REPORT

CONCEPT STORE NUOVA GENERAZIONE

Jana Melkumova-Reynolds

LE CAPITALI DELLA MODA DI TUTTO IL MONDO STANNO ASSISTENDO ALLA NASCITA DI NUOVI CONCEPT STORE IN CUI SONO PRESENTI ACCESSORI DI CATEGORIE MERCEOLOGICHE DIVERSE DALL’ABBIGLIAMENTO, E NON SONO MENO IMPORTANTI DEI VESTITI, MA SPESSO PIU’ COSTOSE. 

Archive 18-20, un negozio di 400-mq con galleria d'arte e ristorante, ha aperto nel quartiere Marais di Parigi lo scorso autunno. Lungo le pareti sono esposti abiti raffinati di Marni, Alexander Wang, Antonio Marras e l’etichetta di abbigliamento maschile del negozio, Ly Adams. Tuttavia al centro del negozio ci sono anche altri elementi: biciclette elettriche, preservativi di design, mobili e opere d'arte. "La percentuale è del 60% abbigliamento e 40% non-abbigliamento", dice il fondatore Severine Lahyani.

L'idea di mescolare collezioni di abbigliamento e di altro genere non è una novità. Ma se per la prima generazione di concept store, come Colette e 10 Corso Como, la tendenza era quella di proporre vestiti di fascia alta e con regali poco costosi ma interessanti, i negozi di oggi fanno il contrario: la selezione di pezzi che non riguardano l’abbigliamento è più esclusiva del ready-to-wear.

[bookmark: _GoBack]Da M Collective, il nuovo concept store di Milano, abiti da 60 € stanno accanto a profumi da € 180 e gadget da oltre € 500. "In termini di quantità, le collezioni che non riguardano l’abbigliamento rappresentano 1/6 di tutte le vendite, ma in termini di valore, le vendite sono divise 50/50", spiega il direttore generale Anna Casiraghi. Le categorie più vendute? "Hi-tech e accessori per supporti mobili, cosmetici e alimenti: cupcakes, cioccolato e caramelle". In effetti, l'importanza di pezzi "commestibili" (e bevibili) è in crescita all'interno del fashion retail: Manifesto, l’ultimo concept store di Singapore che vende marchi come Christophe Lemaire, Costume National e YMC, ha recentemente lanciato la sua miscela di tè in collaborazione con la società Ette.

Questo approccio è destinato a diventare più ampio nei prossimi anni, visto il cambiamento nella metodologia di acquisto. I giovani di oggi spendono meno in vestiti dei loro predecessori: secondo la società di consulenza Piper Jaffray, dal 2005 al 2015 gli acquisti di moda sono scesi dal 45% al ​​38% nella spesa di  un adolescente; al contrario, la spesa per i gadget è raddoppiata rispetto allo stesso periodo, e la spesa alimentare è in aumento, tra gli under 20. La generazione Z cresce e acquisisce maggiore capacità di spesa, e perciò anche i rivenditori dovranno ripensare il loro mix di prodotti, aggiungendo categorie che non sia di abbigliamento; tanto di cappello ai concept store di oggi per essere stati i primi a farlo.

www.archive1820.com
www.manifestoshop.com
www.mcollective.it 
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