Auf allen Kanalen

Langsam freundet sich der stationdre Handel
mit dem Internet an. Nun taucht aber ein neuer
Hecht im viel zu kleinen Teich auf.

VON CLAUDIA STUCKLER

ist Rainer Will, Geschaftsfihrer des Handelsverbandes, Uberzeugt. Genau

diese Uberzeugung hat Juweliere bisher auch relativ ruhig schlafen lassen. Bei
sehr teuren oder symboltrachtigen Stlcken, bei heiklen Reklamationen oder
Reparaturen und Services wirden sich die Kunden lieber auf den niedergelasse-
nen Juwelier als Berater, Betreuer und ersten Ansprechpartner verlassen, so die
Beobachtung vieler Handler. »Die Einschidtzung tauscht nichte, bestatigtauch Will.
»BeiWare ab 1.000 Euro ist eine Onlinebestellung kaum ein Thema.« Jedoch kauft
nicht jeder Kunde einen Brillantring oder eine Luxusuhr. Ein erklecklicher Teil des
Geschiéfts wird mit Lifestyle-Produkten der angesagten Marken oder relativ stan-
dardisierten Teilen wie Charms gemacht — und gerade diese sind durchaus
»0Online-taugliche. »Es ist eine Frage der Marktpositionierung und des Preises, ob
ein Artikel online gekauft wird oder nicht, erklart Handelsprofi Will. Plattformen
wie Valmano besetzen genau dieses Segment. Jetzt nimmt der deutsche Handler
den heimischen Markt ins Visier.

N iemand kauft einen 3.000-€-Ring auf Basis von drei Fotos auf einer Webpage,

Vollsortimenter. Das Berliner Start-up gehért zur ProSiebenSat.1 Media SE und
ist seit 2013 im Schmuck- und Uhrenbereich tédtig. Nach dem erfolgreichen Start
in Deutschland sollen nun mit einem speziell fur Osterreich ausgerichteten Shop
auch die heimischen Schmuck- und Uhrenkaufer gewonnen werden. »Wir freuen
uns sehr auf den dsterreichischen Markt und sind zuversichtlich, dass unser Sorti-
ment Gefallen finden wird, so Valmano-GeschaftsfUhrer Felix von Bismarck. Der
Branchenprofi war zuvor bereits bei Amazon fur Schmuck und Uhren verantwort-
lich. Das Angebot der Berliner umfasst 10.000 Produkte, darunter die Eigenmarken
Valeria by Valmano, eine hochwertige Echtschmucklinie ebenso wie die exklusive
Silberschmuckmarke Anna-Malou. Auch Luxusbrands wie Aigner und Boss sowie
Schweizer Uhren etwa von Victorinox, Alpina, Fortis oder Escada sind im Sortiment
enthalten. Daneben gibt es die neuesten Trenduhren, etwa von Daniel Wellington
oder MYMT, stylische Stlicke von DKNY oder die Retromaodelle von Casio ebenso
wie beliebten Modeschmuck von Fossil, Diesel oder Tommy Hilfiger, aber auch
ausgefallenen Designerschmuck von Sabrina Dehoff oder Anton Heunis. Auf der
Website ist zudemn ein eigenes Onlinemagazin verflghbar, das als Ratgeber fungie-
rensoll, zum Beispiel zur Auswah! desVerlobungsrings oder zu Pflege und Styling.
Die Lieferkosten fir Osterreich betragen 4,95 Euro, ab einem Bestellwert von 100 €
erfolgt derVersand kostenlos, die Riickgabe ist ebenso kostenfrei.

Derzeit lauft der Start an: »Wir befinden uns derzeit in der Softlaunch-Phase und
haben noch keine Offline-MarketingmafBnahmen umgesetzt, auch unser Online-
marketing befindet sich noch im Aufbaus, erklart Felix von Bismarck. Man prife
die Seite valmano.at auf alle speziellen Prozesse, ohne sie dabei der breiten Offent-
lichkeit zu prasentieren. Dennoch hat sich die Gsterreichische Version der Platt-
form aber bereits in den Google Rankings auf den oberen Rangen positicniert:
»Das zeigt, dass unser Shop eine wichtige Rolle als Online-Juwelier spielen wirds,
so Bismarck. »Die gute Resonanz unserer dsterreichischen Kunden sowie die ers-
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ten Umsatzzahlen bestatigen uns, dass unsere Ent-
scheidung fir den Markteintritt in Osterreich zum
richtigen Zeitpunkt stattiindet.«

Der Valmano-GeschaftsfUhrer ist von seinem Ange-
bot Uberzeugt, entsprechend plant man durchaus
die Expansion in weitere nationale Markte. »Oster-
reich war aufgrund der sprachlichen und wirtschaft-
lichen Gemeinsamkeiten zu Deutschland der logi-
sche erste Schritt fur eine Internationalisierung von
Valmano.«

Friedliche Koexistenz. Als Konkurrenz des stationd-
ren Handels sehen sich die Valmano-Macher aber
nicht: »Gute Juweliere missen die Online-Mithe-
werber keineswegs flrchten, sondern sollten das
Internet als einen wichtigen und stetig wachsenden
Marketing- und Vertriebskanal begreifen.« Viele
wichtige Trends des Uhren- und Schmuckmarkts
sefen erst durch das Internet und neue Kommuni-
kationswege entstanden: »Man denke nur an die
Erfolgsgeschichte der Uhrenmarke Daniel Welling-
ton.« Auch die Zahlen, die beispielsweise der Deut-
sche Handelsverband in 2013 verdffentlicht hat,
wilrden den sogenannten ROPO-Effekt (Research
online, purchase offline), dem zufolge weitaus mehr
Kunden sich online informieren und dann offline
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kaufen, als das umgekehrt der Fall ist, untermauern. FUr von Bismarck steht fest:
»Der Onlinehandel schadet also dem Juwelier nicht, im Gegenteil: Er profitiert
sogar noch davon.« Um dem KundenbedUrfnis nach persénlicher Beratung ent-
gegenzukommen, setze Valmano auf kuratierte Angebote sowie starke redaktio-
nelle Inhalte und kénne damit die Kundenbedrfnisse sehr gut abbkilden, etwa mit
dem eigenen Onlinemagazin.

Ein weiteres Asset sei laut dem GeschaftsfUhrer auch die umfassende und aul3er-
gewdhnliche Selektion, inshesondere die exklusiven Echtschmuckmarken. Auch
ist eine Erweiterung des Portfolios geplant, wobei man sich an denWinschen und
Bedlrfnissen der Kunden orientiere. Der Vorteil der Plattform liege dabei auf der
Hand: »Bequeme, zielgerichtete Suche und viele Moglichkeiten zu entspanntem
Stébern auch auBerhalb der Offnungszeiten.« Mit ausgezeichnetem Service und
kostenlosem Versand fdr Lieferungen Gber 100 € habe man sich das Vertrauen
vieler Kunden erarbeitet. »Férderlich ist dabel sicher auch, dass wir mit der
ProSiebenSat.1-Gruppe Teil eines etablierten und vertrauenswirdigen Konzerns
sind.«

Ein haufig genannter Grund, warum Kunden lieber beim stationdren Juwelier
einkaufen, ist der, dass sie verunsichert sind, wie Garantien oder Reparaturen von
Uhren gehandhabt werden. Auch hier ist man bei Valmano gerUstet: »Eine fUr
den Kunden einfache, klare und im Zweifelsfall groizligige Handhabung von
Kundenretouren hat flr uns oberste Pricritat. So bieten wir eine 24-monatige
Gewdhrleistung auf alle Produkte und Ubertreffen damit die Oblichen Garantien
vieler Hersteller.«

xekundengenau. Urspringlich sollte auf uhrzeit.org nur die sekundengenaue
eit abgerufen werden kénnen. Uberraschenderweise gab es so eine Seite im
Jahr 2000 noch nicht. In Zusammenarbeit mit der PTB Braunschweig konnte die
exakte Zeit durch eine optimierte Signallbertragung der Atomuhr darstellt wer-
den. Als besonderes Highlight entwickelten die Uhrzeitmacher eine eigene
Software, die die Systemuhr aus dem heimischen PC mit der Atomuhr synchro-
nisierte. Nach ersten E-Commerce-Erfahrungen beschloss man dann 2003, einen
Onlineshop fir Uhren ins Leben zu rufen. Heute ist uhrzeit.org ist mit jahrlich rund
50 Millionen Aufrufen der meistbesuchte Onlineshop flr Uhren und Schmuck in
Deutschland. Die Kunden kommen vornehmlich aus der Bundesrepublik, ein
kleiner Teil des Umsatzes wird aber auch im Ausland, etwa in Osterreich, gemacht.
Seit 2007 betreibt man auch einen Store in Hamburg, weitere sind geplant.

Die Plattform bietet mehr als 70 Marken, beispielsweise Arman, Certina, Citizen,
Daniel Wellington, Festina, Maurice Lacroix, Michael Kors, Tissot oder Union Glas-
hitte, Schmuck rundet das Angebot ab. »Grundsatzlich betrachten wir den Markt
systematisch hinsichtlich Trends, Nachfrage fir bestimmte Marken oder Techno-
logiens, erklart Stefan Schmahl, Marketingleiter bei uhrzeit.org. »Wir bedienen
aber auch ganz bewusst Nischen, die im stationaren Fachhandel oft nicht abge-
deckt werden. Neben der Kundenseite, also der Nachfrage, ist bei der Auswahl
der Marken auch die Erfahrung hinsichtlich Produktqualitdt und Service des
Herstellers sowie die Fahigkeit, Marken im Zeitverlauf auch aktiv weiterzuentwi-
ckeln, fur uns von grofer Bedeutung.«

Fur Stefan Schmahl sind Uhren und Schmuck im Netz zwar kein grofRes, aber ein
zukunftstrachtiges Segment: »Der Anteil des Onlinehandels am Gesamtumsatz
wachst kontinuierlich und stark. Ein Ende wird aktuell nicht prognostiziert. Ver-
glichen mit anderen Warengruppen, etwa Blchern oder Unterhaltungselektro-
nik, ist der Anteil allerdings noch immer niedrig.« Auffallig sei bei uhrzeit.org vor
allem das starke Wachstum bei Uhren mit einem Verkaufspreis Uber 500 €. Die
Grunde liegen flr Schmahl auf der Hand: »Das Vertrauen der Konsumenten ist
dank Siegeln wie Trusted Shops, ekomi, Google Trusted Stores oder EHI und der
Uberregionalen Markenbekanntheit der gréReren Onlinehédndler langst deutlich
gestiegen.« Bel uhrzeit.org setzt man zudem auf eine Verschrdankung von Web-
shop und Laden: »Wie jeder Uhrenfachhandler fihren wir kleinere Reparaturen
und Service selbst durch.« Kunden kénnen per E-Mail oder Telefon das Kunden-
service kontaktieren — oder sich an das Uhrenfachgeschaft in Hamburg wenden.

Flachendeckendes Vertrauen. Hierzulande stehen
Onlinehéndler ganz anderen Herausforderungen
gegenUber als im Nachbarland Deutschland. »Vor
allem die steuerliche Benachteiligung von Osterrei-
chischen Unternehmen im Vergleich zu international
steuerschonend agierenden Handelsriesen, die bel
Steuerquoten von unter funf Prozent selbst dann,
wenn sie die Waren um zehn Prozent glnstiger
anbieten, noch immer um circa zehn Prozent mehr
verdienen kénnen, machen es heimischen Handlern
schwers, erklart Karin Saey, Bereichsleiterin von
Dorotheum Juwelier. »Dem steht die hohe Erwar-
tungshaltung der Gsterreichischen Konsumenten
gegenUber, die sich verstandlicherweise von einem
dsterreichischen Untemehmer noch bessere Service-
qualitat erwarten.« Gerade das Echtschmuckgeschéft
sei Vertrauenssache: »Hier kann Dorotheum Juwelier
mit dem unverwechselbaren Geschaftsmodell auch
im Vergleich zu grofen Universalhandlern punkten
und mittlerweile auch auf viele treue Stammkunden
zahlen.« Das dsterreichische Traditionsunternehmen
betreibt einen der wenigen heimischen Onlineshops:
»Wir sind mit der Entwicklung sehr zufrieden, diese
liegt im guten zweistelligen Bereich, und der Online-
shop macht den Umsatz eines durchschnittlichen
Osterreichischen Juweliergeschiftes« Die Kunden
hatten wenig Berlihrungsangste mit der neuen Form
des Retails: »Dorotheum Juwelier ist in Osterreich ja
flichendeckend stationdr prasent, das ist natdrlich
stark vertrauensbildends, so Saey. Online und Offline
seien stark verzahnt, eine Entwicklung, die durchaus
den Trend abbildet, denn der Onlinehandel in Oster-
reich wachst stetig. Laut einer aktuellen Studie des
Handelsverbands haben 2014 alleine die gréliten
osterreichischen Onlineshops 2,1 Milliarden Euro
umgesetzt und somit ein Wachstum van 11,6 Pro-
zent erreicht. In Deutschland gab es 2014 hingegen
lediglich einen Anstieg von neun Prozent. «
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Experten definieren mittlerweile eine ganze Reihe ver-
schrdnkter Handelskonzepte. Das Zauberwort dabei fau-
tet Seamless Commerce — dem Kunden also die Mdg-
lichkeit zu jeglichem Produktbezug zu geben. Omni-Cha-
nelling bezeichnet das parallele Bespielen mehrerer
Verkaufskandle. Studien belegen, dass mehr Bezugsoptio-
nen den Handlern auch tatsdchlich zusdtzlichen Umsatz
bringen. Immer mehr erfolgreiche Online-Pure-Player
versuchen mittlerweile auch, stationdr Full fassen, bei-
spielswelse Amazon; eine Tendenz, die Clicks first,
Bricks later genannt wird: die Kunden zuerst klicken zu
lassen und sie dann ein richtiges Gebdude aus Ziegeln
(engl:»bricks«) zu holen. Untersuchungen zeigen jedoch,
dass die stationdren Handler tendenziell mehr vom Inter-
net profitieren: Kunden recherchieren im Netz, kommen
dann aber in den Laden — das ist der sogenannte ROPO-
Effekt (Research online, purchase offling).
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