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Das Unternehmen und Geschdaftsmodell

® Daniel Trautmann
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1. Das Unternehmen w32

Kennzahlen

Geschiftsmodell Online-Shopping-Club

Branche Mode, Accessoires
Jacques-Antoine Granjon(CEO), 7

Griinder Partner

Griindungsdatum 2001
Standort La Plaine Saint Denis, Frankreich
Umsatz 2011 1,1 Mrd. € (+14%)
Mitglieder 13,6 Millionen
Mitarbeiter 1.500

Tagliche
Versendungen 72.000

Partnermarken 1.500

Prasenz 9 Lander

® Quelle: http://pressroom.vente-privee.com(2012) e3



1.1. Kennzahlen

+ 14 %
+ 15 % 1 107 000 000
Bruttogesamtumsatz in Euro 969 000 000

+ 34 %
843 500 000
+ 44 %%
630 944 000
+ 52 %%
436 T22 300
+ 125 %
287 028 0DOO

+ 500 %

+ 417 % + 531 % 127 746 000
21 311 500
3 375 350
652 900 .

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

® Quelle: http://pressroom.vente-privee.com(2012)
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1.1. Kennzahlen

T

Upmsatz (i B, Euro)

800

Von 0 auf ... Euro- Die Umsatzentwicklung
der starksten Online-Fashion-Handlerseit 2000

fE1
e ente-Prives

e B
=d=Mhet-a-Parker
+'fm

00a 2000 3902 3008 2004 2005 2006 2007 2008 2009 ZD1D

Jahr

® Quelle: www.excitingcommerce.com (2011)
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* Griindung der
Digital Commerce
Factory

1.2. Meilensteine . LMilirdste  © Launchvon

Besucher
e  Launch * Launch von
britisches und VPLounge
italienisches * Launch 6ster., belg.
Portal und amer. Portal
*  Eroffnung zwei - = e
neuer
Logistikzentren
e Launch des \
deutschen
und
spanischen
Portals

Griindung Vente
Privee

* Griindung der
Digital Factory

* Ankiindigung

\ \ I Joint Venture

. . o . .
Launch mit Am

u Innovatlonsprels 5 Neue . it erican
Xpress

. Rosebuzz e .
: eCommerce Filialen in

Frankreich *  Summit Diisseldorf, e Launch des
Partners niederl. Portals

erwirbt 20%

Barcelona,
London

® Quelle: http://pressroom.vente-privee.com(2012) 04



Auszeichnungen
o\

*.

L'ENSEIGNE D'OR
TE——

L'Enseigne D'or: Bester ,Pure Player” 2010

Mann des Jahres 2011
..
Service Client Award
m&co. Customer Service of the Year
2011

Chief Marketing Officer of the Year 2009
Europas Marketingstratege des Jahres

* les Agences de I'Année

La Personnalité de la Communication de I'Année
2011 XXXI"Grand Prix  wemessencsicirncecom : 3
,Sportswear International

Kommunikator des Jahres 2011 Editor’s Choice Award 2010

e Quelle: http://pressroom.vente-privee.com(2012)



Vente Privee in Europa

Juni 2008: Launch der UK-Website vente-privee.com.
Filiale: London.

7,5 Millionen Euro Bruttoumsatz 2010

19 Mitarbeiter exklusiv fir VP GroBbritannien

292 Verkaufs-Ey 52010

180.000 verkaufte Produkte 2010

Launch von vente-privee.com im Jahr 2001.
795 Millionen Euro Bruttoumsatz 2010
1.603 Verkaufs-Events 2010

verkaufte Produkte 2010

November 2010: Eréffnung der franzdsischen Website
vente-privee.com fiir Belgien.

91 Verkaufs-Events 2010

September 2006: Launch der spanischen
Website vente-privee.com.
Filialen: Barcelona und Madrid.

4,6 Millionen Euro Bruttoumsatz 2010

48 Mitarbeiter exklusiv fir VP Spanien

te 2010

Quelle: http://pressroom.vente-privee.com(2010)

September 2006: Launch der deutschen
Website vente-privee.com.
Diisseldorf.
9 Millionen Euro Bruttoumsatz 2010
Vitarbeiter exklusiv fir VP Deutschland
Verkaufs-Events 2010

2,5 Millionen verkaufte Produkte 2010

November 2010, Eréffnung der deutschen
Website vente-privee.com fiir Osterreich.

55 Verkaufs-Events 2010

April 2008: Launch der italienischen
Website vente-privee.com.
Filiale: Mailand.
21 Millionen Euro Bruttoumsatz 20
31 Mitarbeiter exklusiv fir VP
365 Verkaufs-Events 2010
609.000 verkaufte Produkte 2010

vente-privee.com
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2. Geschaftsmodelle

Vente Privee

TV =Wl ® Preisreduzierte Kleidung und Accessoires

sl . Versandartikel

Rosedeal

£ ;  Coupons fiir den Einzelhandel
o ® Produkte und Dienstl. aller Art

® Daniel Trautmann e]10



2.1. Vente Privee

Aufnahme von Markenware aus Restbestanden(B2B)

Digitale Aufbereitung der Ware

Zeitlich und quantitativ begrenzter Verkauf der Ware(B2C)

Warenanlieferung und Warenbearbeitung bei Vente-Privee

Auslieferung an den Kunden

After Sales

e Wb Vi
T
_ ese

® Daniel Trautmann ®]]



2.2. Rosedeal

Aufnahme von Partnern zur Angebotsgestaltung(B2B)

Erstellung des Angebotes

Zeitlich und quantitativ begrenzter Verkauf der Coupons/Vergiinstigungen(B2C)

Kunden erhalten (direkt) die Leistungen

After Sales

® Daniel Trautmann ]2
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3. Geschiftsmodellanalyse

Key Partners W 7 Kevy Activities Value Propositions '_':""I Customer Relationships ") | Customer Segments *
3! . N {58 . Jii
Lieferantenbetreuung
Prasentation
Logistik
1500 Partner &
Plattform
Zulieferer
Kt.'j' Resources ":Lr Channels Q
Digital Factory
Infrastruktur vp
Logistik
Mitarbeiter
Cost Structure / ' Revenue Streams - '*,'w

elle: Osterwalder (2010)



3.1. Key Resources

Digital Factory Logistik
« Groftes Studio Europas GesamtgréBe:125.00m?
+ 2.000m? . 400 Mitarbeiter
* 260 Mitarbeiter » Einer der groBten
« Fotoshooting Logistikbetreiber
« Postproduktion Frankreichs

* Motion Design
« Homes Deisgn
« Sound Design

e Quelle: http://pressroom.vente-privee.com ®15



3.1. Key Resources

Strategische Vermogenswerte
» GrolBe Anzahl an Lieferanten und Kunden

» Langjahrige Beziehungen zu den Lieferanten und
Kunden

» Hohe Reputation

> Weitreichende Infrastrukiur

» Digital Factory
> Logistik
» Europaweit Niederlassungen

® Daniel Trautmann ®16



3. Geschidftsmodellanalyse (Osterwalder)

Key Partners

1500 Partner

Zulieferer

Key Activities A 1;,1

Lieferantenbetreung

Prasentation
Logistik

Plattform

Key Resources 'y
Digital Factory
Infrastruktur vp

Logistik

Mitarbeiter

L
[

Value Propositions

Hohe
Discounts auf
Markenartikel

Customer Relationship{ ~

S

Channels

Privater Club:
Emotionales

Shopping

Customer Segments

A

-

Cost Structure

Ouelle: Osterwalder (2010)

Revenue Streams




3.2. Value Proposition

cﬁ%‘as’ svicari  Covinken BOSS caersea

CHANEL ng D,,§,£,G DIESEL Dior

DOICE.GABBANA  EMPORIOWARMAN  GIORGIOARMAN - G U C C | MaxMara

MEXX ¢ <2 gﬁ& S

PRADA ’E,rg““ sy SLMM‘IE VERSACE

Verkauf von Uberschiissen
e Zusatzliche Erlose

¢ Liquiditat

* Geringere Lagerbestande

Wahrung der Corporate Identity

Marketingkanal

Inform. iber Kundenbediirfnisse

Kauf von Markenware
um 30 - 70% reduziert

Exklusivitat

* Privilegierter Kunde

* Emotionales Shopping

®]8



3.2. Value Proposition

Erfolgreiche Nutzung der Potentiale der Netzokonomie

Unternehmenssicht Kundensicht

e Hohe Nachfrage e Einfacher Zugang zu
e Schnelle globale Ausrichtung preisreduzierten Markenartikeln
* Geringe Kosten fiir Prasentation * Grofse Auswahl

und Marketing der Produkte * 24 /7 Shopping

* Schneller Kaufprozess

® Anlehnung an Timmers (1998) ®19



3. Geschaftsmodellanalyse

Erfolgsfaktoren fiir Vante Privee laut Granjon

Gefahren vorbeugen

* Einen juristischen
Standpunkt gegen
unfaire Praktiken
vertreten

* Regelmafiig tiber die
gesetzlichen
Entwicklungen des
eCommerce informieren

® Quelle: http://www.journaldunet.com (2005) 20



3. Geschidftsmodellanalyse (Osterwalder)

Key Partners

1500 Partner

Zulieferer

Kev Activities iy
hj )

Lieferantenbetreung

Prasentation

Logistik

Plattform

Key Resources

b
)
i)

Digital Factory

Infrastruktur vp

Value Propositions Customer Relationships ,f

Hohe
Discounts auf
Marken-artikel

Channels

Privater Club:
Emotionales

Shopping

Vente-privee.de

Logistik

Customer Segments

o Uberwiegend
Frauen
* 40+
* Modebewusste
® Markenbewusste

Privatpersonen

Cost Structure

Infrastruktur ventee-privee.de \_f

Infrastruktur Digital Factory

Mitarbeiter

Ouelle: Osterwalder (2010)

Revenue Streams

Provisionsanteil

Marketing-Analysen




3.3. Revenue Streams

Erlosmodell

Service Gescha;;s;nodell- Erl6smodell Auspriagung

Vente Transaktionsabhangige indirekte Verkauf von vergiinstigten

. Commerce . . .
Privee Erlose Waren/Provisionsanteil

Transaktionsabhangige indirekte Verkauf von

Rosedeal Commerce . : .. .

Erlose Gutscheinen/Provisionsanteil

Uberweisung des Marken erhalten — Hoher Cashflow
Kunde kauft .. .
Markenware zu Kaufbetrages des Kunde erhalt Anteil des G .
. ware zi Kunden an Vente Ware Kaufbetrages von T erlnge
einem Festpreis Privee Vente Privee K 5 t lb 0 d
apitalbindung

e Anlehnung an Wirtz (2001) 022
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4. Herausforderungen

Zunehmende Konkurrenz

e Erhohte Nachfrage nach glinstiger Markenware
* Geringere Anzahl an verfligbarer Markenware

e Steigende Bedeutung der Customer Value

Geringere Anzahl an verfugbarer Ware

* Unter anderem Produktionsriickgang der Hersteller

® Quelle: www.businessoffashion.com(2011) ®24
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5.1. Wettbewerber Europa

zalandolounge

K1l l"\ ! L

Russland

gla )
hismbne (
CATWALKTOCLOSET.COMY  HUMGRERERER < /(o

Deutschland und Schweiz
YashionSsiends

in Indien <>

Frankreich

vente-privee com 35
B % .ok

panien 'r -

stepmap.de @

® Quelle: www.gruenderszene.de (2010) ®26



5.2. Wettbewerber
Nordamerilfa

I L®VE HABIT

sample sales

FASHION ELEMENTS
@ San Jose / Sunnyvale

Luxe Club Une
@ Scottsdale

ideel
Fort Worth

HAUTELOOK %

billion dollar l)abe . ' R

in Brasilien =

e Quelle: www.gruenderszene.de (2010)

stepmap.de @
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5.3. Kennzahlen

Marktfiihrerschaft von Brandsgfriends ist unangefochten
Bekanntheit und Verbreitung der gréiten Shopping-Clubs
‘ Brandsgfriends
|
Paul Direkt
\
‘ Buyv!p
Vente-privee.com
Limango.de B Bekanntheitsgrad
W Registrierte Mitglieder
Quelle: 29. WWW-Benutzer-Analyse W3B, Herbst 2009
© 2010 www.fittkaumaass.de Basis: Internet-Gesamtnutzerschaft

® Daniel Trautmann 7 e 28



5.3. Kennzahlen

Online Shopping Club Mitglieder/Million Verwandschaft

Vente-Privee 13,6
BuyVIP 7
brands4friends 45
Private Outlet 4
Hautelook 4
Gilt Group 3,5
fab.de 2,3
limango 2
pauldirekt 1,3
mysportbrands 0,2
Bestsecret 0,15
Clubsale 0,1

Zalando Lounge

® Quelle: http://gutschein.readoz.de (2012)

Mode, Accessoires, Wohnen uvm.
Mode, Accessoires, Wohnen uvm.
Mode, Accessoires, Wohnen uvm.
Mode, Accessoires, Wohnen uvm.
Mode , Accessoires, Kinderkl., Pflege.
Haushalt, Mode, Lebensmittel, Reisen

Design, Lifestyle uvm.

Damenkleiung, Babyaustattung, Kinderkl.

Elektronik, Haushalt, Kleidung uvm.
Outdoor- und Sportprodukte uvm.
Mode, Accessoires, Wohnen uvm.
Sportmode, Streetwear, Shoes uvm.

Mode, Accessoires, Wohnen uvm.

Amazon

ebay

Nordstrom

OTTO Group

Ecommerce Alliance

029



5.3. Kennzahlen

GO Ugle Trends  |www.brands4friends.de, www_limango.de, www.zala | Search Trends

Tip: Use commas to compare multiple websites.

Searches \Websites

@ brandsdfriends.de @ limango.de ® zalando-lounge.de @ de.vente-privee.com @ de.buyvip.com

Craily Unigus Visitors Google Trends

-
bewbada 170 0 0 1 0 1
Jan 2008 Ape 2009 Jul 2008 Oct 2009 Jan 2010 Ape 2010 Jul 2010 Oet 2010 Jan 2011 Aps 2011 Jul 2011 Oet 2011 Jan 2012 Apr 2012

® Quelle:http://trends.google.com (2012) ®30
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Etablierung in den USA

Mt desom Coupon erhiitst Du auf alle Artikel 5 €
Rabatt. Ein Coupon pro Einkauf und nicht mit
anderen Angeboten kombiriorbar

Der Coupon »!

fur Quing

2 wenn sich das

Logo bew .y

l maoauv

Coupon-Code

Weiterentwicklung des
M-Commerce

® Daniel Trautmann

6. Ausblick

Weiterentwicklung von
Cross Channeling

Webvideos zur
Produktprasentation

Vs :
| WALK - I STOS P
. e
\ - ) .

Promotionaktionen fiir
Kinstler und Marken

Vi

<

N

Dienstleistungen fiir
Unternehmen

DIGITAL
COMMERCE
FACTORY

o

Neue Produktsektoren,
insb. immaterielle Gliter

Exce\\e“t

Poor ‘——_

Hochste Prioritat:
Logistik, Qualitat,
Customer Service

32




6. Ausblick

l

Etablierung in den USA Weiterentwicklung von Promotionaktionen fiir Neue Produktsektoren, Weiterentwicklung des
Cross Channeling Kiinstler und Marken insb. immaterielle Giiter M-Commerce

Vs
&S VT
'QF COMMERCE
FACTORY
Webvideos zur . . .. Hochste Prioritat:
Produktprasentation Dle{}ii;::ﬁiﬁ fir Qualitat, Logistik,

Customer Service

"And we can't buy traffic. It's impossible to buy traffic! What
does it matter if someone comes into your shop? What you
need to understand is why he comes into your shop!

Hundreds of millions of dollars of VC money aren't going to
change that.”

Jacques-Antoine Granjon, 2011
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® Daniel Trautmann

Vielen Dank

Offene Fragen?

®34



