


TREND BOOK

Wolf Jochen Schulte-Hillen kennt die internationale
Handelsszene wie kein zweiter. Als CEO des Beratungs-
unternehmens SH Selection verfiigt er uber globale Markt-
kenntnis, Wettbewerbs- und Trendverstandnis und ein
weltweites Netzwerk.



Wolf Jochen Schulte-Hillen, Griinder und CEO, SH Selection

EIN SCHONER LADEN ALLEIN
REICHT NICHT MEHR

Erfolgreiche Konzepte im internationalen Einzelhandel

Viele Einzelhandler klagen. Trotz toller La-
den mit hochwertiger Einrichtung und schéner
Schaufenster bleiben die Kunden aus. Das war
mal anders. Jahrelang kannte der Handel nur
Steigerungsraten, treue Kunden, wochentliche
Werbeanzeigen in der Tagespresse und Ware satt
auf den Flachen. Doch die guten Zeiten schei-
nen, zumal in der Modebranche, vorbei zu sein.
Die klassischen Erfolgsmodelle im stationdren
Einzelhandel reichen nicht mehr aus, um gegen
Mitbewerber zu bestehen oder der Online-
Konkurrenz Paroli zu bieten.

Aber an welchem Punkt haben die Unterneh-
mer versagt? Genau genommen, sind es drei.

Erstens: Sie haben ihre Kunden aus den Au-
gen verloren. Sie kennen weder deren Bediirfnis-
se noch Kaufgepflogenheiten.

Zweitens: Ihre Ware ist haufig nicht sorgsam
kuratiert und biiit schon dadurch an Wertig-
keit ein.

Drittens: Gerade Filialisten setzen, gemessen
an der Verkaufsflaiche, zu wenig Mitarbeiter ein,
die sich zudem haufig aus ungeschulten Aushilfs-
kraften rekrutieren. Kein Wunder, dass immer
héufiger von SchlieBungen die Rede ist.

Wer heute im stationdren Handel erfolgreich
sein will, muss sich mit Customer Centricity
auseinandersetzen. Es ist eine hohe Kunst,
die Passanten einer Einkaufsstrafie oder die
Besucher eines Shoppingcenters in Kunden des
eigenen Geschafts zu verwandeln. Dafiir muss
ein Handler seine Kunden kennen. Je vertrauter
er mit deren Wiinschen ist, desto praziser lassen
sich die jeweiligen Bediirfnisse und Stimmungs-
lagen identifizieren, auf die wiederum das
stationdre Angebot reagieren kann. Doch welche
Voraussetzungen sind dafiir notig?

Da wiare zunachst die Lage. Natiirlich geniefit
gerade bei Expansionisten die Lage immer noch
hdchste Prioritat. Doch es gilt auch: Starke
Marken und sorgsam kuratierte Ldden mit
individueller, zumeist hochwertiger Ausstrah-
lung kénnen durchaus eine eigene Lage schaffen.
Wie das funktioniert, hat Carla Sozzani vor-
gemacht: Mit dem Corso Como 10 in Mailand
eroffnete die ehemalige Chefredakteurin der
VOGUE Italia einen Laden mit angeschlos-
senem Restaurant, der binnen kurzer Zeit
zu einer Destination fiir die schénen Dinge des
Lebens wurde.

Vita

Welches Potenzial in dieser Dynamik schlummert,
lasst sich in der Potsdamer Strafie in Berlin be-
sichtigen. Dort er6ffnete der Designer Andreas
Murkudis einen Store in einem Hinterhof-Loft.
Bald darauf richte-
te gleich nebenan das
englische Label Paul

Es ist eine hohe Kunst,
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kativen Treffpunkt, sodass aus dem Kunden
ein Gast wird.

Doch selbst der gelungenste stationare
Auftritt kommt nicht ohne die Echokammern des
Internets aus. Es zeigt
sich: Die meisten er-
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Daten der eigenen Handflache Zahlen wird
sich zum Vorteil von Kunde und Héandler
rasch durchsetzen.

Ende 2018 hat das GU STYLE Studio von
Uniglo/Fast Retailing in Harajuku, Tokyo eroff-
net. Der 600 Quadratmeter grofle, libersicht-
lich und schlicht eingerichtete Laden fiihrt
die neuesten Styles
in allen Farben und
Grofien. Der Kunde

Starke Marken und

teilen und diskutieren kann. Ob er sofort kauft
oder alles von zu Hause aus bestellt, bleibt ihm
liberlassen. Um neue Produkte des GU Style-
Sortiments anzuprobieren, muss er nicht mal
in den Laden kommen - der Avatar ist jederzeit
bereit, die Kollektionen auch im heimischen
Wohnzimmer anzuprobieren.

Dieses sogenannte
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hat viele Vorteile.
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Die Grenzen zwischen
Online und Offline ver-

selbst; seine Korper-
mafie werden auto-
matisch erstellt und
zusammen mit dem Foto zu einem Avatar ver-
arbeitet, den er nun iiber eine einmalig instal-
lierte App als »~Doppelganger™ nutzen kann. Der
Kunden-Avatar probiert die vorab ausgesuchten
Teile an, nach Lust und Laune lassen sich die
Outfits erganzen. Dank Kiinstlicher Intelligenz
erhélt der Kunde weitere, auf ihn zugeschnittene
Produktvorschlage, die er mit seiner Community

schwimmen, denn egal,
ob von zu Hause oder
vor Ort im Laden —
die Kunden kénnen im Angebot stébern, an-
probieren und bestellen. Ob sie die Ware
im Store abholen oder sich liefern lassen,
ist eine Frage von Lust und Laune oder der
personlichen Zeitplanung.

So ahnlich, aber doch anders funktioniert das
Local-Konzept von Nordstrom. Zum Beispiel am

Melrose Place in Los Angeles. Anstatt die ibli-
che Warenfiille auf moéglichst grofien Flachen
zu prasentieren und dem Kunden die Auswahl
zu lberlassen, beschrankt sich Nordstrom auf
ein standortbezogenes, differenziertes Waren-
sortiment. Dafiir nutzt das Unternehmen die
Méglichkeiten der Kiinstlichen Intelligenz.
Auf der Grundlage von gewonnenen Daten seiner
Vor-Ort-Kunden und Online-Kaufer kann Nord-
strom die jeweiligen Kaufgepflogenheiten eines
Standorts prazise identifizieren. In dem gerade
mal 200 Quadratmeter groien Store ist ein klei-
ner Teil aus dem Gesamtsortiment als Muster
verfligbar. Der Showroom ist ausgestattet mit
Einbauten von Anthropologie, die auch kauflich
zu erwerben sind. Im Downtown LA - LOCAL Store
kooperiert Nordstrom mit Baxter of California,
einem der bekanntesten Barber Shops der Stadt,
sowie mit Reparatur- und Anderungsdienstleis-
tern. Die Einrichtungen der Nordstrom-Filialen
sind stets dem jeweiligen Umfeld und seinen
Kunden angepasst; jeder Laden sieht anders aus.

Kunden haben die Méglichkeit, sich von einem
Styling-Experten »,on appointment™ beraten zu
lassen. Diese Mitarbeiter haben sich schon vorab
liber Kaufgepflogenheiten des Kunden informiert
und konnen bei Kaffee und kostlichen Snacks
ihre Auswahl prasentieren. Der Einkauf wird
dann bei der Zentrale bestellt und kann ent-
weder spater mitgenommen oder nach Hause
geschickt werden.

Dariiber hinaus setzt Nordstrom auf das
~Get it Fast™-Konzept: Der Kunde ordert iiber
die Nordstrom-App oder die Website die neu-
esten Produkte bzw. Waren, die er sehen oder
haben méchte. Die Ware ist anderntags im
lokalen Store oder wird nach Hause geliefert.
Und selbstverstandlich geht es auch ganz klas-
sisch: Man trifft sich mit Freunden in ,seinem"
Store, lasst sich inspirieren und kauft dann
vor Ort oder im Webshop.

Ein Laden, der seit einiger Zeit auf die ,Musst du
gesehen haben™-Liste von New-York-Besuchern
gehort, ist der American-Eagle-Outfitter-Store
am Union Square. Galt das Label friiher als
Abercrombie & Fitch-Kopie, hat es sich inzwischen
als »Real Student Outfit™ emanzipiert. In der
Filiale nahe der New York University haben die
Kunden, darunter naturgemas viele Studenten,
sogar die Méglichkeit, kostenlos ihre Wasche
waschen zu lassen. Wahrend die machtigen
Waschmaschinen unablédssig brummen, kénnen
die Studenten Jeans anprobieren und iiber iPads
andere Gréfien ordern. Dank eines kostenlosen
Anderungsservice im Store muss hier niemand
ohne perfekt passende Kleidung nach Hause
oder zur Party gehen. Die langen Holztische im
Laden dienen mal als Mensa, mal als Lesepult oder
Arbeitsfliche — der Laden verwéachst formlich
mit den Bediirfnissen seiner Zielgruppe.



Zu den spannendsten Einzelhandelskonzepten der
Gegenwart gehoren zweifellos die B8ta-Stores
von Phillip Raub SFC/CA. Der erste Laden eroff-
nete vor einigen Jahren in San Francisco; mittler-
weile betreibt das Unternehmen in den USA mehr
als 40 Filialen und kooperiert neuerdings mit
der Warenhauskette Macy’s.

Die B8ta-Filialen erinnern mit ihrer schlicht-
kiihlen Atmosphire an die Asthetik der Apple-
Stores. Dank der Vielfalt des Angebots herrscht
jedoch deutlich mehr Frische und Leben in
den Laden, die zugleich als Showroom dienen.
Denn das Motto der Kette lautet: TRY BEFORE
YOU BUY! Die Besucher kénnen die innova-
tiven Technikprodukte vor Ort ausprobieren
und testen; bei Fragen steht fachkundiges
Personal bereit.

Kunden diirfen die meisten Produkte, die neu
in den Laden kommen, direkt ausprobieren,
doch bestellen die gewiinschte Ware dann
online. Ausnahmen bilden Artikel, die sich be-
reits bewahrt haben und auf Konsignations-
basis von B8ta sowohl stationéar als auch online
verkauft werden.

Interessant und neu ist auch, dass B8ta nicht
als Handler auftritt, sondern seine Flichen an
Produzenten vermietet. Es handelt sich meist
um Start-ups und kleine Firmen, denen die
Direktvermarktung liber eigene Stores zu aufwen-
dig ist oder die zu klein sind, um in das Sortiment
der groflen Handler aufgenommen zu werden.

Doch auch Global Player wie Google testen bei
B8ta neue Produkte und nutzen die Erkennt-
nisse aus dem Produktvergleich vor Ort fiir die
eigene Entwicklungsarbeit. Denn B8ta bietet den
Herstellern eine perfekte On-time-Information.
Mithilfe von Google Analytics und eigens entwi-
ckelter Software erfahrt der Hersteller sofort,
wie oft und von wem sein Produkt angefasst,
getestet und gekauft wurde. Erfasst und ana-
lysiert werden aulerdem die Verweildauer vor
dem Produkt sowie die Anzahl und Haufigkeit
der angeklickten Demovideos, die den Kunden
auf einem Tablet zur Information iiber das
Produkt zur Verfiigung stehen. Dariiber hinaus
ermitteln die Instrumente, wie lange der Kauf-
entschluss beim Kaufer reift, ob er gar nicht
oder sofort kauft beziehungsweise erst spater
wiederkommt und dann zuschlagt — der Hersteller
bekommt vom Handler Auskunft iliber die
Conversion Rate und damit iiber die Marktfahig-
keit seines Produktes.

Der Fachverkaufer vor Ort kann diese Daten
auf Nachfrage um qualifizierte Auskiinfte beziig-
lich des Kundenverhaltens erganzen und erkla-
ren, warum ein Produkt wie Blei in den Regalen
liegt oder das Zeug zum Hype hat. Diese Integra-
tion von qualitativen und quantitativen Informa-
tionen ist fiir einen Hersteller enorm hilfreich.
Dem Héandler wachst hier eine Doppelfunktion
zu: Als intermediare Instanz informiert er
sowohl die Kunden als auch die Produzenten.

Dieser permanente und komplexe Informations-
strom, gefiittert von Algorithmen, Kiinstlicher
Intelligenz und fachkundigen Menschen, ist das
Erfolgsrezept von B8ta. Abgesehen davon,
sorgt in den Filialen ein reger Produktwechsel
dafiir, dass die Kunden
regelmafig wiederkom-
men und schauen, was

Erfolgreicher Handel ist

Preisanpassungen erlauben. Geschultes Personal
vor Ort gibt nicht nur den Kunden, sondern auch
den Lieferanten kompetent Auskunft.
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geht ohne Big Data nichts mehr. Den Lieferan-
ten werden On-Time-Verkaufszahlen libermit-
telt, die kurzfristige Sortimentskorrekturen und

Speed Factory von
Adidas in Chicago — die
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fiir E-Commerce-Unternehmen. Die sogenannten
Pure Player nutzen Brick-and-Mortar-Stores,
um in Kontakt mit ihrer Community zu treten
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Amazon mit seinen 4 Star Pop-up-Stores, in de-
nen auf kleiner Flache die Top-Seller der jewei-
ligen Region angeboten werden.

Es lassen sich durchaus Erfolgsfaktoren fiir die
Zukunft des stationaren Handels definieren.

Der Store wird zum Erlebnisraum mit einem
kuratierten Angebot fiir prazise umrissene
Zielgruppen, die Shopping als Gelegenheit fir
soziale Interaktion und kommunikative Begegnun-
gen verstehen und wiinschen.

Der stationare Handel braucht Orte, die Shop-
ping, Co-Working, Co-Living, Gastronomie,
Freizeit, Kultur, Dienstleistungen, Hotels,
Urban Gardening sowie neue Mobilitatsformen,
also Car- und Bike-Sharing, verschmelzen lassen.

Destinationen sind Schopfungen, nicht Schicksal.
Es kommt langst nicht mehr nur auf die alte
Erfolgsformel ,Lage, Lage, Lage™ an. Erfolgrei-
cher Handel ist von einer Destination abhan-
gig, die immer neu kuratiert und revitalisiert
werden muss. ,Create a Destination™ bedeutet
im Grunde, Content, Context und Consumer
zu integrieren und geeignete Kommunikations-
strategien fiir die Vermarktung zu entwickeln.

Jeder Handler muss im Internet auffindbar sein.
Wer darauf verzichtet, sich und sein Angebot in

den digitalen Kanalen und Netzwerken zu prasen-
tieren, wird nicht iiberleben.

Einkaufen wird zum Erlebnis. Ob mit abwechs-
lungsreicher Gastronomie oder ungewdhnlichen
Freizeitangeboten — der Handel muss die
Menschen mit dem Aufleralltaglichen locken.

Handler miissen die Besucher einer Stadt oder
eines Shoppingcenters zu Kunden machen.
Das funktioniert liber inspirierende, anregende
und liberraschende Angebote, stimmig kuratiert
und auf das jeweilige Umfeld abgestimmt. Wenn
dann noch eine ausgepragte Service-Mentalitat,
Reaktionsgeschwindigkeit in Sachen Trends und
eine wache Neugier dazukommen, hat der statio-
nare Handel gute Karten. Denn es reicht einfach
nicht mehr, nur einen schénen Laden zu haben.

Wolf Jochen Schulte-Hillen



