INTERVISTA

CONSIGLI E SUGGERIMENTI DA FARFETCH

Shamin Vogel

IN UN SETTORE SEMPRE PIU’ DIGITALIZZATO, E’ IMPORTANTE SAPERE COME OPERANO I PRINCIPALI ATTORI. WeAr INTERVISTA IL CEO E IL NUOVO BUYING MANAGER DELLA MODA UOMO DI FARFETCH PER CONOSCERE DA VICINO IL LAVORO DI QUESTO IMPORTANTE RETAILER CHE COLLEGA L’OFFLINE CON L’ONLINE.  

José Neves, Fondatore e CEO

Qual è la ricetta di Farfetch per il successo?

Vogliamo rivoluzionare il modo di fare acquisti. Uniamo in una destinazione online più di 400 boutique internazionali - da Londra e New York a Kuwait e Tokyo - e celebriamo i rivenditori indipendenti, dando loro una piattaforma globale in cui vendere. I nostri negozi partner hanno uno spazio totale di vendita di oltre 1 milione di piedi quadrati. La diversità delle boutique crea un’offerta di prodotti più ampia dell’e-commerce con i modelli di acquisto tradizionali, consentendo ai clienti di fare acquisti senza eguali in tutto il mondo.

Qual è stato il motivo che ha guidato l'acquisto di Browns?

La mia visione è quella di sviluppare, testare e dimostrare le innovazioni nella tecnologia del retail applicandole a questo rivenditore iconico, in una delle città della moda leader nel mondo, con l'obiettivo di allargarle ai nostri altri partner in 35 paesi.

Sta cercando di espandersi ulteriormente con negozi in questo senso?

La possibilità di acquistare Browns è venuta in un momento vantaggioso. Non stiamo cercando di acquistare eventuali ulteriori negozi. La forza di Farfetch è di essere una piattaforma omnichannel per la moda di lusso, e il business rimarrà così.

Reece Crisp, Buying Manager Moda Uomo

Quali caratteristiche chiave rendono un brand di successo nel retail online?

E 'ovvio: i pezzi più 'visivi’ funzionano meglio on-line. L'elemento tangibile non entra in gioco, il prodotto ha bisogno di raccontare una storia attraverso le immagini da solo. Per questo motivo alcuni dei marchi che stanno lavorando particolarmente bene per noi sono OFF-White, Gosha Rubchinskiy, Thom Browne e Comme des Garçons PLAY.

I social media sono più importanti che mai. Il cliente deve essere in grado di ottenere tutto ciò che vogliono in un batter d'occhio: se vedono un oggetto su un blog o su Instagram e piace, andranno online per comprarlo.  Quello che il brand raggiunge e il suo seguito giocano un ruolo importante.

Lei arriva da Harvey Nichols e Selfridges, ha dovuto cambiare il suo metodo di acquisto una volta entrato a Farfetch?
[bookmark: _GoBack]Decisamente. Il mio ruolo è nuovo non solo per me, ma per l'industria. E' molto più strategico nelle fasi di pianificazione, e più delicato in termini di brand e di selezione del prodotto, in quanto in ultima analisi, è la boutique che è responsabile dello stock. Le relazioni sono importanti; la boutique ha bisogno di fidarsi di me se deve seguire un mio consiglio.

Qualche consiglio per i compratori?

Sempre seguire l’istinto.

www.farfetch.com
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