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Durch echte Stärken zum Retail-Erfolg

Atsuko K. Tanimura

Im Rahmen der Herbstausgabe der Fashion World Tokyo 2014 hielten einige wichtige japanische Modefachhändler interessante Vorträge. Sie boten viele wertvolle Tipps – schließlich kennen sie den rauen Wind des stagnierenden Konsums nur allzu gut.

Seit Mai 2012 gibt es bei Barneys Japan keine Preisnachlässe mehr, die einzige Ausnahme ist der halbjährliche Sale. In der langanhaltenden Rezession schienen früher regelmäßige Rabatte unvermeidlich, aber sie schadeten der Marke. CEO Shinichi Uedatani erklärt, dass man sich nach Diskussionen mit den Mitarbeitern über das Thema Sale jetzt wieder auf die Stärken des Unternehmens konzentriert. Barneys erweiterte die Anzahl an angebotenen Brands, hob den Standard seiner Private Labels an, sorgte mit außergewöhnlichen Schaufenstern und Events für Aufsehen und investierte viel in die Renovierung bestehender Geschäftsstandorte. Barneys bietet jetzt eine große Anzahl an Designermarken an und jeder Store kann seine Kollektionen frei zusammenstellen. Der Stolz auf ihre Arbeit motiviert die Mitarbeiter. Das Ergebnis: Verkaufszahlen und Gewinn von Barneys Japan steigen nun kontinuierlich.

Das Konsumverhalten verändert sich und Kunden gehen oft nur noch in stationäre Geschäfte, wenn es unbedingt notwendig ist. In Anbetracht dieser Tatsache konzentriert sich Isetan Men’s (Isetan Misukoshi ist Japans größte Kaufhauskette) auf das Schaffen neuer Anreize. Sie lancieren zahlreiche neue Projekte, z. B. „Japan Senses“, das die traditionelle japanische Handwerkskunst in den Fokus stellt. Gerade testet das Unternehmen eine Art modischen Literatursalon, wo man sich bei einer Zigarre und einem Glas Whisky entspannen kann. Laut Hiroshi Kondo, dem General Manager des Mitsukoshi Isetan, geht es dabei um „die Symbiose von charakteristischen Produkten mit geistigem Reichtum“.

Keishi Endo, Executive Vice President von Beams, nennt die wichtigsten Schlagwörter für erfolgreiches Branding: „Menschen und Neuheiten“. Sein Unternehmen, das für seinen individuellen Mitarbeiterstamm bekannt ist, brachte ein Buch heraus über den Einrichtungsstil und die Interessen seiner Angestellten. Durch die persönliche Darstellung seiner Mitarbeiter erzählt das Unternehmen gleichzeitig seine eigene Geschichte, zu der auch Kooperationen mit anderen Branchen wie der Hotellerie oder Yoghurt-Shops gehören. So hält Beams sein Image stets frisch. 

Urban Research eröffnete seinen Webshop vor 15 Jahren, heutzutage bringt der Onlinehandel etwa 20 % der Verkaäufe ein. Das Unternehmen möchte in Zukunft alle Mitarbeiter in sein Omni-Channel-Konzept einbinden. Senior Managing Director Keisuke Takemura sagt: „Unser Ziel ist es, unsere Verkäufer so in die Online-Abläufe zu integrieren, dass sie von dort täglich wichtige Informationen erhalten.“ 

Der Schlüssel zum Erfolg liegt also darin, herauszufinden, worin die unternehmenseigenen Stärken liegen und diese in die Praxis umzusetzen.
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