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ВРЕМЕНА МЕНЯЮТСЯ, ПРЕДЪЯВЛЯЯ ИНДУСТРИИ НОВЫЕ ТРЕБОВАНИЯ. WeAr ОБСУДИЛ С ГЛАВОЙ LA MARTINA ЭНРИКО РОСЕЛЛИ, ЧТО ДЕЛАТЬ КОМПАНИЯМ В 2018 ГОДУ, ЧТОБЫ СООТВЕТСТВОВАТЬ ПОСЛЕДНИМ ТЕНДЕНЦИЯМ 

Модный дом Burberry первым поймал волну, представив коллекцию «Увидел — купил». На последней Лондонской неделе моды публику на показе Tommy Hilfiger составляли, вопреки обыкновению, не только представители модной индустрии, но и простые смертные. Кроме того, конечный потребитель мог дома смотреть живую трансляцию показа и немедленно купить любую вещь с подиума через интернет-магазин бренда. Почти физически осязаемый ажиотаж вокруг показа подтвердил: немедленный доступ к продукту — именно то, чего хочет потребитель.
[bookmark: _GoBack]
La Martina тоже только что спроектировала капсульную коллекцию Flash, которая будет продвигаться через социальные сети популярного агента влияния и сразу будет доступна для приобретения. Мы обсудили, как конечный потребитель, ритейлеры и процесс дистрибуции реагируют на модель «Увидел — купил». 

1) Какого потребителя она привлечет?

Если коротко, то любого. Молодежная аудитория среагировала быстрее просто потому, что технологически лучше подкована; Роселли уверен, что вскоре все группы потребителей будут ожидать, что все, что они видят, можно сразу приобрести: «Компании должны быть готовы обеспечить любому желающему возможность купить вещь, не откладывая».

2) Как реагировать ритейлерам?

Прежде всего, признать, что модель «Увидел — купил» никуда не денется, и начать планировать бюджет соответственно: закладывать средства на оперативные внутрисезонные закупки, которые позволят протестировать новый продукт и извлечь выгоду из маркетинговой кампании бренда. В перспективе имеет смысл обучить персонал и продумать интерьер магазина и выкладку так, чтобы внезапные поставки поместились и эффективно разошлись. Нелишней будет секционная мебель, которую можно переставить, полностью изменив пространство под презентацию новой коллекции.

Роселли, однако, подчеркивает, что и подход, и расписание следует изменить не только ритейлерам, но и индустрии в целом. Новую бизнес-модель должны усвоить и торговые агентства, и крупные магазины, и бренды, и другие платформы — торговые выставки, например.

3) Как это повлияет на маркетинг и продвижение? 

Модель «Увидел — купил» предполагает более тесную работу с агентами влияния, включая восходящих звезд, чья популярность так переменчива, что привлекать их заранее (за год или за два, как обычных моделей), может быть, и неразумно. La Martina продвигает коллекцию Flash через блогера, дизайнера и актера Мариано ди Вайо: у него очень особенная целевая аудитория, и он находится на пике популярности в то самое время, когда коллекцию представляют прессе и конечному потребителю. От созданного ажиотажа выиграют и ритейлеры.

В целом модель «Увидел — купил» скорее встраивается в привычный способ ведения бизнеса, чем меняет его радикально. Роселли объясняет: «Дело не в том, что придется выбирать между “Увидел — купил” и традиционной бизнес-моделью, а в том, чтобы осваивать новые каналы и для каждого использовать правильную бизнес-модель». Однако индустрии придется стать более скоординированной и работать слаженно, чтобы внедрить новый подход во всех областях, и офлайн и онлайн — причем прямо сейчас.



e Ly
o R S

o e
e o o
e S e e
g ot S e sr o
e o S s

B s £
e

J—

e e s e o Sy St Y

e ———
i o s, e s
D I

B L
T s e e < g

T —




