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RETAIL RELATIONSHIPS, REIGNITED
リテール＋デザイナーの関係を再考

Angela Cavalca
MULTIBRAND STORES ARE CO-OPTING MONOBRAND STRATEGIES AND EXPLORING NEW KINDS OF RELATIONSHIPS WITH DESIGNERS.
マルチブランドストアは、モノブランドストアの戦略を取り入れることでデザイナーとの新たな関係を模索している。

“In times [of] selfie culture, it is becoming important to offer the consumers something exclusive” – said Anita Tillmann, Managing Partner at Premium tradeshows, in a recent statement. The demand for individuality is high, yet the economy is so unstable that it’s safer to buy into tried and tested labels. How does a retailer reconcile these two opposing needs?
「セルフィー文化が受け入れられる時代には、何かエクスクルーシブなものを消費者に提案することが重要です」とは、プレミアム展示会のマネージングパートナーを務めるアニータ・ティルマンの最近のコメントだ。個性へのニーズは高まっているが、経済は依然として不安定で、実績のあるブランドを買うのが安全という傾向にある。リテーラーはこの対極するニーズにどう応えれば良いのだろうか？

Some stores find the answer in new forms of collaborations with established brands. These can take the form of capsule collections, complete store takeovers or even more unusual projects.  
既存のブランドとコラボレーションの新しい形を築くことで、その答えを見出しているショップが存在する。これはつまり、カプセルコレクションやショップの買収、またはもっと奇抜なプロジェクトのなどの展開だ。

Italian fashion veterans Aldo Carpinteri (owner of Stefania Mode stores online and offline) and Giordano Ollari (founder of O’ boutiques and a scout for White tradeshow) recently opened a new concept store in Milan, So-Milano. It is arguably a multibrand, but an unusual one: it functions as a monobrand at any given period of time, staging takeovers of the space by different labels, which, however, rotate quickly. The designers are free to set up the space as they wish, turning the shop into an outlet for their universe. So-Milano’s plan is to collaborate with eight labels a year. The first brand it hosted was J.W. Anderson. The designer personally picked the selection of items to be displayed, including limited editions, art objects and stationery originally created for his workshops in east London. The next brand in the line is Victoria Beckham. Ollari explains: “We want to share this dynamic space with selected brands telling original stories and presenting unique pieces, capsules or special editions.” 
[bookmark: _GoBack]イタリアのファッションベテラン、アルド・カーピンテリ（実店舗およびネットショップを展開するステファニア・モードのオーナー）とジョルダーノ・オッラリ（O’ブティックの創設者でありWhite展示会の人材発掘を担当）は、最近、So-Milanoというコンセプトストアをミラノにオープンした。この店は間違いなくマルチブランドストアだが、他と少し違うところがある。異なるブランドがスペースを“占拠”し、指定した一定期間だけモノブランドショップとして機能するのだ。だが、ローテーションも早い。デザイナーは、自分の思いのままにスペースを作り上げる自由が与えられているので、ショップを自分だけの空間に変身させることができる。So-Milanoは、1年に8組のブランドとのコラボレーションを計画しており、企画第１弾はJ.W.アンダーソンが登場する。デザイナー自ら展示アイテムのセレクトを行い、限定版やアートオブジェ、さらにはイーストロンドンの彼のワークショップのために作られたステーショナリーなども含まれる予定だ。次に予定されている第2弾はビクトリア・ベッカムだ。オッラリは、「活気溢れるスペースを厳選したブランドと共有したいと思ったのです。彼らは独自のストーリーを展開し、ユニークなアイテム、カプセルコレクション、または限定版アイテムなどを披露することができます」と、コメントする。

In a bid to offer exclusive items, online retailer Mr Porter teamed up with another retailer – the revered Japanese store Beams – which picked out 6 up-and-coming Japanese brands to produce a series of 6-9 piece exclusive capsule collections for mrporter.com. “It’s all about offering our customer something that they can’t find anywhere else” – said Daniel Todd, buyer at Mr Porter. “We discussed how we could really play to the brands’ strengths, to create something that was unique yet underpinned by a centralised theme.” 
エクスクルーシブなアイテムを提供する試みで言えば、オンラインショップのMr Porter とビームスによる企画が話題だ。厳選した6組の日本の新進ブランドが、6〜9アイテム限定のカプセルコレクションを製作し、mrporter.comで展開する。「ここでしか手に入らない何かをお客様に提供することが、この企画のテーマです」とは、Mr Porterのバイヤー、ダニエル・トッドのコメントだ。「ユニークでありながらも、中心となるテーマに裏打ちされた1点を作り、ブランドの強みをどう生かせるかについて話し合いました」。
Diversifying the offer while maintaining a strong brand identity was also the idea behind Zalando’s collaboration with Marni. The Italian company created a limited edition of footwear exclusively for the retailer, bringing to the table not only the unique Marni touch but also references to Zalando’s bestsellers from other labels: Dr. Martens, Reebok, Timberland and Vans. At early stages, sales had already exceeded the company’s targets. 
ブランドの強力な個性を保ちながら、アイテムの幅を広げること。これは、Zalandoがマルニとのコラボレーションで求めるアイデアだ。マルニは、ブランドならではの個性だけでなく、Zalandoでベストセラーとなるドクターマーチン、リーボック、ティンバーランド、ヴァンズなど、他のブランドとの相性も考慮した限定版のフットウェアをエクスクルーシブに製造した。初期段階で既に、企業が予測した販売数を超えた。
Such collaborations have the combined benefits of a private label, insomuch as they respond to the needs of a particular store’s customers, and the credibility of the brands that create them. They allow for exclusive product, without the risks of investing into designers a retailer does not yet have a relationship with: a good option for an era where an unprecedented customer demand for uniqueness meets an extreme volatility of the market. 
このようなコラボレーションは、ブランドに対する信頼に裏打ちされており、特定のショップの顧客ニーズに応えられる。つまり、プライベートブランドの様々なメリットをまとめて手に入れることが期待できる。リテーラーは、まだ信頼関係を築けていないデザイナーに投資するリスクを冒すことなく、エクスクルーシブな商品を展開できるのだ。ユニークなものを求める前代未聞の顧客の要求が存在する時世と、激しく変動する市場の利害関係がマッチする、素晴らしい選択肢だと言えるだろう。



