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Concept Stores

Jenseits von Branchengrenzen

TN

Uberraschend und inspirierend: Concept Stores laden zur Entdeckungsreise ein.

Foto: fiinf!

T-Shirts aus Bio-Baumwolle, Naturparfiim, Olivenél, handgeschopfte Schoko-
lade, Deko-Artikel und Krdautersamen: Ein solches Produktsortiment ware fiir
traditionelle Fachgeschafte, die sich durch ein breites und tiefes Sortiment

auszeichnen, ein Unding. Nicht so bei Concept Stores.

Von Regina Mittenhuber

rdnung kann so schdn sein. Das merken Kun-

den spatestens dann, wenn sie in Frankfurt ein
Geschdft mit dem Namen ,,OrdnungsSINN“ betre-
ten: Schone Dinge zum Ein- und Aufrdumen, ob
fiirs Wohnzimmer, Schlafzimmer, Kiiche oder Bad,
gibt es dort zu sehen und zu kaufen. Praktische
Produkte rund um das Thema Ordnung, die den-
noch iiberraschend sind: So zum Beispiel eine Gar-
derobe, die nicht fest montiert wird, sondern von
einem Deckenhaken herabhdngt. Oder ein Hand-
taschenlicht, mit dem frau endlich nicht mehr in
ihrer Tasche nach Handy, Schliissel und Lippenstift
withlen muss: Das Licht reagiert auf die Warme der
Hand, schaltet sich automatisch ein und wieder
aus.

Reagierten manche Passanten anfangs skep-
tisch, hat sich OrdnungsSINN langst in Frankfurt
etabliert: Seit der Griindung im Jahr 1996 ist In-
haberin Christiane Boehm-Kochanski immer auf
der Suche nach Neuem und Schénen rund um das
Thema Ordnung. Der sinnliche Aspekt kommt dabei
nicht zu kurz, so dass natiirlich auch das Thema
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GenieBen bei ihr - und
den ordnungsliebenden
Kunden - ganz grol3 ge-
schrieben wird.

Klares Thema,
klare Zielgruppe

Die Fokussierung auf
eine fest umrissene Ziel-
gruppe und deren Werte-
welt ist die Basis eines
jeden Concept Store,
weil} Einzelhandelsbera-
ter Alexander von Key-
serlingk. ,Entgegen den
tiblichen Gesetzen eines
Fachgeschafts funktio-
nieren Concept Stores
vollig anders: Hier ste-
hen die Zielgruppe und
ihr Lifestyle im Fokus.

Bei Concept Stores
dreht sich alles um
die Zielgruppe und
ihren Lifestyle, weill
Einzelhandelsbera-
ter Alexander von
Keyserlingk. ,Bran-
chengrenzen gibt es
nicht mehr.”

Entscheidend ist, wie die Zielgruppe tickt, mit
welchen Produkten sie sich umgibt und welche sie
konsumiert. Davon ausgehend entsteht ein Sorti-
ment, in dem die unterschiedlichsten Dinge, auch
mal schrdge Sachen, Platz finden kénnen.”

Als einen der Vorreiter in Deutschland fiir
Concept Stores nennt von Keyserlingk den Miins-
teraner Handler Titus: Urspriinglich Spezialist fiir
Skateboards hat Titus seit den 70er Jahren sein
Sortiment ausgeweitet und ganz an den Bediirf-
nissen seiner Zielgruppe ausgerichtet: Ob Mode,
Sonnenbrillen oder Musik — was bei ihr Gefallen
findet, wird ins Sortiment mit aufgenommen. Egal,
aus welcher Branche die Produkte urspriinglich
stammen.

Einzelprodukte statt
Sortimentstiefe

Dank ihres ausgefallenen Produktkonzepts errei-
chen Concept Stores meist eine Alleinstellung.
~ldealerweise gibt es dort Dinge, die eben nicht
an jeder StraRenecke zu haben sind”, sagt Alexan-
der von Keyserlingk. ,Auf diese Weise werden die
Shops einzigartig und entwickeln ihre ganz eigene
Marke.”

Im Extremfall fithren solche Geschafte nur ein
einziges Produkt einer Marke bzw. einer Produkt-
gruppe - etwa einzelne Schals oder Accessoires.
Dies bedeutet, dass der Einkauf viel aufwandiger
ist als bei einem klassischen Fachgeschéft. ,Be-
treiber von Concept Stores miissen stdndig nach
neuen Einkaufsquellen suchen und sich vielfaltig
inspirieren lassen”, so von Keyserlingk. ,Sicherlich
sind Hersteller daran interessiert, dass ihre Hand-
ler méglichst viele ihrer Produkte im Sortiment
fiihven. Andererseits gibt es aber auch solche, die
sogar stolz darauf sind, in bestimmten Geschaften
vertreten zu sein, wenn auch nur mit einem einzel-
nen Produkt. Der Laden ist fiir sie ein Aushange-
schild, das sich positiv auf ihr Image auswirkt.”

Kare in Wien steht fiir auRergewdhnliche
Wohn- und Einrichtungsideen.




Immer wieder iiberraschend

Ahnlich dem Tchibo-Prinzip ,Jede Woche eine
neue Welt” wollen auch Concept Stores ihre Kun-
den immer wieder {iberraschen. Dazu gehort, dass
Produkte zwar nicht wdchentlich ausgetauscht
werden, aber dennoch relativ kurze Lebenszyklen
haben. ,Wer als Kunde einen Concept Store be-
sucht, plant seinen Einkauf nicht”, so der Berater.
#Er ldsst sich inspirieren und geht auf eine Entde-
ckungsreise,”

Obwohl Concept Stores eher im gehobenen
Segment zu finden sind, ldsst sich das Prinzip
durchhaus auch im Niedrigpreis-Segment anwen-
den, betont von Keyserlingk. ,Hier miissen die
Handler lernen, richtig zu prasentieren und The-
menwelten zu schaffen.” Selbst die Billig-Discoun-
ter und 1-Euro-Laden kdnnten sich davon etwas
fiir ihr Konzept abschauen, meint der Berater:
»Sie konnten beispielsweise eigene Corners fiir
bestimmte Zielgruppen einzurichten, etwa zu The-
men wie Living.”

Uberhaupt kommt der Prisentation bei Con-
cept Stores eine ganz besondere Bedeutung zu:
»Die Produkte miissen in Szene gesetzt, iiberra-
schend prdsentiert werden”, sagt von Keyserlingk.

So zum Beispiel bei Kare in Wien: Der Name
steht weltweit fiir auRergewdhnliche Mébel und
Einrichtungsideen. Erst im Herbst 2014 wurde der
Laden neu gestaltet und die Ausstellungsflache
vergrolert, so dass sich dort nicht nur das erwei-
terte Sortiment prasentieren ldsst, sondern auch
besondere Arrangements als Concept Store.

Urspriinglich eher ein Mébel- und Einrich-
tungshaus, liegt der Fokus auf teilweise iiberra-
schenden Produkten und Gestaltungsideen. Wie
Andy Pietrasch, Gesellschafter Kare Wien, betont,
wolle man die Kunden mit einer ,ungewGhnlichen
Mischung verschiedener und hochwertiger Sorti-
mente und einer attraktiven Gestaltung von Raum
und Design” liberraschen.

Passende Location

Gerade flir Concept Stores ist es ein Gliicksfall,
wenn bereits die Rdumlichkeiten und das Umfeld
ein ganz besonderes Einkaufserlebnis ermdglichen.

e

Bei fiinf! dreht sich alles um die Themen
Bio, Umweltvertraglichkeit, Nachhaltigkeit
und soziale Verantwortung.

Die unterschiedlichsten Produkte kénnen
miteinander kombiniert werden, wie hier
im Concept Store fiinf!

So bei Merz & Benzing in Stuttgart: Diese ,Welt der
schonen Dinge” befindet sich auf der Galerie iiber
der historischen Markthalle, die als die schénste
in Deutschland gilt. Urspriinglich sollte es nur ein
Blumenladen sein, doch inzwischen gibt es dort
noch sehr viel mehr zu entdecken: Ausgewahlte
Artikel fiir Haus und Garten, zum Wohnen und De-
korieren, Schmuck, Naturkosmetik und vieles mehr.
Neben einer Einrichtungsberatung gehdrt auch ein
Hochzeitsservice zu diesem besonderen Concept
Store. Gleichzeitig hdren die Kunden wéhrend des
Shoppens das bunte Markttreiben, kénnen von der
Galerie durch die offenen Arkaden einen Blick auf
die Jugendstil-Halle werfen und dabei die unter:
schiedlichsten, teilweise auch exotischen Geriiche
wahrnehmen.

Thema Nachhaltigkeit

Okologisch, sozial fair, nachhaltig - lingst sind
diese Themen nicht nur in Bio- und Naturkostld-
den, sondern auch in Concept Stores angekom-
men. Eher im hochwertigen Segment angesiedelt,
treffen sie den modernen Lifestyle ihrer Zielgrup-
pen. Im G0Osterreichischen Baden befindet sich
solch ein Concept Store mit dem Namen fiinf!.
Angefangen von umweltschonend hergestellter
Kleidung, iiber Hausschuhe aus Baumwoll-Strick
mit Kautschuk-Sohle, Schmuck aus Recycling-Ma-
terial, Geschenkideen, eine
kleine Musikauswahl mit der
Mdglichkeit, diese probezu-
hdren, ausgewahlte Biicher
und Zeitschriften, Decken
und Wohnaccessoires aus re-
cyceltem Material, Taschen,
Kerzen, Naturkosmetik bis
hin zu Geschirr aus Bambus
erstreckt sich das Angebot.
Prasentiert wird ebenfalls in
gehobenem Ambiente - fast
wie in einer Ausstellung.
Bereits das Schaufenster ge-
wahrt einen guten Einblick
in das Sortiment: Aus nahe-
zu allen Themenbereichen,

Trends & Markte s

die im Laden vertreten sind, findet sich hier etwas,
so dass sich der Betrachter schon einmal darauf
einstimmen kann.

Cross Selling und Impulskaufe

Je besser und konsequenter das Sortiment rund
um die Bediirfnisse, Werte und Lebensgewohnhei-
ten der Zielgruppe zusammengestellt sind, um so
hoher ist die Cross-Selling-Rate. Und die ist bei
Concept Stores immer mit einkalkuliert, denn wer
hier kauft, deckt sich meist nicht nur mit einem,
sondern oft gleich mit mehreren Produkten ein,
weill Alexander von Keyserlingk. ,Da der Kunde
keine Sortimentstiefe, wohl aber eine Vielfalt an
Produkten sieht, die ihn ansprechen, fillt die
Entscheidung relativ spontan.” So muss er sich
nicht zwischen verschiedensten Hosen, Dusch-
gels in verschiedenen Duftnoten oder Lampen
in diversen Ausfiihrungen entscheiden. Was ihn
anspricht, wird gekauft, sofern es der Geldbeutel
zuldsst.

Dabei tragt zur Inspiration der sinnliche As-
pekt ganz wesentlich bei: So kaufen Kunden in
einem Concept Store ganz anders, als zum Beispiel
in einem Online-Shop. Denn hier werden nicht
verschiedene Produkte und Preise verglichen. Viel-
mehr geht der Konsument auf eine Entdeckungsrei-
se, bei der er neue Eindriicke und Ideen sammelt
- und am Ende mit seinen neuen Errungenschaften
zuriickkehrt.

Geringeres Risiko

Trotz des hohen Aufwands, immer neue und ausge-
fallene Produkte fiir die Zielgruppe zu finden, hat
diese Art des Einkaufs auch einen entscheidenden
Vorteil, wie von Keyserlingk betont: ,Das Risiko
ist viel geringer, weil der Handler eben nicht von
einzelnen Lieferanten oder Herstellern abhéngig
ist. Erweist sich ein Produkt als Ladenhiiter, ist
das viel leichter zu verschmerzen, als wenn man
gleich mehrere dhnliche Produkte und vor allem
eine groRe Menge davon auf Lager hat.”

Inszenierung ist alles: BeConcept Store 1
lungene Prasentation an. So auch bei Kare in Osterreich.
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