PAROLES D'ACHETEURS

ESPOIRS, PEURS ET TENDANCES

WeAr a demandé à des détaillants internationaux ce qu'ils changeraient dans l'industrie de la mode, s'ils suivaient encore les tendances et comment ils minimisent les risques dans le climat actuel.

FILIPPO ANZALONE
Propriétaire, BJORK
FLORENCE, ITALIE
www.bjorkflorence.com

La technologie et les réseaux sociaux redéfinissent la façon d'acheter. L'image du marchand détenant le pouvoir de vente disparaît. Afin de survivre, les magasins physiques doivent renforcer l'expérience d'achat, qui, si elle est bien conçue, peut laisser un souvenir mémorable.

Même s'il est important pour moi d'être dans l'air du temps, je considère tout avec un regard d'intemporalité. Lorsque je passe commande, je m'assure que chaque pièce traversera le test du temps en termes de qualité, fonctionnalité et style. Pour cela, je sélectionne des modèles essentiels fabriqués dans des tissus supérieurs.

Mon principal conseil est : comprenez votre client. Bien le connaître minimise les risques quand vous faites vos achats. Mon principe : "Achetez moins mais choisissez mieux". Parfois le total look qu'une marque essaie d'imposer ne marche pas pour vous. C'est pourquoi il faut rester concentré sur les produits dans lesquels vous croyez vraiment, cela vous évitera un stock d'invendus et vous aidera à renforcer votre propre confiance dans la valeur des produits durant la vente.


ALEXANDRE FURTADO
CO-FONDATEUR, DAMAGE PLAYGROUND 
ROTTERDAM, PAYS-BAS 
www.damageplayground.com

Réduire la gamme de 90% permet de redonner de la valeur à l'usage des vêtements. Moins de tape-à-l'œil, mieux vaut choisir des productions et finitions de grande qualité, ainsi que la durabilité. Il faut se concentrer sur l'aspect ennuyeux mais essentiel des critères de fabrication. Découragez le gaspillage !

Les tendances sont un piège. Les gens achètent ou rejettent ce qui leur est présenté, et l'industrie s'adapte simplement. Si on atteint une masse critique, le reste suivra et une nouvelle tendance apparaitra. Mes décisions sont basées sur la perception de ce qui pourrait être, sans compromettre "l'actualité". "Des pièces qui durent toujours", voilà mon mantra, bien qu'à la fin ce ne soit rien d'autre qu'une quête : ce qui n'a pas marché hier peut devenir un succès demain, pour n'importe quelle raison.

Vendez avant d'acheter. Nouez sur la durée des relations proches avec une sélection de partenaires. Cela pourrait signifier que vous devez être satisfait avec moins, en particulier au début, et peut-être même pour toujours.


KASPER HOSTRUP
FONDATEUR & ACHETEUR, GOODS
COPENHAGUE, DANEMARK
http://shop.goodscph.com

Moins de hype ! Et plus d'attention au savoir-faire. Pour le détail, ce serait bien de stopper l'accélération qui s'est imposée ces 10 dernières années. Les collections masculines sont envoyées plus tôt chaque année et sont décalées avec les saisons : les pulls lourds ne devraient pas être livrés en juin/juillet, même pas en août. 

Nous ne suivons pas les tendances, et nous n'achetons pas d'après les noms des marques. Nous sommes orientés sur le produit : la qualité et le sens du design sont la clé. Notre sélection est le résultat d'une recherche intense en ligne, notre grand réseau international et beaucoup de voyages.

Mes conseils ? Trouvez votre niche dans le business. Etablissez des partenariats de long terme avec vos fournisseurs. Construisez avec eux un rapport basé sur l'honnêteté, sans pression pour des minimums de commande. Trouvez de bons fournisseurs avec un stock important et un programme. Enfin, rien d'autre ne vaut que de développer votre propre concept, vos croyances personnelles ou votre feeling – n'achetez que ce en quoi vous croyez, et si une bonne affaire se présente, alors bravo !


ROMA COHEN
Propriétaire, ALCHEMIST
MIAMI, USA
www.alchemist.miami

Je souhaiterais que les outils numériques n'influencent pas 100% des ventes. Etre dans un magasin, et le feeling que l'on ressent dans une expérience physique devrait garder sa place.

Nous suivons les tendances par l'intermédiaire des réseaux sociaux, en regardant les boutiques, les magazines, en visitant les salons, pour simplement ressentir les vibes. Mais les tendances ne sont pas importantes : la plupart des clients ne prennent pas leurs décisions d'achat en fonction d'elles.

Mes conseils : la lenteur et l'assurance sont le couplé gagnant. L'important est de vendre mieux, pas davantage. Les bénéfices avant les RP. Dans ces temps difficiles de l'industrie, mieux vaut prévenir que guérir. Je ne sens pas de phase de croissance actuellement, plutôt une étape de réévaluation. De grandes choses peuvent naitre du changement, alors prenez les bonnes décisions !


CRISTIAN MUSARDO 
PDG, LN-CC 
LONDRES, UK ET EN LIGNE
www.ln-cc.com

C'est la créativité qui devrait diriger la technologie et le business, pas l'inverse. Et aussi, raccourcir le cycle d'approvisionnement aiderait la mode et le détail. Je ne dis pas que "voir et acheter maintenant" est la direction à suivre, mais un écart de 6 mois entre le défilé et le magasin ne l'est pas non plus.
   
Je ne pense pas que les tendances soient pertinentes pour notre activité. Quand vous identifiez une tendance, cela veut dire qu'elle est déjà dépassée. Ce sont les idées et les produits qui sont très importants. Depuis mi-2014, nous avons commencé à développer notre sélection de marques et articles "responsables". Nous voulions soutenir les gens qui ont la conscience de devoir avancer vers des modes de production plus écologiques et éthiques. Nous croyons en cette idée, et nous avons décidé qu'elle ferait partie de notre marque. Aujourd'hui, c'est l'une des principales raisons pour laquelle nos clients viennent acheter chez nous.
 
Des conseils ? Celui qui sait ne parle pas, celui qui parle ne sait pas.
 

ANTONIA GIACINTI
Propriétaire, ANTONIA 
MILAN, ITALIE
www.antonia.it

Si je pouvais changer l'industrie, je changerais les têtes des entreprises qui nous utilisent comme objet de promotion sans nous donner de bonnes conditions commerciales ! Tout le système est en crise, certainement pas à cause de nous, mais à cause des conflits d'intérêt entre les marques, les détaillants et les consommateurs. 

Aujourd'hui tout est question de tendances : chaque jour nous créons un nouvel univers sur nos corps. S'amuser avec la mode sans se prendre trop au sérieux est la clé.

Mon conseil est de demander du soutien aux marques qui ont gagné beaucoup grâce à nous, détaillants. Bien sûr, elles nous ont aussi donné une certaine allure, mais ce n'est malheureusement pas assez : l'allure de contribue pas à compenser les dépenses d'un magasin.


EKATERINA NOZHKINA 
Gérante, TREND ISLAND 
MOSCOU, RUSSIE
www.trendisland.ru

La simplicité est la perfection. Si je pouvais changer quelque chose, j'ajouterais plus de fonctionnalité et simplicité.

Oui les tendances sont importantes. Elles montrent la face de la société, et acheter seulement en les étudiant peut être une forme viable de stratégie de vente. Acheter est un processus complexe, influencé par la psychologie, la sociologie, l'économie et la politique.

Mes conseils : contrôlez les statistiques de vente ; observez vos clients, passez plus de temps dans le magasin ; soyez flexible en termes de marketing et de nouveaux noms ; comprenez votre cible d'audience et adaptez tout le processus de vente suivant ses intérêts. Nous entrons dans l'ère des stylistes et des médias sociaux : vous devez être connecté au mouvement.


LARS BRAUN
FONDATEUR, BRAUN HAMBURG
HAMBOURG, ALLEMAGNE
www.braun-hamburg.com
  
J'aimerais vraiment interdire les promotions anticipées de nos concurrents. Les soldes flottantes d'été et autres ne sont pas constructifs - les gens ne croient plus en ce qu'ils ont acheté peu de temps auparavant.
 
Bien sûr, les tendances sont extrêmement importantes pour nous. Elles inspirent la mode et les détaillants, et si elles n'existaient plus, notre entreprise coulerait. Nous les traçons à travers toutes sortes d'influences, comme l'architecture, l'art, l'air du temps et tout ce qui en découle. Mais, quand nous décidons quoi inclure dans notre gamme, nous comptons exclusivement sur notre expérience.

Le détaillant doit cesser de se concentrer sur ce qui est testé et approuvé. Il doit être assez courageux pour s'aventurer sur de nouveaux terrains et continuer à se demander : les clients ont-ils vraiment besoin de cela, ou ressentent-ils seulement de l'insécurité ?
 

SARAH ANDELMAN
Propriétaire, COLETTE
PARIS, FRANCE
www.colette.fr

Que changerais-je dans le détail ? Bonne question ! Vous vous imaginez bien, rien.
 
Je ne sélectionne jamais de produits en fonction de leur tendance. Je ne suis que mes instincts, mon cœur.
 
Mon conseil est : n'ayez pas peur de prendre des risques. Nous avons besoin d'énergie, d'amour et de créativité.


VICTORIA DE LA FUENTE 
ACCOUNT MANAGER, BERGDORF GOODMAN, NEIMAN MARCUS ET FENWICK, LAMBERT AND ASSOCIATES BUYING AGENCY
NEW YORK, USA
www.lambertandassociatesgroup.com

[bookmark: _GoBack]Ce que je changerais, c'est la vitesse. Les designers exposent actuellement 4-6 collections par an. Cela a un impact sur la créativité, car les designers n'ont pas assez de temps pour nourrir un concept avant qu'il ne devienne une collection, et sur la qualité, car la fabrication est sous-traitée et l'artisanat n'est plus valorisé. Le consommateur en paie le prix aussi : il y a un manque de sens de l'exclusivité, sur lequel la mode de luxe devrait être basée.

Les tendances sont importantes, car elles aident à créer une ligne directrice. Nous lisons toutes les publications principales, nous allons à des expo d'art et de technologie, suivons les spectacles et le style de la rue. Avant que la saison commence, nous créons un livre de tendances qui met en valeur les couleurs et les styles que nous devons surveiller. Cela nous aide à rester concentrés sur le marché.

Connaître le client à l'envers est la clé pour minimiser les risques. Passer du temps dans la boutique, leur parler, les observer. Je crois à l'idée de donner aux clients quelque chose qu'ils ne peuvent obtenir nulle part ailleurs. Cela signifie rester au top des designers en plein essor et apporter des produits personnalisables, des collaborations et des articles en pièces uniques en magasin. Les pop-ups et les ventes privées sont un excellent moyen d'essayer de nouveaux concepts avant de s'engager à acheter, tout en créant de nouvelles expériences en magasin pour les clients.


PETER HANNEWALD
PDG, POOL 
MUNICH, ALLEMAGNE
www.verypoolish.com 

Je voudrais changer les offres pour correspondre aux saisons, c'est-à-dire vendre des articles d'hiver en hiver et ceux d'été en été.
 
Toujours garder les yeux ouverts. Les médias sociaux ont sans aucun doute grandi en influence, même si tous ceux qui s'autoproclament 'influenceur' ne le sont pas toujours.
 
Plus d'interaction avec les fournisseurs serait idéal. Une stratégie multicanaux serait judicieuse : aujourd'hui, les détaillants doivent non seulement être actifs sur tous les canaux de vente afin d'atteindre et de conserver leurs clients, mais ils doivent également offrir une valeur ajoutée en fusionnant différents canaux. Nous y parvenons via nos magasins physiques et en ligne. Être constamment conscient de ce que la concurrence fait est également la clé.
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