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Au lieu de sempiternels nouveaux produits, de nombreux consommateurs recherchent plutôt l’expérience, en particulier les Millennials qui veulent de la distraction. WeAr a enquêté sur la façon dont les détaillants répondent à cela
L‘Experiential Retail’ est le dernier concept. C’est l’un des points forts à retenir de la conférence ‘Future Stores’ qui s’est tenue à Miami en février : les expériences survivent plus longtemps dans nos mémoires que les achats, elles permettent de créer une communauté autour du magasin, et sont un moyen de renforcer la fidélité des clients. Les Millennials en particulier semblent adorer les événements et postent des photos sur Instagram, offrant ainsi plus de visibilité au magasin.
Le secteur est en train d’expérimenter ce concept actuellement, et il n’y a pas encore de recette bien définie pour son succès. Plusieurs approches ont été tentées : les offres vont des ateliers de réparation de vêtements, expositions, lectures jusqu’aux leçons de sport et tours de vélo virtuels. Ces expériences se déroulent souvent dans des pop-ups ou sur un espace séparé du magasin, afin de ne pas ressembler à une animation de vente.

En 2018, Hermès a organisé un événement pop-up dans cinq villes, intitulé le ‘Carré Club’, où les artistes créaient en live des nouveaux designs de foulards. Il y avait aussi un café, un karaoké est des conférences – le shopping était accessoire. En 2019, le ‘Art Tank’ à The Selfridges Corner Shop de Londres a servi à des performances artistiques et à des ateliers pour les clients. En février, le détaillant anglais MatchesFashion a lancé une collaboration avec le salon d’art Frieze. Recréant l’expérience de son magasin à Carlos Place à Londres – où tout le cinquième étage est utilisé pour des événements – MatchesFashion présente maintenant des conférences et événements sur les salons Frieze "pour avoir des conversations qui créent un sens de communauté et inspirent nos clients," explique Ulric Jerome, le PDG de MatchesFashion. Pendant que MatchesFashion présente aussi de la mode dans ses événements, il n’y avait pas un seul sac Coach en vue au pop-up de six jours ‘Life Coach’ tenu par la marque américaine à New York en juin. Les salles interactives basées sur le thème du ‘mystère’ ont intensifié les émotions des visiteurs. Mais cette expérience influencera-t-elle leur prochain choix de sac ? Il n’y avait strictement rien d’exposé au lancement de la première collection Lego Wear pour adultes : les visiteurs pouvaient seulement voir et acheter les looks virtuellement, via Snapchat et en réalité augmentée. Plus une action de relations publiques qu’une expérience époustouflante.

Chaque événement ne pourra délivrer l’effet marketing désiré. Cependant, les détaillants ont généralement une bonne intuition pour choisir les expériences qui conviendront le mieux à leur cible : ils connaissent leurs clients – et les événements leur donnent une opportunité de plus pour les connaître mieux encore.
