“El sector aun no sabe responder
a las necesidades de la mujer”

Setduction es una joven marca especializada en ropa deportiva de mujer. Apenas hace tres
afios que esta en nuestro mercado, y aunque es complejo abrirse camino en un mundo tan
“masculino”, cada vez hay méas tiendas que estan apostando por la mujer y, sobre todo, por mar-
cas que, como Setduction, saben perfectamente qué gustos y necesidades tiene este importan-
te target. Pilar Téjar, cabeza pensante y capitana de esta ambiciosa apuesta, ha hablado con Tra-
desport sobre la mujer, el sector y el presente y el futuro de una marca seductora, atrevida y fe-
menina que tiene un potencial infinito. Sobre todo si, de una vez por todas, el sector entiende el
peso real que tiene la mujer y sabe adaptar su oferta y el “envoltorio” a las necesidades de es-
te piblico, pieza clave ahora y, especialmente, en el futuro... Quien busque apuestas segura, tie-

ne que apostar por Setduction.

Antes que nada, ;cémo valora el
comportamiento del sector en es-
te 20097

Nosotras vamos un poco contra-
corriente, lo cual es un reto muy
interesante pero también compli-
cado. Ademads estamos empezan-
do, con lo que no tenemos histo-
ria para poder comparar. Lo que
si percibimos, en general, es un
sentimiento de miedo y negativi-
dad a la hora de comprar por par-
te de los clientes. Sentimientos
que, ademas, se acentlian si se
trata de una marca nueva.

¢Gudl ha sido la evolucidn de Set-
duction en este afio que acaba-
mos de cerrar?

Empezamos préacticamente de ce-
ro, asi que s6lo podemos ir hacia
arriba. Estamos consolidando la
empresa y el equipo, y desde ha-
ce un mes ya contamos con
nuestras propias oficinas, donde
actualmente trabajamos cuatro
personas y estamos a la espera
de incorporar una quinta para
acabar de definir el organigrama.
Los resultadosde esta definicion
estructural no se podran evaluar
hasta dentro de un afio.

Cuénteme un poco cudndo y por
qué surge la idea de especializar-
se en una marca de ropa deporti-
va para Mujer.

Hicimos mucha investigacion y
descubrimos un hueco en el mer-
cado de la ropa deportiva. El seg-

[Entrevista a Pilar Tojar, fundadora de Setduction]

mento de mujeres mayores de 30
afios estaba bastante olvidado e
infravalorado. Y decidimos apos-
tar por ello.

¢ Por qué comenzaron su aventu-
ra apostando por el padel?

El padel es un deporte en creci-
miento donde todavia no se habi-
an incorporado las grandes mar-
cas, con lo que la competencia
no era muy grande. Ademas, es
un deporte muy agradecido, por-
que enseguida te diviertes, y tie-
ne un componente social muy
grande, lo que ha propiciado una
gran aceptacion por parte de las
mujeres.

del golf para muchos europeos. Y
esto nos facilitard muchisimo la
distribucién cuando empecemos.
En un espacio pequefio tenemos
una concentracion de consumi-
doras muy grande.

¢Como definiria la coleccion ac-
tual de Setduction? ¢Cémo estd
estructurada?

Setduction es una marca de mo-
da deportiva y se comporta como
tal. Cada coleccion lleva mucho
trabajo de investigacion detras.
Mi inspiracion es la alta costura,
y desde este concepto, traslado
disefios a la ropa deportiva.
Siempre buscamos que sea una

“Hoy por hoy, la mujer asume que en una tienda
de deporte no va a encontrar camisetas bonitas,
sudaderas favorecedoras, etc. Y las busca
en tiendas de moda. Necesitamos modificar
ese modelo de comportamiento y que la mujer
busque su ropa de deporte en tiendas de deporte”.

Del padel pasaron al fitness y es-
t4 previsto ampliar su oferta a
otros deportes como el golf ;Qué
motivé esta evolucién?

Nosotras siempre trabajamos ba-
sandonos en mucha investiga-
cion. Hoy en dia hay muchas mu-
jeres que juegan al golf y que en-
cajan perfectamente en nuestro
target. Y ellas mismas son las
que nos han pedido que hagamos
ropa de golf. También hemos te-
nido en cuenta, que Espafia, y en
especial Andalucia, es el paraiso

coleccion muy femeninay favore-
cedora. Hacemos patrones para
todo tipo de mujer, sean delga-
das o menos delgadas. También
ofrecemos diferentes lineas de
color para morenas, rubias, piel
oscura, piel clara, etc.

La coleccion otofio-invierno 2010
se basa en la “insinuacion”. Es to-
da en chocolate y cielo. Empeza-
mos a introducir estampados de
rayas y flores. Y tiene un sistema
de cremalleras con el que cada
mujer decide qué ensefia 0 qué

insinda...En cuanto a la estructu-
ra, como en todas nuestras co-
lecciones, diseflamos basando-
nos en “mix n match”. Con cada
parte de abajo (falda, pantal6n,
pirata) puedes ponerte hasta 9
partes de arriba diferentes. Con
pocas prendas una mujer puede
conseguir muchas combinacio-
nes posibles. Algo que a las mu-
jeres nos gusta mucho. Y a las
tiendas también les gusta porque
es muy dificil que se queden con
una prenda suelta.

¢Qué particularidades tiene la
mujer a la hora de comprar?
¢Qué prioriza en sus compras de
material atlético?

La mujer es una compradora muy
exigente. Sabe lo que le gusta y
conoce muy bien lo que le favo-
rece. Es una Clienta que vale por
tres. Porque ella compra para
ella, para sus nifios y para su
hombre. Las mujeres represen-
tan el 80% del consumo y llevan
la iniciativa en el 91% de las de-
cisiones de compra del planeta.
Sus prioridades a la hora de com-
prar para ella estén en el nivel de
las sensaciones: verse guapa/fa-
vorecida y sentirse comoda.

¢Como valora el estado actual de
la categoria Mujer? ¢Tiene, en el
comercio, la importancia que me-
rece?

Cada vez mas, la categoria mujer
es un segmento mds y mejor



atendido. Es curioso porque un
mismo hecho tiene dos interpre-
taciones muy diferentes. Las mu-
jeres se quejan de no encontrar
ropa bonita en las tiendas y por
ello compran prendas bésicas ti-
po falda negra o pantaléon ne-
gro/azul. Y luego tienen que ir a
tiendas de moda para comprarse
las camisetas o las chaquetas un
poCco MAs monas.

Muchas tiendas, desgraciada-
mente, todavia piensan que la
mujer no es una gran comprado-
ra de tiendas de deporte, y que
por lo tanto, no merece mucha
atencion. Y es extrafo, porque, en
realidad, la oportunidad es clari-
sima. Las mujeres preferirian en-
contrar ropa de deporte bonita en
las tiendas de deporte. Les facili-
taria mucho la compra. El proble-
ma es que muchos comercios
deportivos estan disefiados por
hombres y para hombres, La mu-
jer no se siente entendida, atraida
ni atendida en este tipo de comer-
cio. La decoracion, en este senti-
do, es un factor muy importante.
Necesita buenos espejos y bue-
nos probadores. Y un entorno fe-
menino.

Pese al esfuerzo de muchas mar-
cas y, sobre todo, de las especia-
listas como ustedes, las cifras
constatan que a la mujer, todavia,
le cuesta mucho comprar en tien-
das de deporte. ¢Por qué cree
que existen estas “reticencias”?
Como he explicado, muchas tien-
das de deporte no ofrecen lo que
la mujer quiere. No hablan el len-
guaje de la mujer. Nosotras, las
marcas esencialistas, y cada vez
mas comercios, luchamos con-
tracorriente. Hoy por hoy, la mu-
jer asume que en una tienda de
deporte no va a encontrar cami-
setas bonitas, sudaderas favore-
cedoras, etc. Y las busca en tien-
das de moda. Necesitamos modi-
ficar ese modelo de comporta-
miento y que la mujer busque su
ropa de deporte en tiendas de de-
porte. Creo que el sector va muy
por detrds de las necesidades de
la mujer.

J Cifness

¢5es

ducgien

¢Cudl es la clave para que una
mujer apueste por una marca de
deporte?

Que ella se sienta guapa y como-
da. Que esa marca hable su idio-
ma. El "guapa” se refiere a dise-
flos femeninos, colores favorece-
dores, buenos patrones, buena
confeccion. El "comoda“se refiere
al performance, buenos tejidos,
confortable, que no marque sino
disimule los defectos.

Pédel-Tennis

petitivo?

El punto femenino que la mujer
de mas de 30 afios demanda. Co-
mo he explicado antes, Yo parto
de la alta costura y, desde alli,
traslado los conceptos a la ropa
de deporte. Disefio pensando en
cada tipo de mujer, de manera
que cualquier mujer, sea como
sea, pueda encontrar una combi-
nacion Setduction que le guste y
le favorezca.

“A corto plazo queremos ampliar la red de distribu-
cion a nivel nacional, introducirnos en los grupos
de compra y ampliar ventas en mercados
internacionales. Somos una marca joven, pero esta-
mos convencidas de nuestro potencial y de las
oportunidades que podemos ofrecerle al comercio”.

¢Cree, como opinan algunos de
sus competidores, que las mar-
cas tendran que apostar por otros
canales si quieren crecer en Mu-
jer?

No. Creo que los comercios sélo
necesitan habilitar un espacio pa-
ra la mujer con lenguaje de mujer
en cuanto a la decoracion, la ofer-
ta, los dependientes... Una mujer
entra en una boutique y se siente
de maravilla. Es su espacio, su
mundo, su idioma. Una mujer en-
tra en la mayoria de los comer-
cios de deporte y se siente una
extrafia. Para conseguir que €so
cambie, basta con cambiar algu-
nos pequefios detalles. Si se con-
sigue, estoy convencida de que
las marcas seguiran fieles al ca-
nal.

¢Qué valor anadido aporta Set-
duction en un mercado tan com-

¢Qué argumentos daria a los de-
fallistas para convencerles de que
deben apostar por esta categoria?
Uno muy contundente del que ya
he hablado antes: la mujer vale
por 3. Compra para ella, para sus
nifos y para su pareja.

¢ Qué ventajas competitivas ofre-
ce Setduction al detallista?
Cuidamos mucho la atencion al
Cliente. Siempre trabajamos muy
cerca de ellos para ayudarles a
vender nuestra marca. Hacemos
material PLV para que las clientas
de las tiendas puedan ver cémo
sienta nuestra ropa. Ademas, ha-
cemos muy buenos descuentos y
trabajamos con madrgenes muy
altos para la tienda.

Ofrecemos unos mini cursillos
para dependienta@s donde les
explicamos y ofrecemos argu-
mentos de venta que pueden utili-

“Muchas tiendas creen que
la mujer no es una gran
compradora de tiendas de
deporte, y que por lo tanto,
no merece mucha atencion.
Y es extrafo, porque, en re-
alidad, la oportunidad es
clarisima. Las mujeres pre-
feririan encontrar ropa de
deporte bonita en las tien-
das de deporte. Les facilita-
rla mucho la compra”.

zar con sus Clientas; cuidamos
mucho el tema de la exclusividad
por poblacién; cada coleccion
aporta novedades que atraen a
nuestras consumidoras a la tien-
da; y primamos la fidelidad de las
consumidoras ofreciendo a nues-
tros clientes regalos para sus
clientas de Setduction mas im-
portantes.

¢Cudles son los objetivos a corto
y medio plazo de la marca?

A corto plazo queremos ampliar
la red de distribucion a nivel na-
cional. Necesitamos tener comer-
ciales para todas las zonas de Es-
pafia, introducirnos en los gru-
pos/centrales de compra y am-
pliar ventas en mercados interna-
cionales. Este afio vamos a Lon-
dres, Miami y Nueva York. Y por
supuesto, queremos mejorar las
ventas en los paises en los que ya
estamos, como México y Dubai.
También es prioritario implemen-
tar una Web Setduction, que esta-
ra lista en 2 6 3 meses, y reducir
costes de produccion mantenien-
do los niveles de calidad. Esta-
mos investigando la posibilidad
de trasladar parte de la produc-
cion a otros paises.

En cuanto al producto, queremos
incorporar accesorios. Ya esta-
mos empezando a disefiarlos y al-
gunos de ellos estardn listos para
la préxima coleccion.

A medio plazo nuestro objetivo es
empezar a distribuir la linea de
golf y apostar por el cobranding
con marcas con las que podamos
establecer una relacion fructifera
para ambas partes.



