UNTERNEHMEN

Im Wachstumsschub

Es tut sich etwas im E-Commerce. Bestes Beispiel dafiir ist die happyshops Group AG.

Sie hat einen rasanten Aufstieg vom Monoshop zum Multi-Store-Anbieter im Web hingelegt. Wie das machbar

ist, hat uns Mitgriinder und VR-Prisident Marc Gortz im Gesprich verraten.

INTERVIEW MATEJ MIKUSIK

Die Stadt Ziirich etabliert sich immer
starker als der Web-Hub der Schweiz.
Viele innovative Startups und IT-Un-
ternehmen bevorzugen die Lage an der
Limmat gegeniiber den steuertechnisch
etwas attraktiveren Standorten. Das ist
von der Stadtauch so gewollt. Neue Sha-
ring-Modelle — sei es am Arbeitsplatz
oder beim Wohnen - tauchen wie aus
dem Nichts auf und neue Player setzen
in bewéhrten Méarkten neue Standards.
Disruption ist das Modewort dafir.
Die noch junge happyshops Group
AG mit zwanzig Mitarbeitenden ist im
Retail ein kleiner Disruptor. Wir haben
nachgefragt, warum ein solcher Multis-
hop-Anbieter im Web den Grossen der
Szene gefahrlich werden konnte, auch
real. Und warum die Karriere vom Prak-
tikanten zum CEO in der digitalen Bran-
che noch immer moglich ist —und zwar
schneller als gedacht.

Man munkelt, dass Ihre Wachs-
tumsraten zu den besten der E-Com-
merce-Szene gehoren.

Marc Gortz Wir sind jetzt seit 2010 am
Markt und wachsen jahrlich um min-
destens 30 Prozent bei einer fiir E-Com-
merce-Unternehmen sehr anstdndigen
Marge. Wir konnen uns nicht beklagen.

Hat Ihnen dabei geholfen, dass
Amazon den Schweizer Markt noch
links liegen ldsst?

Fragen Sie mal den Buchhandel, die
sehen das wohl etwas anders... Aber es
ist schon so: Waren wir wie Osterreich
in der EU, wire E-Commerce in der
Schweiz ein ganz anderer Markt. Natiir-
lich spiiren auch wir den Preisdruck,
insbesondere bei Artikeln im kleinprei-
sigeren Bereich, welche von Amazon in
die Schweiz geliefert werden. Aber das
bereitet uns keine Kopfschmerzen.

Und wie reagiert man als

E-Commerce-Unternehmen darauf?
Ich denke, wir haben das mit einer
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durchdachten Sortiments- und Ein-
kaufsstrategie bestmoglichst gelost
und setzen in gewissen Bereichen auf
Eigenmarken. Zudem verfiigen wir mit
unserer Erlebiswelt tiber eine wichtige
Ertragsstiitze, die lokale Prdsenz vor-
aussetzt und aus dem Ausland nicht
steuerbar ist.

Gestartet ist geschenkparadies.ch
nur mit Erlebnisgeschenken. Warum
diese Einschrdankung zu Beginn?

Wir wollten zuerst mit moglichst gerin-
gem Risiko herausfinden, ob ein Online-
shop fiir Geschenke am Markt bestehen
kann. Erlebnisgeschenke sind Gut-
scheine. Zum Start benétigten wir also
lediglich einen Drucker und méglichst
viele Erlebnisangebote. Ein attrakti-
ves Angebot zusammenzustellen war
aufwindig und zeitintensiv. Aber wir
brauchten kein Lager und mussten so
kein Kapital binden. Bereits nach einem
Jahr haben wir gemerkt: Das funktio-
niert prima.

Am Anfang war geschenkparadies.ch
ein reiner Monoshop. Jetzt ist das

ja nicht mehr so. Welche Strategie
steckt da dahinter?

Der Wechsel von einer Mono- zu einer
Multishop-Strategie lag auf der Hand,
weil wir festgestellt haben, dass unsere
Kunden nicht nur Geschenke sondern
vor allem auch fiir sich selber einkau-
fen. Gut laufende Themen haben wir
herausgeldst und als eigenstdndige
Verticals mit einem tiefen Sortiment
gelauncht. Kidsahoi.ch und schmuck-
mania.ch sind zwei erfolgreiche Bei-
spiele dafiir. Dieser Strategiewechsel
bringen wir nach aussen auch mit der
Umfirmierung zur happyshops Group
AG zum Ausdruck, unter der wir alle
Verticals zusammenfassen.

Marktplitze und Online-Waren-
héduser dominieren im Moment die
E-Commerce-Diskussion im Detail-
handel. Thr Multishop-Konzept geht
einen etwas anderen Weg. Warum?

Bilder: zVg

Wenn man Marktpldtze als Héndler
nutzt, gibt man nicht nur Marge ab,
sondern auch ein Stiick seiner Identitét
auf. Die Marge, die ich dem Marktplatz
zahlen miisste, investiere ich lieber bei
Google und Facebook und hole die Kun-
den direkt in meinen Shop. Dem Kun-
den ist es egal, wo er einkauft. Er klickt
sich dorthin, wo er sich das beste Ange-
bot zum besten Service erhofft.

Alles unter einer Adresse verfiighar

macht doch aus Kundensicht Sinn?

Shoppen im Internet ist einfach, man
bleibt ja auf seinem Stuhl sitzen. Alle
Shops konnen an der Bahnhofstrasse
stehen, und der nidchste Shop ist immer
nur einen Klick entfernt. Internet-Shop-
ping entscheidet sich beim Marketing.
Der Themenshop hat — wenn er gut ge-
macht und preislich attraktiv ist—in der
Regel eine grossere Anziehungskraft,
weil sich der Kunde sofort zurecht findet.

Thre Shops werden auf einer selbst
entwickelten Plattform betrie-
ben. Wiire es nicht einfacher, als
Basis eine der vielen am Markt er-

HAPPYSHOPS GROUP AG

«TRIAL AND ERROR IST IN DER EXTREM SCHNELLLEBIGEN E-COMMERCE-WELT UBERLEBENSWICHTIG.»

hiltlichen Shop-Lésungen zu nutzen?
Zum Start hatten wir viele Optionen
gepriift und mussten feststellen, dass
es keine guten Losungen fiir Gutschein-
portale gab. Heute sind wir froh um
diesen Entscheid. Mit unserem eigens
entwickelten Shopsystem Plug&Play
E-Commerce sind wir heute in der Lage,
flexibel und massgeschneidert unsere
Shops zu betreiben. Das System, fiir
das wir soeben Silber in der Kategorie
Business beim prestigetrdachtigen Best
of Swiss Web Award 2016 gewonnen
haben, macht es uns méglich, innert
kiirzester Zeit kosteneffizient vertikal
integrierte Themenshops zu lancieren.
Plug und Play, einfach und schnell.
Das wire mit keiner anderen Losung
moglich.

Besteht nicht die Gefahr der Verzet-
telung, wenn Thr immer wieder neue
Shops im Schnellzugtempo launcht?
Nein. Wir haben im Bereich Ressour-
cen und Marketing klare quantitative
und zeitliche Parameter definiert, die
ein neuer Shop erfiillen muss. Werden
diese nicht erreicht, haben wir kein
Problem, den Shop wieder zu schlies-
sen. Trial and Error ist in der extrem
schnelllebigen E-Commerce-Welt
iiberlebenswichtig. Aufgrund unserer
sehr positiven wirtschaftlichen Ent-
wicklung kénnen wir es uns erlauben,
Sachen rasch auszuprobieren. Bislang
sind wir mit diesem Konzept sehr gut
gefahren.

Was 2010 als Geschenkshop fur

ist immer nur einen Klick entfernt.

Erlebnisse begann — mit der Platt-  Das ist die Grundlage unserer Mul-

form geschenkparadies.ch — hat
sich zu einer der innovativsten

E-Commerce-Ideen der Schweiz
entwickelt. Die erfolgreiche Mul-
tishop-Strategie der happyshops

tishop-Strategie.» Die happyshops
Group AG ist inzwischen auf eine
E-Commerce-Gruppe mit sechs
Onlineshops und 20 Mitarbeiten-
den gewachsen. Die Onlineshops

Group AG mit Hauptsitz in Ziirich  sind: «<Bambuu», «geschenkpara-

setzt auf Nischen mit grossem

dies.ch», «kidsAhoi», «7deals.ch»,

Ertragspotenzial. Immer im Fokus:  «schmuckmania» und «personali-

Uber 200000 Kunden, denen

die Gruppe mit einem originellen
Angebot zu fairen Preisen und
einem Top-Service ein unvergess-
liches Shopping-Erlebnis bereiten
mochte. Oder wie es Sébastien
Turpain, der CEOQ, formuliert:
«Online-Shopper kaufen dort ein,

siert.ch» — neue Shops sind schon
in der Pipeline. Der Griindungs-
partner Marc Gortz war fraher
verantwortlich fur das Radio- und
TV-Geschaft von Ringier sowie
Mitglied der Geschaftsleitung. Er
ist heute VR-Prasident der happy-
shops Group AG.

wo sie die grosste Themenkompe-

tenz erwartet. Der ndchste Shop

www.happyshopsgroup.ch

Wie finden Sie immer wieder neue
ertragstrichtige Nischenthemen?

Wir scouten sehr viel, sind mehrmals
jahrlichin Asien unterwegsund probieren
immer wieder neue Themen aus.
Bambuu.ch, unser Shop fiir Uhren,
Brillen und Gadgets aus Holz und
Bambus ist beispielsweise so entstan-
den. Wir haben mal mit fiinf Bam-
busbrillen auf geschenkparadies.ch
begonnen, testeten verschiedene Ver-
marktungskonzepte und plétzlich ging
die Post ab. Heute ist bambuu.ch neben
geschenkparadies.ch unser erfolg-
reichster Channel.

Stimmt es, dass einer Ihrer ehe-
maligen Praktikanten jetzt der CEO
des Unternehmens ist — wie lief das
ab?

Er hat den besten Kafi gekocht... Im
Ernst: Mein Partner und ich haben
von Anfang an geplant, dass wir die
Firma aufbauen und sehr rasch eine
Fiihrungsstruktur etablieren méch-
ten, die unabhédngig von den Griindern
funktioniert. Sébastien Turpain hat
schon als Praktikant der ersten Stunde
gezeigt, was in ihm steckt. Wir haben
gesplirt, dass er fiir den CEO-Posten pra-
destiniert ist. Nach zwei Jahren Einar-
beitung hat er im Sommer das Ruder
tibernommen.

Man sagt immer, wenn die Griinder
weg sind, geht auch die Seele von
Bord. Ist das bei Euch nicht so?

Definitiv nicht. Wir haben neben dem
CEO eine junge und hungrige Fiih-
rungscrew zusammengebracht, die
einen super Job macht.

Was ist Ihr Lieblingsprodukt aus
Threm Shop?

Uh, das ist schwierig. Top finde ich
unsere Bambuu Sonnenbrillen, die ein
tolles Preis-/Leistungsverhéltnis haben.

Und was konnte noch dazu kommen?
Wir werden bis im Sommer zwei
neue Verticals launchen: casami.ch
fiir Home&Living sowie lovu.ch fiir
Erotik-Toys. Besonders freue ich mich
auf lovu.ch, weil der Channel marke-
tingseitig eine echte Herausforderung
darstellt.

Last but not Least: Was hat Sie 2009
dazu bewegt, die happyshops Group
AG aufzubauen - woher kam der Mut
und die Idee?

Ich hatte keine Lust mehr, die Halfte
meiner Zeitin Sitzungen zu verbringen.
Zur Griindung brauchte es etwas Mut,
vor allem aber eine grosse Portion
Naivitat. Ohne diese Naivitdt, den
Glauben, dass alles gut kommt, rechnet
man sich jedes Projekt sehr schnell tot.
Worst Case-Rechnungen sind in der
Startphase absolut tabu. Die Idee mit
Erlebnisgeschenken lag in der Luft,
weil es damals in der Schweiz noch
keinen Singleplayer in diesem Bereich
gab. (]

Die Geschaftsleitung der
happyshops Group AG
(v. 1.): Roger Camiu, CEO
Sébastien Turpain und
Sven Filli. Rechts: Grin-
der und VRP Marc Gortz.




