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Curated Shopping — Personalisierung
als Zukunftsmodell

Julia Bosch | Stephan Paul”

Die Bedeutung des Online-Vertriebs hat durch die Corona-Pandemie
sprunghaft zugenommen. Ein besonders erfolgreiches Modell im Mode-
bereich ist das Curated Shopping. Die Grinderin und CEO von OUTFITTERY
spricht Uber den Kern ihres Geschaftsmodells und die Personalisierung
des Kundenerlebnisses. Julia Bésch im Gesprach mit Stephan Paul zur
Transformation der Wirtschaft.

Paul: Fangen wir einmal ganz vorne an bei Ihrer Unternehmensstory ,,Cu-
rated Shopping“. Was ist das genau? Wie kommt man darauf? Und wie
hoch ging Ihr Puls, als Ihnen das einfiel?

Bdsch: Kuratiertes Shopping ist eine neue Art, Mode online zu kaufen. Die
Inspiration daflr hatten meine Mitgrinderin und ich in New York. Ein
Freund von uns, der gerne gut gekleidet ist, aber gar keinen Spal® am Shop-
ping hat, hatte sich einen Personal-Shopper geleistet. Der hat ganz indivi-
duell fur ihn Kleidung in Boutiquen zusammengestellt, und unser Freund
musste einfach nur hingehen und die Auswahl anprobieren. Alles war sei-
ner GrofRRe, seiner Preisvorstellung usw. angepasst. Unser Shopping-
Muffel hatte wahnsinnig Spal? daran. Daraufhin haben wir Uberlegt, wie
man diese Luxuserfahrung vielen Menschen online zur Verfigung stellen
kénnte. Das war sozusagen die Geburtsstunde von OUTFITTERY. Und ja, da
hatte ich einen hohen Puls, weil das ein grof3er Inspirationsmoment war.

Warum ist das Modell des Curated Shopping so erfolgreich?

Aus meiner Sicht liegt es daran, dass es online keine Méglichkeit zur Be-
ratung gibt. Alle Onlinehandler starten mit einem sehr breiten Sortiment.
Das haben wir komplett auf den Kopf gestellt. Wir bieten der Kundin bzw.
dem Kunden von Anfang an eine Eins-zu-eins-Beratung und eine komplett
personalisierte Auswahl an Kleidungsstiicken an. Wir haben noch nie eine
OUTFITTERY-Box zweimal herausgeschickt. Das finden vor allem Frauen
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sehr spannend, weil es diesen Inspirationscharakter hat. Unter den Man-
nern gibt es viele Kunden, die es bequem und convenient finden, dass sie
eine personliche Stylistin haben, die fur sie die scheinbar unendliche Aus-
wahl an Kleidungsstiicken auf 5, 6, 7 Teile reduziert, die genau zu ihnen
passen: also zu ihrer Kérperform, ihrer Preisvorstellung, ihrem Style und
ihrem Farbgeschmack. Aber es gibt natirlich auch bei Mannern den Kun-
dentyp, der die Inspiration schatzt.

Diese Personalisierung kann nur dann gelingen, wenn das menschliche
Kuratieren intelligent mit Algorithmen zur Datenauswertung verknupft
wird.

Das Besondere an unserem Modell ist die Personalisierung. Und sie ist
gleichzeitig unsere gro3te Herausforderung: Wie mache ich die Erfahrung
unseres Freundes in New York so skalierbar, dass das Modell von Millionen
von Kunden genutzt werden kann und fur uns als Unternehmen 6kono-
misch funktioniert? Wir kombinieren dafiir Style-Experten mit Algorithmen
und Technologie. Und diese Kombination aus Technik und Personali-
sierung ist der Grund, warum wir immer besser werden.

Im Laufe der Zeit gewinnen die Algorithmen immer mehr an Bedeutung.
Durch die algorithmische Steuerung bauen wir ein Data Flywheel auf. Je
mehr Kunden bei uns auf der Plattform OUTFITTERY sind, desto mehr Da-
tenpunkte erhalten wir und umso besser wird unser Service. Den Umsatz
pro Kunde steigern wir dadurch jahrlich bereits um ungefahr 10 %.

Zu Beginn haben Sie Ihr Angebot nur fur Manner an den Markt gebracht.
Haben Méanner einen héheren Beratungsbedarf als Frauen?

Wir haben bei Mannern eine grof3e Marktllicke gesehen. Die meisten Retai-
ler sind auf Frauen fokussiert, Manner stehen eher hintenan. Wir wollten
das @ndern und uns als junges Unternehmen anders positionieren. Manner
zeigen ein anderes Einkaufsverhalten. Sie kaufen seltener ein. Der euro-
paische Mann z. B. shoppt im Durchschnitt 2- bis 3-mal pro Jahr und sucht
dann meist Komplettldsungen. Manner sind auch offener fir Beratung.
Daher war es unsere Strategie, ein OUTFITTERY-Modell speziell fur die
Zielgruppe Manner zu entwickeln. Der Frauenmarkt ist doppelt so groR wie
der Mannermarkt. Ende letzten Jahres haben wir OUTFITTERY dann auch
fur Frauen gedffnet, was uns erméglicht, unser Geschaft zu verdreifachen.
Unsere Kernzielgruppe bleiben aber nach wie vor die Manner.

Mich hat dieser strategische Schritt Uberrascht. Sie sagten ja, dass der
Markt fur Frauen viel umkampfter ist und das Verhalten der Kundinnen
auch ein ganz anderes ist als das der Manner. Kann man das Geschafts-
modell einfach einer neuen Zielgruppe tberstilpen?

Wir sehen gerade, dass das méglich ist. Wir wachsen bei der Frauenmode
zehnmal so schnell wie bei unserem Launch der Mannermode beim Start
von OUTFITTERY. Es gibt offensichtlich auch bei der Frauenmode eine sehr
grol3e Nachfrage, da online sonst keine Mdglichkeit der Beratung besteht.
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Sowohl bei Frauen als auch bei Mannern gibt es den Kundentyp, der inspi-
riert werden mochte. Also Modefans, die ihren Stil kennen, und wissen,
welche Marken sie gerne tragen, sich aber neue, frische Ideen wiinschen.
Gerade in der aktuellen Zeit ist das ein ganz gro3es Thema. Bei uns finden
sie diesen Service: Viele Kunden und Kundinnen berichten, bei OUT-
FITTERY hatten sie ein Kleidungsstiick empfohlen bekommen, das sie im
Laden oder im Onlineshop Uberhaupt nicht in die Auswahl genommen hét-
ten.

Ich bin da selbst ein gutes Beispiel: Als ich das erste Mal OUTFITTERY nut-
zen durfte, kurz bevor wir live gingen, hat mir mein Stylist Hugo einen An-
zug ausgesucht. Ich habe rotblonde Haare, weswegen es eigentlich keinen
Rotton gibt, der fur mich funktioniert. Mein Stylist hat mir aber einen ko-
rallfarbenen Anzug ausgesucht. Ich dachte im ersten Moment nur: ,, Ach
du Schreck!* Dann habe ich den Anzug angezogen und gemerkt, wie wohl
ich mich darin fihle. Dass dieser Anzug gut aussieht, hatte ich niemals er-
wartet. Und das genau sind die Momente, die wir den Kundinnen und Kun-
den anbieten.

Sie haben den personlichen Aspekt nochmals unterstrichen, die
»menschliche Kuratierung®. Wird diese aber nicht obsolet durch die vie-
len gewonnenen Daten und die stetige Verbesserung von Algorithmen?

Obsolet wird sie aus unserer Sicht nicht. Die Personalisierung ist unsere
grofite Chance und unsere herausforderndste Aufgabe. Wir haben mittler-
weile 1 Million Kunden in neun europaischen Markten. Das heil3t, wir ken-
nen bereits unendlich viele Datenpunkte. Wenn ein Kunde bei uns seit funf
Jahren einkauft, kbnnen wir nicht sein gesamtes Feedback im Kopf ver-
arbeiten. Dann filtert der Algorithmus also vor, welche Produkte beim
Kunde eine hohe ,,Behaltewahrscheinlichkeit“ haben.

Auf der einen Seite haben wir mittlerweile 20 Algorithmen, die unsere
Customer Experience steuern. Auf der anderen Seite haben wir Stylisten,
die das menschliche Interface bilden. Ich kann mit meinem Stylisten, wenn
ich mochte, auch telefonieren. Ich kann chatten oder E-Mails schreiben.
Und vor allem sind die Stylisten kreativ. Sie wissen, wann welche Trends
kommen, und kénnen auf Basis des Filters, den der Algorithmus zur Ver-
fugung stellt, ein wirklich tolles, besonderes Outfit erstellen.

Aus genau diesem Grund ist die Kombination Algorithmus und Mensch fur
uns so Uberzeugend. Je mehr Datenpunkte gesammelt werden, desto bes-
ser werden die Algorithmen. Und unsere Stylisten kdnnen sich aufihre Kre-
ativitat fokussieren und mussen sich nicht so sehr um den Prozess an sich
kiimmern.

Wie lange binden Sie Ihre Kunden im Durchschnitt?

Unser Umsatz pro aktivem Kunden liegt deutlich Gber dem aller anderen
Online-Modehandler. Kunden kénnen bei uns wahlen, ob sie on demand
kaufen oder ein Abo nehmen wollen. Das heif3t, ich kann als Kunde ent-
scheiden, dass ich alle zwei, drei oder sechs Monate einen neuen Vor-
schlag von OUTFITTERY bekommen mdochte. Uber 40 % unserer Kunden
entschlie3en sich zu diesem regelméaRigen Abo, was wir Autopilot nennen.
Das allein schafft eine ganz starke Bindung. Und es ist Ausdruck einer
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enormen Loyalitat, da die Kunden ein Commitment eingehen, um mit uns
regelmafig und langfristig zusammenzuarbeiten.

Das heil3t, die Kunden bleiben Jahre?

Ja.

Und wie aufwendig ist die Neukundengewinnung?

Unser wichtigster Kanal, um Neukunden zu gewinnen, ist die Weiter-
empfehlung. Sie ist auch der Hauptgrund fir die sehr schnelle Expansion
von OUTFITTERY bei den Frauen. Auf3erdem bedienen wir uns noch eines
breit diversifizierten Marketing-Mixes. Wir nutzen traditionelle Kanéle wie
das TV und naturlich auch die komplette Palette der digitalen Kanéle. Ein
Kunde sollte innerhalb der ersten sechs Monate profitabel sein. Sobald ein
Kunde bei uns auf die Plattform kommt, kénnen wir schon anhand des Ver-
haltens beim Service und aufgrund seiner gesamten Interaktion sehr ge-
nau vorhersagen, wie viel dieser Kunde ausgeben und wie lange er loyal
sein wird. Dementsprechend kénnen wir jeden Preis ganz individuell pro
Kunde festlegen.

Sie sind neben Deutschland auch noch in acht weiteren europdischen
Landern aktiv. Gibt es markante Unterschiede im Einkaufsverhalten der
Kunden in diesen Landern?

Die gibt es auf jeden Fall. Es gibt Unterschiede im Sortiment, zum Beispiel
bei den Farben. In Schweden verkaufen wir sehr viel dunkelblau, grau,
schwarz und im Gegensatz dazu ist es in Holland wahnsinnig bunt. Die Hol-
lander lieben auch ihre Nationalfarbe. Es gibt auch Unterschiede bei den
Grofen. Die Hollander haben zum Beispiel die grof3ten Fif3e in Europa und
in Frankreich hat man viele kleinere Gré3en. Und auch die Abo-Modelle
werden unterschiedlich angenommen. In Deutschland ist der Kunde im
Verhaltnis zu anderen Markten noch immer sehr zurtickhaltend.

Gibt es die Unterschiede auch innerhalb Deutschlands?

Auf jeden Fall — die Styles variieren sehr zwischen den Stadten. Dartber
kdnnten wir dicke Bucher verdffentlichen.

Trotz aller Mobilitat und Globalisierung ist es interessant, dass das Ein-
kaufsverhalten kulturell noch anders verhaftet ist. Die vielen Daten, die
Sie im Zeitverlauf sammeln, sind sicher nicht nur fir Sie interessant und
wertvoll, sondern auch fir Modehersteller. Verkaufen Sie die Daten
auch?

Die Insides, die wir Uber unsere Kunden haben, sind sehr tief, sehr genau
und sehr detailliert. Solche Erkenntnisse gewinnt niemand anderes im
Markt. Durch die Kunden-Insides konnten wir z.B. identifizieren, dass es
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Licken im Sortiment gibt. Es gibt Produkte, die sind auf dem Markt nicht
verfligbar. Wir wissen aber, dass Kunden sich diese wiinschen. Deshalb
haben wir angefangen, auf Basis dieser Kunden-Insides unsere eigenen
exklusiven Marken zu produzieren. Diese Eigenmarken sind unglaublich
erfolgreich — und zwar auf demselben Preisniveau wie unsere herkémm-
lichen Marken. Es geht also nicht darum, diese preislich zu unterbieten,
sondern wir bieten hochwertige, in Europa produzierte Kleidung exakt
nach den Wiinschen der Kunden an.

Die Daten sind also mé&chtig, und wir kénnen uns in Zukunft durchaus vor-
stellen, sie unseren Partnern zur Verfligung zu stellen - natirlich unter
Einhaltung aller GDPR-MalRnahmen. Letztlich gilt unser Interesse immer
dem Kunden, dem wir den besten Service und die tollsten Produkte an-
bieten wollen. Und wenn wir unseren Marken-Partnern helfen kénnen, in
ihrer Kollektionsentwicklung besser, genauer und schneller zu werden,
dann tun wir das sehr gerne.

Und Ihr Vorsprung ist jetzt schon so grof3, dass Sie keine Angst haben
mussten, dass andere grol3e Modeketten oder Bekleidungsunternehmen
ebenfalls in Ihren Markt einsteigen und das Curated Shopping anbieten?

Das ist schon passiert. Peek & Cloppenburg und Breuninger haben es be-
reits angeboten. Im ersten Moment sieht es fir einen Modehéandler auch
einfach aus: Er hat die Ware, die Kunden und das Servicepersonal. Aber die
Skalierung ist das Herausfordernde. Und dazu braucht man die technolo-
gischen Voraussetzungen und die Algorithmen, tber die wir vorhin gespro-
chen haben. Deshalb haben auch beide Marktteilnehmer, die ich gerade
erwahnt habe, das Curated Shopping wieder eingestellt.

Ich mdéchte noch einen anderen grof3en Trend hinterfragen, der in unse-
ren Transformationsgesprachen immer wieder thematisiert wird. Nach-
haltigkeit spielt bei Lieferketten und bei jedem einzelnen Hersteller eine
grof3e Rolle. Der Trend geht zu nachhaltig produzierten, langlebigen Klei-
dungsstucken. Stellen Sie das auch in Ihrem Sortiment fest?

Absolut. Das Thema Nachhaltigkeit ist uns eine Herzensangelegenheit. Wir
gehoren zu einer Industrie, die einen groRen Teil des CO,.AusstoRRes auf
diesem Planeten verantwortet. Entsprechend grol3 ist auch unser Einfluss.
Es ist dramatisch, wie wenig Kleidungsstiicke getragen werden. Die Sta-
tistik sagt, dass 20 bis 30 % davon nie angezogen werden. Im Durchschnitt
kommt ein Kleidungsstiuck nur sieben Mal zum Einsatz. Das ist schlimm.
Und durch Fast Fashion wird die Tragezeit immer kirzer. Das muss sich
andern.

Unser Anspruch ist daher, unseren Kundinnen und Kunden dabei zu helfen,
einfacher und schneller Kleidungsstiicke zu finden, die sie wirklich lieben
werden. Uns geht es nicht um Trends, sondern z. B. darum, das Farb-
schema einer Kundin zu verstehen und herauszufinden, was ihr auch in
funf Jahren noch gefallen wird. Hier funktioniert unser Modell schon ganz
gut, und diese Einstellung muss sich aus meiner Sicht in der gesamten Mo-
deindustrie entwickeln.

Der zweite Aspekt ist die nachhaltige Produktion. Ungeféhr 30 % unserer
Artikel werden mittlerweile nachhaltig produziert. Das ist mehr als bei vie-
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len anderen Online-Handlern. Aber damit sind wir noch lange nicht am
Ende. Wir sehen, dass die Nachfrage immer gré3er wird. An unsere Be-
ratungsteams wenden sich viele Kundinnen und Kunden, die gerne eine
nachhaltigere Garderobe aufbauen méchten, aber gar nicht wissen, wem
sie vertrauen kdnnen. Da kdnnen wir dann mit unserer Expertise Empfeh-
lungen aussprechen, neue nachhaltige Marken vorstellen und diesen hel-
fen, sich am Markt zu etablieren.

Das dritte wichtige Thema ist Zirkularitat. Wenn Kleidung immer weniger
getragen wird, dann ist es aus unserer Sicht auch wichtig, dass Kleidungs-
stiicke nicht einfach im Schrank liegen bleiben. Wir sorgen dafir, dass sie
ein zweites Leben bekommen. Wir haben erste Tests mit erstaunlichem Er-
gebnis gemacht: In unsere OUTFITTERY-Box haben wir eine Tute hinein-
gelegt, in die Kundinnen und Kunden Kleidungsstiicke legen konnten, die
sie nicht mehr tragen, ganz egal, ob sie diese bei uns gekauft haben oder
woanders. Wir haben diese dann fur einen guten Zweck gespendet oder an
Charity-Organisationen weitergegeben. 10 bis 20 % der Kunden haben das
Prinzip genutzt. Dabei hatten wir es vorher nicht beworben. Die Kunden
haben die Tlte in der Box gesehen und gesagt: ,,Ach, das ist eine coole Ge-
legenheit. Ich habe ein paar Teile, die trage ich nicht mehr. Die lege ich jetzt
darein und spende sie.” Es gibt ein wahnsinnig grol3es Potenzial zu helfen
und diesen Kreislauf anzuregen.

Fuhrt Ihre persdnliche Beratung auch dazu, dass die Storno-Quote gerin-
ger ist als bei anderen Online-Handlern? Stornos unterlaufen ja auch das
Bemuhen um mehr Nachhaltigkeit.

Wir verstehen unsere Kunden im Zeitverlauf immer besser und kdnnen
dementsprechend die Retouren-Quote Uber den Lebenszyklus des Kunden
auf jeden Fall senken. Wenn Kunden funf, sechs Jahre bei uns bestellen,
dann wissen wir ziemlich genau, was ihnen gefallen wird.

Sie haben vorhin gesagt, dass der Griindergeist schon sehr friih in lhnen
steckte. Gibt es Grunder in Ihrer Familie?

Der Grundergeist kommt auf jeden Fall nicht von meinen Eltern. Aber mein
GroRvater hat in Osterreich eine Skistockfirma aufgebaut. Im Grunde,
glaube ich, ist meine Persodnlichkeit so angelegt. Ich bin jemand, der gro-
Ren Wert auf Freiheit legt. Ich bin wahnsinnig neugierig und optimistisch.
Meine Neugier treibt mich an, immer neue Dinge zu entdecken, auszu-
probieren und aufzubauen. Oft falle ich auch auf die Nase. Mein Optimis-
mus hilft mir dann, die Probleme wieder aus dem Weg zu rdaumen. Der
Grundergeist steckte also irgendwie in mir. Das nitzt allerdings nicht,
wenn man nicht inspiriert wird und Menschen trifft, die einen dazu brin-
gen, Neues auch wirklich auszuprobieren.

Ich habe in Minchen und in New York studiert und in Minchen ein zuséatz-
liches Programm am Center for Digital Technology Management durch-
laufen. Dort kommen Studentinnen und Studenten aus ganz unterschied-
lichen Fachrichtungen zusammen und entwickeln Ideen fur Start-ups, be-
raten Unternehmen oder rufen selbst Projekte ins Leben. Das war fiir mich
ein zindender Moment - eine Art Katalysator. Wichtig war dann aber auch,
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nach Berlin zu gehen und fur Zalando zu arbeiten. Dort habe ich die Angst
vor der Geschwindigkeit verloren.

Wenn ich richtig gelesen habe, beschéftigen Sie mehr als 350 Mitarbei-
tende, machen einen Umsatz von tber 100 Millionen €. Ich kann mir vor-
stellen, dass sich lhre personliche Rolle im Laufe der Zeit sehr stark ver-
andert hat und sich auch noch weiter verdndern muss.

Ja, absolut. Das ist das, was mir so Spall macht an OUTFITTERY. Ich habe
jedes Jahr einen komplett neuen Job, weil sich die Dinge und auch die An-
forderung an meine Rolle verandern.

Am Anfang von OUTFITTERY war ich Stylistin, sicherlich nicht die Beste in
der OUTFITTERY-Historie. Mittlerweile haben wir tolle Expertinnen, die das
sehr viel besser kénnen. Ich habe damals die Logistik gemacht, Boxen ge-
packt, retourniert, einfach geguckt, dass wir fur alles irgendwelche Hacks
finden und irgendwie den Kopf Gber Wasser halten - also sehr, sehr opera-
tiv.

Mittlerweile habe ich ein tolles Executive-Team mit sehr erfahrenen Mit-
arbeitenden und auch Managern, von denen ich viel lerne. Das ist fir mich
als Grunderin eine der Hauptherausforderungen. Wenn ich méchte, dass
mein Unternehmen um 100 % wachst, muss ich auch als Personlichkeit um
100 % wachsen. Und da kann ich jedem Griunder und jeder Grinderin nur
raten, sich von Anfang an einen Coach an die Seite zu holen und sich zu
Uberlegen: Wie investiere ich nicht nur in die Firma und meine Mitarbeiter,
sondern vor allem auch in meine eigene Entwicklung?

Apropos Wachstum: Hat Corona einen starken Einfluss auf Ihr Business
gehabt? Und glauben Sie, dass die Veranderung im Kundenverhalten, die
wir in den letzten zwei Jahren beobachtet haben, von Dauer sein wird?

Ja, auf jeden Fall, das wird von Dauer sein: Der Onlineanteil im Modehandel
ist von 20 auf 30 % in wenigen Wochen gesprungen. Und das wird aus mei-
ner Sicht auch so bleiben. Aktuell geht man davon aus, dass er bis 2030
auf 50 % ansteigen wird. Ich glaube, dass viele Kunden Onlineshopping
zum ersten Mal ausprobiert haben und nun die Vorteile erkannt haben.

Jedoch ist der Onlinehandel grof3tenteils noch so konzipiert, dass die Kun-
den vorab genau wissen sollten, was fir ein Produkt sie kaufen mdéchten.
Die Fragen sind: Wo kriege ich etwas zu einem guten Preis, und wie schnell
wird es geliefert? Was fehlt ist die Inspirationserfahrung. Im stationaren
Handel geht man bummeln und sammelt Anregungen. Das hat online bis-
her gefehlt. Mit OUTFITTERY haben wir uns so positioniert, um genau das
anbieten zu kénnen.

Wo liegt nach diesem starken Wachstum langfristig die Vision fur OUT-
FITTERY?

Unser Ziel ist es, die personalisierteste Onlineerfahrung fiir Mode oder -
man kann auch sagen - fur ,,Auftritt” zur Verfiigung zu stellen. Es geht da-
rum, Menschen zu verstehen und ihnen dabei zu helfen, sich selbst auszu-
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drucken. Das ist der Brand-Rahmen fir OUTFITTERY: Es geht um den Auf-
tritt. Wir kénnen uns also auch vorstellen, Beauty dazu zu nehmen oder
Grooming, Accessoires usw. Vor allem wollen wir fur die ganze Familie da
sein. Wir haben mit Mannern begonnen und jetzt Frauen dazu genommen.
In Zukunft werden wir auch Kindermode anbieten, um wirklich die ganze
Familie bedienen zu kénnen.

Weitere internationale Expansion ist natirlich ebenfalls ein groRes Thema
fur uns sowie der weitere Ausbau unserer Services. Fir uns steht immer
die Personalisierung im Fokus. Ich kann zum Beispiel mit meinem persén-
lichen Stylisten sprechen und er stellt mir ein Outfit zusammen. Ich kdnnte
mir aber auch in meinem hyperpersonalisierten Online-Shop eine kleine
Auswahl anzeigen lassen, die genau meinen Vorstellungen und Kriterien
entsprechen. Und wenn ich im Online-Shop stébere, wird mir angezeigt, ob
das zu der Garderobe passt, die ich bereits besitze. Wir kbnnen uns noch
viel mehr vorstellen. Zum Beispiel, dass wir Ihnen auf Wunsch jeden Mor-
gen auf Basis lhres Kalenders und des aktuellen Wetterberichts einen Vor-
schlag zu drei Outfits machen, die Sie tragen konnten - einfach als Inspi-
ration.

Das alles sind Themen, die uns beschéaftigen. In den USA gibt es Unter-
nehmen, die mit Curated Shopping zwei, drei Milliarden Umsatz machen.
Wir als européischer Marktftihrer sind bei 100 Millionen. Da ist also noch
enorm viel Potenzial.

Sie haben globaler Marktfiihrer gesagt. Dann wollen Sie diese GroR3en
auch irgendwann angreifen?

Klar, sonst ware es ja langweilig.

Aber dann missen Sie auch irgendetwas haben oder besser machen, was
diese nicht haben oder tun?

Ich glaube, wir als Européer haben einen Vorteil. Wir missen ein System
bauen, das direkt fiuir ganz unterschiedliche Lander und Kulturen funktio-
niert. Daher haben wir eine Flexibilitat, die uns eine globale Expansion sehr
viel leichter macht.

Die hohe Geschwindigkeit, die Sie beschrieben haben, und diese Flexibi-
litat erfordern schnelle, mitunter wahrscheinlich auch radikale Entschei-
dungen unter einer gewissen Unsicherheit. Wie stellt man als Chefin si-
cher, dass alle Beschaftigten den Weg mitgehen?

Wir bei OUTFITTERY leisten im Grunde Pionierarbeit. Wir kdnnen uns vieles
nicht einfach von einer anderen Industrie oder einem anderen Unter-
nehmen abschauen, sondern mussen das selbst erarbeiten. Was ist die
perfekte Kundenerfahrung? Wie expandieren wir? Fur uns ist das Wich-
tigste, ganz transparent im Team miteinander zu kommunizieren und eine
sehr offene Feedbackkultur zu pflegen. Nur dadurch haben wir schnelle
Feedbackloops und kénnen miteinander und voneinander lernen. Das ist
der Kern unserer Kultur. Wir folgen dem Konzept des Radical Candors. Also
radikale Offenheit verbunden mit einer starken Empathie. Wir teilen Mei-
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nung und Feedback zueinander sehr offen, immer mit dem Ziel, den ande-
ren und das Team besser zu machen. Und diese Vertrauensbasis hilft uns,
schnell voranzukommen. Das wird mir auch oft von erfahrenen Fihrungs-
kraften gespiegelt, die neu zu uns kommen. Sie sind sehr erstaunt dartber,
manchmal fast geschockt, wie offen wir miteinander umgehen. Wir teilen
Gutes und Schlechtes im gesamten Team. Ich habe damit nur positive Er-
fahrungen gemacht.

Bedeutet das, dass Sie bei Ihnrem Personalbestand eine @hnliche Stabili-
tat haben wie im Kundenbestand, also eine relativ geringe Fluktuation?

Wir haben eine hohe Loyalitat im Team. Doch wir missen uns nichts vor-
machen: Der Tech-Bereich oder Data Science ist ein extrem kompetitiver
Markt und da stehen wir genauso im Wettbewerb wie andere Unternehmen
auch.

Woher kommen lhre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die am Telefon be-
raten?

Wir haben da Expertinnen, die zum Beispiel Mode studiert oder im statio-
naren Handel gearbeitet haben. Dort wurde in den letzten Jahre der Ser-
vice eher zurtckgefahren. Bei uns bekommen sie die Mdglichkeit, eine
Kundenbeziehung aufzubauen und Kundenfeedback zu bekommen. Das
motiviert sie, zu uns zu kommen. Das sind auch fur mich immer die schéns-
ten Erfahrungen: zu sehen, was fur tolle E-Mails und Nachrichten unsere
Stylisten bekommen - auch grofR3e Geschenkkdrbe und Blumenstraulie. Es
macht einfach viel Spal3, eine Beziehung zu Kunden aufbauen zu kénnen
und sich in sie hinein zu versetzen. Entsprechend ist fur uns im Recruiting
neben der Mode-Expertise wichtig, dass sich die Person gut in andere
Menschen hineinversetzen kann.

Dann kénnte man ja fast dartber nachdenken, irgendwann nach dem On-
line-Vertriebsweg auch etwas Stationdres aufzubauen. Da gibt es in den
USA Beispiele wie Amazon. Dann kénnten Sie die personliche Beziehung,
die Sie online geknipft haben, in der realen Welt nochmals verstéarken.

Absolut. Das ist definitiv spannend, um den Kontakt, wie Sie sagen, zu in-
tensivieren. Das ist fur uns vorstellbar.

Ich habe zum Grinden noch eine Frage. Sie haben gesagt, dass Sie zeit-
weise in den USA studiert haben. Gibt es dort, wie es manchmal ein biss-
chen klischeehaft gesagt wird, eine andere Grindermentalitat als in
Deutschland?

Fur mich war nicht nur die Erfahrung mit dem Personal-Shopper eine ab-
solute Inspiration, sondern auch dieses Can-do-Mindset. Es gibt in den
USA einfach dieses Gefuhl von ,Alles ist mdglich“. Alle Mitstudierenden
haben ausprobiert, an was sie geglaubt haben. Das ist der Unterschied.
Dieses grof3e Denken, das ich mir in Europa noch viel mehr wiinschen
wirde.
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Gibt es einen Fehler, von dem Sie sagen, den sollte man als Grinder oder
Grianderin unbedingt vermeiden? Oder muss man gewisse Fehler ma-
chen?

Ich glaube, man muss ganz viele Fehler machen. Ich mache jeden Tag Feh-
ler, auch groRe. Fir mich ist das ein Beleg dafiir, dass wir uns bewegen und
viel ausprobieren. Wichtig ist jedoch, dass wir aus den Fehlern lernen und
nicht den gleichen Fehler wiederholen. Als Tipp wirde ich auf jeden Fall
mitgeben, dass man sich friih genug um sich selbst und seine eigene Ent-
wicklung kimmert und in diese investiert. Wenn ich das friiher verstanden
hatte, hatte ich mir mein eigenes Leben und das meines Teams in den An-
fangsjahren leichter machen kdénnen. Ruckblickend hatte ich auch noch
friher erfahrene Flhrungskréafte mit an Bord holen sollen. Gerade wenn
man jung ist und zum ersten Mal griindet, dann lernt man von diesen er-
fahrenen Fuhrungskraften wahnsinnig viel.

Viele Studierende fragen, welche Eigenschaften und Personlichkeits-
merkmale man braucht, um im Berufsleben der Zukunft zu bestehen?
Was wirden Sie da nennen?

Gefordert ist weniger ein bestimmtes Wissen, sondern eine bestimmte
Einstellung, ein Mindset und Werte. Was sehr hilft, ist die Neugier, immer
wieder Neues erfahren zu wollen, zu lernen und auszuprobieren zu wollen.
Man muss mutig sein, um das zu verfolgen, was man sich im Innersten
winscht. Dadurch wird man stark, entwickelt Kraft und Energie. Zudem
braucht man Durchhaltevermdégen, egal ob man griindet oder einen ande-
ren Karriereweg wahlt. Man muss viele Felsbrocken wegrdumen. Daran
wachst man letztlich.

Meine letzte Bitte ist die nach einer Satzerganzung, die immer am Ende
meiner Gespréache steht. Wie wirden Sie den Satz ergénzen: Transforma-
tion ist -

.. etwas, das man geniel3en sollte.

Quelle

Das zugrundeliegende Gespréach ist in der Reihe ,,Dialoge zur Transformation der
Wirtschaft. Prof. Dr. Stephan Paul spricht mit Entscheidungstragern tber wirt-
schaftliche Wandlungsprozesse.”“ am 29.04.2022 als Podcast erschienen.
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