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€ uma camisola, umas calcas e um pacote de Farinha! Com um posicionamento de sucesso e consolidado
no segmento alimentar, o Lidl estd a apostar em transferir o0 que aqui conquistou para o ndo alimentar e,
designadamente, para os téxteis. A colaboracdo estabelecida com a ex-manequim Heidi Klum faz parte
integrante desta aposta e pretende posicionar o Lidl numa outra drea de “mindset” dos seus clientes ja
fidelizados, dos curiosos pelas suas colecdes e até da blogosfera. O objetivo é facilitar a vida aos clientes,
permitindo, num Unico ato de compro, o aquisicdo simultdnea de roupa e artigos alimentares. Aposta
validada pelas mais recentes tendéncias de consumo, com a compra de vestudrio a ser, novamente,

/,/ll// - uma prioridade para o “shopper” portugués. Um consumidor que gosta de se vestir bem, mas
//// 74 o 2. para quem a marca jG ndo é assim tdo relevante.
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A compra de vestuario ja € uma prioridade para o  também cadeias como a Lefties, Kiabi, H&M e ‘@
C&A tém-se destacado positivamente. Como *s ..
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elemento de crescimento comum a todas estd o
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“shopper” portugués. Comparativamente ao que ocorre,

por exemplo, no mercado da alimentagao e bebidas, que
evolui apenas 1,19, o vestuario segue a crescer 7%

em valor face a 2015 e comparativamente ao
dltimo ano. O vestuario ganhou mais de 100
mil compradores em 2017, com 77% dos
individuos com 15 e mais anos a fazer, pelo
menos, uma compra. O nimero de produtos
comprados também evolui favoravelmente,
com um crescimento de 6,2% face a 2016.

Com excecao do segmento de criancas e
bebés, que ndo tem tido um desempenho tao
positivo nos (ltimos anos, até pela baixa taxa
de natalidade que se verifica em Portugal,
tanto o vestuario de mulher como o de homem

A compra de
vestudrio ja é uma
prioridade para o
“shopper” portugués.
Comparativamente
ao que ocorre, por
exemplo, no mercado
da alimentacdo e

ganho de clientes.

Tendéncias

De facto, o retalho téxtil da sinais de algum
dinamismo, com muito contributo do comeércio
eletrdnico. Apesar de representar apenas 3%
do total das vendas de vestuario em Portugal, o
canal online tem sido uma aposta dos diferentes
operadores, o que se reflete no aumento de dois
digitos das vendas em valor, mais precisamente
de 32%.

Contudo, como nota a Client Manager da
Kantar Worldpanel, este é ainda um canal mais

estdo em ascensao, sendo este Ultimo o que bebidas, que evolui para consulta do que para compra, pois apenas
mais cresce em valor (3,6%) e em volume apenas 1,1%, o 139 dos individuos afirmam fazer regularmente
(129%) comparativamente com o ano passado. vestudrio segue as compras de vestudrio via online. Ja 35% diz

Segundo Susana Fernandes, Client Manager da
Kantar Worldpanel, este desempenho deve-
se, sobretudo, “a um aumento do numero de
visitas &s lojas, mas também por ter ganho
mais clientes, que compram mais artigos em
cada visita”

Ao longo dos Ultimos dois anos, as cadeias especializadas que mais
tém crescido em valor nas vendas de vestuario em Portugal tém
sido a Primark, a Zara, a Cortefiel e a Tiffosi. No entanto, este ano,

a crescer 7% em
valor face a 2015 e
comparativamente ao
ultimo ano

ver os sites das suas lojas preferidas para se
informar e conclui a compra na loja. “Ou seja,
este é um canal dinGmico, mas ainda com um
enorme potencial”, sustenta.

Ja o catdlogo puro em papel, sem o suporte
do online, que tanta importancia teve outrora

nas vendas de vestuario, nao é t3o relevante e tem vindo a perder
posicao nos Gltimos anos. Ao contrdrio do que acontece, por
exemplo, no segmento da beleza, onde o catalogo tem vindo a
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0 que conquistou para
a divisde ndo alimentar,
nomeadamente nos
téxteis. A colaboragdo
com a Heidi Klum é parte
integrante dessa aposta
e pretende posicionar
o Lidl numa outra drea
de ‘mindset’ dos seus
clientes jd fidelizados,
dos  curiosos  pelas
suas colecdes e até da
blegosfera’; defende
Frederik Ehlert, diretor de
agao do Lidl,

Blogosfera que tem
sido determinante para
quebrar o preconceito de
se comprar roupa num
supermercado. Ha mais
de 20 anos que o Lidl
vende roupa feminina
em Portugal sob a marca
Esmara e ao longo dos
tempos tem vindo a fazer
um investimento neste
sector, no que diz respeito

s

crescer tanto em vendas como na captacao de clientes.

Clientes que se preacupam-se com a sua aparéncia (65%), mas
ndo tanto com o “estar na moda” ou seguir determinada tendéncia.
Apenas 19% concorda que é importante estar na moda e apenas
149 gosta que a sua imagem reflita as Ultimas tend&ncias. Estamos,
entdo, perante um “shopper” que gosta de se sentir bem com o
que veste, embora nao siga as Gltimas tendéncias. E um “shopper”
para quem o prego ja nao € um fator tdo essencial nas compras
de vestuario. De acordo com a Kantar Worldpanel, ha menos 306
mil portugueses que o consideram como a condicionante mais
importante no momento da compra.

N3o obstante, quando se verifica o preco do mix dos produtos
comprados este ano, este estd mais baixo em 6,2% face a 2016.
“Esta tendéncio estd mwito relocionada com o

ao design, a qualidade dos materiais, 3 adaptagao das colegdes aos
gostos e tamanhos do pais e na aposta num vestuario que seja
ambientalmente sustentavel e consciente, o que & exemplificado
com a sua entrada no movimento global Detox, da responsabilidade
da Greenpeace, onde foi feito o compromisso de ndo utilizagdo de
qualquer tipo de quimico nocivo na produgao téxtil até 2020. Os
téxteis para bebé da sua marca Lupilu, por seu turno, sao produzidos
em algod3o 100% organico e testados pelo instituto Hohenstein,
um centro de pesquisa especializado na verificacao e certificagdo
de qualidade do vestudrio, que previne a existéncia de substancias
nocivas e analisa a qualidade dos acabamentos e do corte.

Mas esta parceria com Heidi Klum eleva ainda mais a fasquia ao vir,
de acordo com o responsavel, "acrescentar atualidade, sofisticagdo

% 261 Ml i

aumento da procura por lojas com preco
mais acessivel, como é o caso da Lefties,
Primark ou Lidl, que oferecem um vasto
leque de artigos a um menor prego’; conclui
Susana Fernandes.

O papel do Lidl

Lidl que tem sido um dos catalisadores
das compras de moda no supermercado.
A insignia alem3 tem apostado forte na
comunicagdo da sua marca através de
folhetos e deu agora um passo mais a frente
com a associacdo a ex-modelo e estilista
Heidi Klum, que desenhou uma colecdo
exclusiva. “Os nossos clientes procuram
sempre qualidade ao melhor preco, em todas
as vertentes, e a moda ndo é excecdo. O Lid|
tem um posicionamento de sucesso
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Ao longo dos Ultimos
dois anos, as cadeias
especializadas que mais
tém crescido em valor
nas vendas de vestuario
em Portugal tém sido a
Primark, a Zara, a Cortefiel
e a Tiffosi. No entanto,
este ano, também cadeias
como a Lefties, Kiabi, H&M
e C&A tém-se destacado
positivamente. Como
elemento de crescimento
comum a todas estd o
ganho de clientes

e glamour @ qualidade que se pretende oferecer
a todos. Desde mdes atarefadas as jovens
consumidoras de ‘fast fashion; a moda Lid|
quer-se divertida e conhecida de todos os
publicos no feminino” A escolha da Semana
da Moda de Nova lorque para o langamento
da colegao teve também em vista um efeito
de ampliagdo da notoriedade da marca, ja
que reforcou a presenca desta colecao em
simultineo em mais de 10 mil lojas. Para o
mercado portugués foram selecionadas 44
pecas da colecao esmara by Heidi Klum:
Heidi & The City, com base n3o s6 no gosto
do consumidor pmtugués_ como também a
sua adequagdo ao clima de setembro, més
do langamento, em Portugal, que apresenta
uma temperatura distinta de outros paises
europeus. "0 Lidl adopta-se ao mercado
onde esta inserido e as colegbes de roupa ndo
sdo excecdo”, adianta Frederik Ehlert.
Estamos, assim, a assistir a uma mudanga de



0s nossos clientes procuram sempre qualidade
ao melhor preco, em todas as vertentes,

e a moda ndo é excecdo. O Lidl tem um
posicionamento de sucesso no segmento
alimentar e quer agora transferir o que
conquistou para a divisdo ndo alimentar,
nomeadamente nos téxteis. A colaboracdo com
a Heidi Klum é parte integrante dessa aposta
e pretende posicionar o Lidl numa outra drea
de ‘mindset’ dos seus clientes ja fidelizados,
dos curiosos pelas suas colecdes e até da
blogosfera”

paradigma, com os supermercados a conquistar terreno as ﬁ’E
cadeias de moda. Mudanca que, no entender do responsavel /’/’/’
do Lidl, se deve & propria transformacdo dos habitos de

consumo. "Dado que o tempo disponivel é cada vez menor,

e a ida ao supermercado € algo reqular e recorrente no dia-

a-dia de qualquer pessoa, o Lidl procura oferecer aos seus

clientes conveniéncia. Assim, facilita a vida aos seus clientes,
permitindo, num Unice ato de compra, a aquisicdo simultdnea
de roupa e artigos alimentares. A nossa promessa de qualidade
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ao melhor preco € algo
extensivel a toda a
nossa oferta, inclusive
ao sector téxtil. Crande
parte dos consumidores
quer vestir pecas dentro
das tendéncias e roupa
que lhes caia bem,
sem comprometer a
qualidade, bem como dar
cabo da conta bancdria.
E essa a resposta que
queremos dar no sector
textil”,

Em Espanha, segundo
a Kantar Worldpanel,
a moda representa
10% das vendas do
Lidl. Ja em Portugal,
sem adiantar valores, o
responsavel  confirma
que o investimento tem

aumentado progressivamente, concretamente dois digitos em
relado ao ano passado, o que se tem refletido na forte aceitacao

por parte dos clientes.

O facto da insignia ndo ter oferta online ndo &, de momento,
motivo de preocupagdo para o retalhista, que acredita que o facto
dos clientes se deslocarem as suas lojas aumenta a probabilidade de
contactar com a colecao como um todo e se tornarem clientes fiéis,
Até porque os dados de mercados ddo motivos para reforcar esta

confianca. Segundo um estudo da Kantar
Worldpanel para a Associagdo Portuguesa
de Empresas de Distribuicio (APED)
sobre o sector do vestuario, o Lidl Portugal
registou, em 2016, a quota de mercado
em volume mais elevada no dmbito das
lojas alimentares, situada nos 6,7%, e foi
também a insignia cuja quota de mercado
mais cresceu nesse ano: 1,4%.
Esta aposta na colecdo com Heidi Klum
resulta do desejo de continuar a crescer na
areada moda. O seulancamento deuinicioao
projeto Lidl Fashion Week, uma plataforma
de vendas a longo prazo. “As Lidl Fashion
Week irdo decorrer vdrias vezes ao ano, em
simultdneo em vdrios paises onde o Lidl tem
presenca, apresentando colecGes ‘trendy’ e
exclusivas a pregos bastante competitivos.
Ao implementarmos  internacionalmente
este conceito, avaliaremos naturalmente
parcerias com outras personalidades do
mundo da moda, para o desenvolvimento
de colecoes exclusivas. Por enguanto,
ainda estamos apenas focados no publico
feminino, mas o nosso ‘claim” ird manter-
se ‘A Moda € para Todos'”, garante Frederik
Ehlert.
A partir de 4 de dezembro, estara
disponivel em todas as lojas Lidl
em Portugal uma nova
colecdo esmara by
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Heidi Klum. #LETSCELEBRATE, nome dado a esta nova colegao
que ira combinar cores quentes e tecidos elegantes, num tipo de

moda possivel de usar em qualquer festividade. Também neste caso,

0 retalhista acredita que
o Facto dos clientes se
deslocarem ds suas lojas
aumenta a probabilidade
de contactar com a
colecdo como um todo e se
tornarem clientes Fiéis.
Até porque os dados de
mercados ddo motivos para
reforcar esta confianca.
Segundo um estudo da
Kantar Worldpanel para a
Associacdo Portuguesa de
Empresas de Distribuicdo
(APED) sobre o sector do
vestudrio, o Lidl Portugal
registou, em 2016, a quota
de mercado em volume
mais elevada no ambito
das lojas alimentares,
situada nos 6,7%, e foi
também a insignia cuja
quota de mercado mais
cresceu nesse ano: 1,4%

a colegdo ira ao encontro da portugalidade na escolha das pegas.

Apesar deste foco no téxtil, a cadeia pretende manter o seu conceito
de loja, ndo equacionando a abertura de espacos dedicados, a
semelhanca do que tém feito alguns concorrentes. “O Lidl pretende
manter o seu conceito de loja, facilitador do dia-a-dia das familias,

onde qualquer pessoa pode adquirir bens ndo
alimentares, como roupa que acompanhe as
tendéncias, no meio da sua ida recorrente
ao supermercado. O nosso investimento é
feito numa moda acessivel a todos, com
qualidade ao melhor preco, mas integrada
dentro do nosso propdsito de venda de bens
alimentares”, salienta o diretor de acao do
Lidl.

Que espago para os especialistas?

O que podem fazer, entdo, as cadeias
especialistas para se manter relevantes neste
cenario de mudanga de paradigma? “Pela
parte dos especialistas, terd de ser continua
a aposta em colecdes diferenciadoras e a
introducGo de novidades constantes a@o
longo de todo o ano, de forma a manter
ativo o interesse do comprador na marca do
especialista”, sustenta Susana Fernandes.
Até porque a questdo da marca jd ndo €
assim tao relevante. Os dados da Kantar
Worldpanel indicam que 62% dos individuos
compradores com 15 e mais anos preferem
comprar varias pegas de roupa sem marca, em
vez de comprar apenas uma de marca. "Cada
vez mais se utiliza a conjugacdo de vdrias
marcas’, nota Susana Fernandes. “Basta ter
em conta que 60% dos individuos declaram
que conjugam/vestem artigos de marcas
baratas com marcas caras” @



