INNOVAZIONE DIGITALE

TOMMY HILFIGER GUARDA AL FUTURO

Emily Norval

A GENNAIO 2015 TOMMY HILFIGER HA  APERTO UNO SHOWROOM DIGITALE NELLA SEDE CENTRALE DI AMSTERDAM. DANIEL GRIEDER, CEO DI TOMMY HILFIGER, SPIEGA IL CONCEPT RIVOLUZIONARIO A WEAR.

[bookmark: _GoBack]Come è nata l'idea dello showroom digitale?

L'idea è partita due anni fa qui nel mio ufficio. Sono sempre stato colpito dal fatto che le previsioni meteo siano visibili attraverso uno schermo. Così ho pensato che sarebbe stato fantastico stare di fronte a un cliente [con uno schermo come quello] e parlare del marchio, con le sue novità, ispirazioni e consegne.

Quali sono i vantaggi per un buyer?

Il più grande vantaggio è una maggiore efficienza per tutti. È possibile scrivere un ordine in un terzo del tempo, così i clienti non devono trascorrere troppo tempo nello showroom. Inoltre siccome si produce solo un campionario, si risparmia un sacco di costi e in futuro anche lo showroom non dovrà essere così grande, il che consente ancora di risparmiare.

Come è possibile scrivere un ordine così in fretta?

Normalmente quando si va ad un appuntamento con i venditori, l’addetto parla molto della nuova stagione. Mi sono reso conto che dopo il 30esimo cliente, l'entusiasmo cala a causa della ripetizione. Così abbiamo preparato tutte le informazioni in un cortometraggio e ogni cliente le riceve nello stesso modo. Inoltre, si ha una migliore visione d'insieme della collezione. Per esempio vengono mostrate tutte le giacche sul touchscreen per costruire l’assortimento. Ma il vantaggio che mi piace di più è che si fa tutto più sostenibile. Non è necessario spedire i campioni e tutto il materiale di imballaggio.

Come si gestisce uno showroom senza campionario?

Questo è stato il più grande ostacolo per noi, perché così la gente dice che non può toccare il prodotto. Quindi per ogni pezzo che abbiamo un piccolo campione in modo che possano toccarlo e sentire la qualità. Quando lo abbiamo inserito, i clienti non erano più intimoriti. Sappiamo che alcuni clienti si adatteranno più velocemente e alcuni ci metteranno un po' più. Ma per la generazione più giovane, abituati all'acquisto on-line, non c’è assolutamente alcun problema.

Avete incontrato difficoltà durante lo sviluppo?

Sì, certo non è stato facile. Ho dovuto convincere molte persone e trovare i collaboratori giusti per rendere possibile l'impossibile. Abbiamo trovato una squadra fantastica. Abbiamo ottimizzato e migliorato tutto in due stagioni, perché all’inizio abbiamo testato il progetto con il personale di vendita e alcuni clienti.

Vuol portare il concept in altri paesi?

Assolutamente. Partirà dalla prossima stagione; lo porteremo a Hong Kong, New York, Londra, Parigi, Milano e così via. Pensiamo che in tre stagioni avremo showroom in tutto il mondo.

Pensa che il concept potrebbe funzionare alle fiere? 

Potrebbe, le renderebbe molto più interessanti. Siamo stati il primo brand ad avere uno stand digitale al Bread and Butter di qualche anno fa; abbiamo sempre avuto un piede nel mondo digitale. Non è un concept che terremo solo per noi. Siamo completamente disponibili a condividere con l'intero settore il modo in cui è stato creato.

C’è qualche feedback che l’ha sorpresa?

Sono sorpreso da come le persone hanno creduto nel progetto. Non c’è bisogno di molte vendite, perché quando si vede il progetto, si è immediatamente convinti che funzionerà.

Cos'altro state progettando?

Quest'anno è il nostro 30° anniversario, quindi abbiamo un sacco di progetti. Vi terremo aggiornati!
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