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IN DEN MODEMETROPOLEN DER WELT GIBT ES IMMER MEHR CONCEPT STORES, IN DENEN NICHTTEXTILE PRODUKTE WICHTIGER UND OFT SOGAR TEURER SIND ALS DIE MODE SELBST.

Im vergangenen Herbst eröffnete im Pariser Stadtteil Marais Archive 18-20, eine Modeboutique plus Kunstgalerie plus Restaurant auf einer Fläche von 400 m2. An den maßangefertigten Kleiderstangen an den Wänden hängt Designerkleidung von Marni, Alexander Wang, Antonio Marras und der hauseigenen Herrenmodemarke Ly Adams. Das Zentrum des Ladens jedoch wird von anderen Produkten beherrscht: Elektro-Räder, Designer-Kondome, einzigartige Möbelstücke und Kunst. „Das Verhältnis ist 60 Prozent Mode und 40 Prozent sonstiges“, sagt Gründerin Severine Lahyani. 

Das Konzept der Mischung von Designerkollektionen mit anderen Produkten ist an sich nichts Neues. Wo die erste Generation der Concept Stores wie Colette und 10 Corso Como ihre Couture des obersten Segments mit günstigen, aber sehr coolen Geschenken ergänzte, drehen die Store-Visionäre von heute den Spieß jedoch um: Ihre nichttextile Auswahl ist exklusiver als ihre Ready-to-wear.

Bei dem brandneuen Concept Store M Collective in Mailand sind die Regale mit Kleidung um 60 Euro, Parfüms um 180 Euro und technischen Gadgets für weit mehr als 500 Euro bestückt. „Bei der Absatzmenge machen nichttextile Posten nur ein Sechstel aller Verkäufe aus. Rechnet man allerdings mit dem Wert, kommt man auf ein Verhältnis von 50/50“, sagt Geschäftsführerin Anna Casiraghi. Und welche sind die Bestseller-Kategorien, die nichts mit Mode zu tun haben? „Hightech und Handy-Accessoires, Kosmetika und Esswaren: Designer-Cupcakes, Schokolade und Süßigkeiten“. Tatsächlich wächst die Bedeutung von „essbaren“ Produkten (und Getränken) im Fashion-Retailsektor: Manifesto, der neueste Concept Store aus Singapur, der Marken wie Christophe Lemaire, Costume National und YMC vertreibt, bietet seit Kurzem eine eigene Teemischung an, die in Zusammenarbeit mit der Ette Tea Company entstanden ist.

Diese Strömung wird in den nächsten Jahren sicherlich immer öfter zu beobachten sein, da sich unser Shopping-Verhalten ständig verändert. Die junge Generation von heute kauft weniger Kleidung als ihre Vorgänger: Laut der Unternehmensberatung Piper Jaffray sanken die Ausgaben von Teenagern für Mode zwischen 2005 und 2015 von 45 auf 38 Prozent; im Gegensatz dazu verdoppelte sich im gleichen Zeitraum die Spendierfreudigkeit für technische Geräte. Und auch für Essen geben die unter 20-Jährigen heute mehr Geld aus. Spätestens ab dem Zeitpunkt, wenn die Generation Z erwachsen geworden ist und ihre volle Kaufkraft entwickelt hat, müssen Retailer ihr Produkt-Potpourri von Grund auf überdenken und ihr Modeangebot um andere Topseller erweitern. Chapeau vor den mutigen Concept Stores, die bereits heute die Tatsachen von morgen leben.
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