
I M M E R   

E I N E N  S C H R I T T  

V O R A U S  

H A U P T V E R S A M M L U N G   

2 0 1 6  

Z A L A N D O  S E  

3 1 . 0 5 . 2 0 1 6  
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WI LLKOM MEN  ZUR HAUPTVERS AM M LUNG  2016  

D A V I D  S C H N E I D E R  

 

Ma r k e n ,  Mo d e  &  S o r t i m e n t ,  B r a n d  Ma r k e t i n g  

R O B E R T  G E N T Z  

 

T e c h n o l o g i e ,  S t r a t e g i e  &  B u s i n e s s  D e v e l o p m e n t  

R U B I N  R I T T E R  

 

C o m m e r c ia l  B u s i n e s s ,  O p e r a t i o n s  &  F i n a n c e  



S T A R K E   

G E S C H Ä F T S E N T W I C K L U N G   

I N  2 0 1 5  



4 (1) NPS = Net Promoter Score ist eine Kennzahll, die der Quantifizierung der Kundenzufriedenheit dient. 

U N S E R E  K U N D E N  S I N D  G L Ü C K L I C H E R  D E N N  J E  

S O R T I M E N T  

2 5 0  n e u e  Ma r k e n  i n k l .  T o p s h o p  &  G A P  

7  e xk l u s i v e  Mo d e k o l l e k t i o n e n  

S E R V I C E  

L i e f e r u n g  u n d  R ü c k ve r s a n d :  

n o c h  s c h n e l l e r  –  n o c h  l e i c h t e r  

M O B I L E  

6 0 %  d e r  V i s i t s  v o n  m o b i l e n  E n d g e r ä t e n ,  

~ 1 6  M i o .  A p p  D o wn l o a d s  

M A R K E N  

G e m e i n s a m e  K a m p a g n e n   

m i t  Ma r k e n p a r t n e r n  w i e   

T o p s h o p  u n d  C a l v i n  K l e i n  

NPS1  

+10 Punkte 

„GAP FOTO“ „TOPSHOP + 

CALVIN KLEIN 

KAMPAGNE“ 
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Z a l a n d o  Me d i a  S o l u t i o n s  s t a r t e t  

E R S T E  K A MP A G N E N  

G E ME I N S A ME  K A MP A G N E N   

m i t  T o p s h o p  u n d  C a l v i n  K l e i n  

B r a n d  S o l u t i o n s  wä c h s t  a u f  

1 . 1 0 0  B R A N D  S T O R E S 

S T A R K E  P A R T N E R S C H A F T E N   

z . B .  m i t  Ma r k e n p a r t n e r n  w i e  A d i d a s  

B E Z I E H U N G E N  Z U  U N S E R E N  M AR K E N P AR T N E R N   

E R R E I C H E N  D I E  N Ä C H S T E  S T U F E  

„TOPSHOP 

KAMPAGNE“ 

„CALVIN KLEIN 

KAMPAGNE“ 
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U N S E R  L O G I S T I K N E T Z W E R K  W Ä C H S T  

E R F U R T  

~130.000 m2 

~2.600 Mitarbeiter 

Start in 2012 

E XI S T I E R E N D E  S T A N D O R T E  A U S B A U  L O G I S T I K S T A N D O R T E  

M Ö N C H E N -

G L A D B A C H  
~130.000 m2 

Über 1.500 Mitarbeiter 

Start in 2013 

B R I E S E L A N G  

~30.000 m2 

~1.200 Mitarbeiter 

Start in 2011 

S T R A D E L L A  ( I T )  

~20.000 m2 

Dienstleister betrieben 

L A H R  

~130.000 m2 

Start in 2016 

I n b e t r i e b n a h m e  v o n  S a t e l l i t e n l a g e r  # 1   

i n  S t r a d e l l a ,  I t a l i e n  

G r u n d s t e i n l e g u n g  v o n  H u b  # 3   

i n  L a h r ,  S ü d d e u t s c h l a n d  

P l a n u n g  v o n  H u b  # 4  v o r g e z o g e n  
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> 1 . 0 0 0  T e c h - M i t a r b e i t e r  

( > 5 0 %  W a c h s tu m )  

E r ö f f n u n g  v o n  2  i n t e r n a t i o n a l e n  T e c h  H u b s   

( D u b l i n  +  H e l s i n k i )  

P l a t t f o r m  u n t e r s t ü t z e n d e  I n v e s t i t i o n e n  

( Me t r i g o ,  A n a t w i n e ,  n u g g . a d )  

U N S E R  T E C H N O L O G I E - T E AM  W Ä C H S T  

A U S B A U  T E C H N O L O G I E  7  S T A N D O R T E  I N  E U R O P A  

M Ö N C H E N -

G L A D B A C H  

H E L S I N K I  

B E R L I N  

H A M B U R G  

E R F U R T  

D U B L I N  

D O R T M U N D  
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~ 1 0 . 0 0 0   
M i t a r b e i t e r  

 

1 0 0 +  
N a t i o n a l i t ä t e n  

W I R  S I N D  E I N  G R O S S E R  U N D   

V E R AN T W O R T U N G S B E W U S S T E R  AR B E I T G E B E R  

2 0 1 8  

C A M P U S  
i m  H e r z e n  B e r l i n s  

W i r  z e i g e n   

g e s e l l s c h a f t l i c h e s   

E N G A G E M E N T  
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(1) Annualisiert per Q4 2015. 

(2) Gestützte Markenbekanntheit für die meisten Märkte, in denen Zalando vertreten ist. 

(3) Aktive Kunden sind definiert als die Anzahl von Kunden, die in dem betreffenden Zwölfmonatszeitraum unabhängig von Stornierungen oder Rücksendungen mindestens eine Bestellung aufgegeben haben. 

(4) 4 Logistikzentren und 1 Satellitenlager sind in Betrieb sowie 1 Logistikzentrum befindet sich aktuell im Bau.  

W I R  H AB E N  U N S  N AC H H AL T I G E  W E T T B E W E R B S V O R T E I L E  E R AR B E I T E T  

S T A R K E R  F O K U S  

A U F  F A S H I O N  

L O K A L E  M A R K T -

F Ü H R E R S C H A F T  

F O K U S  A U F   

T E C H  +  O P S  

• 1,8 Mrd. Website-Besuche(1) 

• 90%+ Markenbekanntheit(2) 

• 18 Mio. aktive Kunden(3) 

• Fokus auf Fashion gegenüber 

Kunden und Markenpartnern 

• 6 auf Fashion ausgerichtete 

Logistikzentren (4) 

• Hunderte ausgewählter  

lokaler Marken 

• 11 lokale Logistikdienstleister 

• >20 lokale Bezahlmethoden 

• >1.000 Tech-Mitarbeiter 

• 7 Tech-Standorte in Europa 

• ~75% der Zeit wird in neue  

Projekte & Innovationen investiert 

G R Ö S S E  I M  

O N L I N E  M A R K T  

„ZALANDO 

SPOT“ 



2 0 1 5 :   

E I N  E R F O L G R E I C H E S   

F I N A N Z J A H R  
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(1) Exklusive anteilsbasierter Vergütung.  

(2) Exklusive Zahlungsmittel, die einer Verfügungsbeschränkung unterliegen, und Investitionen in Termingelder. 

2 0 1 5  –  E I N  E R F O L G R E I C H E S  F I N AN Z J AH R  

E R G E B N I S S E  

2 0 1 5  

U N S E R E  Z I E L E  

A N F A N G  2 0 1 5  

U M S A T Z W A C H S T U M  2 0 - 2 5 %  

U m s a t z  &  W a c h s t u m  

2 . 9 5 8  M i o .  €  

3 3 , 6 %  

E B I T - M A R G E  I N  E T W A  A U F  2 0 1 4  L E V E L  

E B I T ( 1 )  &  M a r g e ( 1 )  

1 0 7  M i o .  €  

3 , 6 %  

K A P I T A L  E F F I Z I E N T  E I N S E T Z E N  

F r e e  C a s h  F l o w ( 2 )  &  %  U m s a t z ( 2 )  

4 3  M i o .  €  

1 , 4 %  

✓ 

✓ 

✓ 
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S T AR K E  P E R F O R M AN C E  I N  AL L E N  S E G M E N T E N  

Er g ebn i s s e  2 0 1 5  

E B I T ( 1 )  &   

M A R G E ( 1 )  

U M S A T Z  &   

W A C H S T U M  

D A C H  
1 . 5 8 0  M i o .  €   

+ 2 8 %  

1 0 2  M i o .  €   

6 , 4 %  

Ü B R I G E S  

E U R O P A  

1 . 2 1 2  M i o .  €  

+ 4 1 %  

- 3  M i o .  €  

- 0 , 3 %  

S O N S T I G E S ( 2 )  
1 6 7  M i o .  €  

+ 4 2 %  

9  M i o .  €  

5 , 3 %  

(1) Exklusive anteilsbasierter Vergütung. 

(2) Das Segment Sonstige umfasst unter anderem Zalando Lounge und die beiden Outlets in Berlin und Frankfurt sowie Andere. 
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2 0 1 5  AK T I E N K U R S E N T W I C K L U N G  

Z a l a n d o  
+ 4 3 %  

€ 3 6 , 4 0  

M D A X  
+ 2 2 %  

0  

1 . 1 . 1 5  1 . 3 . 1 5  1 . 5 . 1 5  1 . 7 . 1 5  1 . 9 . 1 5  1 . 1 1 . 1 5  1 . 1 . 1 6  

9 0  

1 0 5  

1 2 0  

1 3 5  

1 5 0  F Y  2 0 1 4  Q 1  2 0 1 5  Q 2  2 0 1 5  Q 3  2 0 1 5  

Z A L A N D O - A K T I E  

B E S S E R  A L S  M D A X  

A U F N A H M E  I N  M D A X ,   

I N T E R N A T I O N A L  M S C I  ( D E )  

&  E U R O P E A N  S T O X X  6 0 0  

S T R E U B E S I T Z  S T E I G T   

V O N  1 0 %  A U F  3 7 %  



2 0 1 6  U N D  D A N A C H :  

W I R  W E R D E N  W E I T E R H I N   

S T A R K  W A C H S E N  
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Quelle: Euromonitor International, Januar 2016, Daten für 2015 basieren auf tatsächlichen Zahlen und Schätzungen; fester Wechselkurs. Daten für Europa (exkl. Russland inkl. Bekleidung, Schuhe, Taschen, 

Gepäck, Schmuck und Uhren. Alle in dieser Zusammenfassung verwendeten Daten von Euromonitor International beruhen auf Einzelhandelsverkaufspreisen (einschließlich USt.). 

E S  G I B T  G E N U G  P L AT Z  Z U  W AC H S E N  

O N L I N E  F A S H I O N  E U R O P A  

~ 4 6 M R D .  €  

G E S A M T  F A S H I O N  M A R K T :  E U R O P A  

~ 4 2 0 M R D .  €  

~ 3 M R D .  €  
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(1) Exklusive anteilsbasierter Vergütung.  

(2) Exklusive Investitionen in M&A. 

M E H R J AH R E S AU S B L I C K  U N D  AU S B L I C K  2 0 1 6  

U N S E R   

A U S B L I C K  2 0 1 6  

U N S E R  M E H R J A H R E S -

A U S B L I C K  

U M S A T Z W A C H S T U M  2 0 - 2 5 %  

U M S A T Z W A C H S T U M  A M  O B E R E N  

E N D E  D E S  Z I E L K O R R I D O R S  V O N   

2 0 - 2 5 %  

S O L I D E  P R O F I T A B I L I T Ä T  
B E R E I N I G T E  E B I T - M A R G E (1) 

~ 3 , 0 - 4 , 5 %  

F R E E  C A S H  F L O W :   

N E U T R A L E S  U M L A U F V E R M Ö G E N  

+  S T R A T E G I S C H E S  C A P E X  

N E U T R A L E S  U M L A U F V E R M Ö G E N  

+  ~ 2 0 0  M i o .  €  C A P E X (2) 



17 
(1) Exklusive anteilsbasierter Vergütung.  

(2) Exklusive Zahlungsmittel, die einer Verfügungsbeschränkung unterliegen, und Investitionen in Termingelder. 

F I N AN Z K E N N Z AH L E N  Q 1  2 0 1 6  

R E S U L T A T E  

Q 1  2 0 1 6  

U M S A T Z  &  W A C H S T U M  
7 9 6  M i o .  €  

2 3 , 7 %  

E B I T  &  M A R G E (1) 
2 0  M i o .  €  

2 , 5 %  

F R E E  C A S H  F L O W (2) 
- 3 3 . 8  M i o .  €  

- 4 , 3 %  

✓ 

✓ 

✓ 



D I E  P L A T T F O R M S T R A T E G I E  
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D I E  P L AT T F O R M S T R AT E G I E :  

W I R  V E R B I N D E N  M E N S C H E N  M I T  M O D E  

K O N S U M E N T E N  M A R K E N  

Z A L A N D O  T E C H  
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B R AN D  P R O D U C T S  

B R A N D  S O L U T I O N S  

 

z i e l t  d a r a u f  a b ,  j e d e n  Mo d e a r t i k e l  f ü r   

K o n s u m e n t e n  v e r f ü g b a r  z u  m a c h e n .  

Z A L A N D O  M E D I A  S O L U T I O N S  

 

v e r b i n d e t  Ma r k e n  m i t  K o n s u m e n t e n  d u r c h   

a u f  d i e  Ma r k e n  z u g e s c h n i t t e n e  W e r b e p r o d u k t e .  
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C O N S U M E R  P R O D U C T S  

D E R  F A S H I O N  S T O R E   

i s t  d a s  H e r z  u n s e r e r  A k t i v i t ä t e n   

r u n d  u m  Mo d e  u n d  L i f e s t y l e  

B e i  d e r  Z A L A N D O  L O U N G E  

k o m m e n  Ma r k e n -  u n d  p r e i s b e wu s s t e   

K u n d e n  a u f  i h r e  K o s t e n  

Z A L O N  

l ä d  K u n d e n  d a z u  e i n ,  d e n  e i g e n e n  S t i l  z u s a m m e n   

m i t  m e h r  a l s  2 0 0  e r f a h r e n e n  Mo d e e xp e r t e n   

z u  e n t d e c k e n  u n d  we i t e r z u e n t w i c k e l n  

M O V M N T  

i s t  e i n  F a c t o r y - t o - C o n s u m e r s  Mo d e l l  m i t  e i n e m   

a t t r a k t i v e n  P r e i s - L e i s t u n g s - V e r h ä l t n i s  f ü r  Mo d e a r t i k e l  

A n d e r e  d e m  K u n d e n  z u g e wa n d t e  P r o d u k t e  

( z . B . :  F L E E K  A p p ,  D i s t r i b u t e d  C o m m e r c e )  



22 

T H E  E N AB L E R S  

F Ü H R E N D E S  T E C H   

U N T E R N E H M E N  I N  E U R O P A   

 

T e c h -  u n d  S m a r t  D a t a - K e n n t n i s s e  s t e l l e n   

d i e  K e r n k o m p e t e n z  u n s e r e r  P l a t t f o r m  d a r .  

Z U M  B E S T E N  L O G I S T I K P A R T N E R   

F Ü R  M O D E  I N  E U R O P A  W E R D E N  

 

D i e  L o g i s t i k  s t e u e r t  a l l e  p h y s i s c h e n  P r o z e s s e  u n d  i s t   

e i n  i n t e g r a l e r  B e s t a n d t e i l  u n s e r e r  K e r n k o m p e t e n z e n .  
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P L AT T F O R M S T R AT E G I E   

E R S T R E C K T  S I C H  Ü B E R  M E H R E R E  J AH R E  

 

 

• “ S c h n e l l b o t e ”  we r d e n  p a r a l l e l  

z u e i n a n d e r  e n t w i c k e l t  

• E i n i g e  we r d e n  d a s  R e n n e n   

g e wi n n e n  

 

 

• G r u n d s t e i n  f ü r  P l a t t f o r m -  

i n i t i a t i v e n  g e l e g t  

• P r o j e k t b e g i n n  e i n z e l n e r ,   

a u s g e wä h l t e r  I n i t i a t i v e n  

 

 

• P l a t t f o r m i n i t i a t i v e n  t r a g e n   

e r s t e  we s e n t l i c h e  F r ü c h t e  u n d  

s o m i t  zu m  G e s c h ä f t s m i x  b e i  

E N TW I C K -  

L U N G  

2 0 1 6  +  2 0 1 7  2 0 1 5  2 0 1 8  

S TAR T 
E R S TE  

R E S U L TATE  
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Diese Materialen stellen kein Angebot zum Verkauf und keine Aufforderung zur Abgabe eines Angebots zum Kauf von Wertpapieren der Zalando SE 

(zusammen mit ihren Tochtergesellschaften, die „Gesellschaft“) dar.  

Diese Präsentation enthält zukunftsgerichtete Aussagen. Zukunftsgerichtete Aussagen sind Aussagen, die sich nicht auf historische Fakten beziehen; sie 

beinhalten unter anderem Aussagen zu den Überzeugungen und Erwartungen der Gesellschaft und den diesen zugrunde liegenden Annahmen. Diese 

Aussagen basieren auf Plänen, Schätzungen, Hochrechnungen und Zielen, soweit sie dem Management der Gesellschaft zum jeweiligen Zeitpunkt zur 

Verfügung stehen. Zukunftsgerichtete Aussagen haben daher nur für den Zeitpunkt Gültigkeit, an dem sie getroffen werden.  

Die Gesellschaft übernimmt keine Verpflichtung, diese Aussagen bei Vorliegen neuer Informationen oder aufgrund zukünftiger Ereignisse zu aktualisieren, 

soweit keine gesetzliche Veröffentlichungspflicht besteht.  

Zukunftsgerichtete Aussagen unterliegen zwangsläufig Risiken und Ungewissheiten. Eine Vielzahl von Faktoren kann daher dazu führen, dass die 

tatsächlichen Ergebnisse deutlich von den in den zukunftsgerichteten Aussagen enthaltenen Angaben abweichen. Zu diesen Faktoren zählen unter 

anderem die Entwicklung der allgemeinen wirtschaftlichen Lage und der Wettbewerbssituation, vor allem in den Kerngeschäftsfeldern der Gesellschaft, 

Entwicklungen der Finanzmärkte (insbesondere Marktvolatilität, Liquidität und Kreditereignisse), Änderungen des Zinsniveaus, Wechselkurse, 

einschließlich des Euro/US Dollar-Wechselkurses, Gesetzes- und sonstigen Rechtsänderungen, Akquisitionen, einschließlich anschließender 

Integrationsmaßnahmen sowie Änderungen der Geschäftsstrategie. 

Außerdem enthält diese Präsentation finanzielle und andere Informationen, die aus öffentlich verfügbaren Informationen stammen, die von anderen 

Personen als der Gesellschaft veröffentlicht wurden („externe Informationen“). Externe Informationen beziehen sich insbesondere auf branchenbezogene 

Informationen, die Branchenberichten entnommen wurden oder darauf beruhen, die von Dritten veröffentlicht wurden, sowie auf Marktforschungsberichte 

und kommerzielle Veröffentlichungen. Kommerzielle Veröffentlichungen beinhalten allgemein die Aussage, dass die darin enthaltenen Informationen aus für 

verlässlich gehaltenen Quellen stammen, dass die Richtigkeit und Vollständigkeit dieser Informationen aber nicht garantiert wird und dass die darin 

enthaltenen Berechnungen auf einer Reihe von Annahmen basieren. Die Gesellschaft hat die externen Informationen nicht selbst überprüft. Aus diesem 

Grund kann die Gesellschaft keine Verantwortung für die Richtigkeit von externen Informationen übernehmen, die sie öffentlichen Quellen entnommen oder 

daraus abgeleitet hat. 

R E C H T L I C H E  H I N W E I S E  



Z A L A N D O  S E  

 

3 1 - 0 5 - 2 0 1 6  

H A U P T V E R S A M M L U N G  

2 0 1 6  

 


