
INTERVIEW
UN MONDE D'HOMMES
LE MARCHÉ DE LA MODE HOME EST EN PLEIN ESSOR. LE DÉTAIL N'EST PLUS SEULEMENT DOMINÉ PAR UNE CLIENTÈLE FÉMININE, IL APPREND À CIBLER UNE CLIENTÈLE MASCULINE GRÂCE À DE NOUVELLES APPROCHES D'AGENCEMENT DE L'ESPACE, DU MERCHANDISING ET DE SÉLECTION DES PIÈCES.
Le Printemps va ouvrir un espace homme revisité en janvier. Harvey Nichols vient de le faire, et le nouveau est bien plus vaste que l’ancien. Les salons comme Men’s World en Suisse combinent à la perfection la mode et les gadgets dans le but de répondre aux différentes envies des clients masculins. WeAr a rencontré Anita Barr, Directrice des Achats chez Harvey Nichols, pour comprendre comment on attire les hommes. 
Interview par Tom Bottomley 
Avez-vous observé une hausse dans les ventes de produits masculins et les collections homme dernièrement ?
Le marché de l'homme progresse à un rythme incroyable (Mintel prévoit une croissance de 27% entre 2013 et 2018 pour atteindre 21 milliards EUR). Chez Harvey Nichols, notre rayon hommes correspond à une part importante de notre chiffre d’affaires, il est en pleine expansion. Les clients masculins ne recherchent pas que des conseils de style, mais aussi des objets améliorant leur quotidien, comme par exemple des bougies parfumées, de l’architecture d’intérieur, de la papeterie, une sélection d’œuvres littéraires, de la technologie, des lunettes de soleil, du parfum ou des soins esthétiques.
En quoi votre nouveau département homme est-il spécial et différent ? 

Il a été totalement revisité et aura ses propres entrées, pour que les usagers puissent y accéder directement sans passer par l’espace beauté. Il se détache des grands magasins où les comptoirs s’enchainent, nous avons essayé d’améliorer la connexion entre les boutiques, afin que les clients effectuent avec plus de fluidité leur visite. A travers les études de marché que nous avons réalisées, nous avons compris que tous les hommes n’aiment pas nécessairement faire leur shopping comme les femmes, donc nous avons changé l’agencement des produits. Au rayon Denim, les gens peuvent se choisir une tenue complète en parcourant un seul portant : que ce soit un T-shirt, un sweatshirt ou un blouson en cuir, ils sont réunis toutes marques et tous prix confondus au même endroit pour plus de confort. 
 
A qui ressemble votre client-type et comment le ciblez-vous ? 

Nous ne ciblons pas un client selon son style ou son âge. Nous avons élargi notre sélection de marques dans tous les domaines pour proposer de nouvelles collections à nos clients. Par exemple au rayon Off Duty, traditionnellement plus prisé par les hommes d’âge mûr, nous avons exposé Paul Smith, Polo Ralph Lauren et John Smedley aux côtés de J.Lindeberg et NN07, pour les inciter à sortir de leur zone de confort. Le lieu en lui-même vise à attiser leur nostalgie, chaque vitrine avec ses jeux et ses objets comme des Lego, des pistolets à eau, des jeux de cartes ou des consoles comme la Sega Mega Drive évoquent leurs souvenirs d'enfance, dans un environnement ludique et innovant.
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