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IN ZEITEN GLOBALISIERTER UND HOMOGENER MODEANGEBOTE SIND LOKALE MARKEN EINE GUTE MÖGLICHKEIT, UM HERAUSZUSTECHEN, RISIKEN ZU MINIMIEREN UND INTERNATIONALE KUNDINNEN ANZULOCKEN. 

Während der Pitti Uomo im Januar war der frisch renovierte Museum&Store-Komplex Gucci Garden in Florenz Gesprächsthema Nummer eins. Jeder lobte die Innengestaltung, den smarten Übergang zwischen Museum und Shop und besonders das unverwechselbare Sortiment: Viele der dort erhältlichen Gucci-Kreationen werden exklusiv verkauft. Diese Waren sind doppelte Statussymbole: KundInnen, die sie tragen, zeigen nicht nur, dass sie sich Gucci leisten können, sondern auch, dass sie kürzlich in Florenz waren.

Gucci Garden ist ein Luxus-Souvenirladen: Die Leute besuchen ihn nicht nur, um die Marke einzukaufen, sondern auch, um ein Erinnerungsstück an die Reise mit nach Hause zu nehmen. Auch andere Fashion-Retailer versuchen sich an ähnlichen Ansätzen und bieten ihren KundInnen ein Sortiment, das sie nirgends sonst auf der Welt finden.
Im vergangenen Jahr organisierte das Moskauer Kaufhaus GUM, das sich in einem historischen Gebäude am Roten Platz befindet, den Pop-up-Bereich Section, in dem ausschließlich russische Designer vertreten waren. Die Boutique befindet sich gegenüber einer Dependance von Louis Vuitton und bietet eine Vielzahl lokaler Designer, darunter bekannte Luxusmarken wie Chapurin, Streetwear-Labels wie Dva Myacha, Kunstobjekte von Heart of Moscow und Bücher über Moskaus moderne Architektur. Aufgrund des guten Standorts und der authentischen russischen Ästhetik, spricht der Laden sowohl internationale Besucher auf der Suche nach einem Stück Russland für zu Hause als auch Anhänger der Moskauer Modeszene an.

In China setzt man ebenfalls verstärkt auf heimische Talente. Vor einigen Monaten eröffnete das Handelsunternehmen Bailian Group den Multilabel-Store The Balancing in Shanghai, der avantgardistische chinesische Designer wie Sankuanz und Angus Chiang neben internationalen Marken wie Walter Van Beirendonck anbietet. Auch traditionellere Retailer wie Lane Crawford wenden sich vermehrt lokalen Brands zu. Dadurch erzielen chinesische Modeläden aufgrund niedrigerer Steuern, Abgaben und Importkosten größere Gewinnmargen und erreichen nebenher eine internationalere Klientel. 

In einer Zeit, in der in allen Stores auf der Welt derselbe Markenmix angeboten wird, ist die Konkurrenz hart: Retailer haben den Druck, den Abverkauf nicht später zu beginnen als ihre Konkurrenten, da KonsumentInnen dasselbe Produkt auch anderswo kaufen können. Einzigartige Ware kann dagegen das ganze Jahr über zum Vollpreis verkauft werden, da sie nirgends sonst erhältlich ist. Die Zusammenarbeit mit lokalen Labels kann zudem Lagerwechsel und Neu-Order vereinfachen, wodurch das Risiko für den Retailer wiederum sinkt. Außerdem ist es leichter, Spezialkonditionen wie Verkauf mit Rückgaberecht mit einer jungen Marke zu verhandeln und ihr Vertrauen zu gewinnen. Schließlich formt die Einbindung lokaler Namen in ein Markenportfolio den Charakter eines Ladens – in einer immer stärker digitalisierten und globalisierten Welt zahlt sich kultureller Mehrwert jetzt aus. 
