LE VOCI DEI BUYER

SPERANZE, PAURE E TENDENZE

WeAr HA CHIESTO AI RETAILER INTERNAZIONALI CHE COSA VORREBBERO CAMBIARE NEL SETTORE, SE SEGUONO LE TENDENZE E COME MINIMIZZANO I RISCHI NELLA SITUAZIONE ATTUALE. 

FILIPPO ANZALONE
PROPRIETARIO, BJORK
FIRENZE, ITALIA
www.bjorkflorence.com


La tecnologia e i social media stanno ridisegnando il modo in cui acquistiamo; la figura del commerciante come forza motrice sta scomparendo. Per sopravvivere, i negozi dovranno sottolineare l'esperienza di shopping, che, se realizzato correttamente, può lasciare un'impronta unica.

Anche se apprezzo l'importanza di essere aggiornati, filtro tutto con il mio concetto di atemporalità. Al momento dell'acquisto faccio sempre in modo che ogni pezzo resista alla prova del tempo in termini di qualità, funzionalità e vestibilità. Lo faccio selezionando pezzi essenziali realizzati con tessuti di qualità superiore.

Il mio consiglio principale è: capite completamente il vostro cliente. Più si sa, meno rischio si corre quando si acquista. Il mio principio: "Compra meno, ma scegli bene". A volte il total look che un marchio cerca di imporre semplicemente non funziona per voi. Così concentratevi principalmente in prodotti in cui realmente credete, il che vi farà risparmiare sulle scorte e contribuire a rafforzare la fiducia nel valore del prodotto durante il processo di vendita.


ALEXANDRE FURTADO
CO-FONDATORE, DAMAGE PLAYGROUND
ROTTERDAM, PAESI BASSI
https://www.damageplayground.com

Ridurre l'offerta del 90%, rivalutando in tal modo ciò che per cui i capi sono fatti in realtà. Meno farsa sul lusso, maggiore attenzione per la produzione di alta qualità, finiture, e durata nel tempo. Concentratevi sui basic, essenziali della produzione di abbigliamento. Scoraggiate gli scarti!

Le tendenze sono false. La gente compra o rifiuta ciò che gli viene presentato. L'industria semplicemente si adatta. Se si raggiunge una massa critica, il resto seguirà da solo ed emergerà una nuova tendenza. Le mie decisioni cercano di percepire quello che potrebbe essere, senza compromettere ciò che è "ora". "Prodotti che durano per sempre" è il mio mantra, anche se alla fine non è altro che un ipotesi: ciò che non ha funzionato ieri potrebbe diventare un trend di domani per qualche strana ragione.

Vendere prima di acquistare. Focalizzatevi su strette relazioni a lungo termine con un gruppo selezionato di partner. Questo potrebbe significare che dovete essere soddisfatti di meno, soprattutto agli inizi, o forse anche per sempre.

KASPER HOSTRUP
FONDATORE E COMPRATORE, GOODS
COPENHAGEN, DANIMARCA
http://shop.goodscph.com


Meno clamore! E più attenzione all'artigianato. Per quanto riguarda la vendita al dettaglio, sarebbe bello fermare l'accelerazione in corso negli ultimi 10 anni. Le collezioni maschili sono consegnate sempre prima ogni anno e poi escono dalle stagioni: la maglieria pesante non dovrebbe essere consegnata a giugno / luglio, e nemmeno nel mese di agosto.

Non seguiamo le tendenze, e non compriamo solo seguendo i grandi nomi. Seguiamo il prodotto; la qualità e il senso del design è la chiave. La nostra selezione è il risultato di approfondite ricerche on-line, nella nostra vasta rete internazionale e viaggi.

I miei consigli? Trovate la vostra nicchia all'interno del business. Stabilite partnership duratura con i fornitori. Il lavoro di un buon rapporto basato sull'onestà e non fatevi spingere a comprare con i minimi. Trovate buoni fornitori con una forte sostegno e programma. E, infine, nessun accordo è abbastanza buono da sorpassare il vostro concept, le convinzioni personali o l’istinto – comprate solo quello in cui credete, e se poi un buon affare arriva, siete stati bravi!

ROMA COHEN
PROPRIETARIO, ALCHEMIST
Miami, Stati Uniti d'America
www.alchemist.miami

Vorrei che la vendita non fosse influenzata al 100% dagli strumenti digitali. Il negozio è la l'esperienza fisica dovrebbero rimanere la cosa importante.

Teniamo traccia delle tendenze per mezzo dei social media, vediamo i negozi, leggiamo, frequentiamo fiere, e sentiamo le vibrazioni nell'aria. Ma le tendenze non sono così significative: la maggior parte delle decisioni di acquisto dei clienti non si basano su queste.

I miei consigli: chi è lento e costante vince. Non è una questione di quanto si vende, ma quanto bene si vende. I profitti oltre le PR. In questo momento difficile nel settore è meglio prevenire che curare. Non vedo il momento attuale come una fase di crescita, ma piuttosto un momento di rivalutazione. Le grandi cose accadono con il cambiamento, quindi scegliete le vostre mosse con saggezza.

CRISTIAN MUSARDO
CEO, LN-CC
LONDON, UK e on-line
www.ln-cc.com
 

La creatività dovrebbe portare tecnologia e business, non viceversa. Inoltre, accorciando il ciclo di sourcing si aiuterebbe sia la moda che la vendita al dettaglio. Non sto dicendo che il "see now, buy now " sia la strada da percorrere, ma neanche un tempo di 6 mesi tra lo show e la vendita.
   
Non credo che le tendenze siano rilevanti per il nostro business. Quando si individua una tendenza, vuol dire che è già morta. Invece, le idee e i prodotti sono molto importanti. Dalla metà del 2014 abbiamo iniziato a sviluppare la nostra selezione di griffe e prodotti "conscious". Abbiamo voluto andare verso quelle persone che stanno facendo uno sforzo consapevole per muoversi verso un modo più etico di produzione. Abbiamo creduto in questa idea, e abbiamo deciso di renderla parte del nostro marchio. Oggi, è uno dei motivi più importanti per cui i nostri clienti fanno acquisti con noi.
 
Suggerimenti? Ebbene, quelli che sanno non parlano, quelli che parlano non sanno.
 

ANTONIA GIACINTI
PROPRIETARIA, ANTONIA
MILANO, ITALIA
www.antonia.it


Se potessi cambiare l'industria, vorrei cambiare i capi delle aziende che ci usano come un veicolo promozionale senza darci buone condizioni commerciali! L'intero sistema è in crisi, certamente non solo per noi, ma a causa dei conflitti di interessi tra marchi, rivenditori e consumatori.

Oggi tutto riguarda le tendenze: ogni giorno creiamo un nuovo universo sui nostri corpi. Divertirsi con la moda senza prendersi troppo sul serio è la chiave di volta.

Il mio consiglio è quello chiedere il sostegno delle società [marchi] che hanno guadagnato molto attraverso noi [i rivenditori]. Naturalmente, ci hanno anche dato una certa allure, ma purtroppo questo non è sufficiente: l’allure non contribuisce alle spese di un negozio.

EKATERINA NOZHKINA
MANAGER, TREND ISLAND
MOSCA, RUSSIA
www.trendisland.ru

La semplicità è la perfezione. Se potessi cambiare una cosa, vorrei aggiungere funzionalità e semplicità.

Sì, le tendenze sono importanti. Mostrano il volto della società, e solo studiando le tendenze è possibile formare una strategia di acquisto commercialmente valida. L'acquisto è un processo complesso, influenzato da psicologia, sociologia, economia e politica.

I miei consigli: monitorare le statistiche di vendita; osservare i vostri clienti, passare più tempo nel negozio; essere flessibile in termini di marketing e scoprire nuovi nomi; capire il vostro target di riferimento e adattare l'intero processo di vendita ai loro interessi. Stiamo entrando nell'era delle stylist e social media: è necessario essere sintonizzati.

LARS BRAUN
FONDATORE, BRAUN HAMBURG
[bookmark: _GoBack]AMBURGO, GERMANIA
www.braun-hamburg.com
 
Mi piacerebbe davvero vietare le prime promozioni dei nostri concorrenti. I saldi di mezza estate e cose simili non sono costruttivi – così la gente non crede più in quello che ha comprato solo poco tempo fa.
 
Naturalmente le tendenze sono estremamente importanti per noi. Esse ispirano la moda e la vendita al dettaglio, e se finiscono, il business se ne va. Noi le tracciamo in ogni influenza, come l'architettura, l'arte, lo spirito del tempo e tutto il resto. Ma, quando decidiamo cosa includere nella nostra offerta, ci affidiamo esclusivamente alla nostra esperienza.

Il retail deve smettere di concentrarsi su ciò che è provato e testato. Bisogno avere il coraggio di avventurarsi in nuovi territori e continuare a chiedersi: i clienti hanno realmente bisogno di questo, o sono solo insicuri?
 

SARAH Andelman
PROPRIETARIO, COLETTE
PARIGI, FRANCIA
www.colette.fr

Che cosa vorrei cambiare nella vendita al dettaglio? Ottima domanda! Pensiamoci, niente.

Non faccio mai una selezione di prodotti in base alla loro tendenza. Io seguo solo i miei sentimenti, il mio cuore.

Il mio consiglio è: non abbiate paura di correre dei rischi. Abbiamo bisogno di energia, amore e creatività.


VICTORIA DE LA FUENTE
ACCOUNT MANAGER, BERGDORF GOODMAN, NEIMAN MARCUS E FENWICK, LABERT AND ASSOCIATES BUYING AGENCY
NEW YORK, Stati Uniti d'America
www.lambertandassociatesgroup.com


Quello che vorrei cambiare è la velocità. I designer ora presentano 4-6 collezioni all'anno. Questo ha un impatto sulla creatività, gli stilisti non hanno abbastanza tempo per coltivare un concept prima che diventi una collezione, e sulla qualità, dato che la produzione è in outsourcing e l'artigianato non è più apprezzato. Il consumatore paga questo prezzo: vi è una mancanza di un senso di esclusività, su cui la moda di lusso dovrebbe essere basata.

Le tendenze sono importanti, in quanto aiutano a creare una linea guida. Abbiamo letto tutte le principali pubblicazioni, andiamo alle fiere d'arte e tecnologia, seguiamo gli show e lo street style. Prima dell'inizio della stagione, creiamo un book sulle tendenze che mette in mostra i colori e i modelli di cui abbiamo bisogno. Ci aiuta a rimanere concentrati durante la campagna vendite.

Conoscere il cliente dentro e fuori è la chiave per minimizzare i rischi. Trascorrere del tempo nel negozio, parlare con loro, osservarli. Credo che ci sia bisogno di dare ai clienti qualcosa che non possono trovare altrove; questo significa portare in negozio i designer emergenti e i prodotti personalizzabili, le collaborazioni e i pezzi unici. I pop-up e trunk show sono un ottimo modo per presentare nuovi designer prima di impegnarsi nell’acquisto, per creare nuove esperienze in negozio per i clienti.


PETER HANNEWALD
CEO, POOL
Monaco, Germania
www.verypoolish.com

Vorrei cambiare l’offerta per abbinare le stagioni, vale a dire, vendere pezzi invernali in inverno ed estivi in estate.

Tenere sempre gli occhi aperti. Senza dubbio sta crescendo l’influenza dei social media, anche se ogni 'influencer' auto-proclamato non è sempre così influente.

Una maggiore interazione con i fornitori sarebbe l'ideale. Anche una strategia multi-canale aiuta: oggi i rivenditori non solo devono essere attivi in ​​tutti i canali di vendita, al fine di raggiungere e mantenere i clienti, ma anche offrire un valore aggiunto attraverso la fusione diversi canali. Raggiungiamo questo obiettivo sia attraverso il nostro negozio fisico che online. Essere costantemente consapevoli di ciò che sta facendo la concorrenza è un altro elemento chiave.
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