REPORT

NEL RETAIL SI RIACCENDONO LE RELAZIONI 
 
Angela Cavalca

I NEGOZI MULTIMARCA ESPLORANO LE STRATEGIE DEI MONOBRAND E LE NUOVE RELAZIONI CON I DESIGNERS.

"In tempi [di] cultura del selfie, sta diventando importante offrire ai consumatori qualcosa di esclusivo" - ha dichiarato di recente Anita Tillmann, Managing Partner delle fiere Premium. La domanda di pezzi unici è alta, ma l'economia è così instabile che è più sicuro acquistare etichette collaudate. E come fa un rivenditore a conciliare queste due esigenze contrapposte?

Alcuni negozi trovano la risposta in nuove forme di collaborazione con marchi affermati. Possono assumere la forma di capsule collection, acquisizione completa o anche progetti più insoliti.

Due nomi celebri della moda italiana Aldo Carpinteri (proprietario di negozi Stefania Mode online e offline) e Giordano Ollari (fondatore della boutique O' e impegnato nello scouting per la fiera White) hanno recentemente aperto un nuovo concept store a Milano, So-Milano. Si tratta senza dubbio di un multibrand, ma insolito: funziona come un monomarca in un certo periodo di tempo, con spazio per diverse etichette che, però, ruotano rapidamente. I designer sono liberi di allestire lo spazio a loro piacimento, trasformando il negozio in un punto vendita per il loro universo. Il piano  di So-Milano è quello di collaborare con otto etichette all'anno. Il primo marchio ospitato è stato J.W. Anderson. Il designer ha scelto personalmente la selezione da mostrare, tra cui edizioni limitate, oggetti d'arte e articoli vari originariamente creati per i suoi laboratori nella zona est di Londra. Il prossimo marchio selezionato è Victoria Beckham. Ollari spiega: "Vogliamo condividere questo spazio dinamico con marchi selezionati per raccontare storie originali e presentare pezzi unici, capsule o edizioni speciali."

Per offrire pezzi esclusivi il retailer online Mr Porter ha collaborato con un altro retailer - il noto negozio giapponese Beams - che ha scelto 6 nuovi marchi giapponesi per la produzione di una serie di capsule collection da 6-9 pezzi, in esclusiva per mrporter. com. "Si tratta di offrire al nostro cliente qualcosa che non può trovare altrove" - ​​ha detto Daniel Todd, buyer di Mr Porter. "Abbiamo discusso su come lavorare con i punti di forza dei marchi, per creare qualcosa di unico, sostenuto da un tema forte."

[bookmark: _GoBack]Diversificare l'offerta, pur mantenendo una forte identità, è stata l'idea alla base della collaborazione tra Zalando e Marni. L'azienda italiana ha creato una limited edition di calzature in esclusiva per il retailer, portando in scena non solo i codici Marni, ma anche riferimenti ai bestseller di Zalando di etichette come Dr. Martens, Reebok, Timberland e Vans. Già nelle fasi iniziali le vendite avevano superato gli obiettivi della società.

Queste collaborazioni hanno i vantaggi delle private label, dato che rispondono alle esigenze dei clienti di un negozio particolare e hanno la credibilità dei brand. Creano un prodotto esclusivo, senza i rischi per un rivenditore di investire in un designer con cui ancora non collabora: una buona opzione per un'epoca in cui è senza precedenti la domanda dei clienti per pezzi unici,  ma anche l’estrema volatilità del mercato.
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