LE SAVOIR

Expérience shopping : STRATéGIES ET EXEMPLES

Pour ce numéro, WeAr a demandé à des leaders de l’industrie, des détaillants et des professeurs de partager les expériences de shopping les plus réussies et engageantes qu’ils ont organisé ou bien participé


ALEXANDRE JOSSUA, DIRECTEUR ARTISTIQUE, MONTAIGNE MARKET, PARIS, FRANCE

https://montaignemarket.com

Durant la Semaine de la Mode de Paris, Montaigne Market a captivé l’attention de ses clients en organisant un événement exclusif avec notre chère Anna Dello Russo. 
Nous l’avons invitée pour une séance de dédicace de son dernier livre ‘Beyond Fashion’. De nombreux admirateurs et fans sont venus afin de la rencontrer en personne et d’avoir leur livre dédicacé. L’opportunité était parfaite pour leur présenter nos dernières exclusivités comme la collection capsule de bijoux Colette et la ligne de cosmétiques Barbara Strum.

DIANA VAKHRUSHEVA, PDG, NOBLESNOB, MOSCOU, RUSSIE
www.instagram.com/noblesnobstore 

L’expérience de shopping la plus engageante que j’ai organisé récemment était le nouveau concept que j’ai présenté, avec mes collègues de Air et Dear Progress, au grand magasin Tsvetnoy. Nous partageons tous un profond intérêt dans l’esthétique acid techno, c’est pourquoi nous avons décidé de créer une vraie boîte dans le magasin. Ainsi, début février, Tsvetnoy a invité les meilleurs clients, engagé un DJ et des videurs, et a laissé le magasin ouvert jusqu’au petit matin ! C’était surréaliste et un moment inoubliable avec la même énergie et atmosphère qu’une rave en plein air. Nos clients s’en rappellent encore. Les retours étaient si bons, que nous avons décidé de renouveler l’expérience en axant sur la musique et la culture hip-hop. Cela a été un autre grand succès et a montré une autre facette de Tsvetnoy : maintenant les clients ne le voient plus seulement comme un magasin, mais comme un espace expérientiel où vous pouvez passer du shopping à la vraie fête !

SHELLEY E. KOHAN, PROFESSEUR ASSISTANT, FASHION INSTITUTE OF TECHNOLOGY & présidente/fondatrice de SHELMARK CONSULTING, INC., NEW YORK, USA 
www.fitnyc.edu

L’expérience de détail la plus engageante que j’aie vécu récemment était dans un magasin nommé SuperDry, une marque contemporaine qui mixe le vintage Americana avec des graphismes inspirés du Japon et un style British. Les produits de très grande qualité sont tendance, mais surtout, l’équipe est très engagée, elle a une vraie connaissance du produit et elle est motivée. Intéressant également, mon autre top favori en termes d’attrait serait Trader Joe's pour les mêmes raisons, à savoir des produits de grande qualité (en particulier la marque privée) et une équipe de vente très engagée qui aime interagir et aider les clients. Comment ne pas aimer ?


HENRI MYERS, TOM BLACKIE ET CARSTEN KLEIN, FONDATEURS, MAISON 10, NEW YORK, USA
www.maison10.com
 
L’une des expériences de shopping les plus séduisantes que nous ayons eu à la Maison 10 est lorsque nous avons invité le maître parfumeur français internationalement connu Christophe Laudamiel, qui a présenté sa nouvelle collection de parfums ‘The Zoo’. Ayant co-créé des fragrances signature pour Ralph Lauren, Tom Ford, Beyoncé et quelques autres, Maison 10 a accueilli un grand nombre de fans de son travail et une grande variété de passionnés du parfum. Christophe a présenté l’esprit de sa ligne originale de parfums qui illustre ses talents innés en plus des senteurs et histoires déjà originales ‘à la Laudamiel’. À partir de quelques ingrédients jusqu’à son code d’éthique unique, de jeux scientifiques au-delà de la parfumerie, et poivré par une œuvre de senteurs intimes, cela a consisté en deux paraboles de parfums, ‘Volatile Marylin N015’ et ‘The whip and the Orchid N09’ avec des photos accrochées de nus de Laudamiel lui-même, montrant que l’odeur et le corps sont égaux.


KIM HYLDAHL, FONDATEUR, MOS MOSH
www.mosmosh.com

Après ma visite récente de Flow à Florence, cela mérite un beau cadeau ! Le magasin est bien pensé, jusque dans les moindres détails, et ils ont vraiment su capturer une atmosphère unique. Dès que je suis entré, j’ai remarqué leur mix de pièces sélectionnées avec soin, mais aussi leur façon belle et agréable de présenter les produits dans l’espace. Le service donnait vie au style général du détaillant, il était très inspirant de visiter un magasin aussi bien fait et plaisant.

VINCENT QUAN, PROFESSEUR associé, FASHION INSTITUTE OF TECHNOLOGY
www.fitnyc.edu

Beaucoup de détaillants en ligne comme Amazon, Warby Parker et Allbirds ont étendu leur audience en fournissant une expérience physique à leurs invités. Faire du shopping en personne ouvre le consommateur à plusieurs sens, que les magasins de détails doivent utiliser afin de créer une expérience mémorable et pédagogique pour leurs clients. Le shopping devrait permettre au consommateur de tester et de toucher le produit, tout en étant informé sur cette proposition unique de vente. Au magasin Allbirds de NYC, par exemple, des visuels et des supports montrent des initiatives écoresponsables pour engager les clients, qui peuvent toucher des lacets fabriqués dans des matières recyclées ou expérimenter la sensation de la laine sur leurs pieds.

MARCO LANOWY, directeur général, ALBERTO
www.alberto-pants.com 

Le personnel sur le PDV est la clé de l’accueil en magasin – c’est notre expérience. Vous pouvez acheter des ballons et embaucher des clowns, cela séduira les personnes pour un court moment, mais lorsqu’il s’agit de l’expérience consommateur, l’équipe est l’outil vivant de chaque magasin ou entreprise. Elle est également responsable de transformer les consommateurs en clients fidèles. Bien sûr, le magasin aussi doit être conçu pour attirer les gens (et pas seulement le client final) : les magasins Apple ou de sneakers trouvent facilement des personnes qui veulent travailler pour eux, contrairement à de nombreux magasins traditionnels. Dans notre boutique Alberto, nous utilisons Alexa d'Amazon comme un instrument, un outil pour aider notre équipe. Notre dernière innovation est qu’Alexa utilisera une application vocale pour échanger avec les clients. Placé à une hauteur de 18 cm, un capteur saisit les mouvements et suggère différents modèles : une radio ciblée utile, sans être ennuyeuse. Dans les prochaines étapes, nous voulons que ce capteur travaille sur la couleur du pantalon que le consommateur porte et basé sur cela, suggère des couleurs, modèles et différents types de pantalons. Nous pensons que les moments-surprises dans le magasin et le marketing sont fondamentaux.

L’équipe derrière THE PHLUID PROJECT, NEW YORK, USA


www.thephluidproject.com

Lorsqu’il s’agit d’expérience de shopping en magasin, notre fondateur Rob Smith n’est pas un PDG comme les autres. Il travaille sur le terrain au The Phluid Project 6 jours par semaine, afin de comprendre en profondeur la communauté qu’il cible – les individus libérés du genre. Plus méritant encore pour Rob, sont ces moments où il aide quelqu’un.e à essayer une tenue qu’il ou elle aurait été embarrassé d’essayer dans d’autres conditions, par crainte de jugement, puis de voir le soulagement et la joie qu’il ou elle semble ressentir. Rob engage la conversation avec presque tout le monde qui vient chez Phluid, afin de répondre à toutes les questions sur Phluid et aussi sur sa vie personnelle, de manière ouverte et honnête. Mais aussi d’aborder des sujets sensibles, occasionnellement avec des parents d’enfants non binaires, parce que ce en quoi il croit est sous-représenté, mais vraiment nécessaire et apprécié.
[bookmark: _GoBack]

Mirko Ghignone et Sabrina Verrando, Creative Directors, Avant Toi
www.avant-toi.it 

Nous avons organisé un événement durant la Semaine du Design de Milan en avril 2019. Le décor entier d’Avant Toi Home était un jardin victorien, comme une jungle d’Eden peuplée d’oiseaux et de papillons tropicaux, avec un espace loundge, la salle de bain, la chambre et le salon. Nous avons également installé un grand mur d’écran vidéo avec du son multicanal, afin que les participants se sentent comme dans une vraie jungle, et des danseurs venaient toutes les 15 minutes parmi les gens, vêtus avec nos tissus et une installation de jungle. En visitant l’espace, les personnes ont eu l’impression d’entrer dans un monde différent.

Daniel Grieder, PDG, Tommy Hilfiger Global et PvH Europe 
www.tommy.com 

En tant que fan d’innovation, je suis épaté par la façon dont le détail évolue durant cette ère numérique. Après plusieurs ouvertures en Europe, nous venons d’introduire notre premier Store-of-the-Future en Asie et continuons à développer le concept dans davantage de magasins dans le monde. Chaque nouvel élément de technologie numérique qu’il comporte a été développé par nos experts maison, qui changent le futur de la mode. Je teste personnellement chaque nouveau produit, en réfléchissant aux moyens d’immerger nos clients dans le monde de Tommy Hilfiger et de rester sur le haut de la vague.






