Edito 
Pourquoi vendre la mode à un marché plus large est-il devenu plus difficile ?
Sans prendre en compte la création haut de gamme et la haute couture, les temps sont compliqués pour vendre en masse des pièces de marque à un marché plus large. Vendre des marques de mode, en particulier les jeans élaborés, à un groupe cible international a été assez facile pendant plus de dix ans, mais cela est devenu de plus en plus lourd ces derniers temps.

Où en sommes-nous et que faire pour booster les affaires ?
En premier lieu, l’essentiel de la mode populaire récemment créée ne sert plus de symbole de statut. Ce rôle est désormais tenu par les smartphones et autres gadgets électroniques, à côté de sneakers et d’une mode active, genre sportif. Les sacs iconiques des grandes marques comme Louis Vuitton, Gucci, Prada ou Michael Kors sont quelques-unes des dernières pièces sur la liste de shopping des jeunes générations. Des pièces basiques de Zara, Mango, H&M et parfois même de Primark ont été fabriquées à bas coût, mais donnent l’impression que la qualité, la longévité et le caractère unique ne sont pas considérés comme importants.

De plus en plus de clients voient le shopping et la mise à jour régulière de leur garde-robe comme un hobby, dans des proportions abordables et visuellement acceptables. Cela affecte donc les ventes.

Avant de sombrer dans le pessimisme, réfléchissons un moment au fait que les consommateurs sont toujours prêts à payer un prix premium pour un produit qu’ils estiment spécial et désirable. Ils sont également prêts à payer pour du service, du savoir-faire et des consultations. Un "Bonjour et bienvenue" de façade ne constitue plus la notion de service. Aujourd’hui les vendeurs doivent non seulement être motivés – généralement par des primes – mais aussi être bien formés. Vendre est tout un art et non un talent acquis. Une connaissance approfondie des produits qu’ils vendent, comment les entretenir, les assortir, des conseils sur les tendances, etc. Tout cela transforme un simple vendeur en consultant agréable. D’un autre côté, les acheteurs doivent aussi tenir leur rôle. Ainsi, acheter des pièces standard juste pour limiter les risques peut être un écart périlleux, car des enseignes comme Zara et autres peuvent offrir le même, en bien moins cher. Tout tient à la sélection de pièces iconiques, puis à prioriser les aspects comme l’atmosphère du magasin, le service, le café et le thé, ou des bouteilles d’eau offerts aux clients. La bonne musique, le bon parfum, et des produits autres que de la mode sont nécessaires aujourd’hui. La WeAr Academy a créé un outil en ligne pour former les vendeurs. C’est un petit investissement qui peut apporter de grands résultats. Non seulement votre équipe sera plus efficace, mais ils apprécieront d’être bien formés et gagnent des certificats pour avancer dans leur carrière. Vous trouverez plus d’informations sur www.wearglobalnetwork.com/trainings.

La saison commence de nouveau avec tous les salons les plus importants. Cherchez les pièces iconiques. Il y en a de partout. Et inspirez-vous de notre “Season’s Best” de la prochaine édition de mars, où nous montrons quelques jeunes designers talentueux du monde entier. Soyez différent, agissez différemment !
Enfin et surtout, je tiens à féliciter les trois gagnants du Prix du meilleur Magasin de Mode du Monde 2014 : American Rag de Los Angeles, Lane Crawford de Hong Kong et Boon de Séoul. Trois exemples parfaits d’énergie, de passion et de dévouement à la mode, bravo !

Bonne lecture et tout le meilleur pour 2015 !
Bien à vous,
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