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MULTIBRAND STORES SETZEN AUF MONOBRAND-STRATEGIEN UND innovativE KooperationEN mit DESIGNERN. 

„In Zeiten der Selfie-Kultur wird es immer wichtiger, Kunden Exklusivität zu bieten“, sagt die Geschäftsführerin der Premium Anita Tillmann in einer aktuellen Stellungnahme. Die Nachfrage nach Individualität ist ungebrochen – doch die Wirtschaftslage ist so instabil, dass es sicherer scheint, in bewährte Marken zu investieren. Wie vereint man als Einzelhändler diese beiden Gegensätze?

Für manche Läden liegt die Antwort in neuen Arten der Zusammenarbeit mit etablierten Modemarken. Diese können in Form von Capsule Collections, vollständigen Store-Übernahmen oder noch ungewöhnlicheren Projekten umgesetzt werden.

Die italienischen Modeveteranen Aldo Carpinteri (Inhaber der Stores Stefania Mode, online und offline) und Giordano Ollari (Gründer der O’-Boutiquen und Scout für die Fachmesse White) eröffneten vor Kurzem den Concept Store So-Milano in Mailand. Es ist zwar ein Multibrand Store, aber kein gewöhnlicher: Die Ladenfläche steht immer nur einer Brand zur Verfügung, die aber schnell wechseln kann. Die Designer jeder Marke dürfen den Raum völlig frei nach ihren Vorstellungen gestalten. So-Milanos Ziel ist es, pro Jahr acht Labels zu präsentieren. Die erste Brand im Store war J.W. Anderson. Der Designer wählte das Produktsortiment für den Laden persönlich aus, darunter Limited Editions, Kunstobjekte und Schreibwaren, die ursprünglich für seine Ateliers in East London gedacht waren. Die nächste Marke ist Victoria Beckham. Ollari sagt dazu: „Wir wollen diesen dynamischen Raum mit ausgewählten Brands teilen, die originelle Geschichten erzählen und einzigartige Kreationen, Capsules oder Special Editions bieten.“
Für ein exklusives Produktangebot schloss sich der Onlineretailer Mr Porter mit einem weiteren Retailer zusammen, dem japanischen Store Beams. Der wählte sechs junge japanische Labels aus, die jeweils eine Capsule Collection mit sechs bis neun Modellen für mrporter.com kreierten. „Es geht darum, unseren Kunden etwas zu bieten, das sie nirgendwo sonst bekommen“, sagt Daniel Todd, Einkäufer bei Mr Porter. „Wir haben darüber diskutiert, wie wir die Stärken der Marke am effektivsten nutzen können, um etwas zu schaffen, das einzigartig ist, aber trotzdem einem gemeinsamen Kernthema folgt.“ 

Das Angebot vielseitiger zu gestalten und dabei eine starke Markenidentität zu bewahren – das war auch die Idee hinter Zalandos Gemeinschaftsprojekt mit Marni. Das italienische Unternehmen kreierte für den Retailer eine limitierte Schuhlinie im typischen Marni-Look, den es auch auf Zalandos Bestseller anderer Labels wie Dr. Martens, Reebok, Timberland und Vans übertrug. Bereits nach kurzer Zeit übertrafen die Verkaufszahlen die Erwartungen des Unternehmens.

Solche Partnerschaften vereinen die Vorteile einer Handelsmarke, da sie auf die Wünsche der Kunden des jeweiligen Stores eingehen und gleichzeitig die Glaubwürdigkeit der Marke unterstreichen. Das Ergebnis ist ein exklusives Produkt ohne die riskante Investition in Designer, mit denen der Retailer noch keine Beziehung aufgebaut hat. Eine gute Option in einer Zeit, in der eine unerwartet starke Nachfrage der Kunden nach Einzigartigkeit auf eine extrem unbeständige Marktsituation trifft. 
