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Contrairement à la crainte d’une "apocalypse du détail", de nombreux détaillants en ligne augmentent leurs marques offline et se retrouvent dans le modèle de magasin physique traditionnel


Quelques-uns optent pour une approche multicanaux, afin de tirer bénéfice des deux. De multiples plateformes augmentent les ventes, que l’acheteur soit informé en ligne et achète dans un magasin, ou vice-versa. La mesure des recherches de produits offline est très importante pour le secteur de la mode, car elle est tributaire des tailles et des coupes. Il y a aussi les achats spontanés et la disponibilité, ainsi que les conseils de l’équipe de vente. En retour, les détaillants économisent sur des coûts de livraison, et peuvent même faire des ventes lorsque les clients viennent réceptionner leur commande au magasin.

[bookmark: _GoBack]Un magasin physique répond aux besoins des consommateurs qui recherchent l’expérience de shopping distrayante et multisensorielle. Cela signifie également affiner une image de marque particulière, basée sur le voisinage choisi, comme The RealReal avec ses boutiques pointues à Soho, au bout de Upper East Side et dans le glamoureux West Hollywood. Cela permet aussi de faire du cross-branding, comme la plateforme de e-commerce de luxe Farfetch dont le Store of the Future a des emplacements chez Thom Browne (New York) et Browns (Londres). Moda Operandi offre une expérience client exclusive, plus intime, avec ses showrooms à Londres et à New York accessibles seulement sur invitation, pour regarder des vêtements spécifiques ou rencontrer des designers lors de présentations privées. Tandis que les clients de Matchesfashion.com peuvent acheter des produits dans sa Townhouse de Londres, de même que participer à des événements et voir des installations.
Beaucoup expérimentent les nouvelles technologies, Farfetch en est le meilleur exemple. À leur Store of the Future, l’expérience personnalisée des clients est renforcée avec une technologie qui capture leurs données. Ils sont reconnus dès leur entrée, et des étagères de vêtements intelligentes détectent ce qu’ils regardent pour construire automatiquement leur wishlist. (Des expériences similaires ont été conduites au magasin de dépôt de ThredUp et dans le monomarque de Everlane). Cela pourrait être un modèle particulièrement adapté aux détaillants multimarques, car cette technologie est conçue pour travailler avec des marques partenaires, qui peuvent ainsi s’adapter à leur propre business et en fonction, ajuster leur distribution.
	
Le modèle pop-up est un moyen intéressant de tester le terrain pour voir si un magasin physique permanent est viable. Blaiz, un site de e-commerce spécialisé dans la mode latino-américaine, a testé un espace sur London’s King’s Road où il ouvre une boutique. D’autres choisissent de ne pas s’installer, en particulier les blogueurs et détaillants influenceurs comme Man Repeller. Pour ceux qui ne sont pas beaucoup suivis, des entreprises comme BrandBox offrent de guider les détaillants pas à pas, depuis le design de la boutique, les analyses de gestion, l’organisation du calendrier des employés, jusqu’au support technique, et les aident à adoucir la transition vers un magasin physique.
	
