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IL FUTURO CON TOMMY
Q&A con Daniel Grieder, Ceo, Tommy Hilfiger global e PVH Europe

Daniel, cosa sta pianificando per il futuro di Tommy Hilfiger?
La nostra è una visione continua che si evolve poichè ci concentriamo su tre pilastri fondamentali. In primo luogo il consumatore è al centro della nostra attività; stiamo diventando sempre più consumer-centric accorciando i cicli di produzione. In secondo luogo ci stiamo adattando a cambiare rinnovando ogni area del nostro business: lavorare sul design in 3D del prodotto, un rollout globale del nostro Showroom Digitale, vendita al dettaglio interattiva, e altro ancora. Ci sforziamo di essere i pionieri del settore. In terzo luogo ci siamo impegnati a creare il giusto rapporto prezzo / valore, per coltivare la nostra posizione di brand premium.

Avete in programma ulteriori innovazioni nel campo digitale?
Di recente abbiamo introdotto SNAP: l’App per acquistare i capi di stagione 'TOMMYNOW' della sfilata in California. L'applicazione utilizza una tecnologia all'avanguardia per il riconoscimento delle immagini per creare nel modo più trasparente e immediato la possibilità di fare acquisti dopo la nostra sfilata, le campagne, e anche gli editoriali.

Qual è il negozio del futuro per voi?
Il nostro negozio del futuro è un concept di vendita al dettaglio digitale che segue la nostra strategia omnichannel e si adatta al comportamento dei nostri consumatori. Uniamo la vendita al dettaglio tradizionale con le integrazioni digitali. Questi negozi creano anche un ambiente social ispirato al primo negozio di Tommy, People’s Place, dove le persone si riunivano, uscivano e godeano esperienze emozionanti e coinvolgenti.

Sei sempre stato un grande sostenitore del commercio multi-brand - quanto è importante per voi come partner?
I nostri partner specializzati sono molto importanti per noi. Ci aiutano a far crescere il marchio a livello globale e a creare visibilità con un alto potenziale di crescita nei mercati con un posizionamento elevato e una alta percezione del marchio.

La moda oggi sembra perdere la sua importanza. Come prevede di mantenere l’interesse dei consumatori?
Non riguarda più le vendite per mq; si tratta di novità,  sorpresa ed esperienze per mq. La nostra leadership nel modello "See Now, Buy Now" dimostra il nostro impegno nel fornire esperienze uniche per colmare il divario tra impegno e conversione.

Come si fa a raggiungere i buyer oggi?
Abbiamo una rete incredibile nel team di vendita in tutti i mercati, sostenuta da una forte (e crescente) rete di oltre 40 showroom globali. La nostra transizione verso uno showroom digitale consente di avere appuntamenti di acquisto più specializzati e garantisce un'esperienza d'acquisto coerente tra tutti i mercati e lo showroom. I player di e-commerce sono sempre più importanti, e questo permette loro di vedere come la linea appare in digitale e nel modo in cui poi la propongono ai loro clienti.

Quali mercati prevede che saranno più in crescita per i marchi premium in tutto il mondo?
L’industria della moda che cresce in Cina è una piattaforma forte per noi su cui continuare ad elevare ed espandere il nostro business con la nuova proprietà [nel 2016 PVH Corp. ha completato l'acquisizione della partecipazione del 55% in TH Asia Ltd., la joint venture per Tommy Hilfiger in Cina, che non possiedeva] e struttura. Al momento abbiamo oltre 375 punti vendita in 114 città e stiamo programmando di aggiungere circa 100 negozi Tommy Hilfiger nei prossimi due anni.

Vi è anche un'importante opportunità di crescita in tutta l'America Latina, e stiamo alimentando il potenziale a lungo termine dei mercati chiave della regione con partner esperti e con un focus sulle nuove aperture di negozi e sull’espansione del portafoglio wholesale.
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