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Management Summary

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit der Analyse des Potenzials von Curated Shopping
fur weibliche Zielgruppen in Deutschland. Da sich die Marktteilnehmer in der Bekleidungsbranche
hauptséchlich auf eine méannliche Zielgruppe fokussieren, soll der Frage nachgegangen werden,
inwieweit mit Curated Shopping auch die Bedurfnisse einer weiblichen Zielgruppe adressiert wer-

den konnen.

Ziel ist es, im Theorieteil anhand der marketingrelevanten, geschlechtsspezifischen Bedurfnisse
von Frauen das Potenzial von Curated Shopping herauszustellen. AnschlieRend wird mithilfe einer
empirischen Untersuchung in Form einer Inhaltsanalyse untersucht, inwieweit aktuelle Marktteil-

nehmer in Deutschland diese Beddirfnisse bereits adressieren.

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass das bestehende Potenzial von Curated Shopping flr
eine weibliche Zielgruppe von den aktuellen Marktteilnehmern bisher noch nicht vollstandig aus-
geschdpft wird. Aus den gewonnenen Erkenntnissen werden Handlungsempfehlungen abgeleitet.



Abstract

This Bachelor thesis deals with the analysis of the potential of Curated Shopping for a female target
group in Germany. Due to the fact that many market actors focus on a male target group, this

thesis should examine if Curated Shopping could also meet the needs of women.

The main aim is to emphasize the potential of Curated Shopping for women by means of gender-
specific differences and needs. Afterwards, an empirical study investigates to what extent current

market actors in Germany already satisfy the needs of women.

The results of the analysis show that the existing potential of Curated Shopping for a female target
group has not been fully exploited by current market actors, yet. Based on the knowledge gained,

recommendations for action are derived.
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1  Einleitung

Beim Curated Shopping (zu dt.: ,Betreutes Einkaufen®) werden Kunden auf Basis ihrer Préferen-
zen und Wiinsche individuelle Produktpaletten durch personliche Berater zusammengestellt. Mit
Marktteilnehmern wie Outfittery, Modomoto oder Zalon by Zalando hat Curated Shopping in
Deutschland vor allem im Bekleidungssektor Anklang gefunden und soll die Liicke zwischen On-
line- und Offlinehandel schliel3en. Obwohl Frauen in der Bekleidungsbranche fast doppelt so viel
Umsatz generieren wie Manner (vgl. Bundesverband E-Commerce und Versandhandel e.V.,
2017), fokussieren sich die Anbieter in Deutschland gréRtenteils auf die mannliche Zielgruppe.
Dabei setzt das Curated Shopping Modell genau dort an, wo es fur Frauen schwieriger ist als fur
Manner. Namlich innerhalb der Komplexitat des Online-Shoppings eine Entscheidung zu treffen
und anschliel3end die Bestellung zu tatigen (vgl. Bundesverband E-Commerce und Versandhan-
del e.V., 2017). ,Speziell im Online-Bereich vermissen Nutzerinnen haufig ein individuelles Bera-
tungsangebot, wie es im stationaren Handel unter anderem durch zur Verfigung stehende Ver-
kaufer Ublich ist* (Reinhardt, 2015, zitiert nach, Mohlenbruch, Georgi, & Kohlmann, 2016, S. 211).

Trotz genannter Faktoren trauen sich die Anbieter nicht an die weibliche Zielgruppe heran. Grin-
derin von Oultfitery, Julia Bosch, beantwortet in einem Interview mit der Griinderszene die Frage
nach der Funktionalitét von Ouitfittery fur Frauen wie folgt:

»ES wlrde bestimmt fiir einen kleinen Teil der Frauen funktionieren. Zum Beispiel
fir die Business-Ladies, die auch keine Zeit haben, um shoppen zu gehen. Aber
es ist eben viel komplizierter, Frauen einzukleiden. Das muss man ehrlicherweise
zugeben. AulRerdem wollen wir uns wirklich auf Manner konzentrieren — dieser
Fokus ist wichtig fur uns.” (Bosch, 2014, zitiert nach, Scherkamp, 2014).

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, das Potenzial des Geschaftsmodells Curated Shopping anhand
der Bediirfnisse der weiblichen Zielgruppe zu untersuchen. Die geschlechtsspezifischen Unter-
schiede und Bedurfnisse sowie dessen Befriedigung stehen dabei im Zentrum der Arbeit. Derzeit
fokussieren sich die Marktteilnehmer in Deutschland hauptsachlich auf die méannliche Zielgruppe
ohne Untersuchungen dartiber anzustellen, inwieweit sie mit Curated Shopping auch die weibliche
Zielgruppe adressieren kdnnten. Im Rahmen der Arbeit soll analysiert und diskutiert werden, in-
wiefern aktuelle Markiteilnehmer bereits die marketingrelevanten Beduirfnisse von Frauen befrie-
digen und wo Handlungsbedarf besteht. Hierdurch soll verdeutlicht werden, ob derzeit eine Liicke
im Markt besteht und versteckte Potenziale ungenutzt bleiben. Die geschlechtsspezifischen Be-
durfnisse sollen im theoretischen Bezugsrahmen zusammengetragen werden, um anschlief3end
auf Basis dessen Kategorien fur die empirische Untersuchung zu bilden. Zielsetzend ist es anhand

der gewonnenen Erkenntnisse Handlungsempfehlungen abzuleiten.



Um ein gemeinsames Verstandnis zu gewahrleisten, wird im Rahmen des theoretischen Bezugs-
rahmens zundchst der E-Commerce Markt in Deutschland sowie das Geschéaftsmodell Curated
Shopping ndher erlautert. AnschlielRend wird sich dem aktuellen Forschungsstand beziiglich der
marketingrelevanten geschlechtsspezifischen Unterschiede gewidmet. Dabei werden die Themen
Gender Marketing, Kaufentscheidungsprozess, geschlechtsspezifische Unterschiede im Kaufver-
halten und Gender-Aspekte im Marketing-Mix beleuchtet. Anhand dessen soll das Potenzial von
Curated Shopping fir die weibliche Zielgruppe herausgestellt werden. Zu Beginn der empirischen
Untersuchung werden die herausgearbeiteten BedUirfnisse vorgestellt, die von Curated Shopping
Marktteilnehmern adressiert werden missen, damit die weibliche Zielgruppe angesprochen wird.
AnschlieRend wird die Forschungsmethode erklart und das Kategoriensystem der Inhaltsanalyse
vorgestellt. Darauf folgt die Vorstellung der Anbieter, die anschlief3end im Rahmen der Inhaltsan-
alyse dahingehend untersucht werden, inwieweit sie die Bedirfnisse von Frauen bereits adressie-
ren. Die Ergebnisse werden vorgestellt, analysiert und diskutiert. Basierend auf den gewonnenen
Erkenntnissen werden Handlungsempfehlungen abgeleitet, um Potenziale sowie Grenzen des
Geschaftsmodell Curated Shopping fuir die weibliche Zielgruppe aufzuzeigen. Den Abschluss der
Arbett bildet ein zusammenfassendes Fazit.



2 Theoretischer Bezugsrahmen

In diesem Kapitel werden theoretische Grundlagen und relevante Begriffsdefinitionen vermittelt.
Damit stellt dieses Kapitel die Basis dieser Arbeit dar und soll ein gemeinsames Verstandnis fur

die darauffolgenden Kapitel vermitteln.

2.1 E-Commerce

2.1.1 Definition E-Commerce

Electronic Commerce (E-Commerce) ist die englische Bezeichnung fur elektronische Geschafts-
abwicklung. Nach Kollmann versteht sich der E-Commerce, auch Online-Handel genannt, als Teil
des Electronic Business und steht fir den Kauf und Verkauf von Waren sowie Dienstleistungen
Uber elektronische Verbindungen. Demnach sind auch elektronisch abgewickelte Geschéaftspro-
zesse wie elektronische Geldtransaktionen und Werbung mit in die Definition eingeschlossen (vgl.
Kollmann, 2011, S. 16). E-Commerce kann sowohl im Business-to-Business (B2B), als auch im

Business-to-Consumer-Bereich (B2C) stattfinden.

In der Literatur finden sich oftmals unterschiedliche Interpretationen fiir den Umfang und die Ei-

genschaften von E-Commerce. So definiert Gal3ner E-Commerce wie folgt:

,Electronic Commerce bezeichnet die tkonomische Nutzung von Neuen Medien zum
Zwecke des Handels mit Giitern und Dienstleistungen, wobei die zur Abwicklung von Ein-
fuhrung Geschéftsprozessen notwendigen Informationsprozesse aller Art durch Neue
Medien unterstiitzt oder ersetzt werden. Dabei geht es sowohl um Prozesse innerhalb und

zwischen Unternehmen als auch um Prozesse mit dem Endverbraucher.” (2000, S. 13)

Diese Definition setzt den E-Commerce in direkten Zusammenhang mit den ,Neuen Medien®. Die
unterschiedlichen Definitionen sind auf den standigen Wandel im E-Commerce, getrieben durch

den schnellen technologischen Fortschritt, zurtickzuftihren.

2.1.2 E-Commerce Markt in Deutschland

Berechnungen des Handelsverbandes Deutschland (HDE e.V.) zufolge wurde im Jahr 2016 in
Deutschland ein Umsatz in Hohe von 44,2 Milliarden (Mrd.) Euro im B2C-E-Commerce erwirt-
schaftet (vgl. Handelsverband Deutschland, 2017, S. 3). Demzufolge sind die E-Commerce Um-
satze von 1999 bis heute stetig gestiegen. Die folgende Abbildung 1 soll den Verlauf der Umsatz-
entwicklung verdeutlichen. Gleichzeitig zeigt die Abbildung den prognostizierten Umsatz fir das
laufende Geschéftsjahr 2017, 48,7 Mrd. Euro.
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Abb. 1: Umsatz durch E-Commerce (B2C) in Deutschland in den Jahren 1999 bis 2016 sowie eine
Prognose fiir 2017 (in Milliarden Euro). Quelle: Handelsverband Deutschland, 2017, S.3.

Der deutsche Online-Handel entwickelt sich demnach weiter positiv. E-Commerce Experte, Chris-
toph Langenberg kommentiert zudem: ,,Grof3es Thema ist nach wie vor Omnichannel. Vor allem
Mobile hat sich hier etabliert. Mittlerweile bieten die meisten Handler auch einen fir Smartphones
optimierten Shop an, so dass die Kunden die Einkaufsmaoglichkeit eigentlich immer in der Hosen-
tasche bei sich tragen® (EHI Retail Institute e. V., 2016).

Neben der Umsatzsteigerung ist auch die Marktkonzentration im E-Commerce weiter gestiegen.
Die Studie ,E-Commerce-Markt Deutschland 2016 zum Ranking der 1.000 gré3ten Onlineshops
von dem EHI Retail Institute e.V. und Statista fand heraus, dass im Jahr 2015 von einem Gesam-
tumsatz in Hohe von 39,8 Mrd. Euro insgesamt 68,8 Prozent allein von den 100 umsatzstarksten
Online-Shops erwirtschaftet wurden (vgl. EHI Retalil Institute e. V., 2016). 40,4 Prozent des Ge-
samtumsatzes der Top-1.000 wurde von den zehn gréRten Anbietern in Deutschland generiert,
dazu zahlen beispielsweise Amazon, Otto und Zalando (vgl. EHI Retail Institute e. V., 2016). ,Der
deutsche E-Commerce-Markt entspricht in seiner Umsatzverteilung also dem Long-Tail-Modell.
(EHI Retall Institute e. V., 2016).

2.1.3 Bekleidung im E-Commerce
»1endenziell gilt, dass eine Brancheneignung umso eher gegeben ist, je grof3er das Einsparpoten-

Zial bei der Durchfiihrung von Transaktionen Uber das Internet und je grof3er die Autonomie des

K&ufers bzw. das Selbstbedienungspotenzial sind.“ (Heinemann, 2010, S. 13).



Nichtdigitale Warengruppen zéhlen somit zu den Gewinnern im Online-Handel. Vor allem die Sor-
timentsgruppe Textil und Bekleidung hat eine stark wachsende Akzeptanz im Online-Handel ge-
funden (vgl. Heinemann, 2010, S. 13). Mit Uber 11 Mrd. Euro Umsatz 2016, stellt Bekleidung die
umsatzstarkste Warengruppe im deutschen Online-Handel dar (vgl. Bundesverband E-Com-
merce und Versandhandel e.V., 2017, S. 11). Dies entspricht einem Zuwachs von circa 11,5 Pro-
zent zum Vorjahr. Die folgende Abbildung 2 soll die Dominanz dieser Warengruppe verdeutlichen.

Warengruppen im Online-Handel nach dem Umsatz in Deutschiand in
den Jahren 2014 bis 2016 (in Millionen Euro)
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Abb. 2: Warengruppen im Online-Handel nach dem Umsatz in Deutschland von 2014-2016 (in Mio.
Euro). Quelle: Bundesverband E-Commerce und Versandhandel e.V., 2017, S.11.

Weibliche K&auferinnen generieren hierbei den Grof3teil des Umsatzes in der Warengruppe Beklei-
dung. Wie in der folgenden Abbildung 3 dargestellt, setzt sich laut dem Bundesverband E-Com-
merce und Versandhandel e.V. (BEVH) der Umsatz zu 63 Prozent aus weiblichen Kaufern und
lediglich zu 37 Prozent aus mannlichen Kaufern zusammen (vgl. 2017, S. 12). Entgegengesetzt
sieht das Verhdltnis in der zweitstarksten Warengruppe Elektronikartikel und Telekommunikation
aus. Hier verteilt sich der Umsatz zu 68 Prozent auf die mannlichen Kéaufer und zu 32 Prozent auf
die weiblichen Kaufer (vgl. ebenda, 2017, S. 12).
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Abb. 3: Umsatz im E-Commerce nach Warengruppen & Geschlecht: 2015 vs. 2016 (in Mio. Euro).
Quelle: Bundesverband E-Commerce und Versandhandel e.V., 2017, S.12.

2.1.4 Einkaufen im Internet

Laut einer Umfrage des Instituts fiir Handelsforschung (IFH) sehen nur noch 46 Prozent der be-
fragten Konsumenten den stationdren Handel als Einkaufsort mit dem gréf3ten und schonsten
Einkaufserlebnis an. Mehr als die Halfte der Verbraucher empfinden Online-Shopping als ebenso
erlebnisreich wie einen Stadtbummel. 14 Prozent der Befragten gehen sogar soweit, dass sie das
Online-Einkaufserlebnis ganzlich dem stationaren Handel vorziehen (vgl. IFH Kéln, 2013).

Bevor ndher darauf eingegangen wird, inwieweit sich das Einkaufen im Internet zum stationéren
Handel differenziert, welche Vor- und Nachteile Online-Shopping bietet wie sich das Konsumen-

tenverhalten im E-Commerce erklaren lasst, zunéchst eine kurze Definition von Online-Shopping.

Unter Electronic Shopping beziehungsweise Online-Shopping wird der Kauf- und Verkaufspro-
zess im B2C E-Commerce verstanden, bei dem Unternehmen direkt an den Endkonsumenten
verkaufen. Leistungen wie Kundenservice, Online-Banking oder Ahnliches, die ebenfalls Part des
B2C E-Commerce sind, werden nicht zum Online-Shopping gezahlt (vgl. Handelsverband
Deutschland, 2014).

Durch die elektronische Geschéftsabwicklung verandert sich der Kaufprozess fur den Kunden im
Vergleich zum stationédren Handel entscheidend. Wahrend sich der Kunde im stationdren Handel

zunachst fur einen Anbieter und dann fiir ein Produkt entscheiden muss, ist dieser Prozess beim



Online-Shopping kontrar — erst die Produktauswahl, dann die Anbieterauswahl (vgl. Graf & Schnei-
der, 2016, S. 15). Die folgende Abbildung 4 dient zur Veranschaulichung.

Stationar

Anbieter- . Produkt-
auswahl auswahl

E-Commerce

Produkt- . Anbieter-
auswahl

]

auswahl

Abb. 4: Kaufprozess im Vergleich — Stationdr und E-Commerce. Quelle: Eigene Darstellung in Anleh-
nung an Graf & Schneider, 2016, S. 15.

,Das breite Angebot an Informationen von Herstellern, Distributoren und Inter- bzw. Infomediéren
im Internet erhoht insbesondere hinsichtlich qualitativer Aspekte die Markttransparenz und die
Mdglichkeit zum Vergleich von Produkten und Angeboten.” (Hetzel, 2009, S.19, zitiert nach
Domma, 2011, S. 18). Konsumenten wird damit nicht nur die Informationsbeschaffung erleichtert,
sondern gleichzeitig ein Modell angeboten, welches unabhangig von Standorten und Offnungs-
zeiten funktioniert (anytime and anyplace) (vgl. Domma, 2011, S. 19). Die Reduzierung von zeitli-
chen und finanziellen Aufwendungen wird aus Kundensicht als Hauptgrund fir das Einkaufen im
Internet genannt (vgl. Heinemann, 2010, S. 115). Zudem wird laut Umfragen die Preistransparenz
als eines der wichtigsten Vorteile des Online-Shoppings gesehen (vgl. Domma, 2011, S. 19).

Gleichzeitig kann die Vielzahl an Anbietern und Produkten Konsumenten aber auch tberfordern
und daran hindern, innerhalb eines begrenzten Zeitrahmens eine Kaufentscheidung zu treffen (vgl.
Domma, 2011, S. 17ff.). Ein weiterer Nachteil im Vergleich zum stationédren Handel ist aus Konsu-
mentensicht das fehlende physische Produkterleben. Produkte kénnen vor und wahrend des

Kaufs nicht angefasst, ausprobiert oder in echt gesehen werden (vgl. Mau, 2009, S. 40).

Die bisher genannten Vor- und Nachteile bezogen sich auf die Konsumentensicht. Ein wichtiger
Vorteil aus Anbietersicht, der im Hinblick auf den weiteren Verlauf der Arbeit relevant ist, ist die
verbesserte Mdglichkeit der Kundenansprache im E-Commerce. Diese wird durch die ,umfas-
sende elektronische Unterstutzung der Prozesse ist die Gewinnung einer Vielzahl von individuel-
len Kundendaten zu Produktvorlieben und Kaufpraferenzen® (Dichtl, 1997, S.188, zitiert nach



Domma, 2011, S. 19) ermdglicht. Das Leistungsangebot der Unternehmen kann hierdurch fur je-

den Kunden personalisiert und individuell gestaltbar gemacht werden (vgl. Domma, 2011, S. 19).

Viele Modelle versuchen sich an einer Erklarung des Konsumentenverhaltens im Online-Handel.
Fur die meisten dient in irgendeiner Art und Weise das Technology Acceptance Model (TAM) nach
Davis (1986) als Ausgangslage, welches annimmt, dass ein Verhalten die Folge eines rationalen
Entscheidungsprozesses ist (vgl. Domma, 2011, S. 112ff.). Das Referenzmodell der Antedenzen
des Online-Shopping nach Chang/Cheung/Lai (2005) ist das bekannteste seiner Art. Auf Basis
von 45 Studien zur Akzeptanz und Nutzung des Internet als Einkaufskanal filttern Chang, Cheung
und Lai Faktoren heraus, die bisher als Einflussfaktoren galten und untersuchen diese auf Ahn-
lichkeiten. Die Autoren identifizieren drei zentrale Blocke, die auf die Intention Online-Shopping zu
nutzen einspielen (vgl. Domma, 2011, S. 1124f.):

1) die wahrgenommenen Charakteristika des Internet als Distributionskanal
2) Charakteristika der Webseite oder des zu kaufenden Produktes

3) individuelle Konsumentencharakteristika

2.2 Curated Shopping

Das folgende Kapitel beleuchtet das Geschaftsmodell Curated Shopping. Auf die Begriffsdefinition
folgt eine Erlauterung des Kaufprozesses und die Vorstellung aktueller Markiteilnehmer in

Deutschland.

2.2.1 Definition

»,In den meisten Fallen wird unter Curated Shopping ein Geschaftsmodell verstanden, bei dem der
Handler oder eine Handelsplattform eine Vorauswahl an Produkten trifft, um diese dem potenziel-
len Kunden zu prasentieren.” (Gyllensvérd & Kaufmann, 2013, S. 188). Eine konkrete Definition

zu dem Begrriff ist in der Fachliteratur bislang noch nicht aufzufinden.

Das Verkaufskonzept Curated Shopping kommt urspriinglich aus den Vereinigten Staaten, des-
sen englischer Terminus in die deutsche Sprache Ubernommen wurde. Ableiten lasst sich das
Wort curated von curare aus dem Lateinischen, was Ubersetzt sich sorgen oder sich kimmern
bedeutet (vgl. Gyllensvéard & Kaufmann, 2013, S. 188). Frei in die deutsche Sprache tbersetzt

bedeutet Curated Shopping also so viel wie Betreutes Einkaufen.

Als Schliisselperson des Curated Shopping gilt der Curator, der Kunden auf Basis ihrer Praferen-
zen und Winsche individuelle Produktpaletten zusammenstellt und tiber ein spezielles Fachwis-
sen verfugt. Zwei Auspragungsformen lassen sich hierbei unterscheiden: die Community als Cu-

rator und der personliche Curator (vgl. Mohlenbruch u. a., 2016, S. 212). ,Einerseits agieren die



User einer Online-Plattform als Einkaufsberater und stellen ihre selbsterstellte Vorauswahl ande-
ren Nutzem online zur Verfligung“ (Mdhlenbruch, Georgi, & Kohimann, 2016, S. 212). Der Konsu-
ment ist hierbei nicht in die Leistungserstellung involviert, sondern erlangt durch andere Nutzer

lediglich Inspiration (Kunde-zu-Kunde-Beratung).

Andererseits stellt der personliche Curator auf Basis von generierten Kundeninformationen eine
individuelle Produktpalette fir Konsumenten zur Verfligung. Das zusammengestellte Angebot
kann dem Kunden anschlieRend entweder virtuell oder materiell (z.B. in Form eines Uberra-
schungspaketes) prasentiert werden (vgl. Méhlenbruch, Georgi, & Kohimann, 2016, S. 212). Fol-

gende Abbildung 5 veranschaulicht die verschiedenen Auspragungsformen.

Curated Shopping

ohne Angabe von
Kundeninformationen

mit Angabe von
Kundeninformationen

Community Personlicher
als Curator Curator

PN

Personliches, Personliches,
virtuelles materielles
Angebot Angebot

Abb. 5: Auspragungsformen des Curated Shopping. Quelle: Mdhlenbruch, Georgi, & Kohlmann, 2016,
S. 213.

Ziel des Curated Shopping ist es Kunden bei einer Vielzahl von Produkten eine bedarfsgerechte
Produktauswahl zu prasentieren, welche die Kundenbedirfnisse bestméglich befriedigt. Dadurch
soll der Kaufprozess erleichtert und eine interaktive und individuelle Kundenbeziehung gepflegt
werden. Zudem soll dem Nachfrager Inspiration geliefert werden (vgl. Mohlenbruch, Georgi, &
Kohlmann, 2016, S. 216).

2.2.2 Der Kaufprozess

Wie unter Punkt 2.1.4 bereits erlautert, wahlt der Kunde im E-Commerce in der Regel zun&chst
das gewtinschte Produkt aus. Im Rahmen des Online-Geschéftsmodells Curated Shopping ver-
schieben sich die einzelnen Phasen des Kaufprozesses im Vergleich zum klassischen Online-
Shopping. Hierbei wahlt der Konsument zunéchst einen Anbieter aus, ,der fir ihn anschlielRend
die Produktauswahl tibernimmt* (M6hlenbruch, Georgi, & Kohimann, 2016, S. 216). Dieser Pro-

zess ist branchenubergreifend gleich.



Diese Arbeit fokussiert sich auf das Curated Shopping der Bekleidungsbranche, sodass der de-

taillierte Kaufprozess anhand der Anbieter aus dieser Branche erlautert wird.

Zunachst muss sich der Kunde online fur einen Anbieter entscheiden und sich auf dessen Platt-
form anmelden. AnschlieRend wird er gebeten, anhand verschiedener Oultfitbeispiele und Fragen,
bestmdglich seinen eigenen Stil zu beschreiben. Bei diesem Prozess wird nicht nur auf den
Schnitt, sondern auch auf préferierte Farben und Marken eingegangen. Zudem muss der Kunde
fur die jeweilige Art der Bekleidung (Hosen, Pullover, Jacken, T-Shirts, Hemden, Schuhe, Rocke,
Kleider) seine KleidergréRe angeben und wie viel Euro er im Durchschnitt pro Kleidungssttick aus-
gibt.

Darauffolgend wird dem Kunden entweder direkt ein passender Stilberater (personlicher Curator)
zugeteilt oder der Kunde bekommt die Mdglichkeit aus einem Portfolio selbst einen Berater aus-
zuwahlen. Dies variiert je nach Anbieter. Ebenfalls unterscheiden sich die Anbieter dahingehend,
ob im Anschluss an den Online-Fragebogen noch ein Telefon- oder Skype-Interview stattfindet,

um offene Fragen und Winsche zu kldren und den Stil des Kunden noch besser kennenzulernen.

Auf Basis der generierten Kundeninformationen stellt der Stilberater dann eine sogenannte Stilbox
zusammen. Im Durchschnitt enthalt die Stilbox zwei Outfits, bestehend aus circa 8 Kleidungsstii-
cken.

Die Zusammenstellung der Outfits und der Versand der Stilbox nimmt ungefahr eine Woche in
Anspruch. Von nun an gibt es keine Unterschiede mehr zum herkdmmlichen Online-Shopping.
,Die finale Entscheidung fir oder gegen die vorgeschlagenen Produkte trifft der Konsument erst
nach Erhalt der Warensendung. Auch beim Curated Shopping bildet die Nachkaufphase mit even-
tuellen Produktretouren den Abschluss des Kaufprozesses* (Mohlenbruch, Georgi, & Kohlmann,
2016, S. 216). Bisher wird dieser Dienst von allen Anbietern kostenlos angeboten. Es werden aus-
schlie3lich die Artikel bezahlt, die der Kunde behalten mochte.

Fir den weiteren Verlauf der Arbeit ist es wichtig, die einzelnen Prozessschritte des Curated Shop-
ping nachvollziehen zu kdnnen. Die folgende Abbildung 6 fasst den Curated Shopping Prozess

noch einmal zusammen.

Anbieterauswahl und Stil-Identifikation via Zusammenstellung Erhalt der Stilbox
Anmeldung Fragebogen der Outfits durch
und/oder Interview Curator

Abb. 6: Ablauf des Curated Shopping Kaufprozesses.
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2.2.3 Marktteilnehmer in Deutschland

2011 wurde der Trend Curated Shopping, der aus den Vereinigten Staaten kommt, mit der zeit-
gleichen Griindung der voneinander unabhangigen Shopping-Plattformen Outfittery und Modo-
moto in Deutschland etabliert. Beide Startups fokussieren sich ausschlieflich auf die ménnliche
Zielgruppe. Erst 2013 traute sich das Berliner Startup Kisura mit dem Curated Shopping auch die
weibliche Zielgruppe zu adressieren. Neben weiteren Marktteilnehmem wie beispielsweise 8select
oder 3compliments, ging Anfang 2015 auch Zalando mit der Curated Shopping-Plattform Zalon
an den Start (vgl. Schneider, 2015).

Da es den Rahmen dieser Arbeit Ubersteigen wiirde alle Anbieter aufzuzeigen, wird sich auf die
gemal einer Studie der Deutschen Gesellschaft fir Verbraucherstudien (DtGV) bis dato erfolg-
reichsten Curated Shopping Anbieter im Modesegment in Deutschland beschrénkt: Modomoto,
Outfittery, Zalon und Kisura (vgl. Deutsche Gesellschatt fir Verbraucherstudien mbH, 2016).

Modomoto

,MODOMOTO ist Deutschlands erster und grédter Curated Shopping Service flir Manner (Mo-
domoto, 2017). Das Unternehmen wurde 2011 von Corinna Powalla in Berlin gegriindet. Damals
umfasste Modomoto exakt zwei Mitarbeiter, Powalla und eine weitere Stilberaterin. Heute bewal-
tigen rund 200 Mitarbeiter taglich mehrere hundert neue Kundenanfragen. Der Kundenstamm be-
lauft sich aktuell auf rund 250.000 Kunden (vgl. Modomoto, 2017). Modomoto beschrankt sich

ausschlief3lich auf die Beratung mannlicher Kunden.

Ende 2013 eréffnete Modomoto einen stationaren Fitting Room in Berlin-Mitte. Kunden kénnen
sich dort nach Terminvereinbarung von ihrem personlichen Modeexperten beraten lassen und
ausgesuchte Kleidung direkt anprobieren (vgl. Hell, 2015). ,,Fur die Kundenbindung ist der Fitting
Room fantastisch®, schwarmt Andreas Fischer [Geschaftsflihrer Modomoto], ,.erst recht, wenn die
Kunden stationar von der gleichen Stylistin begriil3t werden, die sie bisher nur online oder Uiber das
Telefon kannten.” (zitiert nach Hell, 2015). Eine weitere Zusatzleistung, die Modomoto im Zuge der
Beratung vor Ort anbietet, ist ein 3D-Scanner zum Vermessen der Konfektionsgrof3e des Kunden.
Dadurch kann der Kunde noch individueller beraten und zukiinftige Online-Bestellungen noch
passgenauer auf die Mal3e des Kunden abgestimmt werden (vgl. Buschmann & Schubert, 2015).
Zudem betont Powalla, dass die Kunden bei Anprobe der Ware im Fitting Room definitiv mehr
kaufen wiurden als nach Erhalt der Stilbox. Konkrete Zahlen nennt sie aber nicht (vgl. Hell, 2015).
Nach eigenen Angaben gegentber Grinderszene erwirtschaftete das Unternehmen 2015 einen

Umsatz im hoheren zweistelligen Millionenbereich (vgl. Brisslinger, 2016).
Outfittery

Direkter Konkurrent von Modomoto ist Oultfittery, die ebenfalls Oultfit-Boxen an eine ausschlieflich

méannliche Zielgruppe verschicken. Gegriindet wurde das Unternehmen 2011 in Berlin. Seitdem
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konnte Oulffittery sich einen Kundenstamm von tiber 200.000 Kunden aufbauen. Im Herbst 2015
erdffnete das Unternehmen ein zweites Blro in der Dusseldorf (vgl. Oultfittery, 2017). Oultfittery
selbst bezeichnet sich als Marktflihrer im Bereich Personal Shopping in Deutschland und ist mitt-
lerweile in acht europaischen Landern vertreten. Der Umsatz wird auf 18 bis 19 Millionen Euro
geschéatzt, genaue Zahlen nennen die beiden Griinderinnen, Julia Bésch und Anna Alex, aber
nicht. Sie betonen allerdings, dass auf Profitabilitit zugunsten von Wachstum und Expansion bis-
her verzichtet wird (vgl. Jakob, 2015).

Um die Retourenquote mdoglichst niedrig zu halten, investiert Outfittery einerseits in eine
Whatsapp-Beratung, ,,liber die die Kunden unterwegs Fotos von Oultfits oder Styles, die ihnen ge-
fallen, an die Stilexperten [...] schicken kénnen® (Jakab, 2015). Zudem gibt es ahnlich wie bei Mo-
domoto einen Outfittery Showroom, wo Kunden lhre Bestellung gemeinsam mit Ihrem Style-Ex-
perten anprobieren und Tipps und Ideen fir die Kombination der Ouitfits erhalten kdnnen (vgl. Out-
fittery, 2017).

Kisura

Kisura wurde 2012 von Linh Nguyen und Tanja Bogumil in Berlin gegriindet und ist seit Sommer
2013 live (vgl. Kisura, 2017). Das Unternehmen richtet sich exklusiv an Frauen und ist damit
Deutschlands erste Curated Shopping Plattform fur die weibliche Zielgruppe. Das Sortiment von
Kisura umfasst tiber 500 nationale und internationale Marken (vgl. Kisura, 2017). Mittlerweile ar-
beiten nach Unternehmensangaben 75 Mitarbeiter fir das Startup (vgl. Scherkamp, 2016). Der
Kundenstamm umfasst ber 100.000 Kundinnen, deren durchschnittlich gekaufter Warenkorb-
wert bei 200 Euro liegt (vgl. Kisura, 2017). ,Ein vereinfachtes Rechenbeispiel: Angenommen jede
Kisura-Kundin bestellt einmal im Jahr, belauft sich der Umsatz auf 20 Millionen Euro.“ (Scherkamp,
2016). Jedoch ist dies nur eine Schatzung, genaue Zahlen wurden bisher von dem Unternehmen

nicht veroffentlicht.
Zalon

Im Mai 2015 ging die Plattform Zalando mit dem Projekt Zalon online. Damit ist Zalon der bisher
jungste Marktteilnehmer im Curated Shopping Bereich in Deutschland. Hauptsitz des Online-
Handlers ist seit Griindung Berlin (vgl. Zalando, 2015). 200 Mode- und Styling-Experten stellen
aus einem Sortiment von 1500 Premium- und Lifestyle-Brands Kunden und Kundinnen persoénli-
che Ouitfits zusammen (vgl. Zalon, 2017). Zalon profitiert nicht nur von der Bekanntheit, sondern
vor allem von dem grof3en Sortiment und Markenrepertoire von Zalando mit mehr als 130.000
Artikeln, auf das bei der Outfitberatung zurlickgegriffen werden kann (vgl. Zalon, 2017). Zudem ist
hier ein weiterer Unterschied zu den Marktteilnehmern feststellbar: Zalon richtet sich sowohl an
eine mannliche als auch weibliche Zielgruppe. Inwieweit das Unternehmen profitabel ist und zu

aktuellen Umsatzzahlen gibt es leider keinerlei Stellungnahmen oder Prognosen.
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2.3 Forschungsstand: Geschlechtsspezifische Unterschiede

Untersuchungen zu Geschlechterunterschieden sind zahlreich. Im Rahmen dieser Arbeit wird sich
auf die faktischen Unterschiede zwischen den Geschlechtern insbesondere bei den Einkaufs- und

Konsumgewohnheiten im Allgemeinen und speziell im Internet fokussiert.

Hierfur wird zundchst das Thema Gender Marketing beleuchtet und darauf basierend auf die ge-
schlechtsspezifischen Unterschiede wahrend des Kaufentscheidungsprozesses und die unter-

schiedlichen Kaufmotive von Frauen und Mannern eingegangen.

2.3.1 Gender-Marketing

Gender-Marketing fallt unter das Themengebiet der Gender-Forschung, die sich den Unterschie-
den zwischen Mann und Frau widmet. Der englische Begriff gender wird als das soziale Ge-
schlecht definiert, ,dem typische Verhaltensweisen und Wertvorstellungen zugeordnet werden®
(Kempe, 2011, S. 287). Im Gegensatz dazu gibt es noch das biologische Geschlecht, englisch
sex, in das man hineingeboren wird. Demzufolge kdnnen Frauen auch maskuline Werte vertreten
und sich dementsprechend verhalten. Genauso kénnen Manner feminine Werte vertreten und
Verhaltensweisen aufweisen (vgl. Kempe, 2011, S. 287). Diese Verhaltensweisen begrinden sich
teilweise durch die Gesellschaft und die Erziehung oder sind bereits genetisch bedingt (vgl. Knor-
zer, Rennhak, & Nufer, 2010, S. 3).

Basierend auf der wertfreien Feststellung, dass Unterschiede zwischen den Geschlechtern beste-
hen, befasst sich Gender Marketing ,mit den geschlechtsspezifischen Unterschieden zwi-
schen Mann und Frau und deren Auswirkungen auf die jeweiligen Bedurfnisse und das jeweilige
Verhalten als Konsument* (Nufer & Fischer, 2014, S. 2). Ziel ist aus den gewonnenen Erkenntnis-
sen ein Marketingkonzept zu entwickeln, welches diese Unterschiede bestméglich erkennt und
nutzt (vgl. Nufer & Fischer, 2014).

Die Urspriinge von Gender Marketing liegen in den USA, in denen das Konzept seit Anfang der
1990er Jahre Anwendung findet. Die Gender and Consumer Behavior Group vernetzt Experten
dieses Gebietes und halt unter der Filhrung der weltweiten Association for Consumer Research
beinahe jahrlich internationale Konferenzen ab (vgl. Kutscha, 2014, S. 15). In Europa wird Gender
Marketing erst seit wenigen Jahren angewendet und ist demnach eine vergleichsweise junge Dis-
ziplin des Marketings (vgl. Nufer & Fischer, 2014, S. 2). Kutscha behauptet allerdings, dass An-
satze des Gender Marketing Konzeptes bereits im ,Modernen Marketing“ und ,,Ganzheitlichen
Marketing“ umgesetzt wurden (vgl. 2014, S. 18). In Deutschland beschéftigen sich nur wenige
Experten explizit mit der Genderforschung. Ende April 2006 wurde der 1. Internationale Gender

Marketing Kongress in Deutschland ausgerichtet (vgl. Kutscha, 2014, S. 18).
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Besonders hervorzuheben ist das Potenzial, dass das Konzept Gender Marketing bietet. Durch
eine ,alles umfassende Segmentierung des Marktes® in zwei gro3e Gruppen (Manner und
Frauen), kbnnen Unternehmen bei erfolgreicher Ansprache beider Gruppen den gesamten Markt
abdecken (vgl. Nufer & Fischer, 2014, S. 2). Dabei wird versucht die BedUrfnisse von Frauen und
Mannern durch entsprechende Anpassungen in Produktentwicklung, Vertrieb und Kommunika-
tion zu befriedigen, um somit wirtschaftlichen Nutzen zu erzielen. Beispielweise bietet das Unter-
nehmen Coca-Cola zwei kalorienarme Getrénke am Markt an, Coca-Cola light fir die Frau und
Coke Zero fir den Mann, da viele Manner Coca-Cola light als zu weiblich identifizieren (vgl.
Kempe, 2011, S. 287f.).

2.3.2 Kaufentscheidungsprozess

Das Einkaufsverhalten von Mannern und Frauen unterscheidet sich signifikant. Sowohl der Pro-
zess der Kaufentscheidung, als auch die Produktwahrmnehmung unterscheiden sich (vgl. Knérzer
u. a., 2010, S. 4). Veranschaulicht werden kann dies beispielsweise an einer US-Studie ,nach der
Manner im Durchschnitt 60 Prozent der anprobierten Kleidungsstticke auch kaufen, wahrend es
bei Frauen nur 25% sind“ (Kempe, 2011, S. 289). Zudem suchen Frauen in 60 Prozent der Falle
mehrere Geschéfte auf, bevor sie sich Uberhaupt fur ein Produkt entscheiden (vgl. ebenda, 2011,
S. 289).

Diese grundlegenden Unterschiede im Einkaufsprozess werden auch anhand der ,,Go to Gap and
Buy a Pair of Jeans“-Studie von Barletta in Abbildung 7 noch verdeutlicht. Fir Frauen gilt als
oberste Prioritdt von allen angebotenen Produkten, das fiir sie passendste zu finden. Der erhohte
Zeitaufwand, der dadurch entsteht, ist fur Frauen tendenziell irrelevant (vgl. Nufer & Fischer, 2014,
S. 3f). ,Zudem kaufen Frauen tendenziell mehr, als sie sich vorgenommen haben* (ebenda, 2014,
S. 4). Manner hingegen erfiillen die Aufgabe eine Hose bei Gap zu kaufen sehr zielorientiert und

in kiirzester Zeit.

Mission: Go to Gap, Buy a Pair of Pants

Male

g il
ﬂa}r"‘"d al

Time: 6 min Time: 3 Hrs 26 min

Cost: $33 Cost: $876

Abb. 7: Mission: Go to Gap, Buy a Pair of Pants. Quelle: Nufer & Fischer, 2014, S. 4
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Im Folgenden wird erlautert, wie Konsumentenentscheidungen zustande kommen.

Barletta (2003, S.99f.) beschreibt den Ablauf der Kaufentscheidung in vier Schritten:
(1) ,Activation®; Der Konsument hat das Bedurfnis ein Produkt zu kaufen
(2) ,Nomination“: Der Konsument verschafft sich einen Markentberblick

(3) ,Investigation and Decision“: Das Produkt wird durch lesen von Artikeln, Werbung, Be-
such von Homepages, Laden oder Showrooms, ausprobieren der Ware, Gesprachen mit

dem Verkaufspersonal usw. ausgewahlt

(4) ,Succession®: Der zufriedene Konsument bleibt Markentreu und empfiehlit das Produkt
weiter” (zitiert nach Kutscha, 2014, S. 23).

Der Hauptunterschied im Entscheidungsprozess liegt darin, dass Manner bei der Kaufentschei-
dung eher linearen Mustern folgen, wahrend Frauen einen zirkularen Entscheidungsprozess
durchlaufen. Manner fiihren die einzelnen Schritte des Entscheidungsprozesses unmittelbar und
Zielgerichtet durch und streben eine ,gute Losung® als Entscheidung an (vgl. Kempe, 2011, S.
289). Sie beziehen sich bei ihrer Suche meist nur auf zwei bis drei Hauptkriterien, anhand derer
sie bewerten, ob ein Produkt ihnren Anspriichen und Bedurfnissen gentigt oder nicht (vgl. Hes-
kamp, 2008, S. 25). Frauen hingegen durchlaufen die einzelnen Stufen des Prozesses mehrfach,
da sie im Laufe des Prozesses nach mehr Informationen suchen und friihere Schritte immer wie-
der hinterfragen (vgl. Kempe, 2011, S. 288f.). ,So endet ihr Entscheidungsprozess oft nicht beim
Kauf, sondern mit der Uberpriifung bereits durchgefiihrter Schritte* (Kutscha, 2014, S. 23). Im Ge-

gensatz zu Mannemn, streben Frauen nach einer ,perfekten Losung®. Siehe Abbildung 8.

i: P> PP — e

< ¢

Abb. 8: Unterschiedliche Kaufentscheidungsprozesse bei Mannern und Frauen. Quelle: Barletta, 2006,
zitiert nach Wunsch, 2013.
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,In Zusammenhang mit dem Entscheidungsprozess von Frauen sind Serviceleistungen ein geeig-
netes Mittel, um diesen spiralférmigen Entscheidungsprozess zu durchbrechen und sich im Wett-
bewerb zu differenzieren.” (Nufer & Fischer, 2014, S. 5). Sowohl kaufméannische Serviceleistungen
wie Informations-, Bestell- und Zahlungsmdglichkeiten, als auch technische Serviceleistungen wie
Zustellung, Montage oder Reparatur knnen Frauen positiv in ihrem Entscheidungsprozess be-

einflussen und den Anbieter vom Wettbewerb abheben (vgl. ebenda, 2014, S. 5).

2.3.3 Geschlechtsspezifische Unterschiede im Kaufverhalten

Nachdem der unterschiedliche Kaufentscheidungsprozess bei Mannern und Frauen erlautert
wurde, wird in diesem Punkt néher auf die marketingrelevanten Unterschiede eingegangen. Doch
warum ist dies eigentlich relevant? Laut der Boston Consulting Group Studie aus dem Jahr 2009
werden weltweit 64 Prozent aller Kaufentscheidungen von Frauen getroffen, in Deutschland sind
es sogar Uber 80 Prozent (vgl. Nufer & Fischer, 2014, S. 2).

Im weiteren Verlauf werden zentrale Unterschiede zwischen den Geschlechtern aufgezeigt, die
im Rahmen des Gender Marketing zu beriicksichtigen sind und das Potenzial von Curated Shop-
ping fur die weibliche Zielgruppe verdeutlichen.

Zunachst ist festzuhalten, dass Einkaufen fur Frauen eine andere Bedeutung hat als fur Manner.
Barletta's Aussage ,Men are buyers, Women shoppers” (2006, S. 118, zitiert nach Knorzer et al.,
2010, S. 4) fasst dieses Phanomen sehr gut zusammen. Frauen sehen Shopping nicht als reine
Pflichtaufgabe an, sondern vielmehr als eine soziale Aktivitét und favorisierte Freizeitbeschafti-
gung, die ein grof3es Vergniigen darstellt. Dabei durchstobern Kundinnen gerne auch in Beglei-
tung einer Freundin und ohne konkrete Kaufabsicht verschiedene Geschéfte (vgl. Nufer & Fischer,
2014, S. 4). Im Vordergrund stehen das Einkaufserlebnis und der Spal}, nicht blof3 der reine Kon-
sum* (Knorzer et al., 2010, S. 4). Je langer sich Frauen in einem Geschaéft aufhalten und je inten-
siver der Kontakt mit einem Verkaufsberater ist, desto mehr Geld geben sie in den meisten Fallen
auch aus (vgl. Jaffé & Manazon, 2012, S. 165). Im Gegensatz dazu gehen Manner meist schon
mit einer konkreten Kaufabsicht in ein Geschéft und suchen ausschlief3lich nach exakt diesem
Produkt. Entspricht ein Produkt ihren Vorstellungen, kaufen sie dieses und verlassen das Geschéft
wieder. Der Einkauf ist fir Manner damit abgeschlossen (vgl. Knorzer et al., 2010, S. 4f.).

Des Weiteren unterscheiden sich Manner und Frauen bezuglich der Sinneswahrmehmung und
situativen Wahrnehmung. Allan und Barbara Pease zufolge sind die Sinnesorgane von Frauen
nicht nur besser entwickelt, sondern werden zudem intensiver und besser genutzt als bei Mannern
(vgl. Nufer & Fischer, 2014, S. 5). ,,Die meisten Unterschiede [bezogen auf die Sinnesorgane] ha-
ben auch Auswirkungen darauf, wie die verschiedenen Marketingaktivititen wahrgenommen wer-

den. Frauen haben — viel starker als Manner — die Fahigkeit, alles was auf ihre Sinne einstromt,
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gleichzeitig wahrzunehmen.“ (Knorzer et al., 2010, S. 7). Hieraus resultiert zum einen das Bedurf-
nis, Waren probieren, testen, riechen und schmecken zu wollen, bevor sie gekauft werden. Je
nachdem wie sich ein Produkt anflihlt, ziehen Frauen Riickschliisse auf die Qualitat desselben.

Dies gilt sowohl fir den Artikel an sich, als auch fur die Verpackung (vgl. ebenda, 2010, S. 7).

Zum anderen resultiert aus den unterschiedlichen Auspragung der Sinnesorgane auch ein ten-
denziell sensibleres Gespur von Frauen im Umgang mit Menschen. Die soziale Interaktion ist
dadurch fir Frauen von einer viel héheren Bedeutung als fir Manner (vgl. Nufer & Fischer, 2014,
S. 5). Im Einkaufsprozess zeigt sich dies durch ein grundséatzlich hheres Kommunikationsbeddirf-
nis von Frauen. Zur Informationsbeschaffung stellen Frauen viele Fragen an den Verkaufsexper-
ten und hoffen dadurch nahere Informationen tiber das Produkt zu erlangen. Gleichzeitig erhoffen
sie Beratung dartiber zu erhalten, inwiefern genau dieses Produkt ihre Bediirfnisse decken kénnte.
Mit Dauer und Intensitat des Verkaufsgespraches wachst bei Kundinnen zudem die Kaufbereit-
schaft (vgl. Knérzer et al., 2010, S. 18).

Neben der Beratung suchen Frauen wahrend des Kaufprozesses nach Unterstiitzung, Bestati-
gung und Empfehlung ihres Gegentibers. Personliche Empfehlungen erhthen bei Frauen die
Glaubwiirdigkeit des Anbieters (vgl. ebenda, 2010, S. 7). Unternehmen kdnnen aus dem erhéhten
Kommunikationsbeduirfnis von Kundinnen leicht Kundenbindungsmaf3nahmen ableiten, indem
sie ihre Kundinnen dazu ermutigen, mit ihnen zu kommunizieren. Allerdings sollte darauf geachtet
werden, dass es sich bei der Kommunikation um einen Dialog und keine einseitige Kommunika-
tion (beispielsweise Newsletter-Mailings) handelt. Letzteres kdnnte sich kontraproduktiv auf das

Kundenverhéltnis auswirken (vgl. ebenda, 2010, S. 18).

Fir Manner hingegen stellt das Verkaufsgesprach mit einem Verkaufsberater eher eine Art Wett-
kampf dar, ,bei dem unnétiges Fragen ein Zeichen von Schwache darstellen wirde® (Knérzer et
al., 2010, S. 7). Manner tendieren dazu sich hauptsachlich selbst ihre Informationen zu beschaffen

zum Beispiel Uiber Magazine, Broschiren oder das Internet (vgl. ebenda, 2010, S. 7).

Angelehnt an die Tatsache, dass Frauen sozialer Interaktion eine héhere Bedeutung zuschreiben
als Manner, ist die Erkenntnis nicht verwunderlich, dass Frauen von Natur aus Beziehungsmen-
schen sind. Pease und Pease (2010) erklaren, dass bereits nach den ersten Monaten als Babys
Verhaltensunterschiede zwischen Mannern und Frauen beobachtet werden kénnen (vgl. Nufer &
Fischer, 2014, S. 5). Demnach sind ,Madchen eher auf Subjekte beziehungsweise Menschen,
fixiert [...], wahrend Jungen eher auf Objekte beziehungsweise Sachen, fixiert sind“ (ebenda,
2014, S. 5). Diese Erkenntnisse machen sich auch innerhalb des Verkaufsgespraches bemerkbar.
,2ind bei Mannemn Hierarchieebenen, Techniknutzen oder Detailwissen in der Argumentations-
kette eines Verkaufsgesprachs zielfihrend, so sind bei Frauen die Beziehungsebenen und per-

sonliche Wertschatzung des Verkaufspersonals ebenso wichtig wie das Wissen um ihren Bedarf
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und die Qualitdt der Beratung” (Kreienkamp, 2007, S. 102). Eine Gegenuberstellung der mannli-

chen und weiblichen Kommunikationsmuster in der folgenden Tabelle 1 stéarkt diese Erkenntnis:

Tab. 1: Gegeniiberstellung der Kommunikationsmuster von Manner und Frauen. Quelle: Kreienkamp,

2007, S. 101.

Fur Manner wichtig Fur Frauen wichtig

Hauptmerkmale des Produkts gesamte Information

Bare Bones: nur das Produktgeriist Erlauternder Text

Informationsgesprache Harmoniegesprache

den eigenen sozialen Status herausstel- Zwischenmenschliche Verbindungen her-
len stellen

Wettbewerb und Rang klaren Zuneigung und Verbindung herstellen
besser sein gleich sein

,Runtermachen® als Spiel und Zeichen Aufwerten des Gegeniibers
des Respekts und der Zuneigung

Fakten und Besonderheiten des Produkts Personliche Wiinsche mit dem Produkt
verbinden

Jaffé (2005) sieht in der starkeren Beziehungsorientierung von Frauen zudem den Grund weshalb
Frauen die loyaleren Kunden sind. Demnach bleiben Frauen einem Produkt solange treu, wie sie

zufrieden damit sind (vgl. Knérzer u. a., 2010, S. 17).

Des Weiteren legen Frauen mehr Wert auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten als Man-
ner. Der Austausch personlicher Erfahrungen stellt fir sie neben dem Expertenwissen eine wich-
tige Informationsguelle wahrend des Kaufentscheidungsprozesses dar. Frauen hoffen, dass sie
durch personliche Erfahrungen darauf schlief3en kbnnen, inwieweit das Produkt fir sie selbst ge-
eignet ist (vgl. Kndrzer et al., 2010, S. 7). Dariiber hinaus empfehlen sie das Produkt gern Freun-
den und Familie, da sie hier die Absicht haben, ihnen mit der Empfehlung etwas Gutes zu tun.
Manner entscheiden dem gegentiber eher niichtern. Sie ziehen gerne Vergleichsseiten im Internet
zurate, die die verschiedenen Produkte anhand von technischen und sachlichen Produktinforma-
tionen vergleicht (vgl. ebenda, 2010, S. 7f.).

AuRerdem sind Frauen beim Einkaufen ,sehr viel kritischer und risikoscheuer als Manner und wol-
len so méglichen bosen Uberraschungen nach dem Kauf vorbeugen® (Kndrzer et al., 2010, S. 7£.).
Beim Einkauf im Internet bevorzugen Frauen aus diesem Grund den Kauf auf Rechnung und On-
line-Shops, die es auch aufRerhalb des Netzes gibt zum Beispiel Tchibo oder Otto. Die Studie stellt
zudem fest, dass nur knapp ein Drittel der Frauen die Kreditkartenzahlung als Zahlungsmethode
nutzt. Hingegen betragt bei Mannern der Prozentsatz beinahe 50 Prozent (vgl. ebenda, 2010,
S.24). ,Auf dieses Sicherheitsbedurfnis soliten die Shopbetreiber noch besser eingehen und ggf.
alternative Zahlungsmethoden, wie die Zahlung per Rechnung anbieten* (Knérzer et al., 2010,
S.24).
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2.3.1 Gender-Aspekte im Marketing-Mix

Nachdem beleuchtet wurde, welche geschlechtsspezifischen Unterschiede zwischen Mannern
und Frauen existieren, dient der folgende Abschnitt dazu aufzuzeigen, welchen Einfluss diese Un-
terschiede auf den Marketing-Mix ausliben. ,Jedes einzelne Marketinginstrument kann durch den
Einsatz von Gender Marketing auf die unterschiedlichen Bedlrfnisse von Mann und Frau ausge-
richtet werden® (Knorzer et al., 2010, S. 11).

Der Marketing-Mix beschreibt die Gesamtheit aller zur Erreichung der Marketingziele festgelegten
Aktivitaten. Er wird klassischerweise in die vier Bereiche Produkt-, Preis-, Distributions- und Kom-
munikationspolitik gegliedert (vgl. Kollmann, 2011, S. 60). Im Rahmen der Arbeit wird sich anstelle
der Preispolitik der Personalpolitik gewidmet, da diese im Zusammenhang der Arbeit mehr Rele-

vanz aufweist.
Produktpolitik

,Die Produktpolitik ist das Herz des Marketings, weil seine Ausgestaltung die tibrigen Marketingin-
strumente wesentlich bestimmt* (Zollondz, 2008, S. 31). Bevor mit der Produktentwicklung begon-
nen werden kann, muss sich bereits damit beschéaftigt werden, welche Zielgruppe von dem Pro-
dukt angesprochen werden soll und welche Anforderungen und Erwartungen Kunden an das Pro-
dukt stellen. ,Das Konzept des Gender Marketings bedeutet, sich konsequent an den geschlechts-
spezifischen Besonderheiten der Verbraucher oder Verbraucherinnen zu orientieren* (Knérzer et
al., 2010, S. 11).

In der Literatur werden drei verschiedene Ansétze Produkte geschlechtsspezifisch zu gestalten
und zu vermarkten unterschieden: sichtbar (visible), unsichtbar (transparent) und eine Mischform
aus den beiden genannten Formen (vgl. Kndrzer et al., 2010, S. 13). Bei der sichtbaren Vermark-
tungsmethode Iasst bereits die Verpackung sowie die Betitelung ,flr Frauen® beziehungsweise
JSfur Manner* auf die Zielgruppe schlief3en. Allerdings machen Unternehmen oft den Fehler indem
sie dem gleichen Produkt den Stempel ,for Men® oder ,for Women* hinzufigen ohne es hinsichtlich
der Winsche und individuellen Bediirfnisse der jeweiligen Zielgruppe zu verandern (vgl. ebenda,
2010 S. 13f). Hier werden die Potenziale des Gender Marketing nicht ausgeschdpft. Die unsicht-
bare Methode wird haufig bei technischen Geréten (Werkzeug, Autos, Computer), da diese so-
wohl von Frauen als auch von Mannern genutzt und gekauft werden, eingesetzt. Dabei liegt der
Fokus darauf ,weibliche Anforderungen hinsichtlich Bedienung, GrofRe, Gewicht usw.“ zu integrie-
ren, ohne dass diese Produkte gleich als "Frauenprodukte” abgestempelt werden (vgl. Knérzer et
al., 2010, S. 13).

19


http://www.bwl-wissen.net/definition/marketing
http://www.bwl-wissen.net/definition/distributionspolitik
http://www.bwl-wissen.net/definition/kommunikationspolitik
http://www.bwl-wissen.net/definition/kommunikationspolitik

Personalpolitik

Kunden langfristig zu binden ist Ziel eines jeden Unternehmens. Die Kundenzufriedenheit ist dafur
ein wichtiges Indiz und hangt unter anderem maf3geblich ,von der Qualitat und dem Verhalten der
Mitarbeiter und dem Verkaufspersonal® (Kndrzer, 2010, S. 17) ab.

Im stationdren Handel beeinflussen insbesondere die Verkaufsberater die Kundenzufriedenheit.
Laut Kreienkamp ist es hier von Vorteil, wenn Kunde und Verkaufer beim Verkauf von homogenen
Gltern das gleiche Geschlecht aufweisen. Dem zugrunde liegt das unterschiedliche Kommunika-
tionsverhalten von Frauen und Manner. Beim Verkaufsgespréach ist es zielfiihrend sich in den Ge-
genuber hineinzuversetzen und auf einer Ebene zu kommunizieren (vgl. Kreienkamp, 2007, S.
100f.).

Des Weiteren ist die Art und Weise wie verkauft wird ausschlaggebend. Wahrend sich Manner
grundsatzlich fir Zahlen, Daten und Fakten interessieren, sollten Verkaufsberater beim Verkaufs-
gesprach mit Frauen eher die Funktionalitat und Alltagstauglichkeit der Produkte in den Vorder-
grund stellen (vgl. Kndrzer et al., 2010, S. 19f.). ,Neben einer guten Schulung des Personals, in-
klusive der Aufklarung tber die unterschiedlichen Kommunikationsebenen der Geschlechter, ist
auch die Optik und Personlichkeit bei der Wahl des Verkaufspersonals zu beachten. Es geht hier
weniger um Schonheit, sondern generell um ein gepflegtes Auitreten, Hoflichkeit und Ehrlichkeit.
Frauen registrieren mehr Details an Menschen als Manner.“ (ebenda, 2010, S. 21f.).

Distributionspolitik

Die Distributionspolitik legt fest, auf welchem Vertriebsweg die Produkte beziehungsweise Dienst-
leistungen an den Kunden gebracht werden (vgl. Kollmann, 2011, S. 60f.). Die Verkaufsumgebung
spielt bei der Kaufentscheidung sowohl im stationaren Einkaufsgeschétft als auch auf Shopping-
Plattformen eine wichtige Rolle. In beiden Fallen unterscheiden sich die Bedrfnisse von Frauen
und Mannern (vgl. Knorzer et al., 2010, S. 22).

Wie oben bereits erwahnt gehen Frauen gerne Einkaufen und legen im stationaren Handel Wert
auf eine angenehme Verkaufsumgebung und ein stimmiges Gesamtbild, bei der Faktoren wie
Lichtverhaltnisse, Regalaufstellung und Sauberkeit und Ordnung bedacht werden missen (vgl.
Kreienkamp, 2007, S. 64). Unternehmen sollten diese Punkte bedenken, ,denn je langer sich eine
Frau in einem Geschéft befindet, desto mehr kauft sie dort* (Jaffé zitiert nach, Knorzer et al., 2010,
S. 22). Manner sind weniger einkaufsfreudig und wollen das gewtinschte Produkt mdglichst
schnell kaufen. Hier ist es wichtig, eine strukturierte und schlichte Verkaufsumgebung zu schaffen

und die Kassenschlange moglichst kurz zu halten (vgl. Kutscha, 2014, S. 46).

Auch im E-Commerce kann eine genderspezifische Verkaufsumgebung die Anzahl der Bestellun-
gen erhéhen. Hierbei spielen Faktoren wie Webdesign, Website-Navigation und Darstellung und

Informationsgehalt des Contents eine wichtige Rolle (vgl. Sangwon & Koubek, 2010, S. 329ff.).
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Waéhrend Frauen beispielsweise eher statische Bilder préferieren, tendieren Manner dazu Pro-
duktvideos besser verarbeiten zu kénnen. Ein weiterer Unterschied zeigt sich in der Darstellung
der Produktbeschreibungen. Manner bevorzugen eine kurze und prazise Darstellung unter An-
gabe konkreter Zahlen, Daten und Fakten. Demgegeniiber sind Frauen bereit langere Texte zu
lesen, sofern diese ihnen Informationen Uber konkrete Einsatzmdglichkeiten und Nutzen des Pro-

duktes illustrieren (vgl. Maetje, 2016).
Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik umfasst alle Kommunikationsmal3nahmen zwischen dem Unterneh-
men und dem Verbraucher. ,Ziele sind, das Produkt und die Marke bekannt zu machen, die Ver-
braucher tber die Eigenschaften des Produkts zu informieren, ein ansprechendes Produkt- und
Markenimage zu kreieren und die Handlungsauslésung.“ (Knorzer et al., 2010, S. 25). Da sich die
geschlechtsspezifischen Unterschiede auch in der Wahrnehmung zeigen, missen die Kommuni-
kationsmittel zielgruppenspezifisch gestaltet werden, um eine bestmdgliche Ansprache zu ge-

wahrleisten.

In der Literatur wird das Gender Marketing in der Markenkommunikation oft anhand von Autower-
bung veranschaulicht. Wahrend die Darstellung der Geschwindigkeit und der sportliche Charakter
des Fahrzeuges bei der Werbung an eine méannliche Zielgruppe im Fokus stehen, wird das Auto
bei Frauen dagegen mit seiner Kompaktheit, dem geringen Verbrauch oder grof3en Stauraum an-
gepriesen (vgl. Knorzer et al., 2010, S. 25f)).

Zudem empfinden Frauen das Zeigen unrealistischer Frauen- und Mannerbilder in der Werbung
als kritischer. Frauen wollen echte Geschichten und Situationen in Werbespots sehen mit denen
sie sich identifizieren kdnnen. Durch eine Identifikation fallt es Frauen leichter eine Bindung zwi-
schen sich und der Marke herzustellen (vgl. Kndrzer et al., 2010, S. 26). Barletta fasst dieses Pha-
nomen mit der Aussage ,Better real than ideal* (2006, S. 212, zitiert nach Knérzer et al., 2010, S.
26) zusammen. Hier zeigt sich erneut, wie wichtig das Schaffen von Vertrauen bei der Marke-

tingansprache von Frauen ist.

Als ein Best-Practice-Beispiel kann hier die Dove Werbung ,Initiative fur wahre Schénheit* ange-
fihrt werden die von Unilever in Zusammenarbeit mit der Agentur Ogilvy & Mather entwickelt
wurde. ,Seit 2005 werden in allen Dove Werbespots und Anzeigen nur noch echte Frauen gezeigt,
die weder professionelle Models sind noch Uber perfekte Korper verflugen® (Knorzer et al., 2010,
S. 27). Das Betreiben von Gender Marketing zahlt sich laut Absatzwirtschatft fur das Unternehmen
auch wirtschaftlich aus. Seit der Einfihrung der Kampagne konnte eine tiberdurchschnittliche Um-

satzsteigerung verzeichnet werden (vgl. Aaker, 2013).
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3  Empirische Studie: Inhaltsanalyse von Curated
Shopping Anbietern

Im vorangegangenen Theorieteil wurde das Potenzial von Curated Shopping fir die weibliche
Zielgruppe herausgestellt. Anhand der Betrachtung des E-Commerce Marktes liel3 sich feststellen,
dass Curated Shopping nicht nur in der Warengruppe mit dem gré3ten Umsatz in Deutschland
agiert (Bekleidung), sondern Frauen zudem fast doppelt so viel Umsatz in dieser Warengruppe
generieren als Manner. Aufl3erdem widmet sich Curated Shopping den grof3ten Nachteilen des
Online-Shoppings: der Uberflutung des Informationsangebotes und dem fehlenden Produkterle-
ben. Des Weiteren konnte vorwiegend durch die Betrachtung der geschlechtsspezifischen Kauf-
motive unter Punkt 2.3.3 das Potenzial fur das Geschéftsmodell in der weiblichen Zielgruppe be-
statigt werden. Insbesondere die folgenden marketingrelevanten Beduirfnisse von Frauen werden

durch Curated Shopping adressiett:
1) Kommunikationsbedurfnis
2) Beziehungsbeddrfnis
3) Erfahrungsbeddrfnis
4) Erlebnisbediirfnis
5) Sicherheitsbedirfnis

Die folgende Untersuchung zielt darauf ab herauszufinden, inwieweit diese funf marketingrelevan-
ten Bedurfnisse von Frauen bereits von den Curated Shopping Anbietern in Deutschland adres-
siert werden. Das bestehende Potenzial von Curated Shopping fir die weibliche Zielgruppe soll
dabei der aktuellen Marktsituation gegentbergestellt werden, um anhand dessen Handlungsemp-
fehlungen zu erarbeiten sowie Grenzen aufzuzeigen. Im Rahmen dieser Arbeit wurde sich unter
Berlicksichtigung der Ziele fir eine Untersuchung in Form einer Inhaltsanalyse entschieden, die
im néchsten Teil naher erlautert wird. Darauffolgend wird die Anbieterauswahl begriindet und das
Kategoriensystem vorgestellt. AbschlieRend werden die Ergebnisse der Analyse vorgestellt und
diskutiert.
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3.1 Forschungsmethodisches Vorgehen

,Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv-nachvollzieh-
baren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen.” (Frih, 2017, S. 27).
Grundsatzlich wird zwischen der quantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse unterschieden. Die
beiden Techniken unterscheiden sich hauptsachlich durch ihre verfolgten Ziele.

Wahrend es bei der quantitativen Inhaltsanalyse um das Erklaren allgemeiner Prinzipien und das
Reduzieren komplexer Zusammenhange geht (vgl. Mayring, 2015, S. 19), steht im Vordergrund
der qualitativen Inhaltsanalyse ,Gegenstande, Zusammenhange und Prozesse nicht nur analysie-
ren zu kdnnen, sondern sich in sie hineinzuversetzen, sie nachzuerleben oder sie zumindest nach-
erlebend sich vorzustellen (Mayring, 2015, S. 19). Dartiber hinaus beschéttigt sich die qualitative
Analyse des Inhalts mit der Gesamtheit eines Objekts, wahrend die quantitative Methode nur einen
kleinen Ausschnitt der Gesamtheit analysiert (vgl. Mayring, 2015, S. 19). Im selben Zusammen-
hang wird bei der qualitativen Methode von der Orientierung am Besonderen gesprochen, wah-
rend die quantitative Methode die Orientierung am Allgemeinen reprasentiert (vgl. Mayring, 2015,
S. 19).

Im Rahmen dieser Arbeit wurde sich unter Bezugnahme dieser Aspekte fir eine quantitative In-
haltsanalyse entschieden, weil durch die Analyse ausgewahlter Curated Shopping Anbieter (Aus-

schnitt der Gesamtheit) erklart werden soll, ob die Bedrfnisse von Frauen bisher am Markt adres-

siert werden oder nicht.

Allerdings vermischen die qualitative und quantitative Inhaltsanalyse oft in der Praxis und auch laut
Diekmann ,jst bei der qualitativen Methode der Strukturierung keine wesentliche Differenz zur
quantitativen Inhaltsanalyse [...] erkennbar” (2007, S. 515). Die Kategorienbildung erfolgt dem-
nach angelehnt an die Methode der Strukturierung nach Mayring. ,Bei der Strukturierung werden
die Kategorien theoriegeleitet vor der Analyse entwickelt und dann ans Material herangetragen; es
handelt sich dabei um eine deduktive Analyserichtung [...]* (Mayring & Glaser-Zikuda, 2005, S.
11).

3.2 Konstruktion des Kategoriensystems

Auf Grundlage des theoretischen Bezugsrahmens wurde ein Kategoriensystem erarbeitet, wel-
ches zum Ziel hat, aufzudecken, inwieweit die marketingrelevanten Bedirfnisse von Frauen von
den bisherigen Marktteiinehmern adressiert werden. Dieses sogenannte Codebuch dient als In-

strument fur die Inhaltsanalyse.

Mit Hilfe der Strukturierung wurden zu den funf marketingrelevanten Bedurfnissen von Frauen
(Kommunikations-, Sicherheits-, Beziehungs-, Erlebnis- und Erfahrungsbeduirfnis) messbare Va-
riablen gebildet, anhand derer die jeweiligen Bedirfnisse tiberpriift werden konnen. Eine Ubersicht

hiertiber bietet die folgende Tabelle 2.
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Tab. 2: Variablentibersicht nach Bedirfnissen.

Bedurfnisse
Kommunika- Sicherheit Beziehung Erlebnis Erfahrung
tion
Wie ermitteln Wie lange ist Kann der per- | Gibt es statio- Bietet die
die Online- die Rickgabe- | sonliche Stylist nare Webseite Kun-
Handler den frist der On- selbst ausge- Showrooms? denrezensio-
Kleidungsstil line-Handler? | sucht werden? nen an?
der Kunden?
Wie oft findet Welche Infor- Bietet die Wie ist die
- ein personli- \I/l\jr?lihrﬁeztﬁg: mationen ste- Webseite Zu- | durchschnittli-
Q ches Ge- d 9 hen Uber die satzangebote che Anbieter-
—_— - en werden . -
l®) sprach norma- angeboten? Stylisten zur an? bewertung im
o] lerweise statt? ) Verfiigung? Netz?
S Wie lange Wie ist die To-
© dauert das nalitat der dar-
> personliche gestellten In-
Gesprach? formationen
Uber die Stylis-
ten?
Wie individuell Inwiefern ste-
ist die Kaufbe- hen auch per-
ratung? sonliche Infor-
mationen Uber
die Stylisten
bereit?

Zu den jeweiligen Variablen wurden Kategorien gebildet, die sich nicht tberlappen diirfen und er-
schopfend sowie prazise sind, um auch bei mehreren Kodierern flr ein gleichméafiiges Ergebnis
zu sorgen (vgl. Diekmann, 2010, S. 589). Ziel dahinter ist es, die drei Gitekriterien Objektivitat,
Reliabilitat und Validitat zu beriicksichtigen. Nur wenn auf alle drei Kriterien Ricksicht genommen
wird, kénnen aus der Untersuchung verlassliche Schlussfolgerungen gezogen werden (vgl.
ebenda, 2010, S. 589). Das vollsténdige Codebuch befindet sich im Anhang ab Seite 42.

Insbesondere die qualitativen Variablen ,Wie individuell ist die Kaufberatung durch die Stylisten?”
und ,Wie ist die Tonalitat der dargestellten Informationen Uber die Stylisten?* sind mit Bezug auf
die Objektivitat fehleranfallig. Aus diesem Grund werden die aufgestellten Kategorien zu diesen

Variablen kurz erlautert.

Wie individuell ist die Kaufberatung durch die Stylisten?* kann entweder durch die Kategorie ,,stan-
dardisiert” oder ,individuell* beantwortet werden. Als ,standardisiert wird die Beratung eingestutft,
sofern lediglich MaRangaben erneut Uberprift werden (Ja/Nein-Fragen). Sobald auf personliche
Wiinsche und Vorlieben der Kundin eingegangen wird, wird die Beratung als ,individuell* einge-
stuft. Beispielsweise wiirde die Frage ,Haben Sie einen besonderen Anlass fur den Kauf?“ in diese

Kategorie fallen.

Die zweite qualitative Variable ,Wie ist die Tonalitét der dargestellten Informationen tber die Sty-

listen?“ kann entweder als ,positiv*, ,neutral“ oder ,negativ* klassifiziert werden. Die Klassifizierung
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erfolgt nach dem Tonalitéts-Score, welcher die Anzahl der positiven, negativen und neutralen Wor-
ter in ein Verhaltnis zueinander setzt, um so anhand eines einzigen Wertes die Tonalitat des Bei-
trags darzustellen (vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V., 2016, S. 40).

3.3 Auswahl der Anbieter

Wie bereits unter Punkt 2.2.3 erlautert, sind die bis dato erfolgsreichsten deutschen Anbieter flr
Curated Shopping im Modesegment Oultfittery, Modomoto, Zalon und Kisura.

Aus diesem Grund wurde sich bei der Inhaltsanalyse ebenfalls nur auf diese vier Anbieter be-
schrankt. ,Though it is a niche segment, recent fundings and acquisitions of players like Trunk
Club, Oultfittery or Modomoto as well as market entries from players like Zalando (Zalon) underline
the rising potential of this shopping trend [Curated Shopping]” (2016, S. 12). Folgende Aussage
aus dem Statista E-Commerce Fashion Outlook 2016 hebt zusétzlich hervor, dass die untersuch-
ten Anbieter das Potenzial von Curated Shopping hervorheben und demnach eine Relevanz fur
die Arbeit aufweisen. Trunk Club ist ein Anbieter aus den USA und ist somit irrelevant fur die vor-

liegende Arbett, die sich ausschlieRlich auf den deutschen Curated Shopping Markt konzentriert.

Auch weitere Nischenanbieter wie beispielsweise Kindhochdrei, die sich ausschlieRlich Kinderbe-
kleidung widmen, oder 8select, die ihre Outfits fir Manner auf Basis adaptiver Algorithmen zusam-

menstellen, werden nicht betrachtet.
3.4 Ergebnisse der Inhaltsanalyse

Nachdem ein Kategoriensystem aufgestellt worden ist, werden die vier erfolgsreichsten Curated
Shopping Anbieter dahingehend untersucht, ob sie die geschlechtsspezifischen Bedirfnisse von
Frauen bereits adressieren. Im Folgenden werden tabellarisch die Ergebnisse der Inhaltsanalyse

vorgestellt und im anschlie3enden Kapitel diskutiert.

3.4.1 Kommunikationsbedurfnis

Das erste zu Uberprifende Bedirfnis ist das Bediirfnis nach Kommunikation und sozialer Interak-
tion. Die folgende Tabelle 3 stellt die graphische Auswertung dessen dar.

Dabei sind die K&stchen farblich hinterlegt worden, um zu verdeutlichen, inwieweit das untersuchte

Bedurfnis adressiert wird. Die Farbcodes sind wie folgt definiert:
Grun = das Bedurfnis wird adressiert

Gelb = das Bedurfnis wird mit Einschrankungen adressiert

BB = das Bediirfnis wird nicht adressiert

Auch bei den folgenden Punkten 3.4.2-3.4.5 gelten dieselben Farbcodes fiir die Auswertung.
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Tab. 3: Ergebnisse der Auswertung — Adressierung des Kommunikationsbedirfnisses.

Anbieter _ ,
, Zalon Kisura Modomoto Outfittery
Variable

Wie ermitteln die
Online-Handler Fragebogen+ | Fragebogen+ | Fragebogen+ | Fragebogen +

den Kleidungsstil/ Telefon-Inter- Telefon-Inter- Telefon-Inter- Telefon-Inter-

Kaufvorlieben der view view view view
Kunden?

Wie oft findet ein

personliches Ge- | Je nach Bedarf | Je nach Bedarf | Je nach Bedarf | Je nach Bedarf
sprach statt?

Wie lange dauert
das personliche 20 Minuten 10 Minuten 10 Minuten 15 Minuten
Gesprach?

Wie individuell ist .. .. ..
die Kaufberatung? Individuell - Individuell Individuell

Im Theorieteil wurde herausgefunden, dass Frauen mehr Wert auf soziale Interaktion und Kom-

munikation legen als Manner. Die Variable ,Wie ermitteln die Online-Handler den Kleidungsstil/
Kaufvorlieben der Kunden?“ zielt darauf ab zu untersuchen, ob im Rahmen des Kaufprozesses
ein personliches Gesprach in Form von direktem Kontakt oder eines Skype- oder Telefoninter-
views zwischen dem Stylisten und dem Kunden stattfindet. Die Variable nach der Haufigkeit eines
persdnlichen Gespraches ,,Wie oft findet ein persénliches Gespréch statt?“ sollte herauskristallisie-
ren, ob es sich dabei um ein einmaliges oder wiederholendes Ereignis handelt. Alle Anbieter bieten
Kunden personliche Telefon- und Skype-Gespréache an, sooft wie die Kunden davon Gebrauch
machen wollen. Das Kommunikationsbedurfnis wird demnach anhand dieser beiden Variablen

vollstindig adressiert.

Bei der Auswertung der Variable ,,Wie lange dauert das persénliche Gesprédch?“ zeigen sich Un-
terschiede zwischen den vier Anbietern. Wahrend die Telefongesprache bei Zalon und Outfittery
20 beziehungsweise 15 Minuten dauerten, nahmen sich die Stylisten von Kisura und Modomoto
nur knapp 10 Minuten fur den Austausch Zeit. Da im Theorieteil herausgefunden wurde, dass die
Kaufbereitschaft von Frauen unter anderem mit der Lange des Verkaufsgespraches zusammen-
héangt, lasst sich folgendes ableiten: Je langer das personliche Gesprach dauert, desto mehr wird
das Kommunikationsbedurfnis befriedigt. Von Kisura und Modomoto wird das Bedurfnis nach

Kommunikation aus diesem Grund nur als ,mit Einschrankung adressiert* klassifiziert.

Die qualitative Variable ,Wie individuell ist die Kaufberatung?“geht auf die Qualitat der Beratung
durch die Stylisten ein. Wahrend die Berater bei Zalon, Modomoto und Ouitfittery wahrend des
Telefonates auf personliche Wiinsche und Vorlieben eingegangen sind und zu den bereits Gber
den Fragebogen generierten Informationen Rickfragen stellten, ist die Beratung der Kisura-Stylis-

ten unbefriedigend. Es wurde sich wahrend des Telefonates lediglich erneute Bestétigung fur die
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bereits Uber den Fragebogen angegebenen MafRangaben des Kunden geholt, sodass das Ge-

sprach eher wie ein Monolog wirkte. Eine Beispielfrage:

Stylist Kisura: ,,Sie haben angegeben, dass Ihre Jeansgrofdte 26/30 ist, ist dies korrekt?*
Kunde: ,Ja.”
Im Gegensatz zu den anderen drei Anbietern erfullt Kisura in dem Punkt Individualitat des Kauf-
gespraches das Bedurfnis nach Kommunikation und sozialer Interaktion nicht.

Betrachtet man alle Variablen zur Uberpriifung der Adressierung des Kommunikationsbedtirfnis-
ses in Summe, wird das Bedurfnis in 3 von 4 Fallen adressiert.

3.4.2 Beziehungsbeddrfnis

Das zweite Bedirfnis, auf dessen Etfiillung die vier Anbieter untersucht wurden, ist das Bezie-
hungs- beziehungsweise Vertrauensbedirfnis, welches seinen Ursprung in der Menschenzentrie-
rung von Frauen findet. Die folgende Tabelle 4 stellt die graphische Auswertung der Adressierung

des Beziehungsbeduirfnisses dar.

Tab. 4: Ergebnisse der Auswertung - Adressierung des Beziehungsbedurfnisses.

Anbieter

_ Zalon Kisura Modomoto
Variable
Kann der personliche
Stylist selbst ausge- Ja

sucht werden?

Welche Informationen | Bild + Name | Bild + Name
stehen Uber die Stylis- | +weitere In- | + weitere In-
ten zur Verfugung? formationen formationen

Bild + Name

Wie ist die Tonalitat der
dargesteliten Informatio- Positiv Positiv
nen?

Neutral

Inwiefern stehen auch
personliche Informatio-
nen bereit?

Vorstellungs-

text Steckbrief

Zunéchst wurde Uberprift, ob der Stylist selbst ausgesucht werden kann — Variable ,Kann der
personliche Stylist selbst ausgesucht werden?*. Diese Variable ermittelt, inwieweit Kunden bereits
in die Stylisten-Auswahl involviert werden und somit die Chance bekommen, auszuwahlen, zu
wem (Stylist) sie eine Bindung aufbauen wollen. Lediglich Zalon bietet Kunden die Selbstauswahl
des Stylisten an und adressiert das Beziehungsbeduirfnis bei dieser Variable vollstandig. Dabei
werden aus dem grof3en Kontingent von Gber 200 Stylisten immer drei Stylisten vorgeschlagen,
die am ehesten zu den vorher angegebenen Informationen passen (siehe folgende Abbildung 9).
Entspricht keiner der drei prasentierten Stylisten den Erwartungen der Kunden, werden weitere

Vorschlage gemacht.
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WAHLE DEINEN STYLISTEN

Basierend auf deinen Angaben empfehlen wir dir folgende Stylisten:

CAMILLE

Srylist € Blogger - Berlin

Als Stylistin und Bloggerin bin ich in
Berlin immer viel unterwegs und zieche
immer inspiration von meinen
Freunden, und neuen Leuten die mir
begegnen. Ich liebe Moderne Kunst
und neue Klassische Musik.

CAMILLE WAHLEN

CLARA IRENE

Modedesignerin - Minchen

Mode ist meine Herzenssache! Es
fasziniert mich immer wieder, was ein
guter Stil bewirken kann. Ich liebe
schlichte, klare Designs mit feinen
Akzenten, Details oder spannenden
Silhouetten. Mein Lieblings-Basic: ein
Streifenshirt.

CLARA IRENE WAHLEN

MIRIAM

Stylistin/ Model/ Dolmerscherin - Berlin

Meine Passion ist es, den eigenen Typ
mit einem groRartigen Outfit zu
unterstreichen, und fu'r jede
Gelegenheit einen Wohlfiihl-Look zu
zaubern in dem man sich selbst

wiedererkennt.

MIRIAM WAHLEN

‘ MEHR OBER CAMILLE | ‘ MEHR UBER CLARA IRENE ‘ ‘ MEHR UBER MIRIAM |

Abb. 9: Screenshot Stylisten-Auswahl. Quelle: Zalon, 2017.

Bei Modomoto und Outfittery werden die Stylisten ebenfalls auf Basis der Kundeninformationen
zugeteilt, bei Kisura konnten keinerlei Informationen dazu gefunden werden, wie die Stylisten zu-

geordnet werden.

Anhand der Abbildung 9 kann unmittelbar auf die weiteren drei Variablen ,Welche Informationen
stehen Uber die Stylisten zur Verfugung?, ,,Wie ist die Tonalitét der dargestellten Informationen?*
und ,Inwiefern stehen auch personliche Informationen tiber die Stylisten zur Verfligung?“ iberge-
leitet werden. Zalon kann hierbei als Musterbeispiel angesehen werden, da alle Variablen dahin-
gehend erfiillt werden, dass das Beziehungsbeduirfnis vollstandig adressiert wird. Neben Name,
Bild und Berufsbezeichnung, stehen noch weitere Informationen Uber die Stylisten zur Verfligung.
Die Tonallitéat dieser ist sehr positiv und anhand der Nutzung vieler Personal- und Possessivprono-
men ist zu erkennen, dass die Informationen tber die jeweiligen Stylisten sehr personlich sind.
Zum Beispiel mittels Aussagen wie ,Ich liebe Modeme Kunst und neue Klassische Musik® oder

,Mode ist meine Herzenssache".

Kisura stellt ebenso umfangreiche und personliche Informationen tber ihre Stylisten bereit. Einzi-
ger Nachteil ist, dass der Stylist nicht selbst ausgesucht werden kann und der Name des eigenen
Stylisten erst wahrend des Telefongespréaches fallt, sodass die zur Verfiigung stehenden Informa-

tionen erst im Nachhinein genutzt werden kbnnen.
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Outfittery stellt alle Stylisten mit Bild und Name vor. Hierdurch ist die Tonalitit der dargesteliten
Informationen eher als ,Neutral einzuordnen, da keine weiteren personlichen Informationen zur

Verfligung stehen.
Modomoto verzichtet ganzlich darauf Informationen Uber ihre Stylisten bereitzustellen.

Uber alle Anbieter hinweg wird das Beziehungsbediirfnis anhand der analysierten Variablen bisher
erst zur Halfte adressiert. Besonders auffallig ist der Anbieter Modomoto, der das BedUrfnis tiber-

haupt nicht adressiert.

3.4.3 Erfahrungsbedirfnis

Neben dem Kommunikations- und Beziehungsbedurfnis wurde auch das marketingrelevante Er-
fahrungsbedurfnis von Frauen untersucht. Im Theorieteil wurde herausgestellt, dass Frauen be-
sonders die Erfahrungen anderer in inren Kaufentscheidungsprozess einbauen und demnach als
wichtiges Kriterium ansehen. Aus diesem Grund wurden zur Uberpriifung des Erfahrungsbeduirf-
nisses die Variablen ,Bietet die Seite Kundenrezensionen an?“und ,Wie ist die durchschnittliche
Anbieterbewertung im Netz?“ aufgestellt. Die folgende Tabelle 5 zeigt die Ergebnisse der Unter-

suchung.

Tab. 5: Ergebnisse der Auswertung - Adressierung des Erfahrungsbedirfnisses.

Anbieter ] )
_ Zalon Kisura Modomoto Outfittery
Variable
Bietet die Webseite Kun-
; Ja Ja Ja
denrezensionen an?

Zunéchst ist festzustellen, dass Zalon keine Kundenbewertungen auf der Webseite anbietet und
somit das Bedurfnis nach Erfahrung nicht erfullt. Modomoto adressiert das Bedurfnis nur bedingt,
da lediglich drei ausgewahlte Kundenrezensionen auf der Webseite zu finden sind, aber keine
Maglichkeit geboten wird, selbst eine Bewertung zu erstellen. Bei Kisura findet sich ebenfalls keine
Maoglichkeit selbst eine Rezension zu verfassen. Des Weiteren ist auf der Webseite von Kisura
nicht nachvollziehbar, wann die Kundenrezensionen erstellt worden sind. Es werden ausschliel?-
lich Monat und Tag, aber kein Jahr, genannt. Einzig Outfittery erfullt das Erfahrungsbedtirfnis voll-
standig und bietet Kunden neben einer Vielzahl von Kundenrezensionen, auch die Méglichkeit,

selbst Erfahrungen zu teilen.

Die zweite Variable ,Wie ist die durchschnittliche Anbieterbewertung im Netz?* musste leider auf-
grund von mangelnder Validitat der Ergebnisse aus der Auswertung genommen werden. Grund
dafir war eine zu geringe Teilnehmerzahl auf den Vergleichsportalen, die alle vier Anbieter mitei-

nander verglichen. Beispielsweise bewerteten tiber 600 Kunden Oultfittery tiber trusted.de, jedoch
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nur drei Personen Zalon, vier Personen Kisura und neun Personen Modomoto. Weitere Vergleich-
sportale wie netzsieger.de oder outfitservice.de wiesen dhnlich ungleiche Teilnehmerzahlen auf,

sodass keine Vergleichbarkeit gewahrleistet war.

Insgesamt konnte demnach nur eine Variable zur Uberpriifung der Adressierung des Erfahrungs-
bedurfnisses zu Rate gezogen werden. Diese verdeutlicht, dass nur in 1 von 4 Fallen das Beduirf-

nis nach Erfahrung vollstandig adressiert wird.

3.4.4 Erlebnisbedirfnis

Ein weiteres marketingrelevantes Bedurfnis von Frauen ist das Erlebnisbedurfnis. Frauen sehen
Shopping als soziale Aktivitat, bei welcher der Spaf3 im Vordergrund steht. Inwieweit die Shops
das Erlebnisbedirfnis befriedigen, wird in folgender Tabelle 6 aufgezeigt.

Tab. 6: Ergebnisse der Auswertung - Adressierung des Erlebnisbedirfnisses.

Anbieter . -
_ Zalon Kisura Modomoto Oultfittery
Variable
Bietet die Webseite -Blo
Zusatzangebote an? 9
Gibt es stationare Ja
Showrooms?

Die Variable ,Bietet die Webseite Zusatzangebote an?“ soll ermitteln, inwieweit Frauen die M6g-
lichkeit geboten wird auf der Webseite zu verweilen und sich inspirieren zu lassen, nachdem sie
die Produktauswahl bereits an den Curator abgetreten haben. Modomoto ist der einzige Anbieter,
der Frauen keine Zusatzangebote anbietet und das Erlebnisbediirfnis demnach nicht adressiert.
Zalon, Kisura und Outfittery haben Blogs auf ihre Webseiten integriert, die sich rund um das Thema
Mode drehen. Die Blogs liefern beispielsweise Informationen Uber aktuelle Trends oder Styling-

Tipps zu verschiedensten Themen.

Die zweite Variable, die Einfluss auf das Erlebnisbediirfnis nimmit, ist die Frage danach, ob die
Curated Shopping Anbieter stationére Showrooms vorweisen kdnnen. Hierbei fallt auf, dass bisher
nur die beiden Anbieter mit einer ausschlief3lich ménnlichen Zielgruppe diesen Service anbieten.
Oultfittery und Modomoto bieten Kunden die Mdglichkeit einen Termin zu vereinbaren, um an-
schlieend ihren personlichen Stylisten im Fitting Room in Berlin zu treffen. Vor Ort kdnnen die
zusammengestellten Outfits der Stylisten anprobiert und mithilfe der Beratung der Stylisten aus-

gewahlit werden.

Betrachtet man alle Variablen zur Uberpriifung der Adressierung des Erlebnisbediirfnisses in
Summe, wird das Bedurfnis in mehr als der Halfte der Falle adressiert. Hierbei schneidet der An-
bieter Ouitfittery am besten ab, weil dieser sowohl auf der Webseite Zusatzangebote zur Verfligung

stellt, als auch einen stationéren Fitting Room in Berlin aufweisen kann.
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3.4.5 Sicherheitsbedrfnis

Ein weiteres geschlechtsspezifisches Beduirfnis von Frauen ist das erhéhte Sicherheitsbedurfnis.
Frauen sind sehr viel kritischer und risikoscheuer als Manner und wollen so mdglichen bdsen
Uberraschungen nach dem Kauf vorbeugen. Aus diesem Grund sind innen beim Online-Shopping
eine lange Riickgabefrist, sowie die Méglichkeit des Kaufes auf Rechnung besonders wichtig. Die
Variablen ,Wie lange ist die Riickgabefrist der Online-Handler* und ,Welche Zahlungsmethoden
werden angeboten?” sollen untersuchen, ob die Anbieter das Sicherheitsbediirfnis der weiblichen

Zielgruppe adressieren. Die Ergebnisse der Untersuchung stellt folgende Tabelle 7 dar.

Tab. 7: Ergebnisse der Auswertung - Adressierung des Sicherheitsbediirfnisses.

nbieter , ,
_ Zalon Kisura Modomoto Outfittery
Variable
Wie lange ist die
Ruckgabefrist der 100 Tage 14 Tage 7 Tage 14 Tage
Online-Handler?
- Kauf auf
Rechnung - Kauf auf - Kauf auf
- Bezahlung Rechnung Rechnung
angeboten? Rechnung - PayPal - Kreditkarte | PEr vVorkasse
-Kreditkarte | _ sofortiiber- - [FeypE
- Sofortiiber- weisung - Kreditkarte
weisung

Bei der Ruickgabefrist gibt es Unterschiede zwischen den verschiedenen Anbietern. Am deutlichs-
ten erfllit Zalon das Sicherheitsbedirfnis, indem der Anbieter seinen Kunden eine Riickgabefrist
von bis zu 100 Tagen gewahrt. Die am Markt tibliche Riickgabefrist von 14 Tagen, die Kisura und
Oultfittery anbieten, entspricht ebenso den Erwartungen. Hingegen ist eine Riickgabefrist von le-
diglich sieben Tagen wie bei Modomoto, eher uniblich und vergleichsweise kurz. Aus diesem

Grund erfullt Modomoto das Beduirfnis nach Sicherheit nur mit Einschrankung.

Alle Anbieter bieten ihren Kunden den Kauf auf Rechnung als Zahlungsmethode an. Das Sicher-
heitsbediirfnis wird demnach mithilfe dieser Variable vollstandig adressiert. Auch bei einer Ge-
samtbetrachtung Uber alle Anbieter hinweg, wird deutlich, dass das Sicherheitsbedurfnis bisher

von allen Anbietern am umfassendsten erfullt wird.
3.4.6 Gesamtuberblick der Ergebnisse

Nachdem die Ergebnisse fiir jedes Beduirfhis separat vorgestellt worden sind, soll die folgende
Abbildung 10 einen Gesamtiberblick aller gewonnenen Ergebnisse geben. Hierfur wurden die
absoluten Haufigkeiten der Variablen in prozentuale Haufigkeiten umgewandelt, um eine einheit-

liche Skalierung ersichtlich zu machen.
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Gesamtibersicht der Ergebnisse

1 0,

00%
90%
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Verteilung der Bedirfnisadressierung
in Prozent

K i- Il

om‘mum Beziehung = Erfahrungs Erlebnis- Sicherheits ?A ¢ .
kations- . . P e Bediirfniss
. s-bedirfnis | -bedurfnis bedirfnis -beddirfnis

bedirfnis e
M nicht adressiert 6,3% 43,8% 25,0% 37,5% 0,0% 23,1%
mit Einschrankung adressiert 12,5% 6,3% 50,0% 0,0% 12,5% 11,5%
Adressiert 81,3% 50,0% 25,0% 62,5% 87,5% 65,4%

Abb. 10: Sdulendiagramm — Gesamtibersicht der Ergebnisse.

Die Ergebnisse werden im folgenden Punkt nochmal zusammenhé&ngend betrachtet und kritisch
analysiert und diskutiert.

3.5 Analyse und Diskussion der Ergebnisse

Alles in allem, wurden die vier Anbieter Kisura, Modomoto, Ouitfittery und Zalon anhand von 16
verschiedenen Variablen auf die Erflllung funf marketingrelevanter Beddirfnisse von Frauen unter-
sucht. Insgesamt gab es demnach 52 (16 Variablen x 4 Anbieter) Mdglichkeiten, die Bedirfnisse
von Frauen zu adressieren oder nicht zu adressieren. In Summe ergibt sich daraus, dass die Be-
durfnisse von Frauen zu 65 Prozent erfullt, zu 23 Prozent mit Einschrankung erfullt und nur zu 12
Prozent gar nicht erfullt wurden. Das bestehende Potenzial von Curated Shopping in Deutschland
wird demnach noch nicht vollstandig ausgeschopft.

Eine Ubersicht der Adressierung der einzelnen Bedurfnisse, sieht wie folgt aus:
e Kommunikationsbedurfnis zu 81% erfillt
e Vertrauensbeddirfnis zu 50% erfullt
o  Erfahrungsbedurfnis zu 25% erfiillt
e Erlebnisbedurfnis zu 63% erfuillt
e Sicherheitsbedurfnis zu 88% erfillt

Es lasst sich feststellen, dass bisher das Sicherheitsbediirfnis und das Kommunikationsbeduirfnis

prozentual am besten von den Marktteilnehmern adressiert werden. Demgegentber wird das Er-
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fahrungsbedurfnis mit nur 25 Prozent Erflllungsquote bisher am wenigsten adressiert. Des Wei-
teren ist hervorzuheben, dass die Anbieter Zalon und Kisura hauptséchlich zur Nichterflllung des
Erfahrungsbedurfnisses und des Erlebnisbedirfnisses beitragen. Zumal sich diese beiden Anbie-

ter bereits der weiblichen Zielgruppe angenommen haben, ist dies kritisch hervorzuheben.

Werden die Ergebnisse prozentual unter Berticksichtigung der derzeitigen Zielgruppe betrachtet,
so lasst sich folgendes herausstellen: Kisura und Zalon, die derzeit bereits die weibliche Zielgruppe
am Markt ansprechen, adressieren die Bedlrfnisse von Frauen zu 73 Prozent. Modomoto und
Outfittery, deren Zielgruppe ausschliefdlich Manner sind, erfillen die Beduirfnisse von Frauen zu
58 Prozent. Erstaunlich ist, dass obwohl sich Ouitfittery und Modomoto ausschlief3lich auf die
mannliche Zielgruppe fokussieren, dennoch die geschlechtsspezifischen Bedurfnisse von Frauen
zu Uber 50 Prozent adressiert werden.

Grundsatzlich ist an dieser Stelle zu erwéhnen, dass die Ergebnisse lediglich Tendenzen darstel-
len, die sich auf Basis einer sehr kleinen Stichprobe ergeben haben und sich diese auf keinen Fall
als Grundsatz aufstellen lassen.

Zudem wurden, wie eben bereits erwahnt, zwei Anbieter untersucht, die sich ausschlief3lich an
eine mannliche Zielgruppe richten. Deren Markenkommunikation und Zielgruppenansprache ist
dementsprechend auf Manner ausgelegt und verfolgt normalerweise nicht die Intention auch die
Bedurfnisse von Frauen zu adressieren. Das Ziel der Arbeit sollte sein, zun&chst die grundsétzli-

che Anbieteriibergreifende Marktsituation darzustellen, um daraus Ableitungen treffen zu kénnen.

Des Weiteren ist anzumerken, dass es den Rahmen der Arbeit Uberstiegen hatte, noch mehr Va-
riablen aufzustellen, dies aber grundsatzlich die Reprasentativitat der Arbeit erhéht héatte. Beispiels-
weise hatte im Zusammenhang des Kommunikationsbeduirfnisses der Tonus der Telefon-Inter-
views mit den Stylisten mithilfe einer Inhaltsanalyse nach Mayring untersucht werden kénnen, um

tiefere Einblicke in die Beratungsqualitat geben zu kénnen.

Daneben ist durchaus denkbar, dass die Ergebnisse anders hatten ausfallen kénnen, wenn die
Arbeit durch qualitative Aspekte gesttitzt worden ware. Hierflr hétte sich mit der Methode des
Social Listening ein Uberblick dartiber verschafft werden konnen, wie die Anbieter aus Kunden-
sicht in den sozialen Netzwerken bewertet und diskutiert werden. Experteninterviews mit Vertre-
tern der vier Anbieter hatten die Unternehmenssicht mit eingebunden und Ausblicke und Strate-

gien verdeutlichen kdnnen.

Daruiber hinaus wurde dem Webdesign sowie der Usability und Navigation der verschiedenen
Anbieter-Webseiten keinerlei Beachtung geschenkt. Falls allerdings bereits bei der Nutzung der
Webseite Schwierigkeiten auftreten, ist die Wahrscheinlich grof3, dass der Kaufprozess bereits

vorzeitig abgebrochen wird.
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All die genannten Aspekte missen bei der Analyse und Interpretation der Ergebnisse beriicksich-

tigt werden.

4  Handlungsempfehlungen

Da die Nutzergruppen dieser Arbeit vor allem Unternehmen sind, die ihre Marketingstrategie ver-
bessern wollen, soll dieser Punkt erlautern, welche Handlungsempfehlungen aus den gewonne-
nen Erkenntnissen abgeleitet werden kénnen und wo die Grenzen des Geschaftsmodells Curated

Shopping bei Adressierung einer weiblichen Zielgruppe liegen.

Es wird vor allem deutlich, dass die Erflllung der geschlechtsspezifischen, marketingrelevanten

Beduirfnisse unumganglich ist, um eine optimale Ansprache der Zielgruppe zu erreichen.

Die Menschenzentrierung von Frauen spielt hierbei eine wichtige Rolle. Curated Shopping setzt
mit dem personlichen Stylisten genau da an, wo Online-Shopping nhormalerweise an seine Gren-
zen gerat — personlicher Beratung. Um die Beziehung zwischen dem Stylisten und der Kundin
bereits von Beginn an personlich zu gestalten, erscheint es wichtig, dass Unternehmen den Kun-
dinnen eine Selbstauswahl des Stylisten anbieten. Hierdurch kann die Kundin selbst entscheiden,
welchen Stylisten sie mit der Beratung beauftragen méchte und mit wem sie dementsprechend

eine Bindung eingehen will.

In diesem Zusammenhang sind auch die persodnlichen Informationen, die Gber die Stylisten zur
Verfiigung stehen, entscheidend. Es spielt auf das Vertrauens- und Beziehungsbedurfnis von
Frauen ein, wenn Unternehmen im Vorfelde personliche Informationen tiber die Stylisten bereit-
stellen anhand derer Kundinnen ihre Stylisten-Wahl treffen konnen. Dabei sollte darauf geachtet
werden, dass die Informationen glaubwiirdig und positiv sind, damit Kundinnen ein mdglichst au-

thentisches Bild der Stylisten gewinnen.

Erganzend ist das Einrichten stationdrer Showrooms, in denen der Stylist und die Kundin einen
persdnlichen Beratungstermin arrangieren kénnen, eine weitere Méglichkeit die Beziehung und
das Vertrauen zwischen Kundin und Stylist zu stérken. Bisher wird dieses Angebot nur von Anbie-
tern mit ausschlief3lich mannlicher Zielgruppe gewahrleistet, obwohl Frauen ein hoheres Bedrfnis
haben Waren probieren, testen, riechen und schmecken zu wollen, bevor sie gekauft werden.
Zudem spielen stationdre Showrooms auf die Erfillung des Sicherheitsbedurfnisses ein, da
Frauen Online-Anbieter bevorzugen, die es auch auf3erhalb des Internets gibt. In gewisser Weise

wird auch das Kommunikationsbedrfnis durch die soziale Interaktion mit dem Stylisten adressiert.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, den Unternehmen berticksichtigen sollten, ist das Bereitstellen eines
Kundenbewertungssystems, um Kundinnen die Méglichkeit zu geben auf Kundenerfahrungen zu-

rickgreifen sowie selbst Feedback zu geben. Frauen legen mehr Wert auf Erfahrungen anderer
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als auf detaillierte Produktdetails (Erfahrungsbediirfnis). Dabei ist es wichtig, dass die Kundenre-
zensionen glaubwirdig sind und nicht beispielsweise wie bei Modomoto nur selektierte Erfah-

rungsberichte zur Verfligung gestellt werden.

Personliche Empfehlungen aus dem Freundes- oder Bekanntenkreis werden auf3erdem als weit-
aus vertrauenswirdiger eingeschatzt und konnen die Kaufentscheidung stark beeinflussen.
Gleichzeitig empfehlen Frauen gerne selbst Produkte und Dienstleistungen an Freunde, sofern
sie Uberzeugt von etwas sind. Demnach ist das Word-of-Mouth-Marketing® (zu dt. ,Empfehlungs-
marketing®) definitiv ein Ansatz, dessen Relevanz sich Curated Shopping Anbieter bewusst sein
soliten. Im Rahmen des Word-of-Mouth-Marketings kénnte ein Freunde-werben-Freunde-Pro-
gramm etabliert werden, um sowohl die Kundenneugewinnung, als auch die Kundenbindung lang-

fristig zu steigern.

Ferner ist es trotz generierter Informationen via Fragebogen und Telefoninterview fiir die Stylisten
schwer, direkt bei der ersten Stilbox den Geschmack der Kundin zu treffen. Da in der Regel der
erste Eindruck zahlt, liegt die Erwartung der Kundin bei Erhalt der ersten Stilbox voraussichtlich
besonders hoch und ist ausschlaggebend dafiir, ob sie den Service erneut nutzen maéchte. Bei
der Vorstellung des Curated Shopping Modells unter Punkt 2.2.1 wurden zwei Mdglichkeiten un-
terschieden, wie die personlichen Curator potenziellen Kunden Produkte prasentieren kbnnen: vir-
tuelles Angebot oder materielles Angebot. Eine Kombination aus beiden Varianten kdnnte eine
Maglichkeit darstellen, die Serviceleistung zu optimieren. Diesbezlglich kénnte eine virtuelle Pro-
duktvorschau vor Erhalt der Stilbox, Unternehmen helfen ihre Kundinnen noch individueller zu be-
raten. Die virtuell vorgestellten Artikel kbnnten bereits vor Versand durch die Kundin bewertet wer-
den, sodass die Stylisten anhand dessen die Outfits gegebenenfalls nochmal nach den Wiinschen
der Kundin anpassen kénnten. Hierdurch wiirden mégliche Retouren vermieden und das Sicher-

heitsbedrfnis von Frauen adressiert werden.

Nichtsdestotrotz kann der Erfolg des Curated Shopping Modells nicht garantiert werden. Der Kau-
fentscheidungsprozess von Frauen ist im Vergleich zu dem von Mannern komplexer, weil Frauen
nach einer perfekten Lésung streben. Die Chance, dass die zusammengesteliten Outfits von den
personlichen Stylisten, den Kriterienkatalog von Frauen erfillen, ist demnach abhangig davon wie
prazise im Vorfelde der Kleidungsstil der Kundin analysiert und prognostiziert werden konnte.

Des Weiteren ist derzeit nicht bekannt, ob die bisherigen Curated Shopping Anbieter in Deutsch-
land Profit machen. Da das Angebot bisher von allen Anbietern kostenlos zur Verfligung gestellt
wird, ist fraglich, inwieweit sich der Mehraufwand getrieben durch Personalkosten und Zeitaufwand

fir die Unternehmen rentiert.

! Word-of-Mouth-Marketing , beschreibt die Beeinflussung der Mundpropaganda durch Unternehmen o-
der Agenturen” (Grinderszene, 2017).
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5 Fazit

Curated Shopping ist ein junges E-Commerce-Geschéftsmodell, welches erst seit 2011 in
Deutschland Anklang gefunden hat. In der Textilbranche in Deutschland sprechen die Markiteil-
nehmer hauptsachlich die mannliche Zielgruppe mit Curated Shopping an. Im theoretischen Be-
zugsrahmen konnte anhand der Betrachtung geschlechtsspezifischer Unterschiede und marke-
tingrelevanter Bedlrfnisse das Potenzial von Curated Shopping fiir eine weibliche Zielgruppe her-

ausgestellt werden.

Auf Grundlage des Theorieteils wurde mithilfe einer empirischen Untersuchung tberprift, inwie-
weit die herausgearbeiteten, geschlechtsspezifischen Bedurfnisse von Frauen von den bisher er-
folgreichsten Curated Shopping Anbietern adressiert werden. In Summe hat die Analyse ergeben,
dass die Bedurfnisse von Frauen bisher zu 65 Prozent adressiert werden. Dabei wurde deutlich,
dass das Sicherheitsbedirfnis mit 86 Prozent und das Kommunikationsbedurfnisbedurfnis mit 81
Prozent bis dato am bestem befriedigt werden. Hingegen werden das Vertrauens- und Erfah-
rungsbedurfnis nur zu je 50 Prozent adressiert.

Aus den gewonnenen Ergebnissen wurden folgende Implikationen fiir die Praxis abgeleitet, um

die Zielgruppenansprache von Frauen zu verbessern:
(1) Kundinnen eigenstandige Stylisten-Auswahl ermoglichen
(2) Personliche Informationen Uber die Stylisten zur Verfligung stellen
(3) Einrichten stationarer Fitting Rooms
(4) Einrichten eines Kundenbewertungssystems
(5) Word-of-Mouth-Marketing nutzen
(6) Einrichten einer virtuellen Produktvorschau

Zusammenfassend lasst sich im Rahmen dieser Arbeit das Potenzial von Curated Shopping fur
eine weibliche Zielgruppe in Deutschland bestétigen. Das bestehende Potenzial wird jedoch bisher
nicht vollstandig ausgeschdpft. Durch eine Umsetzung der herausgearbeiteten Handlungsemp-
fehlungen, kénnen Curated Shopping Anbieter ihre MarketingmalRnahmen dahingehend verbes-

sern, dass die Bedurfnisse von Frauen optimaler adressiert werden.

Es ist jedoch nochmal zu betonen, dass die Ergebnisse lediglich Tendenzen darstellen, die sich
auf Basis einer kleinen Stichprobe ergeben haben, und sich deshalb keinesfalls als Grundsatz
aufstellen lassen kénnen. Infolgedessen macht es Sinn zundchst in weiteren Analysen und Unter-
suchungen die gewonnenen Ergebnisse zu validieren, um die Reprasentativitét der Aussagen zu

erhohen.
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Anhang

Vollstandiges Codebuch

Bedurfnisse

Soziale Interaktion.

Frauen suchen Bestétigung
und haben ein héheres Kom-
munikationsbediirfnis als
Manner. Ausfuhrliche Bera-
tung und Empfehlungen sind
Frauen wichtig.

Im Gegensatz zu Mannern
sind Frauen beim Online-
Shopping misstrauischer und

Variablen

Wie ermitteln die Online-
Handler die Kaufvorlie-
ben/den Stil der Kunden?

Wie oft findet ein personli-
ches Gespréach normaler-
weise statt?

Wie lange dauerte das per-
sonliche Gesprach?

Wie individuell ist die Kaufbe-
ratung?

Wie lange ist die Ruckgabe-
frist der Online-Handler?

Kategorien

1) Telefon-Interview + Frage-
bogen

2) Skype-Interview + Frage-
bogen

3) Telefon-Interview
4) Skype-Interview

5) Chat-Funktion (auf der
Webseite oder Whatsapp)

6) Fragebogen
7) E-Mall
8) Sonstiges

1) nie

2) 1x

3) 2x

4) 3x

5) mehr als 3x

6) so oft wie gewiinscht
1) es gab kein personliches
Gesprach

2) 1 Minute

3) 2 Minuten

4) 3 Minuten

61) 60 Minuten
62) Uber eine Stunde

1) standardisiert
2) individuell

1) 1 Tage

2) 2 Tage
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bevorzugen Shops, die es

auRRerhalb des Internet gibt.
Frauen haben ein héheres
Sicherheitsbediirfnis.

Frauen sind eher auf Sub-
jekte beziehungsweise Men-
schen fixiert, wahrend Man-
ner eher auf Objekte fixiert
sind. Frauen haben ein héhe-
res Beziehungsbediirfnis als
Manner.

Frauen sind leidenschaftliche
Konsumentinnen und sehen
Einkaufen als Erlebnis und
soziale Aktivitat an. Frauen
wollen mit Online-Shopping
ihr Erlebnisbedirfnis befriedi-
gen.

Welche Zahlungsmethoden
werden angeboten?

Kann der personliche Stylist
selbst ausgesucht werden?

Welche Informationen stehen
Uber die Stylisten zur Verfu-
gung, wenn man sich einen
Stylisten aussucht?

Wie ist die Tonalitét der dar-
gestellten Informationen Gber
die Stylisten?

Inwiefern stehen auch per-
sonliche Informationen Gber
den Stylisten bereit?

Bietet die Webseite Zusatz-
angebote, die das Kauferleb-
nis spannender machen?

3) 3 Tage

100) 100 Tage

1) Kauf auf Rechnung
2) Kreditkarte

3) Sofortliberweisung
4) Nachnahme

5) Paypal

6) Lastschrift

1ja
2) nein

1) keine
2) Name
3) Name + Bild

4) Name + Bild + Berufsbe-
zeichnung

5) Name + Bild + Berufsbe-
zeichnung + weitere Informa-
tionen

1) Positiv

2) Neutral

3) Negativ

1) keine

2) Steckbrief

3) Interview

4) Vorstellungstext
5) Sonstiges

1) Nein

2) Blog

3) Magazin

4) Beispiel-Oultfits
5) andere Angebote

43



Frauen vertrauen eher auf
Erfahrungen anderer Perso-
nen, als auf ,blof3e” Zahlen.
Demnach sollte auch das Er-
fahrungsbedyirfnis adressiert
werden.

Gibt es stationare
Showrooms?

Bietet die Seite Kundenre-
zensionen an?

Wie ist die durchschnittliche
Bewertung der Anbieter im
Netz? (5-Sterne-Ranking)

1ja
2) nein

1ja
2) nein

1) 1 Stern

2) 2 Sterne
3) 3 Sterne
4) 4 Sterne
5) 5 Sterne

6) Keine Bewertung
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