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VON BENEDIKT MULLER

uf den Sonnenspiegel ist Delia Fi-
A scher, 30, besonders stolz. Im Haupt-
sitzihrer Firmaim Miinchener Osten
héngt das Accessoire anjeder Ecke: ein klei-
ner runder Spiegel, umgeben von Sonnen-
strahlen aus glinzendem Metall. Fischer
hat den Spiegel einst in England entdeckt,
sich in ihn verliebt. Und dann festgestellt,
dass er in Deutschland einfach nicht zu be-
kommen war. Selbst im Internet nicht.
Natiirlich braucht eigentlich kein
Mensch den Sonnenspiegel. Doch wie das
bei hiibschen Dingen in der eigenen Woh-
nung so ist: Hingt er erst mal an der Wand,
mdochte man ihn kaum noch missen. Der
Sonnenspiegel ist heute einer der Bestsel-
ler von Westwing, von einem Unterneh-
men, das es vor drei Jahren noch nicht gab
- und dessen Zukunft moglicherweise
schon bald an der Borse liegt.

MITTWOCHSPORTRAT

Aus dem Nichts hat Fischer, die gelernte
Journalistin, den Internet-Mdbelhdndler
aufgebaut, gemeinsam mit einigen Mit-
streitern. Inzwischen beschaftigt West-
wing iiber 1 000 Menschen in acht Lén-
dern, das Unternehmen hat im vergange-
nen Jahr 110 Millionen Euro Umsatz ge-
macht — und Fischer findet ihr Konterfei
im Fernsehen, im Netz, in der Wirtschafts-
presse wieder. Sie ist das Aushdngeschild
des Start-ups. Eine junge Frau, aufgewach-
sen im bayerisch-schwibischen Lopsin-
gen, die es ganz schnell nach oben ge-
schafft hat. ,Manchmal wirkt das immer
noch surreal®, sagt sie.

Der Sonnenspiegel zeigt, warum das Ge-
schift von Westwing so gut funktioniert.
Denn an Spiegel wiirde man zunichst
nicht denken, wenn vom Mdébelhandel die
Redeist. Solche Wohnaccessoires und Klei-
nigkeiten, die man beim Einkauf mal eben
mitnimmt, sind aber fiir viele Handler in-
zwischen die entscheidenden Produkte,
sie bringen das meiste Geld, und so verhélt
essich auch bei Westwing: Schrénke, Sofas
oder Stithle machen nur ein Zehntel des
Umsatzes aus. ,,Das Geschéft mit Grofimé-
beln lauft gut®, sagt Fischer, ,aber kleine
Sachen wie Kerzen, Tassen oder Bettwi-
sche kauft man einfach schneller.” Oder
eben auch Sonnenspiegel.

Das Prozedere ist bei jedem Produkt
gleich: Beim Hersteller reservieren die Ein-
kidufer von Westwing gegen Rabatt einige
Hundert Stiick der Ware, Danach wirbt Fi-
scherbei ihren Kunden mit Sonderangebo-
ten — und zwar auf allen Wegen, die das In-
ternet so bietet: per Newsletter, per Online-
Magazin und auf Facebook, wo Westwing
150 000 Fans hat. Nur ein paar Tage lang
konnen die Kunden das umworbene Pro-
dukt bestellen, dann ordert Westwing die
Ware beim Hersteller. Drei Wochen spéter
habendie Kunden ihren Sonnenspiegel. So
lauft das immer. Es ist wie ein Schlussver-
kauf, der stindig von vorn beginnt. Ein ewi-
ger Ausverkauf im World Wide Web.

Auf die Idee fiir das Unternehmen kam
Fischer durch ihren vorherigen Job als Mo-
dejournalistin. Von 2005 an, nach ihrer
Ausbildung an der Deutschen Journalisten-
schule, hat sie als Redakteurin bei der Zeit-
schrift Elle gearbeitet. Dort machte sie die
Erfahrung, dass viele Mobelstiicke, iiber
die sie schrieb, nicht im Internet zu bekom-
men waren. Also dachte Fischer sich: Dann
verkaufe ich das eben selber.

2011 warf sie bei Elle hin und griindete
mit befreundeten Betriebswirten West-
wing. ,,.Die Entscheidung gehért sicher zu
den Momenten inmeinem Leben, indenen
ich ein bisschen mutiger war als sonst®,
sagt Fischer. Sie habe die Chance ergriffen.
»Ich dachte mir: Ich bin 27, ich habe kein
Kind, ich habe nicht mal einen Goldfisch -
was habe ich zu verlieren?“

Als Erstes mussten sie und ihre Mitstrei-
ter Investoren und Lieferanten gewinnen.
Die Hersteller seien anfangs die hértere
Nuss gewesen, sagt Fischer: ,Eigentlich
gab es uns noch gar nicht, aber wir wollten
unbedingt deren Produkte verkaufen -
und das auch noch billiger als alle ande-
ren Bis heute muss Westwing bei man-
chen Lieferanten Uberzeugungsarbeit leis-
ten. Aber dasist eher die Ausnahme. ,,Mitt-
lerweile kommen viele Marken auf uns zu
und nicht umgekehrt*, sagt die Griinderin.

Auf der Sonnenseite

Friiher hat sie Giber Mdbel und Accessoires geschrieben, jetzt verkauft sie diese:
Die ehemalige Journalistin Delia Fischer hat den Online-Handler Westwing gegriindet - und setzt
damit drei Jahre nach der Griindung 110 Millionen Euro um. Die Investoren stehen Schlange

Delia Fischer in ihrem Biiro in Miinchen: Wer die Westwing-Griinderin kennt,
wird es kaum fiir einen Zufall halten, dass die Farbe der Kissen zu Blumen samt Topf passen.
»Ich bin harmoniebediirftig, auch im Beruf*, sagt die Senkrechtstarterin. ro10: STEPHAN RUMPF

Delia Fischers Firma macht es vor: Wer
auf der Online-Plattform Westwing nach
einer neuen Designerlampe, einem Kis-
sen oder den passenden Vorhdngen su-
chenwill, muss sich zuerst als Mitglied re-
gistrieren. Erst dann bekommt er die Prei-
se zu sehen und kann sich spéter die M-
bel nach Hause liefern lassen. Es ist ein
wenig wie beim Grofimarkt Metro: Kau-
fen darf nur, wer die berithmte Kunden-
karte mitbringt.

Doch Online-Héndler wie Westwing
oder Brands for Friends setzen aus ganz
anderen Griinden auf das Modell der
geschlossenen Shopping-Community, er-

.klart Tobias Kollmann, Professor fiir

E-Business an der Universitdt Duisburg-
Essen: ,Wer seine Preise nur innerhalb
der Community vertffentlicht, zum Bei-
spiel mithilfe von E-Mail-Kampagnen,

Zutritt nur fir Mitglieder

Warum sich Kunden bei Shopping-Clubs im Netz anmelden miissen, um die Produkte sehen zu kénnen

muss sich nicht dem offenen Preiskampf
bei Google und Co. stellen.” Denn Suchma-
schinen wie Idealo oder Google Shopping
haben dann keinen Zugriff auf die grup-
peninternen Preise. Das macht es Plattfor-
men wie Westwing einfacher, bei den Her-
stellern hohe Rabatte auszuhandeln: Die
breite Offentlichkeit bekommt nicht mit,
zu welch niedrigem Preis der Lieferant sei-
ne Ware in der Community verscherbelt.

Die stindigen Mails
konnen irgendwann
auch ziemlich nerven

Auflerdem erfahren die geschlossenen
Plattformen einiges tiber ihre Kund-
schaft, weil jedes neue Mitglied bei der An-
meldung personliche Daten angeben

muss, allen voran die E-Mail-Adresse.
yDie Betreiber der Communitys haben
durch die Daten eine héhere Sicherheit, ih-
rer Zielgruppe passgenaue Angebote zu
machen® sagt Kollmann. ,,Und sie kon-
nen Neuigkeiten auf einen Schlag in der
ganzen Gruppe verbreiten.

Andererseits kann dem Kunden der
stindige Kaufdruck irgendwann auf die
Nerven gehen — und die vielen Nachrich-
ten sein Postfach tberquillen lassen.
»Wenn der Kunde laufend Angebote be-
kommt, die er eigentlich gar nicht
braucht, kénnten die Mails zu Postwurf-
sendungen verkommen® sagt Kollmann,

Verbraucherschiitzer raten Kunden,
die Vor- und Nachteile einer Community-
Anmeldung genau abzuwégen. In einem
Test fand die Verbraucherzentrale Nord-
rhein-Westfalen heraus, dass der Grof3-

teil der untersuchten Plattformen zwar
unschlagbare Preise biete. Die Schniapp-

chenjagd allerdings zeitaufwendig sei .

und oft erfolglos bleibe.

Auch die Hersteller der Waren sind sich
nicht einig, was sie von den Shopping-
Klubs als Vertriebskanal halten sollen,
sagt Kollmann: , Fiir einen Teil der Unter-
nehmen sind die Communitys ein will-
kommener Werbekanal.“ Das gelte gera-
de in der Mébelbranche, in der selbst die
grofiten Markennamen oft nur unter Ken-
nern bekannt sind. ,,Fiir den anderen Teil
sind sie eher eine Resterampe®, sagt Koll-
mann,,wo man Auslaufmodelle mit extre-
mem Preisnachlass loswerden kann Die
Verbraucherschiitzer fanden bei ihrem
Test ebenfalls viele Produkte ,,aus der Vor-
saison, aus Uberproduktionen oder Rest-
bestanden IKT

;»Sie wissen, dass sie bei uns in kurzer Zeit
gute Umsitze machen kénnen.”

Allein im deutschsprachigen Raum hat
der Shopping-Club von Westwing inzwi-
schen1,7 Millionen Mitglieder. Nur wer an-
gemeldet ist, kann die Angebote sehenund
bestellen. Fischer kennt ihre Kunden des-
halb genau: ,,Sie sind zu 91 Prozent Frauen,
eher besser verdienend - sie wollen, dass
ihr Zuhause so stylisch ist wie ihr Kleider-
schrank! Und das Schone ist: Anders als
bei Zalando, dem Online-Modeversender,
dessen Retourenquote um die 50 Prozent
schwankt, schicken die Kundinnen von
Westwing nur etwa zehn Prozent der be-
stellten Waren zuriick.

Auch die Investoren stehen mittlerweile
Schlange: Mehrere Fonds und Risikokapi-
talgeber haben in mehreren Etappen 150
Millionen Euro in das Unternehmen inves-
tiert. Mit dabei ist die Holding Rocket Inter-
net der Samwer-Briider, die auch an Zalan-
do beteiligt ist.

Von den Kapitalgebern hat Fischer ge-
lernt, dass Schnelligkeit im Online-Handel
alles ist. Nur wer als erstes hohe Reichwei-
tenerzielt, kannin seinem Segment erfolg-
reich werden. Deshalb beliefert Westwing
schonjetzt Kunden in zwolf verschiedenen
Liandern und betreibt dazu Logistik-
zentren in Brandenburg, Polen, Italien,
Spanien, Brasilien und Russland. ,Ich hit-
te nicht gedacht, dass wir so schnell in an-
dere Lander expandieren, sagt Fischer.

Im ersten Jahr nach der Firmengriin-
dung war das noch schief gegangen: West-
wing hatte zu stark beschleunigt, musste
vier Auslandsableger wieder schliefien
und 15 Prozent der Belegschaft entlassen.
Seither ist Fischer vorsichtig geworden
und mag iiber kiinftige Pldne nicht viel sa-
gen. Wird Westwing weiter expandieren?
»Momentan nicht geplant! Ist ein Ende
der Verluste in Sicht? ,Wachstum steht
noch vor Profitabilitat” Und ist auch ein
Borsengang geplant? ,Wir schauen uns al-
le Optionen an.”

»Schlechte Stimmung
ist nicht mein Ding*
sagt die 30-jihrige Chefin

Derzeit gibt jeder Deutsche im Schnitt
375 Euro pro Jahr fiir Mdbel aus, nur
knapp vier Prozent wird online gekauft. Im-
merhin haben laut dem Branchenverband
Bitkom 23 Prozent der deutschen Internet-
nutzer Einrichtung schon mal online ge-
kauft. Fischer ist iiberzeugt, dass es mehr
werden: ,,Vor 15 Jahren hat sich auch kei-
ner vorstellen kénnen, Bilicher oder Schu-
he im Internet zu kaufen — und heute
macht es fast jeder Bei Mébeln kdnne
man mit dem Laptop durch die Wohnung
laufen ,und schauen, ob es passt® In ihrer
eigenen Wohnung seien 90 Prozent der M-
bel von Westwing. ,Der Rest sind Erbstii-
cke von meiner Oma.*

Auch in der Kantine im Miinchner
Hauptsitz stehen Westwing-Mdébel, Desig-
nersessel in zarten Farben. Gegen Ende
der Mittagspause spielt eine Gruppe Tisch-
kicker, nebenan kichert ein Kaffeekranz-
chen {iber Handybilder. Fischer schaut rii-
ber und grinst. ,Ich bin harmoniebediirf-
tig, auchim Beruf*, sagt die Chefin, die hier
mit allen per Du ist und in E-Mails gele-
gentlich Smileys verschickt. ,Schlechte
Stimmung ist nicht mein Ding Lieber
sorgt sie fiir gute Stimmung und lud letz-
tens die ganze Belegschaft zur Woodstock-
Party in die Kantine ein.

Fiir Fischer ist heute vieles anders als
vor drei Jahren - allen voran die Verantwor-
tung, die sie nun trégt. Sie arbeitet mehr,
wenngleich der Kern ihrer Arbeit der Selbe
ist. Denn fiir Technik und Zahlen sind ihre
Mitgriinder zustandig. Fischer sucht dafiir
immer weiter nach Objekten, die sie vor-
stellen kann: Wo passt das hin? Was passt
dazu? Wer hat’s erfunden? Fast das Gleiche
wie bei Elle. Nur dass man die Sachen jetzt
direkt bei ihr kaufen kann.

Dass ihre Griinderkarriere so erfolg-
reich verlaufen ist, hat fiir Fischer auch et-
was mit dem Geschlecht zu tun. ,,Wir Frau-
en sagen nicht: Ich méchte etwas griinden
und schaue mal, was am Markt gefragt ist
— egal ob es Schrauben oder Sonnenspie-
gel werden.” Sie dagegen hatte von Anfang
eine Leidenschaft fiir Mobel und schones
Wohnen: ,Ich méchte”, sagt sie, ,halt lie-
ber Sonnenspiegel verkaufen.



