RIPENSARE LE STAGIONI 

Jana Melkumova-Reynolds / Shamin Vogel

INSIEME AL 'SEE NOW, BUY NOW’, I MARCHI E I RIVENDITORI ESPLORANO ALTRI APPROCCI INNOVATIVI ALLA STAGIONALITA'

Il celebrato couturier Azzedine Alaïa ha sempre stupito l'industria con la sua disattenzione per le stagioni: presenta le sue collezioni quando è pronto, non quando il calendario della moda lo richiede. Dato che le conversazioni sul ritmo incessante della moda diventano sempre più critiche, con sempre maggiori quantità di collezioni e stagioni di vendite all’anno, un numero crescente di marchi indipendenti sta ripensando il concetto di stagionalità.

"Stiamo progettando un concept di stile di vita o un materiale / tecnica, piuttosto che una collezione o una linea di prodotti per una stagione ... Si può comparare questo metodo con il design dei mobili", spiega Laura Silinska, designer di senscommon, un marchio olandese che espande la sua gamma aggiungendo soltanto un nuovo prodotto o una piccola linea di prodotti una volta all'anno. Il loro primo articolo era un cappotto completamente commutabile - ultraleggero, traspirante, resistente all'acqua e perfettamente adatto al lavoro quotidiano; l'articolo successivo, un cappotto per un consumatore che viaggia spesso, è in fase di realizzazione.

[bookmark: _GoBack]Produrre meno nuovi prodotti consente controlli di qualità migliori. "Ogni anno aggiungo solo 2-3 nuovi prodotti, perché uso il tempo per testare nuovi tipi di cuoio e canvas; il tempo più lungo che mi ha portato ad approvare un prodotto è stato di 22 mesi!, dice Kurt Chen, il fondatore di S.F.K., un'etichetta di accessori di Taiwan.

I rivenditori stanno prendendo nota e capitalizzando sulla tendenza. Edited, una società di analisi retail, ha recentemente pubblicato un articolo che analizza gli assortimenti di alcuni dei rivenditori chiave nel 2017 e li confronta con la loro offerta nel 2016. Suggerisce che i grandi player in tutti i segmenti di mercato - da Nordstrom a Urban Outfitters – stanno ‘’riducendo le novità ", sia in termini di prodotti che di mix di griffes. Stanno riducendo le loro selezioni di brand, preferendo acquistare "più in profondità" nelle etichette che meglio rappresentano i loro clienti, piuttosto che una ‘’vasta’’ gamma di designer e tagliando su nuovi modelli in tutte le categorie di abbigliamento (anche se è interessante che stiano allargando gli acquisti delle calzature). Ciò consente loro di aumentare le vendite a prezzo pieno e di ridurre gli sconti.

Investire meno in nuovi prodotti significa più budget per i modelli iconici e senza tempo che hanno un comprovato successo di vendite in ogni stagione. È ovviamente un ottimo equilibrio: nessuno vuole una selezione che non funziona, ma la novità solo per il gusto di avere qualcosa di nuovo non è più sostenibile e se non con gli sconti. La soluzione, come sempre, è da qualche parte nel mezzo; l'unico modo per trovarla è quello di sperimentare.
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