INTERVIEW
TIPPS UND TRICKS AUS DER WELT VON FARFETCH

Shamin Vogel 
IN EINER DIGITALISIERTEN BRANCHE IST ES WICHTIG, DIE ERFOLGSSTRATEGIEN DER FÜHRENDEN PLAYER ZU KENNEN. WeAr INTERVIEWTE DEN CEO UND DEN NEUEN BUYING MANAGER FÜR HERRENMODE VON FARFETCH, DEM RETAILER-VERBUND, DEM ES GELUNGEN IST, OFFLINE UND ONLINE ZU VERKNÜPFEN.

José Neves, Gründer und CEO

Wie lautet das Erfolgsrezept von Farfetch?

Wir möchten die Art, wie Menschen einkaufen, revolutionieren. Dafür vereinen wir über 400 internationale Boutiquen – von London und New York bis Kuwait und Tokio – auf einem Online-Marktplatz und unterstützen unabhängige Retailer dadurch, dass wir ihnen eine globale Plattform als Verkaufskanal bieten. Die Ladenfläche aller unserer Partnerstores beläuft sich insgesamt auf über 90.000 m2. Die Vielfalt unserer Stores erzeugt ein breiteres Sortiment als jenes von Onlinehändlern mit traditionellen Einkaufsmodellen. So können unsere Kunden aus einem beispiellosen Produktkatalog aus der ganzen Welt wählen.

Was war die Motivation hinter dem Erwerb der Boutique Browns in London? 

Meine Vision ist es, Innovationen in der Retail-Technologie mithilfe dieses namhaften Unternehmens in einer der weltweit wichtigsten Modemetropolen zu entwickeln, zu testen und zu präsentieren – mit dem Ziel, dass diese Konzepte auch auf unsere Partner in 35 Ländern angewendet werden.

Möchten Sie auch weiterhin in nichtvirtuelle, traditionelle Firmen investieren?
Die Gelegenheit für die Übernahme von Browns kam zu einem für beide Seiten sehr günstigen Zeitpunkt. Wir planen nicht, weitere Boutiquen zu kaufen. Die große Stärke von Farfetch liegt darin, dass wir auf allen Verkaufskanälen eine Plattform für Luxusmode sind, und wir werden auch in Zukunft ein onlinebasiertes Business bleiben.

Reece Crisp, Buying Manager für Herrenmode
Was sind die wichtigsten Aspekte, die eine Marke online erfolgreich machen?
Das ist ziemlich eindeutig: Die „visuellsten” Modelle verkaufen sich online am besten. Im Internet sind Produkte nicht real greifbar, deshalb müssen sie uns ihre Geschichte allein über die Bildsprache vermitteln. Einige der Marken, die genau deshalb bei uns so erfolgreich sind, sind Off-White, Gosha Rubchinskiy, Thom Browne und Comme des Garçons PLAY. 

Social Media ist heute wichtiger als je zuvor. Der Kunde muss alles sofort kaufen können: Wenn er oder sie ein Produkt auf einem Blog oder auf Instagram sieht und es ihm/ihr gefällt, kauft er/sie es online. Die Reichweite einer Marke und der Hype, den sie erzeugt, spielt im E-tailing eine sehr große Rolle.

Sie sind von Harvey Nichols und Selfridges zu Farfetch gekommen, mussten Sie Ihre Buying-Strategien dafür verändern?
Ja, definitiv. Meine Position ist nicht nur für mich neu, sondern für die gesamte Branche. Die Planungsphasen sind viel strategischer ausgerichtet, dafür hat man jedoch mehr Freiraum bei der Auswahl von Brands und Produkten, da schlussendlich die Boutique selbst für ihren Warenbestand verantwortlich ist. Auch gute Beziehungen sind wichtig; die Stores müssen mir vertrauen, nur dann kann ich sie effizient beraten.

Haben Sie einen letzten Tipp für Einkäufer?
Vertrauen Sie Ihrem Bauchgefühl.
www.farfetch.com 
