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[bookmark: _GoBack]WeAr a rencontré DANIEL GRIEDER, PDG de TOMMY HILFIGER GLOBAL et de PVH EUROPE, afin de discuter des dernières nouvelles de la société et des futurs plans de ses principales marques

PVH a battu un record et ses chiffres ont dépassé ses attentes en 2017, grâce en particulier à l'intérêt croissant pour Tommy Hilfiger et Calvin Klein en Europe. Comment expliquez-vous cela ?

L'Europe représente actuellement le marché à plus fort potentiel de croissance pour Calvin Klein, suivie par le Moyen-Orient. La reconnaissance, la considération et l'intention d'achat pour la marque y sont très fortes. Nous construisons cela avec nos actions sur les lignes de vêtements pour hommes et femmes de Calvin Klein, de même qu'avec plein d'autres catégories de produits qui marchent bien aux USA, et qui n'ont pas encore été introduits en Europe. Nous avons récemment lancé Calvin Klein Performance, et bientôt notre première saison de la collection Calvin Klein Jeans pour enfants. 

Pouvez-vous nous en dire plus sur Calvin Klein Performance ?

Cela nous a permis de puiser dans l'athleisure où nous avons réussi à obtenir une part de marché. La ligne est axée sur de l'activewear orienté mode pour tous les jours, et nous souhaitons construire notre crédibilité avec de la promotion et de l'éducation.

 Quelles sont les stratégies de détail pour Tommy Hilfiger et Calvin Klein? 

Chaque marque suit son propre esprit et sa vision, mais nous trouvons aussi des synergies qui font sens pour partager et tester de nouvelles technologies. Le concept Store-of-the-Future lancé par Tommy Hilfiger mélange le détail traditionnel, l'interaction numérique et l'environnement social d'un café People’s Place. Des éléments numériques similaires, comme les guides de tailles pour le denim, de même que des écrans digitaux interactifs et des vidéos de défilés se retrouvent dans les magasins Calvin Klein, qui ont évolué afin d'attirer le consommateur à l'esprit jeune et expérientiel.

WeAr a couvert le lancement du Store-of-the-Future de Tommy Hilfiger. Où en est-il aujourd'hui, et sera-t-il reproduit pour d'autres marques du groupe PVH ?

Notre Store-of-the-Future est notre approche multicanaux du futur du détail. La prochaine génération de consommateurs ne veut plus seulement entrer dans un magasin pour acheter un produit : ils veulent des expériences engagées et personnalisées de marques, et le plus vaste assortiment. Aujourd'hui, nous avons environ 40 magasins dans le monde pourvus d'éléments digitaux du Store-of-the-Future. Bien que ce soit un concept global, nous pouvons l'adapter et l'ajuster aux besoins évolutifs locaux. Cela nous a également permis de modifier l'expérience en termes de branding et d'attitude pour le client Calvin Klein.

Quels genres de soutiens offre PVH à ses détaillants partenaires ?

Nous collaborons sur des projets exclusifs, depuis des apparences d'ambassadeurs en magasins par Lewis Hamilton ou Gigi Hadid, ou un Tmall Super Brand Day à la même date que notre show à  Shanghai ‘TOMMYNOW’, ou encore la collaboration entre Calvin Klein Jeans et Zalando pour célébrer le 10ème anniversaire du détaillant en ligne.  

Vous établissez un programme ‘Try Before you Buy’ pour Tommy Hilfiger et Calvin Klein en Europe. Pourquoi ? 
 
Ce programme démontre notre engagement pour explorer de nouvelles solutions digitales qui améliorent le shopping en ligne. Cette approche comble le vide entre les expériences d'achat en ligne et en magasin, rehaussant la satisfaction du consommateur et sa fidélité. Depuis que nous l'avons lancé, nous avons vu diminuer de 75% les appels au service consommateurs relatifs au 'paiement sur facture'. 

Lewis Hamilton et Gigi Hadid ont été des influenceurs importants pour Tommy Hilfiger, et les Kardashians pour Calvin Klein. Pouvez-vous dévoiler quels seront les prochains influenceurs avec lesquels vous allez travailler ?

Notre nouveau partenariat avec Zendaya comme ambassadrice de marque pour Tommy Hilfiger femme soutient notre vision de collaborer avec les icones de demain qui partagent nos valeurs de marque, de casser les conventions et d'accueillir la diversité. Nous misons sur l'envergure des ambassadeurs mondiaux et nous associons aussi à des célébrités locales, afin d'avoir un impact commercial plus direct sur la reconnaissance de marque.

