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que foi preciso acautelar e reinventar para que
este mercado resistisse mesmo com meses de
confinamento? Um estudo promovido pela
Deloitte realizado em julho do ano passado
conclui que a pandemia de Covid-19 esta a ter
um impacto profundo na alteracio dos modelos de ne-
gécio no mercado global de luxo. De acordo com o Glo-
bal Fashion & Luxury Private Equity and Invesiors Survey
2020, cerca de 70% dos investidores irio manter os seus
investimentos neste segmento e os setores do vestuario &
acessorios, cosméticos & perfumes e o luxo digital serdao
0s mais importantes.
Apés a queda sentida em 2020 devido ao impacto da pan-
demia, a previsao do estudo é a de que o mercado de bens
pessoais de luxo atinja 1,1 vezes o nivel de vendas regista-
doem 2019, até ao ano de 2025. Relativamente aos setores
mais afetados pela pandemia, a Deloitte anteve que os
hotéis de luxo, a indistria dos cruzeiros, reldgios & joias
e os moveis de luxo sejam os setores mais afetados pela
pandemia. Por outro lado, os menos afetados, sdo os se-
tores de cosméticos & perfumes e avides particulares. No
que respeita a retoma propriamente dita, o documento
assinala que as atividades que terdo uma retoma mais ra-
pida serdo a dos hotéis de luxo, do vestuario e acessorios,
cosméticos e perfumes, por beneficiarem da reabertura
de fronteiras e do foco nas vendas online.
Apesar de ainda ndo ser conhecida a atualiza¢éo deste
estudo relativamente ao ano de 2021, a DISTRIBUICAO
HOJE foi analisar algumas varidveis deste mercado a ni-
vel nacional. Luis Teixeira. chief operations officer (COO) e
Portugal managing director da Farfetch, confirma que esta
fase de instabilidade mundial provocada pelo coronavirus
tornou ainda mais clara a importancia de colocar a visdo
e a plataforma ao servigo dos clientes, que continuaram a
ter a possibilidade de comprar, mas também dos mais de
1300 parceiros, marcas e boutiques que passaram a ter as
portas abertas através do digital, sobretudo aqueles que
se viram impedidos de vender offline. "A Farfetch existe
Jfor the love of fashion’ para ajudar os curadores e criadores
de moda a chegar as pessoas de todo o mundo. Assim,
desde cedo que adaptdémos os procedimentos possiveis
para ajudar todos 0s nossos parceiros, mas especialmente
0s mais pequenos’, afirma. Foram vdrias as iniciativas que
a marca langou, desde logo, destaques no site para que
o cliente conseguisse encontrar os seus produtos mais

“No segundo trimestre de 2020, registamos
o nimero mais elevado de novos clientes
da plataforma num unico trimestre, o
que sustentou consequentemente um

crescimento economico forte”
Luis Teixeira, Farfetch

facilmente, até, em alguns casos, o ajuste dos processos
logisticos e os custos de utilizagdo da plataforma.

E, se em algumas dreas do retalho, foi preciso acelerar a
presenca no digital, sobretudo por parte de quem nao ti-
nha ainda dado o salto para o e-commerce, no caso da Far-
fetch, a missdo de revolucionar a industria de luxo através
da tecnologia saiu refor¢ada. E isto consubstancia-se na
fusdo dos dois mundos “numa experiéncia verdadeira-
mente Unica para o cliente e claramente benéfica para
as marcas que, através da integragdo com a plataforma,
veem a sua audiéncia crescer”, explica Luis Teixeira, que
confirma o que os estudos tém vindo a demonstrar: que
o mercado de luxo estd a recuperar de forma muito posi-
tiva. “O online continua a crescer significativamente e as
vdrias marcas e boutiques compreenderam, se ainda nao
o tinham feito, que o digital é uma realidade que expan-
de horizontes e permite alcangar uma maior audiéncia.
Vemos, no entanto — ainda que de forma lenta e abaixo
dos valores registados pré-pandemia -, o consumidor a
retomar a compra offline a medida que assistimos a um
levantamento gradual das medidas restritivas’, sublinha.
A visdo da empresa traduz-se na evolugao de duas forgas
- online e offline — que se potenciam mutuamente e pro-
porcionam uma experiéncia de compra revolucionéria ao
consumidor, garante o responsavel.

0 interesse dos investidores continua muito forte nas lo-
calizagdes mais conhecidas para o comércio de luxo. “O
setor é visto como uma aposta de longo prazo, do que ha



a recuperar deste periodo dificil. Prova disso sdo as recen-
tes transagbes a que assistimos, com varios negécios de
grande dimensdo concluidos por investidores institucio-
nais’, explica Sandra Campos, partner e diretora de reta-
lho da empresa global de servigos imobilidarios comerciais
Cushman & Wakefield. A maior tendéncia a que a respon-
sdvel tem assistido resume-se “a continua integracio das
lojas com o mundo digital, uma tendéncia comum aos di-

versos setores, ndo apenas as lojas de luxo”.

O IMPACTO DA PANDEMIA

A QuartoSala é um conjunto de lojas de curadoria de de-
sign e de servigos de decoragio em Portugal. Nos seus es-
pacos apresenta as melhores marcas de iluminagao e mo-
bilidrio internacionais, desde as italianas, escandinavas e
europeias em geral até as marcas brasileiras de autores de
referéncia. Segundo o sdcio-fundador, Pedro d'Orey, o im-
pacto da pandemia aconteceu por fases. “Numa fase ini-
cial, ninguém sabia o que poderia esperar e sentimos que
houve uma retragéo abrupta nas vendas, que acabou por
ter peso significativo na faturagio de 2020°, comega por
afirmar. No entanto, a recuperagao acabou por ser rapida
no segundo semestre do ano e, mesmo com a incerteza
propria de um ambiente de pandemia, a faturagéo corres-
pondeuaquilo queestava projetado paraesse periodo. Mas,
apesar do bom prentincio, acabou por néo ser suficiente

“Numa fase inicial, ninguém sabia o que
poderia esperar e sentimos que houve uma
retragao abrupta nas vendas, que acabou
por ter peso significativo na faturacao de

2020
Pedro d'Orey, QuartoSala

QuartoSala

para compensar a queda do primeiro semestre. “Fechd-

mos 0 ano com uma faturagao 15% inferior a 20197, expli-
ca o responsavel.

A pandemia obrigou a algumas adaptac¢des por parte
da Farfetch, sobretudo ao nivel da operacac em que se
registaram vérias restricoes logisticas. “Ndo sé tivemos
de garantir que as encomendas continuavam a chegar
a casa do nosso cliente de forma rdpida e segura como
também os produtos das marcas conseguiam chegar até
nds para serem produzidos digitalmente e disponibiliza-
dos no site”, salienta Luis Teixeira. Adicionalmente, foi
imperativo garantir a seguranca e o suporte de todos os
colaboradores da marca. Enquanto empresa que nasceu
digital e que utiliza a tecnologia para revolucionar e rein-
ventar a cadeia de abastecimento numa indistria de luxo,
os desafios foram agarrados como oportunidades. “Todo
o trabalho e preparagao que temos vindo a fazer ao lon-
go dos tltimos 12 anos permitiu nao sé o crescimento do
volume de negécios, mas também a crescente utilizagéo
da plataforma, cada vez mais percecionada como valiosa
para os retalhistas’.

Enquanto facilitador de comércio, a Farfetch desempe-
nhou um papel crucial para que “mais de 700 boutiques
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continuassem a enviar os seus produtos para mais de 50
paises. Assim, as nossas relacoes tornaram-se mais fortes
e o trabalho das nossas equipas foi também neste sentido.
A pandemia acelerou o digital, uma tendéncia que pre-
viamos e que se verificou nos nossos resultados’, refere o
COO. Os resultados estio a vista. “No segundo trimestre de
2020, registdmos o niimero mais elevado de novos clientes
da plataforma num tinico trimestre, o que sustentou con-
sequentemente um crescimento econéomico forte™.

No caso da QuartoSala, que atua noutra categoria, foi pre-
ciso repensar o modelo de negdcio como um todo. “Nos
ltimos anos tinhamos alavancado o negécio no fluxo de
estrangeiros ‘novos residentes’ em Portugal. Com a pande-
mia e com a interrupgao pontual de chegada de estrangei-
ros, percebemos que tinha chegado a altura de olharmos
para o mercado interno com outros olhos’, acrescenta

Pedro d'Orey. Chegou entdo o momento de voltar a comu-
nicar mais ativamente para os portugueses residentes. O
resultado foi animador e permitiu aproximar a marca de
um puiblico portugués emergente que valorizaa qualidade
e a chancela de boas marcas. “O mesmo piblico que hé
poucos anos considerava a QuartoSala como uma opgio
‘talvez néo acessivel’, passou a reconhecer no nosso servi-
¢o de projetos de interiores uma mais-valia e uma proxi-
midade, tendo acabado por vir a desenvolver lagos de con-
fianga e fidelidade com a marca’, salienta o responsavel.

Foi ainda reestruturada a rede de vendas com foco nas
lojas que tinham uma boa performance. "Acabamos por
deixar para trds uma das lojas, da Rua da Boavista, cujo
desempenho tinha sido canibalizado pela abertura da
mais recente loja da QuartoSala no Largo do Principe Real

[ambas em Lisboa]".

PROJETOS FUTUROS

Investir, investir, investir. Mesmo em tempo de
pandemia. A Farfetch investe reqularmente na

melhoria da plataforma, em novos servigos para 0s
clientes, na otimizacao e eficiéncia da operacao e no
desenvolvimento tecnologico. ‘Continuamos sempre

a ter espaco para esse tipo de investimento que é
fundamental em qualquer negdcio e ainda mais num
negocio de e-commerce e numa plataforma’, explica Luis
Teixeira. Uma das apostas recentemente anunciadas e
que existira a pensar nos colaboradores, é o novo parque
tecnolégico que a marca vai construir em Portugal, o
Fuse Valley, e que o COO da Farfetch assume como uma
revolucéo no conceito de espaco de trabalho no futuro,
focado nainovacgao, sustentabilidade e wellbeing.

Existem ainda outras formas de promover a saude e

bem-estar dos colaboradores, desde logo atraves do
‘Caring Days”que consiste em dois dias extra de ferias
para as pessoas olharem para sl e pelos seus, iniciativa
cujo periodo foi estendido para colaboradores, pais ou
cuidadores com o acesso gratuito a plataforma Unmind e
consultas de psicologia, entre outras medidas de trabalho
flexivel consideradas muito relevantes no momento

atual. Alias, a possibilidade de trabalho remoto e de
flexibilidade ja era uma realidade antes da pandemia e
tudo indica que ira manter-se no futuro. 0 COO reconhece
as potencialidades do teletrabalho, ainda que pretenda
continuar a desenvolver € a alimentar uma cultura

proxima e forte onde o espaco fisico e o contacto com a
equipa e com o escritorio sao cruciais. “Assim, 0S N0sso0s
colaboradores poderao, depois do levantamento das
medidas restritivas e se a sua funcao o permitir, cantinuar
a trabalhar remotamente 60% do seu tempo’, revela.
Com o objetivo de ampliar e melhorar a experiéncia entre
o consumidor e as marcas que integra, a QuartoSala
criou, em 2020, um projeto inovador que consistiu em
estabelecer parcerias entre promotores imobiliarios
premium com as marcas de design de mobiliario e
iluminagao de luxo que a empresa representa. “Com este
projeto conseguimos desenvolver uma cooperagao entre
os promotores imobiliarios, as marcas de mobiliario e a
QuartoSala, no sentido de criar projetos de decoragao
inovadores inloco, expostos em novos empreendimentos
de luxo’, salienta Pedro d'Orey. Foi exemplo desta

aposta o empreendimento 43, cujo andar-modelo se
transformou numa instalagao completa com a curadoria
QuartoSala. Nestes projetos, 0 consumidor pode ter a
experiencia de ver o espaco da sua futura casa equipado
com uma decoracao de alto padrao. "Estes ‘showrocom
gpartments’ que temos vindo a desenvolver acabam por
se afirmar como uma extensao da experiéncia que 0s
clientes téem quando visitam as nossas |ojas.

Foi a forma que encontramos de tornar 0s nossos
projetos de design de interiores reais e sentidos pelo
consumidor final”, conclui.




Farfetch

Sandra Campos acrescenta que o comércio de luxo depen-
de em larga medida do fluxo de turistas, fortemente impac-
tado pela pandemia. ‘Apesar dos esforgos para atrair uma
clientela nacional, falta o volume de vendas gerado pelo
turismo’, refere. As grandes cidades apresentam “um com-
portamento mais resiliente” e ‘o mercado de rua continua
a ser apetecivel, tendo sido concluidos varios negdcios na
Avenidada Liberdade e na zona das Avenidas Novas”, deno-
ta a pariner e diretora de retalho da Cushman & Wakefield.

APOSTA NA ESPECIALIZACAO
E NA DIFERENCIACAO

A industria de luxo acaba por estar menos exposta a cri-
ses sazonais e apesar de ndo ser possivel comparar esta
pandemia com outras crises financeiras e econémicas do
passado, Lufs Teixeira tem assistido a sinais que indicam
que ‘esta fase ja estd muito diferente e praticamente ul-

trapassada, uma vez que o mercado e os consumidores
retomaram os seus padroes de consumo’.

Para Pedro d'Orey, o verdadeiro luxo, em momentos de
turbuléncia, é a seguranga. “Essa sensagao tem de ser
transmitida ao consumidor, ndo sé no produto em si, mas
também em todas as etapas do processo de compra e for-
necimento desse produto. Em momentos de incerteza,
os clientes preferem comprar as marcas que valorizam
e fazem essas compras nas empresas em que mais con-
fiam”. Para comercializar marcas de luxo é indispensavel
conhecer muito bem o mercado em que se estd inserido
e dar sinais claros de confianga aos consumidores, des-
taca o fundador da QuartoSala, que considera ainda que
as empresas que estdo por detrds deste setor tém de ser
resilientes,

Pela primeira vez, a Farfetch alcancou o lucro operacional
no ultimo trimestre de 2020 com uma aceleragiao do ne-
gécio mais forte do que inicialmente tinha sido previsto.
"Apesar de todos os desafios inerentes a um periodo de
incerteza e adaptacdo, a empresa alcangou metas muito
significativas que nos permitem entrar em 2022 confian-
tes em alcangar os lucros operacionais no conjunto dos
12 meses de 2021", destaca o fundador.

A Farfetch tem uma nova identidade que reflete a ligagao
do mundo da moda tradicional com as necessidades de
uma empresa tecnoldgica através da introdugao do mo-
nograma “Fuse” e que estd alinhada com a visdao e a mis-
sao da empresa. “Esta decisao foi o resultado da evolugao
natural da marca e das tendéncias do mercado digital. E
a afirmagdo e celebragdo da natureza global da empresa
e dos nossos consumidores e parceiros”. Tém vindo a ser
desenvolvidas varias iniciativas diretamente relacionadas
com a satde e com o bem-estar, tendo sido também cria-
das as melhores condigbes para que as pessoas possam
trabalhar remotamente. “Os colaboradores da Farfetch
que estdao em trabalho remoto, e estamos a falar de uma
grande maioria, tém todos os instrumentos de trabalho
respeitantes a tecnologias de informacao e de comunica-
¢do que ja tinham no escritorio. Adicionalmente, e por-
que estamos conscientes dos impactos da situa¢ao no
bem-estar e na saiide mental, a nossa estratégia desen-
volveu-se para garantir que respondemos as necessidades
ndo materiais, mas extremamente relevantes dos nossos
colaboradores”, sustenta, refor¢cando que a prioridade da
empresa é a saude e 0 bem-estar dos mesmos.
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Defensor de que 0 mercado deluxo é um mercado de expe-
riéncias tnicas, Pedro d’Orey considera que o objetivo das
marcas devera passar pela exclusividade e diferenciagio,
tanto em espacos offline, como no mercado online. “Temos
desafios pela frente. No mercado de luxo, as empresas terdo

E DEPOIS DA PANDEMIA?

A 192 edicao do Bain Luxury Study, publicada pela
consultora Bain & Company paraa Fondazione
Altagamma, associacao comercial de fabricantes de
bens de luxo italianos, analisou as perspetivas futuras

do comeércio de luxo. Os ultimos dados do Luxury Goods

Worldwide Market Study, divulgados em janeiro de 2021,

dizem respeito a nove segmentos, liderados por carros,

hotéis e bens pessoais de luxo, correspondentes a 80% do
mercado total. Os sapatos e as joias foram as categorias
de produtos gue menos sentiram o iImpacto da pandemia.

Uma vez que os consumidores também mudaram a

valorizagao das compras de luxo, o cenario para o

ano de 2021 é variado e a Bain prevé ‘um crescimento

que varia de +10%/12% a + 17%/18%, dependendo das

condicoes macroeconomicas, da evolugao da Covid-19

e da velocidade de retorno para viajar globalmente, bem

como a resiliéncia e a confianca dos clientes locais”.

Os autores deste estudo, liderados pela principal

autora, Claudia D'Arpizio, esperam gue a recuperagao

acelere nos proximos trés anos, com o mercado de
bens de luxo pesscais arecuperar os niveis de 2019, no

final de 2022 ou no inicio de 2023.

A longo prazo, este mercado deve vir a crescer

novamente, auma velocidade de 10% ao ano, entre

2020 e 2050. Preveem-se assim quatro motores de

crescimento até 2025, nomeadamente:

« Us consumidores chineses tornar-se-ao na
nacionalidade dominante do segmento de luxo,
representando mais de 45% das compras globais;

A China Continental esta a caminho de se tornar no
maior mercado de luxo do mundo;

0 canal online podera tornar-se o canal lider para
compras neste segmento;

As geragoes mais novas(geragao Y e Z)
representarao 2/3 das compras globais.

A Bain conclui ainda que este setor saira da crise com
maior dinamismo e proposito do que anteriormente,
prevendo-se uma transformagéo drastica em 2030.

“[As grandes cidades apresentam] um
comportamento mais resiliente [e] o
mercado de rua continua a ser apetecivel
tendo sido concluidos varios negécios
na Avenida da Liberdade e na zona das

Avenidas Novas”
Sandra Campos, Cushman&Wakefield

de fazer um esfor¢o desmedido de inovagao para adaptar
as novas tecnologias ao nivel de experiéncias que, até aqui,
as marcas apenas conseguiram transmitir offline, através de
contacto humano e personalizado com o publico’, defende.
O prdprio estudo da Deloitte, referido ao longo deste arti-
go, sublinhava o aumento da adogéo de disrupgdes digi-
tais, como o Big Data & Analytics, a Inteligéncia artificial
ou a Internet das Coisas, permitindo s empresas acom-
panhar o ritmo dos seus clientes virtuais. “Posto isto, as
empresas de luxo estdao a procura de empresas/start-ups
digitais para explorar sinergias”, pode ler-se no relatério.
Este ¢ alids um dos desafios da Farfetch e que passa por
conseguir recrutar em Portugal pessoas com know-how
nesta area. O cada vez mais exigente setor tecnoldgico,
com a necessidade de contar com profissionais com um
conhecimento muito especifico, cria algumas dificulda-
des, uma vez que “a disponibilidade de talento néo evo-
lui ao ritmo da necessidade das empresas”, explica Luis
Teixeira. “Por vezes. estamos a falar de uma necessidade
de perfis mais seniores, com experiéncia e ndo exatamen-
te em inicio de carreira e, de facto, o mercado de talento
nestas éreas, em Portugal, nao é grande e estd a ficar mais
esgotado. Isto deveria ser visto como uma oportunidade
de criar medidas que possam tornar o nosso pais atrativo
e facilitar a mobilidade internacional, que s6 nos enrique-
ce e traz valor social e econdmico’, defende. &



