,EIN JUWELIER-
G_SCHA_T SRAUCHT
FINE SEELE®

Viele Juweliere setzen noch immer auf Marmorbdden, schwere
Materialien und Markenecken — und wundern sich, warum sie kaum
unterscheidbar sind. Olaf Kitzig, Griinder von Kitzig Interior Design,
verfolgt einen anderen Ansatz: Fiir ihn beginnt ein Ladenkonzept mit
der DNA des Unternehmens und den Menschen dahinter.
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Beispiel Juwelier
Laufer in Minden:
Kunden fiihlen sich
auf Anhieb
willkommen
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Herr Kitzig, Sie haben in den vergangenen Jah-
ren mehrere Juweliere gestaltet — etwa Grimal-
do in Florenz, Jasper in Lippstadt, Laufer in
Minden oder Vogl in Aachen. Was ist aus Ihrer
Sicht die grofite Herausforderung im Ladenbau
dieser Branche?

Olaf Kitzig: Die wichtigste Frage ist: Wofiir steht
dieses Haus eigentlich? Bevor wir tiberhaupt tiber
Design sprechen, machen wir eine umfassende
Analyse. Wir schauen uns an, welche Zielgrup-
pen angesprochen werden, welche Marken ver-
treten sind, welche Kernkompetenzen vorhanden
sind — und vor allem, wer hinter dem Geschaft
steht. Wir analysieren also den Ist-Zustand und
fragen: Wo steht das Unternehmen heute und wo
will es hin? Erst wenn diese Fragen beantwortet
sind, beginnen wir mit dem Design.

Sie sprechen haufig von der ,,DNA eines Ge-
schafts”. Was meinen Sie damit?

Die DNA entsteht aus mehreren Faktoren. Natiir-
lich gehoren Marken und Standort dazu, aber
ganz entscheidend sind die Menschen: die Ge-
schaftsfihrung und das Team im Laden. Wir ver-
suchen herauszufinden, welche Haltung sie ha-
ben und was sie ausstrahlen mochten. Daraus
entwickeln wir eine Designsprache. Deshalb se-
hen Projekte von uns auch vollig unterschiedlich
aus - Grimaldo und Laufer etwa haben gestalte-
risch kaum etwas gemeinsam, obwohl beide Ju-
weliere sind. Jedes Konzept wird individuell aus
der DNA des Hauses entwickelt.

Viele Juweliere haben grofie Konzessionen wie
Rolex oder Omega. Wie kann ein Geschift
trotzdem unverwechselbar bleiben?

Genau da liegt die Herausforderung. Markenfla-
chen werden meist von den Herstellern selbst ge-
plant und gebaut. Unsere Aufgabe ist es, trotzdem
die eigene Identitat sichtbar zu machen. Der Kun-
de soll nicht nur sagen: ,,Ich habe eine Rolex ge-
kauft”, sondern: ,Ich habe diese Rolex bei Laufer
gekauft.” Diese Verbindung zwischen Marke und
Handler ist entscheidend. Deshalb versuchen wir
auch, die Besonderheiten eines Hauses sichtbar
zu machen - etwa Uhrmacher oder Goldschmie-
de im Geschaft.
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Uber Olaf Kitzig

Olaf Kitzig absolvierte zundchst eine Aus-
bildung zum Maler und Lackierer sowie zum
Schauwerbegestalter. AnschlieBRend war er
Trainee in einem internationalen Designunter-
nehmen und lieR sich an der Fachschule des
Mobelhandels in KéIn zum staatlich gepriiften
Einrichtungsfachberater ausbilden. Berufliche
Stationen fiihrten ihn danach nach London,
wo er als Trainee tdtig war und im Bereich Tea-
ching Interior Design arbeitete. 1998 war er als
Interior Designer fiir Golfclubs in Atlanta (USA)
tdtig und griindete im selben Jahr die Kitzig
Interior Design GmbH in Lippstadt. In den
folgenden Jahren entstanden weitere Stand-
orte in Bochum (2001), Miinchen (2009) und
Disseldorf (2018). 2017 griindete Olaf Kitzig
zusatzlich die Unternehmen Kitzig Design Stu-
dios, Kitzig Details und Kitzig Identities.

@04\26



Der Auftritt von
Juwelier Jasper
ist authentisch,
spiegelt seine
DNA wider

Beim neuen Geschift von Juwelier Laufer lautet
das Motto ,,Willkommen bei Freunden®.

Wie iibersetzt man so einen Gedanken in
Architektur?

Das beginnt nicht mit M6beln oder Materialien,
sondern mit der Wegfiihrung - also der soge-
nannten Client Journey. Wir tiberlegen zuerst:
Wie kommt der Kunde hinein, was oder wen sieht
er zuerst, wie schaffe ich schnell ein Lacheln und
einen Blickkontakt? Bei Laufer etwa entsteht der
erste Eindruck durch einen Empfangstresen aus
Bruchsteinen des alten Gebdudes und eine Sitzin-
sel. Man soll nicht das Gefiihl haben, einen Lu-
xustempel zu betreten, sondern einen Ort, an
dem man willkommen ist.

Viele neue Juweliergeschifte wirken heute fast
wie Wohnzimmer — mit Lounge, Kaffeebar oder
sogar Cocktailbar. Ist das ein bewusster Trend?
Ja, denn der klassische Laden mit strenger Tren-
nung zwischen Verkdufer und Kunde funktioniert
heute nicht mehr. Ziel ist ein offenes Konzept oh-
ne Schwellenangst. Dazu gehoren unterschiedli-
che Sitzmoglichkeiten — hohe, niedrige oder
loungeartige Platze —, damit Kunden je nach Situ-
ation wahlen kénnen. Und natiirlich auch ein
sichtbarer Servicebereich, in dem Kaffee oder Ge-
tranke angeboten werden. Wichtig ist dabei: Die
Qualitat muss stimmen und zum Anspruch des
Hauses passen.
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Zunehmend werden Juweliergeschifte auch fiir
Events genutzt. Muss man solche Szenarien
schon bei der Planung mitdenken?

Unbedingt. Heute kaufen viele Kunden im Rah-
men von Veranstaltungen oder Kundenabenden.
Deshalb miissen Raume flexibel nutzbar sein. Ein
gutes Konzept ermoglicht es, mit wenigen Hand-
griffen Flaiche umzubauen und mehrere Gdste
gleichzeitig zu empfangen. Wenn sich die Men-
schen wohlfiihlen, entsteht automatisch eine be-
sondere Atmosphare. So bleibt am Ende nicht nur
ein schones Schmuckstiick, sondern auch die Er-
innerung an einen tollen Abend in besonderer
Umgebung, die zum Wiederkommen einladt.

Ein weiteres Thema ist Nachhaltigkeit. Welche
Rolle spielt sie im Interior Design?

Eine grof3e Rolle — und zwar schon lange. Wir ar-
beiten moglichst mit regionalen Materialien und
vermeiden beispielsweise Tropenholzer. Die grofi-
te Nachhaltigkeit ist jedoch langlebiges Design.
Frither wurde nach einigen Jahren alles herausge-
rissen und neu gebaut. Heute planen wir Konzep-
te so, dass sie sich spdter mit wenigen Eingriffen
verandern lassen — etwa durch neue Farben, Mo6-
bel oder Dekorelemente.

Gerade bei Schmuck spielt Licht eine entschei-
dende Rolle. Wie wichtig ist die Beleuchtung?
Licht ist eines der wichtigsten Elemente tiber-
haupt. Mit schlechtem Licht kann man die beste
Architektur ruinieren. Beim Juwelier kommt hin-
zu, dass Gold, Silber und Edelsteine eine sehr pra-
zise Beleuchtung benétigen. Gleichzeitig muss
sich der Kunde wohlfiihlen. Deshalb arbeiten wir
mit unterschiedlichen Lichtzonen — zum Beispiel
fiir Loungebereiche, Beratungstische oder
Vitrinen.

Was sollten Juweliere heute unbedingt iiber-
denken, wenn sie ihr Geschaft zukunftsfihig
machen wollen?

Man muss bereit sein, Gewohnheiten zu hinter-
fragen. Viele Juweliere hatten jahrzehntelang eine
sehr gute Zeit und mussten wenig investieren.
Heute ist der Markt schwieriger geworden. Des-
halb braucht es ganzheitliche Konzepte — und den
Mut, Dinge anders zu machen. Wir entwickeln
Geschdfte heute nicht mehr nur fiir die Generati-
on der heutigen Inhaber, sondern auch fir die
Kunden von morgen. Wer offen bleibt und mit der
Zeit geht, hat auch im stationdren Handel weiter-
hin beste Chancen.
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Thesen fiir

den Juwelier
der Zukunft

von Olaf Kitzig

DIE EIGENE DNA IST WICHTIG
EIN JUWELIER DARF SICH NICHT
HINTER MARKEN VERSTECKEN.
KUNDEN MUSSEN DAS HAUS SELBST
ERKENNEN UND EMOTIONAL
MIT IHM VERBINDEN.

DER FAKTOR MENSCH ENTSCHEIDET
DIE PERSONLICHKEIT VON INHABER
UND TEAM PRAGT DAS LADENKON-
ZEPT. DESIGN ENTSTEHT AUS DIESER

HALTUNG - NICHT AUS TRENDS.

WELCOME STATT HEMMUNG
OFFENE RAUME, LOUNGEBEREICHE
UND SICHTBARER SERVICE SCHAFFEN
EINE ATMOSPHARE,

IN DER KUNDEN SICH WIE BEI
FREUNDEN FUHLEN.

ERLEBNIS SCHLAGT PRODUKT
EVENTS, BEGEGNUNGEN UND
HANDWERK IM LADEN MACHEN DEN
BESUCH ZUM ERLEBNIS — DER VER-
KAUF FOLGT OFT GANZ NEBENBEI.

MUT ZUR VERANDERUNG
DER MARKT VERANDERT SICH
SCHNELL. WER ERFOLGREICH

BLEIBEN WILL, MUSS KONZEPTE
REGELMASSIG HINTERFRAGEN UND
AUCH NEUE WEGE AUSPROBIEREN.
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