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FUNF JAHRE NACH DEM START DES ERSTEN
ONLINE-SHOPPING-CLUBS IN DEUTSCHLAND
BEFINDEN SICH VENTE-PRIVEE,
BRANDSA4FRIENDS & CO WEITER AUF
WACHSTUMSKURS. DER GROSSE HYPE MIT TEILS
DREISTELLIGEN ZUWACHSRATEN IST ZWAR
VORBEI. DOCH DER RUN AUF DIE
ONLINE-OUTLETS IST UNGEBROCHEN.

S ieben Uhr morgens in Deutschland. Die
passionierte Fashionista Anke Miiller ist
extra frith aufgestanden, um auf Schnipp-
chenjagd zu gehen. Beim Online-Shopping-
Club Brandsg4friends, der zu frither Stunde
eine Verkaufsaktion fiir Designer-Kleider ge-
startet hat. Anke entscheidet sich fiir ein Pro-
dukt von Proenza Schouler. Reine Seide, fiir
289 statt 450 Euro. Wenige Klicks spiter ist
das Kleid bestellt, und Anke lehnt sich ent-
spannt zurtick.

Sie liegt damit voll im Trend: Dem aktuellen
TW-Kundenmonitor zufolge haben im ver-
gangenen Jahr fast15% der Deutschen iiber 14
Jahre bei Online-Shopping-Clubs eingekauft.
Mehr als die Hilfte der Kiufer hat ein bis vier
Teile erstanden — und auch nicht wieder zu-
riickgeschickt. Die meisten, rund 377 % der On-
line-Shopping-Nutzer, haben bis zu 99 Euro
fiir ihre Einkdufe ausgegeben (siehe Grafiken
auf Seite 32).

Das Hamburger Marktforschungsunterneh-
men Fittkau& Maafd sieht die Branche eben-
falls weiter im Aufwind: Laut seiner jlingsten
Studie sind rund 28 % der deutschen Internet-
Nutzer bei einem Shopping-Club registriert,
nach rund 15 % Anfang 2010. Die stirkste Al-
tersgruppe bilden die 30- bis 49-Jdhrigen mit
einem Anteil von 41%. Rund 61% der Mit-
glieder sind berufstitig, mehr als die Hilfte
(51%) hat Abitur.

Die treuesten Mitglieder haben die Amazon-
Tochter Buy VIP und das franzésische Unter-
nehmen Vente-Privée, das das Geschiftsmo-
dell 2001 in Paris erfunden hat und seit 2006
auch in Deutschland betreibt. Jeweils fast
28 % der Mitglieder der beiden Clubs loggen
sich mehrmals in der Woche ein. 23 % der Buy
VIP-Nutzer schauen mindestens einmal pro
Woche vorbei. Bei Vente-Privée ist es jedes
fiinfte Mitglied. ,, Das Shopping-Club-Konzept

trifft den Nerv einer groflen Kiufergruppe.
Vor allem spontane, trend- und markenorien-
tierte Internet-Nutzer schitzen die Moglich-
keit, Top-Marken-Produkte zu deutlich ver-
glinstigten Preisen zu erwerben®, sagt Fitt-
kau & Maaf’-Geschiftsfiihrerin Susanne Fitt-
kau. Threr Ansicht nach sind Shopping-Clubs
dank ihres groRen Zielgruppenpotenzials ,ei-
ner der interessantesten Online-Vertriebska-
nile der kommenden Jahre*.

Der vielfach prognostizierte Abnutzungsef-
fektistalso nichteingetreten. , Fiir Outlets gibt
es immer eine bestimmte Zielgruppe®, sagt
Aline Eckstein, die beim Institut fiir Handels-
forschung in Koln das E-Commerce-Center
Handel (ECC Handel) leitet. Insofern habe das
Geschiftsmodell nach wie vor seine Daseins-
berechtigung.

Es besteht jedoch die Gefahr, dass der
Exklusiv-Charakter der Clubs verloren geht.
Wenn es zu viele Mitglieder gibt, kann man
nicht mehr sagen, dass man zu einer exklusi-
ven Gemeinde gehort*, sagt Achim Himmel-
reich von der Miinchner E-Commerce-Bera-
tung Miicke, Sturm & Company. Der Hinter-
grund: In den Anfangsjahren der Branche
brauchte man noch die Einladung eines Mit-
glieds, um an den zeitlich begrenzten Ver-
kaufsaktionen stark rabattierter Restposten
teilnehmen zu kénnen. Mittlerweise verfolgt
nur noch Best Secret diese Strategie.

Marktfiihrer in Deutschland ist die Ebay-Toch-
ter Brands4friends, die derzeit fiinf Millionen
Mitglieder und 1500 Markenpartner zihlt.
Uber die Hohe des Umsatzes macht Ge-
schiftsfuhrer Stephan Zoll keine Angaben.
Die Erlése seien aber ,sehr gut zweistellig”
gewachsen. Die letzten offentlich zugingli-
chen Zahlen stammen aus dem Jahr 2009.
Damals erwirtschaftete das Unternehmen
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3%

der Internet-Nutzer in
Deutschland sind bei einem
Online-Shopping-Club
registriert.

Fittkau& Maafs:W3B Report2013

hierzulande einen Umsatz in Hohe von
8o Mill. Euro. Der Mitbewerber Vente-Privée
hat seinen Europaumsatz 2012 um 18 % auf
rund 2,277 Mrd. Euro gesteigert. Von der deut-
schen Tochter, die etwa 1 Million Mitglieder
zdhlt, liegen keine aktuellen Zahlen vor. Nach
Schitzungen der TextilWirtschaft lag der Um-
satz 201 bei 76 Mill. Euro. Die Otto-Tochter
Limango legte 2012 ebenfalls deutlich zwei-
stellig zu und geht davon aus, dass sie 2013 die
Gewinnzone erreicht.

Die Mysportgroup (Mysportbrands und My-
sportworld) kam im vergangenen Jahr sogar
auf ein Plus von 150 %. Allerdings auf einer
niedrigen Vorlage von 20 Mill Euro im Jahr
20m. Das bislang nur in Deutschland und Os-
terreich titige E-Commerce-Unternehmen,
das aktuell tiber 800 ooo Mitglieder und 250
Markenpartner zihlt, hat vor einem halben
Jahr am Firmenhauptsitz Berlin eine
gooom? grofle Ladenfliche angemietet, um
die geplante internationale Expansion logis-
tisch stemmen zu konnen.

Das Marktvolumen liegt nach Einschitzung
von Limango-Geschiftsfithrer Martin Oppen-
rieder bei rund 500 Mill. Euro. Der E-Com-

BELIEBT BEI JUNG UND ALT
Anteil der Befragten, die 2012 bei Online-Shopping-

Clubs eingekauft haben

|18

bis 29 Jahre

30 bis 49 Jahre

ab 50 Jahren

s

Angaben in Prozent, gerundet
Basis: 10670 représentativ Befragte ab 14 Jahren

Quelle: TW-Kundenmonitor Online-Shopping-Clubs 1/2013
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merce-Berater Achim Himmelreich geht von
etwa 700 bis 8oo Mill. Euro aus. Alain
Moreaux, Deutschland-Geschiftsfithrer von
Vente-Privée, erwartet, dass sich der Online-
Shopping-Club-Markt weiter parallel zum ge-
samten E-Commerce- Markt entwickeln wird.
Dieser war 201 um 18,5% gewachsen.

Damit diese Prognosen auch eintreffen,
miissen die Shopping-Club-Betreiber dafiir
sorgen, dass der Warenfluss nicht verebbt.
Das ist insofern nicht einfach, als sich immer
mehr Anbieter auf dem Markt tummeln. Ne-
ben den bereits genannten Unternehmen
sind unter anderem Paul Direkt, 4Clever,
Clubsale, Label-Park, Preisbock und Private-
outlet in Deutschland aktiv.

Fiir Bewegung konnte etwa das 20m gegriin-
dete Start-up Westwing sorgen. Schlieflich
haben die Miinchner bereits Investorengelder
in Hohe von 65 Mill. Euro eingesammelt, un-
ter anderen von den Zalando-Gesellschaftern
Rocket Internet und Kinnevik sowie Holtz-
brinck Venture und dem US- amerikanischen
Private Equity-Unternehmen Summit Part-
ners, das auch an Vente-Privée beteiligt ist.

AUSGABEFREUDIGE MITGLIEDER

Betrage, die registrierte Mitglieder 2012
in Online-Shopping-Clubs gelassen haben

1 bis 99 Euro

100 bis 199 Euro

200 bis 498 Euro

500 Euro und mehr

Angaben in Prozent, gerundet
Basis: 10670 représentativ Befragte ab 14 Jahren

Quelle: TW-Kundenmonitor Online-Shopping-Clubs 1/2013

Deutlich aufgeholt hat bereits die erst 2010
gestartete Zalando Lounge, bei der laut Fitt-
kau & Maaf? schon 15 % der Internet-Nutzer re-
gistriert sind.

Nach Expertenmeinung zeichnet sich — wie
im gesamten Online-Mode-Handel — eine
Konzentration auf wenige grofRe Player ab:
Amazon, eBay, Otto und Europa-Marktfithrer
Vente-Privée, die ihre Sortimente konsequent
ausbauen (siehe Seite 26). Die kleineren An-
bieter sind daher gut beraten, ihr Heil in der
Nische zu suchen: ,Sie sollten sich auf be-
sondere Themen oder Warengruppen fokus-
sieren®, sagt Martin Grof3-Albenhausen, der
beim Bundesverband des Deutschen Versand-
handels (bvh) den Geschiftsbereich Services
leitet. Eine Alternative bestehe darin, ein ei-
genes Marken-Image als Handelsmarke auf-
zubauen oder zu stirken. Hilfreich sei es
auch, so viele Marken wie moglich exklusiv zu
verkaufen.

Nach Einschitzung der Club-Betreiber ist
langfristig fiir Nachschub gesorgt. , Es ist nach
wie vor geniigend Ware im Markt, sagt
Brands4friends-Chef Zoll. Erfolgsfaktoren
seien vielmehr das Markt-Know-how und die

JEDER DRITTE MUSS LANGE WARTEN
Lieferzeiten bei Online-Shopping-Clubs 2012

1 bis 3 Tage

i31

4 bis 7 Tage

35'

2 bis 3 Wochen
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langer als 3 Wochen

|11

Angaben in Prozent, gerundet
Basis: 10670 reprasentativ Befragte ab 14 Jahren

Quelle: TW-Kundenmonitor Online-Shopping-Clubs 1/2013




Beziehungen zu den Herstellern. ,Es ist eine
Frage der Performance®, erginzt Vente-
Privée-Geschiftsfithrer Moreaux. Je schneller
undje mehr Wareniiberhinge abverkauft wiir-
den, desto besser seien die Moglichkeiten,
neue Ware zu bekommen.

Bei Mysportbrands spielt die Witterung eine
wichtige Rolle: ,, Der Sportmarktist stark saiso-
nal und natiirlich auch vom Wetter abhingig.
So entstehen immer Uberkapazititen, die wir
fiir unseren Club nutzen®, erklart Geschifts-
fithrer Albert Schwarzmeier.

Lediglich Paul Direkt-Geschiftsfiihrer Patrick
Bosch riumt ein, dass es teilweise zu Engpis-
sen bei der Ware kommen kann: , Das bedeu-
tet jedoch nicht, dass Sie Ihren Kunden keine
Ware anbieten konnen. Aber eventuell miis-
sen Sie auf Marken geringerer Bekanntheit

Brands4friends-Chef
Stephan Zoll:
,Die Markenhersteller

haben den Mehrwert
von Online-Shopping-
Clubs erkannt.”

ausweichen.“ Eine Moglichkeit, temporire
Warenengpisse zu iiberbriicken, bestehe da-
rin, eigene Kollektionen und Marken ins Sorti-
ment aufzunehmen. Bislang haben lediglich
Brands4friends und Limango eigene Kollekti-
onen auf den Markt gebracht. Und das auch
nur testweise. Weiteres Wachstumspotenzial
bieten Marken, die bislang noch nicht in
Deutschland verkauft haben. Sie kénnen tiber
Shopping-Clubs den Markt in Ruhe und ohne
teure Werbekampagnen testen.

Entscheidend ist und bleibt aber, dass die
Markenhersteller nicht das Interesse an den
Shopping-Clubs verlieren. Die Chancen ste-
hen insofern gut, als die Online-Outlets der
Industrie die Méglichkeit bieten, ihre Restan-
ten relativ schnell und gerduschlos und somit
ohne Image-Verlust abzuschleusen. SchlieR-
lich kénnen nur Club-Mitglieder die Verkaufs-
aktionen mitverfolgen. Fiir Suchmaschinen-
Nutzer sind die Rabattangebote unsichtbar.

Allerdings betreiben immer mehr Hersteller
eigene Outlet-Channels in ihren Online-
Shops, so dass die Shoppings-Clubs in der
Hierarchie der Absatzkanile unter Umstin-
den absteigen. Der Jeans-Hersteller Mustang
zum Beispiel verkauftin den Clubs nur Ware,
die nach den Rabattaktion der eigenen Kani-
le sowie der Handelspartner iibrig geblieben
ist. Auch beim Hemden-Anbieter Seidensti-
cker haben die eigenen Outlets klar Vorrang.
,Nur wenn etwa mal eine Farbe gar nichtliuft
und wir besonders viel Ware {ibrig haben,
rufen wir die Shopping-Clubs an*, sagt der
geschiftsfithrende Gesellschafter Gerd Oli-

ver Seidensticker. Der TextilWirtschaft-Stu-
die ,Online-Retail 2012 zufolge wollen 15%
der Hersteller ihr Shopping-Club-Geschift
reduzieren. 2010 waren es nur 6 % gewesen.
Der Umsatzanteil von Shopping-Clubs am
E-Commerce der Marken wird in den nichs-
ten beiden Jahren voraussichtlich bei 1% ver-
harren.

Bei einer Blitzumfrage unter deutschen-
Shopping-Club-Lieferanten — ernteten  die
Club-Betreiber aber vielfach Zustimmung.
Der Sportartikelkonzern Puma bescheinigt
den Restantenverkiufern, eine ,genaue Aus-
wertung und Erfolgsmessung von Verkaufs-
aktionen“ zu bieten.

Der Accessoires-Anbieter Roeckl ist ebenfalls
zufrieden: ,Durch die konzentrierten und
zeitlich begrenzten Aktionen erzielen wir eine
hohe Reichweite und zudem eine markenaffi-
ne Zielgruppe mit hohem Qualitits- und Mar-
kenbewusstsein.*

Teilweise wird aber auch Kritik laut. Hans-
Peter Konrad von der Hutfabrik Seeberger be-
mingelt beispielsweise die ,recht lange Phase
zwischen Angebot und Sendung*. In der Zwi-
schenzeit sei es nicht méglich, die Ware woan-
ders abzusetzen.

Die langen Lieferzeiten sorgen auch bei den
Kunden vielfach fiir Unmut, unter anderem
weil sie die Ware gleich nach der Bestellung
bezahlen miissen. Allerdings hat sich die Si-
tuation schon etwas gebessert. Mittlerweile
muss nur jeder dritte Kunde linger als zwei
Wochen warten (siehe Grafik Seite 31). Fiir
Tempo sorgen insbesondere Amazon Buy VIP
und die Otto-Tochter Limango — dank der Lo-
gistik-Apparate ihrer Mutterkonzerne.
Mehrere Markenpartner kritisieren, dass viele
Clubs nur die tatsichlich abverkaufte Ware
abnehmen und nicht verkaufte Artikel retour-
nieren. ,Das unternehmerische Risiko bleibt
so beim Markenartikler”, heifdt es bei Puma.
Immerhin liegen die Retourenquoten weit un-
ter denen des gesamten Versandhandels. Sie
reichen von 16 % bei Paul Direkt bis etwa 33 %
bei Limango.

Uberdurchschnittlich hoch ist dagegen der
Anteil des Mobile Commerce am Gesamtge-
schift. Brandsg4friends und Vente-Privée er-
wirtschaften jeweils ein Viertel ihrer Umsitze
auf mobilen Endgeriten. Brands4friends-
Chef Zoll: ,Mobiles Einkaufen kommt dem
Shopping-Club-Geschiftsmodell mit festge-
legten Kampagnen-Startzeiten sehr entgegen.
Viele Kunden sind zu den Verkaufstarts um
7 oder 19 Uhr bereits oder noch unterwegs.“
So wie Anke Miiller. Die 30-Jdhrige hat ihr
Designer-Kleid namlich im Zug auf dem Weg
zur Arbeit gekauft. Und ist tiberrascht, wie
reibungslos das geklappt hat. Fiir die Riick-
fahrthatsie sich daher vorgenommen, weitere
Mode-Shopping-Apps auf ihr Smartphone
herunterzuladen. [

BERT ROSCH, MITARBEIT: AM, SR, PA

SWIir mussen
besser erklaren”

i Alain Moreaux
(56) ist
Geschiftsfiihrer
von Vente Privée
in Deutschland.

Monsieur Moreausy, ist es ein Pro-
blem fiir Sie, dass immer mehr Marken
eigene Outlet-Channels betreiben?
Viele Marken-Anbieter haben erkannt,
dass eigene Online-Outlets nicht pro-
fitabel sind. Schlieflich konnten diese
das Image der Marke beschidigen. Au-
Rerdem wiirde es die Hersteler ein Ver-
mogen kosten, selbst eine Datenbank
aufzubauen. Wir haben dagegen eine
treue Gemeinde, die wir direkt errei-
chen. Ferner muss man die Kunden
auch erst einmal auf die Website be-
kommen. Nur eine Plattform mit Res-
tanten zu griinden, reicht nicht aus.

Wie sieht es auf Kundenseite aus? Ist
das Konzept nicht langsam abgenutzt?
Wie kann man die Menschen noch fiir
Shopping-Clubs begeistern?

Ich bin immer wieder erstaunt, wie vie-
le Leute weder uns noch andere Shop-
ping-Clubs kennen. Es gibt immer
noch viel zu tun, um die Botschaft rii-
berzubringen, was wir machen. Die
Deutschen sind immer noch sehr zu-
riickhaltend, wenn es darum geht he-
rauszufinden, was die Besonderheiten
von Vente-Privée sind. Sie kennen uns,
aber sie haben Angst oder sind zu
scheu, unser Angebot auszuprobieren.
Wenn sie ein Anmeldeformular sehen,
springen sie hiufig schnell wieder ab,
weil sie nicht genau wissen, was mit
den Daten passiert. Daher tiberdenken
wir die Einstiegsseiten. Wir miissen
besser erkliren, worin das Konzept un-
seres Shopping-Clubs besteht. Und
wenn die Nutzer den Mehrwert sehen,
dann fiillen sie auch die Formulare aus.

Sind neue Features notwendig, um den
Kaufreiz zu erhéhen?

Nicht unbedingt. Schliellich bewegen
sich bei den Flash-Sales die Konversi-
onsraten im zweistelligen Bereich. Wir
miissen nur daftir sorgen, dass noch
mehr Verbraucher an den Aktionen
teilnehmen. H BR
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