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SPÄTESTENS JETZT IST ALLEN RETAILERN KLAR: NEBEN EINEM STATIONÄREN STORE MÜSSEN SIE IHRE WARE ZUSÄTZLICH ONLINE ANBIETEN – ABER DIE STANDORTFRAGE IST AUCH IM INTERNET ENTSCHEIDEND
Beim Einstieg in den Onlinehandel stehen Händler vor der Wahl: Gehen sie mit ihrem Sortiment auf einen Onlinemarktplatz oder bauen sie lieber ihren eigenen Webshop auf? Modeboutiquen können über globale Fashion-Plattformen verkaufen, z. B. über Zalando, ASOS, Farfetch und Lamoda. Dazu kommen nationale und regionale Marktplätze. Sie alle finanzieren sich über eine Kommission pro Verkauf (meist 5-25 Prozent vom Bruttopreis), evtl. plus Anmeldegebühr und Monatsbeitrag. Dafür kann der Anbieter die Infrastruktur der Website nutzen, in der Regel funktioniert das Einstellen der Produkte problemlos und schnell. In kurzer Zeit ist der „Marktstand“ aufgebaut und der Verkauf kann losgehen. 

Der Aufbau eines eigenen Webshops hingegen dauert je nach Individualisierungsgrad einige Monate. Das ist vergleichsweise komplex, teuer und dazu kommen Marketingkosten für die Kundenakquise. Im Vorfeld muss man sich viel Wissen aneignen, um zu entscheiden, welche Funktionen der Shop braucht. Dann müssen Programmierer oder eine Agentur gebrieft und die Entwicklung begleitet werden. Wenn schließlich der eigene Shop eingerichtet ist, müssen die Produkte eingestellt und gepflegt werden – auch dies erfordert Kompetenz und Zeit.

Gute Produktbilder und -beschreibungen sind bei beiden Formaten unerlässlich. Ob am Model oder als Freisteller: Kreieren Sie einen Stil, den Kunden wiedererkennen. Je mehr Bilder im Shop und je genauer die Beschreibungen, desto besser. Auch ein paar Maße (z. B. Gesamtlänge, Beinlänge) sind hilfreich – und reduzieren die Retouren. In Ihrem Shop bestimmen Sie die Regeln: Sortiment, Antwortzeit, Lieferfristen, Versandkosten, Retourenbedingungen. Anders auf den Plattformen: Halten Sie sich nicht an die Marktordnung, riskieren Sie Sanktionen oder schlechte Bewertungen. Und dort schläft die Konkurrenz nicht: Falls Ihr Angebot nicht sehr speziell ist, herrscht ein harter Wettbewerb. Und damit auch ein gewisser Preisdruck. 

Ihr Traffic spricht für die bekannten Plattformen: Auch dank eines höheren Marketingbudgets erreichen sie große Kundengruppen, von denen der eigene Webshop nur träumen kann. Neukunden gewinnt man als einzelner Shop schwerer – mit einer individuellen Ansprache fällt es dort aber leichter, Stammkunden zu erreichen und zu halten. Denn Sie können jederzeit auf die Daten der Customer Journeys (Verlaufsprozesse) in Ihrem Onlineshop zugreifen. Einige Plattformen beschäftigen sich so intensiv mit diesen Daten, dass sie im Verdacht stehen, die Bestseller ihrer Händler zu kopieren – aktuell muss sich Amazon dem Vorwurf stellen. 

Prüfen Sie die individuellen Vor- und Nachteile für Ihr Businessmodell – und Ihre zeitlichen und finanziellen Möglichkeiten, über verschiedene Kanäle zu vertreiben. Vielleicht beginnen Sie erst einmal auf ein oder zwei Marktplätzen, um die Zeit bis zum eigenen Onlineshop zu überbrücken?

