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Frau mit Gespur fur den Haushalt

Die ehemalige Journalistin Delia Fischer hat Europas grosstes Online-Portal
fur Einrichtung aufgebaut. Ihr Erfolgsrezept? Sie weiss, wie Frauen ihr
Einrichtungs-Budget verwalten. Von Claudia Furger

Macht diese Frau denn niemals Pause? Gerade noch sah man Delia Fischer beim
Trend-Scouting in Marrakesch, dann meldet sie sich von einem Networking-Anlass
aus Zurich. Kurz darauf grisst sie auf Instagram aus ihrer neuen Wohnung in
Munchen — auch dabei: Hindchen Lola mit grimmigem Gesicht. Dazwischen ein
Empfang beim Deutschen Medienpreis mit Barack Obama und ein Kurztrip nach
Zypern. Selbst an den Ferien auf Ibiza lasst sie ihre Fans Uber die sozialen
Netzwerke teilhaben. Das gut inszenierte Foto mit ihren Freundinnen im Pool kann
man liken.

Die 32-jahrige Deutsche ist der Kopf von Westwing, Europas grésster Online-
Plattform fur Mébel und Wohnaccessoires. 30 Millionen Kundinnen und Kunden in 14
Landern hat Westwing bis heute gewonnen, 400 000 von ihnen in der Schweiz — und
das in gerade einmal sechs Jahren. Der steile Aufstieg hat viel mit einer cleveren
Idee und ebenso viel mit der Person von Delia Fischer zu tun. Als sie 2011 ihren Job
als Redaktorin bei «Elle Décoration» kindigte, um mit vier Geschéaftspartnern
Westwing aufzubauen, wurden zwar schon Bucher oder Jeans online angeboten,
beim Mdébelversandhandel sah es jedoch duster aus.



«Als Journalistin entdeckte ich oft spannende Interior-Marken und Produkte, konnte
aber kaum etwas davon Ubers Internet bestellen. Das ging mir nicht mehr aus dem
Kopf», sagt Fischer.

Mit ihrer Idee stiessen Fischer und ihr Team aber auch deshalb in eine Marktlicke
vor, weil sie mehr als einfach nur ein Online-Shop sind. Westwing verkauft Wohnen
und Einrichten als Lebensgefuhl — und berlhrt damit eine Sehnsucht unserer Zeit.
Eine stilvoll eingerichtete Wohnung, vielleicht mit dem einen oder anderen
klassischen Designstlick ausgestattet, ist heute zu einem Statussymbol geworden.
Westwing steht den Kunden dabei nicht nur als Verk&uferin, sondern auch als Stil-
und Einrichtungsberaterin zur Seite.

Ein Netz von Scouts stdbert stetig neue Trends und Wohntrdume auf, zu Hause in
Munchen werden dann diese Tradume mit Produkten besttckt. Wer die Website
ansteuert, klickt sich durch Welten mit klingenden Namen wie «Wohnschéatze der
Maharadschas» oder «Das Bullerbi-Geflhl». Bei Letzterem findet man gepunktete
Milchkannen und pastellfarbene Kissen ebenso wie eine Kommode im Landhausstil
oder eine Designvase aus Finnland. Inszeniert werden die Stlcke in einem
skandinavischen Sommerhaus. Wer will, klickt direkt auf die Gegenstande im Bild —
und schon liegen sie im Warenkorb. Halt man sich an die Auswahl, macht man nichts
falsch, lasst daftir aber den persénlichen Touch draussen vor der Tur.

Mit Wonhlfuhl-Bildern allein ist der Erfolg von Westwing jedoch nicht zu erklaren. Auch
die relativ tiefen Preise tragen nicht unwesentlich dazu bei. Genauso wichtig scheint
jedoch Delia Fischer selbst, die perfekt ins Marketingkonzept der eigenen Firma
passt. Sie ist die Kreativ-Verantwortliche, vor allem aber das Gesicht des
Unternehmens, und als solches inszeniert sie sich genauso professionell wie das
Sommerhaus in Bullerbu.

Ob in Zeitschriften, im Fernsehen, auf Facebook, Instagram oder bei einem
persdnlichen Gesprach in Zarich, Fischer erscheint stets perfekt gestylt, meistens in
High Heels, von denen sie laut eigener Angabe so viele hat, dass sie ihnen zu Hause
ein eigenes Kdmmerchen einrichten musste. Sie tritt als herzliche Frau mit viel
Energie auf, aber auch als eine Frau, die ihre Rolle als Aush&ngeschild bis zur
Perfektion verinnerlicht hat.

Doch warum funktioniert der Online-Handel fir Mébel Gberhaupt, wenn es doch kein
Anfassen und Probesitzen gibt? Ganz einfach: weil die meisten Kunden online kaum
grosse Mdbel kaufen, die man Probe sitzen musste. «Leuchten, Teppiche, Kissen
und die Dekorationen laufen bei Westwing am besten», sagt Fischer. Die Kundinnen
wulrden aber mit der Zeit mutiger: «Sie fangen mit kleineren Stlicken an, merken,
dass sie sich auf die Qualitat verlassen kdnnen, und bestellen Grdsseres.»



Fir die Einrichtungsléden ist dies ein bedrohliches Geschéaftsmodell. Viele Kunden
lassen sich im Laden beraten und bestellen die Artikel dann gunstiger online.
Derartige Kritik lachelt Fischer einfach weg: «Das ist ein Wechselspiel. Da bei
Westwing die Produkte mengen- und zeitméssig limitiert sind, kaufen diejenigen, die
zum Beispiel den Spiegel nicht gekriegt haben, ihn dann im Laden. Oder wenn wir
etwas in der gewlinschten Farbe nicht in der Promotion haben, gehen die Kundinnen
ebenfalls ins Geschéaft.»

Doch Fischer hat im Grunde auch diese Lucken geschlossen. Vor zwei Jahren
lancierte sie das Unternehmen «Westwing Now». Hier findet man ein festes
Sortiment, darunter auch eine eigens gestaltete Kollektion von sogenannten Basics,
zeitlosen Produkten. Zudem ist die Firma bald kein reiner Internet-Handler mehr:
Demnachst wird in Minchen der erste Laden erdffnet, das Online-Unternehmen wird
also zum Einrichtungshaus. Kundinnen werden das bestimmt schatzen.

Dass stets von Kundinnen die Rede ist, ist Ubrigens kein Versehen. 85 Prozent der
Ké&uferschaft sei weiblich. Manner wirden allenfalls bei grésseren Investitionen wie
beispielsweise einem Sofa mitreden, Uber alles andere entscheide die Frau im Haus.
Das werde sich, so Delia Fischer, auch nicht so rasch andern. Fir die Geschéaftsfrau,
die sie ist, gilt: «<An der weiblichen Zielgruppe halten wir fest».



