GRUPPEN-POWER

ÜBERALL AUF DER WELT ENTSTEHEN ZURZEIT DESIGNERKOLLEKTIVEN. WeAr ERKLÄRT WARUM.

Shamin Vogel

Aufstrebende Marken sind der Schlüssel zu einem vielseitigen, unverwechselbaren Retailportfolio und für eine florierende, zukunftsorientierte Modeindustrie. Wie aber findet ein Buyer solche Brands? Viele Start-ups sind aufgrund finanzieller Hürden nicht in der Lage, in Fachmessen oder Showrooms zu investieren und somit nicht auf dem Einkäuferradar. Genau hier kommen Designerkollektiven ins Spiel: Die Gründer vielversprechender Labels schließen sich zusammen, um sich gemeinsam den Herausforderungen der Branche zu stellen. Solche Joint Ventures bedeuten mehr finanzielle Ressourcen, einen größeren Pool an Ideen und Erfahrung sowie eine erhöhte Sichtbarkeit – und derzeit entstehen sie förmlich weltweit überall. 

Das New Yorker Kollektiv Flying Solo, das Mode-, Accessoire- und Schmuckmarken vereint, übernahm gemeinsam eine Retailfläche in der trendigen Mulberry Street. Darüber hinaus profitieren sie von gemeinsamen Messeständen auf Fachmessen wie der Capsule im Rahmen der vergangenen Paris sur Mode. Die Gruppe Public.Factory, ebenfalls aus New York, eröffnete vor Kurzem einen Concept Store neben dem Soho Grand Hotel in Manhattan, in dem jeder Designer seine eigene Fläche hat. Der in London neueröffnete Collaborative Store präsentiert nicht nur Modedesigner, sondern auch unabhängige Möbelbauer und Künstler. Während solche Kollektiven oft aus Eigeninitiativen von Designern entstehen, erhalten andere Unterstützung von der Lokalverwaltung: Das Fashion-Hotel in Mönchengladbach bietet jungen Marken der nahegelegenen Modeschule Niederrhein eine gemeinsam genutzte Ausstellungsfläche. Die Stadtverwaltung verlangt nur einen Bruchteil des Umsatzes an Miete, da man die Vorteile dieses Konzepts erkannt hat: Innovative, kreative Projekte erhöhen die Kundenfrequenz auf den Haupteinkaufsstraßen und verbessern das Image der Stadt.

Diese Designgemeinschaften brauchen jedoch eine Leitung, jemanden, der Anfragen von Einkäufern und der Presse entgegennimmt oder sich um die allgemeine Unternehmensführung kümmert. Die New Yorker Agentur Crescala wird von zwei Modeveteranen angeführt, die als Mentoren für junge Designer agieren. Darin Bergonzelli, Geschäftsführer von Public.Factory, sagt dazu: „Wir vermarkten Retail als Servicepaket, d. h. die gesamte Logistik und alle Operationen werden von unseren Mitarbeitern durchgeführt, dadurch können sich die Designer auf die kreativen Aspekte und Marketing-Initiativen konzentrieren.“

Warum sind diese Kollektiven so wichtig? Zum einen geben sie Retailern die Möglichkeit, eine Reihe neuer Marken mit ähnlicher Ästhetik an einem Ort zu entdecken. Andererseits, und vielleicht noch wichtiger, sehen Einkäufer anderer Läden in solchen Gemeinschaftsstores, ob und wie ein aufstrebendes Label in einer Retailumgebung funktioniert, wodurch Investments in diese Marken sicherer werden. Schlussendlich können Retailer, die über ausreichend Fläche für temporäre Projekte verfügen, diese Designergruppen einladen und ihnen bestimmte Bereiche und Pop-up-Stände überlassen. Dadurch erweitern sie ihrerseits ihr Portfolio, was neue Kunden anlockt und sie können neue Produkte vor einer definitiven Investition testen.
