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: er Jurist und Kaufr
V;J'O" Jochen Schulte-Hillen

1973 SH Selection, ein Vertriet

ternehmen flr Sportbekleidung e

. Se
1996 iert SH Selection als
internationales Be

gsuntermne
men. Kernkompetenzen sind die

Expansionsbegleitung von Retsile m
E n

sowie die Kreation und Umse

wZung

von Nutzungskonzepten fur
Immobilieneigentimer und Entw e
ler in Innenstadten von Europa, dem
Nahen Osten, den USA und Asien
So verhalf Schulte-Hillen Kunden wie
Habitat, Sephora, Benetton, :
Skechers, Muji oder Zara zum
deutschen und europaischen
Markteintritt und auch gleich zu den
passenden Immobilien. Zudem
entwickelte er Nutzungskonzepte
fur Shoppingcenter (Frankfurt Hoch
Vier, Alexa) und erarbeitete
Retailstrategien fur Quartiere wie die
Festival-City in Dubai, Paris Rive
Gauche oder Strakburg Etoile
Aktuell arbeitet Schulte-Hillen an
Expansionsstrategien internationaler
Retailer, als aktiver Beirat und an
Aktivierungsprozessen von
Innenstadten

as Mantra der Projektent- I a e I a e
wickler und Filialisten haben ’ ,

sck com (1)

alle im Ohr, die einen

stationiren Laden eroffnen

wollen: Lage, Lage, Lage. Das heifdt nichts a e el n d
anderes, als dorthin zu gehen, wo die L A
anderen, moglichst erfolgreichen ;

Geschiifte sind — und die Mieten leider

sehr hoch. Doch die Zeiten, in denen sich t
Hindler fiir ihren Umsatz allein auf die
Anziehungskraft einer guten Adresse —

(0. PR (1), Shuttersto

verlassen konnten, sind vorbei. Eine gute <‘
Lage hat inzwischen viel mehr mit dem -
Pioniergeist von Einzelkimpfern zu tun, Wahrend bis vor wenigen Jahren vor
die es mithilfe von innovativen Konzepten : (ir den |
und einer gehérigen Portion Courage allem die Lage ausschlaggebend fir s
geschafft haben, eine Lage zu erschaffen. El’fOlg eines Handlers war, ist heute aUCh i
Der Retailexperte Wolf Jochen Schulte- i : ’ i t 5
Hillen hat eine Auswahl solcher Store- gie beste Ad resse nichts ohne ein gu 26
l!:_?me]pFehz“‘Sammengetragen, die aus dem deChdaChteS Und attra ktives Konzept. %
inerle1 herausragen und Teil : : i s
S Wilichaticr e = i Manchmal reicht eine gute Idee, um eine %
straflen gedeihen. Das Motto des Handels DeStmation zu schaffen. text: comelia Dories !
lautet nimlich lingst: Create a destination, '
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IANDREAS MURKUDIS

Manchmal reicht ein tiberzeugter
Einzelkampfer, der mit guten Ideen
und einem perfekten Storekonzept
eine neue Einkaufslage begriindet.
So ein Fall ist die Potsdamer Strake
in Berlin, wo Andreas Murkudis mit
seinem Label in ein ehemaliges
Verlagsgebaude zog. Er hatte
Berlin-Mitte satt. Und es dauerte
nicht lange, bis der britische
Streifen-Papst Paul Smith seinen
ersten Laden in Deutschland direkt
in der Nachbarschaft eroffnete und
rasch auch andere kleinere
Anbieter folgten. Wer in Berlin gute
Mode sucht, geht heute in die
Potsdamer StraRke.

FICO EATALY WORLD

Es war eigentlich nur eine Frage der
Zeit, bis jemand auf die Idee eines
Themen- und Erlebnisparks rund um
italienische Kochkultur kommen
wiirde. In den ehemaligen GroR-
markthallen in Bologna ist nun so ein
Ort entstanden, der auf einer GroRe
von 14 FuRballfeldern insgesamt 40
Restaurants, Backereien und
Snackbars umfasst, durchsetzt mit
kleinen Stallungen, in denen jene
Tiere zu sehen sind, deren Vorfahren
dem Gast am Tisch nebenan
moglicherweise gut schmecken.
Dazu Schaugarten mit Kréutern und
Gemiisepflanzen, Aquarien mit
lebendem Frischfisch: kurzum, der
Garten Eden mit frisch geriebenem
Parmesan obendrauf. -
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HUDSON YARDS NEW YORK 1

GUCCI WOOSTER

Seit einer Weile gehort Gucci
zu jenen Labels, die vor allem
bei jingeren Zielgruppen fur
leuchtende Augen sorgen.
Um diese Kunden nicht an die
dienstwilligen Online-Anbieter
in diesem Preissegment zu
verlieren, wagte das Manage-
ment der Luxusmarke einen
mutigen Schritt: Weg mit den
Insignien der handelstblichen
Luxusboutique. Die neue
Filiale im New Yorker Stadtteil
Soho funktioniert auch farblich
nach dem Prinzip ,Candy
Shop*: kommen, gucken,
anfassen, mitnehmen.
Natiirlich sollte die Kreditkarte
mithalten kénnen.
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Mit dem Wohn-, Einkaufs- und Entertainmentprojekt Hudson Yards im Westen Manhat-
tans bricht New York mal wieder alle Rekorde, vor allem im Hinblick auf die Nulistellen
vor dem Komma. Und deshalb verbietet es sich auch, das 200 Millionen Dollar teure
Atrium, genannt ,The Vessel", als Shopping-Area herabzuwdirdigen. Es ist ein Tempel.
Gut 100 Boutiquen von globalen Luxusmarken, Restaurants sowie ein Neiman Marcus
Department Store fligen sich zu einer neuen Touristendestination. Piranesi lasst griken.
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SHOWFIELDS

LVMH NEW YORK
FLAGSHIP STORE

Louis Vuitton ist bekannt fir seine
beherzten Kooperationen mit Kunstlern,
die nicht unbedingt noble Zurtickhaltung
eint, sondern die Freude am Erschre-
cken. Ob die schockbunten Prints von
Takashi Murakami oder die Taschen-
motive von Jeff Koons — Hauptsache, es
knallt. Nun hat sich das vornehme Pariser
Haus mit Virgil Abloh zusammengetan,
um es New York mal richtig zu zeigen.
Bei der neu entstandenen Kunst am Bau
handelt es sich um ein psychedelisch
koloriertes Wesen, das tber zwolf
Stockwerke wachst und eigentlich nur
darauf hinweist, dass die Sommerkollek-
tion des Hauses ein Must ist. Was sonst?

Wenn es einen Weg gibt,
interessante kleine Pure Player
auf die Flache zu holen, dann
weist ihn der Statement Store
Showfields in New York City. Auf
den vier Etagen mit knapp 1400
Quadratmetern Verkaufsflache

kénnen sich Beauty- und
Wellnesslabels in temporaren
Pop-up-Shops inszenieren,
aukerdem stehen weitldufige
Bereiche fur wechselnde
Kunstausstellungen und
Veranstaltungen zur Verfligung.
Die Macher von Showfields
berlassen sowohl die Ver-
kaufsumsatze als auch die
Gestaltung der Pop-up-Flachen
den jeweiligen Herstellern, doch
erlauben sie sich als Kuratoren
die Auswahl ihrer Partner und
stehen in Sachen Design und
Ladenbau beratend zur Seite.
Showfields ist der Versuch, dem
permanenten Wechsel eine
feste Adresse zu geben.
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