BUYER VOICES

HOFFNUNGEN, SORGEN UND TRENDS
WeAr FRAGTE INTERNATIONALE EINKÄUFER, WAS SIE IN DER BRANCHE ÄNDERN WÜRDEN, OB SIE SICH NOCH NACH TRENDS RICHTEN UND WIE SIE HEUTE RISIKEN MINIMIEREN.

Filippo Anzalone

INHABER, Bjork
FLORENZ, Italien
www.bjorkflorence.com
Technologie und soziale Medien verändern unser Einkaufsverhalten; die Rolle des Händlers als treibende Kraft verschwindet. Um überleben zu können, müssen sich reale Läden auf das Shopping-Erlebnis konzentrieren, damit es, wenn es richtig konzipiert wurde, einen bleibenden Eindruck hinterlässt.

Obwohl ich weiß, wie wichtig Aktualität ist, läuft bei mir doch alles durch meinen Zeitlosigkeitsfilter. Beim Einkauf achte ich darauf, dass jedes Produkt in Bezug auf Qualität, Funktionalität und Tragbarkeit die Zeit überdauert. Deshalb wähle ich meist Basics aus hochwertigen Materialien aus.

Mein bester Tipp: Lernen Sie, Ihre Kunden wirklich zu verstehen. Je mehr Sie wissen, desto geringer ist das Risiko beim Einkauf. Mein Prinzip: Weniger kaufen, dafür besser auswählen. Manchmal funktioniert ein Gesamtlook einer Marke für Sie einfach nicht. Konzentrieren Sie sich deshalb auf Produkte, an die Sie wirklich glauben. Das schützt Sie vor unverkäuflichen Restbeständen und stärkt Ihr Vertrauen in den Wert des Produkts während des Verkaufsprozesses.
Alexandre Furtado

MITBEGRÜNDER, Damage Playground
Rotterdam, NIEDERLANDE 
www.damageplayground.com
Reduzieren Sie Ihr Angebot um 90 Prozent und überdenken Sie die Funktion der Kleidung. Weniger scheinbarer Luxus, mehr Fokus auf hochwertige Produktion, Finishes und Langlebigkeit. Konzentrieren Sie sich auf langweilige, aber essenzielle Basics der Modeindustrie. Vermeiden Sie Abfall!

Trends sind nicht echt. Menschen kaufen oder lehnen Dinge ab, die ihnen vorgesetzt werden. Die Branche passt sich nur an. Wenn eine kritische Masse erreicht wird, folgt der Rest der Herde und ein neuer Trend entsteht. Meine Entscheidungen basieren auf der Wahrnehmung dessen, was passieren könnte, ohne dabei die Gegenwart zu beeinträchtigen. „Kreationen für die Ewigkeit“ lautet mein Motto, obwohl es schlussendlich nur eine wilde Vermutung ist: Was gestern überhaupt nicht funktioniert hat, kann aus irgendeinem Grund morgen bereits als der letzte Schrei gelten.

Verkaufen Sie, bevor Sie kaufen. Bemühen Sie sich um Langzeitbeziehungen mit ausgewählten Partnern. Das kann bedeuten, dass Sie sich mit weniger zufrieden geben müssen, vor allem am Anfang, vielleicht aber auch für immer.

Kasper Hostrup

GRÜNDER & EINKÄUFER, Goods
KOPENHAGEN, DÄNEMARK
shop.goodscph.com
Weniger Hype bitte! Und mehr Aufmerksamkeit auf das Handwerk. Im Handel wäre es nett, die Beschleunigung aufzuhalten, die in den letzten zehn Jahren aufgekommen ist. Die Herrenmodenkollektionen werden in jedem Jahr früher ausgeliefert und passen nicht mehr zu den Jahreszeiten: Schwere Strickmode sollte nicht im Juni/Juli und auch nicht im August geliefert werden.

Wir folgen keinen Trends und wir kaufen nicht nach Markennamen ein. Wir sind produktorientiert; Qualität und der Sinn hinter dem Design sind unsere Leitmotive. Unser Sortiment ist das Ergebnis einer umfassenden Online-Recherche, unseres riesigen internationalen Netzwerks und vieler Reisen.
Meine Tipps? Finden Sie Ihre Nische. Bilden Sie bleibende Partnerschaften mit Ihren Zulieferern. Machen Sie sich einen Namen, basierend auf Ehrlichkeit und lassen Sie sich nicht zum Kauf von Mindestmengen zwingen. Finden Sie gute Zulieferer mit starkem Bestand und Kernprogramm. Und letztlich ist kein Deal so gut, um dafür Ihr Konzept, Ihre Überzeugungen oder Ihr Bauchgefühl zu opfern – kaufen Sie nur, woran Sie auch wirklich glauben und falls es nebenbei noch ein guter Deal ist, bravo!

ROMA COHEN

INHABER, ALCHEMIST
MIAMI, USA
www.alchemist.miami
Ich würde mir wünschen, dass nicht 100 Prozent des Verkaufs von digitalen Tools beeinflusst werden. Niedergelassene Läden und damit das Gefühl des Shoppens, des körperlichen Erlebens, sollten nicht vergessen werden.

Wir folgen neuen Trends über soziale Medien, Lesen, den Besuch von Läden und Shows und durch ein Gefühl für die allgemeine Stimmung. Aber Trends sind nicht wirklich wichtig: Die Kaufentscheidungen der meisten Kunden basieren nicht auf Trends.

Mein Tipp: Langsam, aber beständig, das bringt Sie ans Ziel. Es geht nicht darum, wie viel Sie verkaufen, sondern wie gut Sie verkaufen. Profit über PR. Gerade in dieser schwierigen Zeit ist in unserer Branche Vorsicht besser als Nachsicht. Die aktuelle Situation kann man wohl kaum als Wachstumsphase bezeichnen, eher als Zeitpunkt der Neubewertung. Aus Veränderungen entstehen großartige Dinge, wählen Sie Ihre Strategie also mit Bedacht.

Cristian Musardo 

CEO, LN-CC
London, GROSSBRITANNIEN und online
www.ln-cc.com
 

Technologie und Geschäft sollten von Kreativität geprägt sein, nicht umgekehrt. Außerdem sollte der Zulieferungszyklus verkürzt werden, das würde dem Mode- und dem Retailsektor helfen. Ich sage nicht, dass „See now, buy now“ das Allheilmittel ist, aber eine Lücke von sechs Monaten zwischen Laufsteg und Einzelhandel ist es genauso wenig.

Ich glaube nicht, dass Trends für unsere Branche relevant sind. Wenn Sie einen Trend genau festnageln können, ist er bereits tot. Stattdessen sind es Ideen und Produkte, die wirklich zählen. Seit Mitte des Jahres 2014 haben wir mit einem Angebot an „bewussten“ Brands und Produkten begonnen. Wir wollten jene Leute unterstützen, die sich für eine ethischere Art der Produktion einsetzen. Wir glauben an diese Idee und wollen sie als Teil unserer Marke etablieren. Heute ist das einer der wichtigsten Gründe, warum unsere Kunden bei uns einkaufen.

Tipps? Es ist ja so: Diejenigen, die wirklich Ahnung haben, verraten sie nicht, und die, die sie verraten, haben keine Ahnung. 

 

Antonia Giacinti

inhaberin, Antonia 
mailand, italien
www.antonia.it
Wenn ich die Industrie verändern könnte, würde ich die Führungen jener Unternehmen absetzen, die uns als Promo-Vehikel benutzen, ohne uns dabei im Gegenzug gute Handelsbedingungen zu bieten! Das gesamte System steckt in der Krise, und das bestimmt nicht nur wegen uns, sondern aufgrund von Interessenskonflikten zwischen Marken, Händlern und Konsumenten.

Heute geht es nicht mehr um Trends: Jeden Tag erschaffen wir mit unserer Kleidung ein neues Universum. Spaß an Mode, ohne sich selbst dabei allzu ernst zu nehmen, das ist der Schlüssel zum Erfolg. 

Mein Rat wäre, um Unterstützung seitens der Unternehmen [Marken] zu bitten, die durch uns [Retailer] viel erreicht haben. Natürlich haben sie uns einen gewissen Reiz verschafft, aber leider reicht das nicht: Der Reiz eines Stores deckt nicht seine Kosten. 

Ekaterina Nozhkina
ManagerIN, Trend Island
MOSKAU, RUSSLAND
www.trendisland.ru
Schlichtheit ist Perfektion. Wenn ich eine Sache ändern könnte, würde ich mehr Funktionalität und Schlichtheit fordern.

Trends sind wichtig. Sie sind ein Abbild der Gesellschaft und nur durch die Erforschung von Trends kann eine kommerziell erfolgreiche Einkaufsstrategie erstellt werden. Der Einkauf ist ein komplexer Prozess, der von psychologischen, soziologischen, wirtschaftlichen und politischen Faktoren beeinflusst wird.

Meine Tipps: Behalten Sie die Verkaufsstatistik im Auge; beobachten Sie Ihre Kunden, verbringen Sie mehr Zeit im Laden; seien Sie flexibler bei Marketing und neuen Labels; verstehen Sie Ihr Zielpublikum und legen Sie den gesamten Verkaufsprozess auf dessen Interessen aus. Wir befinden uns im Zeitalter der Stylisten und sozialen Medien: Sie müssen sich dem Hype stellen.

LARS BRAUN

GRÜNDER, BRAUN HAMBURG
HAMBURG, DEUTSCHLAND
www.braun-hamburg.com
 

Ich würde die vorgezogenen Schlussverkaufspromotionen unserer Konkurrenten gern verbieten. Abverkäufe mitten im Sommer und dergleichen sind nicht konstruktiv – die Leute glauben nicht mehr an Dinge, die sie vor Kurzem gekauft haben.

 

Natürlich sind Trends für uns extrem wichtig. Sie inspirieren Mode und Handel. Wenn es sie nicht mehr gäbe, hätte unser Business keine Zukunft mehr. Wir folgen diesen Tendenzen und ihrem großen Spektrum an Inspirationsquellen wie Architektur, Kunst, dem Zeitgeist und allem anderen, was dazugehört. Wenn wir aber entscheiden, welche Produkte wir in unser Sortiment aufnehmen, verlassen wir uns ausschließlich auf unsere Erfahrung.

 

Der Einzelhandel darf sich nicht länger nur auf Bewährtes verlassen. Wir müssen mutig genug sein, Neuland zu erkunden und immer wieder dieselbe Frage stellen: Brauchen Kunden dieses Produkt wirklich oder sind sie einfach nur unsicher?

 
SARAH ANDELMAN

INHABERIN, COLETTE
PARIS, FRANKREICH
www.colette.fr
Was ich am Retail verändern würde? Gute Frage! Eigentlich nichts, glaube ich.

Ich wähle nie Produkte danach aus, wie trendig sie sind. Ich vertraue auf mein Gefühl, höre auf mein Herz. 

Mein Rat: Keine Angst vorm Risiko. Wir brauchen Energie, Liebe und Kreativität.

Victoria De La Fuente 

Account ManagerIN, Bergdorf Goodman, Neiman Marcus Und Fenwick, Lambert and Associates EINKAUFSAGENTUR

New York, USA
www.lambertandassociatesgroup.com
Ich würde die Geschwindigkeit ändern. Designer zeigen jetzt 4 bis 6 Kollektionen pro Jahr. Das hat Auswirkungen auf die Kreativität, da den Designern nicht genug Zeit bleibt, ein Konzept zu durchdenken, bevor es zu einer Kollektion wird. Und auf die Qualität: Die Produktion wird ausgelagert und das Handwerk nicht mehr geschätzt. Auch die Konsumenten zahlen einen hohen Preis: Die Exklusivität geht verloren – doch genau darauf sollte Luxusmode aufbauen.

Trends sind wichtig, sie helfen einen Rahmen zu schaffen. Wir lesen alle wichtigen Zeitschriften, gehen auf Kunst- und Tech-Messen, verfolgen die Schauen und den Streetstyle. Vor Saisonbeginn stellen wir ein Trendbuch mit Farben und Styles zusammen, nach denen wir Ausschau halten sollten. So können wir fokussiert bleiben.

Den Kunden in- und auswendig zu kennen hilft beim Minimieren von Risiken. Seien Sie im Store präsent, reden Sie mit den Kunden, beobachten Sie sie. Ich möchte Kunden etwas geben, das sie nirgendwo sonst bekommen; das bedeutet, die aufstrebenden Designer zu kennen und personalisierbare Produkte, Partnerschaften und Unikate in den Laden zu holen. Pop-ups und Trunk Shows sind tolle Möglichkeiten, neue Designer auszuprobieren, bevor man in sie investiert, sie bieten den Kunden gleichzeitig ein neues Einkaufserlebnis.

PETER HANNEWALD
GESCHÄFTSFÜHRER, POOL
MÜNCHEN, DEUTSCHLAND
www.verypoolish.com 

Ich würde die Saisons spiegeln, also im Winter Winterware verkaufen und im Sommer Sommerware.

Man sollte die Augen stets offen halten. Social Media hat sicherlich an Bedeutung zugenommen, auch wenn nicht alles, was sich „Influencer“ nennt, wirklich Einfluss hat. 

Mehr Interaktion mit den Lieferanten wäre wünschenswert. Und eine Multichannel-Strategie: Heutzutage muss der Handel nicht nur sämtliche Verkaufskanäle bespielen, um Kunden zu erreichen und zu binden, sondern dem Kunden einen Mehrwert durch die Zusammenführung der Kanäle bieten. Dies gewährleisten wir durch unseren stationären Laden sowie den Onlinestore. Und durch aufmerksame und kontinuierliche Wettbewerbsbeobachtung. 

