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IN TEMPO DI MODA GLOBALIZZATA ED OMOLOGATA, VENDERE ETICHETTE LOCALI È UN MODO PER VINCERE, GESTIRE IL RISCHIO E ATTRARRE I CLIENTI INTERNAZIONALI

[bookmark: _GoBack]All'ultimo Pitti Uomo, il rinnovato museo-negozio Gucci Garden a Firenze è stato il tema del momento per gli addetti ai lavori del settore. Tutti hanno elogiato l'interno del locale, l'intelligente fusione tra la parte museale e la parte della boutique, e soprattutto i pezzi unici: molti pezzi Gucci venduti qui possono essere acquistati solo in questa località. Questi oggetti sono doppiamente un simbolo: il cliente che li indossa mostra non solo che può permettersi di acquistare Gucci ma che è stato a Firenze.

Gucci Garden è come un negozio di souvenir di lusso: le persone ci vanno non solo per acquistare nell'universo del marchio, ma anche per acquistare un ricordo del loro viaggio. Anche altre boutique hanno adottato un approccio simile introducendo articoli che per il cliente sarebbe difficile trovare altrove.

L'anno scorso, il grande magazzino GUM di Mosca, situato in un edificio storico sulla Piazza Rossa, ha lanciato un'area pop-up chiamata Section con solo designer russi. Situato di fronte a una boutique di Louis Vuitton, ha una varietà di nomi locali, tra cui noti marchi del lusso come Chapurin, etichette streetwear come Dva Myacha e oggetti di Heart of Moscow, oltre a libri sull'architettura modernista di Mosca. Per via della posizione e di un'estetica decisamente russa, ma per nulla pastica, lo store si rivolge sia ai visitatori internazionali che vogliono un pezzo di Russia che ai moscoviti alla moda.

Anche in Cina i negozi sono sempre più interessati ai talenti locali. Alcuni mesi fa, la società dei grandi magazzini Bailian Group ha aperto The Balancing, un negozio multilabel di Shanghai che ospita designer cinesi d'avanguardia come Sankuanz e Angus Chiang accanto a marchi internazionali come Walter Van Beirendonck. I rivenditori più affermati, come Lane Crawford, ora propongono anche etichette locali. Ciò aiuta i negozi cinesi ad aumentare i margini a causa di tasse, dazi e costi di spedizione più bassi, nonché di attrarre una clientela internazionale.

In un'epoca in cui i negozi di tutto il mondo vendono lo stesso mix di brand, la competizione è dura: i rivenditori si sentono pressati ad avviare riduzioni di prezzo non più tardi dei loro concorrenti, dato che i clienti possono acquistare gli stessi prodotti ovunque. Tuttavia, gli articoli locali unici possono essere venduti a prezzo intero durante tutto l'anno, poiché non sono disponibili altrove. Lavorare con le etichette locali può anche facilitare il processo di gestione dello stock e riordini, riducendo il rischio del rivenditore. Inoltre, è più facile stabilire la fiducia e negoziare condizioni speciali, come la vendita o il reso, con un'etichetta locale emergente. Infine, l'aggiunta di nomi locali nel brand mix aiuta i negozi a creare un senso del luogo - un grande valore culturale in un mondo sempre più digitale e globalizzato.
