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请问贵店最近的男装销售以及跟男性有关的产品有明

显的提升吗？ 

男装市场正以惊人的速度快速增长（英国敏特公司预测

在2013至2018年间男装销售将会上涨27%，高达164

亿英镑）。我们的男装部占很大比例的整体采购量，绝对

是有上升趋势的部门。男性顾客买东西，不但追求风格

灵感时装，而且还会购买能提高生活质量的产品，从香

薰蜡烛、建筑艺术家居用品、文具、到精心策划的文学

读物、科技产品、墨镜、香水、护理产品等。

您的男装部有什么独特和不同的地方?

被完全重新设计的新空间，有自己的进入通道，前往购

物的人们无需经过一楼的美容部便可直达男装区。从布

满品牌店中店的格局抽离出来后，我们花心思改善了各

精品区间的关联，以便顾客体验更有机的流畅感。透过

市场调查，我们了解到不是所有男士都喜欢像女士般逛

商场，因此，我们改变了产品的展示方式。例如，在丹宁

牛仔服饰部，顾客也可以在衣架上看见如T恤、经典汗衫

或皮衣等衣橱必备款。这些货品无分品牌或价位界限，

被摆在同一个地方，方便顾客选购。 

谁是你们的男性顾客？您如何吸引他们？

我们没有单独隔离个别具体的消费者或年龄人群，在每

个区域都增设了新的品牌组合，向客人引荐新的系列。比

如，在Off Duty区，传统上来说一直以更成熟的男性为

目标，我们把Paul Smith、Polo Ralph Lauren、John 

Smedley跟J.Lindeberg、NN07放一起，这样，启发他

们走出自己的舒适地带。空间本身也旨在成为一个忆旧

场所，每个展柜以游戏和艺术品作装饰，如乐高、水枪、

纸牌游戏，还有像世嘉五代这些旧款游戏机，激发童年

回忆，既有趣又充满创新氛围。  

Printemps将于明年一月重开彻底翻修过的男装部。Harvey Nichols销售男装
的楼层也重新营业，新的空间比原来旧的明显大了许多。最近在瑞士举办的服装展

Man’s World，结合最新科技玩意与时尚为一体，满足男性消费者各种不同兴趣之
需，显然办得异常成功。WeAr采访Harvey Nichols百货公司时尚采购总监，了解如

何在这方面做得更好以吸引更多男性客户。 

男人的世界 
Tom Bottomley 

访 谈

メンズウェア市場が好調だ。ファッションリテールはもはや女性の買い物客だけの聖域
ではなく、空間アレンジや商品の組み合わせに関する新しいアプローチを通して、男性

顧客を取り込む方法を学んでいる。

IT ’S A MAN’S WORLD
Tom Bottomley 

イ ン タ ビ ュ ー

プランタンは、1月にメンズウェアのフロアをリニューアル
オープンする。ハーヴェイ・ニコルズも、メンズセクション
の改装を終え、大幅にスペースを拡大した。スイスの展示
会Man’s Worldは、男性消費者の様々な興味をフォロ
ーすべく、ガジェットとファッションを組み合わせ、大成
功を収めている。WeArは、ハーヴェイ・ニコルズのファ
ッションバイイングディレクターのアニータ・バールにイン
タビューを行い、男性を魅了する方法について尋ねた。

メンズウェアおよび関連商品で著しいセールスの増加
を感じていますか？
メンズウェア市場は、驚異的なスケールで成長していま
す（市場調査会社のミンテルは、2013年〜2018年の間
でメンズウェア市場は27％増加し、164億ポンドに到達
すると予想している）。ハーヴェイ・ニコルズのメンズウェ
ア部門は、売上全体のかなりの部分を占めており、現在
成長中の部門だと言えます。男性客は、スタイルのヒント
を探しているだけでなく、ライフスタイルの質を高める商
品にも目を向けています。例えば、香り付きのキャンドル

や、建築美のあるインテリア雑貨、ステーショナリー、厳
選した書籍、ハイテクギア、サングラス、フレグランス、グ
ルーミング製品などです。

新しくなったメンズウェアフロアの注目ポイントを教え
てください。
デザインを一からやり直したこのスペースには、独立した
入り口を設置したので、以前のように、コスメコーナーを
経由する必要がなくなりました。ブランド重視のインショ
ップ型を辞めて、ブティックとの繋がりを重視するよう務
めたので、お客様にはもっと有機的なフロア構成を体験
いただけると思います。我々の市場調査を通して、すべて
の男性が女性のようにウィンドーショッピングが好きな
訳ではないことが分かったので、商品のディスプレイ方
法を変更しました。Denim Roomでは、ワードローブに
必要なアイテムを1カ所で購入することができます。Tシャ
ツ、クラシックなスウェットシャツ、レザージャケット。ブ
ランドや価格にかかわらず、これらのアイテムが1カ所で
簡単に揃うようになりました。

ターゲットとする顧客層は？またその理由を教えてく
ださい。
我々は、特定の買い物客や年齢層を区別していません。
それぞれのカテゴリーから新しいブランドを組み合わ
せ、新しいコレクションを提案しています。例えば、従
来から熟年男性をターゲットにしている売り場のOff 
Dutyでは、馴染み深いエリアからの冒険を促すため、
ポール・スミス、ポロ ラルフローレン、ジョン スメドレ
ーをJ.リンドバーグやNN07とあわせてディスプレイし
ています。スペース自体は、ノスタルジーをテーマにし
ています。ディスプレイの棚には、例えば、ゲームやガジ
ェットを並べています。レゴや水鉄砲、カードゲーム、セ
ガのメガドライブなどが並んでいます。子どもの頃の思
い出を刺激するような、遊び心と革新的な環境を作り
上げようとしています。

このストーリーの全文をお読みになりたい方は、www.
wearglobalnetwork.comをチェックしてください。

E N T R E V I S T A

Printemps abrirá en enero un nuevo departamen-

to actualizado para menswear. Harvey Nichols lo 

acaba de hacer, y el nuevo espacio es significati-

vamente más grande que su última versión. Trade 

shows como Man’s World en Suiza están combinan-

do con gran éxito gadgets con moda para cubrir los 

diferentes intereses de los consumidores masculinos. 

WeAr ha entrevistado a Anita Barr, Directora de 

Compras de Moda en Harvey Nichols, para descubrir 

cómo atraer a los hombres.

¿Has observado un incremento significativo 

en las ventas de menswear y productos para 

hombre recientemente?

El mercado masculino está creciendo a un buen 

ritmo (Mintel prevé que crecerá sobre un 27% entre 

2013 y 2018 hasta llegar a los 16.4 mil millones 

de GBP). En Harvey Nichols nuestro departamento 

de menswear constituye una parte significativa del 

total de las compras. Es un departamento en creci-

miento. El cliente masculino no busca sólo inspira-

ción de estilo, sino además productos lifestyle, desde 

velas aromáticas, productos arquitectónicos para el 

hogar, material de papelería, ediciones especiales 

de literatura, tecnología, gafas de sol, fragancias y 

productos de aseo personal.

¿Qué hace especial y diferente a vuestro nuevo 

departamento de menswear?

El espacio ha sido completamente rediseñado y 

cuenta con entradas propias para no tener que acce-

der a través de la sección de belleza. Escapándonos 

de un formato de shop-in-shop, hemos trabajado 

para mejorar la conectividad entre las boutiques, y 

que la experiencia de los clientes sea orgánicamente 

más fluida. A través de nuestro departamento de 

investigación, sabemos que no a todos los hombres 

les gusta mirar de la misma manera que las mujeres, 

por lo que hemos cambiado la exposición del produc-

to. En el Denim Room, los clientes pueden comprar 

prendas esenciales para el armario en un mismo raíl 

– ya sean t-shirts, suéteres clásicos o chaquetas de 

cuero, independientemente de la marca o el precio, 

se ubican en un mismo lugar.

¿Quién es vuestro cliente masculino, y cómo os 

dirigís a él?

No estamos segmentando a un consumidor espe-

cífico o por edad. Hemos añadido una nueva gama 

de marcas en cada una de las áreas para introdu-

cir a nuestros clientes a nuevas colecciones; por 

ejemplo, en el espacio Off Duty, tradicionalmente 

enfocado a un hombre más maduro, hemos ubicado 

Paul Smith, Polo Ralph Lauren y John Smedley 

junto con J.Lindeberg y NN07, para inspirarles a 

diversificar su zona de confort. El espacio en sí está 

enfocado a atraer su nostalgia, con cada expositor 

con juegos y artefactos como Lego, pistolas de agua, 

juegos de cartas y consolas de juegos como Sega 

Mega Drive para provocar memorias de niñez, en un 

ambiente innovador.

 

Se puede leer la versión completa de este artículo en 

www.wearglobalnetwork.com 

E L  M E R C A D O  D E  M E N S W E A R  E S T A  E N  A L Z A .  E L  N E G O C I O  M I N O R I S T A  D E  L A  M O D A  Y A  N O  E S T Á  D O M I N A D O  T A N 

S O L O  P O R  C O N S U M I D O R A S ,  S I N O  Q U E  E S T Á  A P R E N D I E N D O  A  C O M O  D I R I G I R S E  A L  C O N S U M I D O R  M A S C U L I N O 

A  T R AV É S  D E  S U S  N U E V O S  E N F O Q U E S  D E  O R G A N I Z A C I Ó N  E S PA C I A L ,  M E R C H A N D I S I N G  Y  G A M A  D E  P R O D U C T O S .

ES UN MUNDO DE HOMBRES 
Tom Bottomley

И Н Т Е Р В Ь Ю

Универмаг Printemps откроет обновленный 

мужской отдел в январе. Harvey Nichols уже 

открыл, и новое пространство значительно больше 

старого. Торговые выставки — такие, как швейцар-

ская Man’s World — очень успешно сочетают моду 

и гаджеты, чтобы охватить разнообразные интере-

сы потребителей мужского пола. WeAr расспросил 

Аниту Барр, директора по закупкам Harvey Nichols, 

чтобы выяснить, как привлечь мужчину.

Отмечаете ли вы в последнее время значи-

тельный подъем в секторе мужской одежды 

и товаров для мужчин?

Рынок мужской моды развивается невероятны-

ми темпами — Mintel прогнозирует, что его рост 

между 2013 и 2018 г. составит 27%, а оборот 

достигнет £16.4 миллиона. У нас в Harvey Nichols 

на мужской отдел приходится значительная доля 

от общих продаж, и отдел постоянно расширяет-

ся. Покупатель-мужчина приходит не только за 

стилистическим вдохновением, но и за продуктами, 

улучшающими качество жизни — от ароматизи-

рованных свечей, предметов домашнего обихода, 

созданных архитекторами, специально подобран-

ной литературы, техники и солнцезащитных очков 

до парфюмерии и средств по уходу.

Что такого особенного в вашем новом 

мужском отделе?

Мы провели полную реконструкцию простран-

ства, предусмотрели в нем отдельные входы и 

выходы, так что покупателю теперь не приходит-

ся попадать в отдел через этаж парфюмерии и 

косметики. Мы отошли от формата «магазин в 

магазине», предполагающего жесткое разде-

ление брендов, в большей степени соедини-

ли корнеры между собой, так что покупатель 

воспринимает переход более естественно. 

Согласно нашим исследованиям рынка, не всем 

мужчинам нравится выбирать вещи так, как это 

делают женщины, поэтому мы изменили принцип 

экспозиции товара. В «Зоне денима», например, 

мы развесили базовые вещи на одной штанге, 

независимо от бренда и цены — футболки, клас-

сические толстовки и кожаные куртки для удоб-

ства покупателя собраны в одном месте.    

Кто ваш покупатель-мужчина, и что вы дела-

ете, чтобы его привлечь?

Мы не проводим сегрегацию отдельных потреби-

тельских или возрастных групп. Вместо этого мы 

добавили новый ассортимент брендов в каждую 

зону отдела, чтобы познакомить покупателей с 

новыми коллекциями. Скажем, в «Зоне одежды 

выходного дня», которая традиционно ориенти-

рована на более зрелых мужчин, мы разместили 

одежду Paul Smith, Polo Ralph Lauren и John 

Smedley наряду с вещами J.Lindeberg и NN07, 

чтобы подтолкнуть покупателя расширить грани-

цы своей зоны комфорта. Пространство само по 

себе призвано вызывать ностальгию — в каждой 

витрине выставлены игрушки и памятные многим 

артефакты, такие как Lego, водяные пистолеты, 

настольные игры и игровые приставки вроде 

Sega Mega Drive, чтобы с помощью шутливой и 

инновационной атмосферы пробудить воспоми-

нания детства.  

Полную версию этой статьи читайте на 

www.wearglobalnetwork.com 

Р Ы Н О К  М У Ж С К О Й  О Д Е Ж Д Ы  Н А  П О Д Ъ Е М Е .  Ф Э Ш Н - Р И Т Е Й Л ,  К О Т О Р Ы Й  РА Н Ь Ш Е  Н А Х О -

Д И Л С Я  Ц Е Л И К О М  В О  В Л А С Т И  Ж Е Н С К О Й  А У Д И Т О Р И И ,  Т Е П Е Р Ь  И Щ Е Т  П О Д Х О Д  К 

П О Т Р Е Б И Т Е Л Ю - М У Ж Ч И Н Е ,  О С В А И В А Я  Н О В Ы Е  М Е Т О Д Ы  О Р ГА Н И З А Ц И И  П Р О С Т РА Н -

С Т В А ,  П Р О Д В И Ж Е Н И Я  П Р О Д У К Т А  И  П О Д Б О РА  А С С О Р Т И М Е Н Т А .

ЭТОТ МИР ПРИНАДЛЕЖИТ 
МУЖЧИНАМ 

Tom Bottomley 

I N T E R V I S T A

Printemps aprirà il nuovo reparto maschile a genna-

io. Harvey Nichols lo ha appena fatto, e il nuovo 

spazio è significativamente più grande rispetto al 

precedente. Fiere come Man’s World in Svizzera 

stanno unendo con grande successo gadget e moda 

in modo da soddisfare i vari interessi dei consuma-

tori di sesso maschile. WeAr ha intervistato Anita 

Barr, Direttore Acquisti Moda da Harvey Nichols, per 

scoprire come conquistare gli uomini.

Recentemente ha visto un aumento significati-

vo delle vendite di abbigliamento maschile e di 

prodotti per uomini?

Il mercato maschile è in crescita ad un tasso feno-

menale (Mintel prevede che crescerà del 27% tra il 

2013 e il 2018 per raggiungere 16,4 miliardi di £). Da 

Harvey Nichols il nostro reparto uomo costituisce 

una parte significativa nel complesso, è un reparto in 

crescita. Il consumatore maschile non è solo in cerca 

di ispirazioni, ma anche di prodotti lifestyle come 

candele profumate, articoli per la casa, cancelleria, 

letteratura, tecnologia, occhiali da sole, profumi e 

particolarità.

Cosa c'è di speciale e di diverso nel vostro nuovo 

reparto maschile?

Lo spazio ha subito una completa riprogettazione e 

avrà una serie di ingressi propri, in modo che il cliente 

non dovrà passare dal piano beauty. Allontanandoci 

da un formato fortemente orientato allo shop-in-

shop, abbiamo lavorato per migliorare la connes-

sione tra boutique, in modo che i clienti possano 

sperimentare un flusso più organico. Attraverso una 

nostra ricerca di mercato, sappiamo che non a tutti 

gli uomini piace muoversi nello stesso modo in cui 

fanno le donne, così abbiamo cambiato il modo in cui 

un prodotto viene visualizzato. Nella Denim Room, i 

clienti possono fare facilmente gli acquisti essenziali 

- che si tratti di t-shirt, felpe classiche o giacche di 

pelle, indipendentemente dalla marca o dal prezzo, 

si trovano in con facilità.

 

Chi è il vostro cliente maschile? Quale target?

Non abbiamo selezionato un determinato cliente o 

di una determinata età. Abbiamo aggiunto un nuovo 

mix di brand in ciascuna delle aree per presentare ai 

nostri clienti nuove collezioni; per esempio, nell’area 

Off Duty, tradizionalmente per il maschio più matu-

ro, abbiamo posizionato Paul Smith, Polo Ralph 

Lauren e John Smedley al fianco di J.Lindeberg 

e NN07, per suggerire modelli nuovi rispetto alla 

loro scelta. Lo spazio stesso si propone di attirare 

la sensibilità, con ogni vetrina arricchita con giochi 

e manufatti come il Lego, pistole ad acqua, carte da 

gioco e giochi come il Sega Mega Drive per provo-

care ricordi d'infanzia, in un ambiente giocoso e 

innovativo.

Potete leggere la versione completa di questo arti-

colo su www.wearglobalnetwork.com

I L  M E R C A T O  D E L L’A B B I G L I A M E N T O  M A S C H I L E  E ’  I N  C R E S C I T A .  L E  B O U T I Q U E  N O N  S O N O  P I U ’  D O M I N A T E  D A L L A 

S O L A  P R E S E N Z A  F E M M I N I L E ,  M A  S I  S T A N N O  O R G A N I Z Z A N D O  P E R  U N A  C L I E N T E L A  M A S C H I L E  C O N  N U O V I 

A P P R O C C I  N E L L A  G E S T I O N E  D E G L I  S PA Z I  E  C O N  M I X  D I  P R O D O T T I  E  A C C E S S O R I .

È UN MONDO PER UOMINI 
Tom Bottomley

I N T E R V I E W

L E  M A R C H É  D E  L A  M O D E  H O M E  E S T  E N  P L E I N  E S S O R .  L E  D É T A I L  N ' E S T  P L U S 

S E U L E M E N T  D O M I N É  PA R  U N E  C L I E N T È L E  F É M I N I N E ,  I L  A P P R E N D  À  C I B L E R  U N E 

C L I E N T È L E  M A S C U L I N E  G R Â C E  À  D E  N O U V E L L E S  A P P R O C H E S  D 'A G E N C E M E N T 

D E  L' E S PA C E ,  D U  M E R C H A N D I S I N G  E T  D E  S É L E C T I O N  D E S  P I È C E S .

UN MONDE D'HOMMES 
Tom Bottomley

Le Printemps va ouvrir un espace homme revi-

sité en janvier. Harvey Nichols vient de le faire, 

et le nouveau est bien plus vaste que l’ancien. Les 

salons comme Man’s World en Suisse combinent 

à la perfection la mode et les gadgets dans le but 

de répondre aux différen-tes envies des clients 

masculins. WeAr a rencontré Anita Barr, Directrice 

des Achats chez Harvey Nichols, pour comprendre 

comment on attire les hommes. 

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 in- 

croyable (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 expan-sion. Les clients 

masculins ne recherchent pas que des conseils de 

style, mais aussi des objets améliorant leur quoti-

dien, 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 comp-toirs 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'en-fance, 

dans un environnement ludique et innovant.

Lisez la version intégrale de cet article sur 

www.wearglobalnetwork.com
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IT ’S A MAN’S WORLD 
Tom Bottomley

Printemps will open an overhauled menswear de- 

partment in January. Harvey Nichols just has, and 

the new space is significantly larger than its old 

version. Trade shows such as the Man’s World in 

Switzerland are very successfully combining gadgets 

with fashion in order to cover the various interests of 

male consumers. WeAr has interviewed Anita Barr, 

Fashion Buying Director of Harvey Nichols, to find 

out how to attract men. 

Have you seen a significant rise in sales of mens- 

wear and men-related products recently? 

The menswear market is growing at a phenom-

enal rate (Mintel forecasts that it will grow by 27% 

between 2013 and 2018 to reach 16.4 billion GBP 

[about 20.7 billion EUR]). At Harvey Nichols our 

menswear department makes up a significant part 

of overall buy: it’s a growing department. The male 

customer is not only looking for style inspiration but 

also for lifestyle enhancing products from scent-

ed candles, architectural homeware, stationery, a 

curated edit of literature, technology, sunglasses, 

fragrance and grooming.

What’s special and different about your new 

menswear department?

The space has undergone a complete redesign and 

will boast its own entrances, so that the customer 

needn’t enter the department via the beauty floor. 

Moving away from a heavily branded shop-in-shop 

format, we have worked on improving connectivity 

between the boutiques, so that customers expe-

rience a more organic flow. Through our market 

research, we know that not all men enjoy browsing 

in the same way that women do, so we’ve changed 

the way product is displayed. In the Denim Room, 

customers can shop wardrobe essentials housed on 

one rail – be it T-shirts, classic sweats or leather 

jackets, regardless of brand or price, they are located 

in one place for ease. 

Who’s your male customer, and how are you 

targeting him?

We aren’t segregating a specific shopper or age 

demographic. We have added a new brand mix in 

each of the areas to introduce our customers to new 

collections; for example, in the Off Duty room, tradi-

tionally targeting the more mature male, we have 

positioned Paul Smith, Polo Ralph Lauren and 

John Smedley alongside J.Lindeberg and NN07, 

to inspire them to branch out of their comfort zone. 

The space itself aims to draw their nostalgia, with 

each display cabinet featuring games and artefacts 

such as Lego, water pistols, card games and game 

consoles such as the Sega Mega Drive to provoke 

childhood memories in a playful and innovative envi-

ronment.  

Read the full version of this article at 

www.wearglobalnetwork.com.

Printemps eröffnet im Januar eine komplett re- 

novierte Herrenmodeabteilung. Harvey Nichols 

präsentierte vor kurzem seine modernisierte, er- 

heblich vergrößerte Fläche. Fachmessen wie die 

Man’s World in der Schweiz kombinieren technische 

Gadgets mit Designermode, um die verschiedenen 

Interessen männlicher Konsumenten abzudecken. 

WeAr sprach mit Anita Barr, Direktorin für Mode-

einkauf bei Harvey Nichols, um herauszufinden, wie 

man sich Männer angelt.

Konnten Sie in der letzten Zeit einen Anstieg 

der Verkaufszahlen bei Menswear und speziel-

len Herrenprodukten beobachten?

Der Markt für Herrenmode wächst gerade mit rasan-

ter Geschwindigkeit. Das Marktforschungsunterneh-

men Mintel prognostiziert, dass er von 2013 bis 2018 

um 27 % zulegen und 16,4 Mrd. Pfund erreichen wird. 

Die Menswear-Abteilung von Harvey Nichols macht 

einen signifikanten Anteil unserer Gesamtverkäufe 

aus, das Segment wird immer stärker. Der Mann 

als Kunde sucht nicht nur nach Stil-Inspirationen, 

sondern auch nach Lifestyle-Produkten wie Duft-

kerzen, architektonisch designten Haushaltswaren, 

Schreibwaren, einer kuratierten Auswahl an Lite-

ratur, Technik, Sonnenbrillen, Düften und Pflege-

produkten.

Was ist besonders an Ihrer neuen Menswear-

Abteilung?

Die Fläche wurde komplett neu eingerichtet und 

verfügt über eigene Eingänge, sodass der Kunde die 

Abteilung nicht länger über die Beauty-Etage betre-

ten muss. Statt eines markenfokussierten Shop-in-

Shop-Formats haben wir die Verbindungen zwischen 

den einzelnen Boutiquen verbessert, damit der Kunde 

ein fließendes Einkaufserlebnis hat. Durch unsere 

Marktforschung wissen wir, dass nicht alle Männer 

ein Geschäft wie Frauen durchstöbern. Deshalb haben 

 wir unser Präsentationskonzept verändert: Im Denim 

Room finden die Kunden viele Basics auf einer Klei-

derstange – T-Shirts, klassische Sweat- oder Leder-

jacken, alles unabhängig von Marke und Preis an 

einem Ort.

Wer sind Ihre männlichen Kunden und wie ge- 

winnen Sie sie für sich?

Wir konzentrieren uns nicht auf einen speziellen 

Kundentyp oder eine Altersgruppe. In jedem unserer 

Bereiche haben wir einen innovativen Markenmix 

positioniert, um unseren Konsumenten neue Kollek-

tionen vorzustellen. Im Off-Duty Room beispielswei-

se, der auf klassischere Herren zugeschnitten ist, 

kombinieren wir Paul Smith, Polo Ralph Lauren 

und John Smedley mit J. Lindeberg und NN07, 

um Männer dazu anzuregen, aus ihrer Komfortzone 

auszubrechen. Der Raum soll Nostalgie verströmen, 

weshalb wir auf jeder Präsentationsfläche Spiele 

und Gegenstände wie Lego, Wasserpistolen, Karten-

spiele und Spielkonsolen wie das Sega Mega Drive 

verteilt haben. Das lässt Kindheitserinnerungen 

unserer Kunden in einer spielerischen und innovati-

ven Umgebung aufblühen.

Lesen Sie den vollständigen Artikel auf:

www.wearglobalnetwork.com
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