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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.
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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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Die iBusiness-Handlungsmatrix zeigt, wie langfristig die
vorgestellten Aufgaben angegangen werden miissen
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