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( OTTO: WACHSTUM HALBIERT,
INVESTITIONEN VERDOPPELT

Der traditionsreiche Versender Otto verliert im Kon-
kurrenzkampf mit Zalando weiter an Boden. Wahrend
der Online-Modehéandler Zalando seinen deutsch-
landweiten Umsatz 2014 um 15 % steigerte, musste
Otto im Geschaftsjahr 2014/15 (28.2.) hierzulande im
Modebereich einen Riickgang im einstelligen Pro-
zentbereich hinnehmen. Uber alle Kategorien hinweg
hat sich die Wachstumsrate mit einem Riickgang von
7 auf 3% mehr als halbiert. Immerhin konnte Otto
seine Rendite dank friihzeitig eingeleiteter Gegen-
maBnahmen bei der Bestandsfiihrung ,konstant”
halten, erklarte Alexander Birken, Konzernvorstand
Multichannel-Distanzhandel und Sprecher der Otto-
Geschaftsfihrung, auf einer Bilanzpressekonferenz
in Hamburg. Durchaus mithalten kann das Versand- e
haus aber bei den Investitionen ins Sortiment, der IT e

sowie neuen Online-Marketing- und E-Commerce- Kleid. e £
Techniken. Das entsprechende Budget wurde Gefunden auf otto.de -
von 60 Mill. Euro auf eine dreistellige Millionen- =
Euro-Summe fiir 2015/16 erhoht. Weitere Mittel
sollen fiir den Ausbau der Sortimente sowie einen
Lintensiveren” Kundendialog mittels neuer Blog-
und Chat-Formate verwendet werden.
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Traffic durch TV: Als Otto 2013 erstmals den Claim ,Gefunden auf Otto.de” startete, erhdhte sich die
Zahl der Visits um 25 %. Mitte Marz startete eine neue Kampagne. Otto-Chef Birken ist sich sicher,

Das komplette Interview mit
Alexander Birken lesen Sie auf:
TextilWirtschaft.de/Interview-Birken

TW: Herr Birken, Sie sagen, dass Otto bei
der Bestandsfiihrung so gearbeitet hat, dass
das Ergebnis nicht belastet wurde. Wie muss
man sich das vorstellen?

Alexander Birken: Wir haben sehr frithzeitig
erkannt, dass angesichts der schwachen Tex-
tilmarktentwicklung in Deutschland die
Nachfrage deutlich niedriger ausfiel als ge-
dacht. Algorithmusgetriebene Systeme wie
Dynamic Pricing haben uns ermdglicht,
schneller in eine Abschleusung zu gehen.
Das konnten wir sehr schnell machen. Grofie
Uberhinge entstehen nimlich erst dann,
wenn man zu lang mit Preisabzeichnungen
wartet und die Produktrelevanz in der Zwi-
schenzeit abnimmt. Gleichzeitig haben wir
in Sortimentsbereichen wie Mdbel, Multi-
media und Haushaltselektronik eine sehr
schéne Entwicklung gehabt.

Heifdt das, dass das Umsatzminus das Ergeb-
nis der Modesparte nicht belastet hat?
Nein. Im Frithjahr und Sommer sind wir sehr
stark gewachsen. AnschlieRend ging die
Nachfrage aber zuriick. Das kann man beim
Ergebnis nicht komplett kompensieren. Aber
wir konnten die Ergebniswirkung deutlich
begrenzen.

Wie schnell kann man mit Dynamic Pricing
reagieren? Aktualisieren Sie die Preise tig-
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dass der Spot den Imagewerten der Marke ,erneut einen positiven Effekt bescheren wird“.

lich oder sogar stiindlich — wie es bei vielen
Elektronikhindlern bereits iiblich ist?

Wir haben zwar ein System, das uns in die
Lage versetzt, faktisch jede Stunde den Preis
anzupassen. Das tun wir aber nicht, weil das
aus Kundensicht nicht nachvollziehbar ist.
Wenn ein Produkt zum ersten Mal angeboten
wird, wird der Preis einige Wochen lang kon-
stant gehalten. Erst danach beginnt die An-
passung. Aber wir lassen nicht die Maschine
entscheiden, sondern wir nutzen die Technik
und Software als Grundlage und koppeln sie
mit dem Know-how der Mitarbeiter. Das ist
der beste Entscheidungsansatz. Damit lernt
nicht nur die Software selbst. Auch die Orga-
nisationseinheit Mensch plus Software ist ei-
ne lernende Einheit.

Machen die Modehersteller das mit? Norma-
lerweise begehren die doch auf, wenn ein
Hindler friihzeitig reduziert.

Wichtig ist der direkte und faire Austausch.
Wir befinden uns mit den Hauptlieferanten
sowieso in einem permanenten Dialog. Da-
bei werden solche Themen angesprochen.
Wir méchten Schritt fiir Schritt mit unseren
Partnern vorangehen. Radikale Preisverin-
derungen sind weder fiir die Lieferanten
noch die Kunden nachvollziehbar. Deshalb
ist es wichtig, die Preise mit dem richtigen
Augenmaf zu senken.

Werden die Preise auch nach Regionen aus-
gesteuert, so dass Kunden in kaufkrafistar-
ken Gegenden mehr bezahlen miissen.

Das machen wir nicht. Wir denken vom Pro-
duktlebenszyklus her. Dabei sind Angebot
und Nachfrage die relevanten Grofien.

Die unerfreuliche Wintersaison ist jetzt end-
giiltig vorbei. Wie sieht es zurzeit bei Otto
aus? Hat die kiirzlich gestartete TV-Kampa-
gne einen dhnlich positiven Effekt wie bei der
Premiere des Claims , Gefunden auf Otto.de“
2013? Damals haben sich die Visits um 25%
erhoht und der Traffic auf den Damenmode-
Seiten verdreifacht.

Wir befinden uns beim Gesamtumsatz voll
auf Planniveau. Und die Wachstumsraten,
die wir uns vornehmen, bleiben bei 3 bis 5
Prozent. Bei der TV-Kampagne sind wir uns
sicher, dass sie uns in den Imagewerten er-
neut einen positiven Effekt bescheren wird.
Der Second-Screen-Effekt ist Fakt: Viele Zu-
schauer haben ihr Tablet stets griffbereit. Sie
sehen die TV-Werbung und gucken dann
gleich bei Otto.de nach. Dieses neue Kunden-
verhalten sehen wir in unseren Kennzahlen
sofort. Zudem sind bei uns die TV-Spots we-
niger mit dem Ziel verbunden, Traffic zu ge-
nerieren. Dafiir gibt es ganz andere Online-
Methoden. Es geht vielmehr darum, die Rele-
vanz und Bekanntheit der Marke zu erhéhen.
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Welche Modemarken wurden im vergange-
nen Jahr neu ins Sortiment aufgenommen?
Im Bereich Fashion und Sports sind etwa
Violeta by Mango, Supra, Hummel Team-
sport und Only & Sons hinzugekommen. Sie
koénnen davon ausgehen, dass alle relevanten
Marken fiir unsere Kunden auf Otto.de ver-
fuigbar sind. Das istaber allein nicht entschei-
dend. Es geht auch ganz stark darum, wie
Marken in den einzelnen Shops ausgespielt
werden. Wie werden die Sortimente zusam-
mengestellt? Wir sind logistisch so aufge-
stellt, dass wir nicht alles im Lager haben
miissen und trotzdem die gesamte Kollekti-
on anbieten kénnen.

Zalando hat vor kurzem angefangen, in Tech-
nologie-Start-ups zu investieren, was die Otto

EIN STETIGES AUF UND AB

Die Umsatzentwicklung von Otto seit 2010

Jahr Umsatz Verdnderung

in Mill. Euro in Prozent
2010/11 2114 +13,4
2011/12 2087 -1,3
2012/13 2127 +2
2013/14 2270 +7
2014/15 2335 +3
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Ofto—Chef Alexander Birken uber
Dynamic Pricing, Personalisierung
und die neue TV-Kampagne

Alexander Birken arbeitet seit 1991 bei der Otto Group,
seit 2005 als Vorstand. 2012 wurde der gebiirtige Ham-
burger Konzernvorstand Multichannel-Distanzhandel
und Sprecher der Einzelgesellschaft Otto.

Group schon seit Jahren macht. Wird der
Venture Capital- und Inkubatoren-Markt
jetzt enger?

Wir haben tiber die Otto Group einen Zugang
zu Kapazititen, die gigantisch sind. Das ist
ein eingespielter Prozess, in dem Otto auch
in Richtung Start-ups viel Know-how-Trans-
fer leistet. Umgekehrt profitieren wir auch
Project A, einem Entwickler von Online-Ge-
schiftsmodellen, und dem Start-up-Finan-
zierer E-Ventures. Und zwar in Spezialthe-
men, in denen die Firmen tiber kostbares
Know-how verfiigen.

Welche Innovationen haben Sie 2014 von den
Start-ups der beiden Firmen iibernommen?
Im gesamten Online-Marketing haben wir
sehr viel iiber den Konzernverbund gelernt.
Das beste Beispiel ist der Absatzprognosen-
Anbieter Blue Yonder. Bei algorithmusbasier-
ten Themen wie Predictive Analytics arbeiten
wir natiuirlich mit dieser Otto Group-Tochter
zusammen. Ich kenne keine Firma, die quali-
tativ bessere Vorhersagen macht. Sie gewinnt
fastjeden Preis bei Predictive Analytics-Wett-
bewerben. Die Analysen von Blue Yonder hel-
fen uns auch bei der Senkung der Retouren-
quote, zum Beispiel bei der datengetriebenen
Groflenempfehlung.

Zalando setzt seit gut einem Jahr verstirkt
auf Personalisierung. Auch die Otto-Schwes-

ter Collins geht mit den Shops About you,
Edited, Sister Surprise in diese Richtung.
Wann kommt der Trend bei Otto an?
Personalisierung und damitindividuelle Pro-
dukt- und Hebelausspielungen sind das The-
ma fiir 2015. Wir miissen uns immer fragen:
Was will der Kunde? Die Kunden kommen
iiber die unterschiedlichsten Wege zu Otto.
Wenn Sie tiber eine Preissuchmachine zu
Otto.de gelangen, haben Sie eine ganz andere
Erwartung, als wenn Sie tiber einen Google-
Suchtreffer kommen. Wenn diese Erwartung
nicht erfullt wird, gehen Sie wieder zuriick
oder brechen den Kaufprozess woméglich
ab. Das miissen wir antizipieren und die
Website entsprechend aufbauen. Das geht
nur uber Personalisierung.

Ist Thnen Collins bei dieser Technik einen
Schritt voraus?

Auf der einen Seite gibt es Firmen, die trans-
formiert werden, aus einer alten Welt des Sta-
tiondrhandel- oder Versandhandels in den
Online- bzw. Multichannel-Handel. Auf der
anderen Seite stehen Start-ups, die von An-
fang an das Thema Personalisierung umset-
zen. Ja, Collins istin puncto Personalisierung
einer der besten E-Commerce-Shops in ganz
Europa. Und natiirlich kénnen wir von Col-
lins lernen. [ |

BERT ROSCH
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