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在全球化和同质化的服装销售时代，销售本土品牌却是脱颖而出、管理风险并吸引国际客户的一种方式。

上一届Pitti Uomo展会期间，在佛罗伦萨之前曾是博物馆现在被翻新成商店的Gucci Garden一度成为业内人士热议的话题。每个人都称赞该馆的室内装潢，夸奖博物馆是如何巧妙地融合进商店部分，尤其是它里面独特的商品规划：有许多在这里出售的Gucci商品只能在这个特定的地方购买。这些物品都带有双重身份象征，穿戴它们的顾客不仅能够展现自己有能力买得起Gucci，而且还证明他/她来过佛罗伦萨。 

Gucci Garden 就像一个高端纪念品商店，光临的人不但走进了品牌的购物小宇宙，而且为他们的旅程买下记忆碎片。其他零售商也开始采取类似的方式，向顾客介绍在世界其他地方很难找到的产品。 

去年，位于莫斯科红场一座历史悠久建筑中的GUM百货商场，推出名为“Section”的临时概念店。该店只主持本地俄罗斯设计师牌子，正好坐落在Louis Vuitton专卖店对面，囊括了包括知名奢侈品牌Chapurin、街头服饰品牌Dva Myacha和Heart of Moscow的物品等各种各样的当地名牌，以及关于莫斯科现代主义建筑的书籍。由于它的位置和明显的绝不是仿冒的俄罗斯美学风格，这家店迎合了希望带走俄罗斯一部分的国际游客的需求，也满足了时尚的莫斯科人。

中国也一样，零售商越来越热衷于本土人才。几个月前，百货商店公司Bailian Group在上海开办多品牌店The Balancing，跟像Walter Van Beirendonck这种国际牌子一起，出售前卫中国设计师作品，如Sankuanz和Angus Chiang。更老的百货商场，如Lane Crawford，现在也以本地品牌为主打。这样，由于低税率、低海关费用和运费而有助于中国店铺增加利润，而且还可以吸引国际客户。

[bookmark: _GoBack]在一个世界各地商店都在销售同一品牌的产品组合的时代，竞争是很激烈的。，正因为顾客可以在其他地方买到相同的产品，零售商迫于压力开始降价。但是，独特的本地商品全年都可以以全价出售，因为它们在其他任何地方都无法买到。商店与本土品牌合作，库存替补和加单过程变得更容易，从而降低风险，此外，也更容易与新兴本地品牌建立信任和谈判的特殊条件（如特卖或退货）。最后，在品牌组合中加入当地的牌子，可以帮助商家创造一种地域感——在日益数字化和全球化的世界里，这是一种巨大的文化价值。 
