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Retail China: Das Licht am Ende des Tunnels

Der Aufstieg von Multibrand-Stores in China und deren Kapitalmöglichkeiten

Thomas Thompson

Jahrelang tappten wir im Dunkeln, die vorausgesagte Ankuft der Multibrand-Stores in China trat lange nicht ein. Aber dann geschah es, wie die meisten Dinge hier, beinahe über Nacht. Laut vieler Marktexperten ist das nicht die einzige Blase, die wir in naher Zukunft erwarten können.

Dieses lang ersehnte Erwachen hat möglicherweise sogar mehr Potenzial, als wir gehofft haben. „Nur Läden mit einem starken Marketingkonzept und einer genauen Einschätzung des Einkaufs werden überleben“, prophezeit Ritchie Chan, Gründer von Triple Major (drei Multibrand-Geschäfte in Shanghai, Peking und Chengdu). Roy Xu, Gründer und Vorsitzender der P+Group (bestehend aus 60 P+-Multibrand-Stores mit Schuhen und Accessoires; 200+ anderen Multibrand- und Distributed-Brand-Geschäften), stimmt ihm zu: „Für Multibrand-Stores ist es ein Muss, selbst eine Marke mit langfristigen Visionen zu werden und den eigenen Kunden eine ganzheitliche Shopping-Erfahrung zu bieten.“ Aber will nicht jede Marke genau das?

Der wichtigste Unterschied zwischen China und den etablierten Märkten im Westen ist die sich rasch verändernde Struktur der chinesischen Konsumenten. Im Gegensatz zu Geschäften in Paris oder London, die eine starke und stabile Identität aufweisen, müssen sich chinesische Retailer ständig neu erfinden, um ihren Kundenstamm zu halten. „In China gibt es keine Loyalität“, sagt Ritchie Chan. Er weiß genau, dass die große Anhängerschaft, die er sich seit 2009 aufgebaut hat, über Nacht verschwinden wird, wenn seine Stores nicht mehr als angesagte Modeläden gelten. Deshalb erneuert er in jeder Saison 30 Prozent seines Sortiments – eine Möglichkeit, die jeder Store ergreifen kann.

Als Betreiber von zehn verschiedenen Multibrand-Konzepten, einschließlich Maria Luisa, das im vergangenen Jahr erworben wurde, ist P+ in der Lage, die oben beschriebene Business-Logik noch auszuweiten. Der reine Produkteinkauf ist nicht mehr der wichtigste Teil des Geschäftsmodells der Gruppe. Vielmehr dienen die Geschäfte als regelrechte Brand-Inkubatoren: Sie züchten einen Kundenstamm heran und wenn offensichtlich wird, dass Potenzial besteht, investiert das Unternehmen verstärkt in die Entwicklung einer Marke in China oder dem asiatisch-pazifischen Raum, so wie es aktuell mit Neil Barrett geschieht.

Am anderen Ende des Spektrums steht Ring Cao, Chefeinkäuferin für MyPlay (gegründet 2010; zwölf Läden bis Ende 2014), die von ihren Marken sehr viel Unterstützung verlangt. „Der Markt ist äußerst schnelllebig, insbesondere für Männer, deren Interesse für Mode immer größer wird, die aber viel Beratung brauchen. Die Nachfrage nach neuen, frischen Labels mit der richtigen Balance zwischen Design, Qualität und Preis ist immens. Dem Kunden soll aber auch versichert werden, dass er mit dem Kauf die richtige Entscheidung trifft.“ Aus diesem Grund bevorzugt sie Designermarken, die auf Wunsch sehr viel PR- und Marketingmaterial bereitstellen und die auch mitten in der Saison auf eine Nachbestellung reagieren können. „Die Tatsache, dass europäische Brands heute drei bis vier Kollektionen pro Jahr anbieten, ist für uns ein Riesenvorteil, da es uns hilft, unsere Kunden durch ein beständiges Angebot von Neuigkeiten zu halten. Das betrifft vor allem das wachsende Segment der Konsumenten, deren Bedürfnisse von Fast Fashion in Bezug auf Beratung und Shopping-Erlebnis nicht befriedigt werden.“

Kurz gesagt: Multibrand-Stores in China werden immer mehr zur Eintrittskarte für ausländische Marken in den dortigenMarkt. Viele Designer werden kommen und gehen, aber durch ein klares Erkennen der ernst zu nehmenden Player haben sowohl kleine als auch mittelständige Designerlabels eine perfekte Einstiegschance. Nichtsdestotrotz ist der Eingang von Aufträgen nur der erste Schritt. Unverzichtbar für eine längerfristige Entwicklung sind die konstante Beratung und der Marketing-Support für eine Bandbreite von Buyern – die von äußerst erfahrenen Einkäufern bis zu Einsteigern mit hohem Potenzial reichen können. 

Ein genaues Überwachen der Verkaufszahlen und Kundenfeedback sind die Eckpfeiler einer erfolgreichen Markteinführung, unabhängig davon, ob sie direkt gemanagt oder in Verbindung mit neuen Partnern vorbereitet wird.
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Ausführliche Interviews mit Ritchie Chan von Triple Major, Roy Xu von der P+ Group und Ring Cao von MyPlay, einschließlich wertvoller Einblicke in die chinesische Marktsituation, sind auf www.wearglobalnetwork.com verfügbar.
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