Report

DIE NEUE HANDS-ON-MENTALITÄT
IN LÄDEN DER NEUEN GENERATION KÖNNEN KUNDEN IHRE EINKÄUFE JETZT SELBST PERSONALISIEREN.

[bookmark: _GoBack]Atsuko K.Tanimura

‚Personalisierung’ ist im Modebusiness schon seit längerem ein heißes Thema, aber bis vor kurzem haben Kunden nur ein ‚unfertiges‘ Modell ausgewählt, ein Dessin ausgesucht – oder kreiert – das ihnen gefiel und das Ganze an das erfahrene Handwerksteam im Laden weitergereicht, das die Maßanfertigung dann für sie durchführte. Was aber, wenn Konsumenten auf einmal selbst Hand an ihr Wunschmodell anlegen könnten? Einige japanische Stores versuchen dies bereits und das Feedback ist äußerst positiv.

Der Multibrand-Shop Style & Play Great Yard, der im Frühling in Harajuku in Tokio eröffnete, sorgt mit seiner intelligenten Produktpalette aus Mode und Sport für Aufsehen. Die coole Innenausstattung ist der perfekte Rahmen für die neuesten Modelle vieler angesagten Labels und verfügt zudem auch über eine Galerie. Dabei geht es jedoch um mehr als nur die angesagteste Ware: Seit der Eröffnung stehen Kunden jeden Tag vor dem Laden in einer Schlange für einen Workshop, in dem sie eine Auswahl von Motiven des Künstlers Walnut von Hand auf Stofftaschen des Stores aufdrucken können. Laut einem Sprecher der Abteilung Unternehmensplanung bei Himaraya Co., Ltd., die die Boutique leiten, „nahmen viele Kunden an dem Workshop teil und waren sehr glücklich mit ihren selbstgestalteten Taschen, die sie danach mit nach Hause nahmen. Die Idee dahinter war es, dass das Bedrucken gemeinsame Momente schafft.“ Die Boutique plant bereits andere experimentelle Kundenaktivitäten, darunter auch ein Workshop mit GoPro-Kameras und interaktive Events mit der Marke Hunter.

Auch das beliebte Label Muveil nützt die Vorteile gemeinsamer Handarbeit, um die Beziehung zu seinen Kunden zu prägen. In der Gallery Muveil in Tokio finden eine Reihe verschiedenster Seminare zu Themen wie Armbandanhängern oder Gärtnern statt. Außerdem startete der Store dieses Jahr einen neuen Handarbeitsservice, der Personalisierungspläne gemeinsam mit den Konsumenten ausarbeitet, damit diese ihre selbst designten Cardigans mit Blumenstickerei kreieren können.

Aber auch Luxusboutiquen versuchen sich an dem Trend. Beispielsweise veranstaltet Hermés in seiner Niederlassung im Stadtteil Gion in Kyoto ‚Carré‘-Färbeevents, die begeistert aufgenommen wurden. Eine Kundin sagte: „Jetzt kann ich das ‚Carre‘-Andenken meiner Mutter auf meine Art und Weise tragen.“

Bei solchen Veranstaltungen lernen Kunden etwas Neues und haben ein Erfolgserlebnis, während gleichzeitig ein Gemeinschaftsgefühl entsteht, durch das die Bindung des Kunden mit dem jeweiligen Store gefestigt wird. Es macht dem Kunden mehr Spaß in einem stationären Laden einzukaufen und ihre Umsetzung bedarf keiner Rieseninvestition seitens des Store-Inhabers: Könnte es sich lohnen, diesem Konzept auch in Ihrer eigenen Boutique eine Chance zu geben?

