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Die Onliner

werden
sesshaft

Markteintritte. Um das Geschift anzukurbeln, setzen
Onlinemarken auf Flagshipstores. Dort wollen sie ihre
Produkte préasentieren und den Kunden ein
Einkaufserlebnis bieten, das am Bildschirm nicht méglich
ist. Vermieter profitieren von den zusétzlichen Mietern
und Nachbarldden von hoherer Frequenz.

enn wir heute nicht omni-

channel denken, kommen wir

nicht weiter”, sagt Lars Jdhni-

chen. Der Geschiftsfiihrer von
IPH Handelsimmobilien weiff mit Blick auf
die Unternehmenszahlen aus dem letzten
Halbjahr, dass Marken, die neu in den Markt
eintreten, regelmifiig zu neuen Mietvertrd-
gen in Eir und Shoppi
fithren. Dabei zeigt sich der Trend, dass
Hindler, die ihren Durchbruch als Start-up
vor einigen Jahren online hatten, jetzt den
Weg auf die Fliche suchen. Die meisten ver-
folgen zwei Absichten: Zum einen wollen sie
die Glaubwiirdigkeit ihrer Marke stéirken,
zum anderen eine neue Zielgruppe fiir sich
erschlieen, indem sie ihre Produkte erfahr-
bar und den Kauf zum Erlebnis machen.

So steht die Parfiimerie Flaconi 15 Jahre
nach dem Start des Online-Shops kurz vor der
Er6ffnung von drei groflen Laden. Der erste
soll im vierten Quartal 2026 in der Miinchner
Innenstadt unter dem Namen Beauty Now
er6ffnen. Anna Gruhn, Head of Retail bei Fla-
coni, bezeichnet die Liden als ,Experience
Hubs, in denen Kunden die angebotenen
Produkte etwa in Schminkkursen direkt tes-
ten konnen. Fiir Berlin plant Flaconi am
Hackeschen Markt ab 2027 sogar einen Store
mit integriertem Friseursalon, ein weiterer
Laden ist auf der Frankfurter Zeil in Planung.

Um den Kunden durch Besuche im Laden
Lust auf weitere Einkdufe im Online-Store zu

n

Studie zu neuen
Marken

Eine Kurzstudie zu Markteintritten im
deutschen stationdren Einzelhandel

machen, sucht sich Flaconi stark frequen-
tierte Einkaufsstraffen in den grofien Stidten
aus. Gerade weil sich Marken wie Flaconi
online bereits ein Image aufgebaut haben,
wollen sie ihre ,Corporate Identity und vor
allem das markeneigene Design fiir die
direkte Wiedererkennung von Anfang an auf
ihre Geschifte tibertragen.
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tragslaufzeiten. Nur die wenigsten Marken

Purelei eine zusitzliche Position im Unter-

lassen sich beim Start auf L: ririge
ein. Die Centervermieter profitieren laut Pan-
nek aber auch von kurzen Vertragslaufzeiten
neuer Marken. ,Wer sich darauf einlisst,
muss den Vorteil sehen, den alle umliegen-
den Mieter haben.”

Mit Angeboten, die iiber den bloflen Ein-
kauf hi; hen, konnen neue Marken ein

Die Ideen dazu sind ganz i 1
und erfordern zum Teil Umbaumafinahmen.
Deren Machbarkeit konnen die Unterneh-
men nicht immer richtig einschitzen. Das
weify Carsten Pannek, Director Vermietung
bei IPH in Berlin. , Eine intensive Beratung ist
wichtig, auch eine intensive technische
Betreuung bei Umbauten der Haustechnik
und zu allen genehmigungspflichtigen Maf-
nahmen®, sagt Pannek. Als Beispiele nennt er
Einbauten fiir Waschbecken im Friseursalon
oder Kiichen fiir die Gastronomie. Auch das
Anbringen von Reklame oder Markenschrift-
ziigen an Hausfassaden kann zu Problemen
fithren oder den Einzug verzogern, wenn
Genehmigungen eingeholt werden miissen.

Am flexibelsten sind in dieser Hinsicht
Einkaufszentren. Nicht zuletzt deshalb seien
sie haufig die erste Anlaufstelle fiir neue Mar-
ken, weifl Jédhnichen. Umgekehrt profitierten
die Center von der Bekanntheit der Onliner
und deren Geschick bei der Selbstvermark-
tung. Weil die meisten Marken online bereits
erfolgreich sind, seien ihre neuen Liden
schon bei der Er6ffnung Kundenmagnete, vor
allem bei einer jiingeren Kduferschaft. Nicht
zuletzt bewerben Onlinehdndler ihre Stores
in ihrer ,,Community“ von sich aus und somit
auf eigene Kosten.

»Wenn das Konzept fiir einen Flagship-
store steht, haben es viele Marken eilig, auch
einzuziehen, und planen eine deutlich kiir-
zere Umsetzungsphase im Vergleich zu klas-

haben das EHI Institute und Imtargis
gerade ver6ffentlicht. Die MGbelherstel-
ler Mobelkompagniet und Tikamoon
haben in Hamburg debiitiert, ebenfalls
in der Hansestadt haben Baobab Col-
lection (Dekoration), Selected (Mode),
Hat Store (Kopfbedeckungen) und
Denza (Auto) erdffnet. Der Modeversen-
der Mey & Edlich ist in KéIn den Weg in
den stationdren Handel gegangen. Das
niederldndische  Gastronomiekonzept
Zusje testet den deutschen Markt in
Aachen. Weitere neue Namen sind Yeti
(Sport/Camping, Miinchen), Flabelus
(Schuhe/Lederwaren, Berlin), Ninepi

sischen Fili “, berichtet Pannek. Den-
noch haben sie ein besonders hohes Risiko,
wenn ein Laden mal nicht so anlduft, wie der
Businessplan es vorsieht. Sie miissen daher
bei der Standortwahl darauf achten, mit der
Er6ffnung das passende Personal fiir den Ver-
kauf zu finden. Vom Center erwarten sie eine
gute Kundenfrequenz, von ihrem Laden
Sichtbarkeit. , Entscheidend fiir den stationd-
ren Markteinstieg ist es, die richtige Fre-
quenz, sprich die Zielgruppe, am jeweiligen
Standort zu erreichen. Die kann gerade bei
Onli ken sehr U iedlich sein.
Top-Center bilden aber meist etliche Ziel-
gruppen ab“, sagt Jahnichen. Nicht selten tes-

(Mode, Miinchen) und Maria Galland
(Gesundheit/Korperpflege, Koln). Die
Coffeeshop-Kette Cotti aus China hat in
Hamburg, Koéln, Diisseldorf und Berlin
erdffnet.  Christoph von Schwanenflug

ten die Center zeitlich begrenzt
durch Pop-up-Stores.

»Zwar sehen wir, dass Marken, die neu in
den Markt eintreten, bereit sind, hohe Mieten
zu zahlen, wenn die Flidche wirklich stimmt,
doch sie wollen dann auch recht flexibel blei-
ben”, sagt Jdhnichen mit Blick auf die Ver-

Center stirken. Die Modeschmuckmarke
Purelei bietet etwa Private Shopping in ihren
ersten beiden Stores in Deutschland an. Nach
den bisherigen Eroffnungen in Palma de Mal-
lorca, Miinchen und KéIn sollen Ende des
Jahres weitere Liden in Miinster und Mann-
heim folgen. Fiir die stationédre Expansion hat

nehmen haffen. Ganz oben auf der Such-
liste stehen Laden mit Verkaufsflichen von
35 qm bis 120 gm in A-Lagen. ,Je nach Stand-
ort vorzugsweise mit einer Option auf Verldn-
gerung der Mietdauer®, erklirt eine Spreche-
rin des Unternehmens.

Weil die Marken ihre Expansionspline
zunichst klein halten oder durch eine geringe
Anzahl die Exklusivitit ihrer Shops hochhal-
ten wollen, machen die Anmietungen durch
Onlinemarken nur einen Bruchteil des
Geschifts fiir Berater und Vermieter aus.
Doch Pannek ist sich sicher: Wenn die Bera-
tung beim Markteintritt passt, werden diese
Firmen wiederkommen.

Der Store von Purelei in Palma de
Mallorca ist einer von bislang
insgesamt drei. Mehr sollen
folgen. quelle: Purelei GmbH

Die Marken selbst scheinen ihren Umsatz
durch ihre stationdren Ldden steigern zu
kénnen. In Grofibritannien hat die Markt-
forschungsfirma Caci untersucht, wie sich
die Umsitze von E-Commerce-Firmen in
besti Postleitzahlgebi entwickelt
haben, wenn ein Laden eroffnet hat. Ergeb-
nis: Kurz nach der Eréffnung gingen die
Erl6se je nach Produktsparte um 20% bis 35%
nach oben. Janina Stadel




