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DER STATIONÄRE HANDEL IST NOCH LANGE NICHT PASSÉ: RETAILER FÜLLEN IHRE LÄDEN MIT ENTERTAINMENT, KULTUR UND GESELLSCHAFTLICHEM LEBEN
Vor drei Jahren schrieb der Architekt und Experte für Shopdesign Eric Kuhne einen Artikel über das Bedürfnis von Konsumenten nach „gesellschaftlichem Leben“, hervorgerufen durch das digitale Zeitalter. Er rief Retailer auf, sich auf das haptische Erleben ihrer Räumlichkeiten zu konzentrieren. Denn das fehle dem Onlinehandel und deshalb sollten Shops neben Zuhause und Büro zu einem „dritten Ort“ werden, an dem die Kunden an sozialen, kulturellen und ökonomischen Aktivitäten teilnehmen können. Einige Retailer haben diesen Ansatz bereits erfolgreich in die Tat umgesetzt.

Zum Beispiel der neu eröffnete Dior Flagship-Store in Miami: Er verfügt über eine Dachterrasse mit Café und zeigt mehrere Kunstwerke, darunter eine Videowand von Yoram Mevorach Oyoram. Amsterdams neuester Hotspot X BANK kombiniert den Verkauf von Designermode mit einer Ausstellungsfläche. Ein kleines Kunstwerk ist die Womenswear-Etage im Department-Store Seibu Shibuya in Tokio, entworfen vom Designstudio Nendo – sie erinnert an einen Jahrmarkt.
Entertainment direkt im Laden boomt wie nie zuvor. Im Jahr 2014 bot die Seoul-Filiale der Activewear-Brand North Face ihren Kunden eine sportliche Herausforderung mit garantiertem Adrenalinkick: Während sie die neueste Kollektion erkundeten, verschob sich plötzlich der Boden unter ihren Füßen und sie mussten an den Wänden Halt finden – glücklicherweise waren dort Klettergriffe angebracht – und dann zu den gewünschten Modellen klettern. Im vergangenen Jahr ließ sich die Marke wieder ein neues Abenteuer einfallen: Beim Anprobieren von Winterjacken wurden nichtsahnende Kunden in einen Schlitten gesetzt und von einem Rudel sibirischer Huskys durch das Einkaufszentrum gezogen.

Die wachsende Kaufbereitschaft der Männer soll durch Entertainment verstärkt werden. Bei Emporium Men in Baku, Aserbaidschan, werden Verwöhnpakete angeboten, um Kunden anzulocken. Schneiderei-Experten stehen für eine persönliche Beratung bereit und der Herrensalon bietet den perfekten Haarschnitt. Frank & Oak in Toronto, Kanada, beherbergt ebenfalls einen Herrenfriseur – außerdem finden hier regelmäßig Gemeinschaftsevents statt. Auch die frisch renovierte Herrenabteilung von Harvey Nichols in London bietet ihren männlichen Kunden einen Raum mit Sportübertragungen, Erfrischungen und Spielkonsolen zur gemeinschaftlichen Nutzung.

„Dem Kunden ein unverwechselbares Kauferlebnis zu bieten, ist genauso wichtig [wie ein Angebot aus hochqualitativen Produkten]“, sagt Tammy Smulders, Geschäftsführerin der Strategie-Consultingfirma Havas Luxhub. Solche ganzheitlichen Retail-Ansätze sind in der heutigen Zeit unverzichtbar. Laut einer kürzlich vom International Council of Shopping Centres (ICSC) veröffentlichten Studie ist der Umsatz von Kunden in realen Boutiquen immer noch viermal höher als online. Daher sollten clevere Offline-Retailer das Beste aus ihren Quadratmetern herausholen und sie nicht bloß mit Ware füllen. 

