
möbel kultur: Frau Fischer, Herr Siepe,
Westwing ist ein junges Unternehmen.
Erst 2011 haben Sie Ihren Shopping-
club gestartet. Wie kam es dazu? 
Delia Fischer: Die Initialzündung
war ein Moment großer Verwun-
derung: Ich habe nicht verstanden,
warum es im Modesegment so
einfach ist, Markenartikel online
zu bestellen und im Einrichtungs-
bereich diese Möglichkeiten dage-
gen sehr begrenzt sind. Das wollte
ich ändern. 

Und dann haben sich schnell die
richtigen Leute für das Projekt zu-
sammengefunden. Matthias Siepe,
Stefan Smalla und ich haben West-
wing aus der Taufe gehoben. Spä-
ter kamen dann unser technischer
Leiter Georg Biersack und Tim
Schäfer dazu. Fünf Start-up-Unter-
nehmer, von denen jeder seine
Stärken einbringen konnte. Am 28.
April 2011 haben wir das Unter-
nehmen gegründet und schon im
August sind wir online gegangen.

Matthias Siepe: Eigentlich zeigt sich
erst im Nachhinein, wie essenziell
es ist, von Anfang an in einem
 guten Team zusammenzuarbeiten.
Ich glaube, wenn wir nur zu zweit

von einer ganz süßen alten Dame
in unserem Büro eingetroffen, in
dem sie uns schrieb, dass sie
 gerade in ihr Altersheim gezogen
ist und sich dort neu einrichten
möchte. Durch Kampagnen in
 unterschiedlichen Stilwelten hat
Westwing für jeden Geschmack
etwas dabei.

möbel kultur: Nennen Sie bitte ein paar
Fakten: Wie viele Mitglieder hat West-
wing inzwischen?
Matthias Siepe: In Deutschland sind
es eine Million, in den zehn Län-
dern, in denen Westwing aktiv ist,
insgesamt 7,9 Millionen Mitglie-
der. Die Breite des Sortiments
bleibt aufgrund der Rotation über-
schaubar, was zählt, ist die Frische:
Jede Woche werden allein in
Deutschland über 2.000 neue Pro-
dukte online gestellt. 

möbel kultur: Ihr Geschäftsmodell ba-
siert auf Kampagnen. Können Sie das
näher erläutern?

Matthias Siepe: In der Regel dauert
eine solche Aktion vier Tage. Klei-
ne Kampagnen bewerben viel-
leicht 20 Artikel, große können  
bis zu 150 Produkte umfassen. Es
kann vorkommen, dass wir die
Produkte eines Herstellers gleich-
zeitig in mehreren Ländern lancie-
ren. Das ist ein großer Vorteil für
unsere Partner, weil Westwing ih-
nen so die Möglichkeit gibt, euro-
paweit Flagge zu zeigen. Das ist
für die Markenbekanntheit nicht
unwesentlich. 

möbel kultur: Gab es denn gar keine
Vorbehalte in der Industrie gegenüber
Ihrem Club?
Matthias Siepe: Einige Hersteller
haben gegen die Onlinevermark-
tung generell Vorbehalte, das sind
mittlerweile aber nur noch sehr
wenige. Natürlich mussten wir
dennoch viel Überzeugungsarbeit
leisten, schließlich verkaufen wir
grundsätzlich unter dem UVP. Der
Vorteil von Westwing ist jedoch,

oder zu dritt gewesen wären, hät-
ten wir es deutlich schwerer ge-
habt. Es hätte Know-how an ent-
scheidenden Stellen gefehlt.

möbel kultur: Diese Sicht auf Personal-
konstellationen ist grundverschieden
im Vergleich mit dem stationären Han-
del, wo wir es in vielen Fällen noch mit
Alleinherrschern zu tun haben.
Matthias Siepe: Ja. Ein E-Commer-
ce-Unternehmen muss deutlich
 offener strukturiert sein – mit fla-
chen Hierarchien. Ich kann mir
vorstellen, dass es deshalb vielen
stationären Händlern schwerfällt,
einen Fuß in die Tür des Online -
geschäfts zu bekommen. Dort
müssten sie ganz anders und unge-
wohnt agieren – und sich helfen
lassen.

möbel kultur: Was ist das Besondere an
Westwing?
Matthias Siepe: Am Anfang stand
das Webdesign. Wir haben schon
sehr früh viel Zeit in die Gestal-
tung der Seite investiert, um den
Markenanbietern eine Umgebung
zu bieten, in der sie sich gern wie-
derfinden und wohlfühlen.

Delia Fischer: Wir haben viele Din-
ge anders gemacht, als es im Inter-
net üblich ist. Aggressive Waren-
korb-Buttons, am besten blinkend
in Rot oder Orange, wollten wir
von Anfang an nicht. Die Seite
sollte ästhetisch, ansprechend und
hochwertig sein, genau so wie die
Produkte, die bei Westwing ver-
kauft werden.

Matthias Siepe: Das Grunddesign
ist sehr zurückhaltend gestaltet.
Auch die Farbgebung ist reduziert.
Die Stimmungsbilder benötigen
viel Raum, um die Betrachter in-
spirieren zu können. Diesen Frei-
raum gewähren wir. Sonst ginge
unser Konzept nicht auf.

möbel kultur: Das ist schon eine sehr
feminine Herangehensweise an das
Thema Wohnen, nicht wahr?
Delia Fischer: Ja, auf jeden Fall.
Unsere Klientel ist überwiegend
weiblich – aber in ganz unter-
schiedlichen Altersklassen. Bei
Westwing kaufen zwar keine Mä-
dels ein, die ihre erste Studenten-
bude einrichten, aber Zweitein-
richter werden sehr wohl bei uns
fündig. Es gibt sogar Westwing-
Stammkundinnen, die  60 oder 65
Jahre alt sind. Neulich ist ein Brief
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CLUB
Westwing ist auf Wachstumskurs. Seit August 2011 sind dem Shoppingclub 
für Möbel und Accessoires eine Million Mitglieder beigetreten – weltweit umfasst
die Gemeinde sogar 7,9 Millionen Menschen. Die „möbel kultur“ sprach mit
den Gründern Delia Fischer und Matthias Siepe über das mit Venture Capital
finanzierte Geschäftsmodell, das ohne Markenprodukte nicht funktioniert.
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Delia Fischer pflegt den
journalistischen An-

spruch bei Westwing. Sie
war als Redakteurin bei

der „Elle Decoration“
beschäftigt und setzt

mit ihrer Erfahrung auf
eine redaktionelle

Produktvermarktung in
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dass kein Preis öffentlich erkenn-
bar ist, da sie hinter der Anmel-
dungsbarriere versteckt sind –
nicht einmal Google kommt da-
hinter. So werden die Marktpreise
nicht verwässert. Außerdem wird
darauf geachtet, dass es jährlich
nicht mehr als zwei oder drei Ak-
tionen pro Marke gibt. Wir haben
offenbar genug Pro-Argumente
aufzählen können, sonst würden
heute nicht so viele Markenliefe-
ranten mit Westwing zusammen -
arbeiten.

möbel kultur: Wie hat sich der Umsatz
von Westwing entwickelt?
Matthias Siepe: Umsatzzahlen nen-
nen wir nicht, aber Tendenzen.
Das vergangene Jahr hat sich sehr
positiv entwickelt. Natürlich war
Westwing 2011 noch sehr klein,
aber im letzten Jahr hat sich der
Umsatz hierzulande versieben-
facht, international sind wir sogar
um das Fünfzehnfache gewachsen.
Aktuell legt Westwing um einen
guten zweistelligen Prozentsatz
pro Monat zu. Und um noch eine
Größenordnung zu nennen: Welt-
weit werden pro Tag bis zu 15.000
Westwing-Pakete verschickt.

möbel kultur: Sie haben im vergange-
nen Frühsommer eine 50-Mio.-US-Dol-
lar-Finanzspritze von Ihren Investoren
– US-Investor Summit Partners sowie
den Alt-Investoren Access Industries,
Holtzbrinck Ventures, Investment AB
Kinnevik und Rocket Internet – zur Ver-
fügung gestellt bekommen. Wofür wird
dieses Geld eingesetzt?
Matthias Siepe: Ein großer Teil des
Geldes fließt in die internationale
Expansion. Westwing agiert auf
den jeweiligen Märkten mit eigen-
ständigen Teams – dazu gehören
Länderchefs und Einkäufer –, weil
wir sehr stark an den jeweiligen
nationalen Geschmack glauben. 

Dann beansprucht natürlich
auch das Marketing ein hohes
Budget. Nur über eine höhere
Markenbekanntheit können wir
die Mitgliederzahlen verbessern.
Und mit jedem Wachstum geht
 natürlich die Verpflichtung einher,
die internen Prozesse und Systeme
auf ein entsprechendes Level zu
bringen. 

möbel kultur: Lassen Ihnen die Inves -
toren freie Hand?
Matthias Siepe: Im operativen Ma-
nagement absolut – da agieren wir
autark. Wenn es im Controlling
dagegen Hinweise und Tipps von

ein Mensch seine Persönlichkeit
ausdrücken kann. Deswegen ge-
fällt es mir, Wohnen und Einrich-
ten mit Themen wie Kunst, Mode,
Film oder Musik zu verbinden.
Beim Thema Interieur-Design
kommen Zeitgeist, Persönlichkeit
und Lifestyle zusammen. Wenn
solche Konstellationen zusam-
menpassen, kann das einen Men-
schen glücklich stimmen. Das will
Westwing vermitteln.

möbel kultur: Um solche Gefühle her-
vorzurufen, ist das Bildmaterial emi-
nent wichtig. Wie kommen Sie an der-
art hochwertige Fotos?
Delia Fischer: Teils, teils. Wenn der
Hersteller über gute Bilder ver-
fügt, verwenden wir diese gerne.
Darüber hinaus verfügt Westwing
über ein Fotostudio mit drei Foto-
grafen und beschäftigt darüber
hinaus eine Art-Direktorin, die be-
reits bei der „Vogue“ war.

möbel kultur: Im Gegensatz zum statio-
nären Handel setzen Sie nicht auf Han-
dels-, sondern auf Industriemarken.
Delia Fischer: Ja, eigentlich traurig,
dass das so ungewöhnlich ist. Wir
haben neulich eine interessante
Umfrage gemacht: Für die Kunden
ist eines der Hauptmotive, um Mit-

glied bei Westwing zu sein, dass ih-
nen immer wieder tolle, spannende
Marken vorgestellt werden. 

möbel kultur: Verkaufen Sie auch Last-
Season-Artikel bzw. Staubfänger?
Delia Fischer: Zu Beginn gab es
vereinzelte Fälle, allerdings nur,
wenn uns die Artikel noch immer
gefallen haben und ins Sortiment
passten. Mittlerweile ist es aber
eher der Fall, dass die Firmen
selbst darauf aus sind, der West-
wing-Gemeinde ihre neuen Pro-
dukte zu zeigen.

möbel kultur: Nehmen Sie die Waren
selbst auf Lager?
Matthias Siepe: Teils, teils. Aber fast
jedes Produkt wird in unserem La-
ger in Berlin geprüft und dann für
den Kunden in einen Westwing-
Karton verpackt. Das ist geogra-
fisch gesehen eine gute Lösung.
Von Berlin aus lässt sich gut nach
Osteuropa liefern, und auch die
Logistik nach Benelux und Süd-
europa funktioniert gut. 

Das war aber auch das Ergeb-
nis eines Lernprozesses: Wir ha-
ben gemerkt, dass Logistik ein so
komplexes Thema ist, dass man
unmöglich alle dazugehörigen
Vorgänge outsourcen kann. Unse-

unseren Investoren gibt, nehmen
wir diese gern entgegen. Es han-
delt sich dabei schließlich um aus-
gewiesene Fachleute.

möbel kultur: Auf welchen Warengrup-
pen liegt der Fokus?
Matthias Siepe: Textilien und
Leuchten laufen sehr stark. Der
Großmöbelanteil variiert von
Land zu Land. Einige sind mit
über 30 Prozent schon weiter als
das deutsche Westwing, bei dem
der Anteil zwischen 10 und 20
Prozent liegt. Das wollen wir aber
ausbauen. Ein Drittel ist das Ziel.

möbel kultur: In welchem Segment be-
wegt sich Westwing?
Delia Fischer: Eher im High-End-
Bereich. Wir arbeiten mit Marken
wie Christian Fischbacher, Iittala
oder Driade zusammen. Im Sorti-
ment sind aber auch Markenarti-
kel in der gehobenen Mittelklasse.

möbel kultur: Und wie stark „kuratie-
ren“ Sie Ihr Angebot? Funktioniert das
überhaupt noch bei einem solchen
 Vermarktungstempo?
Delia Fischer: Ich schaue mir nach
wie vor jedes Produkt an, das auf
die Seite kommt – 2.000 Produkte
jede Woche. Nur wenn gewisse
Standards laufend überprüft wer-
den, kann Westwing ein guter
Partner für die Marken sein. Na-
türlich ist es verlockend, auch
preisaggressive Artikel zu ver -
kaufen – gerade im E-Commerce.
Aber so würden wir uns langfris -
tig selbst schaden.

möbel kultur: Tauchen bei Ihnen alle
Produkte als Marke auf oder gibt es
auch No-Name-Produkte?
Delia Fischer: In der Regel tauchen
alle Produkte unter ihrem Label
auf, zumal das die Attraktivität
des gesamten Angebots steigert.
Höchstens im Rahmen einer spe-
ziellen Kampagne kann ein aktu-
elles Motto mal ein Brand über -
lagern. Ein Beispiel: Vor Kurzem
ist die neue Verfilmung von
„Anna Karenina“ ins Kino ge-
kommen. Dazu haben wir ein
Themen-Special aufgelegt mit
Produkten im prunkvollen, zaristi-
schen Stil.

möbel kultur: Sie inszenieren das The-
ma Wohnen und Einrichten also sehr
modisch und journalistisch.
Delia Fischer: Wohnen ist für mich
etwas sehr Emotionales. Das Zu-
hause ist der Rückzugsort, an dem

re Retourenquote, die im einstelli-
gen Bereich liegt, gibt uns recht.

Delia Fischer: Wir arbeiten auch
kontinuierlich an der Verpackung.
Die Produkte müssen so bei den
Endkunden ankommen, wie es
sich für das Produkt gehört. Ver-
packung kann tatsächlich „schön“
sein. Wir verwenden zum Beispiel
ein hochwertiges Briefpapier, auf
dem die Rechnung gedruckt ist,
und nicht irgend so einen unper-
sönlichen Computer-Wisch. Ich
finde, wer sich online etwas be-
stellt, macht sich selbst ein kleines
Geschenk. Also muss das Drum-
herum stimmen. Und nicht zu ver-
gessen: Über die Verpackung hat
Westwing den einzigen hapti-
schen, nicht-virtuellen Kunden-
kontakt. Da muss die Performance
auf den Punkt stimmen.

möbel kultur: Was können die Lieferan-
ten noch optimieren?
Matthias Siepe: Verpackung ist na-
türlich ein ganz essenzielles The-
ma. Ebenso wichtig sind die
 Geschwindigkeit und die Zuver-
lässigkeit. Ich glaube, dass es im

themenfokussiert. Nur so lassen
sich Anreize zum Kauf setzen,
wie wir glauben. 

möbel kultur: Welche Trendthemen lau-
fen bei Westwing aktuell gut?
Delia Fischer: Das klassische Land-
haus ist fast schon wieder ein biss-
chen auf dem Rückzug. Trotzdem
bleibt Country ein starkes Thema.
Momentan entwickelt sich aber
die skandinavische Moderne recht
gut, und auch Industrial Design
kommt sehr gut an. Außerdem 
ist zu beobachten, dass sich die
Kundinnen für Bohemien- und
Hippie-Themen interessieren. Da
haben wir ganz starke Signale aus
unserem Office in Paris bekom-
men, die damit schon im letzten
Jahr  Erfolge hatten. Über allem
steht natürlich nach wie vor der
Mix-and-Match-Ansatz, der sich
in der Mode längst etabliert hat.
Ich glaube, dass auch das Inte-
rieur-Design immer eklektischer
wird.

möbel kultur: Öffnet der Name West-
wing mittlerweile schon Türen? Ist die
Marke schon so stark?

Matthias Siepe: Ja, es hat sich in
dieser Hinsicht tatsächlich viel be-
wegt. Unsere Einkäufer berichten
uns, dass auf Messen etwa 80 Pro-
zent der Markenanbieter schon
von uns gehört haben.

möbel kultur: Was sind Ihre mittelfristi-
gen Pläne?
Matthias Siepe: Wir arbeiten mit
Hochdruck an mobilen Lösungen.
Das Angebot ist für die Darstel-
lung auf solchen Endgeräten prä-
destiniert. Die Kunden sollen die
Möglichkeit haben, auch morgens
in der U-Bahn mit ihren Smartpho-
nes bei Westwing einzukaufen. 

Und wir wollen das Kernge-
schäft weiter ausbauen – die Vorga-
be lautet: „Focus on the Core“. Wir
kennen unser Profil und müssen
uns nun noch stärker darauf kon-
zentrieren, ein nachhaltiges Ge-
schäft aufzubauen. Wachstum ist
weiterhin wichtig, aber wir wollen
auch profitabel werden. Das gelingt
erst, wenn man die operativen Din-
ge 100-prozentig im Griff hat. Erst
dann ist Zeit für neue Visionen.

Das Gespräch führte
Sascha Tapken

stationären Handel nicht so tra-
gisch ist, wenn ein Möbel mal
fünf Tage später ankommt, oder
von einem Produkt fünf zu wenig
und von dem anderen fünf zu viel
geliefert werden. Für einen Inter-
nethändler bedeutet das eine Kata-
strophe. Solche Dinge lassen sich
aber nur mit den Lieferanten ge-
meinsam lernen und lösen.

möbel kultur: Warum haben Sie sich für
einen Club und nicht für einen offenen
Shop entschieden?
Delia Fischer: Wir glauben, dass
wir so aktiver mit unseren Kunden
kommunizieren können. Durch
die Newsletter-Aktivierung brin-
gen wir die Kunden dazu, sich mit
den Marken im Detail auseinan-
derzusetzen. Wer sich von einem
Kampagnenthema angesprochen
fühlt, nimmt sich auch die Zeit,
um sich in die jeweilige Marken-
welt zu begeben. Schließlich darf
bei allem nicht vergessen werden,
dass Westwing in einem gesättig-
ten Markt agiert. Die Verkaufsaus-
richtung ist deshalb auch sehr re-
daktionell, fast „magazinig“. Wir
arbeiten trendbezogen und sehr

Matthias Siepe ist der strate-
gische Kopf hinter Westwing.

Der E-Commerce-Profi
arbeitete sieben Jahre bei

der Münchner Management-
beratung Bain & Company.

WIR KENNEN UNSER PROFIL UND 
MÜSSEN UNS NUN NOCH STÄRKER DA -
RAUF KONZENTRIEREN, EIN NACHHALTI-
GES GESCHÄFT AUFZUBAUEN. WACHS-
TUM IST WEITERHIN WICHTIG, ABER WIR
WOLLEN AUCH PROFITABEL WERDEN. 


