L'UOMO E IL MARE (DELLE ENTRATE)

WeAr SI E’ FERMATO A PARLARE CON IL RIVENDITORE TEDESCO LEADER MANUEL RIVERA DI DIFFERENT FASHION PER DISCUSSARE SULLE TENDENZE ATTUALI E LE COMPLESSITÀ DELL'INDUSTRIA DELLA MODA

Different Fashion è uno dei rivenditori di abbigliamento di maggior successo in Germania. Qual è il segreto del successo?
Siamo stati in grado di plasmare efficacemente il destino del settore, ma anche noi siamo stati catturati dalle sfide del clima attuale. Il mio caro amico defunto Günther Giers [Nota dell'editore: imprenditore di moda di Amburgo, Closed, scumparso nel 2015] una volta mi ha detto che un vero uomo d'affari non commette il suo più grande errore due volte. Lui aveva ragione. Sono un Leo ed è per questo che sono al mio meglio sotto pressione: stiamo ancora andando forte, anche se il mercato è diventato piuttosto feroce!
Tuttavia, le questioni principali che affrontiamo, come la polarizzazione del potere d'acquisto, la demografia, la digitalizzazione, la liberalizzazione delle leggi di vendita, la società, la perdita di valori e la scomparsa di ogni esclusività, sono onnipresenti. Ma non perderemo di vista il successo. Crediamo ancora nel nostro modello di vendita al dettaglio di mattoni e malta. Sarà l'ultimo ad andare, ma sarà una lotta dura. Siamo determinati a vincerlo, anche se gli ostacoli crescono sempre.
 
Come trova costantemente fantastici nuovi marchi?
È vero! Troviamo sempre nuovi marchi interessanti!
Per me, è semplice: devi solo aprire gli occhi e avere naso per questo, come hanno fatto durante la corsa all'oro. Anche in questo difficile contesto, stiamo ancora vendendo prodotti e marchi che alcuni non avevano nemmeno notato o avevano già eliminato.
Quando Juvia 'quasi' raggiunge i due milioni di marchi, o la collezione di van Laack ha bisogno di essere riordinata dopo una settimana o abbiamo anche bisogno di ricostituire la nostra scorta di pellicce Olivieri, tutto ciò significa una cosa: c'è ancora vita là fuori! Abbiamo almeno 15 nuovi marchi nel nostro portafoglio ogni stagione e ci sentiamo giustificati nella nostra decisione di visitare fiere lontano da Berlino, Düsseldorf e Monaco di Baviera, anche quando i tempi sono difficili. Parliamo di globalizzazione, ma il mondo della moda tedesco pensa solo a livello regionale - anche Milano e Parigi sono visitati solo per i loro "salvatori" principali. Che terribile!

 
Ha spinto molte griffes, non solo grazie a una presenza forte ma anche attraverso il coraggio e l'impegno. Cosa deve avere oggi un marchio per attirare la sua attenzione?
[bookmark: _GoBack]Purtroppo, più di quanto facevano prima. Non abbiamo più tempo per cose che sono solo un fuoco di paglia. Piuttosto il contrario. Oggi stiamo solo cercando situazioni vantaggiose, ma ci sono delle eccezioni, come Maximilian Köhler e il suo meraviglioso marchio Quantum Courage. Riuscì a entrare nel nostro gruppo con la sua tenacia e personalità da solo, senza sacrificare le sue idee o disegni. Lui simboleggia le vere possibilità dell'industria. Un marchio ha bisogno di una personalità dietro che sceglie il rivenditore, lo valuta e lo considera un luogo di prima classe. I rivenditori non sono adatti ai gruppi; i rivenditori vanno con la massa; significa che se un marchio raggiunge gli opinion leader, ce l'hai fatta. Gli altri seguiranno. Sembra semplice ma come tutto, è la cosa più difficile da fare.
Purtroppo, non ne sono rimasti molti disposti a sperimentare e promuovere qualcosa di nuovo. Ma lo vedo come un modo per andare avanti; l'ultima possibilità rimasta per competere con il mondo digitalizzato. Coraggio e velocità sono ciò che è necessario. Stare fermi è la morte!

Quali sono stati i cambiamenti più importanti nel dettaglio negli ultimi cinque anni e come pensa di far fronte?
Cinque anni sono così lunghi, è quasi impossibile guardarsi indietro. È stato bello nei bei "vecchi" giorni: le cose sono andate gradualmente e potresti tenere traccia dei cambiamenti.
Il mio consiglio a tutti: "rallentate". Non importa ciò che la concorrenza sta facendo e pensando. Devi andare per la tua strada. Ma per rispondere alla sua domanda: chi avrebbe mai pensato che anche in una posizione privilegiata non avresti un vantaggio; che ogni giorno senti solo i clienti parlare dei prezzi o confrontare i prodotti?
Chi avrebbe mai pensato che i clienti avrebbero saputo di più sui marchi o addirittura avrebbero chiesto alcuni nomi di cui il rivenditore non aveva mai sentito parlare?
O che i giovani avrebbero smesso di essere fedeli ai marchiper semplicemente acquistare ciò che viene bloggato o messo in evidenza online dai "giocatori" del web?
Chi avrebbe mai pensato che non ci sarebbero state più tendenze dirette e che avresti potuto indossare qualsiasi cosa ogni volta che ti piaceva?
Che avremmo sempre ridotto tutto prima di averne bisogno o di vendere con uno sconto del 30-70% per mesi?
Di fronte a tali condizioni di mercato, la maggior parte dovrebbe chiudere il negozio. Ma vogliamo dimostrare che siamo professionisti: siamo migliori della concorrenza e crediamo fermamente che ci riusciremo.

Si sta espandendo in tempi difficili. Cosa l’ha ispirato e quali sono le sue aspettative?
Per essere nel mix del mercato, ovviamente. Nelle ultime stagioni abbiamo avvertito la necessità di abbandonare il percorso collaudato. Questo sentiero ben battuto dovrebbe essere lasciato ai concorrenti nella nostra scia. In questo settore, tutto ciò che conta è essere innovativi.
Le nostre aspettative sono relativamente chiare: rimanere permanentemente un passo avanti rispetto al mercato anche dopo tutti questi anni. Ora stiamo evitando le posizioni in assoluto e tornando a punti vendita meno glamour ma armati con le migliori etichette e il nostro know-how ... e stiamo guadagnando di nuovo.
 
Quale sarà il suo prossimo passo per mantenere il successo in corso?
Vogliamo concentrarci maggiormente sul marchio Different Fashion Group. Anche noi siamo un marchio forte. I nostri clienti comprano ciò che mostriamo, offriamo e raccomandiamo. Come molti dei migliori marchi, ad es. Dsquared2, ci siamo inventati nel 1995. Ma a differenza di altri, fino ad oggi non abbiamo mai coinvolto un investitore - ma abbiamo comunque provato molte cose.

Senza fare nomi, abbiamo sentito alcuni rivenditori lamentarsi dei metodi spiacevoli utilizzati dai marchi e dai loro rappresentanti. Cosa deve cambiare?
Grazie, mi aspettavo questa domanda. Dopotutto, siamo completamente indipendenti e non abbiamo paura della retribuzione, anche se abbiamo sperimentato un simile comportamento da soli!
È terribile vedere così tanti dei nostri colleghi essere accolti dall'industria e dal mercato. Questo "mito della digitalizzazione" ha minato ogni senso di esclusività e di convenzioni. Secondo la legge europea, chiunque può vendere qualsiasi cosa a qualsiasi prezzo. Se tu dovessi citare in giudizio, vinceresti.
Se googli un prodotto, ottieni 5-10 prezzi diversi e tutto viene consegnato entro 12-24 ore. Puoi restituirlo fino a 120 giorni - non c'è bisogno di dare un motivo - e hai sempre un rimborso completo!
È un disastro per noi. Sarai spinto a trovare un negozio online. Adoriamo i falsi dei. Stiamo cedendo al culto illusorio della gioventù e dei marchi. Questa ossessione per i giovani e la politica di Instagram non ci condizionano affatto. Queste divinità sono solo un'invenzione dei marchi. È stupido pensare che andrai sotto perché non stai rifornendo Marcelo Burlons, Amiris, Off-Whites, Palm Angels o altri marchi primari. Non ne forniamo nessuna e ci sentiamo anche responsabilizzati attraverso questa decisione. Inoltre non ci inchiniamo alla pressione delle agenzie. Come ho detto, siamo un marchio e se vuoi unirti a noi, devi dire "per favore". Tutti gli altri possono aspettare alla porta.
