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NEBEN DEM „SEE NOW, BUY NOW“-PRINZIP SUCHEN MARKEN UND RETAILER AUCH NACH ANDEREN INNOVATIVEN HERANGEHENSWEISEN AN DAS THEMA SAISONALITÄT.

Der Modedesigner Azzedine Alaïa verwirrt die Modeindustrie schon seit Jahren damit, dass er Saisons einfach ignoriert: Er zeigt seine Kollektionen, wenn sie fertig sind, nicht wenn es laut Modekalender Zeit dafür ist. Da die Beschwerden über das gnadenlose Tempo der Modewelt mit immer mehr Kollektionen und Auslieferungen pro Jahr zunehmen, stellt eine wachsende Zahl an Brands das derzeit gültige Saisonkonzept in Frage.

„Unsere Kreationen basieren auf einem Lifestyle-Konzept oder einem Material/einer Technik. Ähnlich wie im Möbeldesign entstehen sie nicht in Abhängigkeit einer Kollektion oder eines Produktsortiments für eine Saison“, erklärt Laura Silinska, Designerin bei der niederländischen Outerwear-Marke senscommon, die ihre Produktpalette nur einmal im Jahr um bestimmte Einzelstücke oder eine kleine Linie erweitern will. Ihr erstes Modell war ein Multifunktionsmantel: ultraleicht, atmungsaktiv, wasserabweisend und perfekt geeignet für den täglichen Weg zur Arbeit. Das nächste Kleidungsstück, eine Jacke für Reiselustige, steht kurz vor der Vollendung.

Die Einführung weniger neuer Produkte ermöglicht sorgfältigere Qualitätsprüfungen. „Pro Jahr designe ich nur zwei bis drei Produkte, da ich sehr lange brauche, um neue Leder- und Leinenqualitäten gründlich auszuprobieren; einmal habe ich einen Entwurf 22 Monate lang auf Herz und Nieren getestet, bevor er in Produktion ging!“, sagt Herr Kurt, Gründer von S.F.K., einer Accessoire-Marke aus Taiwan.

Auch Retailer versuchen sich an der Umsetzung dieser Strategie. Der Handelsanalyst Edited veröffentlichte vor Kurzem eine Studie, in der Sortimente einiger wichtiger Retailer des Jahres 2017 untersucht und mit deren Angebot aus dem Jahr 2016 verglichen wurden. Die Studie zeigt, dass die größten Player in allen Marktsegmenten, von Nordstrom bis Urban Outfitters, „Neues reduzieren“, bei den Produkten und beim Markenmix. Auch die Brand-Auswahl wird zugunsten eines „tieferen“ Einkaufens in jene Labels verkleinert, die am besten zum Zielpublikum des Händlers passen. Durch die Abkehr von einem breiteren Designer-Angebot und das Einschränken neuer Styles in den Bekleidungskategorien (interessanterweise nicht in der Footwear, ganz im Gegenteil) gelingt es Einzelhändlern, Verkäufe zum Vollpreis anzukurbeln und Nachlassverkäufe einzuschränken.

Weniger Geld in neue Produkte zu investieren, bedeutet mehr Budget für saisonübergreifende Styles, die jede Saison eine gute Erfolgsbilanz im Durchverkauf versprechen. Diese Strategie ist aber ein Drahtseilakt: Niemand wünscht sich eine Produktauswahl, die komplett stillsteht, jedoch sind Neueinkäufe nur der Erneuerung wegen auch nicht gewinnbringend und führen zu vorgezogenen Ausverkäufen. Wie immer liegt die Lösung irgendwo in der Mitte: Der Weg zum Erfolg führt über den Versuch.
