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TOMMY HILFIGER BONDIT DANS LE FUTUR

Emily Norval

EN JANVIER 2015, TOMMY HILFIGER A LANCE UN SHOWROOM NUMERIQUE INNOVANT DANS LES BUREAUX DU SIEGE SOCIAL MONDIAL A AMSTERDAM. DANIEL GRIEDER, LE PDG DE TOMMY HILFIGER, EXPLIQUE A WEAR LE CONCEPT REVOLUTIONNAIRE.

D’où vient cette idée de showroom numérique ?

L’idée m’est apparue il y a deux ans dans mon bureau. J’ai toujours été impressionné de voir le présentateur météo devant son écran. J’ai pensé que cela serait fantastique si l’on pouvait être en face d’un client (avec un écran comme celui-ci), et parler de la marque, des points forts de la saison, de ses inspirations et disponibilités.

Point de vue acheteur, quels sont les avantages ?
Le plus grand avantage est que cela sera beaucoup plus efficace pour chacun. Vous pouvez écrire un ordre trois fois plus vite, ainsi les clients n’ont pas à passer trop de temps au showroom. De plus, comme vous devez faire une sélection, cela permet d’économiser des coûts et dans le futur, le showroom n’aura plus besoin d’être aussi grand, ce qui les réduira encore. 
Comment est-il possible de passer si rapidement un ordre ?
Lorsque vous allez à une présentation de vente, le commercial parle de la nouvelle saison. J’ai réalisé qu’après le 30ème client, l’enthousiasme baisse à cause de la répétition. Ainsi, nous avons rassemblé toute l’information dans un film court et chaque client le voit de la même manière. On a aussi une bien meilleure vue d’ensemble de la collection. Vous pouvez afficher toutes les vestes sur l’écran tactile et construire vos assortiments. Mais le bénéfice que je préfère est que cela est plus durable. Vous n’avez pas à envoyer des pièces par avion avec tout l’emballage. 
Comment faites-vous sans échantillons dans le showroom ?
Cela a été le plus grand obstacle pour nous, les gens disaient qu’ils ne pouvaient pas toucher le produit. Alors pour chaque pièce, il y a un petit échantillon de tissu pour toucher et sentir la qualité. A partir du moment où nous avons intégré cela, les clients n’avaient plus peur. Mais pour la jeune génération, ils ont l’habitude d’acheter en ligne à partir d’écrans, ils n’ont pas d’autre issue.
Avez-vous rencontré des difficultés durant le développement ?

Bien sûr, cela n’a pas été facile. J’ai dû convaincre beaucoup de gens et trouver les bonnes personnes qui voulaient rendre possible l’impossible. Mais nous avons trouvé une équipe fantastique. Nous l’avons optimisé sur deux saisons, après une phase de test avec quelques commerciaux et clients.

Allez-vous appliquer ce concept dans d’autres pays ?
Tout à fait. Nous allons le déployer dès la prochaine saison à Hong Kong, New York, Londres, Paris, Milan, etc. Nous pensons qu’en trois saisons, il sera dans tous nos showrooms internationaux.
Pensez-vous que le concept marcherait sur des salons ?
Je pense qu’il pourrait, je crois que cela les rendrait plus intéressants. Nous étions la première marque à avoir un stand numérique au Bread and Butter il y a quelques années : nous avons toujours eu un lien avec le numérique. Mais c’est un concept que nous allons partager. Nous sommes totalement ouverts à échanger avec toute l’industrie sur comment c’est réalisé.
Est-ce qu’une réponse vous a surpris, parmi celles reçues ?
Je suis surpris de la manière dont les gens y ont vraiment cru. C’est facile, il suffit de le voir pour être convaincu que ça va marcher.
Quels sont vos autres projets du moment ?
Cette année, c’est notre 30ème anniversaire, nous avons donc beaucoup de projets. Nous vous tiendrons informés !
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