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Zusammenfassung

In dieser Bachelorarbeit wird sich mit der Untersuchung der Rolle des Onlinehandels im
Luxusmodesegment befasst. Als ein Beispielunternehmen wird zu dieser Untersuchung
das Hamburger Modeunternehmen Unger GmbH & Co. KG herangezogen, da dieses
zwel stationdre Geschéfte in Hamburg sowie ein Onlinehandelsportal im Luxussegment
fiithrt. Da das Luxussegment andere Marketing- sowie Verkaufsstrategien verfolgt sieht
sich der Onlinehandel hier mit einigen Problemen konfrontiert. Diese Probleme werden
in der folgenden Arbeit anhand von einer qualitativen sowie einer quantitativen For-
schung herausgearbeitet. Es wird sich damit auseinandergesetzt ob der Onlinehandel
sich bereits gegen den stationdren Handel durchsetzen konnte oder ob dieser im Luxus-
modesegment noch immer dominiert. In Bezug darauf werden die einzelnen Vor- und
Nachteile der beiden Verkaufspunkte erdrtert und somit eine Perspektive fiir die beiden
,Point of Sales* aufgestellt. Die drei groBBten Probleme im Onlinehandel des Luxusmo-
desegmentes sind die Einschrinkungen bei der ausreichenden Begutachtung und des
Anprobierens der Produkte, Eingrenzungen bei einer personlichen und typabhéngigen
Beratung sowie der Verlust des Einkaufserlebnisses. Mit Blick auf die Zukunft wird als
Ergebnis herausgearbeitet, dass der Onlinehandel es in absehbarer Zukunft nicht schaf-
fen wird den stationdren Handel zu dominieren. Dies lésst sich aus der eigens durchge-
fiilhrten qualitativen und quantitativen Forschung ableiten sowie aus einzelnen Studien
zu diesem Thema. Es wird ebenfalls festgestellt, dass bei dem Fallbeispiel Unger ein
Onlinehandel ein bestehendes Unternehmen auch voran treiben kann, indem es so die
Moglichkeit erhilt, eine internationale Kundschaft zu erreichen und damit den Service

eines stationdren Geschiftes erweitert.



Abstract

This thesis investigates the e-commerce role within the Luxury fashion segment. In or-
der to further assess the importance, the author surveyed the Hamburg based fashion
company Unger GmbH & Co. KG, which currently maintains two classic bricks-and-
mortar shops as well as an online shop targeting the luxury segment. E-commerce is
facing difficulties to gain market share as the luxury fashion segment is driven by other
marketing and sales strategies compared to conventional fashion. The goal of this thesis
shall be to analyze and assess these problems by conducting quantitative and qualitative
research. It is evaluated, whether e-commerce already took over major market shares
from traditional bricks-and-mortar shops or if latter will remain the dominate market
force. In this regard, the advantages and disadvantages of the respective Point of Sales
were analyzed and through that potential future prospects were established. The three
main problems e-commerce has to face within the luxury segment are restrictions in
reviewing and fitting the products, limitations in regard to a target orientated client ser-
vice as well as the loss of the shopping experience. After thoroughly assessing the quan-
titative and qualitative research as well as previous studies, it is concluded that tradi-
tional bricks-and-mortar shops will remain dominant in the luxury fashion segment over
the upcoming years. However, by looking at the case study Unger, it can be noted, that
an existing company can benefit by maintaining an online shop as it provides exposure
to international clients and extended client service to an existing bricks-and-mortar

store.
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1. Einleitung

Diese Arbeit beschiftigt sich mit der Untersuchung der Rolle des Onlinehandels im
Luxusmodesegment. Fiir diese Untersuchung wurde sich mit dem Unternehmen Unger
Gmbh & Co. KG aus der Luxusmodebranche auseinandergesetzt, welches zwei statio-
ndre Geschéfte in Hamburg sowie einen weltweit agierenden Onlinehandel betreibt. Es
wurde sich im Laufe der Arbeit mit der Fragestellung "Welche Vor- und Nachteile
zeichnen den stationdren Handel im Luxusmodesegment aus und welche Schwierigkei-
ten fiihren im Onlinehandel dieses Segmentes dazu, dass der stationdre Handel noch
immer liberwiegt?" auseinandergesetzt, welche zum Einen aus dem Blickwinkel von
Unger aber auch aus einem allgemeinen Fokus der Luxusmodebranche bearbeitet wird.
Zu der oben genannten Fragestellung wurde folgende Hypothese aufgestellt: ,,Im Lu-
xusmodesegment konnte sich der Onlinehandel bisher noch nicht gegen den Einzelhan-
del durchsetzen.* Diese Haupthypothese wird von folgenden Unterthesen gestiitzt:

1. (...) aufgrund der fehlenden Moglichkeit die Materialien sowie das Produkt an sich
ausreichend zu begutachten, zu fithlen und anzuprobieren.

2. (...) denn der Kunde erhilt keine ausreichende, personliche bzw. typabhingige Bera-
tung zu den Funktionen des Produktes sowie dhnlichen Alternativ-Modellen.

3. (...) das Einkaufserlebnis einer Luxusboutique fillt weg.

1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas

Im Zuge des digitalen Zeitalters sind Onlineshops ein immer relevanter werdendes
Thema. Ein Onlinehandel ist eine gute Moglichkeit ohne besonders hohe Fixkosten, wie
z.B. die Miete einer Ladenfliche in einer exklusiven Lage ein Unternehmen aufzubauen
und bekannt zu machen. Im Premium- sowie Normal- und Niedrigpreissegment der
Mode gibt es eine hohe Vielzahl an erfolgreichen Mode-Onlineshops. Wenn man sich
allerdings das Luxussegment der Modebranche anschaut, 1dsst sich erkennen, dass der
Onlinehandel in diesem Segment zundchst enorme Schwierigkeiten hatte sich durchzu-
setzen. Im Laufe dieser Arbeit wird sich mit den Griinden hierfiir auseinandergesetzt
und betrachtet inwiefern sich der Onlinehandel heute gegen den stationdren Handel

durchgesetzt hat und wie die Perspektive fiir diesen Point of Sale aussieht.



1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es die Griinde dafiir herauszufinden, weshalb der Onlinehandel
sich bisher noch nicht gegen den Einzelhandel im Luxusmodesegment durchsetzen
konnte und auf die einzelnen Vor- und Nachteile der beiden Verkaufspunkte einzuge-
hen. Des Weiteren sollen diese Aspekte ebenfalls anhand des Unternehmens Unger
GmbH & Co. KG untersucht werden. Es sollen zum Abschluss der Arbeit Perspektiven
fiir die Verkaufspunkte im Luxusmodesegment erkennbar geworden und sich somit ein

Versténdnis fiir dieses Segment und seine Verkaufsstrategie ergeben.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die folgende Arbeit wird sich zundchst mit den theoretischen Grundlagen befassen. Es
wird im Einzelnen auf die Luxusmodebranche im Allgemeinen eingegangen in wel-
chem Zuge sich auch mit den beiden Verkaufspunkten dieses Segmentes auseinander-
gesetzt wird — stationdr und online. Des Weiteren wird das Modeunternehmen Unger
GmbH & Co. KG in seiner Historie beschrieben sowie auf das stationdre Traditionsge-
schift Unger am Neuen Wall und den Onlinehandel ,,unger-fashion.com* eingegangen.
AnschlieBend wird sich mit der Methodik, die fiir die Forschung dieser Arbeit gewahlt
wurde, auseinandergesetzt. Hier wird im Einzelnen auf die qualitative und die quantita-
tive Forschung dieser Arbeit eingegangen. Im folgenden Hauptteil der Arbeit wird sich
mit den drei grofSten Problemen, die der Onlinehandel im Luxusmodesegment mit sich
bringt, befasst. Diese werden mithilfe der Ergebnisse der qualitativen sowie quantitati-
ven Forschung untermauert und belegt. Im Hauptteil werden ebenfalls die einzelnen
Vor- und Nachteile der beiden Verkaufspunkte — auch in Bezug auf Unger — herausge-
arbeitet und anschlieend die Perspektive fiir den stationdren- und Onlinehandel her-
ausgearbeitet. AbschlieBend werden im Fazit die Ergebnisse zusammengefasst darge-

stellt.



2. Theoretischer Bezugsrahmen

In dem theoretischen Bezugsrahmen dieser Arbeit wird zum einen die Luxusmodebran-
che erldutert. Hier wird zunéchst die Branche an sich erkldrt und im weiteren Verlauf
auf den stationdren Handel sowie den Onlinehandel im Allgemeinen eingegangen. Zum
anderen wird das Hamburger Modeunternehmen Unger GmbH & Co. KG, welches sich
auf das Luxussegment spezialisiert hat, beschrieben und erldutert. Hier wird einerseits
auf die Historie des familiengefiihrten Unternehmen eingegangen, sowie im Detail auf
das Hauptgeschift Unger am Neuen Wall in Hamburg und den Onlineshop ,,unger-

fashion.com®, der weltweit agiert.

2.1 Luxusmodebranche allgemein

Der Begriff ,,Luxus® findet seinen Ursprung schon viele hunderte Jahre zuvor. Im alten
Agypten wurden Pharaonen und hohe Priester unter Beigabe wertvollster Schmuckstii-
cken und Juwelen begraben. Dies zeigt, dass schon damals der Mensch ein Bewusstsein
dafiir hatte welche Dinge besonders waren (vgl. Bastien & Kapferer, 2012, S. 7). Blickt
man zuriick auf das 20. Jahrhundert, gab es auch dort Luxusartikel, die von den Men-
schen sehr geschitzt wurden. Um 1950 war es z.B. Parfiim, Alkohol und als spezifi-
sches Beispiel Champagner, welche zeitgemil3 typische Luxusgiiter fiir die Menschen
waren. Als 1990 die Globalisierung fortschritt, wurden diese Luxusgiiter fiir alle Men-
schen weltweit zugénglich (vgl. Bastien & Kapferer, 2012, S. 16). Dadurch wurden die
Individualperson und die Gesellschaft zum zentralen Verbindungsstiick von Luxus.
Denn nun gab es verschiedene Merkmale um der Gesellschaft zu zeigen, dass man sich
Luxus leisten kann. Als Beispiel hierfiir steht die historische Entwicklung des Idealbil-
des der Hautfarbe des Menschen innerhalb der Gesellschaft. Die perfekte Hautfarbe der
reichen, europdischen Frauen war jahrzehntelang ein sehr heller, blasser Ton. Diese
Frauen wollten damit zeigen, dass sie nicht auf dem Feld arbeiten miissen, sondern einer
gesellschaftlich hoheren Schicht angehorten. Heutzutage gilt als idealer Hautton eine
plakative Braunung, die nicht nur visualisieren soll, dass man es sich leisten kann in den
Urlaub zu fahren sondern auch einem sportiven, angesagten Lifestyle folgt. (vgl. Bas-

tien & Kapferer, 2012, S. 18).



Um auf die Luxusmodebranche einzugehen, wird nun zunichst die Beziehung zwischen
Luxus und Mode erldutert. Seit Anfang des 19. Jahrhunderts ist Mode ein Teil der Lu-
xusbranche, als sich nur vereinzelt Menschen den Luxus leisten konnten, ihre Kleidung
nicht lange und so oft tragen zu miissen, bis sie abgetragen war und sich neue Kleidung
kaufen konnten, auch wenn sie eigentlich keine neue brauchten (vgl. Bastien & Kapfe-
rer, 2012, S. 29). Noch heute trifft diese Definition zwar im Grunde zu, mittlerweile ist
jedoch mit Luxusmode etwas anderes gemeint. Die besondere Qualitit, der auBlerge-
wohnliche Schnitt, das ausgefallene Material und der herausragende Service sind heute
das, was eine Luxusmodemarke ausmacht. Die italienischen Modedesigner der Luxus-
branche haben in der heutigen Zeit die stirksten Marken hervorgebracht. Mit einem
weltweiten Umsatz von schitzungsweise 13 Milliarden Euro — ohne Accessoires — fiih-
ren sie den Luxusmodemarkt an. Sie sind zwar spéter als die Franzosen der Szene der
Luxusmode beigetreten, haben jedoch in den letzte Jahren mit Marken wie Armani,
Gucci, Prada, Valentino und Versace, die zwischen 1970 und 1980 auf den Markt ge-
bracht wurden, die franzdsischen Modehduser umsatztechnisch iiberholt (vgl. Chevalier
& Mazzalovo, 2012, S. 52/53). Ein Blick auf die Marken mit einem jéhrlichen Umsatz
von iiber 500 Millionen Euro zeigt, dass Italien auch hier mehr Labels positionieren
konnte. Wihrend Frankreich mit Chanel, Dior, Hermés und Louis Vuitton vier Marken
mit einem Jahresumsatz tiber 500 Millionen Euro hervorgebracht hat, sind es in Italien
sieben Modemarken: Armani, Dolce & Gabbana, Ermenigildo Zegna, Gucci, Max Ma-

ra, Prada, Salvatore Ferragamo (vgl. Chevalier & Mazzalovo, 2012, S. 55).

Die Luxusbranche an sich ist eine Branche in der allgemeine Marketingregeln, sowie
gangige Unternehmensfithrungsmodelle nicht existieren. Diese Branche hat ihre eigenen
Marketing-Grundsitze. Eine der 24 ,,Anti-Regeln* im Luxusmarketing, die von Kapfe-
rer und Bastien aufgestellt wurde, ist die der Preisstrategie. Im Standardmarkt ist es bei-
spielsweise iiblich, dass die Nachfrage steigt, sobald der Preis eines Produktes sinkt. Bei
Luxusprodukten ist das Gegenteil der Fall (vgl. Bastien & Kapferer, 2012, S. 75). Ein
griffiges Beispiel hierfiir ist das Label Hermés. Hermés hat den Preis ihrer beriihmten
Handtasche ,,Birkinbag* erh6ht und die Nachfrage stieg plotzlich stark an. Das gleiche
Phianomen lieB sich bei Chanel beobachten, als diese 2008 ihre Preise schlagartig erhoh-
ten und somit die Marke gefragter denn je wurde (vgl. Gase, 2016). Eine weitere Anti-
Regel im Luxussegment ist, dass die Verkduferin bzw. der Verkdufer ein Produkt nie-

mals ,,verkaufen darf. Dies bedeutet, dass er dem Kunden zwar ein Produkt zeigen, die
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Geschichte hinter der Marke und dem Produkt erzdhlen und die Fakten hierzu aufzéh-
len, jedoch niemals zu einem Kauf dréngen sollte. Im Luxussegment wird die Marke
verkauft und nicht das Produkt. Demnach miissen die Verkédufer dringend vermeiden,

dem Kunden ein Produkt aufzuzwingen (vgl. Bastien & Kapferer, 2012, S. 76/77).

In der Luxusbranche sind momentan drei groe Konzerne préisent, unter dessen Dach
zahlreiche einzelne Luxusmarken agieren. Zu den drei groen Konzernen gehoren
LVMH, Richemont und PPR Gucci, welcher heute den Namen Kering tragt (vgl. Che-
valier & Mazzalovo, 2012, S. 45). Zu LVMH gehdren Marken, wie Louis Vuitton,
Moét Hennessy und Rimowa (vgl. LVMH Online, 2017). Richemont steht iiber Marken
wie Montblanc, Cartier und Chloé (vgl. Richemont Online, 2017) und zu Kering geho-
ren Marken wie Gucci, Bottega Veneta und Saint Laurent (vgl. Kering Online, 2017).

2.1.1 Der stationire Handel der Luxusbranche

,,Im Mode und Accessoires Sektor ist der stationdre Handel Prioritit Nummer eins®
(Chevalier & Mazzalovo, 2012, S. 261). Eine Luxusmarke ist nicht nur aufgrund der
hohen Nachfrage in so vielen verschiedenen Stidten positioniert, sondern auch aufgrund
des jeweiligen Images. Sollten Kunden eine der grolen Luxusmarken an einem der ver-
schiedenen Hotspots dieser Welt als nicht reprédsentiert vorfinden, verschwindet das
zuvor vorhandene hohe Ansehen dieser Marke und sie wird im Unterbewusstsein von
diesem Kunden als nicht mehr so luxurids betrachtet. Das bedeutet, dass es extrem
wichtig ist, um sich als Marke im Luxussegment zu etablieren mit einem Ladengeschift
in den wichtigen Modemetropolen, wie Paris, Mailand, Hongkong, Tokio, Berlin sowie
vielen weiteren Stiddten vertreten zu sein (vgl. Chevalier & Mazzalovo, 2012, S.XX -

Introduction).

Fiir einen stationdren Handel im Luxussegment gibt es verschiedene Optionen um sich
zu positionieren. Zum einen gibt es sogenannte ,,Flagship Stores®, welche die groften,
eindrucksvollsten Geschifte einer Marke sind und meist in der Stadt, in der die Marke
gegriindet wurde, zu finden sind. Andererseits besteht die Mdglichkeit ein freistehendes
Geschift zu filhren, welches direkt innerhalb einer Einkaufsstral3e zu betreten ist. Des

Weiteren gibt es die sogenannten Shop-in-Shops, was ein Geschéft ist, welches in ei-
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nem anderen Geschéft, wie z.B. einem ,,Multibrandstore* vertreten ist. Dann gibt es die
Moglichkeit eine ,,Ecke® in einem Store zu er6ffnen, wo man innerhalb eines anderen
Geschiftes von verschiedenen Theken die Produkte einer Marke verkaufen kann. Eben-
falls ist es moglich seine Produkte in einem Kauthaus zu verkaufen, indem mehrere
Marken ihre eigenen Shops fiihren. Hier wird das Verkaufspersonal meist nicht von der
Marke selbst gestellt, wie bei einer ,,Ecke* in einem Multibrandstore oder bei dem zu-
vor beschriebenen Shop-in-Shop-Konzept, sondern das des Kauthauses. (vgl. Chevalier

& Mazzalovo, 2012, S. 261).

Bei der Standortwahl eines Geschiftes einer Luxusmarke wird abgesehen von den klas-
sischen Stidten auch hier ein Augenmerk auf die Auswahl der umliegenden Konkurrenz
gelegt und beobachtet wie das Geschéft dieser Konkurrenz an dem jeweiligen Ort ,,per-
formt“. Auf die Art und Weise erhidlt man einen Eindruck, ob und wenn ja, in welcher
GroBe ein Laden der eigenen Luxusmarke an diesem Standort voraussichtlich rentabel
wire. Sobald eine Stadt ausgewéhlt ist, an der ein neues Geschift er6ffnet werden soll,
ist die Wahl der Lage simpel. Denn jede Modemetropole oder groflere Einkaufsstadt
besitzt eine oder auch mehrere exklusive Einkaufsstralen, an der die groen Luxusmar-
ken dieser Welt vertreten sind. In Paris ist es die Avenue Montaigne oder die Rue du
Faubourg Saint Honor¢, in Mailand die Via Monte Napoleone, Via San Andrea und Via
Della Spiga sowie in New York die Fifth Avenue (vgl. Chevalier & Mazzalovo, 2012,
S. 267/268).

,Eine Luxusmarke ist eine reale und lebende Person® (Bastien & Kapferer, 2012, S.
143). Die meisten Luxusmarken wurden jeweils von einer Person gegriindet und tragen
somit die Identitdt und das besondere kiinstlerische Talent, so wie alles, wofiir diese
Person stand, in sich. Der stationdre Handel ist der Ort an dem Kunden auf die Identitét
der Marke treffen und in die Welt dieser Marke eintauchen konnen (vgl. Bastien & Kap-
ferer, 2012, S. 143). Daher ist es extrem wichtig, dass die Luxusmarken ihre Stores im-
mer im selben Stil designen und einrichten und dass die Verkdufer eine einheitliche
Uniform tragen, sodass der Kunde ein einheitliches Bild von der Marke iibermittelt be-
kommt. In den Stores von Chanel wird alles schlicht in schwarz und weil} gehalten, wie

es auch auf dem Logo zu erkennen ist. Das Mobiliar in einer Chanel-Boutique ist aus



Tweed Stoff, wie das beriihmte Jackett, da bereits 1925 von Coco Chanel entworfen

wurde und ein Markenzeichen wurde (vgl. Kempe, 2016).

2.1.2 Der Onlinehandel der Luxusbranche

Nach einem sehr zuriickhaltenden Start ist der Onlinehandel in den vergangenen Jahren
ebenfalls im Luxussegment angekommen. Es zeigte sich jedoch schnell, dass der Onli-
nehandel im Grunde ein Gegenspruch zu der Welt der Luxusprodukte ist. Im Gegensatz
zu herkdmmlicher Mode oder Premiummode ist das Internet ein gefahrlicher Ort fiir die
Distribution von Luxusprodukten, denn was Luxusprodukte so besonders macht ist,
dass sie nicht fiir jede Person erreichbar bzw. erschwinglich sind. Durch das Internet
konnten diese Besonderheit und der Reiz an den exklusiven Produkten verloren gehen
(vgl. Koch, 2017). Mittlerweile sind Luxusprodukte 24 Stunden am Tag das ganze Jahr
iiber erhiltlich und es besteht die Mdglichkeit Preise zu vergleichen. Die grof3e Gefahr,
die Luxusmarken sehen ist, dass ihre Produkte zu Massenprodukten werden und an Ex-
klusivitdt verlieren. E-Retailer von Luxusprodukten funktionieren verkaufsorientiert.
Wenn der Preis eines Produktes von einer Luxusmarke gesenkt wird ist dieses Produkt
auf einmal mit diesem niedrigen Preis fiir ein deutlich groBeres Klientel zu erreichen. Es
ist nicht mehr nur der Kunde, der zufillig in das Geschéft kommt, der potentielle Kunde
(vgl. Bastien & Kapferer, 2012, S. 159). Diese Aspekte sind Gefahren fiir das Image
einer Luxusmarke. Aus diesen Griinden gibt es auch heute noch viele Luxusmarken, die
noch keinen Onlineshop fiihren bzw. iiber das Internet vertrieben werden. Ein Beispiel
dafir sind die Luxusmarken Celiné oder Chanel. Durch den Druck, dem viele Luxus-
marken in punkto Umsatzzielen durch eine Bdorsennotierung ausgesetzt sind, ist das
Internet eine potentielle Mdglichkeit weiteren Umsatz zu generieren. Aus diesem Grund
gibt es auch schon viele Onlineshops von Luxusmarken. Ein Onlineshop ist zusitzlich
zum klassischen Einzelhandel ein gutes Vertriebsinstrument, um den Kunden mehr iber
thre Marke und ihr Image zu vermitteln. Die Markenkommunikation spielt in vielen
Onlineshops eine sehr groBe Rolle (vgl. Schmidt, Dérner, Berg, Schumacher, Bock-
holdt, 2015). Dennoch fiihren noch rund 40% der Luxusmarken keinen Onlineshop
fithren. Vor einem Jahr machte der Onlinehandel im Luxussegment 3% des Marktan-
teils aus. Laut einer Studie von McKinsey wird sich dieser Marktanteil bis 2018 auf

17% erhdhen. Onlineshops sind ebenfalls ein Ort, an dem sich Kunden zunichst iiber
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das Produkt und die Preise informieren. Oft erfolgt der Kauf des Luxusartikels aller-
dings im Ladengeschift nachdem sich der Kunde online schon vorab iiber das Produkt

informiert hat (vgl. Schmidt, Dérner, Berg, Schumacher, Bockholdt, 2015).

Heutzutage gibt es viele Internetseiten, die Luxusprodukte anbieten und die damit auch
erfolgreich agieren. Hier handelt es sich meistens um GroBhéndler, die die Ware ver-
schiedener Luxusdesigner vertreiben. Zu den grofiten Luxus-Onlineshops gehoren z.B.
,mytheresa.com®, ,net-a-porter.com* oder ,farfetch.com®. ,Mytheresa.com* ist ein
deutscher Onlineshop der im Jahr 2006 gegriindet wurde. Dieser Onlineshop gehort zu
der 1987 gegriindeten Nobel-Boutique ,,Theresa® in Miinchen. Statt eine neue Filiale in
Europa zu erdffnen entschieden sich die Inhaber fiir die Grilndung und den Aufbau ei-
nes Onlineshops und setzten mit diesem im Jahr 2012 rund 44 Millionen Euro um (vgl.
E-Business Lotse, 2013). Dieser Onlineshop ist ein Beispiel dafiir, dass online Luxus-
produkte gekauft werden und ein Onlinehandel in diesem Segment auch erfolgreich sein

kann.

2.2 Modeunternehmen Unger GmbH & Co. KG

Das Modeunternehmen Unger GmbH & Co. KG wurde 1878 von Gustav Wilhelm Un-
ger gegriindet. Dieser erdffnete zunichst ein Geschéft fiir hochwertige Lederwaren und
Accessoires in Hamburg am Jungfernstieg Ecke Alsterarkaden. Ein Anziehungspunkt
fiir Luxusmode wurde das Geschéft nach dem zweiten Weltkrieg (vgl. Welt am Sonntag
Online, 2008). ,,Der Damen- und Herrenmodesalon gehorte zu den exklusivsten in Eu-
ropa“ (Kniir, 2003). In dem Jahr 1953 wurde Unger von Familie Braun {ibernommen
und ist seitdem in Familienbesitz. Familie Braun fiihrte zuvor ebenfalls ein Geschéft fiir
exklusive Herrenbekleidung an der MdnckebergstraBe. Die GroBmutter des heutigen
Geschiftsfithrer Florian Braun, Helene Braun, machte das Unternehmen nach einer
wirtschaftlich schwécheren Phase wieder zu einem Unternehmen, welches tiberregional
gekannt und geschétzt wurde. In seiner Geschichte zog das Modehaus Unger einmal
um, bevor es sich 1983 in die Ladenfliche am Neuen Wall begab, wo es bis heute zu
finden ist (vgl. Kniir 2003) ,,Helene Braun brachte neue elegante Modetrends fiir die
Damen der Hansestadt aus Paris und Florenz mit nach Hamburg. Schon damals war

Unger, was es noch heute ist: die erste Adresse fiir guten Geschmack® (Kniir, 2003).



Der Sohn von Helene Braun, Michael Braun stieg ebenfalls von Beginn an in das Fami-
lienunternehmen ein. Zusammen mit seiner Frau Susanne Braun erledigte er die letzten
Jahre alle Einkdufe bei den Marken und Designern selbst. Seit 2005 stieg der Sohn von
Michael Braun, Florian Braun, in das Familienunternehmen ein und {ibernahm die Ge-
schiiftsfithrung nach einer kurzen Ubergangszeit vollstindig (vgl. Welt am Sonntag On-
line, 2008). Der Generationswechsel verlief reibungslos. Laut Michael Braun sind be-
deutende Punkte dafiir Vertrauen, Glauben in die nichste Generation und die Kunst sich

selbst zurticknehmen zu kénnen (vgl. Kempe, 2014).

Unger fiihrt heute zwei stationdre Handel und einen Onlinehandel. Zu den stationédren
Handeln gehort zum einen das seit 1983 am Neuen Wall bestehende Geschéft Unger
sowie auflerdem ein 2014 eroffneter Concept Store ,,UZwei*, welcher sich in der Kai-
sergalerie in der Hamburger Innenstadt befindet (vgl. Elle Online, 2014). Der Online-
Shop ,,unger-fashion.com* wurde 2007 gegriindet und ist seitdem zu einer der fithren-
den Online-Departmentstores im Luxusmodesegment geworden (vgl. Unger Hamburg

Online, 2017a).

2.2.1 Das Geschiift Unger am Neuen Wall

Das Traditionsgeschift Unger Hamburg befindet sich in Hamburgs edelster und fiir Lu-
xusmarken bekannter Strale Neuer Wall. Bei der Lage fangt das Image des Geschéftes
schon an, denn Unger steht fiir Luxus und Lifestyle. Das Geschéft besitzt etwa 1200
Quadratmeter Ladenfldche, welche sich iiber zwei Stockwerke erstreckt. Unger fiihrt
zum jetzigen Stand Kollektionen von iiber 130 Luxusmarken aus der ganzen Welt, was
in Hamburg ein Alleinstellungsmerkmal darstellt (vgl. Unger Hamburg Online, 2017a).
Kein Geschift sonst in Norddeutschland hat ein so grofes Portfolio an Produkten und
Marken im Luxussegment (vgl. Bundesanzeiger Online, 2017). Unger soll laut dem
Geschiftsfiihrer selbst fiir eine ,,Kombination aus etablierten High Fashion Labels und
aufstrebenden Newcomer Designern, traditionellen Werten und neuen Ideen* stehen
(Unger Hamburg Online, 2017a). Seit 2016 wird das Geschéft umgebaut und renoviert
um zu gewdhrleisten, dass der stationdre Handel auch mit der heutigen Zeit mitgeht und

weiterhin attraktiv fiir die Kundinnen des Geschifts bleibt (vgl. Kempe, 2014).



Die Einrichtung des Geschéftes ist ebenfalls auf das Luxussegment abgestimmt. Es be-
finden sich in Néhe der grofen, komfortablen Umkleidekabinen viele gemiitliche Sitz-
gelegenheiten, damit Eheménner die ihre Frauen zum Einkauf begleiten ebenfalls ein
angenehmes Einkaufserlebnis haben. Zu den Sitzgelegenheiten werden den Kunden und
Kundinnen ebenfalls Getrinke wie Kaffee, Wasser oder Champagner angeboten.

Unger beschiftigt zurzeit 13 festangestellte Personen, die allesamt geschulte Verkaufer
des Luxussegmentes sind und den Kundinnen mit Wissen und personlicher, typabhan-

giger Beratung zur Seite stehen.

Ein ,,Visual Merchandising“-Team sorgt dafiir, dass die Produkte nach den verschiede-
nen Marken und Preiskategorien zusammen ausgestellt werden, sodass ein stimmiges
Konzept entsteht. Im Untergeschoss finden die Kundinnen die preiswerteren Marken,
hier sind selbst T-Shirts ab 19,50 Euro zu finden. Im Erdgeschoss sind die exklusiveren
Marken und ,,Special-Pieces* zu finden, wo ein Pelzmantel auch 50.000 Euro kosten
kann. Diese verschiedenen Preiskategorien sind bewusst ausgewihlt, denn das Geschéft
soll eine generationsiibergreifende Kundschaft ansprechen. Sowohl 18 als auch 80-
jéhrige Damen sollen bei Unger im Geschift fiindig werden (vgl. Kniir, 2003). Im Gro-
en und Ganzen steht Unger fiir Exklusivitdt und Luxus und spricht somit auch eine
Zielgruppe an, die gewillt ist, hohere Betrdge fiir ihre Kleidung auszugeben (vgl. Bun-
desanzeiger Online, 2017).

2.2.2 Der Onlineshop Unger

Im Jahr 2007 hat das Unternehmen Unger seinen Onlineshop ,,gelauncht®. Seitdem gibt
es die Kollektionen von iiber 130 exklusiven Designermarken auch online zu kaufen.
Heute gehort der Onlineshop ,,unger-fashion.com* zu den filihrenden Online-

Departmentstores im Luxussegment (vgl. Unger Hamburg Online, 2017a).

Der Onlineshop ist im schlichten beige und weil3 gehalten und strukturiert aufgebaut.
Man kann nach den verschiedenen Produktkategorien oder aber den Marken filtern, um
schnell und tibersichtlich zu finden, wonach man sucht. Oft bietet der Onlineshop be-
sondere Aktionen oder Reduzierungen an, weshalb er besonders attraktiv fiir seine
Kunden ist. Es gibt im Onlineshop bei Unger verschiedene Berater, die dem Kunden

iiber das Telefon oder per E-Mail bei Fragen jederzeit zur Verfiigung stehen. So erfolgt
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die individuelle Beratung im Onlineshop. Hier kann der Kéufer sich beziiglich Grdf3e,
Material, Farbe und Kombinationsmoglichkeiten von erfahrenen Mitarbeitern des Onli-
neshops beraten lassen (vgl. Unger Hamburg Online, 2017b). Der Versand der Luxus-
ware im Onlineshop von Unger ist versichert, bis zu dem Moment wo der Kunde die
Ware entgegennimmt. Der Versand erfolgt innerhalb von 1-3 Werktagen und deutsch-
landweit ist ebenfalls Expressversand moglich. Unger-Fashion.com bietet zusitzlich
einen Eilkurierservice an, der dem Kunden, wenn er im Stadtgebiet Hamburg im Um-
kreis von 15 Kilometern wohnt und vorab bezahlt, die Ware noch am gleichen Tag in-
nerhalb von drei Stunden zustellt (vgl. Unger Hamburg Online, 2017c¢). Der Onlineshop
,2unger-fashion.com® und das stationidre Geschéft Unger am Neuen Wall stehen nicht in
Konkurrenz zueinander sondern agieren miteinander und treiben sich gegenseitig voran

(vgl. Unger Hamburg Online, 2017a).

Der Onlineshop ,,unger-fashion.com® bietet einen einzigartigen Service und passt sich
den Bediirfnissen seiner Kundschaft stets perfekt an. Die Zufriedenheit der Kunden
steht an oberster Stelle, weshalb sich der Kundenstamm des Onlineshops auch oft mit
dem des Hauptgeschéftes am Neuen Wall vermischt. Kunden, die den Kundenservice
des Onlinehandels kontaktieren, konnen ihren Einkauf auch spater im Geschift vor Ort
fortfithren. Des Weiteren zeichnet den Onlinehandel aus, dass er durch die jahrelangen
Beziehungen zwischen dem Hauptgeschift Unger und den verschiedenen Luxusmarken
ebenfalls sehr gute Kontakte zu diesen hat und hiufig besondere Einzelteile erhilt, die

andere Onlineportale im Luxussegment nicht anbieten kdnnen (vgl. Fromming, 2017).

3. Methodik

Im folgenden Punkt wird die Methodik, die in dieser Arbeit angewandt wurde um die
zuvor erlduterte Hypothese und die dazugehorigen Unterthesen zu verifizieren bzw. zu
falsifizieren und die Fragestellung zu bearbeiten, vorgestellt. Als Methodik wurden
zwel Verfahren ausgewihlt. Zum einen wurde die qualitative Befragung gewahlt und

andererseits die quantitative Befragung.
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3.1 Methodenauswahl: Qualitative und quantitative Befragungen

In dieser Arbeit wurde sich fiir zwei Methoden entschieden, um die Fragestellung zu
bearbeiten. Zum Einen wurde die qualitative Befragung gewidhlt und zum Anderen die
quantitative Befragung. Die quantitative Befragung basiert auf den ersten Ergebnissen
der qualitativen Befragung. Im weiteren Verlauf werden die verschiedenen Befragungs-

arten erldutert und begriindet, weshalb die jeweilige Methode gewihlt wurde.

3.1.1 Qualitativ: Experteninterviews

Wie zuvor erldutert wurde sich unter anderem fiir eine qualitative Befragung entschie-
den. Eine qualitative Forschung kann durch verschiedene Arten ausgewertet bzw. erho-
ben werden, wie z.B. einem Interview, qualitativer Beobachtungsmethoden, Einzelfall-
analysen oder qualitativer Inhaltsanalysen. Der Forschungsprozess einer qualitativen
Befragung ist dynamisch, das heifit dass offene Fragen gestellt werden und die inter-
viewten Personen den Gespriachsverlauf steuern, nicht der Interviewende (vgl. Scheib-
ler, 2017). ,,Grundlegend ist fiir sie alle die im Vergleich zu quantitativen Methoden
sehr viel offenere Zugangsweise zum Forschungsgegenstand, die sich selbst im For-
schungsprozess noch dndern kann* (Scheibler, 2017). In dieser Arbeit wurde sich bei
der qualitativen Methode fiir die Durchfithrung von vier Experteninterviews entschie-
den. Zur Durchfiihrung dieser Interviews wurden flinf Experten aus der Luxusmode-
branche hinzugezogen mit welchen insgesamt vier Interviews gefiihrt wurden. Die Wahl
fiir die Durchfithrung von Experteninterviews wurde als sinnvoll angesehen, da das ge-
wihlte Thema sehr aktuell ist und es somit noch nicht viele Studien dazu gibt. Es ist
wichtig das Thema vom jetzigen Standpunkt aus zu betrachten und nicht von dem
Blickwinkel von vor zwei Jahren. Denn da die Onlinebranche eine sich ziigig weiter-
entwickelnde und verdndernde Branche ist, ist es von groer Wichtigkeit das Thema
genau vom jetzigen Ausgangspunkt zu betrachten. Des Weiteren erschien die Moglich-
keit mit verschiedenen Experten der Branche ein personliches, offeneres Gespriach zu
fithren als eine sehr gute Wahl, da so auch neue Ansétze und Themen aufgebracht wer-

den konnen und der Blickwinkel nicht zu starr bleibt.
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3.1.1.1 Vorstellung der Experten

Es wurden fiinf Experten zu der Beantwortung der vier Experteninterviews hinzugezo-
gen. Zunéchst wurde mit dem Unternehmen Unger GmbH & Co. KG der Kontakt auf-
genommen und angefragt ob sie Interesse daran hétten, dass eine Bachelorarbeit zu dem
Thema ,,Onlinehandel im Luxusmodesegment in Verbindung mit ihrem Unternehmen
geschrieben werden wiirde. Hierzu miisste Unger lediglich allgemeine Informationen
iiber ihr Unternehmen preisgeben, sowie zwei bis drei Experten fiir ein Interview zur
Verfiigung stellen. Unger erklérte sein Einverstdndnis und zwei Mitarbeiterinnen des
Onlineshops ,,unger-fashion.com* wurden fiir ein Experteninterview zur Verfiigung
gestellt. Die Namen der beiden Mitarbeiterinnen sind Frau Hennig und Frau Fromming,
welche beide dieselbe Funktion im Unternehmen darstellen. Sie sind beide Koordinato-
rinnen des Onlineshops und somit fiir den Kundenservice verantwortlich sowie fiir die
allgemeine Organisation rund um den Onlineshop. Das Gespréich fand am 30. Mai 2017

statt.

Ein weiterer Experte mit dem ein Interview gefiihrt wurde ist Herr Andreas Weuster. Er
agierte in dem Interview in seiner Funktion als Dozent fiir Luxury & Fashion Retail
Management. Des Weiteren ist Herr Andreas Weuster der Center Manager des Mode
Centrum Hamburgs und somit nicht nur mit der Luxusbranche vertraut sondern auch
mit der preiswerteren Branche der Mode téglich in Kontakt. Das Mode Centrum Ham-
burg vertreibt insgesamt 400 Marken auf 77.500 m® wie z.B. Esprit, Miss Sixty oder
Vero Moda (vgl. Mode Centrum Hamburg Online, 2017). Das Gesprich mit Herrn
Weuster fand am 22. Mai 2017 statt.

Ein weiterer Interviewpartner, der in der Luxusbranche seit mehreren Jahren titig ist,
war Herr Alexander Keller. Herr Keller ist der Geschéftsfithrer von Chanel Deutsch-
land. Chanel ist eine weltweit agierende Luxusmarke, die jéhrlich einen Umsatz von
iiber 500 Millionen Euro macht (vgl. Chevalier & Mazzalovo, 2012, S. 55). Die Marke
selbst hat in dem Modesegment noch keinen Onlineshop, ein Umstand, der Herrn Keller
zu einem sehr interessanten Gesprachspartner machte, da er die Griinde hierfiir in dem

Gesprich erldutert hat. Das Gespréch fand am 22. Juni 2017 statt.
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Das vierte Experteninterview wurde mit Frau Christiane Beyerhaus gefiihrt. Sie beant-
wortete die Fragen des Interviews in ihrer Funktion als Beauftrage und Dozierende fiir
den Masterstudiengang Luxury, Fashion & Sales Management an der privaten Hoch-

schule ISM in Hamburg. Das Interview wurde am 23. Juni 2017 durchgefiihrt.

Die Wahl der Experten wurde aus zwei Blickwinkeln getroffen. Der eine Blickwinkel
ist der, der aus dem Gesprach mit Frau Hennig und Frau Fromming vom Onlineshop
,2unger-fashion.com® von Unger GmbH & Co. KG deutlich wurde, welches die Proble-
me aber auch die Vorteile des Onlinehandels im Luxussegment zum Vorschein brachte.
Der andere Blickwinkel ist der der Branchenkenner des Luxusmodesegments. Aus ihrer
Sicht beantworteten Herr Weuster, Herr Keller sowie Frau Beyerhaus die Interviewfra-

gen.

3.1.1.2 Fragebogen

Fiir die zwei verschiedenen Aspekte, in welche die Experten unterteilt wurden, sind
zwei Fragebogen erstellt worden. Zum Einen der Fragebogen der Herrn Weuster, Herrn
Keller und Frau Beyerhaus vorgelegt wurden und zum Anderen der Fragebogen mit
dem Frau Fromming und Frau Hennig befragt wurden. Die zwei Fragebdgen sind sich
generell sehr dhnlich und unterscheiden sich nur in wenigen Punkten bzw. Formulie-
rungen. Bei dem Fragebogen fiir Frau Fromming und Frau Hennig wurde ein besonde-
res Augenmerk auf den Onlinehandel sowie auf das Unternehmen Unger gelegt. Bei
dem anderen Fragebogen sind die Fragen allgemeiner formuliert aber der stationire
Handel liegt hier auch mehr im Fokus. Beide Fragebdgen umfassten insgesamt 9 Leit-
fragen, es kam jedoch bei manchen Interviews zusitzlich zu Zwischenfragen der inter-
viewenden Person. Im Folgenden sind die Leitfragen, welche fiir das Interview mit Frau

Fromming und Frau Hennig von ,,unger-fashion.com erstellt wurden, aufgelistet:

1. Wie gewihrleisten Sie das Erlebnis einer Luxusboutique im Onlinehandel?
2. Findet eine Beratung im Onlineshop statt? Wenn ja, wie lauft diese ab?
3. Als wie wichtig schétzen Sie eine ausreichende typabhdngige Beratung im Lu-

xussegment ein? Denken Sie die Marken sprechen grof3tenteils fiir sich selbst?
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4. Wie schitzen Sie die Kunst der Verkidufer, die zu Spontankdufen verleiten in Ih-
rem Einzelhandel ein? Und fallen Spontankdufe im Internet ganz weg?

5. Wie hdufig kommt es zu Riicksendungen bei IThnen im Onlineshop? Was sind
die Griinde dafiir?

6. Haben Sie denselben Kundenstamm im Onlineshop wie in ihrem Geschift? O-
der besteht hier ein Unterschied?

7. Aus welchen Griinden denken Sie kaufen Thre Kunden im Onlineshop und nicht
in ihrem Geschéft ein? (Standort, etc?)

8. Nennen Sie mir bitte drei Probleme sowie Vorteile, die Sie bei der Fiihrung ei-
nes Onlineshops im Luxusmodesegment sehen.

9. Wiirden Sie sagen, dass Ihr Hauptgeschéft Unger am Neuen Wall momentan ei-
ne grofere Rolle spielt als ihr Onlineshop? Und wie schitzen Sie diese Rollen-

verteilung mit Blick auf die Zukunft ein?

Untenstehend sind die Leitfragen der Interviews mit Herrn Weuster, Herrn Keller und

Frau Beyerhaus aufgefiihrt:

1. Schitzen Sie den stationdren Handel oder den Onlinehandel im Luxusmodeseg-
ment zum jetzigen Zeitpunkt als dominanter ein?

2. Aus welchen Griinden?

3. Wie schitzen Sie diese Rollenverteilung mit Blick auf die Zukunft ein?

4. Als wie wichtig schitzen Sie eine ausreichende typabhéngige Beratung im Lu-
xussegment ein? Denken Sie die Marken sprechen grof3tenteils fiir sich selbst?

5. Sehen Sie eine Schwierigkeit bei der Durchfiihrung einer ausreichenden Bera-
tung iiber einen Onlinehandel im Luxussegment?

6. Nennen Sie mir bitte drei Probleme bzw. Chancen die sie im Onlinehandel bzw.
im stationdren Handel des Luxusmodesegments sehen.

7. Chevalier und Mazzalovo, Autoren des Buches Luxury Brand Management,
treffen die Aussage, dass eine Luxusmarke in den verschiedenen Hotspots dieser
Welt unbedingt mit einem Store vertreten sein muss, damit die Kunden diese
auch als eine Luxusmarke ansehen und sich die Marke somit im Luxussegment
etablieren kann. Kann sich unter dieser Voraussetzung der Onlinehandel im Lu-

xusmodesegment iiberhaupt auf lange Sicht komplett durchsetzen?
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8. Wie schitzen Sie die Kunst der Verkdufer die zu Spontankdufen verleiten im

stationdren Handel des Luxussegmentes ein? (evtl. auf Online eingehen)

9. Als wie wichtig schétzen Sie das Einkaufserlebnis (personliche BegriiSung, Ser-

vieren von Getranken, Beratung von kompetentem Personal, edle Verpackungen

etc.) einer Luxusboutique ein?

3.1.1.3 Inhaltsanalyse der qualitativen Befragung

Anhand einer Inhaltsanalyse werden die zuvor erlduterten Unterthesen dieser Arbeit

definiert und mit Beispielzitaten, die aus den gefiihrten Experteninterviews stammen,

belegt. Im folgenden Hauptteil 4.1, 4.2 und 4.3 werden mithilfe dieser Inhaltsanalyse

die aufgestellten Unterthesen und die Fragestellung dieser Arbeit untersucht.

Kategorie Definition Beispielzitat Codierung

K1 Die Haptik sowie die | ,, Und da stof5t Alle drei Aspekte
genaue Passform sind | natiirlich der On- | aus der Definiti-

Aufgrund der feh- extrem wichtige As- linehandel auch on miissen gege-

lenden Méglichkeit ben sein

die Materialien so-
wie das Produkt an
sich ausreichend zu
begutachten, zu
fiihlen und anzu-
probieren konnte
sich der Onlinehan-
del im Luxusmode-
segment bisher noch
nicht gegen den Ein-
zelhandel durchset-
zen.

pekte beim Kauf eines
Luxusmodeproduktes.

* Man kann die Pro-
dukte im Internet
nicht fiihlen bzw. an-
fassen

* Im Internet sehen
Produkte oft anders
aus als es in echt
(Farbe, GroBe, etc.)

* Das Produkt kann
nicht auf den Leib
mafgeschneidert
werden bzw. die per-
fekte Passform kann
nicht ausprobiert
werden

ganz deutlich an
seine Grenzen — er
kann ndamlich
nicht alle vier Sin-
nesorgane anspre-
chen. Er kann ma-
ximal, wenn er es
gut macht, zwei
ansprechen, ndm-
lich das Sehen und
das Horen. Beim
Duft hort es auf
und Fiihlen geht
natiirlich auch
nicht“ (Weuster,
2017).
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K2

Im Luxusmodeseg-
ment konnte sich der
Onlinehandel bisher
noch nicht gegen den
Einzelhandel durch-
setzen, denn der
Kunde erhilt keine
ausreichende, per-
sonliche bzw. typ-
abhiingige Bera-
tung zu den Funk-
tionen des Produk-
tes sowie dhnlichen

Eine personliche, typ-
abhingige Beratung
sowie die Geschichte
hinter Luxusprodukten
spielt eine groBe Rolle
und muss kommuni-
ziert werden.

¢ Eine Beratung, die
face-to-face stattfin-
det funktioniert bes-
ser als eine liber das
Telefon oder per E-
Mail

* Eine Produktbe-

,, Auch dass das
Personal kompe-
tent Fachauskunft
geben kann, iiber
Materialien, iiber
die Manufaktur
tiber die Geschich-
te, tiber die Her-
stellung aber auch
tiber die richtige
Grdfe, das richti-
ge Fitting, u.s.w.
Das ist ganz, ganz
wichtig* (Beyer-

Die beiden ge-
nannten Punkte
miissen belegt
werden.

schreibung kommt haus, 2017).
Alternativ- nicht an das person-
Modellen. liche ,,Story-telling*
dran
K3 Das gesamte Einkaufs- |, (...) zum Anderen | Die fiinf einzel-

Im Luxusmodeseg-
ment konnte sich der
Onlinehandel bisher
noch nicht gegen den
Einzelhandel durch-
setzen, weil das
Einkaufserlebnis
einer Luxusbou-
tique wegfillt.

erlebnis in einer Lu-
xusboutique beim
Kauf eines Luxusgutes
ist ein Muss.

* Die Atmosphire ei-
ner Luxusboutique
mochten viele Kun-
den live erleben

* Die Luxusboutique
ist die erlebbare
Marke

* Die Verpackung in
Seidenpapier, hoch-
wertige Kartonage
und Tiite formt einen
Mehrwert

* Das Servieren von
Champagner oder
Kaffee, sowie gemiit-
liche Sitzgelegenhei-
ten runden den Kauf
ab

* Die besonderen Ser-
vices gehoren zu ei-
nem Kauf im Lu-
xusmodesegment da-
Zu

ist es so weil wir
eben alle davon
tiberzeugt sind,
also ich spreche
Jetzt nicht nur von
unserer Firma
sondern auch von
anderen Luxusfir-
men, dass wir
nicht nur ein Pro-
dukt verkaufen,
sondern ein Ein-
kaufserlebnis bie-
ten miissen und
damit verbunden
den absoluten Lu-
xusservice bieten

miissen “ (Keller,
2017).

nen Unterpunkte
der Definition
miissen bewiesen
werden.
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3.1.2 Quantitativ: Kundenbefragung am Neuen Wall und im Restaurant ,,Taran-

tella“

Zusitzlich zu der qualitativen Befragung wurde sich in dieser Arbeit ebenfalls dazu
entschieden eine quantitative Befragung durchzufiihren. Bei einer quantitativen For-
schung erfolgt die Befragung nach einem vorab festgelegten Muster. Dies bedeutet, dass
zu diesem Thema bereits Theorien aufgestellt wurden, sodass es keine offenen Fragen
sind, die beantwortet werden miissen sondern Fragen mit mehreren Antwortmdoglichkei-
ten. Der Forschungsprozess ist im Gegensatz zu der qualitativen Befragung eher statisch
(vgl. Scheibler, 2017). In dieser Arbeit wurde sich zusdtzlich zur qualitativen Befragung
fiir eine quantitative Befragung entschieden, weil es fiir sinnvoll erachtet wurde, die
Meinung der potentiellen Kunden der Luxusmodebranche mit in die Uberpriifung der
Fragestellung einzubringen, da die Kunden letzendlich die Abnehmer der Produkte sind.
Es ist also nicht nur wichtig, wie die Branchenkenner und -mitarbeiter die Entwicklung
einschitzen, sondern auch die Meinung der Kunden zu beriicksichtigen. Es wurde sich
bei der Befragung fiir eine Umfrage entschieden, die {iber die Internetseite ,,surveymon-
key.com* erstellt wurde. Da die Zielgruppe der Umfrage potentielle Kunden der Lu-
xusmodebranche sind, konnte die Umfrage nicht iiber soziale Medien verbreitet werden
und von dem direkten Umfeld der Autorin beantwortet werden. Daher wurde die Befra-
gung einerseits an zwei verschiedenen Tagen am Neuen Wall durchgefiihrt sowie an
einem weiteren Tag im Hamburger Edel-Restaurant ,,Tarantella®. Es wurde sich zusétz-
lich zu der Befragung am Neuen Wall fiir ein edles und hochpreisiges Restaurant ent-
schieden, da man am Neuen Wall potentiell die Kunden antrifft, die ohnehin Luxusmo-
de nur im stationdren Handel einkaufen. Ansonsten wéren diese nicht am Neuen Wall
zum Einkaufen unterwegs. Das Erreichen der Zielgruppe und die Kooperationsbereit-
schaft der angesprochenen Personen waren zwei Hiirden, die wéhrend der Befragung zu

iiberwinden waren. Dennoch konnten insgesamt 96 Personen befragt werden.

3.2.1.1 Fragebogen

Der Fragebogen der Umfrage beinhaltete insgesamt 10 Fragen. Diese Fragen wurden

aus den bisher erfahrenen Meinungen aus den Experteninterviews, der Literaturrecher-
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che und dem personlichen Wissen der Autorin dieser Arbeit konzipiert und erstellt. Die

Fragen des Fragebogens sind untenstehend dargestellt:

1. Wie alt sind Sie?

Unter 18
18-30
31-40
41-50
51-60
Uber 60

2. Wie héufig kaufen Sie Produkte des Luxussegments ein? (Keidung, Schuhe, Taschen,

Schmuck, etc.)

1 x die Woche
1 x im Monat

alle 3 Monate

alle 6 Monate

1 x im Jahr

weniger als 1 x im Jahr

3. Ordnen Sie bitte die untenstehenden Punkte der Reihenfolge nach, wie wichtig Thnen

diese Aspekte beim Kauf eines Luxusproduktes sind. (1 = das Wichtigste; jede Nummer

kann nur einmal verwendet werden)

Das Anprobieren der Produkte, sodass ich mir sicher sein kann, dass diese auch
genau passen

Die luxuridse Verpackung des Produktes sowie eine hochwertige Tiite des Ge-
schéftes

Das Erzdhlen der Geschichte des Produktes und/oder des Designers und was das
Produkt zu einem Luxusgut macht

Das Horen von angenehmer Musik im Hintergrund, sodass eine passende Atmo-
sphére entsteht

Das Fiihlen und Anfassen der Produkte und Materialien sowie das genaue Be-

trachten der Farbe sowie jeden Winkel des Produktes
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Eine umfassende, typabhidngige Beratung, bei welcher der Verkéufer / die Ver-
kduferin auf mich eingeht, meinen Geschmack versteht und mir ggf. auch Pro-
dukte, die zu mir passen vorschlagt

Das Servieren von Getrianken, wie Champagner oder Kaffee

4. Wiirden Sie ein Produkt des Luxussegmentes, wie eine teure Tasche oder ein teures

Kleidungsstiick, online kaufen bzw. haben Sie schon einmal eins online gekauft?

Ja

Nein

5. Was wiren mogliche Griinde dafiir, dass Sie ein Luxusprodukt im Internet kaufen

wirden?

Ich habe das Produkt schon einmal in echt gesehen und ggf. anprobiert
Es ist stark reduziert

Ich kaufe sowieso regelmifBig Luxusartikel im Internet ein

Ich wiirde kein Luxusprodukt im Internet kaufen

Andere Griinde:

6. Finden Sie, dass eine Beratung iiber das Telefon oder per E-Mail genau so hilfreich

sein kann wie eine Beratung, die face-to-face stattfindet?

Ja

Nein

7. Wenn nein, aus welchen Griinden?

Der Verkédufer kann mich durch ein Telefon oder einen PC nicht richtig ein-
schitzen

Ich will Produkte gerade aus dieser Preisklasse live sehen und mochte sie nicht
nur ein auf einem Foto sehen oder beschrieben bekommen

Ich finde es miithsam nicht personlich beraten zu werden, da es so schnell zu

Missverstandnissen kommen kann
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¢ Ich habe die Frage davor mit ,,Ja* beantwortet

¢ Andere Griinde:

8. Denken Sie, dass durch einen Online-Einkauf im Luxussegment das Einkaufserleb-
nis, das dieses Segment mit sich bringt, verloren geht?
e Ja
* Nein
9. Wenn ja, was sind die Griinde dafiir?
* Ich mochte das ganze Drumherum einer Luxusboutique miterleben und nicht
einfach ein Paket nach Hause geschickt bekommen
* Ich mochte den Einkauf in vollen Ziigen genieBen und ggf. Getrinke angeboten
bekommen
* Ich mdchte nicht, dass ein grofler Betrag von meinem Konto abgebucht wird,
obwohl ich das Produkt noch nicht einmal gesehen bzw. in der Hand gehabt ha-
be
* Ich habe die Frage davor mit ,,Nein* beantwortet

e Andere Griinde:

10. Wenn Sie sich fiir einen Point of Sale im Luxussegment entscheiden miissten, wire
es der stationdre Handel oder der Onlinehandel?
e Der stationdre Handel

¢ Der Onlinehandel

4. Probleme bei dem Kauf von Luxusprodukten im Internet

Der Onlinehandel ist, wie schon zuvor erldutert, nun auch im Luxussegment angekom-
men. Doch gerade im Luxussegment ist der Onlinemarkt kein einfacher ,,Point of Sale®.
Im Zuge dieser Arbeit wurde sich mit den grofiten Problemen, die mit dem Kauf eines

Luxusproduktes im Internet zusammenhéngen, befasst.

Die zuvor genannten Unterthesen stellen die drei signifikantesten Griinde dafiir vor,

dass sich der Onlinehandel im Luxusmodesegment bisher noch nicht gegen den statio-
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ndren Handel durchsetzen konnte. Durch die qualitative und quantitative Befragung
wurden diese Unterthesen ndher untersucht und nun im Folgenden anhand der methodi-

schen Arbeit ausgewertet.

Die drei grofiten Probleme, die der Onlinehandel im Luxussegment mit sich bringt, sind
zum Einen die Einschrinkungen bei einer ausreichenden Begutachtung der Produkte,
wie das Anfassen und Fiihlen des Materials und das Anschauen der realen Grof3e und
Farbe. Zum Anderen bestehen online Eingrenzungen beziiglich einer personlichen und
typabhingigen Beratung, da diese nicht ,,face-to-face* stattfindet sondern tiber das Tele-
fon oder tliber Mailkontakt. Des Weiteren ist ein grofles Problem, dass das Einkaufser-

lebnis, das mit dem Kauf eines Luxusgutes verbunden ist, verloren geht.

Es wird nun im folgenden auf die einzelnen Probleme, die beim Kauf eines Luxuspro-
duktes im Internet bestehen aus verschiedenen Blickwinkeln eingegangen. Einerseits
wird die qualitative Forschung betrachtet und ausgewertet, wozu die Sicht der Bran-
chenkenner und die Sicht der Unger Onlineabteilung untersucht wird. Zum Anderen
wird sich mit der quantitativen Forschung auseinandergesetzt in welchem Zuge die Be-
fragung der potentiellen Kunde der Luxusbranche, die am Neuen Wall und im Restau-

rant ,, Tarantella® stattfand, ausgewertet wird.

4.1 Einschrinkungen bei ausreichender Begutachtung der Produkte

Ein grofles Problem des Onlinehandels im Luxusmodesegment stellt die Einschrankun-
gen der ausreichenden und umfassenden Begutachtung der Produkte dar. Durch das
Internet bzw. am PC oder dhnlichen elektronischen Gerite ist es dem Kunden nicht
moglich, sich ein Produkt live anzusehen. Besonders im Luxussegment spielt das Fiih-
len, Anfassen und genaue Betrachten der Produkte eine grofle Rolle. Es kann auf Bil-
dern von den Produkte, die im Internet zu sehen sind zu Farb- sowie Gro3enabweichun-
gen bzw. ,,-missverstindnissen* kommen. Es ist im Onlinehandel ebenfalls nicht mog-
lich die Produkte vor dem Kauf anzuprobieren. Zuerst findet der Kauf statt, bevor das
Produkt zuhause eintrifft und der Kunde es anprobieren kann. So kommt es dazu, dass
grofle Betridge vom Konto des Kunden abgebucht werden, bevor der Kunde das Produkt
iiberhaupt in der Hand gehalten bzw. anprobiert hat.
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4.1.1 Sicht von Branchenkennern

Die qualitative Befragung der drei Branchenkenner Andreas Weuster, Alexander Keller
und Christiane Beyerhaus hat das oben beschriebene Problem des Onlinehandels eben-
falls bestdtigt. In den verschiedenen Interviews, die mit den Branchenkennern gefiihrt
wurden, haben diese oft auf das oben genannte Problem aufmerksam gemacht und die-
ses als einen Hauptgrund genannt, weshalb sich der Onlinehandel im Luxusmodeseg-

ment eben noch nicht durchsetzen konnte.

Andreas Weuster hat deutlich gemacht, dass der Onlinehandel dadurch an seine Gren-
zen stoflt, dass er nicht alle vier Sinnesorgane bedienen kann. ,,Und da stoBt natiirlich
der Onlinehandel auch ganz deutlich an seine Grenzen — er kann ndmlich nicht alle vier
Sinnesorgane ansprechen. Er kann maximal, wenn er es gut macht, zwei ansprechen,
ndmlich das Sehen und das Horen. Beim Duft hort es auf und Fiihlen geht natiirlich
auch nicht“ (Weuster, 2017). Als Beispiel hatte er ebenfalls das Modeunternechmen
Abercrombie & Fitch genannt. Dies ist zwar keine Luxusmarke, ist allerdings sehr er-
folgreich mit dem Konzept gestartet, alle vier Sinnesorgane mit ihren Stores anzuspre-
chen. Das Auge sprachen sie mit gutaussehenden, durchtrainierten Personen am Ein-
gang an, mit denen die Kunden vor Betreten des Stores Polaroid Bilder machen konn-
ten. Im gesamten Store wurde das Parfum der Marke verspriiht, um das Geruchsorgan
anzusprechen. Durch extrem laute Musik wird dort auf das Gehor eingewirkt und durch
das Fiihlen der Kleidung der Tastsinn einbezogen. Es ist laut Herrn Weuster bewiesen,
dass eine Marke erfolgreicher agiert, sobald sie es schafft alle vier Sinnesorgane anzu-
sprechen. Durch das Internet wird dem Kunden die Mdglichkeit des Riechens und des
Fiihlens genommen, was besonders im Luxussegment eine gro3e Rolle spielt, da es sich
um sehr hochwertige Stoffe und somit um hochpreisige Artikel handelt (vgl. Weuster,
2017).

Der Geschiftsfiihrer von Chanel Deutschland Alexander Keller betont ebenfalls was fiir
eine wichtige Rolle das Fiihlen der Produkte aber besonders auch die richtige Passform
der Kleidung spielt. Er sagt, dass das Verkaufen von Taschen und Accessoires im Inter-

net vermutlich noch leichter funktionieren wiirde, sobald es jedoch um Kleidung geht
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das Anprobieren eine enorm grof3e Rolle spielt (vgl. Keller, 2017). ,,Wenn sie aber stark
im Bereich Konfektion und Strick sind, wo es ja wirklich um Passform geht, wo es auch
viel um Materialien geht, dann ist es natiirlich fiir den Kunden immer, also wir finden
sogar unerlésslich, dass da eben fachminnisch beraten wird. Dass dann von einer
Schneiderin eben abgesteckt wird, dass die Teile eben genau auf den Kdrper geschnitten
werden (Keller, 2017). Gerade bei den hochpreisigen Produkten des Luxussegmentes
ist es ein Muss dass die Kleidung einen perfekten Sitz hat und beispielsweise nicht an
der Taille zu eng oder an der Hiifte etwas zu weit sitzt. Perfektion spielt eine extrem
wichtige Rolle. Es handelt sich bei Luxusprodukten um keine lebensnotwendigen Din-
ge, sodass die Marken und Boutiquen es schaffen miissen durch den tiberdurchschnittli-
chen und perfekten Service die Kunden zufriedenzustellen (vgl. Keller, 2017). ,,Also
viel kann man in das Internet verlagern, aber ich sag mal wirklich diese individuelle
Beratung, dann eben dieses ganze Thema, dass man es anfassen kann also dieses ganze
Haptik-Thema - das kann nicht ersetzt werden. Und auch die individuelle Anpassung
der Teile also wenn man Konfektion verkauft ist auch extrem wichtig und deswegen
wird der stationidre Handel zwar etwas - kommt immer auf die Produkte an — etwas lei-
den unter der Onlineentwicklung, aber generell dominieren.” (Keller, 2017). Es ist na-
tiirlich die Moglichkeit gegeben eine genaue Produkt- sowie Materialbeschreibung im
Internet zu verfassen und eine Vielzahl an Fotos auf der Internetseite darzustellen. Je-
doch kann dies nicht das Anfassen, Fiihlen und Sehen sowie das Anprobieren eines

Produktes vor Ort in einer Boutique ersetzen.

Auf den zuvor beschriebenen Aspekt geht ebenfalls Christiane Beyerhaus ein: ,,(...) aber
es ist eben diese multisensorische Marke das Ziel, das Haptische, dass man es anfassen
kann, dass man es eventuell riechen kann, dass man letztendlich diese Wahrnehmungen
iiber Online nicht rilber bekommt und das ist eher der entscheidende Punkt* (Beyerhaus,
2017). Sie geht ebenfalls auf die sinnlichen Wahrnehmungen ein, die das Internet nicht
transportieren kann. Des Weiteren nennt sie ebenfalls das Problem, dass man durch das
Internet nicht die Moglichkeit erhdlt das Produkt zu fiihlen. Die Haptik geht durch das
Internet voll und ganz verloren. Sie sagt auch: ,,Im Moment ist es noch so, dass der
Kunde die Luxusmode auch anfassen, probieren mdchte, das Umfeld schitzt* (Beyer-
haus, 2017). Es ist ein sehr entscheidender Punkt fiir die drei Branchenkenner, dass der
Kunde das Luxusprodukt vor dem Kauf fiihlen bzw. anfassen sowie anprobieren kann.

Dieser Aspekt ist ausschlaggebend fiir den Kauf von Luxusprodukten.
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4.1.2 Sicht von Unger Online

Die beiden Mitarbeiterinnen des Onlinehandels von Unger ,,unger-fashion.com* Frau
Hennig und Frau Fromming haben dieselben Aspekte als Probleme, die im Online-
Verkauf von Luxusmode auftreten, genannt. Auf die Frage der Autorin, was die héu-
figsten Griinde fiir Retoursendungen von Kunden wiren, wurde mit allen Griinden ge-
antwortet, die im Internet nicht darstellbar sind. ,,Und grundsitzlich sind die Griinde
natiirlich das, was ein Onlineshop auch mit sich bringt: Grof3e, Farbe bzw. Farbabwei-
chungen (,,Oh, das sah jetzt aber auf dem Bild anders aus‘), das Material ist irgendwie
komisch. Also alles, was man halt nicht sehen oder fiihlen kann“ (Hennig, 2017). Dies
bedeutet, dass der Mangel an ausreichender Begutachtung der Produkte auch fiir die
Mitarbeiterinnen des Onlinehandels als ein klarer Nachteil gegeniiber dem stationéren
Handel empfunden wird. ,,Ich glaube auch, dass es immer den Kunden geben wird, was
ich auch sehr gut nachvollziehen kann, die sagen, wenn ich mir jetzt mal eine Tasche
fiir 1000-2000 Euro kaufe mochte ich die vielleicht auch erst einmal noch sehen, moch-
te ich verschiedene Farben ansehen, moéchte die anfassen. Alles was so ein Kauf im
Einzelhandel mit sich bringt, also haptisch, und héren und sehen und fithlen* (Hennig,
2017). Auch in diesem Zitat geht Frau Hennig noch einmal auf die Wichtigkeit des Fiih-
lens und ,,live“~-Sehens des Produktes ein, worauf der Grofteil der Kunden gerade in der

hohen Preisklasse des Luxussegmentes sehr viel Wert legen.

4.1.3 Sicht des Kunden

Mithilfe der quantitativen Befragung, bei welcher 96 potentielle Kunden der Luxus-
branche am Neuen Wall sowie im Restaurant ,,Tarantella® zehn Fragen zu ihrem Kauf-
verhalten bei Luxusprodukten beantwortet haben, wurde deutlich dass auch die Kun-
denseite das Fiihlen und Anfassen der Luxusprodukte vor dem Kauf als sehr wichtig
empfindet. Im Zuge der Befragung wurden die Teilnehmer darum gebeten, Aspekte, die

mit dem Kauf eines Luxusproduktes zusammenhéingen, der Wichtigkeit nach zu ordnen.
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Ordnen Sie bitte die untenstehenden
Punkte der Reihenfolge nach, wie wichtig
lhnen diese Aspekte beim Kauf eines
Luxusproduktes sind. (1 = das Wichtigste;
jede Nummer kann nur einmal verwendet
werden)

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

eine
umfassende,...

Das Fiihlen und
Anfassen der...

Das
Anprobieren ...

Das Horen von
angenehmer...

Das Servieren
von Getranke...

Das Erzahlen
der Geschich...

Die luxuriose
Verpackung d...

(Abb. 1: Frage 2 der quantitativen Forschung — siche Anhang)

1 v | 2 v |3 v | 4 v |85 v | 6 v |7 ~ | Gesamt ~ | Bewertung ~

eine 5,26% 7,37% 54,74% 27,37% 5,26% 0,00% 0,00% 95 4,80
umfassende, 5 7 52 26 5 0 0
typabhingige

Beratung, bei

welcher der

Verkaufer /

die

Verkauferin

auf mich

eingeht,

meinen

Geschmack

versteht und

mir ggf. auch

Produkte, die

zu mir

passen

vorschlagt.

Das Fiihlen 63,16% 30,53% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 1,05% 95 6,53
und 60 29 5 0 0 0 1
Anfassen der

Produkte und

Materialien

sowie das

genaue

Betrachten

der Farbe

sowie jeden

Winkels des

Produktes.

Das 31,25% 57,29% 9,38% 1,04% 0,00% 1,04% 0,00% 96 6,16
Anprobieren 30 55 9 1 0 1 0

der Produkte,

sodass ich

mir sicher

sein kann,

dass diese

auch genau

passen.

(Abb. 2: Frage 2 der quantitativen Forschung — siche Anhang)
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Das Horen 0,00% 0,00% 0,00% 2,08% 521% 21,88% 70,83% 96 1,39
von 0 0 0 5 21 68

angenehmer

Musik im

Hintergrund,

sodass eine

passende

Atmosphare

entsteht.

Das 0,00% 1,05% 0,00% 4.21% 26,32% 48,42% 20,00% 95 2,19
Servieren 0 1 0 4 25 46 19

von

Getranken,

wie

Champagner

oder Kaffee.

Das Erzihlen 1,04% 3,13% 27,08% 53,13% 7,29% 7,29% 1,04% 96 41
1 3 26 7 7 1

er
Geschichte
des
Produktes
und/oder des
Designers
und was das
Produkt zu
einem
Luxusgut
macht.

Die luxuriose 0,00% 0,00% 3,16% 12,63% 55,79% 21,05% 7,37%
Verpackung 0 0 3 12 53 20 7
des

Produktes

sowie eine

hochwertige

Tiite des

Geschiiftes.

(Abb. 3: Frage 2 der quantitativen Forschung — siche Anhang)

Es lasst sich deutlich erkennen, dass die potentiellen Kunden der Luxusbranche ,,das
Fiihlen und Anfassen der Produkte und Materialien sowie das genauere Betrachten der
Farbe sowie jeden Winkel des Produktes® am wichtigsten beim Kauf eines Luxuspro-
duktes finden. 60 von 96 befragten Personen haben diesen Punkt als wichtigsten beim
Kauf eines Luxusproduktes angegeben. Welcher Aspekt ebenfalls als sehr wichtig an-
gegeben wurde ist ,,das Anprobieren der Produkte, sodass ich mir sicher sein kann, dass
diese auch genau passen®. Dieser wurde von 30 Personen als wichtigstes Kriterium an-
gegeben und von 55 Personen als zweitwichtigster Punkt. Dies ldsst deutlich erkennen,
dass die Haptik eine extrem grofle Rolle beim Kauf von Luxusprodukten spielt. Da das
Internet diese Aspekte nicht bieten kann, wird anhand dieses Ratings schon deutlich,
dass die fehlende Mdglichkeit des Anfassens und Anprobierens der Produkte ein we-

sentliches Problem im Onlinehandel des Luxusmodesegments ist.

4.2 Eingrenzungen bei personlicher und typabhingiger Beratung

Eine weitere Schwierigkeit, die beim Kauf von Luxusprodukten im Internet auftritt ist
die Eingrenzung in der personlichen und typabhdngigen Beratung des Verkéufers ge-
geniiber dem Kunden. Dadurch dass in einem Onlinehandel lediglich per E-Mail oder

Telefon Beratung geleistet werden kann, konnen Missverstdndnisse in der Kommunika-

27



tion auftreten. Es beginnt damit, dass der Verkdufer bzw. der Kundenservice, den ihm
unbekannten Kunden nicht {iber das Telefon oder den Mailkontakt einschitzen kann
und somit keine typgerechte Beratung gewéhrleisten werden kann. Geschultes Personal
des Luxussegmentes kann den Kunden auf einen Blick und nach einem kurzen Ge-
sprich einordnen und so treffend beraten. Wenn es den Kunden allerdings nicht sieht
und somit weder Figur, Haarfarbe, Augenfarbe oder &hnliches kennt ist eine auf den
Kunden zugeschnittene Beratung enorm schwer. Es ergibt sich im Luxussegment auch
extrem viel aus Gesprichen heraus, welche am Telefon gar nicht in dieser Form statt-
finden, wie in der lockeren Atmosphire einer Boutique. Des Weiteren kommt hinzu,
dass wihrend eines personlichen Gesprichs, das ,,face-to-face stattfindet, auch mehr
Fakten iiber die Marke und seine Historie sowie die Geschichte hinter dem Produkt mit-
geteilt wird. Eine Produktbeschreibung auf einer Internetseite kommt an dieses person-
liche ,,Storytelling* nicht heran und kann die damit zusammenhingenden Emotionen

nur schwer transportieren.

4.2.1 Sicht von Branchenkennern

Die drei Branchenkenner mit denen die Experteninterviews gefiihrt wurden, haben die
oben aufgefiihrte Schwierigkeit ebenfalls als ein Problem des Onlinehandels genannt.
Sie haben die Beratung und das Wissen des Verkaufspersonals fiir sehr wichtig und
unerldsslich erkldrt. Im Folgenden wird auf die einzelnen Gespriche eingegangen, um

dies zu verdeutlichen.

,LAber das ist natiirlich noch was ganz anderes als wenn man jetzt in einer Boutique die
face-to-face Beratung hat. Das kann aus meiner Sicht — Stand heute — das Internet noch
nicht ersetzen. Zum Beispiel einer Tasche - eine gute Verkduferin gibt dann z.B. noch
Tragehinweise. Tragen Sie die so, machen Sie den Gurt ldnger oder kiirzer. Das konnen
Sie so kombinieren mit den Kleidungsstiicken* (Weuster, 2017). Der Dozent fiir Luxury
& Fashion Retail Management macht deutlich, dass das personliche Verkaufsgespriach
enorm wichtig ist, auch um den Kunden beziiglich verschiedenen Trage- und Kombina-
tionsmoglichkeiten zu beraten. Ebenfalls kommt ein Gespriach, welches beispielsweise
iiber das Telefon gefiihrt wird, nicht an ein personliches Gesprach zwischen zwei oder

mehreren Menschen heran. Die personliche Interaktion ist enorm wichtig im Lu-
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xussegment. ,,Im Luxussegment finde ich das unerldsslich, dass es da eine typgerechte
Beratung gibt. Wobei wenn man ins Luxussegment schaut, da finde ich es bei der Bera-
tung auch sehr, sehr wichtig, dass der Verkaufer einfach auch eine Menge zu dem Pro-
dukt erzdhlt“ (Weuster, 2017). Der Experte betont nochmals, dass eine typabhdngige
Beratung im Luxussegment nicht wegzudenken ist. Es kommt hinzu, dass die Geschich-
te hinter einer Luxusmarke und ihrer Produkte eine sehr groB3e Rolle spielt. Diese muss
von dem Verkaufspersonal dem Kunden {ibermittelt werden um so auch die Faszination
fur die Marke zu wecken. ,,Und auch diese Handwerkskunst, wenn man sich mal an-
sieht, wie bestimmte Luxusartikel gefertigt werden, mit welchem akribischen Aufwand,
dann finde ich es wahnsinnig wichtig, dass das vermittelt wird*“ (Weuster, 2017). Eine
hohe Prioritdt bei Luxusmarken ist es, zu vermitteln, weshalb ihre Produkte Luxusgiiter
sind. Dazu gehoren zunichst die hochwertigen Materialien aber auch die Art und Wei-
se, wie die Produkte gefertigt werden. Hinter einem Luxusprodukt verbirgt sich ein ho-
hes Maf} an sehr detaillierter Arbeit und dies muss von dem Verkaufspersonal vermittelt
werden. ,,Welil die Produkte so intensiv sind, weil da so viel Know-how und so viel
Qualitdt und Handwerkskunst in diesen Luxusgiitern steckt. Da muss man einfach eine

Menge zu erzéhlen* (Weuster, 2017).

,»Weil, wie Sie richtig sagen, wird es bei diesen Produkten — also Erkldrung und alles
kannst Du ja auch im Internet bekommen, aber eine individuelle Erklarung, wie Du das
kombinieren kannst oder wozu tragen kannst oder welche Grofle, die richtige fiir Dich
ist oder diese Dinge, die kannst du natiirlich nur von einem kompetenten Fachberater
vermittelt bekommen* (Keller, 2017). Herr Keller schlief3t sich in seinem Interview den
Aussagen von Herrn Weuster an und erkldrt, dass eine personliche Erkldrung einer Ver-
kduferin viel intensiver und kompetenter ist als eine Produktbeschreibung, die man im
Internet finden kann. Gerade auch bei Kleidung ist es enorm wichtig, dass der Verkéu-
fer den Kunden berit und ihn dariiber unterrichtet, wie das Kleidungsstiick sitzen soll
und wie die perfekte Passform vom Designer gedacht ist. ,,Wenn sie aber stark im Be-
reich Konfektion und Strick sind, wo es ja wirklich um Passform geht, wo es auch viel
geht um Materialien, dann ist es natiirlich fiir den Kunden immer, also wir finden sogar
unerldsslich, dass da eben fachméannisch beraten wird* (Keller, 2017). Dazu gehdrt eben
auch beispielsweise das Abstecken der Kleidung an der Taille, wenn es dort zu weit ist,
denn wenn man hochpreisige Luxusmode kauft muss der richtige Sitz in jedem Fall

gewihrleistet sein bzw. werden. Herr Keller geht ebenfalls darauf ein, dass es in der
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Luxusmode tblich ist, dass Kunden einen bestimmten Verkaufsberater iiber Jahre hin-
weg haben und zu diesem auch eine besondere Beziehung aufbauen. Die Kunden ver-
trauen ihrem Verkaufsberater und gehen auf seine Vorschlidge und Meinungen ein. Die-
se Verbindung kann ebenso eng auch nur durch direkte, personliche Kommunikation
aufgebaut werden und ist schwierig durch einen Onlinehandel aufzubauen. ,,.Die Leute
fiihlen sich einfach sicher, wenn Sie jemanden hatten, der sie beraten hat, der ihnen er-
klart hat, wie sie es tragen sollen, wie sie das mit anderen Teilen aus unserer Kollektion
am besten kombinieren kdnnen, wie sie die Teile auch pflegen miissen und solche Sa-
chen. Das kannst du auch alles niederschreiben, aber wenn Du das individuell gestalten
willst, also einen individuellen Service gestalten willst, dann geht das eigentlich in ers-
ter Linie, da muss ich mich auch wieder einschrianken, in der direkten Kommunikation®

(Keller, 2017).

Die dritte Branchenkennerin der qualitativen Forschung, Frau Beyerhaus, stimmt mit
ihren Aussagen mit Herrn Weuster und Herrn Keller {iberein. ,,(...) Gerade in der Lu-
xusmode, im Luxussegment, haben die Kunden ihren personlichen Berater. Teilweise
iiber Jahre und Jahrzehnte. Und diese personliche, besondere Beziehung, die ist natiir-
lich nicht so aufzubauen* (Beyerhaus, 2017). Sie geht ebenfalls auf die besondere Be-
ziehung, die sich liber mehrere Jahre aufbaut, zwischen Verkaufsberater und Kunde im
Luxusmodesegment ein und schriankt den Onlinehandel in diesem Punkt auch in seinen
Moglichkeiten ein. Eine so personliche Beziehung zu einem Verkaufsberater iiber das
Telefon oder den Mailkontakt aufzubauen ist eine grofBere Herausforderung und kommt
an den zwischenmenschlichen Kontakt noch nicht heran. ,,Auch dass das Personal kom-
petent Fachauskunft geben kann, {iber Materialien, tiber die Manufaktur iiber die Ge-
schichte, iiber die Herstellung aber auch iiber die richtige GroBe, das richtige Fitting,
u.s.w. Das ist ganz, ganz wichtig” (Beyerhaus, 2017). Sie geht aulerdem auch darauf
ein, dass die Beratung selbst eine sehr grofle Rolle spielt und die Geschichte hinter der
Marke und dem Produkt durch den Verkaufsberater personlich wiedergegeben werden
muss. ,,Also gerade der Verkédufer kann durch Beratung viel erzielen. Dass er dem Kun-
den bestimmte Dinge zeigt, die er glaubt, die zum Kunden passen oder auch Kombina-

tionsmoglichkeiten™ (Beyerhaus, 2017).
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4.2.2 Sicht von Unger Online

Frau Hennig und Frau Fromming von ,,unger-fashion.com® nennen dieselben Aspekte
wie die drei Branchenkenner. Zunéchst erkldren sie die Beratung, die in einem Online-
shop ausgeiibt wird, als nicht so hundertprozentig wie die personliche. Sie sehen im
Punkt Beratung einen klaren Nachteil fiir den Onlinehandel gegeniiber dem stationéren
Handel. ,,Dann ist es glaube ich auch allgemein ein Nachteil, das ist denke ich auch in
allen Onlineshops, man kann natiirlich nicht diese hundertprozentige Beratung gewéhr-
leisten, die man vielleicht im Store bekommen wiirde* (Hennig, 2017). Obwohl der
Onlineshop von Unger schon einen auflergewdhnlichen Service bietet der sehr person-
lich stattfindet und der Kunde dort immer an erster Stelle steht stoB3t das Internet hier
momentan an seine Grenzen. ,,Wir kdnnen nicht nach Maf3 gehen. Also wenn ich wirk-
lich die Figur und die Frau nicht kenne, die Hautfarbe, die Haarfarbe, die Nuance, die
vielleicht im Auge durchschimmert, dann kannst Du nicht sagen, ob es ihr steht oder
nicht (...) Es bleibt auf ewig ein Problem wiirde ich sagen* (Fromming, 2017). Frau
Fromming geht ebenfalls auf den Aspekt ein, dass wenn man die Kundin nicht sehen
kann es sehr schwierig ist diese richtig einzuschitzen bzw. auch die Kleidungsschnitte,
Farben und Materialien zu entscheiden, die richtig fiir die Kundin wiéren. In dem Exper-
teninterview wird ebenfalls auf den Aspekt der besonderen Beziehung zwischen Ver-
kdufer und Kunde eingegangen, die sich liber mehrere Jahre in diesem Segment aufbaut.
,Glaube ich, wird immer noch sehr wertgeschétzt, dass man eben diese personliche Be-
ratung von seinem Verkéufer, den man vielleicht seit 5, 6, 10 Jahren kennt, da gehe ich
natiirlich auch immer lieber in den Laden rein“ (Hennig, 2017). Der Kaufprozess von
Luxusmode ist ein komplett anderer ist als bei Premiummode oder auch giinstiger Klei-
dung, da es ein viel zeit- und beratungsintensiverer Vorgang ist. So baut sich die Bezie-
hung zwischen Verkdufer und Kunde tiber mehrere Einkédufe stark auf und festigt sich.
Der Verkéufer bindet den Kunden durch intensive Beratung, exzellenten Service und

freundliche Prisenz an sich.

4.2.3 Sicht des Kunden

Die Mehrheit der potentiellen Kunden des Luxussegmentes haben im Rahmen der quan-

titativen Forschung dieser Arbeit ebenfalls gesagt, dass eine Beratung, die liber das Te-
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lefon oder per E-Mail stattfindet nicht so hilfreich sein kann wie eine Beratung, die per-
sonlich durchgefiihrt wird. 88 von 96 befragten Personen haben die untenstehende Fra-

ge mit ,,Nein“ beantwortet.

Finden Sie, dass eine Beratung uber das

Telefon oder per E-mail genauso hilfreich

sein kann wie eine Beratung, die face-to-
face stattfindet?

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Antwortoptionen Beantwortungen
Ja 8,33% 8
Nein 91,67% 88
Gesamt 96

(Abb. 4: Frage 6 der quantitativen Forschung — sieche Anhang)

62 der 88 Kunden, die die Frage zuvor mit ,,Nein“ beantwortet haben, sagen, dass der
Verkaufer sie durch ein Telefon oder einen PC nicht richtig einschitzen kann. 47 der
Kunden sagen allerdings auch, dass sie Produkte aus dieser Preisklasse zunédchst live
sehen wollen und nicht auf einem Foto sehen oder beschrieben bekommen mdchten. 45
der 88 Personen sagen ebenfalls, dass sie es als mithsam empfinden nicht personlich

beraten zu werden, da es anders schnell zu Missverstindnissen kommen kann.
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Wenn nein, aus welchen Griinden?

Beantwortet: 92 Ubersprungen: 4

Der Verkaufer
kann mich du...

Ich will
Produkte.,...

Ich finde es
mithsam nicht...

Ich habe die
Frage davor ...

Andere Griinde:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(Abb. 5: Frage 7 der quantitativen Forschung — sieche Anhang)

Antwortoptionen Beantwortungen
Der Verkaufer kann mich durch ein Telefon oder einen PC nicht richtig 67,39% 62
einschitzen
Ich will Produkte, gerade aus dieser Preisklasse, live sehen und mochte sie nicht 51,09% 47

nur auf einem Foto sehen oder beschrieben bekommen

Ich finde es miihsam nicht personlich beraten zu werden, da es so schnell zu 48,91% 45
Missverstindnissen kommen kann

Ich habe die Frage davor mit "Ja" beantwortet 4,35% 4
Andere Griinde: Beantwortungen 0,00% 0

Befragte gesamt: 92

(Abb. 6: Frage 7 der quantitativen Forschung — sieche Anhang)

4.3 Verlust des Einkaufserlebnisses eines Luxusgutes

Das dritte Problem, dass den Kauf eines Luxusgutes im Internet zu einer Schwierigkeit
macht, ist der Verlust des Einkaufserlebnisses, das einen Einkauf in einer Luxusbou-
tique ausmacht. Der Kauf eines Luxusproduktes ist mit einem besonderen Erlebnis ver-
bunden. Die meisten Kunden kaufen Luxusgiiter in Abstinden von 1 — 6 Monaten ein,
was diesen Kauf besonders macht (vgl. Qualitative Forschung, 2017). Das Einkaufser-
lebnis beginnt schon beim Flanieren durch die Strafle, in welcher sich die edlen Luxus-

boutiquen befinden. Wenn man dann das Geschéft der Luxusmarke betritt, geht es da-
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mit weiter, dass der Tirsteher die Tiir fiir den Kunden aufhilt. Sobald der Kunde den
Laden betritt ist er in der Welt der Marke angekommen. Ein Geschift einer Luxusmarke
ist die erlebbare Marke und soll dem Kunden alles wofiir diese Marke steht vermitteln.
Wihrend der Beratung wird den Kunden ein Champagner, Kaffee oder eventuell auch
ein kleiner Snack angeboten, was das Einkaufserlebnis abrunden soll. Wenn es zu ei-
nem Kauf kommt wird das erworbene Produkt in einen Staubbeutel bzw. einen Kleider-
sack der Marke gelegt bzw. gehéngt, eventuell noch mit Seidenpapier, einer Box und
einer Schleife verpackt sowie am Ende in einer hochwertigen Tiite verstaut. Wenn im
Nachhinein etwas mit dem Produkt nicht in Ordnung sein sollte, hat eine Luxusmarke
ebenfalls einen angenehmen After-Sales Service, der sich um Reparaturen oder andere
Anliegen kiimmert. All dies gehort zu einem Einkaufserlebnis im Luxusmodesegment

dazu.

4.3.1 Sicht von Branchenkennern

Die Branchenkenner bewerten das Einkaufserlebnis als enorm wichtig, da das Geschift
die begehbare Marke fiir den Kunden ist und ein Ort wo sich die Marke ihren Kunden
préasentieren kann. Es ist der Ort, an dem die Marke ihren auflergewdhnlichen, herausra-

genden Service darbieten und somit den Kunden an die Marke binden kann.

,Aber wenn ich in eine Luxusboutique komme, wenn ich bei Louis Vuitton oder bei
Gucci oder bei Prada reinkomme, da ist einfach eine ganz besondere Atmosphire, das
féangt bei der BegriiBung an, vielleicht schon beim Doorman, das Ambiente des Stores,
die Einrichtung, vielleicht ein flauschiger Teppich iiber den man da geht, dann im Hin-
tergrund Musik* (Weuster, 2017). Herr Weuster geht auf die verschiedenen Aspekte des
Einkaufs in einer Luxusboutique ein und stellt ebenfalls die These auf, dass online die
Welt der Marke einfach nicht so dargestellt werden kann wie in einem Store. ,,Wenn ich
in einer Luxusboutique vom Verkdufer verwohnt werde mit eben dem Glas Champag-
ner oder Prosecco, oder dem Espresso, das geht natiirlich im Internet auch nicht so. Die-
se ganze Atmosphire, die ganze Stimmung die kann einfach im Internet nicht so riiber-
gebracht werden und auch nicht die Welt dieser Marke so richtig authentisch® (Weuster,
2017). Der Kunde kann die Welt der Marke und das wofiir sie steht sehr viel besser er-

leben und wahrnehmen wenn er physisch in dem Geschéft der Marke steht und dort der
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kompetente, fachbewusste Verkdufer den Kunden in die Welt der Marke einfiihrt. Er
sieht fiir den Onlinehandel des Luxussegmentes klar ein Problem darin, dass die Ge-
schichte der Marke und deren Werte nicht so kommuniziert und verkauft werden kon-
nen wie im stationdren Handel. ,,Die Probleme, die der Onlinehandel im Luxussegment
hat sind ganz klar, dass die Marke nicht so erlebbar gemacht werden kann im Internet
und dieses erlebbar machen finde ich ganz, ganz wichtig* (Weuster, 2017). Er sagt
ebenfalls, dass es zu dem Kauf eines Luxusgutes dazugehdrt etwas verwohnt zu werden.
Durch diesen Kauf gonnt sich der Kunde etwas Besonderes, etwas was nicht fiir jeden
Menschen erschwinglich ist. Daher muss der Kunde in diesem Moment auch besonders
behandelt werden, damit der Kauf fiir ihn ein besonderes Erlebnis wird und er gerne den
hohen Betrag fiir das Luxusgut ausgibt. ,,Da kostet eine Luxustasche in der Regel {iber
1000 Euro und dann finde ich gehdrt das einfach dazu, so ein bisschen ,,gepampert® zu
werden, das schon verpackt zu bekommen vielleicht noch irgendwie einen Prosecco,
einen Champagner oder einen Espresso dazuzubekommen und dann Beratung, wo mir
der Verkdufer/die Verkiuferin noch ein bisschen was erzihlt zu dem Hintergrund dieses

Artikels*™ (Weuster, 2017).

Herr Keller, der Geschiéftsfiihrer von Chanel Deutschland, sagt ebenfalls, dass die Lu-
xusmarken nicht nur ein Produkt verkaufen, sondern eben die Marke an sich und dazu-
gehorig ein Einkaufserlebnis. ,,(...) zum Anderen ist es so weil wir eben alle davon
iiberzeugt sind, also ich spreche jetzt nicht nur von unserer Firma sondern auch von
anderen Luxusfirmen, dass wir nicht nur ein Produkt verkaufen, sondern ein Einkaufser-
lebnis bieten miissen und damit verbunden den absoluten Luxusservice bieten miissen*
(Keller, 2017). Zu diesem Service gehort eine herausragende Beratung und ein indivi-
duelles Konzept um den Kunden gliicklich zu machen. Dies kann beispielsweise das auf
den Leib schneidern von Luxuskleidung sein. ,,(...)aber wenn Sie bei uns eine Jacke
kaufen fiir 4000, 6000 oder 8000 Euro, dann wollen sie die ja auch quasi auf den Leib
geschneidert haben und das gehort eben zu diesem Einkaufserlebnis dazu® (Keller,
2017). Um dies noch einmal zu verdeutlichen geht er auch darauf ein, dass es natiirlich
einen immensen Unterschied macht, ob man sich in einem schonen Geschift ein exklu-
sives Produkt kauft oder aber dies einfach nur im Internet bestellt und ein Paket nach-
hause geschickt bekommt. ,,Denn wenn Du zuhause vor Deinem Computer sitzt oder an
deinem Telefon und irgendwo durch die Stadt 14ufst, so wie ich gerade und dann eben

was bestellst, macht das natiirlich auch Spaf3, aber Du hast natiirlich nicht dieses Lu-
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xuserlebnis und dieses Einkaufserlebnis generell, was eben extrem wichtig ist* (Keller,

2017).

Chanel besitzt noch keinen Onlinehandel im Modesegment und Herr Keller erldutert im
folgenden aus welchen Griinden das so ist: ,,Wir haben in der Mode die Entscheidung
getroffen, dass wir sie nicht libers Internet verkaufen und dass bei uns so auch noch eine
ganze Weile bleiben wird, weil wir eben sagen zu diesen extrem hochwertigen, und
damit zusammenhdngend auch hochpreisigen Produkten wollen wir einfach ein perfek-
tes Einkaufserlebnis bieten, wollen auch eine selektive Distribution haben und deswe-
gen haben wir gesagt in der Mode ist das Einkaufserlebnis, der Service eben ausschlag-
gebend und deswegen machen wir das nicht online* (Keller, 2017). Des Weiteren er-
klart er dass die Kunden Géste in den Geschiften von Chanel sind und so auch behan-
delt werden. Dies bedeutet, dass sie nicht nur immer wieder kommen wegen der beson-
deren Produkte sondern eben auch wegen des aulergewohnlichen Services und der be-
sonderen Atmosphdre. ,,Wir laden die Leute zu uns in die Geschéfte ein und sie werden
dann auch wie Géste behandelt und gehen raus und kommen eben auch gerne wieder,

weil es eben auch einfach ein schoner Aufenthalt war* (Keller, 2017).

Auch Frau Beyerhaus ist davon iiberzeugt, dass das Einkaufserlebnis eine sehr grofle
Rolle spielt fiir die Entwicklung und Vermarktung der Luxusmarke. ,,Also der Store ist
die begehbare Marke. (...) Und fiir eine Luxusmarke ist es natiirlich noch wichtiger,
weil hier nun wiederum ein psychologisches Bediirfnis erfiillt wird und kein funktiona-
les Bediirfnis und das ist sozusagen die Marke zum Anfassen* (Beyerhaus, 2017). Sie
geht ebenfalls auf den Punkt ein, dass eine Luxusmarke sich anders priasentieren muss
als eine herkommliche Bekleidungsmarke, ndmlich dadurch, dass die Produkte eben
nicht zur Funktionalitit dienen sondern ein psychologisches Bediirfnis beim Kunden
erfiillen. Des Weiteren geht sie auf die Wichtigkeit des Erlebnisses ein und was fiir sie
dazugehort. Auch in ihren Augen spielt es eine grofle Rolle, dass der Kunde im Ge-
schift verwohnt wird und einen auBBergewdhnlichen Service genieft. ,,Also dieser ganze
Customer Service Cycle, angefangen von der BegriiBung bis zur Verabschiedung, viel-
leicht wird sogar noch die Ware ins Hotel gebracht oder ins Auto gebracht, dass man
eine Erfrischung bekommt, einen Champagner, einen Espresso, finde ich mittlerweile
schon selbstverstiandlich. Vielleicht auch noch einen kleinen Snack, Macarons, oder was

auch immer. Gehort einfach dazu® (Beyerhaus, 2017).
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4.3.2 Sicht von Unger Online

Ahnliche Erkenntnisse kann man auch aus dem Experteninterview mit Frau Fromming
und Frau Hennig ziehen. Sie betonen ebenfalls, dass es im Luxusmodesegment in erster
Linie darum geht, ein Erlebnis fiir den Kunden zu schaffen. ,,Auch fiir uns jetzt nach
dem Umbau war es mal wieder ein neues Erlebnis im Store zu stehen. Darum geht es
einfach: ein Einkaufserlebnis zu erschaffen” (Fromming, 2017). Es ist der besondere
Service, den das Geschift bzw. das Unternehmen bieten muss um im Luxussegment
erfolgreich zu agieren. ,,Da werde ich betiidelt, da bekomme ich ein Glas Sekt. Da ist
der Mann dabei, der darf dann seine Zeitung lesen, dann kriegt er vielleicht noch einen
Espresso. Da wird alles bereit gehangen™ (Hennig, 2017). Es ist ein Einkaufserlebnis
was sich extrem von dem Kauf von Produkten eines niedrigeren Preissegmentes abhebt.
Daher muss der stationdre Handel ein besonderes Erlebnis bieten, zum Beispiel durch
die Dekoration und Inneneinrichtung, durch den exzellenten Service und die Beratung
sowie ein qualitativ hochwertiges und individuelles Produktangebot. Sie betonen eben-
falls noch einmal, dass ihr Onlineshop zwar schon einen exzellenten Service bietet, ein
Einkaufserlebnis in einem stationdren Handel allerdings trotzdem ausgefallener und
iiberwiltigender ist als in einem Onlineshop. ,,Das ist natiirlich, klar der Aufbau des
Onlineshops ist schon, aber das ist natiirlich jetzt nicht so spektakuldr wie zu sagen ich
gehe mal in den Shop, schaue mir vielleicht auch nur die Deko an* (Frémming, 2017).
Zusitzlich dazu geht Frau Fromming, wie auch Herr Keller, auf den Aspekt ein, dass es
natiirlich mit mehr Freude und Spal3 verbunden ist, wenn man sich ein Luxusprodukt in
einem netten Ambiente kauft oder sich dieses nur zu sich nachhause bestellt und das
Paket alleine in seiner Wohnung 6ffnet. ,,Dann sitzt du in deiner kleinen dunklen Bude
und sagst ich bestelle mir jetzt die tollste Tasche der Welt. Es freut sich keiner mit dir*

(Fromming, 2017).

4.3.3 Sicht des Kunden

Im Rahmen der quantitativen Forschung dieser Arbeit ldsst sich ebenfalls deutlich er-
kennen, dass die Kunden des Luxussegmentes mit der Meinung der Branchenkenner
und der Mitarbeiterinnen des Unger Onlinehandels in Bezug auf den Verlust des Ein-

kaufserlebnisses iibereinstimmen. Denn auf die Frage, ob sie denken, dass durch einen
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Online-Einkauf im Luxussegment das Einkaufserlebnis, das dieses Segment mit sich

bringt, verloren geht antworteten 93 der 96 befragten Personen mit ,,Ja*.

Denken Sie, dass durch einen Online-
Einkauf im Luxussegment das
Einkaufserlebnis, das dieses Segment mit
sich bringt, verloren geht?

Ja

Nein
0 10 20 30 40 50% 60 70 80 90 100
Antwortoptionen Beantwortungen
Ja 96,88%
Nein 3,13%

Gesamt 96

(Abb. 7: Frage 8 der quantitativen Forschung — siche Anhang)

Auf die Frage, was die Griinde dafiir wiaren hat der GroBteil (85 von 93 Personen) der
Befragten mit ,,Ich mochte das ganze Drumherum einer Luxusboutique miterleben und
nicht einfach ein Paket nachhause geschickt bekommen* geantwortet. Was ebenfalls ein
wichtiger Punkt ist, ist die Tatsache, dass 53 der 93 Personen nicht mochten, dass ein so
hoher Betrag von ihrem Konto abgebucht wird, obwohl sie das Produkt noch nicht live
gesehen bzw. einmal in der Hand gehalten haben. Nur 15 der 93 Personen, die finden
dass bei einem Onlinekauf das Einkaufserlebnis einer Luxusboutique verloren geht,

ging es dabei um das Servieren von Getrdnken oder dhnlichem.
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Wenn ja, was sind die Griinde dafur?

Beantwortet: 93 Ubersprungen: 3

Ich méchte das
ganze Drumbhe...

Ich méchte den
Einkauf in...

Ich machte
nicht, dass ...

Ich habe die
Frage davor ...

Andere Griinde I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(Abb. 8: Frage 9 der quantitativen Forschung — sieche Anhang)

Antwortoptionen Beantwortungen
Ich méchte das ganze Drumherum einer Luxusboutique miterleben und nicht 91,40% 85
einfach ein Paket nach Hause geschickt bekommen
Ich méchte den Einkauf in vollen Ziigen genieBen und ggf. Getranke angeboten 16,13% 15
bekommen
Ich moéchte nicht, dass ein grofler Betrag von meinem Konto abgebucht wird, 56,99% 53
obwohl ich das Produkt noch nicht einmal gesehen bzw. in der Hand gehabt habe
Ich habe die Frage davor mit "Nein" beantwortet 0,00% 0
Andere Griinde Beantwortungen 2,15% 2

Befragte gesamt: 93

(Abb. 9: Frage 9 der quantitativen Forschung — sieche Anhang)

4.4 Der Vergleich: Einzelhandel vs. Onlinehandel

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln erwdhnt wurde ist es im Luxusmodesegment so,

dass der Onlinehandel gewissen Schwierigkeiten entgegentreten muss. Im weiteren Ver-

lauf werden die Vor- und Nachteile des Onlinehandels sowie des stationdren Handels

noch einmal herausgearbeitet um einen aktuellen Vergleich der beiden ,,Points of Sales*

aufzustellen.
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Die signifikanten Nachteile des Onlinehandels wurden bereits in 4.1, 4.2 und 4.3 ge-
nannt und herausgearbeitet. Es gehoren die fehlende Mdglichkeit die Produkte anzufas-
sen und zu fithlen sowie anzuprobieren, die nicht ausreichende Mdglichkeit einer typge-
rechten Beratung und der Verlust des Einkaufserlebnisses zu den groften Nachteilen.
Die Luxusmarke kann online nicht so erlebbar gemacht werden wie in einem stationi-
ren Geschéft. Ein weiterer Nachteil ist die Bezahlung bevor man das Produkt live gese-
hen hat (vgl. Beyerhaus, 2017). Des Weiteren kann es im Internet auch dazu kommen,
dass Plagiate in Onlineshops, wie ,,ebay* oder weiteren Secondhandshops sowie ,,Fake-

Seiten* angeboten werden (vgl. Weuster, 2017).

Klare Vorteile des Onlinehandels im Luxussegment sind zum Einen die Offnungszeiten
sowie die geographische Erreichbarkeit. Man kann 24 Stunden am Tag in einem Onli-
nehandel einkaufen und dies von iiberall auf der Welt tun (vgl. Weuster, 2017). Hinzu
kommt die Mdglichkeit eine sehr viel groBere Anzahl an Produkten darstellen zu kon-
nen als in einem Geschift. Denn ein Geschift hat nur eine begrenzte Kapazitit an Aus-
stellungsmobiliar wo hingegen ein Onlinehandel sehr groBe Lagerkapazititen besitzt

(vgl. Weuster).

Die eindeutigen Vorteile eines stationdren Geschiftes im Luxusmodesegment sind ge-
nau die, die dem Onlinehandel Schwierigkeiten bereiten. En stationdres Geschift ist die
Marke zum Anfassen und ldsst den Kunden so die Markenwelt erleben. Die Moglichkeit
die Produkte in die Hand zu nehmen und anzuprobieren sowie das Visual Merchandi-

sing eines Geschéftes sind ebenfalls von groBem Vorteil (vgl. Beyerhaus, 2017).

Die begrenzten Offnungszeiten sowie Lagerkapazitiiten werden fiir das stationire Ge-
schift zu einem Nachteil. So kann es auch dazu kommen, dass nicht immer alle Produk-
te aus dem Produktkatalog einer Marke im Geschift vorrétig sind. Die Stirke, die fach-
kompetentes Personal bietet kann allerdings auch zu einer Schwiche werden, wenn die
Beratung aus einem Grund nicht hilfreich sein sollte oder der Verkéufer kein fachliches
Wissen sowie keine positive Ausstrahlung besitzt. Hier muss eine Luxusmarke darauf
achten, dass sie ausschlielich sehr kompetente und geeignete Personen einstellt (vgl.

Beyerhaus).
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Man kann deutlich erkennen, dass sich der Onlinehandel und der stationdre Handel in
thren Vor- und Nachteilen ergénzen und die Vorteile des einen Verkaufspunktes dem
anderen zum Nachteil geraten. Jedoch kann man anhand der durchgefiihrten quantitati-
ven sowie qualitativen Forschung erkennen, dass die Nachteile des Onlinehandels, die
gleichzeitig Vorteile flir den stationdren Handel sind die ausschlaggebenden Aspekte

beim Kauf von Luxusmode sind.

4.4.1 Der Vergleich: Einzelhandel vs. Onlinehandel in Bezug auf Unger GmbH & Co. KG

In Bezug auf Unger GmbH & Co. KG lassen sich fiir den Onlinehandel als Nachteile
dhnliche Aspekte erkennen wie bei dem allgemeinen Onlinehandel im Luxusmodeseg-
ment. Die Beratung iiber das Telefon oder iiber E-Mail ist nicht so intensiv wie die Be-
ratung die bei Unger am Neuen Wall stattfindet. Dies ldsst die Technik heutzutage noch
nicht zu (vgl. Fromming, 2017). Weitere Nachteile fiir ,,unger-fashion.com* sind zudem
eine extrem hohe Konkurrenz. Es gibt zahlreiche Onlinehandel, die Produkte des Lu-
xussegmentes fithren und die Konkurrenz besteht weltweit und nicht nur aus Handel aus
Hamburg oder Deutschland. Zum anderen ist die Retourenrate, die ein Onlinehandel mit
sich bringt ebenfalls ein Nachteil. Oft kommt es auch dazu, dass mit der Ware schlecht

umgegangen wurde, bevor sie zurlickgesendet wird (vgl. Hennig, 2017).

Der Vorteil des Onlinehandels von Unger ist zunédchst die sehr internationale Kund-
schaft. Da man von iiberall auf der Welt auf den Onlineshop zugreifen kann, hat dieser
selbstverstdndlich eine viel hohere Reichweite als das stationdre Geschift. Hinzu
kommt, dass der Onlineshop durch den schon lange bestehenden stationdren Handel
sehr gute Kontakte zu den verschiedenen Luxusmarken besitzt, sodass es oft so ist, dass
sie besondere, limitierte Editionen fiir den Onlineshop erhalten und somit sehr interes-

sante Kunden mit viel Potenzial an sich binden koénnen (vgl. Fromming, 2017).

Bei dem stationdren Geschéft Unger am Neuen Wall ist in erster Linie die gro3e Tradi-
tionsgeschichte hinter dem Haus von groem Vorteil. Da Hamburg eine sehr traditions-
bewusste Stadt ist, lockt das Unternehmen stetig neue Generationen von bestehenden
Kunden an. Die familidre Atmosphire des Geschiftes und das iiberdurchschnittlich qua-

lifizierte Personal, dass exzellenten Service auf sehr personlicher Ebene bietet ist ein
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Alleinstellungsmerkmal fiir Unger, ebenso wie die schon lange bestehenden Vertrige
mit vielen Luxusmarken. Das grofle Portfolio an Luxusmarken ist ein grofler Vorteil

gegeniiber der Konkurrenz.

Wenn man aus der Sicht von Unger die Vor- und Nachteile ihres Onlinehandels sowie
ihres stationdren Handels betrachtet ldsst sich erkennen, dass bei diesem Konzept die
beiden Verkaufsorte gut nebeneinander funktionieren. Denn die beiden ,,Point of Sales*
arbeiten stetig miteinander und niemals gegeneinander. Sie kdnnen sich durch ihre ver-
schiedenen Stirken und Schwichen gut erginzen und so ihren Kundenstamm iiber den
Service des stationdren Geschiftes mit dem Service ihres Onlinehandels weiter aus-
bauen. Dennoch ist es so, dass der Onlinehandel den stationdren Handel erst einmal

nicht {iberholen wird (vgl. Hennig, 2017).

4.5 Perspektive fiir die Luxusmodebranche in Hinblick auf den Point

of Sale

Momentan bestehen der stationdre Handel und der Onlinehandel gut nebeneinander. Der
Onlinehandel nimmt deutlich weniger Marktanteil ein als der stationdre Handel. Es
stellt sich die Frage, ob sich in naher Zukunft dieser Marktanteil gravierend verédndern
wird, sodass der Onlinehandel umsatztechnisch den stationdren Handel iiberholen kann.
Durch die zuvor beschriebenen und erlduterten Probleme, die den Kauf von Luxuspro-
dukten im Internet erschweren, ist es eher unwahrscheinlich, dass der Onlinehandel des
Luxusmodesegmentes die stationdren Geschéfte ablosen bzw. umsatztechnisch tiberho-
len wird. Es ist heutzutage schon so, dass sich viele Kunden tiber das Internet {iber ver-
schiedene Produkte informieren, den Kauf letztendlich allerdings im stationdren Handel
durchfiihren, da sie ein solches Produkt vor dem Kauf noch genauer betrachten moch-
ten. Man muss beachten, dass der Onlinehandel dem stationdren Handel allerdings mo-
mentan nicht schadet, da die beiden Verkaufspunkte — online und stationdr — miteinan-
der arbeiten und nicht gegeneinander. Das bedeutet, dass ein Onlinehandel einer Lu-
xusmarke momentan zu mehr Umsatz verhilft. Manche Kunden sehen das Geschift
einer Luxusmarke als eine Art Hemmschwelle, da sie nicht wissen, was sie dort erwartet

an Preisen und Produkten (vgl. Fromming 2017). Somit ist das Internet eine gute Mog-
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lichkeit, dass Kunden sich vor dem Besuch in einem stationdren Geschéift zunéchst {iber

die Produktpalette und die Preise einer Luxusmarke im Internet informieren kdnnen.

Im Rahmen der quantitativen Forschung ldsst sich erkennen, dass zwar viele Kunden

bereit sind, online Luxusprodukte zu kaufen, die Griinde dafiir allerdings nur eine starke

Reduzierung des Produktes sind oder weil der Kunde das Produkt zuvor schon einmal

live gesehen hat.

Wiirden Sie ein Produkt des

Luxussegmentes, wie eine teure Tasche

oder ein teures Kleidungsstiick, online

kaufen bzw. haben Sie schon einmal eins

online gekauft?

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antwortoptionen Beantwortungen
Ja 42,71%
Nein 57,29%

Gesamt

(Abb. 10: Frage 4 der quantitativen Forschung — siche Anhang)

80% 90% 100%
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96

Antwortoptionen Beantwortungen
Ich habe das Produkt schon einmal in echt gesehen und ggf. anprobiert 42,71% 41
Es ist stark reduziert 42,71% 4
Ich kaufe sowieso regelmaBig Luxusartikel im Internet ein 3,13% 3
Ich wiirde kein Luxusprodukt im Internet kaufen 50,00% 48
Andere Griinde: Beantwortungen 3,13% 3

Befragte gesamt: 96

(Abb. 11: Frage 4 der quantitativen Forschung — siche Anhang)
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Des Weiteren kommt hinzu, dass 100% der Befragten angaben, den stationdren Handel

dem Onlinehandel im Luxusmodesegment vorzuziehen.

Wenn Sie sich flir einen Point of Sale im
Luxussegment entscheiden miissten, ware
es der stationare Handel oder der
Onlinehandel?

Der stationdre
Handel

Der
Onlinehandel

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90% 100
Antwortoptionen Beantwortungen
Der stationédre Handel 100,00% 96
Der Onlinehandel 0,00% 0

Gesamt 96

(Abb. 12: Frage 10 der quantitativen Forschung — siche Anhang)

Aus den oben genannten Griinden kommt es auch in Studien immer wieder zu der Er-
kenntnis, dass im Luxussegment das meiste Geld mit physischen Geschéften umgesetzt
werden wird. Bei einer Studie, die von dem Luxus-Onlinehandel Farfetch und der Un-
ternehmensberatung Bain durchgefiihrt wurde, kam heraus, dass 2025 immer noch 75 %
des Umsatzes im Luxussegment in dem stationdren Handel stattfinden wird. Serge
Hoffmann, Partner bei Bain & Company, geht im Rahmen der Studie auch in der Zu-
kunft von dieser gleichbleibenden Rollenverteilung aus. Der Onlinehandel wird zwar in
diesem Segment auch noch mehr an Bedeutung gewinnen, der stationire Handel wird
allerdings in absehbarer Zukunft den Luxusmarkt dominieren (vgl. D’ Arpizio & Levato,

2017).
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Zusatzgedanke: Die oben genannte Perspektive wird allerdings nur so eintreffen, wenn
in den nichsten Jahren keine neue, bahnbrechende Technik entwickelt wird. Man weil3
nicht, was fiir technische Moglichkeiten es beispielsweise in 20 Jahren geben wird.
Sollte es dann der Fall sein, dass jeder Mensch einen 3D-Drucker besitzt und sich die
Ware, die er im Internet bestellt ausdrucken kann und somit ausreichend begutachten,
anfassen und anprobieren kann, dann wird man die Fragestellung dieser Arbeit und die
herausgearbeiteten Probleme aus einem ganz anderen Blickwinkel betrachten. Es kann
ebenfalls sein, dass viele Boutiquen den Service anbieten innerhalb weniger Stunden
nach dem Onlineeinkauf einen Verkaufsberater inklusive der bestellten Kleidung zu
einem nachhause zu schicken und dem Kunden das Einkaufserlebnis sowie die person-
liche und fachkompetente Beratung zu ihm bringt. Wenn die Bezahlung auch erst dann
stattfindet, besteht auch kein Problem mehr darin, dass ein hoher Betrag abgebucht
wird, bevor man die Kleidung gesehen bzw. anprobiert hat. Fiir diese Theorien miisste
sich allerdings technisch noch einiges weiterentwickeln bzw. miissten die Luxusmarken
neue Geschiftsmodelle entwickeln. Solange dies nicht der Fall ist, ist die oben be-

schriebene Perspektive die deutlich wahrscheinlichere.
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5. Fazit

Diese Bachelorarbeit hat sich mit der Rolle des Onlinehandels im Luxusmodesegment
auseinandergesetzt. Im Rahmen der Forschungsfrage wurde herausgearbeitet, welche
Vor- und Nachteile der stationdre sowie der Onlinehandel im Luxussegment mit sich
bringen und durch welche Schwierigkeiten bedingt sich der Onlinehandel in diesem
Segment noch nicht durchsetzen konnte. Zu den drei grofiten Problemen im Onlinehan-
del des Luxusmodesegmentes zdhlen der Verlust des Einkaufserlebnisses, Einschrén-
kungen bei der ausreichenden Begutachtung und dem Anprobieren der Produkte sowie
Eingrenzungen bei einer personlichen und typabhingigen Beratung. Diese drei Proble-
me wurden mithilfe der qualitativen Forschung, bei welcher fiinf Experten interviewt
wurden, herausgearbeitet und anhand der quantitativen Befragung der potentiellen Kun-

den bestitigt.

Bei der Untersuchung des Unternehmens Unger GmbH & Co. KG in Bezug auf das
stationdre Hauptgeschdft Unger am Neuen Wall und den Onlinehandel ,,unger-
fashion.com® ldsst sich allerdings deutlich erkennen, dass die allgemeinen Probleme
eines Onlinehandels im Luxussegment hier eine nicht zu groe Rolle spielen. Dies
kommt durch die sehr enge Zusammenarbeit zwischen dem stationidren Geschift und
dem Onlinehandel. Hinzu kommen die exklusive Ware und die ,,Special-Pieces®, die
der Onlineshop aufgrund der langjéhrigen Bezichungen zwischen dem Unternehmen

und den Luxusmarken, fithren kann.

Allgemein gesehen sind die drei groen Probleme des Onlinehandels gleichzeitig enor-
me Vorteile des stationdren Handels, weshalb dieser Verkaufspunkt auch generell im-
mer noch dominiert. Dies wird anhand der Forschung in dieser Arbeit deutlich sowie
durch zwei Studien, einer von Bain & Farfetch sowie einer von McKinsey, zu diesem
Thema. Zusammenfassend ldsst sich also sagen, dass der Onlinehandel es bis jetzt nicht
geschafft hat sich im Luxusmodesegment gegen den stationdren Handel durchzusetzen
und dies auch in absehbarer Zukunft nicht der Fall sein wird. Hierflir miisste es zu ganz
neuen Technologien in der digitalen Einkaufswelt kommen oder zu neuen Geschifts-
modellen seitens der Luxusmarken. Da sich jedoch auch noch viele Luxusmarken, wie

Chanel oder Celiné, bewusst gegen den Verkauf ihrer Produkte im Internet entschieden
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haben, da sie den Kunden einen besonderen und herausragenden Service in ihren statio-
ndren Geschiften bieten wollen, sicht es erst einmal nicht so aus, als ob neue Ge-
schiftsmodelle, die dem Onlinehandel zu Gute kommen wiirden, von Unternehmenssei-
te entwickelt werden. Der stationdre Handel ist also momentan der deutlich dominie-
rende Point of Sale im Luxusmodesegment aufgrund der oben genannten Probleme und

wird es auch in der Zukunft erst einmal bleiben.
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INTERVIEW 1:

Transkription des Expertengesprachs zwischen Herrn Andreas Weuster in seiner Funk-
tion als Dozent des Studienganges Luxury & Fashion Retail Management und als Ma-
nager des Mode Centrums Hamburg und der Studentin Joana Kfouri am 22. Mai 2017
um 10:00 Uhr bis 10:45 Uhr. Der Einfachheit halber werden nachfolgend die Namen
Andreas Keller mit AK und Joana Kfouri mit JK abgekiirzt. Das Gespriach wurde mit
Hilfe eines Aufnahmegerits mitgeschnitten, welche rein zur Kontrolle dieser Mitschrif-
ten dienen.

Gesprichsverlauf Experteninterview

JK: Schitzen Sie den stationiren Handel oder den Onlinehandel im Luxusmode-
segment zum jetzigen Zeitpunkt als dominanter ein?

AW: Sie wissen ja, dass der Onlinehandel unheimliche Umsatzzuwichse hat. Dennoch
glaube ich, also bin fest davon iiberzeugt, dass der stationdre Handel immer noch domi-
nanter ist. Bzw. wenn du dominant meinst beziehst du das wahrscheinlich auf den Um-
satz. Also bin ich fest davon iiberzeugt, dass deutlich mehr Umsatz stationédr gemacht
wird als online. Ich habe jetzt keine Zahlen dazu recherchiert, aber vielleicht konnen Sie
die ja noch rausfinden, aber ich bin mir ganz sicher dass der stationére Handel einfach
noch viel dominanter ist. Wir kommen ja gleich auch darauf. Ich bin eben zur Vorberei-
tung auch noch einmal auf zwei Luxusseiten gewesen. Ich war bei Louis Vuitton und
bei Gucci und da wird natiirlich wieder eins bewusst wenn man auf diese Seiten geht.
Diese Marken konnen ihr Markenerlebnis und dieses Luxuserlebnis natiirlich nur zum
Teil riiberbringen. Da fehlt natiirlich ganz vieles was eben im stationéren Handel dazu-
kommt. Ich habe jetzt ehrlich gesagt keinen Lautsprecher hier (am PC in seinem Biiro)
deshalb weil3 ich gar nicht ob da Musik hintermalt gewesen ist, auf diesen Seiten, das
miisste man halt wissen. Aber wenn ich in eine Luxusboutique komme, wenn ich bei
Louis Vuitton oder bei Gucci oder bei Prada reinkomme, da ist einfach eine ganz be-
sondere Atmosphére, das fangt bei der BegriiBung an, vielleicht schon beim Doorman,
das Ambiente des Stores, die Einrichtung, vielleicht ein flauschiger Teppich liber den
man da geht, dann im Hintergrund Musik. Und das kann natiirlich alles beim Online-
handel langst nicht so riibergebracht werden — da fehlen ganz, ganz wichtige Bestandtei-
le des Luxuseinkaufs einfach.

JK: Aus welchen Griinden?

AW: Genau. Also ich habe ehrlich gesagt noch nie Luxusartikel im Internet gekauft
und ich bin durchaus sicherlich auch die Zielgruppe und hab so ein paar Luxusartikel,
aber das ist mir bis jetzt nicht eingefallen das im Internet zu kaufen. Ich habe es bis jetzt
nicht getan. Ich konnte es mir vorstellen eventuell wenn es um nicht so beratungsinten-
sive Artikel geht, wie z.B. féllt mir das Beispiel Tiffany ein. Wenn es um einen Schliis-

51



selanhénger dort gehe, der Schliisselanhinger aus Silber vielleicht, der jetzt in der Ein-
stiegspreislage bei Tiffany liegt. Oder wenn ich mir sonst einen Schliisselanhénger kau-
fen wiirde bei einer anderen Marke bei Tod’s z.B. der jetzt nicht so hochwertig bzw.
hochpreisig ist und vor allen Dingen nicht so beratungsintensiv. Wenn es um eine Le-
dertasche ginge z.B. da kiime ich personlich nicht auf die Idee das im Internet zu kau-
fen, weil da wiirde ich das Leder fithlen wollen, ich wiirde die Ausstattung sehen wol-
len, ich wiirde noch mehr iiber die Tasche erfahren wollen, von dem Verkaufer und das
sind fiir mich ganz, ganz wichtige Dinge beim Luxuskauf. Und eine Tasche hat natiir-
lich auch einen ganz anderen Preis. Da kostet eine Luxustasche in der Regel tiber 1000
Euro und dann finde ich gehort das einfach dazu, so ein bisschen ,,gepampert* zu wer-
den, das schon verpackt zu bekommen vielleicht noch irgendwie einen Prosecco, einen
Champagner oder einen Espresso dazuzubekommen und dann Beratung, wo mir der
Verkéufer/die Verkduferin noch ein bisschen was erzihlt zu dem Hintergrund dieses
Artikels.

JK: Wie schitzen Sie diese Rollenverteilung mit Blick auf die Zukunft ein?

AW: Also auf absehbare Zeit sehe ich das so, dass der stationdre Handel im Luxusbe-
reich unerldsslich ist und dass zumindest der grofite Umsatzanteil in absehbarer Zeit
durchaus stationdr gemacht werden wird. Also das Onlinewachstum wird sicherlich
auch in diesem Segment noch zulegen, aber insgesamt ist die Wachstumskurve ja auch
abgeflacht im Onlinehandel und ich glaube auch, dass das wirklich an Grenzen st63t
und bei gewissen Artikeln kann ich mir einfach nicht vorstellen, dass man die nur online
kaufen wiirde. Man muss noch gucken iiber welche Luxusartikel man spricht: Also ein
Auto zum Beispiel oder ein Luxusboot, Luxusyachten das ist fiir mich vollig undenkbar,
dass dann nur online zu kaufen. Wenn ich einen Porsche kaufe, dann bestell ich den
garantiert nicht mal eben im Internet. Denn auch das ist ein Kauferlebnis, den dann zu
bestellen, Beratung zu bekommen, gerade in dieser Preislage. Und den dann auch wirk-
lich tiberreicht bzw. iibergeben zu bekommen im Porsche Zentrum. Auch die Nachsorge
ist da ja ein Thema. Das After Sales Management ist ja ein Riesenthema, das kann das
Internet natiirlich auch nur bedingt leisten.

JK: Als wie wichtig schiitzen Sie eine ausreichende typabhingige Beratung im Lu-
xussegment ein? Denken Sie die Marken sprechen grofitenteils fiir sich selbst?

AW: Also ich finde es allgemein ganz wichtig im Handel, dass Verkdufer und Verkiu-
ferinnen den Kunden einfach einschétzen und eine typgerechte Beratung abgeben. Das
gibt’s so bei ,,Fast Moving Consumer Goods* leider immer weniger oder immer
schlechter. Im Luxussegment finde ich das unerlésslich, dass es da eine typgerechte
Beratung gibt. Wobei wenn man ins Luxussegment schaut, da finde ich es bei der Bera-
tung auch sehr, sehr wichtig, dass der Verkéufer einfach auch eine Menge zu dem Pro-
dukt erzahlt. Warum ist eine Rolex etwas Besonderes? Bzw. was zeichnet jetzt diese
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Rolex aus? Wenn ich die jetzt im Internet kaufe, dann bekomme ich viele Informationen
vielleicht gar nicht. Und auch diese Handwerkskunst, wenn man sich mal ansieht, wie
bestimmte Luxusartikel gefertigt werden, mit welchem akribischen Aufwand, dann fin-
de ich es wahnsinnig wichtig, dass das vermittelt wird. Und insofern ist aus meiner
Sicht beim Luxus die Beratung auf das Produkt bezogen deutlich wichtiger als bei
FMCG. Weil die Produkte so intensiv sind, weil da so viel Know-how und so viel Qua-
litdt und Handwerkskunst in diesen Luxusgiitern steckt. Da muss man einfach eine
Menge zu erzéhlen. Und diese typgerechte Beratung, die sollte es bei allen Produkten
eigentlich geben, aber bei Luxusprodukten sicherlich nochmal mehr. Also insgesamt
braucht man da viel mehr Beratung, also eine personenbezogene Beratung zum Produkt.

JK: Sehen Sie eine Schwierigkeit bei der Durchfiihrung einer ausreichenden Bera-
tung iiber einen Onlinehandel im Luxussegment?

AW: Ja, es gibt ja so Onlineshops wie ,,outfittery*, die durchaus versuchen, dem Kun-
den Pakete zusammenzustellen, die auf den Kunden zugeschnitten sind. Weil wenn ich
mich dort anmelde, dann muss ich erst einmal so eine Art Fragebogen beantworten.
Geht in die Richtung ,,Curated Shopping*. Da wird abgefragt, ,,welche Marken bevor-
zugen Sie, flir welche Anldsse suchen Sie, fiir Business fiir Freizeit, fiir Sport welche
GroBe haben Sie und, und, und. So ein paar Einstellungen werden glaube ich auch ab-
gefragt. Und dann rufen die auch nochmal an um im personlichen Gespriach dann auch
nochmal so ein bisschen was abzufragen — das habe ich personlich noch nicht gemacht,
deswegen weil} ich nicht was die da fragen aber wire vielleicht auch mal ein ganz inte-
ressanter Test. Aber ich denke das ist trotzdem was Anderes. Also die ndhern sich schon
einigermaflen dem Kunden an und fangen schon an den Kunden so ein bisschen zu ver-
stehen. Damit reduzieren sie natiirlich auch die Retourenquote ganz deutlich. Das ist ja
das groBe Problem des Onlinehandels gerade im Bereich Textilien, das da ein unheimli-
cher Margenverlust ist. Aber das ist natiirlich noch was ganz anderes als wenn man jetzt
in einer Boutique die face-to-face Beratung hat. Das kann aus meiner Sicht — Stand heu-
te — das Internet noch nicht ersetzen. Zum Beispiel der Tasche - eine gute Verkduferin
gibt dann z.B. noch Tragehinweise. Tragen Sie die so, machen Sie den Gurt ldnger oder
kiirzer. Das kdnnen Sie so kombinieren mit den Kleidungsstiicken. Und auch natiirlich
das Cross-Selling Potenzial: Das kdnnen Sie super kombinieren mit dieser Sonnenbrille,
mit unserem Schliisselanhdnger, mit diesen Schuhen hier. Insofern steckt da auch gro-
Bes Cross-Selling Potenzial drin. Das versucht das Internet natiirlich auch ein bisschen
abzubilden. Immer mit diesem ,,Kunden, die diesen Artikel kauften, kaufen auch dies
uns jenes. Wobei ich gar nicht immer weil3, wie echt das ist oder ob das iiber einen
Algorithmus lduft. Da ist einfach eine personliche Beratung in einer Boutique viel bes-
ser, viel genauer.
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JK: Nennen Sie mir bitte drei Probleme bzw. Chancen die sie im Onlinehandel
bzw. im stationiiren Handel des Luxusmodesegments sehen.

AW: Die Probleme, die der Onlinehandel im Luxussegment hat sind ganz klar, dass die
Marke nicht so erlebbar gemacht werden kann im Internet und dieses erlebbar machen
finde ich ganz, ganz wichtig. Das sagen ja auch Chevalier und Mazzalovo, dass das ein
ganz wichtiges Kernelement ist. Also erlebbar machen ist schwierig und erlebbar ma-
chen - auch da gibt es ein interessantes Buch ,,Buy Oligy* von einem Dénen, der sagt
Marken sind dann besonders stark, wenn alle vier Sinnesorgane angesprochen werden.
Ein Beispiel dafiir ist Abercrombie & Fitch, die natiirlich alles andere als eine Luxus-
marke sind, aber die sprechen wunderbar alle vier Sinnesorgane an. Einmal {iber die
,,Sexy people‘ natiirlich — das Auge wird angesprochen, auch {iber die Art und Weise
der Beleuchtung des Stores, die einmalig ist. Dann natiirlich {iber den Duft, den sie ver-
sprithen wird die Nase angesprochen. Uber die laute Musik wird das Ohr angesprochen
und iiber das Greifen der Ware wird der Tastsinn auch angesprochen. Und da st6f3t na-
tiirlich der Onlinehandel auch ganz deutlich an seine Grenzen — er kann nédmlich nicht
alle vier Sinnesorgane ansprechen. Er kann maximal, wenn er es gut macht, zwei an-
sprechen, ndmlich das Sehen und das Horen. Beim Duft hort es auf und Fiihlen geht
natiirlich auch nicht. Also das ist eben auch ein Problem im Onlinehandel. Das ganze
»Sorrounding®, die ganze Atmosphére, kann der Onlinehandel auch nicht so riiberbrin-
gen. Wenn ich in einer Luxusboutique verwohnt werde vom Verkéufer, mit eben dem
Glas Champagner oder Prosecco, oder dem Espresso , das geht natiirlich im Internet
auch nicht so. Und diese ganze Atmosphire, die ganze Stimmung die kann einfach im
Internet nicht so riibergebracht werden und auch nicht die Welt dieser Marke so richtig
authentisch. Dann haben wir auch noch das Problem, das Thema Plagiate. Das ist natiir-
lich auch ein Riesenthema. Also wenn ich in der Luxusboutique bin, dann kann ich da-
von ausgehen, dass ich da zu 100 % natiirlich die echte Ware bekomme. Wenn ich im
Internet kaufe gibt es verschiedene Abstufungen. Wenn ich auf die Gucci Seite gehe
oder auf die Louis Vuitton Seite dann ist klar dass ich da die Original Ware bekomme.
Bei Amazon bekomme ich diese Waren gar nicht in der Regel. Aber wenn ich da was
angeboten bekommen sollte, kann ich mit hoher Wahrscheinlichkeit davon ausgehen,
dass es ein Plagiat ist. Wenn ich auf Ebay gehe ist die Wahrscheinlichkeit irgendwo so
dazwischen. Dann muss ich dem Verkaufer vertrauen, aber den kenne ich natiirlich
nicht, wie kann ich ihm dann vertrauen? Da gibt es dann natiirlich eine sehr hohe Unsi-
cherheit. Ich kann Gliick haben, dass ich ein Original Artikel da giinstig kaufen kann.
Die Wahrscheinlichkeit schétze ich aber auch sehr hoch ein, dass dort eben Plagiate
verkauft werden. Also auch das ist durchaus ein Thema. Und deswegen achten die Mar-
ken so genau darauf und iiberlegen sich sehr, sehr genau, wie sie eben ihre Artikel ver-
treiben. Die Luxusmarken, denen das besonders wichtig ist, verkaufen eben nur iiber
ihre eigenen Boutiquen. Das sind ein paar wichtige Probleme die der Onlinehandel im
Luxussegment hat. Der stationire Handel hat natiirlich auch ein paar Nachteile. Off-
nungszeiten sind ein Thema, das ist eine Schwiche. Die Boutiquen sind nicht tiberall
verfligbar sondern nur in bestimmten Stddten. Und es ist vielleicht auch nicht immer
ganz einfach auch die Mitarbeiter richtig zu kontrollieren. Auch die kénnen mal einen
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schlechten Tag haben und dann ist die Beratung da vielleicht auch nicht ganz optimal.
Das sind fiir mich aber eigentlich schon die Schwéchen, die der stationidre Handel hat,
weil ich ansonsten iiberwiegend Chancen fiir den stationdren Handel sehe und die habe
ich eben eigentlich schon aufgefiihrt. Um sie nochmal zu verdeutlichen: das ist das Er-
lebbar machen, alle vier Sinnesorgane ansprechen, die Mitarbeiter, die eine hoffentlich
perfekte Beratung abgeben, die viel iiber das Produkt und die Handwerkskunst des Pro-
duktes berichten, die mich als Kunden richtig einschitzen, die optimale Zusatzangebote
machen konnen, also Cross-selling anbieten konnen. Das sind fiir mich die grof3en
Chancen, die der stationdre Handel hat. Chancen des Onlinehandels sind natiirlich, dass
man 24/7 einkaufen kann, von jedem beliebigem Ort dieser Welt kann ich das jederzeit
einkaufen. Das sind eigentlich schon die Chancen fiir den Onlinehandel. Und noch eine
Chance und Risiko gleichzeitig, die Verfligbarkeit der Artikel. Ich kann im Internet hof-
fentlich ein groBes Sortiment sehen, vielleicht groBer als in einer guten Boutique, das
héngt aber davon ab ob alle Artikel im Internet eingestellt sind. Auf der anderen Seite
kann es natiirlich auch neue Artikel geben, die in der Boutique gerade schon verfiigbar
sind und online nicht. Aber das finde ich ein ldsbares Problem. Das ist jetzt nicht so ein
entscheidendes Kriterium.

JK: Chevalier und Mazzalovo, Autoren des Buches Luxury Brand Management,
treffen die Aussage, dass eine Luxusmarke in den verschiedenen Hotspots dieser
Welt unbedingt mit einem Store vertreten sein muss, damit die Kunden diese auch
als eine Luxusmarke ansehen und sich die Marke somit im Luxussegment etablie-
ren kann. Kann sich unter dieser Voraussetzung der Onlinehandel im Luxusmode-
segment itberhaupt auf lange Sicht komplett durchsetzen?

AW: Ja, genau aus den Griinden, die wir schon diskutiert haben. Das sagen ja auch die
beiden, dass eine Luxusmarke erlebt werden muss und dass die Heritage einer Marke
auch richtig riibergebracht werden muss. Dieses 100% erlebbar machen, haben wir ge-
rade schon gesagt, das geht einfach nur im Store, weil einfach nicht alle Informationen
online transportiert werden kdnnen. Und dann ist auch nochmal das Thema, wie man
das am Ende tiberreicht bekommt. Ich finde es einfach einen Riesenunterschied, ob ich
nun ein Paket nachhause geschickt bekomme, wo jetzt die Prada Tasche drin ist oder ob
ich die wirklich fein verpackt mit einer wertigen Tiite mit einer Schleife drum von einer
freundlichen Verk&uferin im Store {iberreicht bekomme. Und so ein Paket, gut das ist
dann vielleicht eine Uberraschung, auBen das Paket und drinnen hoffentlich der schéne
Prada Karton aber das ist einfach trotzdem ein ganz anderes Einkaufserlebnis. Man
kauft sich Luxusprodukte ja eben nicht jeden Tag, da wird fiir gespart oder es gibt einen
besonderen Anlass und dann génnt man sich das irgendwie. Mir geht es so mit den we-
nigen Luxusartikeln, die ich habe, verbinde ich auch immer irgendetwas. Also ich habe
mir mal eine tolle Uhr gekauft und die habe ich mit einem geschéftlichen Erfolg ver-
bunden. Das war eben auch ein ganz, ganz seltenes Erlebnis. Wenn ich diese Uhr heute
trage, verbinde ich diese Gedanken dann immer damit. Deswegen ist es so wichtig, dass
diese positive Stimmung und was ich damit verbinde, dass das nicht zerstort wird von
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dem Verkaufer in dem Store. Dieses schlechte Erlebnis, wenn man das dann bekommen
wiirde, das wiirde wirklich dann auch an diesem ganz, ganz seltenem Artikel haften
bleiben. Wenn man eine Tiite Milch kauft bei Edeka, dann kauft man in drei Tagen die
néchste, da ist es total egal, was man fiir ein Einkaufserlebnis hat. Oder wenn man sich
ein FMCG kauft, die kauft man sich hidufig und regelméBig — da kommt es nicht so auf
dieses Einkaufserlebnis an. Aber wenn ich mir eben nur ganz selten ein Luxusartikel
kaufe, dann ist es so wichtig, dass ich dann auch ein positives Erlebnis damit verbinde.
Das kann eben die richtige Kaufberatung sein oder das richtige Erlebnis in einer Bou-
tique kann dieses Erlebnis natiirlich noch verstirken. Kann’s aber auch, wenn es
schlecht gemacht ist, zerstoren.

Da man eben nur wenige Luxusartikel hat, hat das eine umso groere Bedeutung. Dann
rechnet man diesen Artikeln umso mehr an. Fiir jemanden der einfach wahnsinnig reich
ist, der sich jeden Monat eine Rolex kauft, fiir den hat das eine andere Bedeutung. Aber
das ist ja nicht die Regel, das ist natiirlich eine Ausnahme. Das sind Griinde warum ich
eben davon iiberzeugt bin, dass der Onlinehandel auf absehbare Zeit eben nicht stirker
werden wird als der stationdre Vertrieb von Luxusgiitern. Weil ich mir zumindest nicht
vorstellen kann, wie der Onlinehandel diese Schwichen iiber die wir eben gesprochen
haben, wie er die ausgleichen kann. Ich kann sicherlich noch viel mehr Informationen
auf die Seite bringen: Produktinformationen, Filme raufbringen, die die Herstellung
gewisser Produkte zeigen, wie jetzt eine Hermés Tasche produziert wird mit allen mog-
lichen Handgriffen. Wie eine Rolex produziert wird, was da alles gemacht wird. Das
kann ich sicherlich iiber Filme immer besser machen, weil man immer mehr Datenvo-
lumen versenden kann, auch online. Die Server dafiir stehen zur Verfiigung das kann
man noch optimieren. Aber irgendwo stoflen wir da an die Grenzen, was die Sinnesor-
gane betrifft. Die Diifte kann ich ja nicht online riiberbringen. Keine Ahnung ob das
technisch irgendwann mal moglich sein wird — ich wiisste aber nicht wie man das Fiih-
len dann technisch 16sen konnen sollte. Deswegen kann ich es mir zumindest heute
nicht vorstellen.

JK: Wie schitzen Sie die Kunst der Verkiufer die zu Spontankiufen verleiten im
stationiren Handel des Luxussegmentes ein? (evtl. auf Online eingehen)

AW: Man muss bei dem Verleiten zu Kiufen bei Luxusartikeln vorsichtig sein. Du
kennst ja auch die 24 Anti-Marketing-Regeln von Luxus. Marketing im Luxussegment
funktioniert halt ganz anders als das Marketing fiir FMCG. Wenn heute im Hamburger
Abendblatt ein Prospekt von Karstadt drin war sind viele Artikel darauf mit durchge-
strichenem Schwarzpreis und rotem Rabattpreis. Da wollen die jetzt richtig Umsatz
machen. So ein Prospekt ist teuer und man guckt da ganz genau rein und iiberlegt wie
viel Ertrag generiert eine Seite. Also stellt man eben moglichst viele Artikel rein um
moglichst viel Umsatz zu machen. So funktionieren FMCG. Luxus, das sagen ja auch
die beiden (Kapferer und Bastien) da wird das Bediirfnis einen Luxusartikel zu bekom-
men iiber einen extrem langen Zeitraum aufgebaut. Dieses Bediirfnis baut sich iiber
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viele Jahre auf. Da hat man eine gewisse Geduld, das muss jetzt nicht morgen oder
iibermorgen passieren, dass man das bekommt. So funktioniert dann auch Werbung im
Luxusbereich. Da wird eben iiber einen langen Zeitraum ein Image erst einmal aufge-
baut fiir eine Marke und dieses Bediirfnis wird iiber einen ganz langen Zeitraum aufge-
baut. Deswegen werden wir bei Anzeigen in der Regel bei Luxusartikeln gar keine Prei-
se sehen. Da steht das Produkt wesentlich im Vordergrund und wenn ein Preis dabei ist
dann ist der ganz, ganz klein und du musst ihn echt suchen. Da soll einfach Image gene-
riert werden. Wenn man im Internet Seiten von Automarken besucht, nehmen wir mal
Opel und Porsche. Wenn du auf die Opelseite gehst wirst du garantiert ganz schnell ein
Preisangebot finden. Im Winter ist das klassisch so: ,,Wir machen den Wintercheck fiir
sie, kommen sie kostenlos* oder ,,Sie bekommen Winterreifen zum giinstigeren Preis
mit Felgen®. Oder ,,Sie bekommen die Klimaanlage geschenkt* oder ,,Jm Wert von
5000 Euro konnen Sie sich Ausstattung aussuchen. Das wirst du sofort auf der ersten
Seite bei Opel.de finden. Wenn Du auf die Porsche Seite gehst, da wirst du das nicht
finden sondern da wirst du Fahrerlebnis finden. Da wirst du tolle Fotos finden von Por-
sches in tollen Landschaften oder auf einer Rennstrecke. Da wirst du keinen Preis fin-
den, sondern da muss man schon etwas weiter gehen bis zum Konfigurationsmenii bis
das mit dem Preis irgendwann mal anfiangt. Da wird Erlebnis riibergebracht. Bei Uh-
renmarken kann man das auch sehen. Bei Rolex wirst du immer was finden, wo zur
Inheritage der Rolex erzihlt wird. Zu den Vorziigen, der Qualitdt der Uhren, was erzdhlt
wird. Und irgendwann findest du dann auch, wenn du weitersuchst, einen Preis. Wenn
du auf die Seite von Swatch gehst, da wirst du ganz schnell dann den Preis finden. Jetzt
bin ich etwas abgekommen von deiner Frage. Aber deswegen miissen auch Verkaufer
das ganz sensibel handhaben. Also ganz flach nochmal eben den Zusatzeinkauf riiber-
zubringen, das entspricht nicht dem wie Luxusmarken eben funktionieren. Auch ein
Verkdufer im Store wird erst einmal die Vorziige der Tasche oder der Luxus-Uhr erkli-
ren und etwas zur Marke. Der wird auch im Gespréch ganz schnell rausfinden ob der
Kunde jemals schon mal mit Rolex in Verbindung gekommen ist, ob er schon was weil.
Ansonsten wird er erst einmal etwas iiber die Manufaktur erzdhlen. Wenn es der erste
Kontakt mit Rolex ist wird er dem Kunden sicherlich nicht dazu tiberreden die Rolex zu
kaufen. Sondern er wird jetzt erst einmal dem Kunden ganz viele Informationen geben
und wird genau versuchen dieses Bediirfnis und die Begeisterung fiir die Marke zu we-
cken. Dann wird er ihn geschickter Weise rausgehen lassen ohne etwas aufgedréngt zu
haben. Deswegen muss man da ganz sensibel sein. Also auf keinen Fall den Kunden
zum Kauf driangen. Das ist bei Karstadt und Kauthof was ganz anderes, wenn man da
dann einen Verkaufer hat, der einem einen Artikel aufschwatzt. Das wire bei Luxus
total fatal. Deshalb muss man auch bei Cross-Selling Artikeln ganz sensibel sein. Wenn
man die Tasche verkauft, kann man sicherlich, wenn man das sensibel macht auch den
Giirtel oder die Schuhe dazu zumindest mal anbieten. ,,Darf ich sie darauf aufmerksam
machen, dass wir zu dieser Tasche auch den passenden Giirtel haben?*“. Und wenn der
Kunde dann offen ist zeigt man den Giirtel natiirlich auch. Aber wenn der Kunde jetzt
nur im Entferntesten zeigt, dass er nicht so richtig Interesse hat dann ist es superwichtig
dass der Verkdufer dann sofort aufthdrt irgendetwas aufzuschwatzen. Dann ist es eben
nur diese Tasche, die der Kunde jetzt kaufen wird. Da ist also ganz viel Sensibilitdt und
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Feinfiihligkeit gefragt. Auch um den Kunden richtig einzuschétzen. Das ist auch wieder
ein Aspekt, das kann das Internet eben nicht. Dieses Gefiihl entwickeln, da gehort Men-
schenkenntnis zu und viel Feinfiihligkeit. Da wird das Internet sich sicher auch noch
entwickeln irgendwie, dass es aus irgendwelchen Informationen Riickschliisse ziehen
kann ob der Kunde noch offen fiir etwas anderes ist. Aber das wird noch eine Zeit dau-
ern und das kann stationir eben momentan schon leisten.

JK: Als wie wichtig schiitzen Sie das Einkaufserlebnis (personliche Begriiflung,
Servieren von Getrinken, Beratung von kompetentem Personal, edle Verpackun-
gen etc.) einer Luxusboutique ein?

AW: Wie schon oben niher beschrieben und gesagt: Finde ich unerlésslich und deswe-
gen bin ich fest davon iiberzeugt, dass eben auf absehbare Zeit das Internet nicht den
stationdren Handel im Luxussegment wird ablosen kdnnen.

JK: Vielen, vielen Dank fiir das hilfreiche Experteninterview und dass Sie sich die
Zeit fiir mich genommen haben.
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INTERVIEW 2:

Transkription des Expertengesprachs zwischen Herrn Andreas Keller in seiner Funktion
als Geschiftsfithrer von der Luxusmarke Chanel Deutschland und der Studentin Joana
Kfouri am 22.Juni 2017 um 14:00 Uhr bis 14:30 Uhr. Der Einfachheit halber werden
nachfolgend die Namen Andreas Keller mit AK und Joana Kfouri mit JK abgekiirzt.
Das Gespriach wurde mit Hilfe eines Aufnahmegerdts mitgeschnitten, welche rein zur
Kontrolle dieser Mitschriften dienen.

Gesprichsverlauf Experteninterview

AK: Ich habe ihren Fragenkatalog gelesen und gehe nun erst einmal auf ein paar allge-
meine Dinge vorab ein und auch auf die Fragen im Allgemeinen. Zunéchst einmal
kommt es ein wenig so riiber, aus ihren Fragen, als wiirden online und stationir gegen-
einander arbeiten und Konkurrenten sein. Es ist jedoch so, dass diese beiden Point of
Sales miteinander arbeiten nicht gegeneinander. Und die Verbindung von beidem, wie
Click & Collect oder so etwas, dass das immer mehr an Bedeutung gewinnt also auch
im Luxusbereich.

JK: Genau ich hatte die Fragen so aufgelegt, dass ich sozusagen den jetzigen Stand
beurteilen mochte also welcher Point of Sale momentan die grofiere Rolle spielt
und auch von den Kunden besser angenommen wird.

AK: Also ich denke man muss da wirklich unterscheiden, weil das stationdre Geschéft
hat natiirlich eine grof3e Historik in der Mode. Wir sind ja alle in der Mode iiber Jahr-
zehnte immer mehr in eigene Geschéfte gegangen. Also man kann jetzt auch noch ein
bisschen feiner das segmentieren und sagen: Es gibt natiirlich auch grofe Luxusmarken,
die man natiirlich auch als Luxusmarken bezeichnen kann, wie z.B. Prada, die auch
noch ein Grofhandelsgeschift betreiben. Also die nicht nur ihre Waren, durch ihren
eigenen Einzelhandel an den Konsumenten verkaufen, sondern eben auch {iber Han-
delspartner, sprich also Multibrand-Retailer. Sie konnen ja Prada Schuhe auch in Ge-
schiften kaufen, wo nicht Prada an der Tiir steht. Also ist das auch noch ein Segment
wo man sagen kann, beim Omnichannel kann das natiirlich auch noch eine Distributi-
onsart sein. Also das denkt vielleicht der ein oder andere auch im Luxus noch, dass das
ein Thema sein konnte. Da muss man aber eindeutig sagen, dass das Wholesale Ge-
schéft, dieses sogenannte GroBBhandelsgeschéft, deutlich tiber die letzten Jahre im Lu-
xusbereich an Bedeutung verloren hat, weil es einem Wholesale Geschift ja nicht mehr
gelingt die Marke wirklich umfassend zu konstruieren. Die Luxusmarken sind ja alle,
miissen auch alle, besessen davon sein, wie sich ihr Image entwickelt und deswegen
gibt es eigentlich seit 20 Jahren diese groe Tendenz eigentlich nur noch eigenen Retail
zu machen. Und bei uns ist das ja auch der Fall. Also wir distribuieren unsere Produkte
nur iiber den eigenen Einzelhandel. Bis auf ganz wenige Ausnahmen. Diese Ausnahmen
sind beispielsweise Linder in Middle East, wo man nicht selber distribuieren kann, son-
dern immer einen lokalen Partner haben muss.
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Historisch ist es natiirlich so, dass wir alle im Luxusbereich einen grof3en Teil des Um-
satzes, den absoluten Grofiteil nach wie vor, in stationdren Geschiften machen. Warum
ist das so? In erster Linie ist es so, weil wir da eben alles kontrollieren kénnen und zum
Anderen ist es so weil wir eben alle davon liberzeugt sind, also ich spreche jetzt nicht
nur von unserer Firma sondern auch von anderen Luxusfirmen, dass wir nicht nur ein
Produkt verkaufen, sondern ein Einkaufserlebnis bieten miissen und damit verbunden
den absoluten Luxusservice bieten miissen. Und das kann ich natiirlich im Internet
nicht. Abgesehen davon, ich will es jetzt nicht zu kompliziert machen aber, hingt es
auch noch sehr stark davon ab, was sie fiir einen Produktmix haben: also wie stark sie
Accessoires im Vergleich zu Konfektion und Strick verkaufen. Wenn sie nur Acces-
soires verkaufen, also einen Schuh oder eine Tasche oder Modeschmuck, das geht im
Internet relativ leicht. Wenn sie aber stark im Bereich Konfektion und Strick sind, wo es
ja wirklich um Passform geht, wo es auch viel geht um Materialien, dann ist es natiirlich
fiir den Kunden immer, also wir finden sogar unerldsslich, dass da eben fachménnisch
beraten wird. Dass dann von einer Schneiderin eben abgesteckt wird, dass die Teile
eben genau auf den Korper geschnitten werden. Und solche Art von Services sind natiir-
lich im Internet tiberhaupt nicht moglich, deswegen hiangt es auch bei der Luxusmarke
immer davon ab, in welchem Bereich sie stark sind und welcher Bereich fiir sie auch
strategisch ist flir die Entwicklung des Unternehmens. Wenn Sie sich die Website von
Louis Vuitton anschauen - also Louis Vuitton macht ja nach wie vor, also nach meinen
Informationen, nur einen einstelligen Prozentsatz des Umsatzes mit Pret-a-Porter und
deswegen ist es fiir sie relativ leicht auch online ein gutes Geschéft zu machen, weil
man eben Taschen online ganz gut verkaufen kann. Bei uns macht Ready-to-wear oder
Pret-a-porter einen relativ groflen Teil aus und es gibt noch ein paar andere Marken wo
das auch der Fall ist, also vielleicht Gucci in Deutschland, Prada ist auch nicht schlecht
unterwegs, da ist es halt wirklich was anderes. Natiirlich kannst Du dir auch deine Kla-
motten, wie es viele Leute machen, im Internet bestellen, bei Zalando oder wo auch
immer, aber wenn Sie eine Jacke kaufen bei uns fiir 4000, 6000 oder 8000 Euro, dann
wollen sie die ja auch quasi auf den Leib geschneidert haben. Und das gehort eben zu
diesem Einkaufserlebnis dazu. Also insofern gehen wir fest davon aus, dass zwar Onli-
ne an Bedeutung gewinnt, dass sich das aber irgendwann einpendeln wird — zu 80, 20
maximal — fiir die stationiren Geschéfte. Das ist aber jetzt eine Zahl, die ich einfach mal
in Raum stelle. Aus anderen Bereichen, wie z.B. der Kosmetik sehen wir auch wie sich
da das Onlinegeschéft entwickelt und das entwickelt sich natiirlich nochmal deutlich
schneller als in unserem Bereich bzw. unserem Segment in der Mode. Kosmetik ist ein-
fach relativ einfach, auch zum Nachbestellen. Das ist dann auch so ein bisschen dass 80
% der Leute schauen, wo sie den besten Preis finden und danach bestellen. Wo der Preis
also wichtiger ist als das Drumherum. Also insofern, da gibt es ja auch wunderschone
Statistiken zu, wie viel Leute sich online informieren und stationér kaufen oder sich
stationér informieren und dann online kaufen. Und da sieht man ja wie die Tendenzen
sind, also da kriegen Sie sicherlich auch wenn Sie da recherchieren auch ein paar ganz
verniinftige Zahlen aus dem Internet. Gut, also das ist erst einmal so ein bisschen gene-
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relles Feedback. Jetzt gucken Sie mal iiber Ihren Fragenkatalog, den ich heute morgen
nur einmal durchgelesen habe, ob Sie noch was Spezifisches wissen wollen von mir.

JK: Sie haben alles ja gerade schon einmal kurz angeschnitten. Also sie sagen, dass
das Ziel ist online und stationir nebeneinander funktionieren zu lassen....

AK: Das ist jetzt schon bewiesen. Das ist so, jetzt schon heute und das wird auch so
bleiben. Mdglicherweise wird sich die Gewichtung noch etwas verdndern, sprich: Dass
online noch einen stirkeren Marktanteil bekommen wird durch die Distributionsmog-
lichkeit aber es wird 100%ig parallel laufen. Man sieht ja auch dass die ganzen grof3en
Online-Retailer auch angefangen haben stationére Geschifte zu erdffnen, wie z.B.
Amazon. Also diese Omnichannel-Strategie ist ein Fakt und das wird sich von der Ge-
wichtung her etwas verschieben aber dass die Kanéle parallel auch im Luxusbereich
existieren werden oder sich auch entwickeln werden ist sicher, weil die Konsumenten
einfach so funktionieren. Sie wollen ja auch im Internet sich vielleicht schon einmal
iiber das Produkt informieren, und wenn es ein teures Produkt ist wollen Sie es viel-
leicht auch vorher nochmal anfassen und anschauen und dann entscheiden Sie selber wo
Sie es kaufen. Wir haben in der Mode die Entscheidung getroffen, dass wir sie nicht
iibers Internet verkaufen und bei uns das so auch noch eine ganze Weile bleiben wird,
weil wir eben sagen zu diesen extrem hochwertigen, und damit zusammenhéngend auch
hochpreisigen Produkten wollen wir einfach ein perfektes Einkaufserlebnis bieten, wol-
len auch eine selektive Distribution haben und deswegen haben wir gesagt in der Mode
ist das Einkaufserlebnis, der Service eben ausschlaggebend und deswegen machen wir
das nicht online. Aber das kann sein, dass sich das in drei oder in fiinf Jahren bei uns
auch dndert. Es gibt andere Luxusmarken, die machen das schon lang und machen es ja
auch erfolgreich und es gibt ja auch viele Websites, die Luxusmarken anbieten und die
haben ja auch groflen Erfolg. Also es wird online gekauft aber es wird eben starker noch
stationdr gekauft. Also insofern ist es ein Miteinander und nicht ein Gegeneinander.

JK: Also es geht somit nicht gegeneinander sondern es ist ein Miteinander.

AK: Genau, wenn Sie es sich mal bei anderen die Websites anschauen, bei Prada oder
bei den Anderen, auch bei Gucci. Also diejenigen, die ihre Ware nicht online verkaufen
sind mittlerweile in der Unterzahl. Wobei viele andere Marken auch noch tiber andere
Websites verkaufen, was wir nicht machen, bei ,,net-a-porter* oder was weil} ich.

JK: Aber Sie schiitzen also dieses Einkaufserlebnis, wie Sie es auch gerade schon
gesagt haben, einer Luxusboutique auch als sehr wichtig ein, um auch einfach die
Marke als die Luxusmarke, die sie eben ist, zu positionieren?

AK: Ja und einfach was Besonderes bieten zu konnen. Denn wenn Du zuhause vor Dei-
nem Computer sitzt oder an deinem Telefon und irgendwo durch die Stadt laufst, so wie
ich gerade, und dann eben eher was bestellst, macht das natiirlich auch Spal3, aber Du
hast natiirlich nicht dieses Luxuserlebnis und dieses Einkaufserlebnis generell, was eben
extrem wichtig ist. Wir sehen uns auch so ein bisschen als Gastgeber. Wir laden die
Leute zu uns ein in die Geschéafte und sie werden dann auch wie Géste behandelt und
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gehen raus und kommen eben auch gerne wieder, weil es eben auch einfach ein schoner
Aufenthalt war. Wir verkaufen ja im Luxusbereich lauter Dinge, die kein Mensch
braucht und insofern miissen wir auch irgendwas anbieten, was uns von den anderen
unterscheidet und damit eben auch die hoheren Preise rechtfertigen. Das ist schon mal
die Basis.

JK: Wie schitzen Sie denn die Kaufbereitschaft von den Kunden online fiir die
Zukunft ein? Denken Sie es bleibt jetzt so wie es ist, dass man sich online vielleicht
informiert, aber dann doch in den Laden geht und da dann auch das Produkt sich
anguckt und es da ja auch vermutlich dann auch kauft oder denken Sie, dass das
Internet das irgendwann aufholen kann? Denn man hat ja online gar nicht diese
Sinne, dieses Fiihlen, das Anfassen, das Anprobieren. Gerade in der Preisklasse ist
es ja so, dass mit Blick auf die Zukunft das alles ja vermutlich stationiir ablaufen
wird?

AK: Ja, also wie gesagt, die Gewichtung wird sich vielleicht etwas verschieben, aber
stationdr, meiner Meinung nach, wird langfristig auch dominieren. Weil wie Sie richtig
sagen, wird es bei diesen Produkten — also Erkldrung und alles kannst Du ja auch im
Internet bekommen, aber eine individuelle Erkldrung, wie Du das kombinieren kannst
oder wozu tragen kannst oder welche GroB3e, die richtige fiir Dich ist oder diese Dinge,
die kannst du natiirlich nur von einem kompetenten Fachberater vermittelt bekommen.
Mittlerweile kannst Du natiirlich viel im Internet abbilden, aber was wir eben auch mehr
und mehr merken ist dass der personliche Kontakt mit dem Verkaufspersonal eine ganz,
ganz wichtige Rolle spielt, fiir unsere Produkte bzw. fiir Luxusprodukte insgesamt. Die
Leute fiihlen sich einfach sicher, wenn Sie jemanden hatten, der sie beraten hat, der
ihnen erklért hat, wie sie es tragen sollen, wie sie das mit anderen Teilen aus unserer
Kollektion am besten kombinieren konnen, wie sie die Teile auch pflegen miissen und
solche Sachen. Das kannst du auch alles nieder schreiben, aber wenn Du das individuell
gestalten willst, also einen individuellen Service gestalten willst, dann geht das eigent-
lich in erster Linie, da muss ich mich auch wieder einschrianken, in der dirckten Kom-
munikation. Denn das hast du natiirlich auch im Internet, dort kannst Du natiirlich auch
chatten mit den Leuten. Also viel kann man in das Internet verlagern, aber ich sag mal
wirklich diese individuelle Beratung, dann eben dieses ganze Thema, dass man es an-
fassen kann also dieses ganze Haptik-Thema - das kann nicht ersetzt werden. Und auch
die individuelle Anpassung der Teile also wenn man Konfektion verkauft ist es auch
extrem wichtig und deswegen wird der stationdre Handel zwar etwas - kommt immer
auf die Produkte an — etwas leiden unter der Onlineentwicklung, aber generell dominie-
ren. Also in der Kosmetik sehen wir das, dass der stationdre Handel leidet unter der On-
lineentwicklung. Aber je hochwertiger die Produkte, je spezieller die Produkte umso
individueller muss auch der Service sein und umso weniger wird auch Online dem stati-
ondren Handel was abgraben.
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JK: Noch einmal als letzte Frage: Denken Sie, dass wenn z.B. Chanel jetzt online
ihre Mode verkaufen wiirde, dass vielleicht somit auch ein bisschen an Exklusivitit
verloren gehen wiirde?

AK: Das ist die Frage, wie man es managt. Also wenn wir nur unsere eigene Website
machen, kannst Du das ja ganz gut steuern oder im Rahmen halten. Aber wenn Du wie-
der jemand anderem deine Distribution in die Hénde gibst, also wenn ich jetzt auf ,,net-
a-porter* unsere Kollektionen anbieten wiirde, dann habe ich dasselbe Thema wie im
stationdren Einzelhandel. Also ob ich jetzt sogenannten E-Retailern das Distributions-
recht gebe an der Luxusmarke oder ob ich iiber den Wholesale verkaufe, also stationire
Multibrandgeschifte — das ist relativ gleich. Du verlierst dann die Kontrolle und kannst
eben nicht mehr 100%ig das managen. Aber wenn Du deine eigene Website hast, kannst
Du ja im Grunde das genauso gestalten wie Du denkst. Also von daher ist es kein Kon-
trollverlust. Du kannst das Image ja voll kontrollieren. Von daher ist das auch kein Kri-
terium zu sagen ,, Wir haben Sorge um unser Image und deshalb machen wir kein Onli-
ne*. Dafiir gibt es auch schon viel zu viele Luxusmarken, die auch einen tollen Online-
Auftritt haben und auch online einen guten Service anbieten konnen, etc. Das ist am
Ende eine Philosophiefrage, wo wir eben am Ende entschieden haben wir wollen es
nicht machen. Und weil wir natiirlich auch wirklich ganz, ganz oben sind vom Angebot
her. Da sind wir sicher auch ein Extrem und wir sind sicher auch keine Firma, die denkt
sie muss jetzt in der Distribution sich schnell entwickeln. Also wir sind eher ein Unter-
nehmen, das langfristig denkt und in der Kontinuitit denkt und nicht in UmsatzgroBen-
ordnungen denkt. Das ist eben auch im Vergleich zu anderen Luxusmarken so, weil wir
eben nicht borsennotiert sind. Das ist dann natiirlich auch eine andere Geschichte, ein
anderer Druck. Also ich glaube das ganz, ganz Wichtige ist, dass Sie eben rausarbeiten,
dass es nicht entweder oder ist, sondern — dass das eine verschwindet glaube ich auch
nicht — sondern es zeigt sich eigentlich auch jetzt schon, dass sich das gegenseitig be-
fruchtet und auch sicherlich gegenseitig, vielleicht bei etwas verschobenen Proportio-
nen, parallel weiterleben wird.

JK: Wobei stationir jedoch iiberwiegen wird. Also iiberwiegt momentan und
wahrscheinlich das auch so bleiben wird.

AK: Meiner Meinung nach im absoluten Luxusbereich, aber da wiederum auch bei spe-
ziellen Produkten und Produktgruppen 100%ig, ja.

JK: Vielen, vielen Dank fiir das hilfreiche Experteninterview und dass Sie sich die
Zeit fiir mich genommen haben.

63



Vorab zugesendeter Fragenkatalog auf den Herr Andreas Keller eingegangen ist:

Schitzen Sie den stationdren Handel oder den Onlinehandel im Luxusmodeseg-
ment zum jetzigen Zeitpunkt als dominanter ein?

Aus welchen Griinden?

Wie schétzen Sie diese Rollenverteilung mit Blick auf die Zukunft ein?

Als wie wichtig schitzen Sie eine ausreichende typabhéngige Beratung im Lu-
xussegment ein? Denken Sie die Marken sprechen groftenteils fiir sich selbst?
Sehen Sie eine Schwierigkeit bei der Durchfiihrung einer ausreichenden Bera-
tung iiber einen Onlinehandel im Luxussegment?

Nennen Sie mir bitte (drei) Probleme bzw. Chancen die sie im Onlinehandel
bzw. im stationdren Handel des Luxusmodesegments sehen.

Chevalier und Mazzalovo, Autoren des Buches Luxury Brand Management,
treffen die Aussage, dass eine Luxusmarke in den verschiedenen Hotspots dieser
Welt unbedingt mit einem Store vertreten sein muss, damit die Kunden diese
auch als eine Luxusmarke ansehen und sich die Marke somit im Luxussegment
etablieren kann. Kann sich unter dieser Voraussetzung der Onlinehandel im Lu-
xusmodesegment iiberhaupt auf lange Sicht komplett durchsetzen?

Wie schétzen Sie die Kunst der Verkdufer die zu Spontankdufen verleiten im
stationdren Handel des Luxussegmentes ein? (evtl. auf Online eingehen)

Als wie wichtig schitzen Sie das Einkaufserlebnis (personliche BegriiBung, Ser-
vieren von Getrénken, Beratung von kompetentem Personal, edle Verpackungen
etc.) einer Luxusboutique ein?
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INTERVIEW 3:

Transkription des Expertengesprachs zwischen Frau Christiane Beyerhaus in ihrer
Funktion als Dozentin an der ISM Hamburg fiir den Masterstudiengang Luxury,
Fashion & Sales Management und der Studentin Joana Kfouri am 23.Juni 2017 um
16:00 Uhr bis 16:20 Uhr. Der Einfachheit halber werden nachfolgend die Namen Chris-
tiane Beyerhaus mit CB und Joana Kfouri mit JK abgekiirzt. Das Gesprach wurde mit
Hilfe eines Aufnahmegerits mitgeschnitten, welche rein zur Kontrolle dieser Mitschrif-
ten dienen.

Gesprichsverlauf Experteninterview

JK: Schitzen Sie den stationiren Handel oder den Onlinehandel im Luxusmode-
segment zum jetzigen Zeitpunkt als dominanter ein?

CB: Zum jetzigen Zeitpunkt schétze ich den stationdren Handel im Luxusmodesegment
als dominanter ein. Die Wachstumsraten sind zwar im Onlinehandel hoher aber die ab-
soluten Umsatzzahlen sind im stationdren Handel noch groBer.

JK: Aus welchen Griinden?

CB: Im Moment ist es noch so, dass der Kunde die Luxusmode auch anfassen, probie-
ren mochte, das Umfeld schitzt. Auf der anderen Seite im Onlinehandel sind die ,,Pro-
duct Shots* sehr gut und wenn der Kunde das Produkt schon gesehen hat oder auch die
Marke kennt, dann besteht durchaus auch die Chance, dass er dann im Onlinehandel
zugreift.

JK: Wie schitzen Sie diese Rollenverteilung mit Blick auf die Zukunft ein?

CB: Also, ich glaube der stationidre Handel wird immer den Hauptumsatz machen, aber
Onlinehandel wird aufholen. Es wird schon ein betréchtlicher Umsatz auch iiber Onli-
nehandel generiert werden, den man nicht unterschitzen darf.

JK: Als wie wichtig schiitzen Sie eine ausreichende typabhingige Beratung im Lu-
xussegment ein? Denken Sie die Marken sprechen grofitenteils fiir sich selbst?

CB: Also das Image der Marken ist sehr wichtig und die Kundin von Luxusmode hat in
der Regel auch ihre Marken im ,,Relevant Chat“. Aber da letztendlich nicht mehr eine
Marke von Kopf bis Full getragen wird ist schon auch eine typabhingige Beratung im
Luxussegment wichtig. Von daher hat natiirlich auch die Verkduferin, der Brand Am-
bassador, eine Rolle zu spielen und je authentischer die Beratung ist, je ehrlicher sie ist
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und natiirlich auch auf die Person fokussiert ist umso groBer ist die Chance, dass eine
dieser Marken die im Relevant Chat sind, auch gewéhlt wird bzw. dass man vielleicht
dann auch mal eine Kundin an eine neue Marke heranfiihrt.

JK: Sehen Sie eine Schwierigkeit bei der Durchfiihrung einer ausreichenden Bera-
tung iiber einen Onlinehandel im Luxussegment?

CB: Ja, eine Schwierigkeit eher nicht. Ich denke {iber einen Chat ist das mdglich, aber
es ist eben diese multisensorische Marke das Ziel, das Haptische, dass man es anfassen
kann, dass man es eventuell riechen kann, dass man letztendlich diese Wahrnehmungen
iiber Online nicht riiber bekommt und das ist eher der entscheidende Punkt. Also eine
ausreichende Beratung mit entsprechenden Tools ist schon mdglich, wobei natiirlich
Vieles auch personenabhéngig ist und gerade in der Luxusmode, im Luxussegment,
haben die Kunden ihren personlichen Berater. Teilweise {iber Jahre und Jahrzehnte. Und
diese personliche, besondere Beziehung, die ist natiirlich nicht so aufzubauen. Aber eine
ausreichende Beratung halte ich grundsitzlich fiir moglich.

JK: Nennen Sie mir bitte drei Probleme bzw. Chancen die sie im Onlinehandel
bzw. im stationiiren Handel des Luxusmodesegments sehen.

CB: Im Onlinehandel Probleme sind z.B. Prozesse der Abwicklung, der Bezahlung.
Oder eben auch der ausreichenden Beratung. Chancen sind absolut, dass man sagen
kann man kann die Produkte sehr gut darstellen, Product Shots. Man kann viel, viel
mehr Produkte darstellen als im stationdren Handel und natiirlich auch iiber Editorials
kann man Themen, Geschichten und so weiter, wie es z.B. auch net-a-porter schon
macht, darum kreieren. Im stationdren Handel sind natiirlich Probleme wenn die Ver-
kaufsberatung schlecht ist. Wenn letztendlich das Produkt, dass der Kunde wiinscht
nicht vorhanden ist, nicht vorritig ist, weil es eben Begrenzungen gibt bei den Lagerka-
pazititen. Dann natiirlich auch z.B. die Offnungszeiten. Chancen sind absolut wiederum
in der personlichen Beratung zu sehen, gerade wenn man sich ein Verhiltnis aufgebaut
hat zum Kunden, dass man sehr, sehr gut auch Daten sammeln kann, die jetzt iiber das
was man online abhakt hinausgehen. Dass man auch natiirlich personliche Vorlieben
und diese Dinge, die das Umfeld des Kunden angehen auch in die Kundenkartei auf-
nehmen kann. Und alles natiirlich was mit Multisensorik zutun hat: man kann das Brand
Environment fantastisch darstellen und das Visual Merchandising und eben das Erleb-
nis. Das Erlebnis ist etwas was natiirlich besser im stationidren Handel zu transportieren
ist als im Onlinehandel.

JK: Chevalier und Mazzalovo, Autoren des Buches Luxury Brand Management,
treffen die Aussage, dass eine Luxusmarke in den verschiedenen Hotspots dieser
Welt unbedingt mit einem Store vertreten sein muss, damit die Kunden diese auch
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als eine Luxusmarke ansehen und sich die Marke somit im Luxussegment etablie-
ren kann. Kann sich unter dieser Voraussetzung der Onlinehandel im Luxusmode-
segment itberhaupt auf lange Sicht komplett durchsetzen?

CB: Also der Store ist die begehbare Marke. Deswegen haben ja auch Unternehmen wie
Apple oder Nivea eigene Stores. Und fiir eine Luxusmarke ist es natiirlich noch wichti-
ger, weil hier nun wiederum ein psychologisches Bediirfnis erfiillt wird und kein funk-
tionales Bediirfnis und das ist sozusagen die Marke zum Anfassen. Der Onlinehandel
muss dann wiederum ausgleichen, was der Store nicht kann. Beispielsweise dass man
auch sonntags einkaufen gehen kann. Dass es eben die Offnungszeiten gibt, die global
uneingeschrianktes Einkaufen auch moglich machen. Deswegen: der Onlinehandel wird
sich durchsetzen aber nicht auf so einem hohen Niveau wie der stationdre Handel.

JK: Wie schitzen Sie die Kunst der Verkiufer die zu Spontankiufen verleiten im
stationiren Handel des Luxussegmentes ein?

CB: Ja, die ist gegeben. Also gerade der Verkdufer kann durch Beratung viel erzielen.
Dass er dem Kunden bestimmte Dinge zeigt, die er glaubt, die zum Kunden passen oder
auch Kombinationsmdglichkeiten. Oder er kann ihm schon einmal eine Vorschau ge-
ben, was kommt in der ndchsten Saison und was sollte man dann vielleicht doch jetzt
noch mitnehmen. Also da gibt es viele Ansatzpunkte, dass man auch im Luxussegment
Spontankiufe initiieren kann. Das ist absolut gegeben.

JK: Als wie wichtig schiitzen Sie das Einkaufserlebnis (personliche Begriiflung,
Servieren von Getrinken, Beratung von kompetentem Personal, edle Verpackun-
gen etc.) einer Luxusboutique ein?

CB: Sehr hoch. Also dieser ganze Customer Service Cycle, angefangen von der Begrii-
Bung bis zur Verabschiedung, vielleicht wird sogar noch die Ware ins Hotel gebracht
oder ins Auto gebracht, dass man eine Erfrischung bekommt, einen Champagner, einen
Espresso, finde ich mittlerweile schon selbstverstidndlich. Vielleicht auch noch einen
kleinen Snack, Maccarons, oder was auch immer. Gehort einfach dazu. Auch dass das
Personal kompetent Fachauskunft geben kann, {iber Materialien, iiber die Manufaktur
iiber die Geschichte, iiber die Herstellung aber auch iiber die richtige GroB3e, das richtige
Fitting, u.s.w. Das ist ganz, ganz wichtig. Da kann man zwar auch online viel machen,
aber gerade so Pakete mit Klebeband und was weil} ich verbunden - dass das ganze
Zeug verpackt ist ist selbstverstdndlich. Aber da erwartet der Kunde eine tolle Kartona-
ge, Schleife, Tragetasche, dass das ganze auch sicher verpackt in Seidenpapier ist. Dass
es dann beispielsweise auch zu Schuhen oder Kleidern Beutel gibt, also Kleiderbeutel.
Das erwartet der Kunde. Zum Schutz der Kleidung aber auch das steigert nochmal das
Erlebnis, aber es hat auch noch oft Mehrwert. Wenn man gleichzeitig zu dem Klei-
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dungsstiick noch den Kleidersack oder den Samt Biigel bekommt, dann kann das sogar
noch ein Mehrwert sein.

JK: Vielen, vielen Dank fiir das hilfreiche Experteninterview und dass Sie sich die
Zeit fiir mich genommen haben.
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INTERVIEW 4:

Transkription des Expertengespréachs zwischen Frau Hennig und Frau Fromming in
ihren Funktionen als Mitarbeiterinnen des Onlineshops unger-fashion.com von Unger
GmbH und der Studentin Joana Kfouri am 30. Mai 2017 um 11:30 Uhr bis 12:15 Uhr.
Der Einfachheit halber werden nachfolgend die Namen Hennig mit H, Fréomming mit F
und Joana Kfouri mit JK abgekiirzt. Das Gesprach wurde mit Hilfe eines Aufnahmege-
rits mitgeschnitten, welche rein zur Kontrolle dieser Mitschriften dienen.

Gesprichsverlauf Experteninterview

JK: Wie gewihrleisten Sie das Erlebnis einer Luxusboutique im Onlinehandel?

F: Wir haben ja relativ guten Service wiirde ich mal sagen. Also darauf legen wir be-
sonders viel Wert, womit man sich auch vielleicht ein bisschen abhebt, damit es mehr
mit einer Luxusboutique in Verbindung gebracht wird. Also wir schreiben nicht nur E-
Mails, wir haben nicht nur vorgefertigte E-Mails. Wir haben sehr personlich formulierte
Sachen, wir versuchen auf viele Probleme detailliert einzugehen. Wirklich dem Kunden
auch mit Kulanz entgegenzukommen, bei Reklamationen wirklich zu helfen, und so
weiter. Das erwartet man natiirlich von einem Luxussegment schon eher.

H: Ja, Serviceleistungen sind bei uns sehr gro3 geschrieben. Dann haben wir natiirlich
auch, das sind dann so Kleinigkeiten, die mitlaufen: wir haben auch eine schone Verpa-
ckung, alles ist toll verpackt. Dann geht es bei uns auch alles relativ flott, die Bestellun-
gen gehen ganz schnell raus. Darauf achten wir vor allem auch sehr, dass es schnell bei
den Kunden ankommt. Wir haben spezielle Events fiir bestimmte Kunden, wir haben
auch ein VIP-Programm, das heift fiir besonders gute Kunden, die bekommen dann
bestimmte Prasente. Es gibt bei uns ein Punktesystem, womit sie Punkte sammeln kon-
nen...

F: ...genau das ist nicht wie bei Payback, sondern bei uns bekommt man tatsichlich
auch fiir sehr teure Einkdufe auch mal einen Dior Schal, eine Bottega Veneta Tasche,
eine Alaia Handtasche und dhnliches. Also die Geschenke sind glaube ich ein bisschen
mehr Wert als was andere anbieten. Und auch wirklich nur dafiir, dass man regelméBig
bei uns kauft und ein guter Kunde ist. Aber das ist auch dann nur fiir die Kunden, die
wirklich langfristig mit uns arbeiten und viele Punkte sammeln. Also ab einem gewis-
sen Wert kriegt man erst einen Punkt und das muss man halt schon anders sehen. Es ist
natiirlich alles sehr hochwertig.

69



JK: Findet eine Beratung im Onlineshop statt? Wenn ja, wie lauft diese ab?

H: Genau, da sind wir ja schon mal ein bisschen drauf eingegangen. Wir haben einen
sehr speziellen Kundenservice, das ist sehr personlich. Auch was Frau Fromming schon
gesagt hat, also wir haben viele Kunden mit denen wir ganz regelmifig in Kontakt sind,
vor allem Frau Fromming, das sind eben diese bestimmten VIP Kunden, mit denen wir
auch sehr personlichen Kontakt pflegen. Mit denen schreiben wir E-Mails, mit denen
telefonieren wir, mit denen schreiben wir auch bei Whatsapp.

F: Ja also es ist sehr personlich: Wie geht’s der Familie? Man fragt auch mal so Hinter-
griinde. Man weil}, wann ist die Kundin im Krankenhaus, wann ist sie im Urlaub, wo ist
sie im Urlaub, wo hat sie Ferienhéduser, wo ist die Adresse. Die sind dann sehr fix, ich
bin heute hier, morgen da — wir miissen das wissen und ein bisschen timen, damit wir
mit den Kunden mitdenken. Wir schicken denen halt genauso Bilder, sodass die das
Gefiihl haben sie wiren im Store, dass wir auch ein bisschen drumherum erzéhlen. ,,.Der
Store wird umgebaut® und so — dass sie eben das Gefiihl haben sie wiren quasi hier.
Dass sie zwar nicht kommen miissen, weil sie unfassbar weit weg wohnen, wenn sie aus
der Schweiz sind oder nur mal auf dem Sprung vorbeikommen aber dass sie immer das
Gefiihl haben es ist jemand da, man hat wirklich jemanden als Ansprechpartner und
kann auch mal abends schreiben, nachts schreiben. Also ich berichte immer gerne, dass
ich Sonntags morgens beim Friihstuck sitze mit meiner Familie wenn ich die mal besu-
chen gehe, aber trotzdem halt nebenbei noch eine Whatsapp schicke und sage ,,Wie
geht’s Thnen* oder ,,Was machen Sie* oder ,,Brauchen Sie was*“?

H: Wir haben dann auch so Spezialservices. Also wenn wir sagen wir haben neue Ware,
ganz hochwertige Ware, wie Brunello Cucinelli, und wir wissen das mag jetzt die Kun-
din besonders, dann machen wir hier schon einmal vorab Fotos und sagen wir knnen
Thnen das schon einmal reservieren, bevor das im Onlineshop ist, bevor das im Laden
ist. Das sind halt so ganz spezielle Dinge, womit wir uns auch ein bisschen von der
Konkurrenz abheben wollen, dass wir eben einen ganz speziellen, ganz intimen Kun-
denservice haben.

F: Von Cucinelli kriegen wir auch frithzeitig Ware, also vorgezogen zu anderen Stores.
Das heif3t die Kunden wissen, ,,0k, bei Unger gibt es jetzt tatsdchlich das und das schon
vorher* und da konnen wir denen natiirlich ein bisschen was anderes bieten. Etwa
,»Naja, Sie sind es ja, dann machen wir es natiirlich ein bisschen schneller, gar kein
Problem®. Also wir machen viele Vorreservierungen. Wenn unser Magazin rauskommt
und die Kunden sagen ich will das, das, das und das dann kriegen die natiirlich ein biss-
chen vorrangig auch die Mdoglichkeit das auszuprobieren. Das bieten wir an.
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JK: Haben die Kunden immer den gleichen Ansprechpartner im Onlineshop?

H: Ja, also bei den VIP Kunden wechselt das manchmal zwischen uns beiden. Aber
hauptséchlich bei Frau Fromming.

F: Genau, ich bin halt schon ein bisschen langer da. Zwischendurch waren nochmal
andere VIP Berater da, aber es springt dann doch irgendwie immer wieder zuriick zu
einem. Oder man sagt ,,Ach Gott die eine Kundin ist jetzt im Krankenhaus*. Dann
schreib ich ihr natiirlich auch mal irgendwie ,,Wie geht’s Thnen?* — und wenn sie im
Urlaub ist dann ist es andersrum. Aber die kennt vielleicht alle Leute aus dem Service,
weil sie regelmiBig dann anruft aber in dem Sinne kennt sie uns schon gut und sagt
dann ich mochte lieber jetzt mit der und der sprechen.

H: Aber jetzt mal abgesehen von den VIP Kunden, haben wir natiirlich auch ,,normale
Kunden* und da merkt man natiirlich auch wenn die 6fter anrufen dass sie sagen, ich
hatte eben schon einmal mit Frau Hennig gesprochen oder mit Frau Fromming, mit der
wiirde ich nun gerne wieder sprechen. Auch wenn die in nicht so regelmaBigen Abstén-
den anrufen, haben sie schon irgendwie flir sich einen Ansprechpartner entwickelt.

F: Das Ding ist, wir haben halt auch ein élteres Klientel. Die sind dann auch sehr so
,,Ach wie heillen Sie denn? Und ich ruf Sie dann nochmal an“ Also das man halt wirk-
lich so sagt, ach das ist die Dame, die hilft mir immer. Da kann man sich auf was bezie-
hen, das ist halt auch ganz schon.

JK: Als wie wichtig schiitzen Sie eine ausreichende typabhingige Beratung im Lu-
xussegment ein? Denken Sie die Marken sprechen grofitenteils fiir sich selbst?

F: Es ist 50/50 wiirden wir sagen. Also wir haben viele Kunden, die sagen ich suche
ganz dringend von Cucinelli, weil ich das schon immer getragen habe. Ich bin schon
zwanzig Jahre dlter als Sie und ich kenne die Marke schon besser als Sie. Ich weif die
Hose passt mir in der Grofe in der Form, ich weil} die letzte hat mir nicht gepasst. Dann
kaufen die von alleine, die wissen ich brauche das und das. Wir sind wirklich so der
letzte Ansprechpartner, bei dem wo sie unsicher sind. Bei den Mallen, wenn man etwas
ausmessen soll. Wenn man vielleicht eine Kombinationsmoglichkeit sucht oder sagt,
das ist jetzt die fiinfte graue Hose, die ich kaufe aber was kann ich denn noch mit der
machen? Wir versuchen dann wirklich noch einmal drumherum zu bauen, welcher An-
lass, welches Material ist anders oder so. Aber an sich, also es gibt viele die sagen ich
suche Dries van Noten, das gibt es nur hier, ich kaufe das hier. Und die sind dann auch
wirklich pur solche Kunden, nur Celiné oder nur dies. Aber das ist dann auch unter-

schiedlich. Trotzdem brauchen die manchmal bei der Groe Hilfe. Es ist halt ein On-
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lineshop. Es bendtigt Beratung. Sonst geht dieses ,,Hin- und Hergeschicke* los. Das
mdgen die Kunden auch nicht so gerne. Und dann ist es immer netter, wenn man doch
nochmal anruft. Auch wenn es im Nachhinein vielleicht nichts bringt. Auch wenn man
es trotzdem dann zuriickschicken muss. Man hat aber das Gefiihl, man ist ein bisschen
abgesichert. Und man hat noch irgendwie so einen Hinweis, ah ok so konnte ich es mal
kombinieren. Oder man guckt sich die Looks mal an, wir haben es ja dann auch irgend-
wie gestylet auf der Website. Das ist ja auch schon eine Art von Beratung. Das man
zeigt, wie man es machen konnte.

H: Ich wiirde fast sagen, dass fast mehr Leute anrufen und sagen ich hitte gerne eine
Jeans von Seven oder von JBrand. Es ist jetzt nicht so, dass sie sagen ich hitte gerne
eine Jeans. Die wissen schon meistens welche Marke sie wollen und wir sind dann viel-
leicht in dem Sinne die beratende Funktion, dass wir sagen die Seven Jeans die fallen
vielleicht tendenziell ein bisschen groBer aus oder nehmen Sie doch lieber mal eine rag
& bone Jeans. Die ist von der Qualitét ein bisschen besser. Das wiirde ich so sagen.

Aber die meisten sind schon eher spezieller, dass sie sagen ich hitte jetzt gerne genau
das.

F: Ich glaube auch, dass die vielleicht mal etwas Inspiration brauchen um von diesen
Marken abzuweichen. Also dass sie sagen ,,ich liebe die, haben sie was dhnliches?*.
Und dann kann man sagen, ,,Ja, da gibt es jetzt eine neue Marke so und so*, dann sagen
die kenne ich nicht, und dann kann man sagen ,,Ja, das ist schon vom Vergleich her dhn-
lich“. Also man kann wirklich sagen von den Schnitten ist es gleich, von der Material-
festigkeit, von der Lédnge — wenn man eine Seven Jeans hat, die sind halt ldnger, also es
ist fiir kleine Frauen schlecht, fiir groe Frauen gut. Aber das muss man halt auch wis-
sen. Und wenn man dann so in die Richtung geht, dann will man sich vielleicht auch
mal liberzeugen lassen was anderes zu nehmen. Kann man ja mal testen, muss man
nicht, aber ich glaube viele sagen halt ich mag nur das und das aber die weichen auch
ganz schnell mal ab und sagen ,,Ach, dann nehme ich das mal®.

H: Ja also 50/50.

JK: Wie schitzen Sie die Kunst der Verkiufer, die zu Spontankiufen verleiten in
IThrem Einzelhandel ein? Und fallen Spontankiufe im Internet ganz weg?

F: Also ich glaube bei uns sind Spontankéufe eher mal im Sale. Wenn Aktionen laufen,
dann wiirde man 6fter mal sagen ,,0k, ich stober’ jetzt alles durch um irgendwas zu
finden* und dann geht’s: ,,Ach, ok das und das und das nochmal®. Oder halt eben: Ich
suche eine Jeans und will das und das nochmal probieren. Also da passt jetzt das Ober-
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teil eben zu. So richtig spontan ist es glaube ich nicht, weil man ja schon explizit guckt,
man kann viel filtern. Man hat sehr viele Moglichkeiten schon mal zu schauen, man ist
auch ein bisschen zuriickhaltender, weil man wirklich eben was zuriickschicken miisste.

H: Also so grundsétzlich glaube ich auch, dass Spontankéufe, so wie sie jetzt im Ein-
zelhandel stattfinden bei uns grundsitzlich wegfallen. Wir haben natiirlich, was Du auch
schon gesagt hast, wenn wir jetzt eine Sale Aktion haben, merkst du schon da bestellen
die Leute halt mal vier/fiinf Pullis mehr. Wo man weif3, naja die wollen die jetzt wahr-
scheinlich nicht unbedingt kaufen, aber der Preis spricht halt dafiir.

F: Man kennt ja diese Spontankédufe auch eher, wenn auf Social Media irgendwas ge-
zeigt wird oder im Newsletter steht. Das ist dann so wo man sagt, ach Pierre Filippi ist
da, dann kaufe ich mir meine Basic Shirts. Das sind dann mehr so die Spontankiufe, die
wir kennen. Auf Instagram, wenn da was schones gezeigt wird, gibt es dann auch die
Artikelnummer, dass wenn man sagt ,,Ach, die haben jetzt gerade die Adidas Sneaker*,
dann guckt man sich das schon mal an. Aber ich denke das ist schon mehr der Ansporn,
als dass man jetzt nur durch den Onlineshop schaut. Das ist dann vielleicht eher ein zu-
satzlicher Kauf aber ein Spontankauf eher nicht.

H: Genau, zusétzlicher Verkauf wiirde ich es auch eher nennen. Weil wir haben ja
schon eben gesagt ,,Ich will jetzt die Jeans, wissen Sie da noch ein Oberteil zu?* Das
wiirde ich jetzt so nicht als Spontankauf beschreiben sondern eher als zusétzlichen Kauf
(Cross Selling), der sich eben durch die Beratung ergeben hat.

F: Ja, ich denke die Kunden gehen online schon gezielter an die Sache ran. Also die
haben schon etwas im Kopf. Manchmal weichen die auch gar nicht davon ab. Aber man
hat ja schon einen Plan. Ich gehe ja auch in einen Onlineshop und gucke strukturiert:
,,OKk, ich brauche jetzt nur Hosen oder nur Schuhe oder nur Kleider. Und ich gucke mir
nicht alles an, weil 150 Seiten durchschauen will ja keiner.

H: Es ist ein gezielteres Shoppen, als wenn man jetzt sagt ,,ich bummel’ jetzt mal durch
einen Laden®. Klar klickt man sich mal durch einen Onlineshop...

F: Es ist immer so schwierig zu sagen, weil wir jetzt nicht auf der Kundenseite sind.
Wir gucken ja ganz anders auf unseren Onlineshop. Ich kann gar nicht mehr beurteilen,
wie die Kunden selber draufgucken.
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JK: Wie hiufig kommt es zu Riicksendungen bei IThnen im Onlineshop? Was sind
die Griinde dafiir?

H: Eigentlich ist es relativ ausgeglichen wiirden wir sagen. Also es ist okay, sagen wir
es mal so. Und grundsétzlich sind die Griinde natiirlich das, was ein Onlineshop auch
mit sich bringt: GréBe, Farbe bzw. Farbabweichungen (,,Oh, das sah jetzt aber auf dem
Bild anders aus*), das Material ist irgendwie komisch. Also alles, was man halt nicht
sehen oder fiihlen kann. Wir haben natiirlich auch oft Anrufe, wo Kunden sagen, wie
féllt denn diese Hose aus oder passt die mir? Ja, keine Ahnung, muss man halt eben
anprobieren.

F: Dann ist es wirklich so, dass die Kunden halt zehn Teile bestellen statt nur einem und
dann halt auch flinf zuriickschicken, die nicht passten. Da ist ja auch viel was doppelt
bestellt wird. Also alles in zwei GroBen. Das machen die Kunden auch gerne, also das
man wirklich direkt vergleichen kann. Wir empfehlen das auch den meisten, weil wir so
gut beraten konnen wie wir wollen, aber am Ende weil3 ich nicht, ob die Frau einen di-
cken Hintern hat oder nicht. Wir hatten wirklich mal eine, die gesagt hat ,,Ja, ich bin ja
eher so wie Sylvie Mies von der Figur, trage aber eine 42%. Kann man sich jetzt ganz,
ganz schlecht vorstellen.

H: Dann sagen wir auch ,,Nehmen Sie es doch am besten in zwei Groflen®. Weil das
sind dann Kunden, die auch sagen ,,Aber sie haben mir doch die Grée empfohlen®.
Also da nehmen wir uns immer ein bisschen mehr zuriick und sagen ,,Nehmen Sie lie-
ber zwei Groflen. Das muss man immer angezogen sehen bzw. muss man anprobieren.
Das ist natiirlich immer relativ schwierig. Aber ich wiirde sagen die meisten Riicksen-
dungen haben wir aufgrund der GroBe, Farbe oder des Materials.

F: Oder man braucht es halt doch nicht. Viele behaupten ja immer, damit ist dann ir-
gendwas, aber...

H: ..haben wir auch vorhin driiber gesprochen! Wir haben natiirlich auch Riicksendun-
gen, das merkt man natiirlich auch, die bestellen sich einfach eine tolle Tasche, schauen
die sich daheim an. Das ist dann natiirlich auch mal interessant zum Angucken, einfach
mal eine Saint Laurent Tasche in der Hand zu halten, aber dann schicken sie die wieder
zurlick. Das ist vielleicht kein grofer Teil, aber den Teil gibt es eben auch. Man hat so
das Gefiihl, dass man irgendwie in dem Luxussegment shoppen kann, sich mal was
Teures bestellen kann, aber es wird halt angeschaut, mal angezogen. Das haben wir na-
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tiirlich auch. Klar, das bringt so ein Onlineshop, gerade in unserem Segment, einfach
mit sich.

JK: Haben Sie denselben Kundenstamm im Onlineshop wie in ihrem Geschaft?
Oder besteht hier ein Unterschied?

F: Ja, da sind wir uns auch ein bisschen uneinig wiirde ich sagen. Wir sind ja ein Tradi-
tionsgeschéft, das heiit, wir haben die ganzen alten Leute, die hier sind. Die werden
immer alter, das heil3t, die konnen irgendwann nicht mehr alleine laufen, das heif3t die
bestellen dann online oder telefonisch und sagen ich kann jetzt nicht reinkommen oder
dhnliches. Also natiirlich fertigen wir beides ab: wir haben die Auslénder hier, aus der
Schweiz ganz viel, aus Belgien, England oft, Amerika, China, Frankreich, alles mogli-
che. Klar, dass die nicht herkommen koénnen. Aber wir haben auch extrem viele in
Hamburg. Wir haben ja den Kurierservice, den wir anbieten; das man innerhalb von drei
Stunden was geliefert bekommt. Finden manche auch geil, nochmal schnell vorm Wo-
chenende was bestellen. Weil alle sagen Freitagnachmittag: ,,Oh, ich brauche da noch-
mal fiir die Hochzeit ein Kleid!* Und die Fahrer dann im Feierabendverkehr hier ir-
gendwo durch die Gegend murksen. Also das ist schon unterschiedlich wiirde ich mal
sagen. Klar, wenn es von der Entfernung stimmt. Aber an sich, wir haben den gleichen
Kundenstamm. Die rufen bei uns an und wollen irgendwas. Entweder wollen sie mit
einer Verkduferin aus dem Laden sprechen oder sie fragen uns mal schnell was. ,,Kon-
nen Sie mir das fertigmachen?. Man kann iiber den Laden sich was schicken lassen
oder halt tiber den Onlineshop. Ich glaube das vermischt sich so. Dadurch, dass wir ein-
fach bei beiden die Option haben und sagen egal wo sie anrufen sie bekommen ihren
Service, Sie bekommen die Teile — egal wie. Ob es jetzt die personliche Verkéuferin ist
oder jemand anderes.

H: Ich glaube wir haben eben Kunden, die nur online kaufen. Klar, die waren noch nie
im Laden. Wir haben aber auch Kunden, die halt im Laden kaufen und die Leute die da
kaufen, wiirde ich sagen, kaufen vielleicht auch mal online. Wegen den Aktionen oder
was auch immer. Von wegen ,,da gibt es jetzt nochmal 20% drauf, bevor ich jetzt in den
Laden gehe mache ich es online®. Sie konnen es ja auch iiber den In-Store Pickup abho-
len. Das heil3t sie bezahlen es online und holen es dann im Geschift ab.

F: Genau. Also fiir uns ist das eigentlich egal. Wir machen das so, dass die Kunden es
besonders angenehm haben, besonders giinstig im besten Fall. Und wenn Sie in der Na-
he sind und der Mann sagt ich komme mal eben nach der Arbeit vorbei ist es ja auch
schon. Aber da versuchen wir es so zu arrangieren, deswegen vermischt es sich schon
stark.
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H: Ja wir haben natiirlich auch Kunden, gerade unsere guten Kunden, die haben be-
stimmte Verkduferinnen im Laden, die sie anrufen. Das sind halt deren Ansprechpartner
und die laufen wirklich mit denen dann am Telefon durch den Laden und sagen ,,Schau-
en Sie mal, das ist neu gekommen, das ist neu gekommen*®. Das wird aber dann iiber
uns im Online Store verschickt. Also so kann man das glaube ich ganz gut erkldren.

F: Deswegen, wenn die im Laden sind kaufen die wahnsinnig gerne alles hier ein aber
um zu sagen ich habe keine Zeit, ich mache das dann eben nebenbei. Das vermischt
sich. Das ist aber auch ein gutes System so wiirde ich sagen.

JK; Aus welchen Griinden denken Sie kaufen Ihre Kunden im Onlineshop und
nicht in ihrem Geschiift ein? (Standort, etc?)

H: Es wird natiirlich hauptsachlich schon der Standort der Grund sein. Wir haben viele
Kunden von auf3erhalb, was wir eben auch schon gesagt haben. Wir haben aber auch
viele Hamburger Kunden, auch klar. Es geht natiirlich einfach extrem schnell, es ist
einfacher man ruft schnell an und sagt ich will das, ich probiere das daheim in Ruhe an.
Manche Kunden genieBBen das vielleicht in Laden zu gehen und diese Beratung zu ha-
ben. Fiir manche Kunden mag es auch irgendwo eine Hemmschwelle sein, dass sie da
stehen und die Verkéuferin sagt ,,Und? Gefallt’s? Passt’s?*“. Man will nicht so beobach-
tet werden. Das ist natiirlich ein bisschen intimer das Onlineshopping. Man ist ein biss-
chen mehr fiir sich.

F: Genau, wir hatten jetzt auf jeden Fall gesagt, dass diese Schwellenangst auf jeden
Fall da ist, weil unser Store natiirlich auch sehr imposant ist, direkt am Neuen Wall,
neben den ganzen teuren Shops. Man weil} nicht was einen erwartet, wir haben halt
auch ,,giinstigere* Teile. Man traut sich nicht rein. Und das ist glaube ich auch so das
Einzige, dass einen davon abhilt. Und dann guckt man mal online was gibt es denn
iiberhaupt und dann meldet man sich mal zum Newsletter an, ldsst sich inspirieren von
den ganzen tollen Sachen. Ich meine wie oft ist man bei mytheresa oder net-a-porter,
wo man einfach schicke Dinge sieht. Kauft jetzt vielleicht nicht unbedingt das teuerste
Teil, aber wenn es dann halt eben mal giinstiger ist oder ein gilinstigeres Teil dazwischen
ist was gefillt, dann kann man das auch mal eben eher kaufen. Oder man geht dran vor-
bei und ich habe im Urlaub keine Zeit und man sagt ,,Ach, da war ein laden irgendwie.
Hat der denn ein Onlineshop?* Heutzutage ist es eben so, da fragt man natiirlich nach.
Man geht davon aus, dass jeder Shop einen Onlineshop hat. Finde ich jetzt zumindest.

H: Ich glaube der Hauptgrund ist einfach, dass es intimer ist. Man kann die Sachen da-
heim in Ruhe anprobieren. Man hat nicht diesen Druck. Man hat natiirlich den Vorteil,
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dass man es kostenlos zuriickschicken kann — das ist jetzt fiir uns kein grofler Vorteil,
aber flir den Kunden natiirlich schon. Der sagt ,,Gut, ich probiere das jetzt daheim in
Ruhe®. Das haben wir jetzt im Laden z.B. nicht. Das ist dann gekauft und fertig. Und so
kann man einfach fiir sich ein bisschen intimer sein und halt eben diese Angst tatséch-
lich in den Store zu gehen, weil es halt eben ein Luxusshop ist, hat man natiirlich im
Onlineshop nicht. Diese Hemmschwelle hat man einfach nicht.

JK: Nennen Sie mir bitte drei Probleme sowie Vorteile, die Sie bei der Fithrung
eines Onlineshops im Luxusmodesegment sehen.

H: Also, ein Nachteil ist natiirlich wir haben eine Riesen Konkurrenz. Wir haben wahn-
sinnig viele Mitbewerber.

F: Ja, man schiebt im Luxussegment ja wirklich mit sich, dass man mit dem Hochsten
der Hochsten verglichen wird. Wir sind kleiner im Gegensatz zu anderen Onlineshops,
wir haben gar nicht so viel Mdglichkeiten, wie andere z.B. zu agieren, weil wir gar nicht
so den Platz haben. Wir sitzen am Neuen Wall driiber, wir haben gar nicht mehr Lager-
moglichkeiten, Versandmoglichkeiten wie andere Onlineshops. Wenn du dann mit den
ganz grofen verglichen wirst ist es schon hart. Also die konnen andere Mengen bestel-
len von den Marken, Special Pieces, die wir vielleicht auch mal nicht kriegen. Die kon-
nen vielleicht auch mal einen anderen Preis anbieten, den wir halt gar nicht machen
konnen, uns gar nicht leisten kdnnen. Das ist dann etwas schwierig immer.

H: Dann haben wir natiirlich noch als Nachteil die Retouren Rate, das hatten wir ja
schon erwéhnt. Aber gut, das bringt ein Onlineshop einfach mit sich. Das ist halt ein-
fach so. Was die Retouren natiirlich auch mit sich bringen, ist dass wir teilweise auch
schlechten Umgang mit der Ware haben. Das heifit da wird mit einem Brunello Cucinel-
1i Pulli umgegangen als wére es ein H&M oder Zara Pulli fiir 9,90 Euro.

F: Von unschon eingepackt, einfach reingeschmissen...

H:...genau, das ist auch ein Nachteil. Bei Zara ist es glaube ich nicht so schlimm, aber
bei uns da blutet das Herz. Teilweise wenn wir Ware zuriickbekommen, dann stehen wir
manchmal da und denken uns ,,Oh Gott!* Das tut uns dann wirklich weh. Was vielleicht
auch ist, ist: Wir haben halt nur mal relativ hohe Preise und es gibt natiirlich auch Kun-
den, wo wir uns dafiir rechtfertigen miissen, warum jetzt eben eine Cucinelli Hose 900
Euro kostet.
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F: Es ist dann auch egal, wie man es erklédrt. Das wollen manche dann einfach nicht
verstehen, weil sie es sich vielleicht nicht leisten konnen. Die machen es dann aber im-
mer so schlecht, dass man halt selber sagt ,,Mir gehen jetzt auch die Argumente aus®. Es
ist natiirlich so, wir haben unsere Argumente und das hat natiirlich auch die Marke. Das
wird immer weiter gegeben und natiirlich auch nach aulen getragen. Aber man muss
sich oft rechtfertigen. Kann ich natiirlich auch manchmal verstehen. Also fiir uns sind
auch manche Teile natiirlich wo man sich fragt (wieso jetzt dieser Preis?). Wo die Kun-
din erzéhlt, wie sie mit dem 2000 Euro Pulli auf dem Sofa rumgammelt und sagt ich
brauche den nur fiir zuhause.

H: Genau, da gibt es auch echt Momente, wo auch wir dann geschockt sind. Dann ist es
glaube ich auch allgemein ein Nachteil, das ist denke ich auch in allen Onlineshops,
man kann natiirlich nicht diese 100%ige Beratung gewahrleisten, die man vielleicht im
Store bekommen wiirde. Also wir geben da wirklich unser Bestes und schauen wirklich,
dass wir das wirklich so personlich wie moglich machen und das ist uns auch super-
wichtig, dass wir einfach einen 1A Kundenservice haben, aber so dieses face-to-face,
dass man die Leute von Angesicht zu Angesicht berét, das konnen wir einfach nicht.

F: Wir koénnen nicht nach Mal3 gehen. Also wenn ich wirklich die Figur und die Frau
nicht kenne, die Hautfarbe, die Haarfarbe, die Nuance, die vielleicht im Auge durch-
schimmert, dann kannst Du nicht sagen, ob es ihr steht oder nicht. Wenn Sie beschreibt
,.ein bisschen mehr Oberweite — ja witzig, was soll einem das jetzt sagen? Ok, dann
nehmen Sie mal eine Nummer grof8er! Wenn dann die Leute auch noch wirklich sich
selbst falsch einschitzen und sagen ,,Ich habe die und die GroéBe* und es stimmt im
Endeffekt gar nicht, weil sie sich ein bisschen kleiner schummelt. Das bringt’s dann
keinem. Das fehlt uns so ein bisschen. Also wir wiinschen uns natiirlich auch immer
besonders viel von den Kunden zu erfahren, um dann auch ein bisschen besser beraten
zu konnen, aber es ist halt schwierig. Es bleibt auf ewig ein Problem wiirde ich sagen.
AuBer wir fiihren eine Videoiibertragung ein, worauf wir aber noch nicht so heil3 drauf
sind (lacht). Vieles wollen wir dann auch nicht. Ja aber dann kommen wir mal zu den
positiven Teilen: Wir finden es schon, das internationale Publikum zu haben, also wirk-
lich mit anderen Leuten, anderen Stilrichtungen auch ein bisschen arbeiten zu konnen.
Wenn die Kunden aus Belgien sagen ,,Ach, wir tragen hier aber gerne das und das, und
kombinieren das witzig*, das bringt dann auch Inspiration. Wir freuen uns iiber diesen
Austausch. Dass auch die Kunden von ganz weit weg auf uns zugreifen. Das ist halt das
Schone. Man hat halt wirklich einen weltweiten Kontakt. Das ist das was ein Online-
shop braucht, wovon wir leben. Wovon wir sagen, ok wir konnen immer weiter wach-
sen. Wir haben ein riesiges Publikum, was wir eigentlich ansprechen kénnten. Weil ich
glaube dieses Luxussegment wird {iberall geschitzt, wird iiberall gebraucht. Wir miissen
uns zwar ein bisschen abheben von den Anderen, aber ich glaube das kriegen wir auf
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unsere Art und Weise immer ganz gut hin. Das ist halt das Schone, dass man nicht nur
Hamburg erfiillt, sondern auch etwas weiter.

H: Das bringt halt eben auch mit sich, dieses internationale Publikum, dass wir halt
auch einen viel groferen Kundenkreis haben. Nicht wie jetzt z.B. in einem Store. Wir
konnen natiirlich auch viel mehr Leute auf einmal ansprechen. Wir haben Newsletter,
die wir verschicken, damit konnen wir halt auf einen Schlag mal eben 200.000 Leute
ansprechen. Wir haben natiirlich einen Riesen Kundenkreis, den wir auch gerne bedie-
nen und bedienen koénnen, wie man im Store, das kann man wahrscheinlich gar nicht
miteinander vergleichen, aber so wie man es im Store gleichzeitig niemals bedienen
konnte. Das ist vielleicht noch ein Vorteil.

F: Es ist jetzt schwierig zu sagen, aber wir haben natiirlich auch vom Luxussegment her
oft die Chance von Marken Sachen zu bekommen, die die Marke selber nicht mal im
Onlineshop hat. Was ganz witzig ist, die ordern halt auch ganz anders fiir ihre Sachen.
Es gibt Teile, die nur wir bekommen. Als Luxus haben wir dann mal eine Special Editi-
on einer Tasche, von der es nur fiinf Stiick weltweit gibt oder so und so viel von den
anderen Dingen. Das ist halt auch einfach schon zu sehen, dass wir da ein bisschen Vor-
teile haben, ein bisschen bevorzugt werden. Die Sachen auch mal sehen, in der Hand
haben und sagen ,,0k, sowas konnen wir denen anbieten*. Halt einfach auch fiir unsere
Kunden da zu sein mit einem Teil, was wirklich niemand anderes hat. Also wir verkau-
fen keine Birkin Bags, aber wir haben dafiir andere Special Pieces, auf die die wirklich
immer hoffen und warten. Die sagen ,,Sagen Sie bitte Bescheid, wenn etwas Besonderes
da ist“. Allumfassend konnen wir nicht immer sagen, was jetzt fiir sie besonders ist.
Aber bei solchen Special Pieces wiirde ich sagen kdnnen wir wirklich schon vielen eine
Freude machen. Das ist halt unser Alleinstellungsmerkmal, dass wir halt zu den Marken
auch guten Kontakt haben, viel nachordern kdnnen bei gewissen Marken, was andere
vielleicht nicht kdnnen, also auch personlichen Kontakt haben. Viele Designer, die wir
oft einladen, wo die Kunden auch direkt Kontakt mit denen haben oder vielleicht auch
online mal was zu sehen ist. Letztens hatten wir diese Christopher Kane Schuhe — da
war er dann auch zum Interview hier und zum groen Talk mit Leuten. Da hatten wir
diese Schuhe immer online, diese neonfarbenen Dinger, aber ich weill nicht wo man es
sonst bekommt. Also Unger hat dann was besonderes.

H: Genau, wir haben dann so eine Art Vorverkaufsrecht. Das merken sich die Leute.
Dass sie sagen ,,Ach Mensch, Unger hat aber letztes Mal die Cucinelli Kollektion — die
war noch bevor Cccinelli die selber im Laden hatte, hing die bei Unger oder war bei
Unger im Onlineshop®. Das ist natiirlich was ganz, ganz Spezielles, womit wir uns her-
vorheben konnen. Was auch uns total Spal macht. Wenn wir jetzt ganz tolle, spezielle
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Teile bekommen und man sagt, ,,ach das konnte doch der Frau XX gefallen“. Also das
ist dann natiirlich schon was Besonderes, was wir anbieten.

F: Genau, das ist einfach ein Vorteil. Ich weifd nicht ob sowas in den Stores dann immer
so moglich ist. Wenn man halt jemanden aus der Schweiz dann das anbieten kann, ist
halt schoner als wenn in Hamburg jemand in Store kommt ,,Ach, ich hab’s gesehen, ich
kauf’s mal!* Sondern, dass man halt auch so ein bisschen die Story riiberbringen kann.
So ein bisschen was vom Designer erzéhlen, das ist immer ein bisschen schoner.

JK: Wiirden Sie sagen, dass Ihr Hauptgeschiift Unger am Neuen Wall momentan
eine groflere Rolle spielt als ihr Onlineshop? Und wie schiitzen Sie diese Rollenver-
teilung mit Blick auf die Zukunft ein?

H: Grundsitzlich ja. Weil es ist natiirlich so: Unger ist ein Traditionsunternehmen. Wir
haben natiirlich wahnsinnig viele alteingesessene Hamburger und Kunden, die hier seit
40-50 Jahren bei Unger einkaufen. Die haben seit 20 Jahren, die gleiche Verkduferin,
die sie immer ansprechen. Deswegen, das was im Laden so geschéitzt wird, dass konnen
wir natiirlich bei uns im Onlineshop nicht bieten. Diese traditionsreichen Kunden, die
werden auch immer nach wie vor in den Laden gehen und gerade die dlteren Kunden fiir
die ist das mit dem Onlineshop immer noch so ein bisschen: ,,Vorsichtig!“. Die nutzen
dann vielleicht den Vorteil, dass es [hnen zugeschickt wird, aber ich wiirde sagen, dass
wir als Onlineshop, mit dem Laden auf einer Ebene sind, und dass wir aber grundsétz-
lich, das haben wir uns jetzt iiberlegt, als Onlineshop nie unser Ladengeschift iiberholen
konnen. Weil dazu einfach der feste Kundenstamm, der ist nur mal ein alteres Klientel.
Das ist erst einmal Punkt 1. Und Punkt 2: Glaub ich, wird es immer noch sehr wertge-
schétzt, dass man eben diese personliche Beratung von seinen Verkédufern, den man
vielleicht seit 5,6,10 Jahren kennt, da gehe ich natiirlich auch immer lieber in den Laden
rein. Da werde ich betiidelt, da bekomme ich ein Glas Sekt. Da ist der Mann dabei, der
darf dann seine Zeitung lesen, dann kriegt er vielleicht noch einen Espresso. Da wird
alles bereit gehangen. Da legen wir natiirlich auch im Laden Riesenwert drauf, dass wir
da eine ganz tolle, spezielle Beratung haben.

F: Das Problem ist halt auch, dass viele Marken online gar nicht verkaufen diirfen. Wie
jetzt z.B. Dior. Da darf man vielleicht die Sonnenbrillen online verkaufen, aber das
bringt uns natiirlich jetzt auch nicht so viel. Wir haben diese Shop-in-Shop Systeme und
das ist halt das, was der Kunde auch mochte. Dieses Feeling von dem Store mitnehmen.
Und wenn wir online so etwas gar nicht bieten kdnnen, dann werden die immer halt in
den Laden kommen. Um zu sagen ich probiere die Dior RTW Kollektion auf jeden Fall
an oder die Celiné Sachen — diirfen wir einfach online nicht. Also die Marken haben
halt ihre bestimmten Regelungen. Celiné gibt es weltweit nirgends online. Also es ist
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einfach, die wollen sich natiirlich auch so das offenhalten, dass die Kunden sagen sie
kommen dahin und kaufen noch zusétzlich ein Teil oder dhnliches.

H: Viele Marken wollen das eben ausnutzen. Ich glaube auch, dass es immer den Kun-
den geben wird, was ich auch sehr gut nachvollziehen kann, die sagen, wenn ich mir
jetzt mal eine Tasche fiir 1000/2000 Euro kaufe mdchte ich die vielleicht auch erst ein-
mal noch sehen, mochte ich verschiedene Farben ansehen, mochte die anfassen. Alles
was so ein Kauf im Einzelhandel mit sich bringt, also haptisch, und héren und sehen
und fithlen. Alles was dazu gehort. Die Tasche die ,,HALLO schreit (lacht). Also mit
Horen meine ich, dass Du bei einer tollen Musik in einer tollen Stimmung im Laden
stehst.

F: Auch fiir uns jetzt nach dem Umbau war es mal wieder ein neues Erlebnis im Store
zu stehen. Darum geht es einfach: ein Einkaufserlebnis zu erschaffen. Wenn Du sagst
du hast ein architektonisches Meisterwerk, was wir jetzt mit Cucinelli schon anfangen
und den Rest des Ladens umbauen. Da ist ein Sinn dahinter, das ist ja ein viel cooleres
Erlebnis, als zu sagen ,,Ich gehe jetzt mal gucken, gibt es bei Unger Taschen? Gibt es
die bei net-a-porter vielleicht giinstiger? Gibt es die irgendwo anders?* Das ist natiir-
lich, klar der Aufbau des Onlineshops ist schon, aber das ist natiirlich jetzt nicht so
spektakulédr wie zu sagen ich gehe mal in den Shop, schaue mir vielleicht auch nur die
Deko an. Oder ich probiere dann mal den Schuh an, weil ich schon immer das mal wis-
sen wollte, aber ich glaube, also ich verstehe wenn immer mehr Onlineshops irgendwo
,aufploppen®, aber die Qualitdt wird auch nochmal ein bisschen untergehen. Ich glaube,
dass die Stores jetzt wieder einen grof3en Push erreichen, also dass sie wirklich sagen,
wir wissen es kommen die Onlineshops, aber es wird alles schoner, grof3er, besser, toller
und man versucht den Kunden natiirlich so gut es geht in diese Stores zu locken. Und
ich hoffe, dass halt beides parallel nebeneinander gut bestehen kann, weil ich glaube nur
Onlineshops oder nur Stores ist einfach die falsche Losung. Es muss fiir beides immer
was da sein. Aber es muss die Option geben, dass man sich aussuchen kann was man
mochte. Wenn wir hier umgebaut haben und sagen wir haben einen geilen Store — Ok,
dann ziehen wir auch online nochmal mit anderen Dingen nach und gucken was wir hier
nochmal anpassen konnen, damit es einfach harmonisch ist. Aber jeder so fiir sich steht.

H: Es ist schwer kundenabhingig auch einfach glaube ich. Klar, gibt es eine Kundin, die
sagt ,,Ich kaufe das lieber online, ich bestelle mir lieber drei Taschen auf einmal online*
Ich glaube, dass es immer Leute geben wird, gerade im Luxussegment, die sagen ich
mochte lieber in einen Store, ich mochte lieber das Einkaufserlebnis in einem Store er-
leben.
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F: Auch wenn Du im Urlaub bist: Was macht man? Ich gehe bummeln in so einem La-
den, weil ich einfach sage ,,Oh Mensch, das sieht ja toll aus!*

H: Und dann kann ich im Nachhinein sagen ich habe mir meine Chanel Tasche in Paris
gekauft. Das ist natiirlich auch was Besonderes und das kann ein Onlineshop einfach
nicht ersetzen.

F: Nein. Dann sitzt du in deiner kleinen dunklen Bude und sagst ich bestelle mir jetzt
die tollste Tasche der Welt. Es freut sich keiner mit dir. Also wir kdnnen das beides
verstehen auf jeden Fall. Wir sind natiirlich eigentlich Team Onlineshop. Aber an sich
finden wir das natiirlich genauso schon bzw. gehen auch selber lieber in Stores als onli-
ne zu shoppen. Weil man es halt jeden Tag hat (lacht). Nein, ich liebe ein schones Inte-
rieur, ein schones Design, irgendwie ein bisschen was interessantes. Und wenn dann
eine Verkéuferin plotzlich ganz nett ist, dann sage ich ,,Wow, ok, Sie liberraschen mich!
Alle anderen nerven mich, Aber sie haben es geschafft!*

H: Ja also ich glaube, wie gesagt, bei H&M oder Zara kannst du online bestellen. Da ist
es mir wurscht, ob ich jetzt in Laden laufe oder nicht. Aber wie gesagt, beim Lu-

xussegment, da muss es nach wie vor Stores geben und das wird auch nach wie vor so
bleiben.

F: Genau, vor allem dass Du auch nach wie vor da jemanden siehst, bei Service und
dhnlichem. Egal, wie viel wir machen, wenn die sagen, ich komm’ dann in Laden, sagen
wir kein Problem. Es ist jemand da, wir machen das, wir nehmen das an, sie holen es
ab. Gehen Sie einfach hin. So dieses Personliche. Dass, auch wenn man eine Frage hat
einfach reingehen kann und sagen kann ,,Ach, iibrigens so und so ist es*. Ich meine
sonst hast du ja bei Onlineshops manchmal nicht einmal eine Telefonnummer, keine E-
Mail Adresse, die funktioniert. Ich weil3, gar nicht bei welchen Sachen wir das letztens
irgendwie hatten. Also bei so Vielen, wo man gesagt hat, keine Ahnung wen ich da jetzt
erreichen soll. Wen kann ich da jetzt anrufen? Wer ist mein Ansprechpartner? Ich mei-
ne, das versuchen wir schon so gut es geht, aber ich denke immer nochmal in so einen
Store geht man schon immer gerne mal rein und fragt personlich die Menschen.

JK: Vielen, vielen Dank fiir das hilfreiche Experteninterview und dass Sie sich die
Zeit fiir mich genommen haben.
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Vollstindige Inhaltsanalyse Experteninterviews

Kategorie Definition Beispielzitat Codierung
K1 Die Haptik sowie die | ,, Und da st6f3t natiirlich der | Alle drei As-

genaue Passform sind | Onlinehandel auch ganz pekte aus der
Aufgr und"de.r feh-. extrem wichtige As- deutlich an seine Grenzen — | Definition
lenden Maglichkeit er kann ndmlich nicht alle

die Materialien
sowie das Produkt
an sich ausreichend
zu begutachten, zu
fiihlen und anzu-
probieren konnte
sich der Onlinehan-
del im Luxusmode-
segment bisher noch
nicht gegen den Ein-
zelhandel durchset-
zen.

pekte beim Kauf eines
Luxusmodeproduktes.

* Man kann die Pro-
dukte im Internet
nicht fithlen bzw.
anfassen.

¢ Im Internet sehen
Produkte oft anders
aus als in echt. (Far-
be, Grofle, etc.)

* Das Produkt kann
nicht auf den Leib
mafgeschneidert
werden bzw. die
perfekte Passform
kann nicht auspro-
biert werden.

vier Sinnesorgane anspre-
chen. Er kann maximal,
wenn er es gut macht, zwei
ansprechen, ndmlich das
Sehen und das Horen. Beim
Duft hort es auf und Fiihlen
geht natiirlich auch nicht*
(Weuster, 2017).

., Und grundsdtzlich sind die
Griinde natiirlich das, was
ein Onlineshop auch mit sich
bringt: Grofe, Farbe bzw.
Farbabweichungen (,, Oh,
das sah jetzt aber auf dem
Bild anders aus ), das Mate-
rial ist irgendwie komisch.
Also alles, was man halt
nicht sehen oder fiihlen
kann“ (Hennig, 2017).

., Ich glaube auch, dass es
immer den Kunden geben
wird, was ich auch sehr gut
nachvollziehen kann, die
sagen, wenn ich mir jetzt mal
eine Tasche fiir 1000/2000
Euro kaufe méchte ich die
vielleicht auch erst einmal
noch sehen, méchte ich ver-
schiedene Farben ansehen,
mdochte die anfassen. Alles
was so ein Kaufim Einzel-
handel mit sich bringt, also
haptisch, und héren und
sehen und fiihlen“ (Hennig,
2017).

miuissen gege-
ben sein.
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,, Wenn sie aber stark im
Bereich Konfektion und
Strick sind, wo es ja wirklich
um Passform geht, wo es
auch viel geht um Materia-
lien, dann ist es natiirlich fiir
den Kunden immer, also wir
finden sogar unerldsslich,
dass da eben fachmdnnisch
beraten wird. Dass dann von
einer Schneiderin eben ab-
gesteckt wird, dass die Teile
eben genau auf den Kérper
geschnitten werden “ (Keller,
2017).

,, Also viel kann man in das
Internet verlagern, aber ich
sag mal wirklich diese indi-
viduelle Beratung, dann eben
dieses ganze Thema, dass
man es anfassen kann also
dieses ganze Haptik-Thema -
das kann nicht ersetzt wer-
den. Und auch die individu-
elle Anpassung der Teile
also wenn man Konfektion
verkauft ist auch extrem
wichtig und deswegen wird
der stationdre Handel zwar
etwas - kommt immer auf die
Produkte an — etwas leiden
unter der Onlineentwicklung,
aber generell dominieren. *
(Keller, 2017).

. Im Moment ist es noch so,
dass der Kunde die Luxus-
mode auch anfassen, probie-
ren méchte, das Umfeld
schdtzt“ (Beyerhaus, 2017).
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. (...) aber es ist eben diese
multisensorische Marke das
Ziel, das Haptische, dass
man es anfassen kann, dass
man es eventuell riechen
kann, dass man letztendlich
diese Wahrnehmungen iiber
Online nicht riiber bekommt
und das ist eher der ent-
scheidende Punkt (Beyer-
haus, 2017).

K2

Im Luxusmodeseg-
ment konnte sich der
Onlinehandel bisher
noch nicht gegen
den Einzelhandel
durchsetzen, denn
der Kunde erhilt
keine ausreichende,
personliche bzw.
typabhéngige Bera-
tung zu den Funk-
tionen des Produk-
tes sowie dhnlichen
Alternativ-
Modellen.

Eine personliche, typ-
abhingige Beratung
sowie die Geschichte
hinter Luxusprodukten
spielt eine grofle Rolle
und muss kommuni-
ziert werden.

* Eine Beratung, die
face-to-face stattfin-
det funktioniert bes-
ser als eine iiber das
Telefon oder per E-
Mail

* Eine Produktbe-
schreibung kommt
nicht an das person-
liche ,,Story-telling*
dran

,, Weil die Produkte so inten-
siv sind, weil da so viel
Know-how und so viel Qua-
litit und Handwerkskunst in
diesen Luxusgtitern steckt.
Da muss man einfach eine
Menge zu erzihlen“ (Weus-
ter, 2017).

... Im Luxussegment finde ich
das unerldsslich, dass es da
eine typgerechte Beratung
gibt. Wobei wenn man ins
Luxussegment schaut, da
finde ich es bei der Beratung
auch sehr, sehr wichtig, dass
der Verkdufer einfach auch
eine Menge zu dem Produkt
erzdhlt” (Weuster, 2017).

,, Und auch diese Hand-
werkskunst, wenn man sich
mal ansieht, wie bestimmte
Luxusartikel gefertigt wer-
den, mit welchem akribi-
schen Aufwand, dann finde
ich es wahnsinnig wichtig,
dass das vermittelt wird
(Weuster, 2017).

,, Aber das ist natiirlich noch
was ganz anderes als wenn

Die beiden
genannten

Punkte miissen

belegt werden.

85




man jetzt in einer Boutique
die face-to-face Beratung
hat. Das kann aus meiner
Sicht — Stand heute — das
Internet noch nicht ersetzen.
Zum Beispiel einer Tasche -
eine gute Verkduferin gibt
dann z.B. noch Tragehinwei-
se. Tragen Sie die so, ma-
chen Sie den Gurt ldnger
oder kiirzer. Das konnen Sie
so kombinieren mit den Klei-
dungsstiicken “ (Weuster,
2017).

,,Dann ist es glaube ich auch
allgemein ein Nachteil, das
ist denke ich auch in allen
Onlineshops, man kann na-
tiirlich nicht diese 100%ige
Beratung gewdhrleisten, die
man vielleicht im Store be-
kommen wiirde* (Hennig,
2017).

., Wir kénnen nicht nach Mafs
gehen. Also wenn ich wirk-
lich die Figur und die Frau
nicht kenne, die Hautfarbe,
die Haarfarbe, die Nuance,
die vielleicht im Auge durch-
schimmert, dann kannst Du
nicht sagen, ob es ihr steht
oder nicht (...) Es bleibt auf
ewig ein Problem wiirde ich
sagen* (Fromming, 2017).

., Glaub ich, wird es immer
noch sehr wertgeschiitzt,
dass man eben diese person-
liche Beratung von seinen
Verkdufern, den man viel-
leicht seit 5,6,10 Jahren
kennt, da gehe ich natiirlich
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auch immer lieber in den
Laden rein“ (Hennig, 2017).

,, Wenn sie aber stark im
Bereich Konfektion und
Strick sind, wo es ja wirklich
um Passform geht, wo es
auch viel geht um Materia-
lien, dann ist es natiirlich fiir
den Kunden immer, also wir
finden sogar unerldsslich,
dass da eben fachmdnnisch
beraten wird“ (Keller,
2017).

., Weil wie Sie richtig sagen,
wird es bei diesen Produkten
— also Erkldrung und alles
kannst Du ja auch im Inter-
net bekommen, aber eine
individuelle Erkldrung, wie
Du das kombinieren kannst
oder wozu tragen kannst
oder welche Gréfie, die rich-
tige fiir Dich ist oder diese
Dinge, die kannst du natiir-
lich nur von einem kompe-
tenten Fachberater vermittelt
bekommen “ (Keller, 2017).

,,Die Leute fiihlen sich ein-
fach sicher, wenn Sie jeman-
den hatten, der sie beraten
hat, der ihnen erkldrt hat,
wie sie es tragen sollen, wie
sie das mit anderen Teilen
aus unserer Kollektion am
besten kombinieren konnen,
wie sie die Teile auch pfle-
gen miissen und solche Sa-
chen. Das kannst du auch
alles nieder schreiben, aber
wenn Du das individuell
gestalten willst, also einen
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individuellen Service gestal-
ten willst, dann geht das
eigentlich in erster Linie, da
muss ich mich auch wieder
einschrdnken, in der direkten
Kommunikation * (Keller,
2017).

,,Aber da letztendlich nicht
mehr eine Marke von Kopf
bis Fuf3 getragen wird ist
schon auch eine typabhdngi-
ge Beratung im Luxusseg-
ment wichtig. Von daher hat
natiirlich auch die Verkdufe-
rin, der Brand Ambassador,
eine Rolle zu spielen und je
authentischer die Beratung
ist, je ehrlicher sie ist und
natiirlich auch auf die Per-
son fokussiert ist umso gro-
fer ist die Chance, dass eine
dieser Marken die im Rele-
vant Chat sind, auch gewdhlt
wird bzw. dass man viel-
leicht dann auch mal eine
Kundin an eine neue Marke
heranfiihrt " (Beyerhaus,
2017).

., (-..) wobei natiirlich Vieles
auch personenabhdingig ist
und gerade in der Luxusmo-
de, im Luxussegment, haben
die Kunden ihren persénli-
chen Berater. Teilweise iiber
Jahre und Jahrzehnte. Und
diese personliche, besondere
Beziehung, die ist natiirlich
nicht so aufzubauen* (Bey-
erhaus, 2017).

,, Also gerade der Verkdufer
kann durch Beratung viel
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erzielen. Dass er dem Kun-
den bestimmte Dinge zeigt,

die er glaubt, die zum Kun-
den passen oder auch Kom-

‘

binationsméglichkeiten

(Beyerhaus, 2017).

,, Auch dass das Personal
kompetent Fachauskunft
geben kann, iiber Materia-
lien, tiber die Manufaktur
iiber die Geschichte, iiber
die Herstellung aber auch
iiber die richtige Gréfle, das
richtige Fitting, u.s.w. Das
ist ganz, ganz wichtig*
(Beyerhaus, 2017).

K3

Im Luxusmodeseg-
ment konnte sich der
Onlinehandel bisher
noch nicht gegen
den Einzelhandel
durchsetzen, weil
das Einkaufserleb-
nis einer Luxusbou-
tique wegfillt.

Das gesamte Ein-

kaufserlebnis in einer

Luxusboutique beim

Kauf eines Luxusgu-

tes ist ein entschei-
dender Faktor.

Die Atmosphére
einer Luxusboutique
mochten viele Kun-
den live erleben —
die erlebbare Marke
Die Verpackung in
Seidenpapier, hoch-
wertige Kartonage
und Tiite formt ei-
nen Mehrwert

Das Servieren von
Champagner oder
Kaffee, sowie ge-
miitliche Sitzgele-
genheiten runden
den Kauf ab

Die besonderen Ser-
vices gehdren zu ei-
nem Kauf im Lu-
xusmodesegment
dazu

,, Wenn ich in einer Luxus-
boutique verwéhnt werde
vom Verkdufer, mit eben dem
Glas Champagner oder Pro-
secco, oder dem Espresso ,
das geht natiirlich im Inter-
net auch nicht so. Und diese
ganze Atmosphdre, die ganze
Stimmung die kann einfach
im Internet nicht so riiberge-
bracht werden und auch
nicht die Welt dieser Marke
so richtig authentisch“
(Weuster, 2017)

,,Diese Marken konnen ihr
Markenerlebnis und dieses
Luxuserlebnis natiirlich nur
zum Teil riiberbringen. Da
fehlt natiirlich ganz vieles
was eben im stationdren
Handel dazukommt“ (Weus-
ter, 2017)

,,Aber wenn ich in eine Lu-

Die vier ein-
zelnen Unter-
punkte der
Definition
miissen bewie-
sen werden.
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xusboutique komme, wenn
ich bei Louis Vuitton oder
bei Gucci oder bei Prada
reinkomme, da ist einfach
eine ganz besondere Atmo-
sphdre, das fingt bei der
Begriiffung an, vielleicht
schon beim Doorman, das
Ambiente des Stores, die
Einrichtung, vielleicht ein
flauschiger Teppich iiber den
man da geht, dann im Hin-
tergrund Musik* (Weuster,
2017).

,,Da kostet eine Luxustasche
in der Regel iiber 1000 Euro
und dann finde ich gehort
das einfach dazu, so ein
bisschen ,,gepampert* zu
werden, das schén verpackt
zu bekommen vielleicht noch
irgendwie einen Prosecco,
einen Champagner oder
einen Espresso dazuzube-
kommen und dann Beratung,
wo mir der Verkdufer/die
Verkduferin noch ein biss-
chen was erzdihlt zu dem
Hintergrund dieses Artikels *
(Weuster, 2017).

,,Die Probleme, die der On-
linehandel im Luxussegment
hat sind ganz klar, dass die
Marke nicht so erlebbar
gemacht werden kann im
Internet und dieses erlebbar
machen finde ich ganz, ganz
wichtig (Weuster, 2017).

., Da werde ich betiidelt, da
bekomme ich ein Glas Sekt.
Da ist der Mann dabei, der

90




darf dann seine Zeitung le-
sen, dann kriegt er vielleicht
noch einen Espresso. Da
wird alles bereit gehangen
(Hennig, 2017).

., Auch fiir uns jetzt nach dem
Umbau war es mal wieder
ein neues Erlebnis im Store
zu stehen. Darum geht es
einfach: ein Einkaufserlebnis
zu erschaffen* (Fromming,
2017).

,,Das ist natiirlich, klar der
Aufbau des Onlineshops ist
schon, aber das ist natiirlich
Jetzt nicht so spektakuldr wie
zu sagen ich gehe mal in den
Shop, schaue mir vielleicht
auch nur die Deko an*
(Fromming, 2017).

,,Dann sitzt du in deiner
kleinen dunklen Bude und
sagst ich bestelle mir jetzt
die tollste Tasche der Welt.
Es freut sich keiner mit dir “
(Fromming, 2017).

,,Da muss man aber eindeu-
tig sagen, dass das Wholesa-
le Geschdft, dieses soge-
nannte Grofthandelsgeschiift,
deutlich iiber die letzten
Jahre im Luxusbereich an
Bedeutung verloren hat, weil
es einem Wholesale Geschiift
ja nicht mehr gelingt die
Marke wirklich umfassend zu
konstruieren. Die Luxusmar-
ken sind ja alle, miissen auch
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alle, besessen davon sein,
wie sich ihr Image entwickelt
und deswegen gibt es eigent-
lich seit 20 Jahren diese
grofse Tendenz eigentlich nur
noch eigenen Retail zu ma-
chen* (Keller, 2017).

. (-..) zum Anderen ist es so
weil wir eben alle davon
tiberzeugt sind, also ich
spreche jetzt nicht nur von
unserer Firma sondern auch
von anderen Luxusfirmen,
dass wir nicht nur ein Pro-
dukt verkaufen, sondern ein
Einkaufserlebnis bieten miis-
sen und damit verbunden den
absoluten Luxusservice bie-
ten miissen “ (Keller, 2017).

. (-..)aber wenn Sie eine Ja-
cke kaufen bei uns fiir 4000,
6000 oder 8000 Euro, dann
wollen sie die ja auch quasi
auf den Leib geschneidert
haben. Und das gehort eben
zu diesem Einkaufserlebnis
dazu* (Keller, 2017).

,, Wir haben in der Mode die
Entscheidung getroffen, dass
wir sie nicht iibers Internet
verkaufen und bei uns das so
auch noch eine ganze Weile
bleiben wird, weil wir eben
sagen zu diesen extrem
hochwertigen, und damit
zusammenhdngend auch
hochpreisigen Produkten
wollen wir einfach ein per-
fektes Einkaufserlebnis bie-
ten, wollen auch eine selekti-
ve Distribution haben und
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deswegen haben wir gesagt
in der Mode ist das Ein-
kaufserlebnis, der Service
eben ausschlaggebend und
deswegen machen wir das
nicht online “ (Keller, 2017).

,,Denn wenn Du zuhause vor
Deinem Computer sitzt oder
an deinem Telefon und ir-
gendwo durch die Stadt
ldufst, so wie ich gerade, und
dann eben eher was bestellst,
macht das natiirlich auch
Spafs, aber Du hast natiirlich
nicht dieses Luxuserlebnis
und dieses Einkaufserlebnis
generell, was eben extrem
wichtig ist“ (Keller, 2017).

., Wir laden die Leute zu uns
ein in die Geschdfte und sie
werden dann auch wie Gdste
behandelt und gehen raus
und kommen eben auch ger-
ne wieder, weil es eben auch
einfach ein schoner Aufent-
halt war* (Keller, 2017).

., Und alles natiirlich was mit
Multisensorik zutun hat: man
kann das Brand Environment
fantastisch darstellen und
das Visual Merchandising
und eben das Erlebnis. Das
Erlebnis ist etwas was natiir-
lich besser im stationdren
Handel zu transportieren ist
als im Onlinehandel “ (Bey-
erhaus, 2017).

,,Also der Store ist die be-
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gehbare Marke. (...) Und fiir
eine Luxusmarke ist es na-
tiirlich noch wichtiger, weil
hier nun wiederum ein psy-
chologisches Bediirfnis er-
fiillt wird und kein funktiona-
les Bediirfnis und das ist
sozusagen die Marke zum
Anfassen “ (Beyerhaus,
2017).

,,Also dieser ganze Customer
Service Cycle, angefangen
von der Begriifsung bis zur
Verabschiedung, vielleicht
wird sogar noch die Ware
ins Hotel gebracht oder ins
Auto gebracht, dass man
eine Erfrischung bekommt,
einen Champagner, einen
Espresso, finde ich mittler-
weile schon selbstverstdind-
lich. Vielleicht auch noch
einen kleinen Snack, Macca-
rons, oder was auch immer.
Gehort einfach dazu* (Bey-
erhaus, 2017).

,, Aber da erwartet der Kun-
de eine tolle Kartonage,
Schleife, Tragetasche, dass
das ganze auch sicher ver-
packt in Seidenpapier ist.
Dass es dann beispielsweise
auch zu Schuhen oder Klei-
dern Beutel gibt, also Klei-
derbeutel. Das erwartet der
Kunde. Zum Schutz der Klei-
dung aber auch das steigert
nochmal das Erlebnis, aber
es hat auch noch oft Mehr-
wert. Wenn man gleichzeitig
zu dem Kleidungsstiick noch
den Kleidersack oder den
Samt Biigel bekommt, dann
kann das sogar noch ein
Mehrwert sein “ (Beyerhaus,
2017).
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Quantitative Befragung potentieller Kunden des Luxussegmentes

Frage 1:
Wie alt sind Sie?
Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0
Unter 18
18-30
31-40
41-50
51-60
Uber 60
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Antwortoptionen Beantwortungen
Unter 18 0,00%
18-30 5,21%
31-40 21,88%
41-50 28,13%
51-60 32,29%
Uber 60 12,50%
Gesamt

21

27

31

12

96



Frage 2:

Wie haufig kaufen Sie Produkte des
Luxussegmentes ein? (Kleidung, Schuhe,
Taschen, Schmuck, etc.)

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

1 x die Woche
1 x im Monat

alle 3 Monate

alle 6 Monate

1 xim Jahr

weniger als 1
x im Jahr

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Antwortoptionen ~  Beantwortungen v
+ 1 xdie Woche 1,04% 1
~ 1 xim Monat 31,25% 30
«~ alle 3 Monate 38,54% 37
«~ alle 6 Monate 25,00% 24
~ 1ximJahr 4,17% 4
~ weniger als 1 x im Jahr 0,00% 0
Gesamt 96

96



Frage 3:

Ordnen Sie bitte die untenstehenden
Punkte der Reihenfolge nach, wie wichtig
lhnen diese Aspekte beim Kauf eines
Luxusproduktes sind. (1 = das Wichtigste;
jede Nummer kann nur einmal verwendet
werden)

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

eine
umfassende,...

Das Fuhlen und
Anfassen der...

Das
Anprobieren ...

Das Horen von
angenehmer...

Das Servieren
von Getranke...

Das Erzihlen
der Geschich...

Die luxuriose
Verpackung d...

97
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eine
umfassende,
typabhangige
Beratung, bei
welcher der
Verkaufer /
die
Verkauferin
auf mich
eingeht,
meinen
Geschmack
versteht und
mir ggf. auch
Produkte, die
zu mir
passen
vorschlagt.

Das Fiihlen
und
Anfassen der
Produkte und
Materialien
sowie das
genaue
Betrachten
der Farbe
sowie jeden
Winkels des
Produktes.

Das
Anprobieren
der Produkte,
sodass ich
mir sicher
sein kann,
dass diese
auch genau
passen.

Das Horen
von
angenehmer
Musik im
Hintergrund,
sodass eine
passende
Atmosphire
entsteht.

Das
Servieren
von
Getranken,
wie
Champagner
oder Kaffee.

Das Erzahlen

der
Geschichte
des
Produktes
und/oder des
Designers
und was das
Produkt zu
einem
Luxusgut
macht.

Die luxuriose
Verpackung
des
Produktes
sowie eine
hochwertige
Tiite des
Geschiftes.

5,26%
5

63,16%
60

31,25%
30

0,00%
0

0,00%
0

1,04%
1

0,00%
0

2 3

7,37% 54,74%
7 52

30,53% 5,26%
29 5
57,29% 9,38%
55 9

0,00% 0,00%

0 0

1,05% 0,00%

1 0

3,13% 27,08%
3 26

0,00% 3,16%
0 3

27,37%
26

0,00%
0

1,04%
1

2,08%
2

4.21%
4

§3,13%
51

12,63%
12

5,26%
5

0,00%
0

0,00%
0

5,21%
5

26,32%
25

7,29%
7

55,79%
53

0,00%
0

0,00%
0

1,04%
1

21,88%
21

48,42%
46

7,29%
7

21,05%
20

0,00%
0

1,05%
1

0,00%
0

70,83%
68

20,00%
19

1,04%
1

7,37%
7

Gesamt

95

95

96

96

95

96

95

Bewertung

4,80

6,53

1,39

2,83
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Frage 4:

Wirden Sie ein Produkt des
Luxussegmentes, wie eine teure Tasche
oder ein teures Kleidungsstiick, online

kaufen bzw. haben Sie schon einmal eins
online gekauft?

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

Ja

0%  10% 20% 30% 40% 50%

60% 70% 80% 90% 100%

Antwortoptionen ~  Beantwortungen v
~ Ja 42,71% 41

~ Nein 57,29% 55
Gesamt

96

99



Frage 5:

Was waren mogliche Griinde dafiir, dass
Sie ein Luxusprodukt im Internet kaufen
wiirden?

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

Ich habe das
Produkt scho...

Es ist stark
reduziert

Ich kaufe
sowieso...

Ich wiirde kein
Luxusprodukt...

Andere Grinde:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Antwortoptionen ~  Beantwortungen -
« Ich habe das Produkt schon einmal in echt gesehen und ggf. anprobiert 42,71% 41
~  Es ist stark reduziert 42,71% 41
+~ Ich kaufe sowieso regelmaRig Luxusartikel im Internet ein 3,13% 3
«~ Ich wiirde kein Luxusprodukt im Internet kaufen 50,00% 48
~  Andere Griinde: Beantwortungen 3,13% 3

Befragte gesamt: 96

100



Frage 6:

Finden Sie, dass eine Beratung uber das

Telefon oder per E-mail genauso hilfreich

sein kann wie eine Beratung, die face-to-
face stattfindet?

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

0%  10% 20% 30%

Antwortoptionen

v

~ Nein

Gesamt

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Beantwortungen v
8,33% 8
91,67% a8

96
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Frage 7:

Wenn nein, aus welchen Griinden?

Beantwortet: 92 Ubersprungen: 4

Der Verkaufer
kann mich du...

Ich will
Produkte,...

Ich finde es
mithsam nicht...

Ich habe die
Frage davor ...
Andere Griinde:
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Antwortoptionen ~  Beantwortungen -
«~  Der Verkadufer kann mich durch ein Telefon oder einen PC nicht richtig 67,39% 62
einschitzen
~ lch will Produkte, gerade aus dieser Preisklasse, live sehen und mochte sie nicht 51,09% 47
nur auf einem Foto sehen oder beschrieben bekommen
«~ lIch finde es miihsam nicht personlich beraten zu werden, da es so schnell zu 48,91% 45
Missverstindnissen kommen kann
+~ Ich habe die Frage davor mit "Ja" beantwortet 4,35% 4
~  Andere Grinde: Beantwortungen 0,00% 0

Befragte gesamt: 92

102



Frage 8:

Denken Sie, dass durch einen Online-
Einkauf im Luxussegment das
Einkaufserlebnis, das dieses Segment mit
sich bringt, verloren geht?

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Antwortoptionen ~  Beantwortungen v
~ Ja 96,88% 93

= Nein 3,13% 3
Gesamt

96

103



Frage 9:

Wenn ja, was sind die Griinde dafur?

Beantwortet: 93 Ubersprungen: 3
Ich mochte das
ganze Drumbhe...
Ich mochte den
Einkauf in...
Ich mochte
nicht, dass ...

Ich habe die
Frage davor ...

Andere Griinde I

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Antwortoptionen ~  Beantwortungen -

+~ Ich méchte das ganze Drumherum einer Luxusboutique miterleben und nicht 91,40% 85
einfach ein Paket nach Hause geschickt bekommen

+~ Ich méchte den Einkauf in vollen Ziigen genieBen und ggf. Getranke angeboten 16,13% 15
bekommen

~ lch méchte nicht, dass ein groler Betrag von meinem Konto abgebucht wird, 56,99% 53
obwohl ich das Produkt noch nicht einmal gesehen bzw. in der Hand gehabt habe

+~ Ich habe die Frage davor mit "Nein" beantwortet 0,00% 0

~  Andere Griinde Beantwortungen 2,15% 2

Befragte gesamt: 93
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Frage 10:

Wenn Sie sich fur einen Point of Sale im
Luxussegment entscheiden mussten, ware
es der stationare Handel oder der
Onlinehandel?

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 0

Der stationare
Handel

Der
Onlinehandel

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Antwortoptionen ~  Beantwortungen v
+~  Der stationdre Handel 100,00% 96

~  Der Onlinehandel 0,00% 0
Gesamt

96

105
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