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Dans ce numéro, WeAr a discuté avec 40 experts, détaillants, salons, showrooms, marques, fournisseurs et professeurs à propos du futur. Ils ont partagé leur vision sur le scénario possible où les collections P/E20 seraient stockées jusqu’au P/E21, discuté des changements possibles dans le calendrier de la mode, et partagé leurs conseils et leurs propres stratégies de survie face à la pandémie. Comme d’habitude, l’intégralité des interviews est accessible sur wearglobalnetwork.com en scannant le QR code sur cette page.

Professeur Jennifer Bentivegna, Fashion Business Management Department, Fashion Institute of Technology

Melissa Moylan , VP/Creative Head of Womenswear, Fashion Snoops

MeiMei Ding, PDG, DFO International

José Neves, Fondateur et PDG, Farfetch

Dr. Constantinos Tsikkos, Analyste /Consultant de mode, FashionAnthropologist.com

Daria Yadernaya, Curator des programmes MBA joints chez MGIMO et British High School of Design de Moscou 

Denis Erkhov et Sasha Krymova, Fondateurs, agence Dear Progress 

Renzo Braglia, PDG, showroom Brama 

Katharina Hovman, Fondatrice, Katharina Hovman

Håkan Ström, PDG, Mini Rodini

Ruth Farrell, Global Marketing Director, Textiles, Eastman

Boris Provost, Président, Tranoi

Chen Dapeng, Président, China National Garment Association et Président, CHIC

Anita Tillmann, Managing Partner, Premium Exhibitions

Olaf Schmidt, Vice Président Textiles & Textile Technologies, Messe Frankfurt

Siro Badon, Président, theMICAM

Tom Nastos, Chief Commercial Officer, Informa Markets

Daniel Grieder, PDG, Tommy Hilfiger Global et PvH Europe

Marco Lanowy, Managing Director, Alberto

Thomas Bungardt, PDG, Lieblingsstück

Anthony Vaccarello, Directeur Artistique, Saint Laurent

Will Broome, Fondateur et PDG, Ubamarket

Vincent Quan, Professeur Associé, Fashion Institute of Technology

Franco Catania, PDG, Giada S.p.a

Suzanne Lerner, Président, Michael Stars

Jason Denham, Fondateur et PDG, Denham

Santi Pons-Quintana Palliser, PDG et Creative Director, Pons Quintana

Renee Henze, Global Marketing and Commercial Development Director, DuPont Biomaterials

Simon Sun, Nick Chiu, Kimberley Sun et Ben Chiu, Fondateurs, magasin Double Double 

Jacqui Morton et Julie Leonard, Directeurs, boutiques Bitter Lemon 

Miriam Anlauf, Head of Purchasing, Ladies' Items, Peek & Cloppenburg KG, Düsseldorf

Agostino Poletto, General Manager, Pitti Immagine

Zemira XU, Managing Director, TUBE SHOWROOM

Ruoyi Jiang, Fondateur et Directeur, Chop Suey Club store

Fiona Lau et Kain Picken, Fondateurs et Creative Directors, FFIXXED Studios

José Pinto, PDG, Lemon Jelly

Debbie Cartwright, Managing Director, IPR London 

Manuele Musso, Artistic Director, SPACE 2000 S.p.A

Nobuo Arakawa, Président & PDG, Laforet Harajuku Co., ltd.

Tricia Carey, Director of Global Business Development – Denim, Lenzing

Enrico Roselli, PDG, La Martina


GRAPHICS – PLEASE COLOR CODE THESE NAMES AND THEIR RESPONSES IN THE MAIN TEXT! TRANSLATORS AND GRAPHICS – HERE IS THE COLOR KEY (GRAPHICS - FEEL FREE TO CHANGE THE COLORS OF COURSE) – TRANSLATORS PLEASE TRANSLATE!

//// Academic/analyst
//// Trade show
//// Showroom
//// Fashion brand
//// Fiber manufacturer
//// Other



Le report des ventes des COLLECTIONS P/E 20 


Tsikkos, fashionanthropologist.com

Le concept de ranger le stock actuel pour le vendre l’année prochaine est disruptif et non révolutionnaire. Cela implique que les créations de mode peuvent avoir une plus longue durée de vie. Cela donne l’opportunité de repenser non seulement la fast fashion, mais aussi la gratification instantanée que quelques marques de mode ont promu. Ensuite, nous devrons inévitablement repenser les calendriers des défilés, des salons, et même des livraisons aux détaillants. Pourquoi, par exemple, devrait-on conserver un stock pour le présenter l’année prochaine, quand le même stock peut rester au prix fort jusqu’en septembre, dans certains cas jusqu’en octobre lorsque que la météo devient plus froide, et lorsque la vie retournera peut-être à un genre de "normalité". Cela fait-il vraiment sens de faire des réductions sur les produits d’été en juin ?
 
Les produits "classiques" hors tendances peuvent rester dans le stock à représenter l’année prochaine. De plus, les accessoires et les chaussures sont des catégories particulièrement en baisse en ce moment et pourraient avoir plus de chances l’année prochaine. Néanmoins, les tops, le loungewear et le sportswear peuvent toujours être présentés et vendus maintenant.
Schmidt, Messe Frankfurt
La saison actuelle est un peu une saison perdue. Ainsi, la proposition de repousser la collection P/E20 à l’année prochaine est plutôt innovante et dynamisante.

Bentivegna, FIT

Quelques produits comme les shorts en denim qui sont plutôt basiques, de même que les hauts en couleurs vives avec des silhouettes basiques peuvent être emballés et stockés pour l’été prochain. Quelques tenues de plage peuvent aussi être conservées, si elles ne sont pas trop tendance. Je ne vois pas les consommateurs changer complètement leur garde-robe en ce moment. Néanmoins, je vois des individus souhaitant améliorer les tenues qu’ils ont trainé dans la maison ces deux derniers mois, et qui voudront de nouveaux styles et des couleurs plus vives.

Moylan, Fashion Snoops

Je ne suis pas pour stocker et vendre toutes les collections P/E20 une année entière, car les marques et les détaillants ont besoin de trésorerie pour survivre. Voici ce qu’on peut bien vendre actuellement :
Un maximum d’émotions – la joie d’une couleur agréable, des matières sensuelles ou des imprimés qui font se sentir bien. La notion de s’habiller sur le haut du corps (pour les appels vidéo) va mener les tops vers une catégorie clé. Beaucoup vivent en loungewear, et la notion ‘du lit à la rue’ continuera de rester importante. Les pulls et les sweaters donnent un sens du confort, et ces types de vêtements continueront de progresser. Les robes seront plus difficiles avec probablement moins d’occasions, néanmoins, on peut considérer par exemple une robe gracieuse portée et arrangée de façon plus casual (par ex. les couches grunge).

Arakawa, Laforet Harajuku Co.

Les produits classiques, basiques et iconiques seront faciles à reporter. Comme des restrictions vont empêcher de quitter la maison cet été, les pièces à vendre sont celles qui permettent aux gens de passer du temps confortablement chez eux. De plus, comme il y a une augmentation de la communication en ligne, vous pouvons nous attendre à une demande plus accrue de pièces attrayantes à l’écran.

Denham, Denham

Votre question est très pertinente pour plusieurs raisons : trésorerie, soldes, service au consommateur et déchets (éco-responsabilité). Nous avons décidé de faire passer nos saisons et de vendre les produits jusqu’à la fin de l’année, en créant une très petite collection capsule pour l’Hiver au lieu de construire une collection complète. Nous avons différé l’Eté et l’Automne pour compenser les périodes de vente directe. Mais nous n’avons pas de plan pour conserver les produits une année entière.

Erkhov et Krymova, Dear Progress 
Les petites marques ont moins de marge pour manœuvrer. Néanmoins, les marques d’accessoires et de lunettes de soleil peuvent conserver les modèles P/E20 qui n’ont pas été révélés au public pour une date ultérieure.

Quan, FIT

Les seules pièces qui pourraient potentiellement être mises de côté pour le P/E21 sont les modèles basiques et de mode basique qui pourraient se mélanger aux nouveaux arrivages du P/E21.
Pour l’instant, le consommateur recherche des pièces basiques et confortables. Les ventes athleisure continueront durant cette période, car cette catégorie répond aux besoins de travailler confortablement depuis chez soi.

Yadernaya, MGIMO et British High School of Design 

Je recommande d’essayer d’optimiser la réalisation de positions plus tendance pour la saison actuelle. La situation sera différente selon les zones climatiques, et pour certaines, les collections Printemps seront toujours pertinentes, en particulier si vous proposez une réduction suffisante, même si vous ne faites pas de bénéfice sur ces produits, au moins vous y gagnerez de la liquidité. L’assortiment basique peut être transféré à l’A/H 20-21 ou au P/E21.

Dapeng, China National Garment Association et CHIC

La mode classique de grande qualité peut facilement être rangée jusqu’au P/E21. Il est difficile d’éviter les réductions, car la trésorerie s’impose avant la profitabilité. Néanmoins, il y a un accord dans l’industrie que les grandes campagnes de rabais ne devraient pas avoir lieu. Il faut rester solidaires.

Provost, Tranoi

De ce que nous avons appris par nos exposants, les collections P/E21 seront un mélange de pièces du P/E20 avec de nouveaux styles rafraîchissants. Ces collections seront probablement plus petites, un mélange de modèles basiques et neutres avec d’autres pièces très créatives.

Farrell, Eastman

Stocker les vêtements pendant 12 mois évitera des déchets et cela peut être seulement positif.

Carey, Lenzing 
Beaucoup de marques et de détaillants ne peuvent pas retenir un stock à cause de la responsabilité de devoir payer leurs fournisseurs.
Les modèles toutes saisons comme les T-shirts en maille, les dessous, et les denims basiques peuvent être conservés jusqu’à la saison prochaine ou remerchandisés au milieu des collections. 

TILLMANN, Premium Exhibitions 
Les pièces dites classiques ou basiques d’une collection sont généralement pour toutes saisons et les petites marques confidentielles sont beaucoup plus flexibles que les marques très connues et distribuées mondialement.


Nastos, Informa

Les modèles basiques et de réassort peuvent être retenus, mais ceux plus tendance devront être mis à jour pour 2021. Les thématiques sociales, de bien-être et sur l’environnement vont diriger les achats des consommateurs au moins jusqu’à fin 2020 et en 2021.

Braglia, Brama 
Le denim est intemporel et peut rester longtemps sur un PDV, car il n’est pas lié à une saison spécifique. La plupart des marques ont réduit la production des collections d’Automne, parce que la période de commande des tissus coïncidait avec le début de la pandémie.

Badon, theMICAM

Pour notre secteur, il peut sembler avantageux de suivre l’exemple de l’industrie automobile, et de revisiter les modèles 2020 pour la collection de l’année prochaine. L’idéal serait pour nos fabricants de chaussures de faire le modèle 2021, c’est-à-dire en revisitant quelques-uns de leurs modèles 2020 pour refléter les tendances 2021.

Grieder, Tommy Hilfiger Global and PvH Europe 
Nous cherchons à augmenter la durée de vie des produits, en vendant les collections Automne en novembre et en rationalisant stratégiquement les livraisons et les styles. Notre principale priorité est d’assurer que les saisons prochaines sont totalement optimisées, sans compromettre la qualité ou des options pour les consommateurs.


Catania, Giada Spa 
Nous réfléchissons à proposer une partie de la collection P/E20 de nouveau pour le P/E21, ce qui pourrait être une solution éco-responsable. En même temps, notre entreprise travaille déjà sur la nouvelle collection et crée des capsules basées sur ce que seront les tendances et surtout nos bestsellers.

Lerner, Michael Stars

Nous avons eu un groupe de transition de voile de coton lavé à l'acide [au P/E20] et nous avons transféré tout ce groupe au Printemps 21. Nous vendons actuellement beaucoup de masques, de T-shirts et sweats en tie dye, du voile et du lin pour des pièces à porter immédiatement.

 
Pons-Quintana Palliser, Pons Quintana

Stocker la marchandise peut nuire à la santé financière du business. Notre obligation du P/E21 envers nos clients multimarques est de continuer les lignes de la saison actuelle pour au moins une partie de la collection, en suivant des modèles et en introduisant des couleurs et des coupes qui peuvent compléter les styles qu’il leur restera du P/E20. Nous allons aussi apporter de nouvelles tendances, car le marché ne peut pas s’arrêter.

Bungardt, Lieblingsstück

Depuis longtemps, nous avons entraîné nos consommateurs à l’idée du "Prêt-à-Porter", ainsi notre été ne commence pas avant avril et dure jusqu’à septembre de toutes façons. 
Bien sûr, nous avons aussi essayé de réagir dans les temps et de gérer les livraisons d’été, de sorte à ce que nos partenaires commerciaux ne suffoquent pas sous la pression de la marchandise. Néanmoins, nous ne pensons pas que les ventes de cet été doivent être entièrement annulées.

Henze, DuPont

S’il est possible pour les marques de vendre leurs collections la saison prochaine, ce sera un grand pas éco-responsable. Car souvent l’alternative est l’incinération ou bien mettre les vêtements sur un marché de moindre valeur pour le consommateur final, ce qui soutient une chaîne de fabrication plus gaspilleuse. 

Roselli, La Martina

Nous avons entendu parler sur le marché du report des pièces P/E20 jusqu’au P/E21, mais nous ne pensons pas que ce soit une bonne décision : cela fait sens sur un point de vue de rentabilité, mais la mode doit rester innovante. Le monde a changé pendant cette pandémie : proposer les mêmes styles ne refléterait pas cette mutation.

Team DoubleDouble

La plupart des designers avec lesquels nous avons parlé ont fabriqué leurs collections avec une offre plus précise et resserrée. Je pense que c’est une façon intelligente de procéder avec prudence.
Tout ce qui peut se porter à la maison sera plus facile à vendre. Les pièces de cocktail pour les grands rassemblements – comme les costumes, tenues de soirée, etc. – peuvent être mises de côté.

Morton et Leonard, Bitter Lemon 
La majeure partie de notre marchandise est de toute saison, ainsi nous allons continuer avec notre stratégie marketing toute l’année. Nous pensons que le resortwear pourrait être retenu jusqu’au P/E21 à cause des restrictions de voyage imposées. Les robes à côté du leisurewear se vendront bien, car nous sortons du confinement et que l’été approche.
Anlauf, Peek & Cloppenburg 

Les premières expériences [de vente depuis la réouverture à l’issue des restrictions du confinement] montrent que la fréquentation dans les rues commerçantes et le désir d’acheter ont baissé. Nous pensons que les clients vont rester prudents pendant quelques temps. Dans le cas de produits récurrents ou intemporels en particulier, nous revoyons actuellement des articles sur toute la gamme de tailles des collections actuelles et prévoyons de les proposer l’année prochaine.

POLETTO, PITTI

De nombreux pays sont déjà sortis ou sortent de la phase la plus critique de la pandémie et, dans leurs grands magasins et boutiques, les collections Été 2020 sont ou seront bientôt disponibles à l’achat, même si c’est un petit peu plus tard que d’habitude. Les nouvelles collections seront certainement réduites, mais elles seront toujours là.


Xu, Tube Showroom

Depuis que la Chine est entrée en confinement au début de l’année, ce qui était le tout début de la saison de Printemps, les soldes des vêtements d’Hiver tels que les pulls, vestes etc. ont ralenti drastiquement dans la plupart des magasins. Et d’après leur feedback, la plupart d’entre eux vont garder les pièces de ces collections P/E20 jusqu’en A/H 20-21.


Lanowy, Alberto

Je pense qu’il faut soutenir les détaillants et certainement pas solder la marchandise. Tout est question de longévité du produit et nous avons mis en place une continuation de notre management des bestsellers.
Catégories de produits : les masques sont le nouveau sneaker. Et les pantalons de sport hybrides – nous nous concentrerons sur la gamme ‘Alberto Hybrid Sport’ pour la voile, le golf, la randonnée, le camping, l’escalade et bien sûr, le cyclisme.

Jiang, Chop Suey Club

Cela ne fait pas sens de solder lourdement les vêtements simplement parce qu’une nouvelle saison va sortir, même dans des temps normaux. Il n’y a absolument aucun problème de vendre le P/E20 au P/E21 tant que votre trésorerie vous le permet.
Je pense que le P/E sera toujours plus facile à vendre que l’A/H : le pricing par UGS est plus bas et la demande générale est plus forte. Les T-shirts, les lunettes, les maillots de bain et les produits pour la maison feront toujours de bonnes ventes.

Les changements imminents dans le calendrier de la mode



Bentivegna, FIT

Le calendrier de la mode va être décalé à cause du coronavirus, et je pense que cela est bienvenu. Ralentir la mode peut aider à réduire les remises si nous sommes capables de resserrer les collections et de revenir aux collections saisonnières.
Nous pouvons nous attendre à ce que les défilés de mode Homme et Femme soient combinés et que la présentation de la collection entière des designers se fasse en une seule fois, au lieu de deux shows séparés.

Vaccarello, Saint Laurent 
Il n’y a pas de bonne raison de suivre un calendrier développé il y a des années, lorsque tout était totalement différent. Je ne veux pas précipiter une collection simplement parce qu’il y a une date limite. Notre décision de ne suivre aucun calendrier prédéfini cette année vient de notre désir de reconnaître l’importance de notre époque.

Nous n’avons pas prévu de changer notre stratégie de présentation des collections Homme et Femme – elles seront présentées séparément.

Notre approche des collections a toujours été moins "saisonnière" que ce que le terme implique habituellement. Chaque collection est une évolution de ce qui était auparavant, combinant des pièces Saint Laurent intemporelles et de nouvelles silhouettes.


Moylan , Fashion Snoops

La notion de pré-collections a mené à une abondance et à une saturation de produits sur le marché, ainsi reviendrons-nous peut-être à des collections Automne/Hiver et Printemps/Eté. ‘Acheter maintenant, porter maintenant’ peut devenir finalement une stratégie-clé.

Tsikkos, fashionanthropologist.com

Pendant le confinement, les marques et les détaillants ont été exposés à des délais de production plus longs, ainsi la distribution en gros a mieux marché. Les détaillants avec des délais de production de 6-8 semaines ont pu annuler les commandes prévues pour être livrées en avril, mai et juin. Dans cet esprit, une création plus proche des saisons et une production rapidement sur le marché sont optimales. Cela permet de réagir rapidement aux besoins des consommateurs et de conserver un marketing adapté aux affaires courantes. Le calendrier de la mode devrait suivre le même rythme proche des saisons.

Erkhov et Krymova, Dear Progress

L’idée de réunir les shows Homme et Femme est apparue depuis bien avant la pandémie. Il est nécessaire d’estimer avec justesse les caractéristiques des marchés régionaux tels que les USA, le Japon, la Chine, d’approfondir la distribution là-bas, donc cela vaut la peine d’être présent aux événements majeurs de leur calendrier.

Hovman, Katharina Hovman

Beaucoup d’acheteurs préfèrent déjà visiter les showrooms indépendants, pour se concentrer et se rapprocher du produit. Les défilés Homme et Femme devraient être réunis, comme le suggère #rewiringfashion. Est-ce que Paris a vraiment besoin de trois événements séparés ?
Pour le marché international, Paris et Milan restent les villes de référence. Mais il est intéressant de voir ce qui se passe dans les plus petits événements d’autres pays (Copenhague, Amsterdam, Düsseldorf...) si la valeur de ‘l’achat local’ augmente.

Quan, FIT

Réunir les shows réduirait les coûts de courir à des événements séparés tout en maintenant un message de marque particulier. Avec septembre qui arrive et la menace d’une autre vague de Covid-19 pendant la saison de grippe automnale, l’intégration en un seul show ne se sera pas possible avant début 2021, pour juste une poignée de marques qui ont la capacité de réorganiser les calendriers de développement de leurs deux lignes Homme et Femme et de les mener en parallèle.
Dapeng, China National Garment Association and CHIC

Le décalage de la saison envisagé depuis au moins quatre semaines pourrait aussi s’appliquer dans le futur. Les salons peuvent contribuer en s’accordant avec des dates de commandes plus tardives. Si le salon du tissu en Italie se tient en septembre au lieu de juin, cela aura des conséquences pour le rythme de l’ensemble. Un rythme trop en avance est contre-productif pour les ventes.


Provost, Tranoi

Pour la Paris Fashion Week de septembre, si nous sommes capables de l’organiser, les salons présenteront des collections Homme et Femme. La période de commercialisation sera concentrée sur septembre et octobre. En juin, nous lancerons une plateforme digitale qui permet aux designers de présenter leurs collections, d’organiser des e-meetings et des e-présentations de collections.


Braglia, Brama

Les dates du calendrier de la mode ne peuvent pas changer parce qu’elles sont liées au cycle de production. Ce qui changera, c’est la communication et les étapes de vente : événements, salons, défilés et ventes en showrooms. Ils vont énormément changer et auront une approche digitale plutôt que des initiatives physiques.


Lanowy, ALBERTO

Il y aura moins de shows, et la communication directe deviendra plus importante. Les solutions digitales sont complémentaires et ne remplaceront jamais un contact personnel. Nous continuons de nous concentrer sur les showrooms et sur nos fortes relations avec nos agents.

Catania, Giada Spa

Le calendrier de la mode va traverser une période ralentie et un léger décalage, de sorte à ramener les ventes des collections à leur saisonnalité naturelle. Nous pouvons réduire le nombre de mises en vente en évitant les présentations des pré-collections. Installer les plus importants salons de mode en Italie serait une tendance commune, à la fois pour maintenir les coûts et pour réduire l’impact environnemental.


Lerner, Michael Stars

Nous espérons que le calendrier de la mode reflètera davantage les besoins des consommateurs suivant le moment où ils veulent acheter un produit. Par exemple, nous devrions vendre l’Automne 21 pendant l’Automne 20 et avoir des produits en magasin quand les gens les veulent. Il est difficile de transférer l’Automne à mi-juillet, car de plus en plus de clients sont économes et attendent les soldes ou d’avoir vraiment besoin d’acheter. Je suis sûr que les salons de mode changeront et seront à une plus petite échelle, c’est pourquoi nous prévoyons d’utiliser davantage nos showrooms.

Team Double Double

Le calendrier de la mode va revenir à la normale après cette crise, mais à une plus petite échelle. Beaucoup de designers réévaluent la Fashion Week et combien ils veulent y investir.

Anlauf, Peek & Cloppenburg

Un changement éco-responsable dans le calendrier de la mode est plutôt concevable. Cela soulagerait la pression sur l’industrie et éviterait des soldes rapides. La marchandise resterait dans le magasin plus longtemps pour être vendue au prix fort, car la collection suivante ne serait pas en train d’attendre dans la remise.

Poletto, Pitti


Avant la crise, il y avait déjà un mécontentement généralisé sur l’avance excessive les dates de collection et la multiplication assez anarchique des événements à cause des stratégies commerciales des grandes marques. Le déclin général dans le tourisme vers de grandes destinations internationales et les achats de mode liés, qui ont été l’un des moteurs à l’origine de l’accélération des collections et leur compensation saisonnière, contribueront à cette transition. Les salons coédités - choisis ou abandonnés par des marques - peuvent représenter une réponse temporaire, dictée par des besoins pratiques ; néanmoins, les deux secteurs ont toujours des caractéristiques et dynamiques différentes.


Team FFIXXED STUDIOS

Il y aura quelques changements de surface, et quelques Fashion Week vont regourper l’Homme et la Femme. D’autres moins importantes risquent de disparaître. Mais je ne pense pas qu’il y aura, à la fin, des changements significatifs aux structures sous-jacents que nous avons maintenant.


Pinto, Lemon Jelly

À court terme, le nombre d’événements va réduire drastiquement, mais dans un ou deux ans, nous serons revenus à la "normale". Peut-être qu’à un moment donné nous avons atteint un nombre excessif de shows et d’événements, et certains risquent de ne jamais revenir, mais ceux qui reviendront auront probablement des changements significatifs par l’introduction de nouveaux outils digitaux, pour repousser les limites physiques des événements.

Stratégies de survie et conseils pour le futur

Quan, FIT

Le message de la marque doit porter sur la sécurité sanitaire avec clarté et sans ambiguïté. Un focus pointu sur la réduction des dépenses doit être mis en place afin d'équilibrer le déficit de revenus. Il est essentiel pour les marques de mode de délivrer un message d’espoir pour leurs clients : santé, optimisme, positif et empathie (HOPE : Health, Optimism, Positivity and Empathy).

Moylan, Fashion Snoops

Il est impératif de ne pas sembler pousser un produit. À la lumière de la pandémie, adressez-vous à vos clients avec une perspective de mode de vie et offrez des conseils de bien-être, des recettes ou des cours.

Neves, Farfetch

Nous avons lancé cet hiver une initiative globale nommée #SupportBoutiques afin d’aider les petites entreprises en :
• Augmentant les volumes de produits grâce à une place privilégiée dans nos messages marketing, réseaux sociaux, page d’accueil et merchandising visuel
• Améliorant le niveau de service obligatoire et réduisant les autres coûts inclus dans l'usage de la plateforme 
• Lorsqu’ils ne peuvent pas garantir la sécurité de l’équipe, offrant de transférer leur inventaire et de remplir leurs commandes depuis l'un de nos outils Fulfilment by Farfetch, et en abandonnant les honoraires habituels pour de tels services.
Le rapatriement soudain de milliards de dollars de la demande chinoise ne peut pas être absorbé de façon adéquate par des services offline, ce qui signifie que le marché chinois est toujours stratégique pour nos partenaires marques et détaillants. La GTV (“Gross Transaction Value”, valeur brute des transactions) de la région chinoise a augmenté plus vite que l'ensemble du marché durant la crise à date. Depuis le 1er février, les taux de croissance de la région chinoise se sont accélérés pour croitre plus vite que sur tout 2019.


Hovman, Katharina Hovman

J’ai vu mes clients, la plupart des boutiques designers, être très créatifs et occupés pendant le confinement ! Ils utilisent Instagram, construisent rapidement des petites boutiques en ligne, organisent des services de livraison, etc. Cela marche parce qu’ils ont une très bonne relation avec leurs clients.
Lorsque le confinement a commencé, nous avons travaillé avec nos clients pour réduire leurs commandes d’hiver de façon responsable, et leur avons offert de meilleures conditions de paiement. Nous devons rester ensemble !

Ström, Mini Rodini

Nous avons réduit la production pour la saison A/H. Nous avons décidé d’investir davantage dans notre propre e-commerce et avons augmenté le niveau d’activité pour cela.

Farrell, Eastman

Nous avons des programmes permanents avec nos partenaires sur de nouvelles collections de tissus éco-responsables. Nous utilisons aussi ce temps pour continuer notre programme de sensibilisation et d’éducation avec nos fournisseurs sur l’importance de l’éco-responsabilité.

Ding, DFO International

Si vous avez de la marchandise prête à vendre (ATS, available-to-sell), il est possible de la transférer en Chine ; les magasins cherchent des produits immédiats, car ils récupèrent lentement leur trésorerie depuis la contraction en Q1. Cherchez également des opportunités de co-branding comme des collaborations de différents styles, afin d’augmenter la visibilité de votre marque.


Tillmann, Premium Exhibitions

Au début de la pandémie, nous avons promis à nos exposants de les libérer des contrats signés et de leur rembourser intégralement l’espace qu’ils avaient déjà payé. En retour, nous avons pu expérimenter le même soutien et des encouragements quand vous avons dû annuler tous nos événements à cause des règles gouvernementales. Notre devise : "Seul on va vite, ensemble on va plus loin".

Schmidt, Messe Frankfurt
Il est vital de rester en contact proche avec ses clients et partenaires. Nous utilisons nos canaux sur les réseaux sociaux, à travers lesquels beaucoup d’échanges prennent place, de même que nos newsletters. Nous avons aussi participé à quelques webinars ces dernières semaines. Les communiqués dans la presse professionnelle avec de petites interviews et des annonces sont très importants.

Grieder, Tommy Hilfiger Global et PvH Europe

Alors que les magasins ré-ouvrent progressivement dans le monde, nous avons implanté des mesures strictes de santé & sécurité tout en créant la meilleure expérience de marque possible en magasin.
Lanowy, Alberto

Lorsque nous avons ré-ouvert notre magasin, il était clair que la clientèle qui avait normalement prévu un voyage à New York se concentrait désormais sur le cyclisme, le golf, la randonnée et aller au café en plein air. Ils ont besoin de vêtements pour cela, et le coût de six nouveaux pantalons reste largement inférieur au prix d’un séjour à New York.

Bentivegna, FIT

Les détaillants qui ont déjà une forte présence en e-commerce comme Nordstrom vont prédominer. La collecte sur le bord du trottoir et sans contact va augmenter. Le règlement sans contact et le service consommateur devraient être les leviers à travailler. Fournir une expérience plus sécurisée aide le détaillant à maintenir sa base de clientèle. Les consommateurs voudront se sentir appréciés par les détaillants, c’est pourquoi c'est le moment de mettre en place des programmes de GRC et de messagerie personnalisée.


Broome, Ubamarket

L’implémentation de la technologie du détail est la clé pour construire le futur du détail qui répond aux nouveaux modes d’achat. Le monde ne retournera pas là où il était – les gens seront plus conscients de l’hygiène et de l'utilité, et les détaillants chercheront des moyens de s’adapter à cette transition du comportement du consommateur.

Lerner, Michael Stars

Nous avons commencé à utiliser le temps de nos couturiers d’échantillons pour fabriquer des masques non médicaux pour les établissements de soins. Cela a créé un gros buzz sur la marque, qui a nourri un élan et a fait tripler notre chiffre en e-commerce. Les gens nous redécouvraient tous les jours. L'initiative sur les EPI nous a également permis de compenser une partie de la perte due à la fermeture de nos magasins spécialisés.

Pons-Quintana Palliser, Pons Quintana

Nous aidons nos clients multimarques en termes de paiement et assumons une part de la perte potentielle dans notre propre marge. Nous devons également penser à nos fournisseurs qui sont aussi dans le même bateau, afin de soutenir le cycle entier.

Bungardt, LIEBLINGSSTÜCK

Les consommateurs ont hâte d’être capables de sortir de nouveau. Comme les voyages des vacances ont des chances d’être annulés cette année, l’expérience de shopping dans leur propre pays devrait être d’autant plus agréable, ainsi ils soutiendront leurs détaillants locaux.
Avec nos partenaires commerciaux, nous voulons susciter un nouveau genre de désir. Peut-être que des notifications de ventes spéciales, au lieu d’une disponibilité permanente due à de gros stocks, peuvent stimuler l’intérêt du consommateur ! 

Au début de la quarantaine, beaucoup de nos livraisons ont été retardées, réduites ou même annulées dans l’intérêt de nos partenaires et à nos frais. 

Henze, DuPont

Les consommateurs finaux scrutent leurs dépenses plus que jamais. Lorsqu’ils sont prêts à faire un achat, ils choisissent des marques qui s’alignent avec leurs valeurs. C’est un bon moment pour considérer l’innovation dans la sélection de matières pour des styles plus éco-responsables. Une qualité sélectionnée et des tissus durables donnent des vêtements qui se comporteront mieux à travers le temps.
La transparence et la confiance sont essentielles pour garder la fidélité de consommateurs engagés et dévoués.

Arakawa, Laforet Harajuku

Assurer la sécurité des employés et des clients tout en créant un environnement où les personnes peuvent faire leurs achats avec la conscience tranquille sera un élément clé pour attirer les consommateurs. Je veux aussi continuer à communiquer le fun et le fantastique de la mode Harajuku.  

Team Double Double 

Nous avons édité ce que nous pouvions [dans la collection A/H20] et maintenu bas nos frais de structures, tout en préservant les équipes et leur travail.
Conserver des tarifs de livraison compétitifs a retenu nos clients qui ne veulent pas venir physiquement dans le magasin. Plus loin encore, nous cherchons à étendre notre sélection lifestyle et maison.

Morton et Leonard, Bitter Lemon 

Nous continuons à communiquer activement à travers les activités RP, les magazines et les plateformes de réseaux sociaux avec l’objectif de promouvoir nos marques éco-responsables créées par les designers et artisans locaux en Grèce. Nous réfléchissons à une promotion “cadeau” pour stimuler nos consommateurs.

Jiang, Chop Suey Club

Pour vendre du stock, nous devons être créatifs avec notre marketing en ligne et faire en sorte d’attirer nos consommateurs sur les produits existants plutôt que sur les nouveaux.

Cartwright, IPR London

Dans le climat actuel, il est plus pertinent d’informer les consommateurs sur les comportements charitables d’une entreprise et sur les valeurs de marque, plutôt que d’essayer de vendre une robe à quelqu’un qui est anxieux financièrement et en quarantaine.
Nous avons également surveillé des modèles de vente dans des pays qui sont entrés les premiers en confinement, comme la Chine et l’Italie, et observé la chute initiale des dépenses, suivie par l'augmentation du e-commerce et des ventes sur WeChat, en particulier avec le marché des biens de luxe. Inspirez-vous de cette expérience pour guider vos communications.

Musso, Space 2000 Spa

Pour améliorer l'expérience client, nous nous concentrons sur la restructuration de notre e-boutique et prévoyons de lancer un nouveau concept de détail.

Carey, Lenzing

Rester concentré sur la santé et la sécurité [est la clé]. Hygiene Austria, une entreprise récemment ouverte en joint venture avec Lenzing AG et Palmers Textil AG, produit des masques de protection. Pendant la pandémie, la collaboration est le mécanisme-clé.

Roselli, La Martina

Nous avons développé notre plateforme B2B afin de fournir une expérience plus satisfaisante et engageante. Elle permet de partager du contenu et de la matière multimédia (pour les plateformes e-commerce de nos partenaires), offre des outils pour se connecter au magasin physique, à notre entrepôt central, ainsi que d’autres options.


Les points-clés à retenir de la discussion

1. P/E20 >> P/E21 : quelques pièces de la collection P/E20, en particulier des styles basiques et classiques, peuvent être rangées jusqu’à l’été prochain. Les pièces plus mode et tendance devraient être vendues maintenant si c’est possible, mais en évitant les réductions excessives. 
2. Le calendrier de la mode mérite d'être revu : un retour à un système à deux saisons peut être envisageable, ainsi que le regroupement des shows Homme et Femme et une réduction du nombre d’événements de mode mondiaux. Les showrooms locaux prendront plus d’importance.

3. Le digital va rester : les options virtuelles deviendront un aspect des événements physiques une fois que la crise sera passée. Néanmoins, les activités digitales ne peuvent être qu'un bon supplément à une rencontre physique, pas un substitut ; les événements de la vie réelle perdurent.

4. La Chine devient un marché très important : il a rebondi rapidement après la crise, car il l'a traversée avant les pays occidentaux. Pour le pénétrer, il faut être conscient des bons outils numériques (lisez nos Dossiers sur le sujet dans ce numéro, le précédent et le suivant).

5. La solidarité est essentielle : la mode est un écosystème délicat, et il est vital que des acteurs différents se soutiennent à la fois en amont et en aval, afin de conserver le secteur entier à flot.

6. L’éco-responsabilité passe au top de l’agenda : comme l’industrie toute entière est obligée de repenser ses pratiques de production, diffusion et distribution, il est plus que jamais nécessaire d’avoir une approche éco-responsable. WeAr se concentrera sur ce sujet dans le prochain numéro – à suivre.

