso
como una nueva forma de pensar sobre
nuestros sistemas industriales de pro-
duccidn, que afectan directamente a la
industria de lamoda. Se trata de restau-
rar y regenerar los recursos en lugar de
eliminarlos, reemplazando el concepto
“fin de la vida util” por principios de
renovacién y utilidad continua (Funda-
cién Ellen MacArthur, 2013)°.

El nuevo consumidor
La manera de consumir moda ha cam-
biado mucho en las dltimas décadas, asi
como la relacién que los consumidores
mantienen con las marcas. El aumento
de la interaccién mutua ha dado lugar a
la creacién de comunidades en torno a
ellas para compartir informacién y man-
tenerse en un contacto frecuente, hacien-
do que los consumidores fortalezcan su
vinculo con los valores de las marcas o
los rechacen. Cuando la marca se vuelve
mds humana y auténtica, se acerca mds al
consumidor, ya que se necesitan mutua-
mente para recrear y transmitir su propia
historia e identidad (San Miguel, 2020).
Los consumidores buscan personas
o empresas en las que genuinamente



puedan confiar y esto ha llevado tam-
bién a las marcas a “reforzar su alianza
con los protagonistas de las plataformas
digitales (snfluencers, en la jerga de las
redes sociales), reconociendo la nece-
sidad de ofrecer una respuesta rapida
y una imagen creible que capte la con-
fianza del usuario y potencial cliente”
(Pérez Curiel y Luque, 2018).

Cada vez es mds relevante que la in-
formacién que proporcionan las com-
paiifas al consumidor sea transparente
y completa: sobre la funcionalidad y
calidad de las telas, la estética, asi como
otros valores asociados al producto o
la marca que puedan ser mostrados a
través de Internet —como ya hacen
muchas marcas— o incluidos en las
propias prendas (Niinimiki, 2012).

Es légico que el consumidor actual
se formule preguntas en torno a c6mo
serd su manera de relacionarse con la
ropay lareaccion del sector tras la CO-
VID-19. sCudnta ropa necesitamos
realmente? 3;Compraremos mds por
Internet o en la tienda fisica? sEstd la
fast fashion® abocada a morir? Los efec-
tos econémicos de la pandemia, ghardn
desaparecer a algunas marcas? s Cémo
afectard la celeridad de la transforma-
cién digital ala moda? ;Serd ahora mds
dificil trabajar por la sostenibilidad o,
por el contrario, se presenta como una
oportunidad para las compafias?

Grandes firmas de moda
Para conocer mejor algunos de los cam-
bios que se avecinan, nos proponemos
dar respuesta a las preguntas formula-
das mediante una serie de entrevistas’
concedidas por los primeros ejecutivos
de siete reconocidas marcas de moda
y joyeria, entre el 20 de abril y el 21

Cada vez es mas
relevante que (3
Informacion que
proporcionan as
companias al
consumidor sea
[ransparente y completa

de mayo 2020: Jaume Miquel (Grupo
Tendam); Toni Ruiz (Mango); Al-
berto Ojinaga (Desigual); Marcella
Wartenbergh (Pepe Jeans); Adriana
Dominguez (Adolfo Dominguez); Ja-
vier Goyeneche (Ecoalf) y Carlos So-
ler-Duffo (Tous). En estos encuentros
los entrevistados exponen el rumbo
que tomardn sus compafiias tras el CO-
VID-19. Se han tratado de aglutinar en
tres dreas los temas y propuestas desa-
rrolladas por estos directivos:

+El reto de la digitalizacién: comercio
electrénico y tiendas fisicas. La opi-
nién de la mayoria de los entrevistados es
que el ecommerce continuard en ascenso,
pero las tiendas fisicas seguirdn siendo
importantes para las marcas. Se manten-
drdn, aunque evolucionadas. Deberin
ser espacios amplios y muy limpios que
ofrezcan un servicio de confianza a los
clientes. Uno de los puntos en que coinci-
den Wartenbergh (Pepe Jeans) y Miquel
(Grupo Tendam) es que habrd que me-
jorar la experiencia de compra en linea
(online) y unificarla con la fisica (offline);
tendencias como el Hockchain y la omni-
canalidad serdn fundamentales para me-
jorar la relacién con el consumidor y las

ventas (Wartenbergh, Pepe Jeans).
También coinciden en que proba- ' . ' '
blemente se cerrardn bastantes ms:
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7 Las entrevistas han sido realizadas por la directora
de modaes.es a través de la iniciativa “Voces para la
recuperacion. Vision y estrategia ante un nuevo ciclo
para la moda’, en su canal de Youtube, durante el
periodo de confinamiento por la COVIB-19

8 Tiendas insignia de las marcas.
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pequeiias tiendas en favor de las flags-
hip stores® de marca, que ofrezcan una
experiencia 360° al consumidor; Ruiz
(Mango) apunta que lo pasarin mal
aquellas que no aportaban ya antes una
experiencia o valor especial al cliente.

Soler-Duffo (Tous) comenta que
su marca estd repensando el formato
de sus tiendas para que ayuden mis al
“autoconsumo” a través de un circuito
menos complejo y mds accesible al con-
sumidor (astucias comerciales, mobi-
liario, etcétera), digitalizando lo mds
posible la transaccién final.

El retail se debe reinventar para apor-
tar nuevas experiencias al consumidor
que, en caso contrario, se ird a las tien-
das online o fisicas que lo hagan (Goye-
neche, Ecoalf); Goyeneche también se

| 3 economia circular
Se abre paso como una
nueva forma de pensar
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cuestiona que el ecommerce sea sosteni-
ble (transporte, packaging, devolucio-
nes), pero piensa que es el consumidor
quien debe ser sostenible, cambiando
sus hdbitos de forma responsable y con-
trolando sus compras on/ine.

Dominguez (Adolfo Dominguez)
apunta que las generaciones X y Z es-
tdn empujando mucho hacia la digita-
lizacién: “De las crisis se sale siempre
con innovacion”.

* Oportunidad para potenciar la soste-

nibilidad. La mayoria de los entrevista-
dos coinciden en que viene un consumo
menos efimero y mas duradero; algunos
se plantean incluso reducir el volumen
de produccion, para disminuir la vora-
cidad del consumo de tendencias. Es
probable que se reclamen mds prendas
de calidad a precios mas competitivos y
algunas colecciones mds atemporales.
Piensan que las marcas buscardn ese
reequilibrio, pero a la gente le seguird
gustando seguir las tendencias.

Para Miquel (Tendam), “la era del fsz
fashion se ha terminado, pues se ha puesto
de manifiesto la fragilidad del ser huma-
no y del mundo de confort en que vivi-
mos; en cambio realidades como la salud,
la familia, los amigos o el ahorro, recupe-
ran valor y son momentos para decidir
qué es lo intocable y qué lo accesorio”.



Goyeneche (Ecoalf) apunta sin em-
bargo que la fast fashion tendrd dificul-
tades para cambiar, pues ser sostenible
no es producir “colecciones cdpsula”,
sino replantearse el modelo de nego-
cio, basado actualmente en la canti-
dad, mds que en la calidad. También
adelanta que sus clientes podrdn leer
préoximamente (en los cédigos QR)
cémo estdn valoradas sus prendas en
cuanto a sostenibilidad.

Segun la mayoria de las companias,
la trazabilidad total de la cadena de su-
ministro va a ser mds valorada, debido a
la busqueda de seguridad y una mayor
sensibilizacién. Estos meses —explica
Wartenbergh (Pepe Jeans)— nos he-
mos vuelto mds humanos y sensibles ha-
cia nuestro planeta. Hemos de realizar
campafias de comunicacién honestas
con el consumidor, que cuenten de dén-
de viene el producto, cémo lo produci-
mos o transportamos, el uso de energia,
agua y productos quimicos, etcétera.
“No podemos retroceder en todo lo que
ya hemos avanzado”, apunta.

Ruiz (Mango) y Ojinaga (Desigual)
piensan que se incrementard la tenden-
cia a la produccién de cercania, agili-
zando asi algunos procesos de la cade-
na, que también Dominguez (Adolfo
Dominguez) cree que serd, de esta for-
ma, mejor controlada.

*La relacion con el consumidor y su
percepcion de marca. Todos los deci-
sores de las marcas entrevistados ven
la necesidad de incrementar la actitud
de escucha alos clientes para empatizar
mads con ellos; “hacer mucho andlisis de
consumidores para entender y conectar
con su incertidumbre, miedo o sentido
positivo. Se reclamardn mds valores
humanos, de producto, del papel de la
marca en la sociedad. La moda no deja-
rd de existir, pero deberemos comuni-
car mds valor a la marca y al producto”
(Wartenbergh, Pepe Jeans).

Dominguez (Adolfo Dominguez)
defiende que “estd surgiendo un con-
sumidor mds consciente e inmuniza-
do, no tan susceptible de ser empujado
solo por el deseo”. La compaiiia estd
poniendo en marcha nuevos proyectos
para llegar mejor al cliente: “campafas
de comunicacién no solo para hacer
branding (marca), sino para tratar algu-
nos temas con valentia, cuestionando
cémo nos relacionamos con el planetay
nuestro armario”.

Goyeneche (Ecoalf) explica tam-
bién que la mentalidad del consumi-
dor ha cambiado y ahora se estd dando
cuenta de que el modelo no funciona,
demandando marcas con valores. Por-
que cada marca es, al final, un conjunto
de promesas que encajan mds o menos
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con la personalidad de un grupo de con-
sumidores que, tras la COVID-19, de-
sean reilusionarse. Ojinaga (Desigual)
apunta en este sentido su nuevo caim
(lema): “La vida volverd a ser chula”.
Tras el andlisis de las entrevistas
realizadas a los entrevistados, pode-
mos concluir que el sector de la moda
—que ha sufrido como los demds—,
aprovechard la crisis de la COVID-19
para tomar impulso y reinventarse.
Las marcas tratardn de reconectar con
unos consumidores mds conscientes,
ofreciéndoles con transparencia y ho-
nestidad, nuevas propuestas y valores
de marca, asi como un mejor servicio
tanto offline como online.
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