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Das Potenzial des
Luxus-Commerce
liegt nicht nur im
Fashionbereich,
sondern auch bei
Mdbeln, Deko und
Elektro.

www.whos-perfect.de
www.bain.com
www.white.de
www.gfk.de
luxuryinstitute.com
www.dotsource.de
www.isa-hamburg.com
www.luxodo.com
www.department47.de
www.rebelle.com
www.cash4brands-shop.
com

www.shopping-angels.de

Luxus-Commerce:

Acht Trends fiir den Onlinehandel im

Premiumsegment

Der Luxus-Onlinehandel ist einer der wenigen, der jetzt erst in Fahrt kommt. Denn die Um-
sdtze im Premiumsegment steigen - und mit ihnen die des E-Commerce. Das Potenzial fiir
Héndler und Markenhersteller ist also noch grof3. Acht Trends zeigen, was Onlinehéndler {iber
die Zukunft des Luxus-Commerce wissen miissen, um sich richtig am Markt zu positionieren.
Und auch Interaktivagenturen profitieren von den Entwicklungen.

i

Die Zeit des ungebremsten Wachstums im E-Com-
merce ist vorbei. Aber zum Beispiel der Onlinehandel
mit Luxusglitern ist einer der wenigen Wachstumsseg-
mente. , Der E-Commerce ist noch vergleichsweise jung”,
beobachtet Philip Merk vom Luxusmébel-Onlineshop
Who's perfect. ,,Dennoch hat sich dieser Bereich in den
letzten Jahren sehr stark entwickelt und zwischenzert-
lich vertreiben viele Premiummarken ihre Produkte lber
das Internet.,” 2013 ist der weltweite Onlinevertrieb
mit Premiumgiitern um 28 Prozent gewachsen. Er
steht nun fiir fast finf Prozent des Gesamtmarkts.
Das sagt eine Studie der Unternehmensberatung Bain.
Acht Trends zeigen, wie Onlinehdndler sich in dem
Bereich richtig positionieren kénnen und wie Inter-
aktivagenturen von den Entwicklungen profitieren.

1. Online wird wichtigster Prasentationskanal

Uber die Hilfte der Luxuskunden recherchiert Lu-
xusprodukte im Internet und kauft erst dann im Ge-
schaft. Das bestatigt die Digital Luxury Study 2014
von White Communications und GfK. ,Im Luxussegment
sind die wichtigsten weil sichtbarsten Prdsentationska-
ndle der Verkdufer und der Online-Auftritt”, sagt auch
Milton Pedraza, CEO des Luxury Institute, New York.
Neben einer Webseite und eventuell einem Onlineshop
ist Social Media unverzichtbar. Hier geht der Trend zu
visuellen Diensten wie Pinterest und Youtube, wo man
sich mit ausdrucksstarken Bilder prasentieren kann.

Was Agenturen tun miissen: Luxusmarken verlan-
gen hochwertige, emotional aufgeladene Onlineauf-
tritte. Dazu gehdrt neben einer Wehseite auch Social
Media. Doch es ist abzuwdgen, auf welchen Kanilen
man die Zielgruppe erreicht und wo man die Produkte
markengerecht und hochwertig darstellen kann.

2. Luxusmarken-Shops werden immer wichtiger

E-Commerce fiir Luxusmarken schien lange Zeit ein
Widerspruch. ,Luxusmarken sind online einer unge-
wohnten Offenheit ausgesetzt. So entsteht das Risiko,
die Marke zu verwdssern”, erldutert Christian Grdtsch

von Dotsource. ,Der banale Kaufvorgang via Mausklick

verstdrkt diesen Eindruck.” Doch bei einem eigenen

Shop haben die Hersteller die Kontrolle. Sie selbst

konnen bestimmen, wie prisentiert wird, was in den

Onlineverkauf gelangt und zu welchen Preisen und

mit welchem Service. Philipp Merk: ,Solange eine

hochwertige Prdsentation von Produkten und Marken

gewdhrleistet ist, fiihrt dies zu keinem Imageschaden.”
Was Agenturen tun missen: Den Labels einen

markengerechten Shop bauen. Dafiir bieten sich an:

» GroRe, hochwertige, schlichte Produktfotos, even-
tuell Videos, mit besonders ausfiihrlichen Beschrei-
bungen, die die Beratung im Geschaft ersetzen

¢ Herausragender persdnlicher Kundenservice

¢ Besonders strenge SicherheitsmaRnahmen fiir Be-
zahlung und Datenverschliisselung

3. Riskio beim Verkauf auf Onlineportalen

Kritischer sehen Experten den Verkauf der Produkte
in unabhdngigen Shops oder Marktpldtzen. Hier
verlieren siedie Kontrolle tiber die Verkaufsaktivitaten.
Aber die Einstellung dazu dndert sich. Laut dem Luxury
Institute wiirden die meisten Premiumshopper eine
Luxusmarke weiterhin kaufen, wenn sie ihre Produkte
am Massenmarkt anbietet. AuRerdem erkennen
Premiummarken, dass sie auch beim lokalen Hindler
kaum Kontrolle liber die Produktprdsentation haben.
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Was Agenturen tun miissen: Agenturen formulie-
ren die ECommerce-Strategie. Sie kennen den Markt
und wissen, ob ein eigener Shop sinnvoll ist, welche
Handelsportale sich lohnen und welche nicht. Und sie
stellen die Markenartikler auf die Realitét ein: , Haufig
sind die Zahlen, die auf Kostenseite stehen, ein Schock
fiir angehende E-Commercer”, sagt Lutz Martin von der
Agentur ISA, die die Luxus-Shoppingportale Luxodo
und Department47 iibernommen hat. ,.Es muss ein lan-
ger Atem bewahrt werden.” Aber dann kénnten sie sich
liber hohere Margen und niedrigere Retouren freuen.

4. Internationales Wachstum nur online

Wer ins Ausland exportieren will, nutzt dafiir am
besten das Internet. , Ein weiterer Vorteil fiir den Onli-
nehandel ist der Zugang zu neuen Kundengruppen, etwa
aus Schwellenldndern. Dies kann fiir ungeahntes Wachs-
tum sorgen”, weiR Grotsch. Etwa China, Russland oder
die arabischen Lander sind lukrativ. Immer mehr Lu-
xusmarken setzen ihre Onlinestrategie bewusst fiir die
Neukundenakquise ein, sagt eine Studie des Luxury
Institute: 51 Prozent wellen mit ihren Digitalmarke-
ting-Strategien neue Kunden gewinnen.

Was Agenturen tun miissen: Wer einen Premium-
hersteller berdt, sollte auch einen Internationalisie-
rungsexperten zur Hand haben. Denn iber kurz oder
lang wird es das Ziel jeder Luxusmarke sein, ins Aus-
land zu verkaufen und den Shop dafiir fit zu machen.

5. Sonderservices garantieren das Luxuserlebnis
Das Einkaufserlebnis, das ein Kunde in einer feinen
Boutigue bei der Beratung hat, ldsst sich nicht eins
zu eins ins Internet Ubertragen. Dennoch kann man
stattdessen ein alternatives hochwertiges Erlebnis
schaffen. Vor allem besondere Services garantieren
die Zufriedenheit des Kunden, etwa:
» Herausragender Kundenservice, der den Shop vom
Mainstream abhebt, etwa mit Telefonberatung.
» Ein Closed-Shop-Zugang, bei dem nur angemeldete
Nutzer das volle Sortiment mit Preisen sehen.
» Muster und Produktproben kostenlos zu verschicken.
Das kann nebenbei Retouren reduzieren.
¢ Ein persénlicher Lieferservice durch einen Verkau-
fer, der den Kunden zu Hause berét und so das Ein-
kaufserlebnis nach Hause verlegt.
Was Agenturen tun miissen: Die Agentur weily, was
im E-Commcerce mdglich ist, um den Kunden gliicklich
zu machen. Sie libernimmt daher das Consulting.

6. E-Commerce splittet Marken auf

Die Herausforderung fiir Premiummarken, die online
verkaufen, ist es, die Balance zwischen Exklusivitdt
und der standigen Erhaltlichkeit des Luxus zu finden.
Unter Umstanden ist es sinnvoll, nur ein ausgewahltes
Portfolio, zum Beispiel einige Accessoires, online an-
zubieten, um die Marke zu bewerben.

Was Agenturen tun miissen: Mit einer Online-Son-
derkollektion kinnen Agenturen ihren Luxuskunden
einen Kompromiss anbieten. Damit kdnnen Hersteller
den Onlinehandel mit geringem Risiko testen.

7. Crosschannel wird wichtiger denn je

Crosschannel-Konzepten fallt im Luxusbereich eine
besondere Bedeutung zu. Denn sie l&sen viele Pro-
bleme: Die Hersteller kénnen so online neue Kunden-
gruppen erschlielen, die zum Beispiel keinen ent-
sprechenden Laden in der Nahe haben oder den Gang
ins Geschaft scheuen, Der Kauf von besonders erkla-
rungsbediirftigen Produkten kann online angebahnt
werden, indem der Kunde sie zum Beispiel reserviert
oder zu einem Handler liefern ldsst.

Was Agenturen tun miissen: Agenturen sollten
von Beginn an den Onlineshop oder die Webseite der
Premiummarke mit dem Warenwirtschaftssystem ver-
kniipfen. Nur so kann man den anspruchsvollen Kun-
den die vollen Crosschannel-Services bieten.

8. Re-Commerce fiir Luxus-Artikel wird wachsen

Auch der Re-Commerce zum Beispiel mit Designer-
mode erfreut sich immer groRerer Beliebtheit. Platt-
formen wie Rebelle, Cash4Brands und Shopping An-
gels verdienen daran mit, wenn Kunden aufgetragene
Luxusteile weiterverkaufen. Die Plattformen lber-
priifen die gebrauchten Waren und garantieren ihre
Echtheit. Auch dem Verkdufer bieten sie besondere
Services - wie Cash4Brands einen Abholdienst.

Was Agenturen tun miissen: Die Shopgestaltung,
Produktfotografie und -prasentation muss auch in
Secondhand-Luxusshops hochwertig sein. Bei der Ge-
staltung kénnen Agenturen ihr Wissen einbringen.
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Best-Case-Szenarien

Ungebremstes Wachstum [
Der Onlinehandel mit Luxusgii- |
tern wichst in allen Branchen. ‘
Sie alle wollen vom Online- ‘

|

Wahrscheinlichkeit |
‘Wahrscheinlichkeit |

boom profitieren und im Netz
international expandieren.
AuBerdem sind die Margen hier
gut und der Preisdruck gering.

Aktiv-Szenarien

Preisabhdngiges Wachstum
Im moderaten Luxusbereich
boomt der E-Commerce und
wachst starker als andere Wa-
rensegmente. Aber ab 20.000 !

Wahrscheinlichkeiﬂ
_ Wahrscheinlichkeit|

LA Onlinehandel stark aus. Zu groB
ist das Risiko von Zahlungs- [
ausfallen. AuRerdem wiinschen
sich Kunden in dem Preisseg-
ment personliche Betreuung.

Passiv-Szenarien

Quelle: HighText Verlag

Vier Szenarien zur Zukunft des Luxus-Commerce
Worst-Case-Szenarien

Wachstum im Ausland
Der E-Commerce im Premi-
umsegment wachst vor allem
im Ausland. Wahrend die
Deutschen keine hochpreisi-
gen Produkte online kaufen,
| springen vor allem Kunden in
W Markten wie Russland, China
und den Emiraten darauf an.

Nischenmarkt

Die Wachstumsraten des
Luxus-Commerce brechen
schlagartig ein. Der Kunde
zieht doch den Direktkauf im
Euro Produktpreis diinnt der | | Geschaft vor, im In- wie im
| Ausland. Luxusmarken, die
| neue Zielgruppen erreichen
' wollen, missen also vor

| 5,  allem im Stationdrhandel
vertreten sein.




