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EN UNA INDUSTRIA CADA VEZ MÁS DIGITALIZADA, ES IMPORTANTE CONOCER COMO OPERAN LOS PRINCIPALES JUGADORES. WEAR ENTREVISTA AL CEO Y AL NUEVO COMPRADOR DE MODA PARA HOMBRE DE FARFETCH PARA CONOCER LA VISIÓN DEL MINORISTA LÍDER QUE CONECTA OFFLINE CON ONLINE.

José Neves, Fundador y CEO

¿Cuál es la receta de Farfetch para el éxito?
[bookmark: _GoBack]Queremos revolucionar la forma en que la gente compra. Unimos más de 400 boutiques internacionales - desde Londres y Nueva York hasta Kuwait y Tokio - en un mismo destino online y ofrecemos a los minoristas independientes una plataforma global donde vender. Nuestras boutiques socias ocupan un espacio minorista de 10,000 de metros cuadrados. La diversidad de boutiques crea una oferta de productos más amplia que las empresas de comercio electrónico con modelos de compra más tradicionales, lo que permite a los clientes comprar una gama incomparable de todo el mundo.

¿Cuál fue la razón detrás de la compra de Browns?
Mi visión es desarrollar, probar y demostrar innovaciones tecnológicas en este icónico minorista, en una de las ciudades pioneras en moda a nivel mundial, con el objetivo de implementarlo en nuestros otros socios en 35 países.

¿Estáis pensando en expandiros más físicamente?
La oportunidad de comprar Browns llegó en un momento oportuno para ambas partes. No estamos pensando en comprar más tiendas. La fortaleza de Farfetch radica en ser una plataforma omnichannel por la moda de lujo, y vamos a continuar siendo una plataforma de negocios.

Reece Crisp, Comprador de Moda de Hombre

¿Cuáles son las características clave para crear una marca de éxito en e-tail?
Es obvio: las prendas más “visuales” funcionan mejor online. El elemento tangible no entra en juego, por lo que el producto necesita vender una historia por sí mismo a través de su imagen. Por este motivo, algunas de las marcas que están funcionando especialmente bien son Off-White, Gosha Rubchinskiy, Thom Browne and Comme des Garçons PLAY.

Los medios sociales son más importantes que nunca. El cliente tiene que ser capaz de conseguir lo que quieran en un instante: si ven un artículo en un blog o en Instagram y les gusta, van a comprarlo online. El alcance de una marca y el bombo que genera tienen un papel muy importante en e-tail.

Viniendo de Harvey Nichols y Selfridges, ¿has tenido que cambiar tu comportamiento de compra al unirte a Farfetch?
Totalmente. Mi función es nueva, no sólo para mí, sino también para la industria. Es mucho más estratégico en las etapas de planificación, y más laisser-faire en términos de selección de marcas y productos, ya que en última instancia es la boutique la responsable del stock. Las relaciones son también importantes; la boutique necesita confiar en mí si van a seguir mis consejos.

¿Algún consejo para los compradores?
Sigue siempre a tu intuición.
www.farfetch.com 


