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LE RENOUVEAU DES RELATIONS AVEC LES détaillants

Angela Cavalca

Les magasins multimarque adoptent des stratégies de monomarques et explorent de nouveaux genres de partenariat avec les créateurs.

"A cette époque de la culture du selfie, il devient important d'offrir aux consommateurs quelque chose d'exclusif" - a déclaré Anita Tillmann, directrice générale associée du salon Premium, dans un récent communiqué. La demande pour l'individualité est élevée, pourtant l'économie est si instable qu'il est plus sûr d'acheter des marques testées et approuvées. Comment un détaillant concilie-t-il ces deux besoins opposés ?
Certains magasins trouvent la réponse dans de nouvelles formes de collaborations avec des marques établies. Cela peut être sous la forme de capsules, de rachat du magasin, ou encore de projets plus inhabituels.
Les vétérans de la mode italienne Aldo Carpinteri (propriétaire des magasins Stefania Mode en ligne et hors ligne) et Giordano Ollari (fondateur des boutiques O' et prexcripteur pour le salon White) ont récemment ouvert un nouveau concept store à Milan, So-Milano. Il s'agit d'un multimarque, mais d'un genre inhabituel : il fonctionne comme un monomarque par périodes. L'espace est loué successivement à des marques différentes, qui, cependant, tournent rapidement. Les designers sont libres de décorer l'espace comme ils le souhaitent, le transformant en un point de vente avec leur univers. Le plan de So-Milano est de collaborer avec huit marques par an. La première marque qu'il a accueillie était J.W. Anderson. Le designer a choisi personnellement la sélection d'articles à exposer, y compris des éditions limitées, des objets d'art et de la papeterie créés à l'origine pour ses ateliers dans l'est de Londres. La prochaine marque prévue est Victoria Beckham. Ollari explique: "Nous voulons partager cet espace dynamique avec des marques sélectionnées racontant des histoires originales et présentant des pièces uniques, des capsules ou des éditions spéciales."
Dans le but d'offrir des articles exclusifs, le détaillant en ligne Mr Porter s'est associé à un autre détaillant - la célèbre boutique japonaise Beams - qui a sélectionné 6 marques japonaises pour produire une série de collections capsules exclusives de 6 à 9 pièces pour mrporter.com. "Il s'agit d'offrir à nos clients quelque chose qu'ils ne peuvent trouver nulle part ailleurs", a déclaré Daniel Todd, acheteur chez Mr Porter. "Nous avons discuté de la façon dont nous pourrions vraiment jouer sur les points forts de la marque, afin de créer quelque chose d'unique mais soutenu par un thème centralisé."
Diversifier l'offre tout en conservant une forte identité de marque était aussi l'idée derrière la collaboration de Zalando avec Marni. La société italienne a créé une édition limitée de chaussures exclusivement pour le détaillant, apportant au tableau non seulement la touche unique de Marni, mais aussi des références aux best-sellers de Zalando d'autres marques : Dr. Martens, Reebok, Timberland et Vans. Au début, les ventes avaient déjà dépassé les objectifs de l'entreprise.
[bookmark: _GoBack]De telles collaborations ont les avantages combinés d'un label privé, dans la mesure où ils répondent aux besoins des clients d'un magasin particulier, et la crédibilité des marques qui les créent. Ils permettent un produit exclusif, sans les risques d'investir dans des designers avec lesquels le détaillant n'a pas encore de lien : une bonne option pour une époque où la demande sans précédent des clients pour l'originalité répond à l'instabilité extrême du marché.
