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WeAr HA INCONTRATO DANIEL GRIEDER, CEO, TOMMY HILFIGER GLOBAL E PVH EUROPE, PER DISCUTERE DELLE ULTIME NOVITÀ E I PIANI FUTURI PER LE SUE ETICHETTE

PVH ha registrato ricavi record e al di sopra delle aspettative per il 2017, in gran parte a causa della crescita di interesse per Tommy Hilfiger e Calvin Klein in Europa. Come lo spiega?

La regione europea è attualmente il nostro più grande mercato di potenziale crescita per Calvin Klein, con il Medio Oriente a seguire. La consapevolezza del marchio, la considerazione e l'intenzione di acquistare sono molto forti lì. Su questo ci stiamo sviluppando con le nostre attività di abbigliamento uomo e donna Calvin Klein, così come con molte categorie di prodotti che hanno avuto successo negli Stati Uniti e non sono ancora state introdotte in Europa. Abbiamo recentemente lanciato Calvin Klein Performance e presto introdurremo la prima stagione della nostra collezione Calvin Klein Jeans per bambini.

Ci dica di più su Calvin Klein Performance.

Ci ha permesso di attingere all’ [athleisure] e abbiamo avuto un successo iniziale nell'ottenere quote di mercato. La linea è focalizzata sulla moda per la vita quotidiana e puntiamo a costruire credibilità attraverso l'approvazione e l'educazione.

 Quali sono le strategie di vendita per Tommy Hilfiger vs Calvin Klein?

Ogni marchio celebra il proprio spirito e la propria visione, ma troviamo anche sinergie dove ha senso condividere e testare nuove tecnologie. Il concept Store-of-the-Future lanciato da Tommy Hilfiger fonde la vendita al dettaglio tradizionale, l'interazione digitale e un ambiente sociale di People's Place. Elementi digitali simili, tra cui le guide in denim, oltre a schermi digitali interattivi e video di sfilata, sono disponibili nei negozi Calvin Klein, che si sono evoluti per attirare il consumatore giovane.

WeAr ha scitto di Store of the Future di Tommy Hilfiger quando è stato lanciato. Che cosa ha ottenuto fino ad ora e verrà esteso a tutti gli altri marchi PVH?

Il nostro Store-of-the-Future è il nostro approccio omnichannel al futuro del retail. La prossima generazione di consumatori non vuole più solo entrare in un negozio per acquistare un prodotto: desidera esperienze di brand coinvolgenti e personalizzate e un più vasto assortimento. Oggi abbiamo circa 40 negozi in tutto il mondo che presentano elementi digitali di Store-of-the-Future. Mentre questo è un concept globale, siamo in grado di adattarlo e scalarlo per soddisfare le esigenze locali in evoluzione. Questo ci ha anche permesso di modificare l'esperienza in termini di marchio e comportamento per il consumatore di Calvin Klein.

Quali incentivi offre PVH per supportare i suoi partner commerciali?

Collaboriamo a progetti esclusivi con la presenza di ambasciatori nei negozi come Lewis Hamilton o Gigi Hadid, a un Tmall Super Brand Day in concomitanza con lo show di Shanghai "TOMMYNOW", o alla collaborazione tra Calvin Klein Jeans e Zalando per celebrare i 10 anni del rivenditore online.

Sta preparando uno schema "Try before you buy" per Tommy Hilfiger e Calvin Klein in Europa. Perché?
 
Il programma dimostra il nostro impegno per esplorare nuove soluzioni digitali che elevano lo shopping online. Questo approccio colma il divario tra le esperienze di acquisto online e in negozio, aumentando la soddisfazione e la lealtà dei consumatori. Dal lancio dello schema, abbiamo notato che le chiamate al servizio clienti relative al pagamento su fattura sono diminuite del 75%.

Lewis Hamilton e Gigi Hadid sono stati importanti influencer per Tommy Hilfiger; i Kardashian, per Calvin Klein. Può rivelare con quali influencer lavorerà in futuro?
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La nostra nuova partnership con Zendaya come ambasciatore del marchio per le donne di Tommy Hilfiger supporta la nostra visione di collaborare con le icone di domani che condividono i valori del nostro marchio su convenzioni di rottura e di abbraccio della diversità. Sfruttiamo la portata degli ambasciatori globali e collaboriamo anche con le celebrità locali in quanto hanno un impatto di marketing più diretto sulla consapevolezza del marchio.
