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MODERETAILER ENTFERNEN SICH ZUSEHENDS VOM KLASSISCHEN GROSSHANDELSMODELL UND SUCHEN NACH NEUEN WEGEN, BRANDS ALS PARTNER ZU GEWINNEN.
In einer Rede rief der Geschäftsführer des Beratungsunternehmens Liganova Dr. Marc Schumacher jüngst Store-Inhaber dazu auf, ihre Geschäftsmodelle zu überdenken. Statt auf Vororder zu setzen und stark von Absatzraten vor Preisabschlägen abhängig zu sein, sollten sie sich als „Kommunikationspunkte“ oder Showrooms neu positionieren – als Schnittstelle zwischen der Marke und dem Konsumenten, nicht notwendigerweise als Transaktionsplattform. Einige Retailer greifen diesen Ansatz bereits auf und überdenken ihre Beziehungen zu Partnern und Kunden mit einem zurückhaltenderen Einkaufsverhalten und experimentellen Handelsbedingungen. 
Wolf & Badger, ein unabhängiger Retailer mit zwei Standorten im Herzen Londons, bezeichnet seinen Modus Operandi als „betreuten Handel“: Marken zahlen eine monatliche Gebühr (Miete gewissermaßen), damit ihre Kollektionen in der Boutique vertreten sind, sowie eine kleine Verkaufsprovision. Logistik und Kundenservice werden zur Gänze von Wolf & Badger übernommen. Darüber hinaus können Labels Trunk Shows, Presse-Events und sogar Wholesale-Termine mit Buyern aus anderen Shops im Haus veranstalten. „Für Designer ist das ein klar überlegenes Geschäftsmodell, da sie bessere Gewinnspannen erzielen als mit traditionellen Großhandelskonzepten. Außerdem bekommen sie direktes Feedback vom Kunden“, sagt Henry Graham, Mitbegründer des Stores. Von diesem Modell profitiert selbstverständlich auch der Retailer, der garantierte Einnahmen pro „gemietetem“ Quadratmeter erhält und somit nicht das Risiko einer Bestandsinvestition eingehen muss.

Auch der Berliner Concept Store LNFA kombiniert Retail- und Kommunikationsdienstleistungen: Er bietet nicht nur eine Offline-Plattform in Toplage (als Teil des Bikini Berlin), sondern auch Consulting, PR, Kommunikation und Branding. Während der Hauptfokus unumstritten auf Mode liegt, präsentiert sich LNFA aber auch als Knotenpunkt für Design, Kunst und die Kreativbranche und organisiert laufend Events für Klienten und Presse vor Ort. Der Marke wird eine variierende Teilnahmegebühr sowie eine Provision für verkaufte Produkte berechnet.
Die Idee von Shop-in-Shops und Konzessionen ist nicht neu, aber bis vor Kurzem war dieses Modell auf Department-Stores und große Schmuck-, Beauty- und High-Fashion-Labels beschränkt. Heute ziehen auch unabhängige Marken nach, da mehr und mehr Retailer ihren eigenen Einkauf einschränken und stattdessen Verkaufsfläche vermieten. Der achtstöckige Shop Doota in Seoul, der sich in zentraler Lage am Dongdaemun Market befindet, umfasst 540 Shops-in-Shops, der Großteil von ihnen sind aufstrebende Designer, aber auch etablierte koreanische und internationale Marken findet man hier. Einige Designer sind sogar persönlich in ihren Shops anzutreffen, von denen aus sie ihre Kollektionen verkaufen. Die Boutique hat 20 Millionen Kunden pro Jahr, drei Millionen davon ausländische Touristen. Dieser beeindruckende Kundenbringer und die Möglichkeit, in direkten Kontakt mit den Konsumenten zu treten, macht Doota zu einer attraktiven Shoppingdestination für Marken.
Auch Onlinehändler beschreiten neue Wege. Eine wachsende Zahl von ihnen bietet „Marktplatz“-Rubriken an, in denen Brands – und in manchen Fällen auch andere Retailer – von ihrem Traffic profitieren und gleichzeitig über eine Onlineplattform verfügen. Die Retailer kaufen für dieses Segment keine Ware ein, sondern fordern eine Verkaufsprovision. Einige Einkäufer sehen dies als interessante Möglichkeit, ein neues Label auszuprobieren, bevor sie in eine Vororder investieren. Andere kombinieren das Konzept mit ihrer herkömmlichen Großhandelsstrategie. Marc Menasé, Gründer und CEO des Pariser Onlinehändlers Menlook, erklärt: „Den Großteil der Lacoste-Kollektion, einer unserer wichtigsten Marken, ordern wir bereits im Vorfeld. Wenn wir aber eine spezielle Kreation in einer starken Saisonfarbe im Sortiment haben wollen – zum Beispiel ein Polo in leuchtendem Orange, das sich nur von April bis Oktober verkauft – dann platzieren wir es auf unserem Marktplatz“.
Dieser Trend wird nicht das Ende des Einkaufs über den Großhandel markieren, aber er zeigt Mittel und Wege, wie man die Risiken verringern kann, die mit der Erhaltung eines Ladens in Toplage einhergehen – denn nicht jeder kann sich Top-SEO-Spezialisten an Bord holen, die einen hochkarätigen Onlineshop verwalten. Die Zeit für Innovationen ist jetzt – lernen wir voneinander. 
 

