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En ces temps de mondialisation et d'homogénéisation des offres dans la mode, vendre des marques locales est un moyen de se différencier, de gérer le risque et d'attirer des clients internationaux. 

Au dernier Pitti Uomo, le magasin-musée revampé Gucci Garden de Florence a fait l'objet de nombreuses discussions parmi les acteurs de l'industrie. Chacun s'extasiait devant l'intérieur du lieu, le mélange intelligent entre la partie musée et la partie espace de vente, et en particulier la marchandise unique : les modèles Gucci exposés ne sont vendus que dans cet endroit particulier. Ces pièces sont des symboles doubles : la personne qui les porte montre qu'il ou elle peut s'offrir du Gucci, mais aussi qu'il ou elle a été à Florence.

Gucci Garden est comme un magasin de souvenirs haut de gamme : les gens y vont non seulement pour acheter dans l'univers de la marque, mais aussi pour acheter un memento de leur propre voyage. D'autres détaillants de mode ont adopté une approche similaire, et ont introduit des produits que leur clientèle ne pourrait trouver ailleurs dans le monde.

L'an dernier, GUM, le grand magasin de Moscou situé dans un bâtiment historique de la Place Rouge, a lancé un espace pop-up nommé Section, présentant uniquement des designers russes. Situé à l'opposé de la boutique Louis Vuitton, il offre une variété de noms locaux comprenant des marques de luxe reconnues comme Chapurin, des marques streetwear telles que Dva Myacha et des objets de Heart of Moscow, de même que des livres sur l'architecture moderniste de Moscou. Grâce à son emplacement et à une esthétique décidément russe mais en aucun cas pastiche, le magasin attire à la fois les visiteurs internationaux qui veulent une pièce typiquement russe et les Moscovites épris de mode.

En Chine, aussi, les détaillants s'intéressent aux talents locaux. Il y a quelques mois, le groupe du grand magasin Bailian Group a ouvert The Balancing, un multimarques à Shanghai qui stocke des designers d'avant-garde chinois comme Sankuanz et Angus Chiang, à côté de marques internationales comme Walter Van Beirendonck. Des détaillants plus établis, comme Lane Crawford, montrent des marques nationales, aussi. Cela aide les magasins chinois à augmenter leurs marges grâce à la réduction des frais de taxes, douane et transport, tout en attirant une clientèle internationale.

A une époque où les magasins du monde vendent le même mix de marques, la compétition est tendue : les détaillants se sentent obligés de commencer leurs rabais au même moment que leurs concurrents, car les consommateurs peuvent acheter les mêmes produits de partout. Mais des pièces locales uniques peuvent être vendues à leur prix normal toute l'année, car elles ne sont pas disponibles ailleurs. Travailler avec des marques locales peut également faciliter les processus d'échange de stock et de réapprovisionnement, en réduisant les risques du détaillant. Par ailleurs, il est plus facile d'établir des conditions de confiance, spécialement négociées comme les retours de vente. Enfin, ajouter des noms locaux dans le mix de marques aide les magasins à donner un sens au lieu – une grande valeur culturelle dans un monde de plus en plus numérique et mondialisé.

