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STATT IMMER NEUER PRODUKTE WÜNSCHEN SICH VIELE KUNDEN ERLEBNISSE RUND UMS SHOPPING.  BESONDERS MILLENNIALS WOLLEN LIEBER BEGEISTERT ALS BEDIENT WERDEN. WeAr NIMMT DIE REAKTIONEN DER RETAILER UNTER DIE LUPE.
„Experiential Retail“ lautet das neue Zauberwort für den Einzelhandel. Das ist eines der Resultate der Handelskonferenz „Future Stores“, die im Februar in Miami stattfand. Denn Erfahrungen bleiben länger im Gedächtnis als gekaufte Produkte, mit ihnen lässt sich eine Community rund um den Shop aufbauen und langfristig stärkt man dadurch die Kundenbindung. Vor allem Millenials scheinen Events zu lieben – auf denen sie sich dann per Instagram-Foto der restlichen Welt zeigen, d. h. doppelt so viel Publicity für den Store.

Falls alles gut läuft: Die Branche befindet sich in der Experimentierphase, für das Gelingen solcher Erlebnisse gibt es (noch) kein Erfolgsrezept. Verschiedenste Ansätze werden ausprobiert: vom Stopfkurs über Ausstellungen, Lesungen, Sportkurse bis zur virtuellen Radtour reichen die Angebote, die potenzielle Käufer anlocken sollen. Häufig finden diese Experiences in Pop-up-Locations oder Extrabereichen der Shops statt, damit sie nicht zu sehr nach Verkaufsveranstaltung aussehen. 

So lud Hermès 2018 in fünf Städten zum Pop-up-Event „Carré Club“, wo Künstler live neue Tücherdessins gestalteten. Daneben gab es ein Café, Karaoke, Talks – der Verkauf geriet zur Nebensache. Der „Art Tank“ im The Selfridges Corner Shop in London bot Anfang 2019 Kunst-Performances und -Workshops für Kunden an. Im Februar startete der britische Retailer MatchesFashion eine Kooperation mit der Kunstmesse Frieze. Wie im Store am Carlos Place in London – die gesamte fünfte Etage wird dort für Events genutzt – präsentiert MatchesFashion jetzt auf den Frieze-Messen seine Talks und Events, um dort „Gespräche zu führen, die ein Gemeinschaftsgefühl schaffen und unsere Kunden inspirieren“, sagt der CEO of MatchesFashion Ulric Jerome. 

Während MatchesFashion auch Mode bei seinen Events anbietet, waren beim sechstägigen Pop-up-Event „Life Coach“ des US-Labels Coach im Juni in New York keine Taschen der Brand in Sicht. Die interaktiven Räume zum Thema „Mystery“ regten sicherlich die Sinne der Besucher an. Aber ob das Erlebnis den Kauf ihrer nächsten Tasche beeinflussen wird? Gar nichts zu sehen gab es bei der Präsentation der ersten Kollektion für Erwachsene von Lego Wear: Das Label lud in einen leeren Londoner Shop – erst per Snapchat und Augmented Reality wurden die Looks dann virtuell sichtbar und käuflich. Mehr PR-Gag als ein beeindruckendes Erlebnis. 

Nicht jedes teure Event wird den gewünschten Marketingeffekt zeigen. Welche Erlebnisse zu ihrer Zielgruppe passen, wissen Retailer meist selbst am besten. Denn sie kennen ihre Kunden – und lernen sie dann bei gemeinsamen Events sogar noch besser kennen.
