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Der Luxusmarkt im Web boomt. Die Big Player

fiir Designermode im Netz sind u.a. www.net-

a-porter.com (li.) und www.mytheresa.com.

Fotos: Fotolia

Der Luxus-Markt im Web ist hart umkdmpft: Neue Shops dringen ins

Netz, bestehende tiberarbeiten ihre Konzepte. Pure Player, Multichannel-

und Monomarken-Stores — sie alle kimpfen um denselben Kunden.

b November wird es einen Online-Shop

mehr fiir Luxus geben. Der Schweizer
Einzelhindler Brunschwig hat gerade mit
dem Schweizer Online-Shopping-Club Fa-
shion Friends das Joint Venture Brunschwig
FF AG mit je 50% Beteiligung gegriindet
(TW vom 31.3.). Vor fiinf Wochen startete Net-
a-Porter, der weltweit grofite E-Commerce-
Anbieter im Luxus-Segment, mit seinem
Minnermode-Portal Mr Porter. Unter www.e-
pochic.com kann man seit Mirz De-
signermode und Contemporary Fashion kau-
fen. Die Online-Plattform Fashionhub, die
momentan das Angebot von sieben Einzel-
hindlern biindelt, darunter Pfiiller in Frank-
furt, Anita Hass und Linette in Hamburg,
kiindigt weitere namhafte Partner an. Mythe-
resa.com hat gerade einen umfassenden Re-
launch hingelegt.

Das Geschaft im Netz boomt. Keine Fra-
ge. Auch in den kommenden zwei Jahren
wird sich der Aufwirtstrend fortsetzen, wei-
tere E-Commerce-Plattformen hinzu kom-
men, die Wachstumsraten iiberproportional
steigen. Das bestitigen Studien, die sich mit
diesem Thema beschiftigen, darunter die ak-
tuelle TW-Studie ,Online-Retail 2010/2011",
deren Ergebnisse erst vor wenigen Wochen
ver6ffentlicht wurden (TW vom 24.3.).
Dabei werden vor allem Multilabel-Online-
Shops grofle Chancen eingerdumt, mehr als
Monomarken-Shops, sagt nicht nur Prof. Ni-
klas Mahrdt, der zusammen mit Michael
Krisch das Buch ,Electronic Fashion“ ge-
schrieben hat. Speziell in der Top-Etage wol-
len immer mehr Unternehmen ein Stiick
vom Kuchen abhaben. Denn: Entgegen aller
Vorbehalte in diesem Segment, dass man in
der modischen Spitze die Ware fithlen mis-
se, sind die Zuwachsraten hier besonders
hoch. Mytheresa und Stylebop verzeichnen
jedes Jahr ein zweistelliges Wachstum. Net-a-
Porter meldete fir 2009/10 einen Umsatz
von 143 Mill. Euro. Als der Schweizer Luxus-
konzern Richemont vor einem Jahr die Net-a-
Porter Group iibernahm, wurde ihr Wert auf
350 Mill. Pfund (rund 420 Mill. Euro) ge-
schitzt. Griinderin Natalie Massenet brachte
der Verkauf 5o Mill. Pfund ein.

Kein Wunder, dass immer mehr stationire
Hindler ,online gehen“. Doch kénnen sie im
Wettstreit mit den Pure Playern bestehen?
Worin kénnen sie sich unterscheiden? Kann
man online und offline erfolgreich sein? Fiir
Mabhrdt steht fest: ,Man kann sich dem The-
ma E-Shop nicht mehr entziehen, es sei
denn, man steht kurz vor der Rente und hat
keine Nachfolgeregelung in Aussicht.“ Mit
Blick auf die nahe Zukunft steht fiir den E-

Commerce- und Marketing-Spezialisten au-
RBer Frage: ,Die 25-Jihrigen, die mit
Smartphone, App und iPad in den Luxus-
markt hineinwachsen, werden mit einer
Selbstverstindlichkeit davon ausgehen, auf
unterschiedlichen Kanilen zu shoppen. Die-
se Generation von Kunden wird diese Flexibi-
litdt erwarten.”

Eine Tendenz, auf die viele Top Fashion-Hiu-
ser lingst reagiert haben. Ob Eickhoffin Diis-
seldorf, Apropos Coeln in K6ln und Diissel-
dorf, Unger und Anita Hass in Hamburg,
Maendler in Miinchen - sie alle sind mitt-
lerweile mitihrem Sortiment on- und offline.
Und haben ihre Erfahrungen damit gemacht
— im Positiven wie im Negativen. Denn das,
wofiir der Name im stationiren Handel steht,
lasst sich aufs Internet nicht so leicht iiber-
tragen. Hinzu kommt der Vorsprung, den
Pure Player wie Net-a-Porter, Stylebop oder
mytheresa haben. ,Wir haben sieben Jahre
Vorsprung®, so Mario Eimuth von Stylebop,
sgerade in den letzten zwei Jahren ist das
E-Commerce-Business sehr feingliedrig ge-
worden. Dieser Vorsprung ist nicht so ein-
fach aufzuholen.”

Eine Tatsache, die Wolfgang Jacks von Jades
24 bestitigt. ,Wir sind 2007 gestartet und
froh dartiber. Zeit ist ein absoluter Wettbe-
werbsvorteil im E-Commerce-Business. Der
Markt ist nochmal enger und die Anforde-
rungen gleichzeitig héher geworden.“

Das gilt neben der Abwicklung speziell fiir
den Markenaufbau, ein wichtiger Aspekt im
Luxus-Markt. Denn je mehr hochkaritige
Einzelhindler online gehen, desto grofer
wird der Kampf um die exklusiven Marken.
Bei vielen Online-Shops stationirer Hindler
fallt auf, dass die groflen Designerkollektio-
nen, dieim Laden die Prestige-Teile sind, nur
bruchstiickhaft vertreten sind. Das heifit:
Zwischen Online- und Offline-Shop klafft in
vielen Fillen eine eklatante Liicke. ,Das Mar-
kenportfolio kann heute keiner mehr so auf-
bauen wir wir. Daftir ist der Markt mit Net-a-
Porter, mytheresa und Stylebop eigentlich ge-
sittigt”, so Christoph Botschen von mythere-
sa. ,Unsere Pionierarbeit hat sich gelohnt.
Mittlerweile wissen die Marken, dass wir sie
online genauso darstellen wie wir das auch in
unserem Geschift tun und uns an Abspra-
chen halten. Hinzu kommt, dass mittlerweile
auch Volumina dahinterstehen, die wirt-
schaftlich tiberzeugen.“

Die vermutlich gréfite Hiirde, die die meis-
ten im Vorfeld unterschitzen, ist neben den
Kosten vor allem der zeitliche Aufwand, der
mitdem Start eines Online-Shops erstrichtig
beginnt. ,Ein Online-Shop reicht noch nicht,
um Online-Business zu machen*, sagt Theo
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Poursanidis von fashionhub, der es fiir ab-
solut irrational hilt, unter einem Jahresum-
satz von fiinf Millionen Euro einen eigenen
Web-Shop zu betreiben und aus diesem
Grund www.fashionhub.com als Kooperati-
onsplattform fiir verschiedene Einzelhindler
ins Leben gerufen hat. Er selbst ist tibrigens
Besitzer von Pulse& Vogue in Frankfurt.
,Das Handling eines Online-Shops haben
wir eindeutig unterschitzt, gibt Nicole Ma-
endler von Maendler zu. ,Der Pflegeaufwand
dafiir ist extrem komplex.“

Acht Mitarbeiter kitmmern sich mittlerweile
bei Maendler um den Online-Shop. Bei Eick-
hoff sind es zehn, bei Apropos zwdlf. Zum
Vergeich: Bei Stylebop sind es 6o, bei There-
saiiber 8c. ,Viele Einzelhindler denken, dass
es mit dem Launch des Shops getan ist“, be-
statigt Michael Hacke von der Kélner Agen-
tur Brandung. ,Dass da die eigentliche Arbeit
jedoch erst anfingt, verbunden mit perma-
nenten Vermarktungskosten und hohem
personellen Aufwand, ist vielen nicht klar.“
Fiir Poursanidis ist die grofite Herausforde-
rung zu Beginn ,die mentale Umstellung ei-
nes stationdren Einzelhindlers auf Online-
Prozesse“. Eine Einschitzung, die Berater
Hacke unterstreicht. ,Viele Hindler kommen
mit der Idee eines Online-Shops und dem
Wissen ihrer lokalen Stirke. Dass ihr Web-
Shop aber zu einer 24/7-Filiale wird, die welt-
weit mit einem Click erreichbar ist, und was
das fur Konsequenzen hat, ist vielen doch
nicht bewusst.“

Das fiangt schon bei den Kosten an. Wer
einen Online-Shop eréffnet, muss Geld in die
Hand nehmen. ,Zwischen 150000 und
200000 Euro fiir den Launch sollten einen
nicht schocken®, sagt Prof. Dr. Mahrdt. ,Wer
mit 30000 Euro ankommit, sollte es besser
lassen®, so Hacke. ,Die Investitionen sind
gigantisch®, bestitigt Eimuth. ,Vor allem in
die Darstellung der Produkte, was in unse-
rem Segment eine besonders grofe Rolle
spielt. Das sind Summen, fiir die ein stationi-
res Unternehmen oft gar nicht die Liquiditit
aufbringt.“ Die kontinuierliche Weiterent-
wicklung von Technik ist gerade im hohen
Genre eine Selbstverstindlichkeit. Etwa ein
gutes Bild mit ansprechender Haptik, ent-
sprechender Lichteinwirkung und verschie-
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denen Aufnahmen eines Modells aus unter-
schiedlichen Perspektiven. ,Die emotionale
Ansprache und der 4sthetische Anspruch ist
gerade im Luxus-Segment besonders wich-
tig“, betont Hacke. ,Das gilt nicht nur firs
Produkt, sondern auch fiir den Auftritt.“
Eickhoff etwa startet im Juni eine fiinfwochi-
ge Jubiliumspromotion online, Susanne As-
brand-Eickhoff verrit auflerdem jeden Mo-
nat in einem Newsletter ihre Favoriten — ge-
nauso Nicole Maendler. Bei Unger und Eick-
hoff kann man einen Blick hinter die Kulis-
sen werfen, etwa anlisslich der Produktion
des aktuellen Katalogs. Bei Cabinet 206, dem
jungen Online-Shop vom Quartier 206, gibt
es einen Blog mit Styling-Favoriten. Breunin-
ger gibt Trend- und Styling-Tipps. ,Jeder sta-
tionire Einzelhidndler sollte versuchen, die
Seele seines Ladens auch aufs Web zu trans-
portieren®, sagt Mahrdt. Auch gut: eine Kun-
denkartei. Denn E-Mail-Marketing ist ein
weiteres wichtiges Tool. ,Ein wochentlicher
Newsletter ist ein sehr gutes Marketing-In-
strument, speziell im Luxusweb, um die User
immer wieder mit Themen in den Shop zu
ziehen*, so Hacke. Nicht zu vergessen Affilia-
te-Marketing, Social Media und Suchmaschi-
nen. , Ein Online-Shop lduft nicht von selbst*,
so Mahrdt. Speziell die Werbung auf Google
ist unverzichtbar, ,auch wenn man daftir
richtig Geld in die Hand nehmen muss*, wie
Wolfgang Jacks es formuliert.

Dennoch warnt der Diisseldorfer: ,Man
muss das Business und auch die Technik
selbst verstehen, sonst wird man iiber den
Tisch gezogen.“ Eine Erfahrung, die Bot-
schen nur bestitigen kann. ,Man muss das
Online-Business lernen, zumindest so, dass
man einen ITler versteht, was er einem erkli-
ren mochte.“ Jeden Tag aufs Neue lernen,
diese Erfahrung macht der Miinchner auch
noch nach knapp sechs Jahren. Wihrend vie-
le kleinere Online-Shops tiglich neue Pro-
dukte ins Netz stellen, hat man bei mythere-
sa.com die Erfahrung gemacht, dass es
reicht, zweimal in der Woche neue Ware ein-
zustellen. ,Wenn man zuviel Ware anbietet,
wird es uninteressant.“ Umso positiver sind
die Erfahrungen mit den Retouren, die zwar
generell hoch sind. Hier schwanken die An-
gaben zwischen 30 und 40 %. Der Zustand
der zurtickgeschickten Ware istjedoch fiir die
meisten einwandfrei. ,Das habe ich mir viel
schlimmer vorgestellt“, so Nicole Maendler.
,In dem ganzen Jahr waren es zwei Pakete,
die nicht ordnungsgemaf zurtick kamen.“
Chancen fur die Zukunft gibt es laut Hacke
noch genug. ,Die Luft wird zwar diinner, die
Unternehmen miissen sich genau iiberle-
gen, mit welchen Produkten man online be-
stehen kann. Aber fiir Nischen sehe ich noch
jede Menge Raum. Warum gibt es noch keine
Exklusiv-Plattform fiir teure Schuhe? Oder
fur Abendkleider?“ [ |

SABINE SPIELER

+E-COMMERCE IST EIN
PERMANENTER PROZESS"

»Wir haben die Plattform

fashionhub gegriindet fiir !
Einzelhindler, die einen

Online-Shop nicht im ;,rﬂ
Alleingang machen wollen —

=
oder konnen. Wir iiber- =
nehmen alles, auch das t: j
Fotografieren. Der Hind- -
ler muss nur das Paket packen und verschi-
cken. Das ist vom Aufwand hindelbar.“

»Wir sind im ersten Jahr

weit iiber Plan gelandet.

Dass wir so schnell

wachsen, hat mich selbst

iiberrascht. Wir ver-

suchen, das Persénliche,

das unser Geschift

ausmacht, auf den Web-

shop zu iibertragen. Jedes Paket wird etwa mit
einem personlichen Brief verschickt.

»Anfangs war unser

Online-Shop nur als

Service fiir unsere Kun-

den gedacht, die nicht

aus Miinchen sind.

Mittlerweile bedienen wir

damit Kunden aus ganz 1[ NI
Deutschland. Der Auf- ' I_’ L Y R
wand ist hoch, die Pflege eines Online-Shops
und die damit verbundene Technik komplex.“

»E-Commerce ist ein

permanenter Prozess, der

gerade in den letzten zwei

Jahren sehr feingliedrig [
geworden ist. Wir ar- Wi
beiten permanent an der r j.
Verbesserung unseres -
Konzepts, investieren

jedes Jahr in technische und optische Prisen-
tation. Wir haben sieben Jahre Vorsprung.”

»Das Markenportfolio

kann keiner mehr auf-

bauen wie wir. Dazu ist

unser Vorsprung zu groR.

Der Markt ist mit Net-a-

Porter, Stylebop und

mytheresa gesittigt. Da

hatten wir vor fiinf Jahren ”

den richtigen Riecher. Mittlerweile machen wir
mit den Designern Volumina, die auch wirt-
schaftlich iiberzeugen.“




