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Patrick Siegfried (Hrsg.)

Diese Fallstudien sind im Rahmen der Vorlesung ,,Integrations-
seminar® von Bachelorstudenten/-innen des 5. Semesters an der

DHBW Mannheim erarbeitet worden.

Es handelt sich bei diesen Fallstudien ausschliefSlich um Unter-

nehmen die einen Onlinehandel betreiben.

Jede Fallstudie beginnt mit der Beschreibung des Beispielunter-
nehmens, deren Entwicklung und Ausrichtung. Anschlieend
werden die Marktsituation, sowie die Stirken und Schwéchen
dargestellt. Die Handlungsempfehlung und das Fazit fassen die
Schwerpunkte zusammen und die abschlieBenden Arbeitsfragen

konnen fiir eine weitere Bearbeitung verwendet werden.

Prof. Dr. Dr. Patrick Siegfried ist Lehrbeauftragter an der DHBW
Mannheim und hat mit den jeweiligen Gruppen diese Fallstudien

bearbeitet.
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1 ESPRIT
(Lander, 1.)

1 Das Unternehmen

Die internationale Modemarke ESPRIT wurde 1968 von Susie und Doug
Tompkins in San Francisco unter dem Namen ,,Esprit de Corp.“ gegriindet
und wird mit ldssigem, kalifornischem Lifestyle in Verbindung gebracht.
Durch schnelles Wachstum und steigendem Marktanteil expandierte das
Unternehmen in den 1980er Jahren stark nach Asien und Europa. 1993
wurde der Modekonzern in Hongkong an der Borse notiert, wo er neben
Ratingen bei Diisseldorf Headquarters unterhilt.' 1995 erweiterte ESPRIT
seine Kollektion um Sonnenbrillen, Uhren, Bettwésche und Striimpfe so-
wie Badeartikel und erlangte in den Jahren 2006 / 2007 einen beachtlichen
Bekanntheitsgrad von 88% in der deutschen Bevolkerung.

Der Modekonzern beschiftigt ca. 10.000 Mitarbeiter weltweit und gene-
rierte einen Umsatz von 25,9 Milliarden Hongkong-Dollar sowie umge-
rechnet einen Gewinn von rund 115 Millionen Euro im Jahr 2012.* ESP-
RIT vertreibt seine Mode in mehr als 40 Landern, iiber 1.000 Retail-Stores
und an etwa 10.000 Wholesale-Standorten mithilfe von Franchisenehmern
sowie iiber den Online-Shop. Das Angebot von ESPRIT reicht in den Be-
reichen Damen-, Herren- und Kindermode von Freizeitbekleidung und
Mode fiir besondere Anlésse iiber Sports- und Bodywear bis hin zu Acces-
soires und Schuhen. Die Modegruppe arbeitet mit einer Mehrmarkenstrate-
gie und verkauft ihre Produkte {iber die Markennamen ESPRIT Casual,
ESPRIT Collection, ESPRIT Sports und EDC by esprit. Durch die unter-
schiedlichen Kollektionen hat das Unternehmen die Chance erkannt, eine
breite Kundenschicht anzusprechen: So beinhaltet ESPRIT Casual in erster
Linie urbane natiirliche Looks fiir jeden Tag, ESPRIT Collection hingegen
gestaltet sich glamourds, detailverliebt und bleibt trotzdem unaufgeregt.
Auch Sportfans finden innerhalb der ESPRIT Sports Reihe ein funktionel-
les, angenehmes und gleichzeitig modisches Outfit fiir das Work-Out. Die
Marke EDC bietet eine Vielzahl an Basics und spricht in erster Linie jiinge-
re Kauferschichten an.

!'Vgl. ESPRIT Homepage, 2013a.
2 Vgl. Statista, 2007.
*Vgl. FAZ, 2013, S. 15.



Die Marken von ESPRIT verkdrpern allesamt ,,Leichtigkeit, Authentizitét
und Unbeschwertheit* und stehen fiir Natiirlichkeit, Qualitit und Nachhal-
tigkeit.” Seit 2011 wirbt ESPRIT mit dem Topmodel Gisele Biindchen fiir
seine neue Kollektion bzw. seit Herbst 2012 mit der Ikone Christy Turling-
ton, um auf dem Markt das Image von selbstbewussten und unkomplizier-
ten Frauen zu positionieren bzw. zu festigen.

Der Online-Shop von ESPRIT wurde bereits im Jahre 1998 er6ffnet, sodass
das Unternehmen durch den frithen Markteintritt iiber groe Erfahrungs-
werte im Bereich E-Commerce verfiigt. In den typischen Unternehmens-
farben rot und weil} gestaltet sich der Online-Shop (Abbildung 1) klassisch,
schlicht und tibersichtlich.

5] WARENKORB

=SPRIT

WOMEN MEN KIDS NEW SALE STORIES FRIENDS

Heute 127 New Arrivals...
lle Neuheiten shoppen »

MINI ROCKE
BLACK DENIM

BUSINESS LOUNGE

ACKEN & MANTE

MEN: NEUE
OUTERWEAR

EPIC MOMENT et
CONTEST >

Abbildung 1: Startseite des ESPRIT Ohne-Sops »

Die horizontal angeordneten Uberrubriken teilen sich in Women, Men,
Kids, New, Sale, Stories und Friends auf. Die Rubrik ,,Stories” gibt dem
Kunden die Méglichkeit beispielsweise in Interviews mehr iiber die Models
bzw. die Orte der Fotoshootings zu erfahren. ,,Friends* nennt sich die Mit-
gliedschaft bei ESPRIT, wodurch sich der Vorteil ergibt, auch online bei
jedem Einkauf 3% zu sparen, neben einigen anderen Uberraschungen, Ver-
giinstigungen und Aktionen. In einer vertikal gestalteten Ubersicht erwar-
ten den Kunden aktuelle Modestrecken, die den jeweiligen Trends und Jah-
reszeiten angepasst werden oder aktuelle Wettbewerbe sowie der rot ge-
kennzeichnete SALE-Bereich. Zudem wird der Kunde auf der Startseite

4 ESPRIT Homepage, 2013a.
° Vgl. ESPRIT Homepage, 2013a.
8 ESPRIT, 2013b



dariiber informiert, wie viele Neuheiten am aktuellen Tag im Onlineshop
eingetroffen sind, wodurch das Unternehmen seine Aktualitit, wie auch
sein Trendgespiir beweisen kann.

Unter der Uberschrift ,,Ganz einfach® informiert der Modekonzern iiber die
Versandkosten in Hohe von 95 Cent und sichert eine Belieferung innerhalb
von ein bis drei Tagen zu. Bei den Zahlungsmitteln kann der Kunde zwi-
schen Rechnung, Kreditkarte, Paypal, Nachnahme, Ratenkauf oder Sofort-
iiberweisung wiahlen. Die Riicksendung der Ware erfolgt gebiihrenfrei fiir
den Kunden. Als weiterer Vorteil im Online-Shop fiihrt das Unternehmen
die weltweit grofite ESPRIT Auswahl an.

ESPRIT landete mit seinem erfolgreichen Online-Shop auf dem achten
Platz bei den umsatzstirksten Shops in Deutschland mit 297,5 Millionen
Euro und ldsst somit Konkurrenten wie s.Oliver (41.Platz), zalando
(20.Platz) oder H&M (11.Platz) hinter sich.” E-Commerce bleibt auch in
Zukunft ein wichtiger Wachstumstreiber im Einzelhandel. Im Vergleich
zum Jahr 2011 konnte das gesamte Marktvolumen im Jahr 2012 um 15%
auf 33 Mrd. Euro gesteigert werden.® Fiir die kommenden Jahre wird ein
weiteres Wachstum des Online-Handels prognostiziert, wie folgende Gra-
fik am Beispiel ausgewdhlter Lander Westeuropas darstellt.

Umsitze im Online-Einzelhandel in ausgewiihlten Lindern Westeuropas von 2012 bis
2017 in Milliarden Euro

Online-Umsatz in illiarden Euro

399 4,73 548 :'.:10 I:J: . p

2012 2013 2014 201 2016 2017

o

- UK -e Deutschland -e Frankreich -e- [talien
B Deutschiand, GroRibritannien, Frankreich, ltalien; Forrester Research

Abbildung 2: Umsiitze im Online-Einzelhandel 2012-2017°

"Vgl. Neue Osnabriicker Zeitung, 2013.
¥ Vgl. techdivision, 2013.
? Statista, 2013a.



Mode stellt dabei die beliebteste und umsatzstirkste Warengruppe dar.'
Dabei bewegt sich der Trend keineswegs weg vom reinen Ladengeschift
hin zum reinen Onlinehandel. Rund einem Drittel der Onlinekdufe geht ein
sogenanntes ,,Touch & Feel“!!, also ein vorab erleben des Produktes, im
stationdren Handel voraus. Dies wird als Showrooming bezeichnet und gilt
als wichtigster Trend im zukiinftigen Handel."> Diese Entwicklung wird
dadurch bestitigt, dass immer hédufiger sogenannte ,,Online-Pure-Player*
wie bspw. zalando oder Notebooksbillger.de eigene Ladengeschifte er6ff-
nen." Fiir Unternechmen wie ESPRIT, welche eine Multi-Channel Strategie
verfolgen, wird es daher zukiinftig schwieriger werden von reinen Online-
und Offlinewelten zu sprechen. Besonders die zunehmend parallele Medi-
ennutzung der Kunden erfordert eine Verschmelzung der Online- und Off-
line-Kanéle zu einem ,,Gesamtsystem aus einem Guss“", damit der Kunde
diese gar nicht mehr als getrennte Verkaufsform wahrnimmt. Dies fiihrt zu
sogenannten ,,No-Line Systemen“15 . Wie ESPRIT diese Trends fiir seine
zukiinftige Ausrichtung nutzen kann, wird im weiteren Verlauf dieser Ar-
beit erldutert. Trotz hohem Umsatz und positiver Zukunftsprognose steht
das Unternehmen vor schwierigen Zeiten und mitten im Umbruch.

2  Derzeitiger Stand im Markt

Aufgrund der hohen Verluste und dem starken Wettbewerb musste ESPRIT
seit dem Jahr 2011 einen Konzernumbau mit umfassendem Investitions-
programm ins Leben rufen, um die Marke zu sanieren und somit langfristig
wiederzubeleben. Schuld an den hohen Verlusten waren vor allem Wertbe-
richtigungen auf Lagerbestinde, Firmenwertabschreibungen und die
SchlieBung von defizitdren Geschiften. Dariliber hinaus musste sich der
Modekonzern gegeniiber anderen Modegruppen, wie Zara, H&M oder
Primark im Wettbewerb geschlagen geben, die es in der Vergangenheit
besser verstanden, sich schnell wandelnden Trends und daraus resultieren-
den 1Ié(undenwiinschen anzupassen und mit effizienten Prozessen zu reagie-
ren.

12 vgl. der Handel, 2013.

"' Heinemann, Gerrit, 2014, S. 15.

12 vgl. Heinemann, Gerrit, 2014, S.15.
'3 Vgl. Genios Branchenwissen, 2013.
14 Heinemann, Gerrit, 2014, S: 16.

'S Heinemann, Gerrit, 2014. S.16.

16 vgl. FAZ, 2013.



ESPRIT verfolgt derzeit eine sogenannte ,,Clicks and Mortar*'’ Strategie,
indem das Multichannel-Unternehmen Online-Shop mit stationdrem Han-
del verkniipft. Insbesondere im wachsenden Online-Handel steht das Un-
ternehmen vor grolen Herausforderungen. Das schwerwiegendste Problem
bei Online-Handlern im Modebereich ist die hohe vorherrschende Retou-
renquote, wie Abbildung 3 verdeutlicht. Aufgrund der hohen Retourenquo-
te im Online-Handel fordert der Konzern seine Kunden auf, Produkte we-
gen GroBe und Passform zu beurteilen, um darauthin Gréenempfehlungen
anzupassen. Die exakte GroBBenempfehlung gestaltet sich als zentrale Her-
ausforderung innerhalb des Online-Shops, da 86% aller Umtauschvorgénge
darin begriindet sind, dass die Ware nicht passt, wie folgende Studie (Ab-
bildung 3) zeigt. Tauschen Kunden bei ESPRIT allerdings zu oft Waren
um, droht diesen ein Belieferungsstopp. Dabei folgt der Modekonzern einer
gestaffelten Kommunikationskette, wobei Kunden zunéchst auf ein iiber-
hohtes Retouren-Verhalten hingewiesen werden. Zur letztendlichen Sper-
rung kommt es nur in Einzelfdllen, aber Jiirgen Michelberger, E-Commerce
Verantwortlicher bei ESPRIT, spricht von einem enormen Steuerungsef-
fekt, der durch die Verwarnungen erzielt wird.'®
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Abbildung 3: Anteil der Retouren im Jahr 2012 (nach Produktkategorien)'

17 TextilWirtschaft, 2003, S. 72f.
'8 Vgl. TextilWirtschaft, 2013, S. 26ff.
19 Statista, 2013



WAS NICHT PASST, GEHT IN DIE POST

Die haufigsten Retourengriinde aus Handlersicht Angaben in Prozent
Artikel passt nicht l __________________________ .86
Artikel gefllt nicht ) 68
Mehrere Varianten zur Auswahl bestelit e—— 62

Keine echte Kaufabsicht | 15

Entspricht nicht der Produktbeschreibung 14

Artikel defekt oder beschédigt 8

Falschbestellung 5 7

Lieferung unvollstandig -3

Falschlieferung - 3

Zu lange Lieferzeit 2

Doppelkauf s 1

|
Quelle: ibi reszarch an der Universitit Regensburg / 2013
Abbildung 4: Die hiufigsten Retourengriinde™

Dem Multichannel-Unternehmen macht neben hohen Retourquoten auch
die Konkurrenz von reinen Onlinehindlern zu schaffen.”’ Als direkter
Wettbewerber mit vergleichbarer Markenphilosophie zeigt sich s.Oliver
mit iiberzeugendem Online-Shop auf dem Textilmarkt, welcher im Jahr
2013 zum besten Online-Shop vom Deutschen Institut fiir Service Qualitét
gewihlt wurde. Dabei wurden 14 Online-Shops in Bezug auf Service am
Telefon, per E-Mail und im Internet sowie Versandqualitét, Zustell- und
Zahlungsbedingungen verglichen.”” ESPRIT sowie zalando erlangten den
zweiten Platz. Dennoch verlor ESPRIT bei der OC&C-Handelsstudie 2012
(Abbildung 5), deren Schwerpunkte auf Auswahl, Qualitit und Service
liegen, 2,4 Indexpunkte. Ursachen hierfiir sind mangelnde Attraktivitit
durzgh schlechtere Produktauswahl und abnehmendes Konsumentenvertrau-
en.

% TextilWirtschaft 29, 2013

2l ygl. Genios Branchenwissen, 2013a.
2 Vgl. Genios Branchenwissen, 2013a
2 ygl. Horizont, 2013, S. 23.
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Abbildung 5: Ranking von Multichannelhidndlern in Deutschland nach Konzeptreife
2013*

3 Zukunftige Ausrichtung

ESPRIT hat die sinkenden Umsétze und Gewinne sowie die Verluste an der
Borse als Warnsignal erkannt und befindet sich daher zurzeit in einem tief-
greifenden Umbau. Da der Modekonzern 80% seines Umsatzes im krisen-
geschiittelten Europa (s. Abbildung 6) generiert, steht er hier aufgrund von
zuriickhaltender Nachfrage vor besonders groB3en Herausforderungen.

Turnover by regions
HK$ million /7 % to Group turnover

ASIA PACIFIC
51124 197%

NORTH AMERICA
2014/ 0.8%

EUROPE
20,589 // 79.5%

Abbildung 6: Umsatz je Region (in Hongkong-Dollar)*®

24 Statista, 2013b



Gleichzeitig gestaltet sich China jedoch fiir das Unternehmen als interes-
santer Wachstumsmarkt, weshalb es in Zukunft gilt, diesen zu durchdrin-
gen und die Marke zu etablieren. Abbildung 7 visualisiert die Expansions-
entwicklungen innerhalb des asiatischen Raums in den letzten fiinf Jahren
und zeigt deutlich, dass ESPRIT bereits sichtbare Umsatzzugewinne reali-
sieren konnte und sich somit auf dem richtigen Weg befindet, um dieses
Ziel zu erreichen. Umbaus in erster Linie eingespart werden, insbesondere
im Bereich Marketing und Personal. Daneben steht die Reduzierung von
Inventar auf dem Plan. Trotz Einsparungen im Personalwesen setzt sich der
Konzern als eine Prioritit das Ziel, Talente und Erfahrungstriger, die zu-
sammenpassen und zusammen erfolgreich wirtschaften, zu beschiftigen
(,,People). Als ein weiterer Schwerpunkt innerhalb der Strategie mdchte
ESPRIT das Vereinen von siamtlichen Funktionen innerhalb eines Teams
erreichen. Damit einhergehend soll die vertikale Integration weiter voran-
getrieben werden, um effizientere Produktionsabldufe zu ermdglichen und
den Informationsfluss zwischen allen Unternehmensbereichen zu verbes-
sern (,,Integration®).

Anteil Umsatz

20,0

15,0 1

10,0 1

5,0 A

L
Ll
il
i
FII

0,0 T
2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13
® Hong Kong ™ Singapur Taiwan ™ Malaysia Macau China

Abbildung 7: Umsatzverteilung von ESPRIT in Asien vom Jahr 2008 bis 20132

Als weitere Wachstumsstrategie im Jahresbericht 2012 / 2013 nennt das
Unternehmen die Diversifikation beziiglich einer Mehrmarkenstrategie, um
eine moglichst breite Kundenschicht ansprechen zu kdnnen. So mdchte
ESPRIT mit der Marke edc insbesondere junge Kunden fiir die Marke be-
geistern, um einer Uberalterung der Kundengruppe vorzubeugen.

Fiir langfristiges Wachstum soll auch die Forderung des bereits seit Jahren
erfolgreich etablierten Online-Shops und dessen Expansion auf andere

2 ESPRIT Annual Report, 2012 / 2013
%6 in Anlehnung an Statista, 2013¢

in%



Mairkte sorgen. Insbesondere wegen der hohen prognostizierten Wachs-
tumsrate im Bereich E-Commerce ist es vonndten seinen Online-Auftritt zu
optimieren und kontinuierlich weiterzuentwickeln um dem Kunden grof3t-
moglichen Service zu bieten, insbesondere in Hinsicht auf eine Multichan-
neling-Strategie. Um diese Herausforderung zu meistern kann ESPRIT auf
langjéhrige Erfahrungswerte im Online-Handel und seine fithrende Position
zurlickgreifen. Die folgende Abbildung fasst die Hauptziele beziiglich der
Produktstrategie zusammen:

PRODUCT - STRATEGY FOCUS

@ HICH @
PERFORMANCE

PRODUCT
ENGINE

VALUE FOR
t MONEY
Abbildung 8: Produkt-Strategie Ausrichtung?’

Innerhalb des kurzfristigen Planungshorizonts sicht ESPRIT die Konzentra-
tion auf die Kernmérkte vor und fokussiert hierbei den Return on Invest-
ment, um wieder profitabel wirtschaften zu kdnnen. Langfristig gesehen
hingegen setzt sich der Modekonzern auch das Ziel, neue, profitable Mark-
te zu erschlieBen. Dabei mdchte das Unternehmen die Hilfe von strategi-
schen Partnerschaften und Meinungsfithrern nutzen um das Eintrittsrisiko
moglichst gering zu halten.”®

Die folgende Abbildung wurde im Jahre 2011 vom Unternehmen erstellt,
so dass sich der Konzern mittlerweile in der mittelfristigen Planung (,,Me-
dium Term®) befindet, somit in der vom Wandel dominierten Phase.

7 Annual Results Presentation 2012 / 2013, S. 57
28 ygl. ESPRIT Annual Report 2012/2013



STRATEGIC PRIORITIES

LONG TERM
> 2 yeare
1-2 years
6-12 months
STABILIZATION TRANSFORMATION GROWTH
» Sales activation » Brand F  edc
» OPEX reduction » Stores # China
#  Inventory normalization #  Product »  Sustainable growth
#  Operations stability »  Business Model
FOCUS ON FOCUS ON FOCUS ON
PROFITABILITY T?J‘ LINE VALUE

Abbildung 9: Strategische Schwerpunkte
4  SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse dient zu einer internen Betrachtung der Stirken
(Strenghts) und Schwichen (Weaknesses) eines Unternehmens und geht
dartiber hinaus durch eine externe Analyse auf mdgliche Chancen (Oppor-
tunities) und Risiken (Threats) ein. Dadurch zeigt sich die Marktpositionie-
rung eines Unternehmens bzw. Ansatzpunkte und Schwachstellen, welche
Maoglichkeiten zur Optimierung bieten.”’

SWOT-Analyse ESPRIT

- Multichannel Vertrieb - Lange Beantwortungszeiten
- Im Vergleich zum stationdren Handel bei E-Mails
standige Erreichbarkeit - Hohe Retourenquote
- GroBere Auswahl als im Ladengeschift - Kein kostenloser Versand
- Umfassende Informationen zu den Klei-
dungsstiicken

- Social Media Prisenz

- Stark ausgeprégte Social Responsibility

- Erfahrungsvorsprung durch langjahrige
Préasenz im Onlinehandel

- Moglichkeit des Express-Versandes

2 Annual Results Presentation 2012 / 2013, S. 64.
3% ygl. Schawel, Christian / Billing, Fabian, 2011, S. 182.
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E-Commerce Markt wéchst stetig

Mode ist stirkste Kategorie im Online
Handel

Verringerung der Lieferzeiten anstreben
Verringerung der Retourenquote durch
Einsatz moderner Hilfsmittel

Stirkere Einbindung der Kunden bspw.
bei der Gestaltung der Kollektionen iiber
Social Media Kanile

Verkniipfung von Offline- und Online-
Handel zur Ertragssteigerung

- Verpassen

von E-

Commerce Trends
- Kundenmeinungen ignorie-

ren

- Meinungen von unzufriede-
nen Kunden werden {iiber
Social Media schneller und
weiter verbreitet

- Uberalterung  der

Marke

und Stammkundschaft

Kiirzeste Telefonwartezeit

Kostenloser Versand

Bestellung ohne Registrierung moglich
Testsieger in der Kategorie Service

Kostenloser Chat mit Mitarbeitern zur Beratung
Im Vergleich zum stationdren Handel stdndige
Erreichbarkeit

Multichannel Vertreib

Im Vergleich zum Ladengeschift erweiterte
Produktauswahl

Social Media Présenz

Online Fashion Magazin

Partnerschaft mit bekannten Marken z.B. Aus-
riister des FC Bayern®!, Partnerschaft mit der
TV- Sendung Fashion Hero*

E-Commerce Markt wéchst stetig

Mode ist starkste Kategorie im Online Handel
Verringerung der Lieferzeiten anstreben
Verringerung der Retourenquote durch Einsatz
moderner Hilfsmittel

Starkere Einbindung der Kunden bspw. bei der
Gestaltung der Kollektionen iiber Social Media
Kanile

Verkniipfung von Offline und Online Handel zur
Ertragssteigerung

SWOT—AnaIise s.Oliver

Hohe Retourenqoute
Keine Angaben zur
Social Responsibility

Verpassen von  E-
Commerce Trends
Kundenmeinungen
ignorieren
Meinungen von unzu-
friedenen Kunden
werden tiber Social
Media schneller und
weiter verbreitet.

31'ygl. s.0liver Homepage, 2011.
32 ygl. s.0liver Homepage, 2013
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Die SWOT- Analysen im Vergleich

Die SWOT- Analyse zum Vergleich der beiden Online Shops von ESPRIT
und s.Oliver zeichnet folgendes Bild. Zu einer der Stirken von ESPRIT
zdhlt die sehr stark ausgeprégte Social Responsibility, auf welche die Kun-
den einen immer groBeren Wert legen.” Die folgende Abbildung verdeut-
licht dieses Engagement. ESPRIT kontrollierte im Jahr 2012 / 2013 99%
seiner Lieferanten nach strengen Richtlinien, bspw. beziiglich Arbeitssi-
cherheit oder Arbeitszeiten.** Diese Bemiithungen sind insbesondere nach
Aufdeckung skandaldser Arbeitsbedingungen in Lédndern wie bspw. Bang-
ladesch oder Indien von groBer Bedeutung fiir Kunden.

Percentage of active suppliers audited in FY12/13 split by country

China India Turkey Indonesia Bangladesh Bulgaria
Abbildung 10: Aufstellung der gepriiften Lieferanten 2012/2013%

Auch die hohen Erfahrungswerte durch die langjdhrige Prisenz im Online
Handel kommen dem Konzern zugute.*® Die Kunden schitzen dariiber hin-
aus die Moglichkeit des Expressversandes sowie die umfassenden Informa-
tionen zum Modeeinkauf innerhalb des Online.Shops von ESPRIT.*” Die
Stiarken von s.Oliver liegen in einer ausgepragten Serviceorientierung. So
ist eine Bestellung auch ohne vorherige Registrierung moglich. Dies
schitzt eine Vielzahl der Verbraucher, denn fiir sechs von zehn Kunden ist
eine Uberhiufung mit Werbebotschaften nach dem Kauf ein negativer Fak-
tor beim Online-Shopping.”® Zudem bietet s.Oliver seinen Kunden einen

3 Vgl. Buhr, Andreas, 2011, S. 28f.

3* ygl. ESPRIT Annual Report 2012 /2013, S. 61.
3 ESPRIT Annual Report 2012 /2013, S. 61

36 ygl. TextilWirtschaft, 2012, S. 24f.

37 Vgl. Genios Branchenwissen, 2013a.

38 vgl. BITKOM, 2013, S.5.
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kostenlosen Versand der Ware und die Wartezeit bei telefonischen Anfra-
gen erwies sich im Vergleich mit anderen Online-Héndlern als die Kiirzes-
te. Des Weiteren bietet s.Oliver seinen Kunden die Mdoglichkeit per Video-
Chat mit den Mitarbeitern in Kontakt zu treten, um sich beraten zu lassen.
Zu den gemeinsamen Stdrken gehdrt die Ausrichtung auf den Multichannel
Vertrieb, d.h. die angebotenen Kleidungsstiicke kénnen sowohl im stationa-
ren Handel als auch im Online-Shop gekauft werden. Zum einen lésst sich
durch das Multichannel-System einen hoheren Absatz im Vergleich zum
Einkanalvertrieb erzielen”, zum anderen weisen Multichannel-Kunden ho-
here Wiederkaufsraten und eine ldngere Verweildauer bei dem jeweiligen
Unternehmen auf und verfiigen so iiber einen insgesamt hdheren Kunden-
wert.** Ein weiterer Vorteil der Online Prisenz ist die im Vergleich zum
traditionellen Ladengeschéft stindige Erreichbarkeit der Shops. Ebenso
wird eine grofere Produktvielfalt geboten. Dazu bieten beide Marken eine
Social Media Priasenz via Facebook und Google+. Hierdurch werden Kun-
den und Fans auf Aktionen und neue Produkte aufmerksam gemacht und
konnen zusitzlich mit dem Unternehmen in Dialog treten. Zu den Schwa-
chen zihlen bei ESPRIT eine lange Beantwortungszeit bei E-Mails*' sowie
das Aufrufen von Versandkosten. Diese fallen mit 0,95 Euro zwar moderat
aus, im Vergleich zur Konkurrenz, welche einen kostenlosen Versand an-
bietet, gestalten diese sich jedoch nicht mehr als zeitgemil. Bei s.Oliver
finden sich hingegen keine Angaben zur Social Responsibility. Beiden An-
bietern gemein ist eine hohe Retourenqoute, welche jedoch durchaus
marktiiblich ist. Abbildung 11 illustriert, dass lediglich 15,3% des Gesam-
tumsatzes der Marke ESPRIT aus dem Bereich Men’s Wear stammen.

Es besteht somit ein Steigerungspotenzial, was zukiinftig u.a. durch geziel-
te AktivierungsmaBBnahmen, on- wie offline bei der ménnlichen Kundschaft
ausgeschopft werden kann. Generell bieten sich beiden Héndlern zukiinftig
Chancen dadurch, dass die Wachstumsprognosen im Bereich E-Commerce
langfristig positiv ausfallen*. Fiir einen weiteren Markterfolg wird es wich-
tig sein, die aktuell vorherrschende hohe Retourenqoute®™ zu verringern.
Voraussetzung hierfiir ist zunédchst die Analyse der Retourengriinde. Der
Hauptgrund fiir Retouren ist, dass die bestellte Ware nicht richtig passt.

% ygl. TextilWirtschaft, 2003, S. 72f.
' Vgl. Margraf, Sandra, 2011, S.14f.
1 ygl. TextilWirtschaft, 2013, S. 5.

2 ygl. zfo, 2013, S. 273.

# vgl. TextilWirtschaft, 2013, S: 26ff.
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Turnover by products
HKS million // % to Group turnover
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Abbildung 11: Umsatz nach Warengruppen bei ESPRIT**

Hier konnen die Unternehmen durch den Einsatz moderner Hilfsmittel in
Form von Virtual Dressing Tools Abhilfe schaffen. Der Kunde gibt seine
MaBe ein und erhdlt daraufhin Informationen, an welchen Korperstellen
das gewdhlte Kleidungsstiick evtl. nicht passt. Ebenfalls kdnnen weiter
verbesserte Produktbeschreibungen und eine erweiterte Bilderauswahl dazu
beitragen die Retourenquote zu senken.*” Auch der Aufruf an die Kunden,
die Ware beziiglich Passform zu beurteilen und darauthin GréBenempfeh-
lungen anzupassen, konnte sich als hilfreich erweisen. Ferner kann eine
schnellere Belieferung die Umtauschquote senken. Ein weiteres Geschifts-
potenzial besteht im Ausbau der Social Media Strategie. Kunden beziehen
heute bereits vermehrt Soziale Netzwerke in die Informationssuche und
ihre Kaufentscheidung mit ein. Nutzerkommentare und Empfehlungen von
Freunden dienen hierbei als Grundlage zur Kaufentscheidung.** Um kiinf-
tig am Markt zu bestehen, wird es darauf ankommen, die Kunden aktiv in
die Mitgestaltung der Produkte und Produktlinien einzubeziehen. Der Kun-
de wird so vom reinen ,,Consumer* zum ,,Prosumer®.*’ Ein weiterer Punkt
zur Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit im E-Commerce ist die zuneh-
mende Verkniipfung von Stationdrem- und Online-Handel. Dabei wird das

4 ESPRIT Annual Report 2012 /2013, S. 21
4 vgl. Textilwirtschaft, 2013, S.26f.

46 Vgl. Margraf, Sandra, 2011, S.80f.

47 vgl. Buhr, Andreas, 2011, S.64.
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stationdre Geschift immer interaktiver. Touchscreens ermoglichen es den
Kunden bspw. online zu gehen und Zusatzangebote zu nutzen. Das Laden-
geschift entwickelt sich hierbei mehr und mehr zum Showroom.*® Zu den
Zusatzangeboten gehort u.a. die sogenannte ,,Augmented Reality**. Diese
stellt eine Art erweiterte Realitdt dar, die die reale Welt mit einer durch den
PC erzeugten Wirklichkeit verkniipft. Hilt man sein Smartphone z.B. an
das gewiinschte Kleidungsstiick, erzéhlt uns dieses etwas iiber seine Her-
kunft, die verwendeten Materialen und den Preis.”® Die grofiten Risikofak-
toren fiir ESPRIT und s.Oliver liegen im Verpassen dieser zukiinftigen
Trends im E-Commerce. Ebenso diirfen Kundenmeinungen, Empfehlungen
oder Anregungen zur Verbesserung nicht ignoriert werden. Besonders auf-
grund der immer stirkeren Nutzung und Einbindung von Sozialen Netz-
werken, teilen Kunden ihre negativen Erfahrungen umgehend ihrer Com-
munity und Freunden im Web 2.0 mit und beeinflussen somit als Mei-
nungsfiihrer andere potenzielle Kunden.”' Weiterhin befiirchten Experten,
dass die Marke ESPRIT durch sinkende Attraktivitit mit der Stammkund-
schaft altern konnte™

5  Fazit und Handlungsempfehlung

Trotz groBer Konkurrenz hat sich ESPRIT {iber Jahre hinweg eine starke
Position auf dem Onlinemarkt erkdmpft, welche es auszubauen und zu fes-
tigen gilt. Als umsatzstérkster Online-Shop im reinen Modesegment muss
sich ESPRIT in erster Linie auf die Perfektionierung der Servicequalitét
konzentrieren um bspw. lange Beantwortungszeiten bei Kundenanfragen
sowie lange Lieferzeiten zu vermeiden. Auch wire die Uberlegung anzu-
stellen, ob ESPRIT mit dem Verzicht auf die Versandkosten von 95 Cent
mit grofen Online-Handlern wie Zalando gleichziehen kénnte. Durch ver-
besserte Kundenfreundlichkeit kann es dem Konzern gelingen den Wett-
bewerber s.Oliver. im Bereich Service von der fithrenden Position zu ver-
drangen. Dariiber hinaus muss die Problematik der hohen Retourenquote
im Fokus des Modekonzerns stehen. Retourengriinde miissen genauestens
analysiert und daraus Verbesserungen beispielsweise fiir Produktbeschrei-
bung, Lieferschnelligkeit und Versandsicherheit abgeleitet werden.

* vgl. afz, 2013, S.18.

* Buhr, Andreas, 2011, S. 88.

% vgl. Buhr, Andreas, 2011, S.88f.
31 Vgl. Buhr, Andreas, 2011, S.47.
52 ygl. Horizont, 2012, S. 23.
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Bisher generiert ESPRIT knapp 80% seines Gesamtumsatzes in Europa (s.
Abbildung 12). Durch das Erschlieen neuer Wachstumsmarkte auflerhalb
Europas, insbesondere in Asien und Siidamerika, kann das Unternehmen
von bisher ungenutzten Potenzialen profitieren.

Durch die strategische Neuausrichtung im ganzen Konzern zeigt sich, dass
die Warnsignale erkannt wurden und Investitionen in tiefgreifende Um-
baumalnahmen bereits vollzogen wurden. Die zentrale Herausforderung
fiir den Modekonzern ESPRIT wird in Zukunft die erfolgreiche Verkniip-
fung von Stationdrem- und Online-Handel sein. Nur wenn der Kunde in
einem Kanal zufrieden ist, wird er auf den zweiten Kanal ausweichen bzw.
diesen austesten, um anschliefend stationdren Handel und Online-Handel
zu verbinden. Aus diesem Grund, insbesondere im Zuge der Umstrukturie-
rung, muss ESPRIT die Trends im Multichannel-Handel frithzeitig erken-
nen und erfolgreich umsetzen. Gelingt dies dem Unternehmen vor seinen
wichtigsten Wettbewerbern, kann der Modekonzern den entscheidenden
»First-to-Market“-Vorteil erlangen.

6  Arbeitsfragen

1. Welche Chancen und welche Risiken ergeben sich aus der Neuausrich-
tung des Unternehmens?

2. Welche weiteren Moglichkeiten bestehen fiir ESPRIT, die hohe Retou-
renquote zu senken?

3. Wie schitzen Sie die aktuelle Multichannel-Performance von ESPRIT
ein und wie kénnten zukiinftige Multichannel-Trends aussehen?
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2  Zalando
(Pizzonia, M.)
1 Einleitung

Fragt man Personen, die grofitenteils im Zeitalter ohne Internet und Smart-
phones aufgewachsen sind, verstehen diese oft die Welt von heute nicht
mehr. Durch die Globalisierung riickt die Welt immer ndher zusammen.
Das Leben wir immer schneller. Wir Menschen wollen alles zu gleich tun.
Nur fiir wenige ausgewahlte Dinge wird sich heute noch Zeit genommen.
Das Internet war eine Revolution und hat unser Leben extrem verdndert, so
auch unser Kaufverhalten. Hat man sich frither noch einen halben oder
ganzen Tag Zeit genommen, um in ein Einkaufszentrum zu fahren, so wird
das heute lieber bequem von der Couch Zuhause aus gemacht. Mittlerweile
ist nahezu alles online erhéltlich und in wenigen Tagen lieferbar.

Im Rahmen eines Projektes an der Dualen Hochschule Baden Wiirttemberg
Mannheim wurden die Studenten des Kurses WHD 11 E der Fachrichtung
Handel aufgefordert, die Analyse eines Unternehmen zu erarbeiten. Es
stand einer Liste mit den Top 100 eCommerce Unternehmen, ermittelt
durch die Hohe des Umsatzes von 2011, zur Wahl. Der Verfasser dieser
Seminararbeit wihlte die Zalando GmbH, mit welcher er sich in der vor-
liegenden Arbeit auseinandersetzt.

2 Historische Entwicklung

Die Firma Zalando GmbH besteht seit Oktober 2008.> Griinder der Zalan-
do GmbH waren David Schneider und Robert Gentz.** Sie kannten sich
vom Betriebswirtschaftsstudium® an der Otto Beisheim School of Ma-
nagement in Koblenz.’® Das Konzept fiir das Unternehmen, welches in der
gemeinsamen WG in Berlin-Mitte entstand, sah einen Online Schuhladen
vor.”” Das benétigte Startkapital stammte von den Investoren Marc, Oliver
und Alexander Samwer, welche auch als die Samwer-Briider bekannt
sind.*® Mit einer iibersichtlichen Anzahl von Marken und nur Schuhen als

33 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Zahlen und Fakten, 2013.
* Vgl. Wassink, Melanie, 2012.

53 Vgl. Seidel, Hagen/ Evert, Hans/ Gribnitz, Rene, 2013.
%6 ygl. Seidel,Hagen, 2013.

37 Vgl. Nienhaus, Lisa, 2013.

58 Vgl. Wassink, Melanie, 2012.
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Verkaufsprodukt erschien die Internetseite mit dem Onlinestore im Oktober
2008.”° Zu Beginn wurden die Kartons noch in der Berliner WG selbst ver-
packt. Die WG diente als Wohnung, Lagerfliche, Geschiftszentrale und
Call Center.” Im Laufe des restlichen Jahres wurde das Markensortiment
aufgestockt und zugleich verlief das erste Weihnachtsgeschift erfolg-
reich.®’ Anfang des Jahres 2009 wurde der Platz in den Biirordumen, die
mittlerweile auch als Lagerfliche benutz wurden knapp, folglich zog die
Zalando GmbH in groBere Riumlichkeiten um.”* Im Mai des Jahres hatte
Zalando bereits 59 Marken im Angebot und verkaufte nun auch Kleidung
fiir Frauen.*”’ Eine weitere Expansion von Lager-/und Biirordumen war von
Noten.”* Gegen Ende des Jahres wurde der erste Werbespot im Fernsehen
ausgestrahlt, woraufhin der Bekanntheitsgrad und die Verkaufszahlen stie-
gen.” Dariiber hinaus erhielt die Zalando GmbH die TUV-Siid Auszeich-
nung fiir Service und Kundenzufrieden.®® Zu Beginn des Jahres 2010 wurde
Rubin Ritter als dritter Geschéftsfithrer im Bunde von den zwei Griindern
David Schneider und Robert Gentz engagiert.”” Nun fand der erste groBie
Aufschwung statt.”® Uberdies erweiterte die Zalando GmbH ihr Online-
Angebot auf Herren-, Kinder- und Sportbekleidung, sowie Sportartikel und
Pflegeprodukte.”” Im Juli 2010 waren circa 500 Marken bei der Zalando
GmbH online erhiltlich.”” Zu diesem Zeitpunkt gab es die Zalando GmbH
bereits in Holland und Frankreich, wobei 2011 noch Italien, Grof3britanni-
en, Osterreich und die Schweiz hinzukamen.”' In der zweiten Hilfte des
Jahres 2011 war das erste eigene Logistikzentrum in Brieslang einsatzbe-
reit, des Weiteren begannen die Bauarbeiten fiir das Zweite in Erfurt.”” Im
ersten Quartal des Jahres 2012 wurde die Zalando GmbH zum offiziellen
Partner von ,,Germanys Next Topmodel* ernannt.”

5 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
60 Vgl. Seidel, Hagen/ Evert, Hans/ Gribnitz, Rene, 2013.

o1 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
62 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
63 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
o4 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
65 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
% ygl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
7 vgl. Seidel, Hagen/ Evert, Hans/ Gribnitz, Rene, 2013.

%8 vgl. Seidel, Hagen/ Evert, Hans/ Gribnitz, Rene, 2013.

6 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
70 Vgl. Kuhls, Michael, 2010.

7 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
72 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
7 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
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Die Geschiftsfithrer des Konzerns beschlossen die Strategie des Multich-
annel-Handels zu fahren. Denn in Berlin Mitte wurde von der Zalando
GmbH ein Outlet erdffnet, sodass die Produkte nun nicht mehr nur online,
sondern auch im Einzelhandel vertreten sind.”* In diesem werden alte Kol-
lektionen und B-Waren offeriert.”” Auf Grund des groBen Ansturms bei der
Er6ffnung des ,,Ladenhiiter-Landens®, muss mittlerweile auf der Internet-
seite erst eine Zalando-Outlet Karte erworben werden, um in den Laden zu
konnen.”® Wihrend Ende des Jahres 2012 der ,»grofite Kleiderschrank Eu-
ropa®, das Logistikzentrum in Erfurt eroffnete, begannen die Baumafinah-
men fiir das neue Lager in Monchengladbach.”” AuBerdem erhielt die
Zalando GmbH im Dezember 2012 den Deutschen Marketing-Preis.”® Der
Onlineshop ist seither nun auch in Schweden, Belgien, Spanien, Dédnemark,
Finnland und Norwegen vertreten.”’ Seit Januar 2013 ist die Zalando
GmbH zusitzlich im App-Store zu finden, sodass die Smartphone Nutzer
auch unterwegs von ihren mobilen Geréten aus, in der Lage sind sich iiber
die neuesten Trends zu informieren und gegebenenfalls die gewiinschten
Neuheiten zu erwerben. Der GroBkonzern produziert auch selbst und bringt
eigene Kollektionen auf den Markt.* Die Eigenmarken werden von der
zLabels GmbH entwickelt und hergestellt.*' Die Zalando GmbH hat bereits
seine zwolfte Eigenmarke auf den Markt gebracht.**Dies dient der Erweite-
rung des Sortiments, um sich dadurch von der Konkurrenz abzuheben.
Diese sind Zign, mint&berry, even&odd, Pier One, Mai Piu Senza, Tau-
page, YOUR TURN, STUPS, fullstop, Twintip, Anna Field, rnagniﬁcent.83

3 Derzeitiger Stand im Markt

Onlineshop: www.zalando.de

Im folgenden Kapitel, stellt der Verfasser den Onlineshop der Zalando
GmbH da. Der Onlinestore ist wie folgt aufgebaut (s. Abbildung 12). In
der Kopfzeile wird darauf aufmerksam gemacht, dass die Zalando GmbH

™ Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
% Vgl. Seidel, Hagen/ Evert, Hans/ Gribnitz, Rene, 2013.

¢ Vgl. Seidel,Hagen, 2013.

7 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
Vgl 0. V. (a), 2012.

79 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Die Entwicklung von Zalando, 2013.
80 Vgl. Groh-Kontio, Carina, 2013.

81 vgl. zLabels GmbH, Uber uns, 2012.

82 Vgl. zLabels GmbH, Marken, 2012.

8 Vgl. zLabels GmbH, Marken, 2012.
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eine kostenlose Hotline zum anrufen bietet, kostenlosen Versand und
Riickversand und, dass der Kunde 100 Tage Riickgaberecht hat. Oben
links ist das Logo der Zalando GmbH sichtbar. Die Hintergrundfarbe der
kompletten Webseite ist wei. Oben rechts befindet sich der Warenkorb,
welcher zusitzlich durch das Bild eines Zalandopaketes, das durch die
Werbespots bekannt ist, gekennzeichnet ist. Das TUV Siid- Siegel und das
Trusted Shops Gitesiegel sind direkt links daneben erkennbar. In der Mitte
oben ist ein Suchfeld, in das gesuchte Lieblingsprodukte eingegeben wer-
den konnen. Die Mitte dominiert eine grof3e Bildfliche mit stindig wech-
selnden Angeboten und Werbebildern. Die Topseller des Tages werden am
unteren Bildschirmrand angezeigt. Die obere Leiste enthélt fiinf wihlbare
Kategorien, mit jeweils passenden Unterthemen.

» zalando @@ - -: B

BRITISH
HERITAGE

Klovsikes e iterpuens

................

SHOP THE BRAND

oMLY

Abbildung 12: Zalando GmbH Startseite®

Die erste von links ist als Symbol eines Hauses dargestellt. Es dhnelt dem
Homebutton eines Handys, somit ist den modernen Mediennutzern ver-
stiandlich, dass sich dahinter die Startseite verbirgt. Auf dieser Seite werden
die Neuheiten vorgestellt. In der linken Spalte am Rand sind noch weitere
Optionen wihlbar. Es gibt einen Themenbereich, der sich Inspiration nennt.
Hier werden die neuesten Styles, MustHaves, Typberatung, Basics und
Angebote gezeigt. Weiter findet neben dem Link zur Startseite die Abtei-

8 http://www.zalando.de/
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lung fiir Damen, Herren, Kinder und Wohnen.* Wihlt man die Kategorie
Damen, o6ffnet sich eine neue Seite (s. Abbildung 13).

KOSTENLOSE HOTLINE 0800 240 10 20 KOSTENLOSER VERSAND & RUCKVERSAND 100 TAGE RUCKGABERECHT

[oYe

Inspiration  Bekleidung  Schuhe  Sport  Accessolres  Premium  Wohnen  Marken  FashionDeal  Sale®  Lounge

NNNNN | Mein Benus

» zalando s s

@ DAMEN HERREN | KINDER | &

WARM-UP

5 JAHRE ZALANDO

GEBURTSTAGS-SALE

So macht der Winter Spai

INSPIRATION

TRENDS

SPORT

PREMIUN

Abbildung 13:Zalando GmbH Startseite, Abteilung Damen®

Hier gibt es eine Zeile, die es einem ermdglicht zwischen den teilweise be-
reits bekannten Feldern Inspiration, Bekleidung, Schuhe, Sport, Acces-
soires, Premium, Wohnen, Marken, Fashion Deal, Sale und Lounge zu
wihlen. Der nichste Link in der oberen Leiste steht fiir die Herren.*” Diese
Seite ist genau wie die Seite fiir die Damen aufgebaut.*

Rechts daneben ist der Feld fiir Kinder. In einer linke Spalte auf dieser Sei-
te befinden sich die Kategorien Alter, Madchen, Jungen, Basics, new In,
Must Haves, Kinderhelden, Ratgeber und Umstandsmode.*

Das rechte Feld in der oberen Leiste nennt sich Magazin und ist einer Frau-
enzeitschrift sehr dhnlich. Es werden die Unterteilungen Outfits, Trends,
Highlights, Streetstyles, Stories, Gallery, Ménner, Modeklassiker, Star-Styl
und Mehr geboten. Auf jeder Seite befinden sich ganz unten unter anderem
eine Auflistung der angebotenen Marken, die Testurteile und die Sprach-
einstellung.”

% Vgl. Zalando, Startseite.

8 http://www.zalando.de/damen-home/
87 Vgl. Zalando, Damen.

88 Vgl. Zalando, Herren.

% Vgl. Zalando, Kinder

% ygl. Zalando, Style.
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Der Verlauf eines Onlineeinkaufes wird nun im Folgenden anhand eines
Beispiels erldutert. Hat der potenzielle Kunde die Internetseite
,www.zalando.de“ aufgerufen, kann er nun zwischen den Uberkategorien
Damen, Herren und Kinder wéhlen. Entscheidet er sich fiir die Herrenabtei-
lung, erscheinen in einer Spalte am unteren Rand die Topseller des Tages.”'
Die groBe Werbefliche in der Mitte zeigt nun vermehrt Mannermodearti-
kel.”” Wihlt der Kunde nun in der Herrenabteilung das Gebiet Bekleidung
erscheinen in einer linken Spalte eine Auflistung jeglicher Kleidungsstiick-
kategorien und die Anzahl der angebotenen Ware in diesem Bereich.”
Wihlt der Kunde nun das Feld 'Shirts® erscheint eine Auflistung aller
Shirts. Mochte der Kunde spezifischer suchen, kann er nun auch zwischen
"T-Shirts basic’, "T-Shirts print’, "Poloshirts’ und ‘Langarmshirts “wih-
len.” Des Weiteren kann er seine Suche spezifizieren, indem er eine Mar-
ke, seine GroBe, die Farbe und eine Preisspanne angibt”. Im Beispiel des
Verfassers, wihlt der Kunde ‘T-Shirt basic’, ‘adidas®’, GréBe M,
schwarz und eine Preisspanne von 29€ bis 42€.”° Nun kann der Kunde auf
das Gewiinschte klicken und erhélt nihere Informationen (s. Abbildung
14).

e bel 30° G, chemische Reinigung mogiich
aw-20:

Abbildung 1.4: Bespiel Zalando GmbH T-Shirt Informationen’’

! vgl. Zalando, Herren.

%2 ygl. Zalando, Herren.

%3 Vgl. Zalando, Herrenbekleidung.

% Vgl. Zalando, Herrenbbekleidung Shirt.

% ygl. Zalando, Herrenbbekleidung Shirt.

% Vgl. Zalando, Herrenbekleidung, genaue Auswahl.

7 http://www.zalando.de/adidas-slvr-t-shirt-basic-black-ad822d00w-802.htm1?size=M
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Wenn er auf das T-Shirt driickt erscheint eine vergroBerte Aufnahme zur
genaueren Betrachtung. Falls das Produkt den Wiinschen des Kunden ent-
spricht kann er es durch einen Klick auf den Warenkorb in diesen legen.
Folglich erscheint der Warenkorb mit den ausgewihlten Artikeln. Nach
diesem Schema hat der Verfasser einen Warenkorb mit mehreren Artikeln
erstellt (s. Abbildung 15).

Warenkorb Weiter Einkaufen
Aol m Warenkorb werden rich reserviert
Artikel Farbe Grke Anzaht Gesamtpreis
adidas SLVR T-Shirt basic - black scftwarz M 3 499564195 €
Aetelne: ADE22000W:802 Sie sparen 16%
Auf Lagert
Aufden Wunschzetisl ¢ Arikel entfemen
Jack & Jones EDWARD - Chino - port royale ot w2 n @l 4995 €
Aeteln: JA222A0-304
Auf Lagert
Aufden Wunschzetisl ¢ Arikel entfemen
Bugatti Business-S chnirer - schwarz softwarz 46 3 69,95 ¢
Aetelnr: BUT12407¥-802
‘ AufLager!

Auf den Wunschzettel Atike | entiemen

G-Star SAUL - Giirtel - black sehwarz 100 T 3 39,95€
Arikelnr.; GS152D01%802
Auf Lager!

Auf den Wunschzettel Atike | entiemen

B Voraussichliche Lieferung dieser Artikel per DHL: Versand 000€
Mittwach, 30.10.2013 - Samstag, 02.11.2013 COEETGTC 20180 €
Bei 1-3 Werktage nach

ink. st

Abbildung 15: Beispiel Zalando GmbH Warenkorb”®

Im Warenkorb gibt es die Option weiter einzukaufen oder zur Kasse zuge-
langen. Ist der Einkauf beendet und der Zahlungsprozess soll abgeschlos-
sen werden, wéhlt der Kunde den Button "Zur Kasse'. Im Fall, dass sich
der Kunde noch nicht eingeloggt hat, hat er nun die Mdglichkeit. Dies fiir
die Abwicklung des Kaufs von Néten. Vor Kaufabschluss, muss noch die
Zahlungsmethode und gewiinschte Lieferadresse angegeben werden.

4  Marketing

Auf Grund der Tatsache, dass die Zalando GmbH in den Medien duBerst
présent ist und zahlreiche Werbespots im Laufe ihres noch jungen Unter-
nehmen Daseins geschaltet hat, ist davon auszugehen, dass die Zalando
GmbH einen groflen Wert auf ihren Bekanntheitsgrad legt. Dies ist natiir-
lich, in Anbetracht der Konkurrenz, fiir ein Unternehmen besonders wich-

%8 http://www.zalando.de/warenkorb/
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tig. Alle Werbespots der Zalando GmbH sind als kostenloser Download auf
ihrer Webseite verfiigbar.” Daraus ldsst sich schlieBen, dass die Werbe-
spots, welche im Fernsehen ausgestrahlt wurden fiir die Zalando GmbH
von hoher Bedeutung sind. Zudem ist die Verbreitung dieser Werbespots
legitim, lediglich in den Credits mochte die GmbH erwdhnt werden. Die
Werbespots dieser Firma sind sicher jedem bekannt. Produziert wurden sie
bisher immer von der Agentur Jung von Matt/Pulse.'” Die Imagefilme lau-
fen immer nach dem #hnlichen Schema ab.'”’ Den Rahmen bietet eine
skurrile Alltagssituation, es klingelt, der Postbote bringt ein Paket, die
Empfangerin schreit tibertrieben vor Gliick und der Postbote schreit danach
auch, aber eher vor Schreck.'” Der Werbespruch hie3 anfangs, "Schrei vor
Gliick oder schick's zuriick". Doch auf Grund der hohen Retourenquote und
der damit verbundenen hohen Kosten, heifit es mittlerweile nur noch
"Schrei vor Gliick".'” Dadurch fordert die Zalando GmbH den Kunden
nicht mehr aktiv auf, die erworbene Ware zuriickzuschicken.

Stephan Griinewald, bekannter Konsumpsychologe in Deutschland und
Mitgriinder des Marktforschungsinstituts Rheingold beurteilt die Werbe-
spots als ausgezeichnet und wirksam. Dies ist insbesondere dadurch er-
sichtlich, dass die Rate der Aktivititen auf der Internetseite heute noch
nach oben schnellt, sobald ein Werbespot ausgestrahlt wird. Aber warum
die Spots so wirksam sind, erklédrt uns Stephan Griinewald. Hauptverant-
wortlich dafiir ist der Uberraschungseffekt. Die Kundin im Werbespot
wirkt vollig iiberrascht und erfreut als der Postbote kommt und sie ihr Pa-
ket 6ffnet. Diese Begeisterung will der Zuschauer des Werbespots und da-
mit potenzieller Kunde auch empfinden. Hier stellt sich die Frage, warum
der Kunde im Werbefilm so iiberrascht ist? Er muss doch wissen, was er
bestellt hat. Aber laut einer Studie vergessen insbesondere Frauen schon
nach ein paar Stunden, was sie sich im Internet genau bestellt haben.
Durch bewusstes Vergessen versucht der Mensch ein Uberraschungsmo-
ment zu erleben. Um die bestmoglichen Werbemittel auszuschopfen werten
Dienstleistungsunternehmen, nach dem Zeigen eines Werbespots der
Zalando GmbH aus, welche Auswirkungen der Spot zum Beispiel auf die
Aktivitiaten, die Webseite betreffend, hat. Christian Meermann, zustindig
fiir das Marketing der Zalando GmbH, erklart, dass alles zuerst selbst ge-

9 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Downloads, 2013.
100 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Downloads, 2013.
191 vol. Seidel, Hagen, 2013.
12 ygl. Seidel, Hagen, 2013.
103 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Downloads, 2013.
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testet und ausprobiert wird, bevor es an die Offentlichkeit kommt bezie-
hungsweise im gro3 Aufgebot verwendet wird.

Zum Beispiel zeigte sich die Radiowerbung nicht als wirksam und wurde
somit nicht in den Marketingpool aufgenommen. Trotz der durchdachten
Verwendung von Werbemitteln, sind die Werbeausgaben der Zalando
GmbH um einiges hoher als bei seinen Konkurrenten. Mittlerweile wurden
die Kosten minimiert, denn laut einer Umfrage kennen derweil circa 95%
aller Deutschen den Online-Verkiufer. '* Einen vergleichbaren Bekannt-
heitsgrad erzielt die Zalando GmbH ebenso im europiischen Raum.'” In
folgender Abbildung, sind die Mehrkosten dieser an Bruttowerbeausgaben
von 2012 im Vergleich zu anderen Unternehmen ersichtlich, sowie die
Werbespendingsenkung in% im Vergleich zum Vorjahr (s. Abbildung 16).

Unternehmen Ausgaben 2012 (in Mio. €) Veranderung zu 2011
ProSiebenSat.1 Digital  154,1 53,8
1&1 Internet 131,2 -11
Zalando 109,8 -19,1
Apple 101 7,9
eBay 98,8 88,6
Samsung Electronics 86,2 79,8
Microsoft 83,5 22,6
Trivago.de 47,6 69,1
Maxdome.de 41,4 3,9
Ab-in-den-Urlaub.de 34,1 40,1
Google.de 32,4 -14,6
Check24.de 30 53,4
Preis24.de 31,5 -9

Abbildung 16: Bruttowerbeausgaben ausgewéhlter Internetunternehmen in Deutschland
im Jahr 2012 (in Millionen Euro)'®

194 yol. Seidel, Hagen, 2013.

105 Vgl. Seidel, Hagen/ Evert, Hans/ Gribnitz, Rene, 2013.

1%http://de.statista.com/statistik/daten/studie/1 5203 5/umfrage/werbeaus-gaben-
ausgewachlter-internetunternehmen-in-deutschland/
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Um die hohen Kosten fiir das Ausstrahlen der Werbespots zu senken, traf
die Zalando GmbH Vereinbarungen mit Fernsehsendern. Das Unternehmen
bekommt die teuren Werbezeiten von Pro Sieben Sat. 1 ohne einen fixen
Anteil dafiir zahlen zu miissen. Im Gegenzug sind sie dazu verpflichtet, ei-
nen variablen Anteil ihres Umsatzes an den TV-Sender abzutreten.'"’

Bei einer Umfrage zur Mediennutzung von Jugendlichen im Alter von 14
bis 29 Jahren, ergab eine Umfrage laut Statista, dass 79% der Befragten am
gestrigen Tag, das Internet genutzt haben.'”™ Um diese Zahl der potenziel-
len Kunden ebenfalls mit ihrer Werbung zu erreichen, nutzt die Zalando
GmbH das Internet, damit auch in diesem Medium eine hohe Prisenz ihrer-
seits gegeben ist.'” Die Suchmaschinen Google und Yahoo sind hier von
essenzieller Bedeutung.'"” Der potenzielle Kunde, welcher ein bestimmtes
Produkt sucht, bekommt dies wahrscheinlich bei hunderten von Héindlern
angeboten, dadurch wird die SEO relevant.''" Beim Einsatz von Suchma-
schinen ist die Reihenfolge der erscheinenden Vorschldge wichtig, da der
Nutzer meist nur den ersten Vorschligen Beachtung schenkt.''> Hier ist es
fiir den einzelnen Handler entscheidend aus der Masse herauszustechen und
zu diesen Suchergebnissen zu gehdren.'”® Aber auch Link-Kooperationen
mit Webseiten, Geldzahlungen und Buttonwerbung sind von hoher Bedeu-
tung.''* So ist Zalandowerbung auf vielen Webseiten im Internet zu finden.
Die Marketingspezialisten der Zalando GmbH lassen sich immer wieder
neue Aktionen einfallen. Zum Beispiel verkaufte Zalando in der Vorweih-
nachtszeit 2012 in Berlin am Gleisdreieck reduzierte Schuhe. Diese Aktion
galt nur flir bereits registrierte Kunden, jedoch kidmpften Tausende um die
Artikel.'"® Des Weiteren gehort die Zalando GmbH auch zu den Unterneh-
men, die in Zeitschriften und #hnlichem hiufig vertreten sind.''® Meist in
Form von Gutscheinen, die eine Vergiinstigungen von zehn Euro verspre-
chen, ab einem bestimmten Einkaufswert.'"”

197 ygl. Wassink, Melanie, 2012
1% v gl. Viacom Brand Solutions, 2013.
19 vgl. Seidel,Hagen, 2013.
10ygl. Seidel,Hagen, 2013.
"1vgl. Seidel,Hagen, 2013.

12 ygl. Seidel,Hagen, 2013.

113 vol. Seidel,Hagen, 2013.

" vygl. Seidel,Hagen, 2013.

1s Vgl. Wassink, Melanie, 2012.
6 ygl. Seidel,Hagen, 2013.

"7 vgl. Seidel,Hagen, 2013.
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Eine hohe Pridsenz in den Medien ist gegen iiber der Konkurrenz klar von
Vorteil, welches jedoch umfassende Kosten verursacht. In der nachfolgen-
den Statistik sind die Bruttowerbeausgaben der Zalando GmbH dargestellt.
Die Zahlen beziehen sich auf den Zeitraum 2009 bis zum ersten Halbjahr
2012. Es ist ersichtlich, dass die Werbekosten des Unternehmens von 2009
bis 2011 stark anstiegen. 2012 jedoch reduzierten sie ihre Werbeausgaben
im Vergleich zum Vorjahr um iiber die Hélfte. Betrugen beispielsweise die
Werbeausgaben fiir das Fernsehen 2009 noch 10,5 Millionen Euro so stie-
gen sie 2010 auf 76 Millionen Euro und 2011 waren es schon 93,4 Millio-
nen Euro. Im Vergleich dazu gab die Zalando GmbH 2012 nur noch 40,1
Millionen Euro an Werbekosten fiir das Fernsehen aus, dies entspricht einer
Werbekostensenkung von 57,06%. Eine vergleichbare Entwicklung der
Werbeausgaben ist auch fiir das Internet zu beobachten. Die Werbeausga-
ben fiir Publikationszeitschriften sind in Anbetracht der gegeben Zahlen in
diesem Kontext nicht erwdahnenswert (s. Abbildung 17).

Bruttowerbespendings von Zalando von 2009 bis zum 1. Halbjahr 2012 (in Millionen

Euro)

~HN . -I| 'J

stalista 5 Quelle; Niglsen

Abbildung 17: Bruttowerbespendings von Zalando von 2009 bis zum 1. Halbjahr 2012
(in Millionen Euro)'*®

U8 http://de. statista.com/statistik/daten/studie/22 1482/umfrage/bruttowerbespendings-
von-zalando-nach-werbetraeger/

31



Retourenquote

All umstritten in den Medien, ist die Retourenquote von der Zalando
GmbH. Das Unternehmen selbst hat sich noch nicht zu den genauen Zahlen
geduflert. Spekuliert wird dennoch viel. Die Zalando GmbH gab in einer
asiatischen Stellenanzeige an, dass pro Tag 30.000 Paar Schuhe verkauft
wiirden und dass das Unternehmen monatlich einen Umsatz von 100 Milli-
onen Euro verbuchen wiirde.'”” Bei Betrachtung dieser Zahl als bruttowert,
wiirde sich daraus eine Retourenquote von 66% ergeben.'”” Manche spre-
chen sogar von wahrscheinlichen 70-80%.'?' Das scheint unglaublich, wiir-
de aber die immerwéhrenden roten Zahlen erkldren. Das Unternehmen ver-
bucht dauerhaft Verluste.'” Der Geschiftsfithrer Rubin Ritter sagte ‘Der
Welt® im Interview zu den Spekulationen, dass die Zalando GmbH ledig-
lich eine Riicksendequote von 50% habe.'” Schuld an der ganzen Angele-
genheit ist wohl die Zalando GmbH selbst. Bei einem Onlineeinkauf hat
der Kunde fiir 14 Tage das Recht die Ware zuriickzuschicken.'**.Die
Zalando GmbH hingegen bietet sogar ein kostenloses Riickgaberecht von
bis zu 100 Tagen, was vergleichsweise branchenuntypisch ist.'*’

Gewinner dieser Situation ist die Post. Der Riicklauf der Bestellungen der
Zalando GmbH macht einen Teil des Wachstums der Post aus.'?® Der Lei-
ter eines Paketzentrums schrieb in einem Zeitungsartikel ,,auch wir wiirden
am liebsten schreien vor Gliick“."?” Anhand der Zahlen wird die Situation
deutlich. Im Friithjahr 2011 wurden tiglich 6000 bis 8000 Zalandopakete
verschickt und Friihling 2012 sogar noch mehr. Tendenz steigend. '**

Umsatzentwicklung

Die noch junge Zalando GmbH hat in den letzten Jahren ein rapides
Wachstum des Umsatzes verbuchen konnen, welches auf den hohen Be-
kanntheitsgrades zuriickzufiihren ist.

"9vagl. dz, 2012.

120 yol. dz, 2012.

121 vgl. Seidel, Hagen, 2013.

122 Vgl. Balmer, Dominik, 2012.

123 Vgl. Seidel, Hagen/ Evert, Hans/ Gribnitz,Rene, 2013.
124 yol Verbraucherzentrale, Markt und Recht, 2013.

125 ygl. Balmer, Dominik, 2012.

126 Vgl. Balmer, Dominik, 2012.

127 Vgl. Balmer, Dominik, 2012.

128 Vgl. Balmer, Dominik, 2012.
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In nachfolgender Abbildung ist die Entwicklung der Geschéftszahlen von
2010 bis 2012 ersichtlich (s. Abbildung 18).

Die Zalando GmbH verbuchte im Jahr 2010 einen Umsatz von 150 Millio-
nen Euro. Im Jahr 2011 erhohte sich der Umsatz um 240% zum Vorjahr auf
510 Millionen Euro und 2012 gab es eine weitere Steigerung um 125% auf
1,150 Milliarden Euro. Dies entspricht einem auflerordentlichen Wachs-
tum, wie es nur wenige Neugriindungen vorweisen konnen. In diesem Fall
ist es allerdings nicht verwunderlich, denn das Unternehmen hatte immer
geniigend Investoren, die finanziell unterstiitzen.'* Trotz des extremen Um-
satzanstieges erzielte die Zalando GmbH keine positive Rendite und ver-
zeichnete sogar enorme Verluste. Im Jahr 2011 betrugen sie 60 Millionen
Euro und im Jahr 2012 sogar 90 Millionen Euro. Grund dafiir sind wahr-
scheinlich die hohen Riicklaufquoten und die hohen Werbekosten.

Zalando-Geschiftszahlen

00~ Entwicklung Nettoumsatz (vorldufig) Verlust
Euro inMillianen Euro in Millionen

2010 201 2012 20m 20312

Abbildung 18: Zalando GmbH Geschiftszahlen'*

Quelle: Zalando

Negative Schlagzeilen

Das ZDF Magazin Zoom nahm im Rahmen der Dokumentation ,,Gnaden-
los billig” von Marc Rosentahl mit der Zalando GmbH Kontakt auf. Die
Anfrage nach einem Interview, sowie einer Drehgenehmigung, wurden sei-

129 ygl. Seidel, Hagen, 2013.
B0 http://www.welt.de/wirtschaft/article]1 13652606/Fuer-Umsatzrekord-zahlt-Zalando-
einen-hohen-Preis.html
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tens der Zalando GmbH nicht gestattet. Daraufhin schickte das ZDF-Team
einen verdeckten Mitarbeiter mit versteckter Kamera, zu einer Zeitarbeits-
firma, die ihn als Leiharbeiter getarnt ans Logistikzentrum in Grof3beeren
in Berlin vermittelte. Dadurch kam bis dato noch unbekannte Zustéinde und
Informationen, dieses Lager betreffend, an die Offentlichkeit. So zahlt der
Onlinehéndler den Mindestlohn fiir Zeitarbeiter im Osten von Deutschland
in Hohe von 7,01 Euro. Da dies einen geringen Bruttomonatslohn von etwa
1.100 Euro ergibt, finden sich zu diesen Bedingungen meist nur polnische
Arbeitskrifte. Die Agentur fiir Arbeit bietet in Kooperation mit der Zalando
GmbH eine Art >>Schnupperpraktikum<<, das so genannte MAG"' an.
Diese Praktikanten erbringen bereits nach wenigen Tagen eine vergleichba-
re Arbeitsleistung, wie eine vollausgebildete Arbeitskraft in diesem Be-
reich. Dies ist fiir die Zalando GmbH sehr profitabel, denn dadurch entste-
hen fiir das Unternechmen unentgeltliche Arbeitskréfte, da der Praktikant
weiterhin Arbeitslosengeld bezieht. Professor Gerhard Bosch vom Institut
fiir Arbeit und Qualifikation an der Universitit Duisburg/Essen betitelte die
Arbeitsbedingungen dieses Logistikzentrums, als ,,zum Teil nicht men-
schenwiirdig®. Beispielsweise ist den Lagerarbeiten flir ihren kompletten
Arbeitstag von siebeneinhalb Stunden das Sitzen verboten. Als Toilette fiir
mehrere hundert Mitarbeiter dient ein verschmutzter Container mitten in
der Halle. Die Zalando GmbH antwortete daraufhin, dass sie beziiglich die-
ses Lagers mit einem Partner'”> zusammenarbeiten wiirde, der fiir die Per-
sonal- und Lagerprozesse Verantwortung trage. Diesen wiirden sie in Zu-
kunft genauer kontrollieren, damit es zu keinen Missverstindnissen mehr
komme. Das Unternehmen wolle auf jeden Fall handeln, wobei die Situati-
on der sanitiren Anlagen sogleich in Angriff genommen werde.'*

5  Zukunftige Ausrichtung

Sortimentsentwicklung

Das Sortiment des Onlineshops umfasst mittlerweile 1.500 Marken mit
150.000 Artikeln."** Die Zalando GmbH hat die Profitabilitit von Eigen-
marken wahrgenommen und den Fokus auf diese gelegt. Durch die Eigen-
marken ist der Konzern in der Lage eine hdhere Gewinnmarge zu erwirt-

B! Zur Aktivierung und beruflichen Eingliederung

132 pocdata e-success

133 ygl. ZDF zoom, 2012.

134 Vgl. Zalando GmbH, Presse, Zahlen & Fakten, 2013.
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schaften.'®® Bereits annihernd 50% der verkauften Waren von der Zalando

GmbH sind Handelsmarken."*® Auf Grund des erweiterten und somit brei-
ten Angebots an Produkten ist fir den Kunden mehr Auswahl geboten.'’’
Folglich ist die Zalando GmbH mit Hilfe der business-to-business Bezie-
hungen in der Lage die Uberkapazititen von anderen Herstellern zu einem
geringeren Stiickpreis zu erwerben."*® Dies ist fiir den Hersteller profitabel,
da er seine fixen Kosten auf seine eigentliche und Uberproduktion verteilen
kann und dadurch eine Kosteneinsparung erzielt. Die Zalando GmbH hat
mittlerweile 12 Hausmarken auf den Markt gebracht und damit fundamen-
tale Grundlagen fiir den weitern Ausbau geschaffen.

Multichannelausbau

Die Zukunft des Handels wird tendenziell im eCommerce liegen. Dies hat
die Zalando GmbH bereits erfolgreich erkannt. Schwerpunkt des Unter-
nehmens ist der Online-Handel. Um jedoch auch in anderen Verkaufskani-
len prisent zu sein, hat der Konzern durch einen stationdren Outletstore
bereits begonnen diese Mdglichkeiten auszuschopfen. Damit fundamentale
Grundlagen in diesem Markt geschaffen werden, ist eine Expansion durch
weitere Geschéftsstellen unabdingbar.

6  SWOT Beispielfirma und Wettbewerber

In der Verkaufsbranche reicht es nicht nur erfolgreich am Markt zu stehen.
Ein Unternehmen, das auch weiterhin profitabel wirtschaften mochte, muss
auch immer die Konkurrenz im Auge behalten. Grundlage dafiir ist es, die
eigenen Konditionen zu kennen. Im Weiteren gibt der Verfasser einen Ein-
blick in die Stirken, Schwichen, Chancen und Risiken der Zalando GmbH.
Die folgende Abbildung zeigt die sogenannte SWOT-Analyse des Unter-
nehmens.

135 Vgl. Groh-Kontio, Carina, 2013.
136 Vgl. Graf, Alexander, 2011.
57 vgl. Graf, Alexander, 2011.
138 Vgl. Graf, Alexander, 2011.
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