


1N

Studie zur Zukunft des Fashion-Markts in Deutschland

<< -
am

|BUOIIBUIBIU| DINJY UOA UBydlazuay ey suabeiabule puisoboT sep pun DAY swen 1o ‘AL
uayosisuN(iauld ‘(, [eucieUIaIU| DINGY ) OAIRI8d00)) [eUONBUIBIU| DINGY BIP ‘UsWLILSPaI|BLIA 196

199 Ul palulld "UB}[eyagloA 81yoay 9]l "PUIS USSSO|YyoSeBUE 'S1yoeY UBYISIIOZIOMYIS UOSIay
Ygeun s31amziaN-9IAd Y sep palBli ule ‘1jeyos|jeseBsBunnidsiyeyasuipy DY OINGY G102 ©




Geleitwort

Key Look — Management Summary

2.1
2.2
2.3

3.1
3.2
3.3

3.4

35
3.6

3.7
3.8

41
42
43

Basics — Ausgangslage

Retail — Der Markt fiir Fashion

Markt und Segmente — zunehmend stabile Entwicklung
Distribution — deutliche strukturelle Veranderungen
E-Commerce pragend fir den Fashion-Markt

Inspiration — Einflussfaktoren auf die Markt- und
Distributionsentwicklung bis 2025

Konjunktur und Privatkonsum — Ausgabenprioritdten im Wandel
Demografie: Fashion-Konsum der neuen Senioren

Mode, Marke, Preis: Fast Fashion versus Nachhaltigkeit —

neues Kaufverhalten im Widerspruch?

Beschaffungs- und Endverbraucherpreise sowie Preislagen —

Potenzial fiir Wertsteigerung?

Differenzierte Praferenzen bei Einkaufsstatten férdern den Strukturwandel
Onlinehandel 2.0: M-Commerce, selektives Shopping, Cross-Channel-Services —
Start eines neuen Onlinezeitalters

— Selektives Kaufverhalten treibt die Online-Offline-Vernetzung

— Cross-Channelling — Stationadre Kaufe werden online vorbereitet

— Click & Collect als ,Key-Service”

— M-Commerce verdndert die Kaufprozesse

— Kein Handel ohne Onlineshop?

Vertikalisierung: Welche Chancen hat der Multilabel-Handel?

Einkaufsort Innenstadt — Auslauf- oder Zukunftsmodell?

Trendsetter — Fashion-Markt 2025: eine Szenarioanalyse

Onlinewachstum zwischen Pure-Play und zunehmender Online-Offline-Vernetzung
Cross-Channel-Retailing zwischen Vertikalisierung und Multilabel-Vertrieb
Zukunftsbild 2025

Must Haves — Fazit: Fashion-Vertrieb zwischen
Online-Offline-Vernetzung und Vertikalisierungsdruck

Extralarge — Anhang

Befragte Experten

Stichprobe und Methodik der Handler- und Herstellerbefragung
Studienpartner

Kontakt

04

06

10

14
15
17
23

28
31
34
37

42

44

46
49
51
52
53
55
57
59

62
66
69
73

76

80
81
82
82
84

Person schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Printed in Germany. Der Name KPMG und das Logosind eingetragene Markenzeichen von KPMG International

© 2015 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhangiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International ), einer juristischen




LELT

|BUOIIBUIBIU| DIAIJY UOA uaydlazua ey susbesjabule puisoBoT sep pun DAY dWeN JoQ AuBWISD) Ul palulld "Ud}[BYSGIOA 81Uo8Y 8||Y "PUIS USSSO|ydsabue 's1yoay uayosiiaziomyds uosiad
uayosnisunfiaula ‘(,[eUOIIRUIBIU| DINN ") 8AIEI8d00)) [BUOIBUIBIU| DINGY BIp ‘Uswllispal|Bli JebiBueygeun syiemziaN-DIAdY sep pal|BliA ule ‘1jeyos|jesabsbunynidsieyosiip DY DINGY G10Z @




Liebe Leserinnen und Leser,

der Markt flr Fashion ist einer der bedeutendsten KonsumguUtermarkte. In den letzten
Jahren hat die Branche insgesamt erfreulicherweise eine fast anhaltend positive Wachs-
tumsentwicklung erfahren. Aber wird das so bleiben?

Die Kunden werden im Zuge der demografischen Entwicklung in Deutschland immer
alter, die Anbieter immer vertikaler und der Onlinehandel wachst immer weiter. Bereits
heute verzeichnet der Fashion-Markt einen der héchsten Onlineanteile im Branchenver-
gleich. Damit unterliegt die Modebranche in besonderem Maf3e einem umfassenden
Strukturwandel. Fashion-Sortimente und -Fachhandler sind ein starker Frequenzbringer
fr die Innenstédte. Frequenzriickgédnge haben damit immer auch Auswirkungen auf ein
Stadtbild insgesamt.

Die zu erwartenden Verdnderungen sind nicht nur vielfaltig, sondern auch strukturbestim-
mend. Die Unsicherheiten im Hinblick auf die kinftige Entwicklung, insbesondere des
Fashion-Fachhandels, nehmen zu. Aus diesem Anlass blickt KPMG in Kooperation mit
dem IFH Ko6ln und dem BTE, unter Beteiligung von Branchenexperten aus der Praxis, in
die Zukunft des Fashion-Markts und der Fachhandelsstrukturen.

Die Studie gibt Hilfestellung flr eine bessere Einschatzung der Entwicklungslinien, damit
frihzeitig die Weichen gestellt werden kdnnen, um auch die stationdren Strukturen zu
erhalten und den Verbrauchern weiterhin ein breites Angebot Uber alle Kanale und an
moglichst vielen Orten zur Verfligung stellen zu kdnnen.

Ich wiinsche |hnen eine angenehme Lektlre.

lhr

74

Steffen Jost
Prasident des Bundesverbandes des Deutschen Textileinzelhandels e.V. (BTE)
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SUMMARY



Nachdem die Fashion-Industrie Anfang des
letzten Jahrzehnts mit deutlichen Marktriick-
gangen konfrontiert war, hat die Branche in
den vergangenen acht Jahren wieder deut-
lich an Fahrt gewonnen. Auch 2015 dirfte
der Markt nach Hochrechnungen erneut
einen leichten Aufwartstrend verzeichnen.

Die Distributionsstruktur ist durch weit-
reichende Veranderungen gekennzeich-
net. Vor allem der Wertewandel und das
geanderte Konsumverhalten der letzten Jah-
re sind pragend. Die Internet-Pure-Player
verzeichnen enorme Wachstumsraten. Doch
auch dem stationdren Fashion-Fachhandel
gelingt es, sich auf dem Markt zu behaup-
ten — sein Anteil hat sich trotz der starken
Onlinekonkurrenz nur leicht verringert.

Innerhalb  des stationdren  Fashion-
Fachhandels haben allerdings deutliche
Verschiebungen stattgefunden. Wahrend
im Jahr 2000 noch die kleinbetrieblichen
Fachhandler den Markt bestimmten, be-
herrschen heute vertikale Handlermarken
die Konsumpreislage zwischen Discount
und Mitte. Noch starkeres Wachstum ver
zeichnen die Monolabel-Stores der Her
steller in mittleren und hoheren Preisseg-
menten. Auch die Multilabel-Filialisten und
lokal bzw. regional flihrende Modehauser
(,,Platzhirsche”) des Fashion-Fachhandels
konnten ihre Umsétze insgesamt leicht stei-
gern — mit ihrer Positionierung als Anbieter
flr das Komplett-Outfit und Lifestyle rangie-
ren sie knapp Uber dem Marktdurchschnitt.
Dies kann der kleinbetriebliche Modefach-
handel kaum leisten — er verliert weiterhin
stark an Boden. Gleichzeitig stellen Fashion-
Artikel mittlerweile den bedeutendsten
Sortimentsbereich im B2C-Onlinehandel
dar. Allein in den letzten fiinf Jahren hat sich
hier der Umsatz mehr als verdoppelt.

Sowohl die Verédnderungen durch den On-
linehandel als auch die Vertikalisierung
durften sich in Zukunft in hohem MaRe auf
den Sektor auswirken. Unterschiedliche
Intensitaten der Auspragung ermaoglichen
es, mehr oder weniger deutlich voneinan-
der abweichende Entwicklungslinien des
Fashion-Markts in verschiedenen Szenarien
zu zeichnen. Funf aufeinander aufbauende
Szenarien zeigen mogliche Entwicklungen
auf und minden in einem (quantifizierten)
Zukunftsbild. Sie werden auf den folgen-
den Seiten detailliert dargestellt.
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Abbildung 1: Szenarien im Uberblick

Szenario
.Online”

aufeinander
aufbauend

Szenario
. Stationar”

Quelle: 2015, IFH KdIn und KPMG

Szenario Zukunftshild

. Vertikal”

aufeinander
aufbauend

Szenario
Multilabel”

Das Szenario ,,Online” beschreibt einen
weiterhin stark zunehmenden Onlinehan-
del in der Modebranche. Dabei werden die
Onlineanbieter mit hoch praktikablen, nut-
zerfreundlichen Shop-Konzepten zu Innova-
tionstreibern. Individuelle Stilberatung und
Serviceorientierung werden auch in der vir
tuellen Einkaufswelt zu einem wichtigen
Erfolgsfaktor: Curated Shopping gewinnt
zunehmend an Bedeutung. Die Onlinean-
bieter nutzen die vielfaltigen Moglichkeiten
des Internets und liefern ein Optimum an
Bequemlichkeit, Preis-Leistungs-Verhaltnis
und Einkaufserlebnis. Dabei stltzt Mobile-
Commerce (M-Commerce) eindeutig den
Onlinehandel. Cross-Channel-Konzepte
funktionieren nur sehr begrenzt. Es geht
vor allem um Abholpunkte (Click & Col-
lect). Die Moglichkeit des Onlineeinkaufs
wird in allen Altersgruppen zunehmend ge-
nutzt. Stetig werden neue Onlineshopper
hinzugewonnen; gleichzeitig steigt die
Kaufintensitat bei hoheren Durchschnitts-
bons deutlich. Immer mehr stationare
Modegeschafte werden aufgegeben.
Das erleichtert zugleich den Internet-
Pure-Playern den stationdaren Zugang mit
Pick-Up-Points, die es den Kunden ermdg-
lichen, die bestellten Modeartikel direkt
abzuholen. Tendenziell kénnen sich sta-
tionar groRRe Filialisten im unteren Preis-
segment noch am besten behaupten.

Im Szenario ,Stationar” kommen starke
Impulse von den Handlern vor Ort - sie set-
zen auf neue attraktive Erlebnis-, Lifestyle-
oder Servicekonzepte. Auch Cross-Channel-
Konzepte gewinnen an Bedeutung. Dabei
informieren sich die Verbraucher zwar on-
line, kaufen jedoch im stationaren Geschaft.
Der Onlineshop selbst ist nicht relevant,
entscheidend ist vielmehr die Information
und Kommunikation Uber die \Website des
stationdren Handlers oder (soziale) Online-
medien. Internet-Pure-Player suchen daher
verstarkt eine Verbindung zum stationaren
Handel. Die jungeren Verbraucher entde-
cken teilweise den stationaren Einkauf wie-
der fur sich — nicht immer, aber ofter.

Das Szenario ,,Cross-Channel” ist eine
Mischform der beiden Szenarien ,Online”
und , Stationar” In diesem Szenario wird
angenommen, dass sowohl von Onlinean-
bietern als auch seitens des stationaren
Handels neue Impulse ausgehen. Im Fokus
steht dabei vor allem die optimale Vernet-
zung der Kaufkanale, da es dem (potenziel-
len) Kunden nicht darauf ankommt, ob er
online oder stationar einkauft. Er mochte
vielmehr alle Optionen haben. Daher muss
der Handler den Kunden Uber die vielfalti-
gen Einkaufsmaoglichkeiten informieren und
ihn idealerweise an die jeweils beste in der
individuellen Situation heranfuhren.



Die skizzierte Situation , Cross-Channel”
bildet die Basis fur die beiden weiteren
Szenarien.

Das Szenario ,Vertikal” geht von einem
deutlichen Wachstum der vertikalen Hand-
lermarken und der Monolabels aus. Immer
mehr Modeunternehmen — sowohl natio-
nale als auch internationale — treten in den
Markt ein und vergréfiern die Angebots-
vielfalt. Markenhersteller setzen verstarkt
auf eigene Retail-Aktivitaten, online und
offline. Von einem Cross-Channel-Retailing
profitieren in erster Linie grofRe vertikale
Handlermarken sowie Herstellermarken,
die auf breite Distribution setzen, da sie
beispielsweise fur Click & Collect-Services
genltgend Anlaufstellen bieten. Auch die
Internet-Pure-Player setzen verstéarkt auf
Eigenmarken.

In dem Szenario ,Multilabel” wird ein
erneutes Erstarken des Multilabel-Fach-
handels erwartet. Verbraucher samtlicher
Altersgruppen und in nahezu allen Einkom-
mensklassen wlinschen sich von Handlern
wieder ein breites Angebot verschiedener
Modemarken. Der Multilabel-Handel ori-
entiert sich stark an den differenzierten
BedUrfnissen der Kunden vor Ort. Handler
und Hersteller arbeiten mit neuen Koope-
rationsmodellen eng zusammen.

Curated Shopping findet vor allem im
stationdren Multilabel-Geschaft mit ausge-
pragt serviceorientiertem Personal statt.

Im ,, Zukunftsbild 2025" wird anhand von
Umsatzzahlen eine Marktsituation veran-
schaulicht, die sich aus den vorangegange-
nen Szenarien herleitet und die sich dann
ergibt, wenn die Mehrheit der Anbieter
die anstehenden Herausforderungen aktiv
angeht. In diesem Zukunftsbild muss mit
einem Rickgang von stationaren Fashion-
Einzelhandelsgeschaften gerechnet wer-
den. Insgesamt kommt es jedoch nicht zu
einer breiten ,Verédung der Innenstadte”

Die Chancen flr stationare Handler ste-
hen vergleichsweise gut. Notwendig sind
jedoch beherztes Engagement, die zUgi-
ge Umsetzung innovativer Ideen und mit-
unter schmerzhafte Investitionen in neue
Konzepte und Positionierungen sowie ein
attraktiver Firmenauftritt, die effiziente On-
line-Offline-Vernetzung und eine zukunfts-
orientierte Prozessoptimierung. Nur so
kann der stationare Handel im Onlinezeit-
alter langfristig seine Chancen wahren.
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Marktsituation

Der Fashion-Markt ist seit Jahren starken
strukturellen Veranderungen unterworfen.
Ausgelost durch eine ausgepragte Preisori-
entierung der Verbraucher, Produktionsver
lagerungen nach Asien und entsprechend
sinkenden Preisen, hatte die Branche zu
Beginn des letzten Jahrzehnts mit deutli-
chen Einbufien zu kdmpfen. Zuletzt stabi-
lisierte sich der Markt wieder und konnte
leichte Wachstumsraten verzeichnen.

Treiber der Strukturverdnderungen sind
dabei der anhaltende Vertikalisierungstrend
und die mittlerweile erhebliche, stetig wei-
ter wachsende Bedeutung des Onlinehan-
dels. Rickwarts integrierte vertikale Hand-
lermarken (wie etwa H&M oder Zara) und
vorwarts integrierte stationare Monolabel-

Stores der Hersteller (Esprit, s.Oliver, Tom
Tailor etc.) besetzen immer grofiere Teile
des Markts. Dagegen erreichen Multilabel-
Fachhandler, die ein breites Sortiment an
Modemarken anbieten, nach Berechnungen
des IFH Kéln sowie von KPMG lediglich noch
einen Marktanteil von rund 30 Prozent (sie-
he Abbildung 6). Wahrend grol3e Ketten und
flhrende lokale bzw. regionale Fachhandler
(,,Platzhirsche”) weiter Flachenexpansion
betreiben, nimmt das Fachhandelsangebot
fir Mode durch das Ausscheiden kleinerer
Fachhandler gleichzeitig in vielen kleineren
Stadten und Mittelzentren spulrbar ab.

Ende 2015 wird der Onlineanteil im Fashion-
Sektor nach Hochrechnungen des IFH Koin
sowie von KPMG voraussichtlich auf mehr
als ein Finftel des Gesamtmarkts ange-
wachsen sein (siehe Kapitel 2.3). Das zu-
nehmende Cross-Channel-Verhalten der
Konsumenten macht integrierte Online-Off-
line-Konzepte und die Vernetzung attraktiver
Services auf unterschiedlichen Kanalen im-
mer wichtiger. Aufgrund schnellerer Mode-
wechsel und des zunehmenden Onlineein-
kaufs erfolgt der Konsum hauptsachlich im
mittleren Preissegment.

Zudem gilt der Fashion-Markt als Vor-
reiterbranche, die durch einen grundlegen-
den Wandel des Konsumverhaltens ge-
kennzeichnet ist. Die Art und Weise des
Einkaufens verandert sich nachhaltig. Da-
bei stellen vor allem die Lebenssituation
und die Bedarfe der jungen Generation
den Handel vor neue Herausforderungen.
Aber auch Middle-Ager und Altere kaufen
Mode zunehmend anders.

10
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Zielsetzung und Konzept der Studie

Auf Basis dieser Entwicklung und der kom-
plexen Umbrlche im Fashion-Markt wer
den in der vorliegenden Studie folgende
Fragestellungen untersucht:

e \Welchen Stellenwert wird Fashion im
Jahr 2025 fir die Konsumenten (noch)
haben? Wie hoch wird ihr Ausgabenbud-
get fur Mode sein?

e Wie wirken sich die Veranderungen in
der Altersstruktur und die abnehmende
Bevolkerung in Zukunft auf den Fashion-
Konsum aus?

¢ |[n welchen Bandbreiten wird sich der
Modemarkt in den kommenden Jahren
entwickeln?

e Welche Anderungen sind hinsichtlich
der Vertriebskanéale und Handelsformate
fUr Fashion zu erwarten?

e Wie weit wird die Vertikalisierung in der
Modebranche gehen? Wie werden sich
die Preislagen entwickeln?

¢ \Welche Bedeutung wird der Onlinehan-
del von Fashion einnehmen? Inwieweit
wird er sich auf den stationaren Handel
auswirken?

¢ Wie sehen die Erfolgspotenziale im Wett-
bewerb der Vertriebssysteme zwischen
Multi-Channel, Pure-Play und Herstellern
aus?

Abbildung 2: Fashion-Markt — Abgrenzung

— MARKTE

- Méntel
- Jacken

- Kleider

- Rocke

- Blusen

- Hosen

- Strickwaren
- T-Shirts

- Hite

- Herrenbekleidung
- analog Damen-

- Kinderbekleidung

FASHION-MARKT

Quelle: 2015, IFH Kéln und KPMG

- Damenbekleidung

- Anoraks, Blousons
- Kostiime, Hosenanzlge

bekleidung oben

- Lederwaren/Accessoires

VERTRIEBSWEGE
INSGESAMT

- Fashion-Fachhandel*

- Sport-Fachhandel

- Kauf-/Warenhauser

- Versender

- Internet-Pure-Player

- SB-Warenhauser/
Verbrauchermarkte

- LEH-Discounter

- Sonstige

DARUNTER:
ONLINEVERTRIEBSWEGE

- Versender/Online
(inkl. Teleshopping/Online)
- Internet-Pure-Player

- Pelze/Lederbekleidung . Stationare Handler/Online
- Schuhe - Hersteller/Online
- Wasche

L - Sportbekleidung




Entlang dieser Fragestellungen zeigt die
Studie als Ergebnis ein nachvollziehbares
Zukunftsbild des Fashion-Markts im Jahr
2025.

Dazu werden in einem ersten Schritt
die Strukturen des Fashion-Markts in der
Retrospektive detailliert untersucht.

In einem zweiten Schritt werden die
marktrelevanten Einflussfaktoren in ihrer
Wirkung auf die Entwicklung des Fashion-
Markts betrachtet. Zur Identifikation der
Faktoren und zur Bewertung der jeweili-
gen Wirkungsintensitat wurden von Juli
bis September 2015 zahlreiche Experten-
gesprache und eine telefonische Befragung
(Computer Assisted Telephone Interview —
CATI) von insgesamt hundert Handlern und
Herstellern durchgeflhrt.

Anschliefsend werden im dritten Schritt aus
den gewonnenen Erkenntnissen heraus
verschiedene — aufeinander aufbauende —
Szenarien gebildet, die sich insbesonde-
re mit den maglichen Entwicklungen der
Fachhandelsstrukturen im Fashion-Markt
auseinandersetzen.

Im letzten Schritt werden die verschie-
denen Szenarien zu einem konkreten, in
Zahlen ausgedriickten Zukunftsbild der zu
erwartenden Handelsstrukturen zusam-
mengeflhrt.

Im Folgenden werden die Begriffe Mode-
markt und Modeeinzelhandel/-fachhandel
synonym zu den Begriffen Fashion-Markt
und Fashion-Einzelhandel/-Fachhandel ver-
wendet.

VERTRIEBSWEGE FACHHANDEL

- Kleinbetrieblicher Fachhandel

- Mittlere Filialisten und ,, Platzhirsche
- GroRe Filialisten

- Vertikale Handlermarken

- Monolabel-Stores der Hersteller

7

* Fachhandel mit Bekleidung, Schuhen, Wasche ...
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Die Onlinevertriebswege iiberschneiden sich im Hinblick auf das Umsatzvolumen teilweise mit den
Vertriebswegen insgesamt. Beispielsweise beinhaltet der Umsatz des Fashion-Fachhandels sowohl die
stationdren Umsétze als auch die Onlineumsétze der stationdren Fashion-Fachhéndler. Die Onlineumsétze
der Fashion-Fachhéndler sind dagegen zusammen mit den Onlineumsétzen (Fashion) anderer stationérer
Héndler unter ,Stationdre Handler/Online” subsumiert.
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2.1 MARKT UND SEGMENTE - ZUNEHMEND STABILE ENTWICKLUNG

Nach einem deutlichen Wachstumsrick-
gang zu Beginn des letzten Jahrzehnts
verzeichnet der Fashion-Markt seit 2007
wieder einen stetigen Aufwaértstrend.
Lag die jahrliche Wachstumsrate (Com-
pound Annual Growth Rate — CAGR) fur
die Jahre 2000 bis 2014 nach Berechnun-
gen des IFH Kdéln sowie von KPMG noch
bei mageren -0,3 Prozent, so erfolgte in
den vergangenen acht Jahren ein splrba-
rer Aufschwung. Infolgedessen konnten
sich die Wachstumsraten in der Retros-
pektive flr diesen Zeitraum auf 1,6 Pro-

zent steigern. Auch das Jahr 2014 ver
zeichnete mit einem Marktvolumen von
54.144 Millionen Euro einen deutlichen
Zuwachs — im Vergleich zu 2013 ein Plus
von 1,9 Prozent. Damit liegt das Ergebnis
fir 2014 sogar Uber der durchschnittlichen
CAGR der letzten acht Jahre von 1,6 Pro-
zent. Auch fir 2015 zeichnet sich nach
Hochrechnungen ein leichter Aufwarts-
trend ab: Erwartet wird ein Marktvolumen
von 54.955 Millionen Euro. Das bedeutet
ein Wachstum von 1,5 Prozent.
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Abbildung 3: Marktvolumen Fashion 2000 bis 2015
Angaben in Millionen Euro, Wachstum in Prozent

CAGR 2000—-2014: -0,3% CAGR 2007-2014: +1,6%
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Abbildung 4: Anteile der Einzelsegmente am Fashion-Markt

Angaben in Prozent
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Quelle: 2015, IFH KéIn und KPMG, H=Hochrechnung
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Auch die einzelnen Teilsegmente des
Fashion-Markts weisen weitgehend stabi-
le Entwicklungen auf. Der gréfste Wachs-
tumstreiber sind Accessoires: Mit einer
durchschnittlichen CAGR von 74 Prozent
im Zeitraum 2007 bis 2014 verzeichnet
dieser Teilmarkt einen fast funf Mal hohe-
ren Zuwachs als der Branchendurchschnitt
(1,6 Prozent) und erzielte damit seit dem
Jahr 2000 eine Steigerung seines Markt-
anteils um mehr als 50 Prozent. Auch
Sportbekleidung (3,6 Prozent) und Schuhe
(1,8 Prozent) wiesen ein Uberdurchschnitt-
liches Wachstum auf.

Dabei lasst sich die Steigerung im Schuh-
segment vor allem auf die Verkaufszahlen
der Bekleidungsgeschafte zurlckfihren —
Konsumenten legen zunehmend Wert dar
auf, ein komplettes Outfit inklusive Schuhe
an einem Ort bzw. Point of Sale erwerben
zu kénnen.

Die Wachstumsraten der beiden grof3ten
Segmente Damen- und Herrenbekleidung
(1,3 Prozent und 1,4 Prozent) lagen leicht
unter dem Durchschnitt. Mit einem ge-
meinsamen Marktanteil von etwa 57 Pro-
zent stellen sie jedoch noch immer unan-
gefochten die wichtigsten Teilsegmente
dar, gefolgt von Schuhen mit einem Um-
satzanteil von 176 Prozent im Jahr 2014.

2.2 DISTRIBUTION - DEUTLICHE
STRUKTURELLE VERANDERUNGEN

Die Distribution in der Modebranche ist
durch weitreichende Strukturverdnderun-
gen gekennzeichnet. Ursachen hierfir
sind insbesondere der Wertewandel und
das geanderte Konsumverhalten der letz-
ten Jahre.

Trotz des Umbruchs ist der stationare
Fashion-Fachhandel gut aufgestellt: Seit
2006 hat er lediglich zwei Prozentpunkte
des Marktanteils verloren und dominiert
mit einem Anteil von 60,6 Prozent nach
wie vor den gesamten Fashion-Markt.

Gleichwohl weisen vor allem die Ent-
wicklungen der letzten Jahre auf den zu-
nehmenden Veranderungsdruck hin. Be-
sonders auffallig sind hier die enormen
Zuwachsraten der Internet-Pure-Player,
die im Fashion-Handel ab 2007 ein durch-

schnittliches Wachstum von 34,9 Prozent
p.a. verzeichneten. Vorreiter im Fashion-
Markt ist Zalando. Das Unternehmen
agiert heute nicht mehr als reiner Schuh-
spezialist, sondern als umfassender
Fashion-Internethandler. Aktuell drangt
auch Amazon verstarkt in den Fashion-
Markt. Auf vergleichsweise niedrigem
Niveau treiben auch Shoppingclubs den
Onlinemodehandel.

Der Versandhandel war in den letzten Jah-
ren gepragt von teilweise schwierigen
Umstellungsprozessen, die aufgrund der
steigenden Bedeutung des Onlinehandels
erforderlich waren. Nach strukturellen Berei-
nigungen und Anteilsverlusten noch Anfang
des Jahrzehnts sind die Entwicklungen zwi-
schenzeitlich jedoch konstant positiv.

Aufgrund starker Verbundgruppen ist die
Stellung des Sport-Fachhandels weitge-
hend stabil. Doch auch hier wachst der
Druck — sowohl vonseiten der Internet-
Pure-Player als auch durch das zunehmen-
de Angebot an , Sport”-Bekleidung und
»Sport”-Schuhen im Fashion-Fachhandel.

Angesichts des starken Wettbewerbs
durch die Textil-Discounter mussten sich
die Lebensmittel-Discounter in Bezug auf
ihr Fashion-Angebot erst (wieder) neu posi-
tionieren. Nach zwischenzeitlich sinkender
Dynamik konnte jedoch der diesbezligliche
Marktanteil erneut stabilisiert werden. Den
Lebensmittel-Discountern ist es mittler
weile gelungen, ihr Image flr preiswerte
Qualitat von den Lebensmitteln auch auf
den Fashion-Bereich zu Ubertragen. Dies
gilt vor allem fir Kinderbekleidung, doch
auch Damen- und Herrenbekleidung wird
von ihnen vermehrt angeboten.

SB-Warenhauser, die vorwiegend auf die
preiswerte Versorgung mit allen Alltags-
gltern unter einem Dach setzen, kdnnen
sich im Fashion-Bereich ebenfalls wieder
behaupten.

Der seit Jahren ricklaufige Umsatz der
Kauf- und Warenhauser hat sich zuletzt
leicht stabilisiert. Wahrend Kaufhof oder
Woolworth eher positiv abschneiden, bleibt
Karstadt weiter unter Druck.
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Abbildung 5: Anteile der Vertriebsformen am Fashion-Markt
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Innerhalb des Fashion-Fachhandels (siehe
Abbildung 6) haben allerdings deutliche
Verschiebungen stattgefunden. Im Jahr
2000 bestimmten noch die kleinbetrieb-
lichen Fachhandler mit einem Anteil von
rund 25 Prozent den Markt. Heute halten
vertikale Handlermarken wie beispielswei-
se H&M oder Zara 23 Prozent des Markts
und beherrschen die Konsumpreislage zwi-
schen Discount und Mitte. Sie zielen auf
Kunden mit hohem modischen Anspruch ab
und bieten attraktive Preise.

Wesentlich starker sind allerdings die Mono-
label-Stores der Hersteller gewachsen, die
im Jahr 2000 noch kaum eine Rolle spielten.
Ihr Marktanteil lag 2014 bei fast 9 Prozent.
Sie legen den Fokus vor allem auf mittlere
und hohere Preislagen — diese Kategorien
bedienen auch die Multilabel-Filialisten und
. Platzhirsche”

Die groRen Multilabel-Filialisten des Fashion-
Fachhandels (Peek & Cloppenburg, Breunin-
ger, Wohrl, Gortz etc.) verzeichneten in den
letzten Jahren insgesamt ein leicht Uber
durchschnittliches Wachstum. Damit ist ihr
Marktanteil weitgehend stabil geblieben.

Angaben in Prozent
311 48 44 J,ll
! |/
. - - Py 22
55 | 39 54 .
e R B &
-0,7
.§ +0,6
62,6 61,3 61,0 60,6
2000 2007 2014 2015H
% B LEH-Discounter B Sport-Fachhandel Bl CAGR 2000-2014
3 _ B SB-Warenhéuser/ Kauf-/Warenhduser N CAGR 2007-2014
55 Verbrauchermérkte Versender
Sonstige Fashion-Fachhandel
Internet-Pure-Player

Es kann vereinzelt zu Rundungsdifferenzen kommen.

Noch besser als die groRen Multilabel-Filia-
listen haben sich die mittleren Filialisten und
. Platzhirsche” mit ihrem Multilabel-Angebot
behauptet. Als lokale und regionale Anlauf-
stellen konnten diese ein attraktives Profil
entwickeln.

Von den vertikalen Handlermarken bis hin zu
den , Platzhirschen”: Wesentlich fiir den Er
folg ist zunehmend auch eine Positionierung
als Anbieter fir Komplettoutfits und (Home-)
Accessoires — ob Duft oder Sofakissen. Dies
kann der kleinbetriebliche Fachhandel kaum
leisten. Mit -8,1 Prozent p.a. (CAGR) seit
dem Jahr 2000 (siehe Abbildung 6) verliert
dieser weiter deutlich an Boden. In der Ni-
sche finden sich vorwiegend kleine Bouti-
quen des gehobenen Markts. Deren Poten-
zial ist jedoch begrenzt: Meist fehlen ihnen
sowohl die finanziellen Mittel als auch der
Bekanntheitsgrad, um in zukunftsorientierte
Verkaufskonzepte zu investieren und die Di-
gitalisierung flr sich nutzen zu konnen. Seit
2007 fallt der durchschnittliche jahrliche Um-
satzverlust des kleinbetrieblichen Fachhan-
dels allerdings mit -78 Prozent p.a. etwas
niedriger aus. Handler an guten Standorten
und mit geeigneter LadengréRe sind nicht
selten auch als Partner von Herstellermar
ken aktiv (Monolabels).



Damit hat sich die Vertikalisierung rasant
fortgesetzt. Zwischen 2007 und 2014 er-
folgte im Fashion-Markt nahezu eine Bedeu-
tungsumkehr zwischen dem Multilabel-Fach-
handel und dem vertikalen Fachhandel. Noch
im Jahr 2007 hielt Ersterer einen Marktanteil
von 36 Prozent und lag damit deutlich vor

den vertikalen Handlermarken und Mono-
label-Stores der Hersteller (zusammen
25,3 Prozent). Inzwischen erzielt der verti-
kale Fachhandel fast 32 Prozent, wahrend
der Anteil der Multilabel-Geschéfte auf rund
29 Prozent gesunken ist.

Abbildung 6: Anteile der Vertriebsformen des Fachhandels am Fashion-Markt

Angaben in Prozent
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(Peek & Cloppenburg, Breuninger, Wahrl,
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Vertikale Handlermarken des Fashion-Markts
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Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG

Anteil Multilabel-Fachhandel
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Vertikal: Das Geschaftsmodell des Anbieters beinhaltet die Integration mehrerer
oder aller Wertschopfungsstufen von der Produktion bis zum Verkauf. Unterschie-
den wird in eine Vorwarts- oder Rickwartsintegration.

Monolabel-Stores stehen flr eine Vorwartsintegration: Der Markenhersteller steu-
ert nicht nur die Produktentwicklung und Produktion, sondern auch das Marketing
und den Vertrieb an den Endverbraucher. Beispiele sind: Esprit, s.Oliver, Tom Tailor.

Vertikale Handlermarken stehen fur eine Rickwartsintegration: Auf der Grund-
lage eines Handelskonzepts wird nicht nur der Vertrieb an den Endverbraucher ge-
steuert, sondern auch die Produktentwicklung, die Produktion und das Marketing.
Beispiele sind: H&M, Zara, C&A.

.Platzhirsche” werden lokal fiihrende Modeh&user mit einem Multilabel-Angebot
genannt. Einzelne , Platzhirsche” verfliigen Uber mehrere Modehauser in der
Region. Die Bekanntheit der ,, Platzhirsche” reicht dabei meist weit Uber ihr jewei-
liges Einzugsgebiet hinaus. Beispiele sind: Modehaus Reischmann, Modehaus
Klingenthal, Modehaus Jost.
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Dabei sind andere Formen der Vertikalisie-
rung noch nicht beriicksichtigt. So weisen in-
nerhalb des Multilabel-Handels eine Vielzahl
von Eigenmarken diesbeztliglich einen unter-
schiedlichen Grad auf — beispielsweise mit
oder ohne Einbeziehung eines GroRhdndlers.
Dies gilt auch fur die Flachenbewirtschaf-
tung, etwa in Form von Shop-in-Shop- oder
Concession-Konzepten (der Handler vermie-
tet eine Flache an den Lieferanten, der in
eigenem Mobiliar mit eigenem Personal auf
eigene Rechnung verkauft).

In die Betrachtung sind zudem die Kauf-
und Warenhauser einzubeziehen, da
deren Fashion-Abteilungen durchaus
fachhandelsahnlichen Charakter haben und
grundsatzlich ein Multilabel-Sortiment auf-
weisen. Der Anteil des Multilabel-Fachhan-
dels betragt inklusive der Kauf- und Waren-
hauser 37,3 Prozent — und liegt damit Gber
dem des vertikalen Fachhandels.

Ein Blick auf die am hé&ufigsten frequentier-
ten Bekleidungs- und Schuhgeschéfte ver-
deutlicht, in welch hohem MalRe die Verti-
kalisierung Einzug in die Fashion-Branche
gehalten hat.

Von den zehn am meisten genutzten Ge-
schaften sind mit Peek & Cloppenburg,
Galeria Kaufhof und Karstadt nur drei
Einkaufsstatten nicht vertikal aufgestellt.

Dies zeigt die strukturellen Umbriche und
die damit einhergehenden Schwierigkeiten
der Multilabel-Kaufhauser, die allmahlich
an Boden verlieren.

Abbildung 7: Hauptséchlich genutzte Geschiéfte
fiir den Einkauf von Bekleidung und Schuhen
Angaben in Prozent der Bevélkerung ab 14 Jahre
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Quelle: 2015, IFH Kéln und KPMG, eigene Darstellung auf
Basis von Axel Springer, Bauer Media, Burda, Gruner + Jahr:
Markt-Media-Studie , best for planning”, 2014, Befragung in
zwei Wellen zwischen September 2013 und April 2015, n=30.177




Auch die Entwicklung der Anzahl der Ein-
zelhandelsbetriebe, deren Sortimente
Bekleidung und Schuhe umfassen, ver-
deutlicht den hohen Druck auf die klein-
betrieblichen Fachhandler: Seit dem Jahr
2000 hat sich die Zahl der Fachhandler
mit einem Umsatz zwischen 250.000 Euro
und 1 Million Euro um fast die Hélfte bzw.
mehr als 5.000 Betriebe verringert. In der
UmsatzgroRenklasse von 1 bis 5 Millionen

Euro betragt der Rlickgang dagegen ledig-
lich 27,5 Prozent bzw. rund 700 Betriebe.

Demgegenulber ist die Zahl der Fachhand-
ler mit 5 bis 50 Millionen Euro Umsatz
sogar gestiegen. Auch die Grofien in der
Branche sind auf Wachstumskurs: Die An-
zahl der Fachhéandler mit mehr als 50 Milli-
onen Euro Umsatz hat sich von 57 im Jahr
2000 auf 84 im Jahr 2013 erhoht.

Abbildung 8: Anzahl der Fashion-Héndler — Entwicklung 2000 bis 2013

Angaben als Anzahl der Geschéfte
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Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG, auf Basis des Statistischen Bundesamts
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Exkurs: Factory Outlets

Der Direktverkauf in Deutschland wird zu-
nehmend beliebter. Dies schlagt sich auch
in den Umsatzzahlen nieder: Die derzeit elf
Outlet-Center mit einer Gesamtflache von
knapp 172.000 gm' erwirtschaften rund
480 Millionen Euro. Hinzu kommen weite-
re Outlets als Einzelstandorte; sie befinden
sich meist in der Nahe der Produktionsstat-
ten bzw. Unternehmenszentralen.

Abbildung 9: Umsatz der Outlet-Center in
Deutschland

Angaben in Millionen Euro (2013, geschétzte
Mindestangaben)

Quellen: 2015, Statista,
www.focus.de/finanzen/news/test-beste-outletcenter-
focus-money-beste-outletcenter-test-focus-money-
wo-billig-shoppen-2_id_3514506.html,

zuletzt abgerufen am 13.10.2015
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Auch der Handel mit Restposten, Pro-
duktionsspitzen und Ware zweiter \Wahl
wachst seit Jahren. Fachleute sehen vor
allem in Deutschland weiteres Ausbaupo-
tenzial fr Outlet-Center; sie prognostizie-
ren mindestens eine Verdopplung der An-
zahl. Allerdings sind in der Bundesrepublik
die Genehmigungsverfahren langwierig.

Zugleich hat sich langst ein weiterer Ab-
satzkanal etabliert: Die Onlineshopping-
clubs setzen nach Berechnungen des IFH
Ko6In bereits mehr als 760 Millionen Euro
(2014) um. Hier flossen zwar auch Porta-
le mit ein, die nicht ausschlieRlich Mode-
artikel anbieten — wie etwa Westwing mit
Home & Interior-Produkten —, der Grof3teil
des Umsatzes entfallt aber in der Regel auf
Fashion-Sortimente.

In der zuvor dargestellten Vertriebswege-
struktur (siehe Abbildung 5) sind Outlet-
Center in den Sonstigen enthalten; Shop-
pingclubs zahlen zu den Internet-Pure-
Playern.

"Quelle:
www.handelsdaten.de/branchen/factory-outlet-center,
zuletzt abgerufen am 15.10.2015



2.3 E-COMMERCE PRAGEND FUR DEN
FASHION-MARKT

Noch vor knapp zehn Jahren wurden Be-
kleidung und vor allem Schuhe teilweise
als weniger pradestiniert flr den Internet-
vertrieb erachtet. Heute sind Fashion-Arti-
kel der bedeutendste Sortimentsbereich
im B2C-Onlinehandel. Zu diesem Erfolg hat
insbesondere der Bequemlichkeitsaspekt
beigetragen. Am Bildschirm aussuchen, zu
Hause anprobieren und bei Nichtgefallen
kostenlos zurlicksenden — damit wurde ein
verborgener Verbraucherwunsch getroffen.

Seit dem Jahr 2000 hat der Internethandel
einen beispiellosen Aufstieg mit jahrlichen
Wachstumsraten von bis zu 72 Prozent in
der Spitze (2004) erfahren. Allein in den
letzten funf Jahren konnte der Umsatz

mehr als verdoppelt werden. Von 2000
bis 2014 betrug die durchschnittliche jahrli-
che Wachstumsrate 41 Prozent. Allerdings
ist die Tendenz in den letzten acht Jahren
leicht ricklaufig: Im Zeitraum von 2007
bis 2014 wurden etwas geringere durch-
schnittliche Raten von 34,9 Prozent pro
Jahr generiert. Hier zeigt sich eine Abfla-
chung des Umsatzzuwachses auf hohem
Niveau, wenngleich noch immer ein deutli-
ches zweistelliges Wachstum erzielt wird.

Abbildung 10: Onlinehandel mit Fashion 2000 bis 2015 — Umsatz und Anteil am Fashion-Markt

Angaben in Millionen Euro, Verdnderung und Anteile in Prozent
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Zuletzt (2014) drlckte insbesondere die
schwache Entwicklung der Versender das
Onlinewachstum, aber auch die Onlineper-
formance einiger Hersteller und stationarer
Handler verlief unterdurchschnittlich.

Im Vergleich nach Warengruppen konnte der
Internethandel mit Fashion in den letzten
Jahren enorm zulegen: Sein Anteil betragt
aktuell 19,7 Prozent (2014) des Gesamtum-
satzes mit Fashion. Fir das Jahr 2015 wird
nach eigenen Hochrechnungen des IFH Kéln
sowie von KPMG mit 20,7 Prozent erstmals
ein Wert von Uber 20 Prozent prognostiziert.

Mit einem solch groRen Umsatzanteil im
E-Commerce rangiert der Fashion-Sektor
im Branchenvergleich in der Spitzengruppe.
Lediglich die Bereiche Consumer Electro-
nics/Elektro (21,6 Prozent), Blro/Schreib-
waren (20,6 Prozent) und Freizeit/Hobby
(20,3 Prozent) verzeichneten im Jahr 2014
einen etwas hoheren E-Commerce-Anteil.
Dies zeigt die enorme Bedeutung des In-
ternets als Vertriebsplattform fir Fashion.

Abbildung 11: Anteil des Onlinehandels am Umsatz der einzelnen Sortimentsbereiche und am

Einzelhandel (HDE) — 2007 und 2014
Angaben in Prozent

Fashion und Accessoires*

Schmuck und Uhren

Consumer Electronics/Elektro

Heimwerken und Garten

Wohnen und Einrichten

Biiro/Schreibwaren

8
Freizeit/Hobby

05

FMCG

Gesundheit und Wellness

Einzelhandel (HDE)

Einzelhandel ohne FMCG (HDE)

B 2007 2014

* inklusive Sportbekleidung, ohne Koffer und Taschen sowie ohne Berufsbekleidung

FMCG: Fast Moving Consumer Goods
Quelle: 2015, IFH Kéln und KPMG
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Abbildung 12: Onlinehandel mit Fashion — Anteile der Vertriebswege
Angaben in Prozent

- KN EN
35

58,9

2007 2010 2014 2015H

B Hersteller/Online
Internet-Pure-Player
Stationdre Héndler/Online
Katalogversender/Online (inkl. Teleshopping/Online)

Es kann vereinzelt zu Rundungsdifferenzen kommen.
Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG, H=Hochrechnung
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Ein genauerer Blick auf die digitalen Ver-
triebskanéle macht klare Anteilsverschie-
bungen im Laufe der letzten Jahre deutlich.
Waren die Katalogversender (inklusive Tele-
shopping/Online) 2007 noch unangefochte-
ne Spitzenreiter mit einem Umsatzanteil von
58,9 Prozent im Onlinehandel, konnten in
den darauffolgenden Jahren die Ubrigen An-
bieter (Hersteller/Online, stationdre Handler/
Online und Internet-Pure-Player) ihre Anteile
bei diesem Vertriebsweg deutlich steigern.

Den Fashion-Herstellern gelang es, ihren
Onlineumsatzanteil von 3,5 Prozent (2007)
auf 14 Prozent im Jahr 2014 auszubauen.
Die Zuwachse lassen sich unter anderem
der fortschreitenden Vertikalisierung zu-
schreiben. Sie fihrt dazu, dass immer mehr
Hersteller ihre Ware zusatzlich im eigenen
Onlineshop oder auf Internetplattformen

Die stationaren Handler besetzten im Jahr
2014 ein Viertel des strategisch wichtigen
Onlinemarkts in der Fashion-Branche. Der
Anteilszuwachs kénnte auch ein erstes An-
zeichen flr die Erfolg versprechende Ver
zahnung von Online- und Offlineangeboten
sein.

Die Internet-Pure-Player verzeichnen die
stabilsten Wachstumsraten im Onlinehan-
del — sie konnten seit 2007 einen Anstieg
von 14,6 Prozent auf 24,8 Prozent im Jahr
2014 erzielen.

Unter den zehn umsatzstarksten Online-
handlern befinden sich Vertreter aller vier
zuvor genannten Vertriebstypen. Gemein-
sam generierten sie im Jahr 2014 rund
43 Prozent der Umsatze im Internet-
geschaft.

uristischen

vertreiben.

Zu den Versendern/Online zahlen (institutionelle) Versandhduser mit geschaftli-
cher Basis im Katalogversandhandel, wenngleich mittlerweile ein groRer oder der
Uberwiegende Teil des Umsatzes Uber das Internet generiert wird. Im Marktvolu-
men ist der gesamte Onlineumsatz enthalten — unabhéangig davon, ob dieser im
eigenen Onlineshop oder Uber eine Plattform wie beispielsweise eBay erzielt wird.

gene Markenzeichen von KPMG Ir

Bei Internet-Pure-Playern handelt es sich um (institutionelle) Versandhandels-
unternehmen mit geschéftlicher Basis im Onlinehandel. Beispiele hierfir sind
unter anderem Amazon oder Zalando bzw. Spezialisten wie zooplus, windeln.de
oder Babymarkt.

Stationare Handler/Online sind Onlineshops von Héndlern, deren Basis im sta-
tiondren Handel liegt — wie etwa C&A, H&M, Douglas oder Fressnapf.

1any. Der Name KPMG und das Logosind eingetra

Hersteller/Online bezeichnet Onlineshops von Herstellern, die ihre Produkte den
Endverbrauchern direkt zum Kauf anbieten. Hierzu zéhlen beispielsweise Esprit,
Gerry Weber, Apple oder Nespresso.
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Abbildung 13: Top-10-Player im Onlinehandel bei Fashion und Accessoires

Fashion und Accessoires Vertriebswege/Kategorie

otto.de Versender
zalando.de Internet-Pure-Player
amazon.de Internet-Pure-Player
bonprix.de Versender
hm.com/de Stationarer Handler
esprit.de Hersteller

baur.de Versender
walbusch.de Versender

soliver.de Hersteller

tchibo.de Stationarer Handler

Ranking nach Umsatzbedeutung im Onlinehandel im Sortimentsbereich Fashion und Accessoires
Quelle: 2015, IFH Kéln und KPMG
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Wie wird der Fashion-Markt von morgen
aussehen? Welche Bedeutung wird der On-
linehandel haben, welche kommt den verti-
kalen Anbietern zu? Wie werden die Deut-
schen im Jahr 2025 Mode konsumieren?

Wie jeder andere Konsumgutermarkt un-
terliegt auch die Fashion-Branche einer
Vielzahl von Einflussfaktoren, die sich mehr
oder weniger stark auf die kiinftige Markt-
entwicklung auswirken.

Um herauszufinden, welche Entwicklun-
gen diesbezlglich fur den Modesektor
besonders gravierend sind, wurden im
Rahmen dieser Studie Experteninterviews

mit Branchenvertretern aus Industrie und
Handel durchgefiihrt. Dabei kristallisierten
sich wesentliche Parameter heraus, die
anschlief3end mittels einer telefonischen
(CATI) Befragung von hundert Handlern
und Herstellern nochmals in ihrer Relevanz
und Wirkungsrichtung Gberprift wurden.

Im Folgenden werden die Einflussfaktoren
auf den Fashion-Bereich ausflhrlicher dar
gestellt und hinsichtlich ihrer potenziellen
Auswirkungen auf die zuklnftige Markt-
entwicklung analysiert. Dabei flieRen auch
die in den Expertengesprachen und in der
(CATI) Befragung gewonnenen Ergebnisse
mit ein.
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Wird die Bedeutung von
Online weiter steigen?

Werden die
Mittelzentren veroden?

Kénnen Cross-Channel-
Konzepte den
Onlinehandel bremsen?

Wie wird sich die alternde
Bevdlkerung auf den
Fashion-Konsum auswirken?

Werden Internet-Pure-Player
im stationaren Handel
deutlich wachsen?

Wird es nur noch grofde
Handler und Hersteller
mit eigenen Shops geben,
oder besteht eine Chance

Wie und wo werden
die Verbraucher 2025
Fashion einkaufen?

Wird alles vertikal?
Sterben Multi-Brand-
Stores aus?

Gibt es einen qualitativen
Fortschritt mit nachhaltigen
Produkten? Oder wird die
.Mode flir einen Tag" den

fr (kleinere) Markenhéandler? Markt beherrschen?

Abbildung 14: Einflussfaktoren auf die kiinftige Entwicklung des Fashion-Markts

Private
Konsumausgaben

Demografie

Alternde
Bevilkerung

Konsum-
ausgaben-
prioritaten

Héandlermarken
Smartphone Cross-
Channel-
Retailing

Monolabels

Vertikali-
sierung

Online-

handel Fashion-Markt

Marke/Preis
Nachhaltigkeit

Einkaufsstatten-
praferenzen

Preislagen
Fast

Fashion
Konsum-

verhalten

Beschaffungs-/
Verbraucherpreise

Quelle: 2015, IFH Kéln und KPMG, auf Basis von Gesprachen mit Experten aus Handel und Industrie
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3.1 KONJUNKTUR UND PRIVATKONSUM —
AUSGABENPRIORITATEN IM WANDEL

Der Fashion-Markt weist eine gewisse Ab-
hangigkeit von der allgemeinen konjunktu-
rellen Entwicklung auf. Allerdings drédngen
andere Einflussfaktoren deren Bedeutung
teilweise zurlck. So wirkte sich zum Bei-
spiel zu Beginn des letzten Jahrzehnts die
nach der Internetblase vergleichsweise
schwache Konjunkturentwicklung auch auf
die Modebranche aus. Die anschlief3ende
wirtschaftliche Erholung ging jedoch am
Fashion-Markt vorbei. Weit grofiere Ein-
flisse Ubten zu dieser Zeit die zunehmen-
den Produktionsverlagerungen, die damit
verbundenen sinkenden Importpreise und
die wachsenden vertikalen Strukturen aus.
Es wurde nicht weniger Mode gekauft, sie
wurde einfach preiswerter. Dieser Um-
stand fiel zugleich mit einer ausgepragten
.Geiz ist geil”-Mentalitdt zusammen.

Auch die Finanzkrise weist auf den eher
mittelbaren Zusammenhang des Fashion-
Markts mit der gesamtwirtschaftlichen Ent-
wicklung hin. Ricklaufige Tendenzen strah-
len nicht automatisch auf den Modebereich
aus: Wahrend das BIP 2009 deutlich ein-
brach und die Automobilindustrie mit der
~Abwrackpramie” gestltzt wurde, konn-
te der Fashion-Markt in diesem Zeitraum
(leicht) zulegen.

Ein glnstiger Preis alleine zahlt heute
langst nicht mehr. Entscheidend ist viel-
mehr das aus Verbrauchersicht richtige
Preis-Leistungs-Verhéltnis. Dabei stltzt die
anhaltend positive Konjunkturentwicklung
der letzten Jahre eine Orientierung der Ver
braucher an mehr Qualitat und Wertigkeit.
Das verleiht dem Fashion-Markt insgesamt
eine groRere Stabilitdt und tragt zu verhal-
tenem Wachstum bei.

Unverdndert grol bleibt dennoch das Inte-
resse, weniger flr einen Artikel zu zahlen,
als er eigentlich wert ist: Die , Schnappchen-
Mentalitat” der Konsumenten ist ausge-

pragt.

Zugleich zeigt sich deutlich, dass die Schere
zwischen der gesamtwirtschaftlichen Ent-
wicklung und dem Fashion-Markt weiter
auseinandergeht. Ursachen hierflr sind zum
einen eine ,Verbilligung” der Mode sowie
eine gewisse Sattigung des Markts. Zum
anderen verschieben sich zunehmend die
Ausgabenprioritaten der Konsumenten.

Abbildung 15: Entwicklung des Umsatzes im Fashion-Markt im Vergleich zum BIP

Angaben basierend auf einem Indexwert
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Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG, auf Basis des Statistischen Bundesamts
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Steigende Kosten fiir Wohnen und Energie
sowie insbesondere im Gesundheitsbereich
belasten die privaten Haushalte. Parallel da-
zu sinkt der Ausgabenanteil fir Bekleidung
und Schuhe im Zeitverlauf seit der Jahr
tausendwende deutlich — von 6,1 Prozent
(2000) auf 5,1 Prozent im Jahr 2014. Auch
in Zukunft werden sich voraussichtlich vor
allem die Ausgaben fir Gesundheit, Bildung
und (soziale) Dienstleistungen erhdhen.
Das zwingt die Verbraucher dazu, an ande-
rer Stelle zu sparen oder zumindest anteilig
weniger auszugeben.

Der Trendlinie folgend durften selbst die
Aufwendungen fir Nahrungsmittel, Ge-
tranke und Tabakwaren etwas stéarker stei-
gen als die Ausgaben flr Bekleidung und
Schuhe.

Die Schere zwischen den einzelnen Aus-
gabenbereichen dirfte jedoch aller Vor
aussicht nach weniger deutlich ausein-
andergehen als in den vergangenen
Jahren. Schon heute zeigt die Entwick-
lung der Lebensmittelpreise, dass die
Grenzen einer Preisschraube nach unten
erreicht sind. Auch die Maoglichkeiten flr
Preissenkungen im Fashion-Markt sind
weitgehend ausgeschdpft. Damit ist das
Wachstumspotenzial des Fashion-Markts
zwar weiterhin geringer als fir andere Kon-
sumbereiche, insgesamt jedoch ist hier die
Tendenz stabiler.

Es steht zu erwarten, dass die Anteilsverlus-
te im Fashion-Markt in der kommenden De-
kade erkennbar geringer ausfallen werden
als zwischen den Jahren 2000 und 2010.

Abbildung 16: Anteile der Bereiche, in denen private Konsumausgaben getétigt werden

Angaben in Prozent

5,2
9 6,7 6,6 6,7 6.6 6.5
16,3 16,6
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Ubrige Verwendungszwecke'

1) Gesundheitspflege, Bildungswesen, Korperpflege, personliche Gebrauchsgegensténde,
Dienstleistungen sozialer Einrichtungen, Versicherungs- und Finanzdienstleistungen, sonstige Dienstleistungen

Es kann vereinzelt zu Rundungsdifferenzen kommen.

Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG, eigene Darstellung nach Angaben der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung
des Statistischen Bundesamts 2000, 2005, 2010, 2014; 2020, 2025, P=Prognose




Abbildung 17: Wachstumsprognose einzelner Verwendungsbereiche der privaten Konsumausgaben
(Auswahl) im Vergleich zu Bekleidung und Schuhen
Angaben basierend auf einem Indexwert
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Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG, H=Hochrechnung, P=Prognose

32

33

en, die KPMG International Cooperative (,,KPM

G und das Logosind eingetragene Markenzeiche

»

=
0

‘CX
L O
S E
2s
=<
3
[a)
>
2
5
£
[
(&)
=

n Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhangiger
e Rechte vorbehalten. Printe




© 2015 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,, KPMG International”), einer juristischen

Person schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Printed in Germany. Der Name KPMG und das Logosind eingetragene Markenzeichen von KPMG International

3.2 Demografie: Fashion-Konsum der
neuen Senioren

Die Herausforderungen des demografi-
schen Wandels sind allgegenwartig und
wirken sich auch im Modebereich aus. Ne-
ben einer Verringerung der Bevolkerungs-
zahl ist daher die fortschreitende Verdnde-
rung der Altersstruktur der Bevolkerung ein
weiterer wichtiger Parameter flr die kinfti-
ge Entwicklung des Fashion-Markts.

Gemals der im Frihjahr 2015 erschienenen
13. Bevolkerungsvorausberechnung des
Statistischen Bundesamts dUrfte jedoch
die Problematik einer mehr oder weniger

deutlich schrumpfenden Bevolkerungszahl
zumindest bis zum Jahr 2025 noch keine
hohe Relevanz haben. Die aktuelle Progno-
se kommt zu anderen Ergebnissen als die
vorherige Vorausberechnung aus dem Jahr
2008 und geht von einem Bevdlkerungs-
zuwachs auf 81,6 Millionen Menschen bis
zum Jahr 2015 aus.

Wesentlich starker dirften sich Veranderun-
gen in der Altersstruktur Deutschlands auf
den Fashion-Konsum auswirken. So nimmt
beispielsweise die Zahl der Alteren bereits

Abbildung 18: Entwicklung der Bevélkerung im Zeitraum 2000 bis 2025 und Altersgruppenverteilung

ab 14 Jahre fiir 2014, 2020 und 2025
Angaben in Millionen Personen
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81,06 81,95 81,59
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Angesichts der aktuell starken Fliichtlingszuwanderung hat das IFH KélIn fiir die Darstellung Variante 2 der
Vorausberechnung gewahlt. Diese beinhaltet einen Wanderungssaldo von 200.000 Personen p. a. Aber auch
gemaR Variante 1 - die einen Wanderungssaldo von 100.000 Personen p. a. zugrunde legt — beheimatet
Deutschland im Jahr 2025 mehr als 80,5 Millionen Menschen.

Quelle: 2015, IFH Kéln und KPMG, auf Basis des Statistischen Bundesamts, 13. koordinierte
Bevdlkerungsvorausberechnung, Variante 2 — Kontinuitédt bei stérkerer Zuwanderung, P=Prognose




Abbildung 19: Fashion-Ausgaben nach Altersgruppen

Monatliche Ausgaben je Haushalt nach Alter des Haupteinkommensheziehers — 2013

Angaben in Euro
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Verdnderung der Ausgaben fiir Bekleidung und Schuhe nach Alter — 2013 gegeniiber 2008*
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Quelle: 2015, IFH Ko6ln und KPMG, auf Basis des Statistischen Bundesamts 2010, 2015;

Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 2008, 2013

bis zum Jahr 2025 erkennbar zu. Der Anteil
der Uber 60-Jahrigen wird voraussichtlich
von 274 Prozent (2014) auf 32,4 Prozent im
Jahr 2025 ansteigen — das heif3t um mehr
als 4,2 Millionen Menschen. Dagegen sind
die Personenzahlen sowohl bei den Jiinge-
ren als auch in den mittleren, tendenziell
konsumstéarkeren Altersgruppen ricklaufig.

Mit zunehmendem Alter lasst bis dato die
Kaufintensitat bei Mode nach; auch die
Ausgaben fir Fashion nehmen tendenziell
ab. Eine wichtige Frage ist daher, ob sich
die Alteren von morgen genauso verhal-
ten werden wie diese Altersgruppe heute.
Oder werden Erstere nicht vielmehr ihre
derzeitigen Shoppinggewohnheiten beibe-
halten — und somit ein neues Kaufverhalten
der Alteren pragen?

Die im Rahmen der Studie befragten Ex-
perten waren mehrheitlich einer Meinung:
Sie gehen davon aus, dass die Alteren von
morgen ein neues Kaufverhalten aufwei-
sen und tendenziell mehr Geld fir Fashion
ausgeben werden.

Abbildung 20: Fashion-Ausgaben der
kiinftigen (iber 60-Jahrigen
Angaben in Prozent

Werden Ihrer Ansicht nach die individuellen
Ausgaben der Alteren (60+) fiir Fashion 2025
gegeniiber 2015 ...

steigen

gleich bleiben

18 abnehmen

Quelle: IFH K6ln und KPMG, Befragung von Handlern
und Herstellern, August 2015, n=100
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.Es ist Uberholt und geféhrlich, von den , Alten von morgen” zu sprechen. Die 50-
bis 60-Jahrigen von heute nehmen Trends an, gehen regelmafig ins Fitnessstudio
und kleiden sich stilsicher und modern. Morgen tun dies gegebenenfalls auch die

Mittsiebziger.”

~Man mochte jinger aussehen und Bekleidung kaufen, die bequemer und zugleich

moderner ist.”

.Das verfligbare Einkommen dieser Generation wird nicht wachsen. In Deutsch-
land werden sich viele altere Kundinnen keine teure Mode leisten kdnnen.”

.Die korperlichen Voraussetzungen sind im Alter andere. Das heif3t, auch die kiinf-
tige altere Generation kauft anders ein, als sie es heute tut.”

Im Vergleich zur Vorgangergeneration wei-
sen die derzeit Uber 50-Jahrigen — und
auch die Uber 60-Jahrigen — ein hoheres
Modebewusstsein auf. Zudem sind die
Best-Ager von heute geslinder, korperlich
fitter und fUhlen sich (deutlich) jinger. Es
spricht daher vieles daflir, dass die Kon-
sumenten, die heute 55 Jahre oder alter
sind, ihr Ausgabenverhalten in Zukunft eher
beibehalten und gegebenenfalls noch in-
tensivieren werden. Die in der Regel ge-
ringere Kaufkraft der Senioren kénnte sich
allerdings auf das Angebot auswirken. Die
neue Generation der Alteren weist ein we-
niger ausgepragtes Qualitdtsbewusstsein
auf. Daher dirften kinftig mittlere oder
niedrigere Preislagen eine gréRkere Rolle
spielen als heute.

Gleichzeitig werden neue Ansprlche der
Konsumenten an Bedeutung gewinnen,
etwa in Bezug auf die Bequemlichkeit von
Kleidung oder Schuhen. Da sich bei aller
Fitness mit zunehmendem Alter auch die
korperlichen Voraussetzungen andern, wer
den klnftig Passformen, Materialien und
deren Verarbeitung immer wichtiger.

Zudem dlrften die neuen ,jungen” Senio-
ren durchaus das Selbstbewusstsein mit-
bringen, entsprechende Anforderungen ge-
gentber den Herstellern und dem Handel
offen zu bekunden.

Generell wird die Hohe der Ausgaben im-
mer auch vom individuell verfligbaren Ein-
kommen abhangen. Selbst wenn zuneh-
mend mehr Menschen insgesamt langer
arbeiten werden, konnten die im Rentenal-
ter begrenzteren finanziellen Mdglichkeiten
Auswirkungen auf den Fashion-Markt ha-
ben.

Angesichts des groReren Stellenwerts
von Mode in der klinftigen Generation der
Best-Ager steht jedoch zu erwarten, dass
deren Ausgaben flir Fashion dennoch ho-
her sein werden, als dies bei den heutigen
Alteren der Fall ist. Negative Effekte auf die
Gesamtentwicklung des Fashion-Markts
infolge der zunehmend alternden Bevol-
kerung werden voraussichtlich gering sein.



3.3 Mode, Marke, Preis: Fast Fashion
versus Nachhaltigkeit — neues
Kaufverhalten im Widerspruch?

Von hoher Relevanz bei der Untersuchung
des Fashion-Markts ist die Einstellung der
Konsumenten zu Mode, Marke und Preis.
Die wichtigsten Kaufkriterien beim Mode-
einkauf wie etwa ein glnstiger Preis oder
eine hohe Qualitat beeinflussen die Kauf-
entscheidung jedes Konsumenten. Neu ins
Blickfeld gerlckt ist zudem die steigende
Bedeutung von Nachhaltigkeit.

Wichtigstes Kaufkriterium im Fashion-Be-
reich ist fr alle Altersgruppen ein attrak-
tives Design: Fir mehr als die Halfte der
Konsumenten (51 Prozent) gibt dies bei
der Wahl eines Produkts den Ausschlag,
dicht gefolgt von einem glinstigen Preis
mit 46 Prozent.

Hohe Qualitat ist flr jeden Dritten (38 Pro-
zent) von Bedeutung, wahrend Funktiona-
litat und Markenbewusstsein dabei eine
eher untergeordnete Rolle spielen.

Abbildung 21: Design, Marke, Preis — Bedeutung der Kaufkriterien bei Mode, insgesamt und nach

Altersgruppen

Bedeutung der Kaufkriterien bei Mode insgesamt
Angaben in Prozent der Bevidlkerung ab 14 Jahre

attraktives Design  giinstiger Preis

Bedeutung der Kaufkriterien bei Mode nach Altersgruppen

hohe Qualitat

hohe Funktionalitdt bestimmte Marke

Angaben basierend auf einem Indexwert; niedrigster Wert 60, hochster Wert 135

glinstiger Preis

hohe
Funktionalitdt

bestimmte Marke

= 14 bis 29 Jahre 30 bis 49 Jahre

50 bis 69 Jahre

attraktives
Design

hohe Qualitat

70 Jahre und alter

Befragung in zwei Wellen zwischen September 2013 und April 2015, n=30.177

Quelle: 2015, IFH Kéln und KPMG, eigene Darstellung auf Basis von Axel Springer, Bauer Media, Burda,
Gruner + Jahr: Markt-Media-Studie , best for planning”, 2014
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Zwischen den Altersgruppen bestehen al-
lerdings deutliche Unterschiede in Bezug
auf die vorherrschenden Kaufkriterien. Le-
diglich der Wunsch nach glinstigen Preisen
ist bei allen Konsumenten gleich — und so-
mit altersunabhangig.

Allgemein zeichnet sich im Fashion-Markt
eine eher untergeordnete und weiter sin-
kende Markenaffinitat ab. Eine Ausnah-
me bildet hierbei die Gruppe der 14- bis
29-Jahrigen: Fur sie stellt die ,richtige”
Marke das wichtigste Kaufkriterium dar.
Ihre Qualitatsanspriiche sind dagegen ten-
denziell niedrig. Fir diese Altersgruppe
Uben Herstellermarken eine hohe Anzie-
hungskraft aus. Sie werden haufig nur als
Key-Pieces eingesetzt: Einzelne Marken-
Highlights verleihen dann dem Uberwie-
gend ,markenlosen” Outfit die besondere
personliche Note.

Mit zunehmendem Alter verandern sich die
Anforderungen an Mode. Die einkommens-
starke Bevolkerung von 30 bis 49 Jahren
ist weniger markenaffin. Fir diese Konsu-
menten sind beim Kauf vorwiegend Aspek-
te wie Funktionalitat und insbesondere ho-
he Qualitat entscheidend.

Die Gruppe der Alteren (50 bis 69 Jahre
bzw. 70 Jahre und alter) legt aktuell kaum
Wert auf eine bestimmte Marke oder ein
attraktives Design. Hier gewinnen hohe
Funktionalitadt und hohe Qualitat noch mehr
an Bedeutung.

Ein wichtiger Aspekt bei der Betrachtung
der verschiedenen Kaufkriterien ist das
verflgbare Nettoeinkommen der Haus-
halte. Dieses beeinflusst die Ausgaben
fUr Fashion noch stéarker als die Konjunk-
turlage. Die Haushalte mit einem monatli-
chen Nettoeinkommen von 3.600 Euro und
mehr machen mit 48,4 Prozent nahezu die
Hélfte des Volumens im Fashion-Markt aus.

Ahnlich wie in Bezug auf das Alter zeigt
auch eine einkommensspezifische Gliede-
rung, dass sich die Praferenzen hinsichtlich
der wichtigsten Kaufkriterien je nach Hohe
des zur Verfligung stehenden Budgets ver
schieben.

Fir Geringverdiener ist der Preis das aus-
schlaggebende Kriterium, die BedUrfnisse
nach hoher Qualitat oder einem attraktiven
Design mussen hintanstehen. Bei einem
Haushaltsnettoeinkommen von tber 3.000
Euro pro Monat verschiebt sich die Rang-
folge der Kaufkriterien; wesentlich ist hier
die Markenaffinitat.

In Anbetracht des etwa 50-prozentigen
Marktvolumens der Vielverdiener (3.600
Euro und mehr) lasst sich hieraus ableiten,
dass etwa die Halfte des Fashion-Umsat-
zes durch markenbewusste Kunden gene-
riert wird. Dabei steht diese umsatzstarke
markenaffine Gruppe Verbrauchern mit ei-
ner generell abnehmenden Markenorien-
tierung gegenuber.

Abbildung 22: Anteil am Fashion-Marktvolumen
nach Haushaltseinkommen 2013
Angaben in Prozent

—22

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen in Euro

unter 900

900 bis 2.000
2.000 bis 3.600
3.600 und mehr

Quelle: 2015, IFH KéIn und KPMG, eigene Berechnungen
auf Basis des Statistischen Bundesamts 2010, 2015;
Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 2013
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Abbildung 23: Design, Marke, Preis — Bedeutung der Kaufkriterien fiir Mode nach Haushaltseinkommen
Angaben basierend auf einem Indexwert; niedrigster Wert 62, hchster Wert 142

glinstiger Preis

hohe attraktives
Funktionalitat Design
bestimmte Marke hohe Qualitat

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen in Euro

B unter 1.000 1.000 bis 2.000 2.000 bis 3.000 3.000 und mehr

Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG, eigene Berechnung auf Basis von Axel Springer, Bauer Media, Burda,
Gruner + Jahr: Markt-Media-Studie ,best for planning”, 2014

Abbildung 24: Nachhaltigkeit — CSR-Index im Branchenvergleich und Unterschiede nach Alter
Angaben basierend auf einem Indexwert, nach Gesamtscore aus sechs CSR-Dimensionen

62
48 48 U 56 % 3

Textil- und Drogeriemérkte Do-it-yourself (DIY) Lebensmittel- sonstiger Handel
Modebranche einzelhandel (LEH)
(ohne Schuhe)

B 16- bis 30-Jahrige M 31- bis 50-Jahrige tiber 50-Jahrige

Quelle: IFH KdlIn, CSR-Tracker, bevdlkerungsreprésentative Onlinebefragung, Mai 2014, n min=154
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In Zeiten fortschreitenden Klimawandels,
knapper Ressourcen und zunehmenden
Umweltbewusstseins verankern sich ne-
ben den einschlagigen Kaufkriterien wie
Preis und Qualitdt auch Nachhaltigkeits-
aspekte immer starker in den Képfen der
Verbraucher. Bei der Beleuchtung dieses
Themenschwerpunkts stltzt sich die vor
liegende Studie weitgehend auf die fun-
dierten Einschatzungen der befragten Ex-
perten sowie auf beobachtete Tendenzen
in der Fashion-Branche.

Uber alle Generationen und Preislagen hin-
weg wird die Forderung der Konsumen-
ten nach dkonomisch, dkologisch und so-
zial nachhaltig gefertigter Kleidung lauter.
Gemal Befragungen des IFH Koln (CSR Tra-
cker) gaben elf Prozent der Verbraucher an,
bei ihrem Einkauf allgemein verstarkt auf
Nachhaltigkeitsaspekte zu achten und Uber
wiegend nachhaltige Produkte zu kaufen.
Das sind beinahe doppelt so viele wie noch
vor drei Jahren. Das Bewusstsein ist hoch:
Jeder zweite Konsument wiirde gerne hau-
figer nachhaltig einkaufen, auch wenn der
Vorsatz im Alltag nicht immer umgesetzt
werden kann. Generell ist der Nachhaltig-
keitsgedanke in der Fashion-Branche (noch)
nicht so ausgepragt. Dennoch stehen die
Modeunternehmen diesbezlglich immer
mehr im Fokus der Aufmerksamkeit. Vor
allem Niedrigpreisanbieter versplren einen
hohen Medien- und Offentlichkeitsdruck,
auf den sie reagieren missen. Aus diesem
Grund steht zu erwarten, dass eine breite-
re Nachhaltigkeitsrevolution eher von den
Anbietern der unteren Preislagen ausgehen
wird. Uneinig sind sich Experten dagegen,
wie die mittel- und hochpreisigen Anbieter
reagieren dlrften. Werden sie nachziehen?
Oder schlagen sie einen vollig anderen Weg
ein, um sich von den Niedrigpreisanbietern
abzugrenzen?

Eines ist allerdings klar: Alle Fashion-Anbie-
ter werden den Wertewandel und Nachhal-
tigkeitsaspekte berilcksichtigen mussen,
wollen sie nicht vom Markt verdrangt wer
den. Bislang mangelt es vielen Modeunter
nehmen an der von den Kunden geforder
ten Transparenz. Der verstarkte Einsatz von
allgemeinen Standards und Gitesiegeln —
ahnlich derer, die sich in der Lebensmittel-
branche bereits durchgesetzt haben — kénn-
te hier Abhilfe schaffen. Dieser Ansatz wird
von einem Teil der befragten Experten als
Erfolg versprechend fir die Zukunft erachtet.

In welchem Malie sich der Fashion-Han-
del den Vorstellungen und Forderungen der
Konsumenten anpassen wird, ist allerdings
auch eine Kostenfrage. Denn obwohl im-
mer mehr Kunden angeben, dass ihnen
Nachhaltigkeit bei der Produktion ihrer
Kleidung wichtig ist, und von den Unter
nehmen ein MindestmalR an 6kologischer
und sozialer Verantwortung fordern, sind
nur die wenigsten bereit, dafir auch mehr
Geld auszugeben. Dies stellt besonders
im Niedrigpreissegment eine Herausfor-
derung dar: Da hier der glinstige Preis das
ausschlaggebende Kaufkriterium ist und
bleiben wird, mussen die Unternehmen
mit spitzem Bleistift rechnen und kdénnen
Mehrkosten flr fair und nachhaltig produ-
zierte Kleidung kaum an die Kunden wei-
tergeben.

Die Bereitschaft der Konsumenten, mehr
Geld fur nachhaltige Mode auszugeben,
hangt nur bedingt vom Alter ab. Zwar ist
ein leichter Trend dahin gehend auszuma-
chen, dass die Alteren eher geneigt sind,
fir nachhaltig gefertigte Kleidung tiefer ins
Portemonnaie zu greifen, als die Jingeren.
Starker als das Alter fallen jedoch die sozio-
kulturelle Einstellung und die Artikelabhan-
gigkeit ins Gewicht. Bei Basics und Alltags-
mode ist die Bereitschaft zur Zuzahlung fur
Nachhaltigkeit kaum vorhanden. Dagegen
finden sich bei Luxusartikeln oder beson-
deren Accessoires mehr Verbraucher, die
es sich einen Aufpreis kosten lassen, nach-
haltige Produkte zu erwerben. Im Zweifels-
fall gilt allerdings immer: Ginstiger Preis
schlagt Nachhaltigkeit.

Doch auch gegensatzliche Entwicklungen
kennzeichnen die Branche: Dem Nachhal-
tigkeitsgedanken stehen der Fast Fashion-
Markt und der Trend zur ,Wegwerf-Mode"
gegenuber. Dieser ist vor allem in der jun-
geren Generation ausgepragt. So ist es
bei Jugendlichen — zunehmend aber auch
in den alteren Bevolkerungsgruppen — teil-
weise Ublich, sich bei Niedrigpreisanbietern
wie Primark mit Kleidung einzudecken, die
nur flr einen Party-Abend gedacht ist.

Wie sich diese beiden — stark widersprtich-
lichen — Trends zukUnftig entwickeln wer-
den, ist derzeit auch von Branchenexper
ten nicht eindeutig auszumachen. Klar ist
indes, dass es im Niedrigpreissegment
immer Kunden geben wird, die aufgrund
ihres geringen Einkommens eher auf nied-
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. Fur den Massenmarkt wird Fast Fashion immer eine wichtige Rolle spielen. Hier
ist vor allem der Preis im Fokus. Je hochpreisiger die Produkte dann werden, desto
wichtiger werden andere Punkte, wie Image oder Nachhaltigkeit.”

Rainer Kanbach, KiK

,_,_Die Jugend schaut lieber nach dem Neuen, statt nach der besseren Qualitat.
Altere Menschen schauen mehr nach der Qualitat”
Steffen Jost, Modehaus Jost

,Jugendliche werden sich in Zukunft fragen, warum der Einzelhandel nicht
Aktionen zur Nachhaltigkeit entwickelt, wie zum Beispiel die Option, Kleidung
zurlickzubringen statt wegzuwerfen oder die Textilien mehr aus Baumwolle
herzustellen.”

Dagmar Goedeke, Miles Fashion

. Nachhaltigkeit ist ein Trend, aber kann die Bevdlkerung sich diesen Trend auch
leisten?”
Roland Reischmann, Modehaus Reischmann

rige Qualitat zurlickgreifen missen, und
dass die jingeren Konsumenten in einer
schnelllebigen Modewelt nie ganz auf Fast
Fashion verzichten werden. Daher ist anzu-
nehmen, dass sich Nachhaltigkeit durch ei-
nen schleichenden Prozess den Weg in die

Modebranche bahnen wird. Dieser diirfte
gekennzeichnet sein durch eine qualitative
Aufwertung der Produkte ohne nennens-
werte Preiseffekte. Damit wird nachhalti-
ge Mode zunehmend unabhangig von der
Preislage.

Abbildung 25: Erwartungen zu Fast Fashion und Nachhaltigkeit

Angaben in Prozent

Wird Fashion bei den Jiingeren mehr zum
Verbrauchsartikel (Stichwort Primark)?

stark zunehmend

etwas zunehmend

nicht weiter zunehmend
6 Trend ist voriibergehend

Wie stehen Sie zur Bedeutung des Themas
Nachhaltigkeit bei Fashion bis 2025?

wird deutlich zunehmen

wird sehr langsam zunehmen

bleibt ein Nischenthema

Quelle: IFH KdIn und KPMG, Befragung von Héndlern und Herstellern, August 2015, n=100
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3.4 Beschaffungs- und Endverbraucher
preise sowie Preislagen —
Potenzial fur Wertsteigerung?

Der deutsche Fashion-Markt ist in hohem
Male von Importen abhangig. Insbeson-
dere mit dem Beitritt Chinas und anderer
neuer Lander zur Welthandelsorganisation
(World Trade Organization — WTO) Ende
2001 sind die Einfuhrpreise stark gesunken
— mit deutlichen Auswirkungen auf die End-
verbraucherpreise. Diese Entwicklung hat
sich mittlerweile umgekehrt, was sowohl
mit steigenden Standards und hoheren

Kosten in den Produktionslandern als auch
mit wachsenden Ansprichen deutscher
Verbraucher zusammenhéangt. Dabei sind
die Potenziale flr Preissenkungen durch
weitere Produktionsverlagerungen weitge-
hend ausgeschopft. Dennoch steigen die
Verbraucherpreise bei Bekleidung langsa-
mer als die Einfuhrpreise. Das bedeutet
zunehmenden Druck auf die Margen der
Handler und Hersteller.

.Hbéhere Lohne und Mieten in Asien werden definitiv hdhere Einkaufspreise zur
Folge haben. Zurzeit spielt zudem der Wahrungseffekt eine Rolle.”
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.Das Problem sind die Verkaufspreise. Der Wettbewerb ist einfach zu grofs. Zumin-
dest die Basics werden glinstig bleiben. Die Preise fir Trend- und Nischenprodukte
kdnnen gegebenenfalls angehoben werden.”

Rainer Kanbach, KiK
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Auch flr die Zukunft gehen die Handler
und Hersteller von steigenden Beschaf-
fungspreisen aus — eine solche Entwick-
lung erwarten beispielsweise vier von flunf
(83 Prozent) der im Rahmen dieser Studie
Befragten.

Dies drfte sich auch auf die Konsumenten
auswirken. So rechnen 94 Prozent derje-
nigen Befragten, die generell von Preis-
steigerungen ausgehen, auch mit héheren
Endverbraucherpreisen.

Abbildung 27: Erwartete Entwicklung der
Beschaffungs- und Endverbraucherpreise
Angaben in Prozent

a) Gehen Sie kiinftig von steigenden
Beschaffungspreisen im Fashion-Markt aus?

b) Werden dann auch die Endverbraucherpreise
steigen?

a) b)

17

B ja nein

Quelle: IFH Koln und KPMG, Befragung von Handlern
und Herstellern, August 2015, n=100 (a) bzw. n=83 (b)

Hinsichtlich der Endverbraucherpreise ist
indes eine differenzierte Betrachtung der
Situation erforderlich. Auch die im Rahmen
der Studie interviewten Experten aus Han-
del und Industrie erwarten steigende Be-
schaffungspreise. Eine Erhdhung der End-
verbraucherpreise bewerten die Befragten
jedoch unterschiedlich.

Angesichts des harten Wettbewerbs sind
hohere Preise vor allem in den unteren
Preislagen, die stark von vertikalen Ge-
schaftsmodellen gepragt sind, aber auch
bei Branchenfremden wie etwa Lebens-
mittel-Discountern schwer durchsetzbar.

In dem von Markenherstellern und Multi-
label-Handlern bespielten mittleren Preis-
segment sind Erhohungen ebenfalls nur
begrenzt maglich. Der Warendruck ist hier
bereits sehr hoch; zudem befeuern an-
haltende , Sale”-Aktionen den Preiswett-
bewerb. Erschwerend hinzu kommt die
gesteigerte Preistransparenz aufgrund des
Onlinehandels und der zunehmenden Ver-
braucherneigung zu Internetvergleichen.
Spielraum flr Preiserhdhungen sehen die
Branchenexperten lediglich bei ausgewahl-
ten Trend- und Nischenartikeln — Basics er
offnen hierflr keine Mdglichkeiten.

Anders stellt sich die Situation bei hdher-
preisigen Fashion-Produkten und Luxus-
artikeln dar. Hier ist der Preiswettbewerb
weniger ausgepragt, da der Kunde einen
Markenwert erwartet, der sich im Preis wi-
derspiegelt.
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Abbildung 28: Erwartete Entwicklung
der Preislagen
Angaben in Prozent

Wie werden sich die Preislagen im Fashion-Markt
entwickeln? Gewinnen wird vor allem die/der ...

Discount-Preislage

Preismitte

gehobene Markt

5 Luxusmarkt

Quelle: IFH Koln und KPMG, Befragung von Handlern
und Herstellern, August 2015, n=100

In den nachsten Jahren dirften demnach
die Potenziale flr Preiserhdhungen im
niedrigen und im mittleren Preissegment
eher gering sein. Gemaf des IFH Kdin
gehen aber immerhin mehr als die Halfte
(51 Prozent) der Handler und Hersteller da-
von aus, dass zukinftig vor allem die Preis-
mitte Marktanteile gewinnen wird.

Die mittlere Preislage ist nach wie vor fir
einen Grolteil der traditionellen Handels-
formate kennzeichnend. Hierzu zahlen bei-
spielsweise der markenfihrende Fachhan-
del und Filialisten, Kauf- und Warenhauser
oder klassische Katalogversender.

Auch die Monolabel-Stores der Marken-
hersteller sowie die grofsen Internet-Pure-
Player sind diesem Preissegment hinzuzu-
rechnen. Insbesondere der Onlinehandel
beglnstigt bis dato die Preismitte.

3.5 Differenzierte Praferenzen bei
Einkaufsstatten fordern den
Strukturwandel

Die Befragung zielte ebenfalls darauf ab
herauszufinden, in welchen Geschaften
die Konsumenten im Jahr 2025 einkaufen
werden bzw. welche Anbieter bevorzugt
werden. Interessant ist dabei auch die Fra-
ge, inwieweit hier Unterschiede zwischen
alteren und jungeren Modekunden zu er
warten sind. Zudem wird ein Ausblick auf
die potenzielle Entwicklung der Handels-
strukturen im Jahr 2025 gegeben.

Betrachtet man die Nutzung der Ein-
kaufsstatten in den verschiedenen Alters-
gruppen, wird deutlich, dass sich die Préafe-
renzen der Jingeren stark von denen der
Alteren unterscheiden.

Dass die jlingeren Konsumenten vor allem
das Internet als Einkaufsstatte schatzen, ist
wenig Uberraschend. Auch der Anteil der
jingeren Modekunden, die in Geschaften
einer Marke einkaufen, ist Gberdurchschnitt-
lich hoch. Dies schliefst sowohl Geschéfte
vertikaler Handlermarken als auch Mono-
label-Stores von Markenherstellern ein.

Diese Tendenz spiegelt sich zugleich bei
der Betrachtung einzelner Handler. So
werden beispielsweise Zalando, H&M
oder Esprit GUberdurchschnittlich haufig von
Jingeren frequentiert.

Altere Modekunden bevorzugen dagegen
tendenziell eher Fachgeschéfte oder Kauf-
hauser, wie zum Beispiel Peek & Clop-
penburg oder Galeria Kaufhof. Discounter
wiederum verzeichnen einen Uberdurch-
schnittlichen Zulauf in der mittleren Alters-
gruppe — also etwa in der Familienphase
mit kleinen oder jingeren Kindern.

Unter der Pramisse, dass die Verbraucher
ihre Praferenzen bezlglich der Einkaufs-
statte klnftig beibehalten, ermdoglicht ein
Gedankenspiel in Abbildung 29 einen un-
geféhren Ausblick auf das Jahr 2025. Die
gedankliche Verschiebung der einzelnen
Linien um eine Altersgruppe nach rechts
weist darauf hin, dass das Internet und
die Geschafte mit nur einer Marke kinftig
auch fir die alteren Verbraucher verstarkt



Abbildung 29: Einkaufsstétten-Préferenzen bei Mode — Differenzierung nach Altersgruppen
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Einkaufsstattennutzung je Altersgruppe relativ zum Bevdlkerungsdurchschnitt —
Lesebeispiel: 20- bis 29-J&hrige kaufen rund 2,1-mal mehr im Internet Mode als der Durchschnitt der Bevdlkerung.

Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG, eigene Darstellung auf Basis von Axel Springer, Bauer Media, Burda,
Gruner + Jahr: Markt-Media-Studie , best for planning”, 2014

an Bedeutung gewinnen werden. Im fik-
tiven Ausblick gilt das flr Geschafte wie
Zalando, H&M oder Esprit — sie kénnen
die gewonnenen Kunden halten. Fach-
geschafte und Kaufhauser dirften dem-
gemal auch in mittleren Altersgruppen
Kunden verlieren. Diese Entwicklung zeigt
sich beispielsweise laut dem gedankli-
chen Szenario bei Peek & Cloppenburg
oder Galeria Kaufhof.

Sicherlich ist diese Vorstellung sehr einfach
und wird den vielfaltigen realen Bedingun-
gen nicht gerecht. Auch in der Vergangen-
heit gelang es nicht allen Anbietern, die ih-
ren Fokus auf jingere Verbraucher richten,

diese Zielgruppe zu halten bzw. gemein-
sam mit ihren Kunden ,alter” zu werden.
Und auch langst nicht alle Fachgeschafte
werden von Jingeren gemieden. Dennoch
zeichnet sich die skizzierte Entwicklung in
der Grundtendenz heute bereits ab: Altere
kaufen ihre Mode sowohl im Internet als
auch in Geschaften mit nur einer Marke.

Zudem nimmt insgesamt die Bereitschaft,
im Internet einzukaufen, selbst ohne ein
~Hineinwachsen" weiter zu — sowohl bei
den jingeren als auch bei den alteren Kon-
sumenten. Die gezeichneten Entwicklungs-
linien kdnnten sich daher in Zukunft sogar
noch verstarken.
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Abbildung 30: Handler-Préferenzen bei Mode (Auswahl) — Differenzierung nach Altersgruppen
Angaben basierend auf einem Indexwert
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Einkaufsstattennutzung je Altersgruppe relativ zum Bevélkerungsdurchschnitt —
Lesebeispiel: 14- bis 19-Jéhrige kaufen rund 2,7-mal mehr bei H&M Mode als der Durchschnitt der Bevdlkerung.

Quelle: 2015, IFH Kdln und KPMG, eigene Darstellung auf Basis von Axel Springer, Bauer Media, Burda,
Gruner + Jahr: Markt-Media-Studie ,best for planning”, 2014

3.6 Onlinehandel 2.0:
M-Commerce, selektives Shopping,
Cross-Channel-Services — Start eines
neuen Onlinezeitalters
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Im Jahr 2014 gaben laut der Verbrauchs-
und Medienanalyse (VUMA 2014) 39,7 Mil-
lionen Personen in Deutschland mit einem
Alter ab 14 Jahren an, im Internet einge-
kauft zu haben. Dies entspricht mehr als
der Halfte (56 Prozent) der hiesigen Bevol-
kerung ab 14 Jahre. Die Anzahl der Online-
shopper insgesamt ist zwischen 2010 und
2014 um 60 Prozent gestiegen.

Gemal der Verbrauchs- und Medien-
analyse kaufen 25,2 Millionen Menschen
ab 14 Jahre Bekleidung und Schuhe online
ein. Der grofite Teil sind Frauen: Mehr als
14 Millionen weibliche Kunden nutzen die
Maoglichkeit, diese Artikel bequem im In-
ternet zu erstehen. Die meisten Fashion-
Shopper im Onlinehandel verzeichnet die
Altersgruppe der 14- bis 29-Jahrigen (74
Millionen Personen). Auf Rang 2 folgen
die 40- bis 49-Jahrigen (6,2 Millionen Per
sonen). Das ist nahezu jeder Zweite der je-

weiligen Altersgruppe (50 bzw. 48 Prozent).
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Die Affinitat zum Onlineshopping steigt zu-
dem sehr deutlich mit dem Einkommen:
Je héher dieses ist, desto groRer der An-
teil der Onlineshopper. Zugleich nimmt mit
steigendem Einkommen die Markenaffini-
tat zu.

Einer aktuellen Studie des ECC KoéIn? zu-
folge geben weibliche Konsumenten pro
Fashion-Bestellung durchschnittlich zwolf
Euro weniger aus als mannliche. Daflr
shoppen jedoch doppelt so viele Frauen
wie Manner mindestens einmal im Monat
Mode im Netz. Letztere bestellen lieber ein-
malig eine Komplettausstattung als haufiger
einzelne Outfitbestandteile, wie dies Frauen
bevorzugt tun. Auch hinsichtlich der Motive
fir den Einkauf hat die Studie Unterschie-
de ermittelt: Frauen stobern deutlich lieber
und bestellen doppelt so haufig wie Man-
ner aus Langeweile im Internet. AuRerdem
mochten sich Erstere mit Onlineshopping
deutlich ofter belohnen oder aufheitern als
der deutsche Durchschnittsmann.

Mit einem Anteil am Fashion-Markt von
rund 20 Prozent ist die enorme Bedeutung
des Onlinehandels unbestreitbar. Unzwei-
felhaft ist auch, dass dessen Wachstums-
kurs anhalten wird. Fraglich ist allerdings,
wie stark der Onlinehandel im Fashion-
Markt klnftig noch an Fahrt aufnehmen
kann und welchen Anteil er im Jahr 2025
erzielen wird.

Im Jahr 2014 verlangsamte sich das Online-
wachstum im Fashion-Markt (siehe Abbil-
dung 10). Dennoch gelang Zalando im ver
gangenen Jahr ein Uberdurchschnittlicher
Zuwachs von knapp 17 Prozent im deutsch-
sprachigen Raum. FUr das erste Halbjahr
2015 meldet das Unternehmen bereits ein
Plus von 276 Prozent in der DACH-Regi-
on. Dies konnte darauf hinweisen, dass
das Onlinewachstum keineswegs weiter
abflacht, sondern der Handel im Internet
vielmehr an neuer Fahrt gewinnt.

Die im Rahmen dieser Studie befragten
Handler und Hersteller gehen denn auch
mehrheitlich flr den Fashion-Markt davon
aus, dass der Onlinehandel bis 2025 wei-
terhin deutlich zunehmen wird.

Gleichzeitig erwartet jedoch auch etwa
jeder Dritte (knapp 30 Prozent) ein nur noch
langsames Wachstum und gut jeder Zehn-
te rechnet sogar mit einem Ende des On-
linewachstums.

Abbildung 31: Erwartete Entwicklung des
Onlinehandels 2025
Angaben in Prozent

Wird der Onlinehandel weiter Anteile
hinzugewinnen?

Ja, weiterhin deutlich

Ja, aber nur langsam

Nein

Quelle: IFH KéIn und KPMG, Befragung von Héndlern
und Herstellern, August 2015, n=100

2 Quelle: Studie ,,E-Commerce 2015 — Wie wir wirklich online einkaufen”, ECC KéIn in Zusammenarbeit mit OTTO, 2015
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.Die Sattigung des Onlinehandels ist noch nicht erreicht. Aktuell investieren Unter-
nehmen noch viel Geld in das Onlinegeschaft. Jetzt kommmt ja erst die Generation,
die mit den neuen Techniken aufgewachsen ist. In den nachsten finf bis zehn
Jahren wird sich am Onlinewachstum kaum etwas andern.”

Dagmar Goedeke, Miles Fashion

.Der Onlinemarkt befindet sich momentan noch in der Wachstumsphase, sodass
viele Anbieter von steigenden Umsatzen profitieren. Doch auch hier wird es mittel-
oder langfristig zu einer Stagnation kommen, was den Wettbewerb auch online

deutlich erhéhen wird.”
Rainer Kanbach, KiK

Als Hauptakteure sehen dabei die Befrag-
ten auch fir das Jahr 2025 die Internet-
Pure-Player wie etwa Amazon oder Za-
lando an. Eine grof3e Rolle dirften dann
nach Meinung der Befragten zudem die
Onlinemarktplatze spielen.

Nur ein Viertel der Befragten kann sich vor-
stellen, dass sich die Onlineshops der sta-
tiondren Handler kinftig zu Hauptakteuren
des Internethandels entwickeln.

Tatséchlich haben die Onlineshops der
stationaren Handler derzeit eine éhnliche
Marktbedeutung wie die Internet-Pure-
Player, wenn auch teilweise mithilfe von
Marktplatzen.

Allerdings erzielen auch die grof3en stati-
onaren Modehandler als Einzelne bei Wei-
tem nicht die Umsatze, die Zalando oder
Amazon im Fashion-Markt generiert.

Dennoch sollten sich gerade die stationa-
ren Handler in Zukunft verstarkt mit den
Themen Digitalisierung und Onlinehandel
befassen. Bereits bis heute haben sich
die Kaufprozesse rasant verandert und
mit zunehmender Mobilitdt der Online-
shopper wird sich diese Entwicklung noch
beschleunigen.

Abbildung 32: Erwartete Hauptakteure im Onlinehandel

Angaben in Prozent

Wer sind 2025 die Hauptakteure im Onlinehandel mit Fashion? (Mehrfachnennungen)

maron zatonds e NN
(Amazon, Zalando etc.)

Marktplatze
(Amazon, eBay, Stylefruits etc.)

Onlineshops der stationdren Handler “
(H&M, C&A, Peek & Cloppenburg etc.)

Onlineshops der Hersteller “
(Esprit, s.Oliver, Gerry Weber etc.)

Quelle: IFH Ko6ln und KPMG, Befragung von Handlern und Herstellern, August 2015, n=100




Selektives Kaufverhalten treibt die Online-
Offline-Vernetzung

Jraditionelle Handelskaufer” durfte es kinf-
tig immer weniger geben. Derzeit wird aber
ein Grof3teil der Umséatze noch nach wie vor
stationar erzielt. Nach Studienergebnissen
des ECC Kéln® (siehe Abbildung 33) bevor
zugen 32 Prozent der Bevolkerung den rein
stationdren Einkauf. Nahezu die Hélfte der
Befragten (45 Prozent) sind selektive On-
lineshopper, die je nach Situation und Pro-
dukt den Kaufkanal wechseln. Ein Finftel
sind begeisterte Onlinekaufer, die am liebs-
ten alles Uber das Internet beziehen moch-
ten. Die Verteilung unter den Smart Natives
weist darauf hin, dass kinftig die Selektivi-
tat der Kaufkanale noch zunehmen wird.
Demnach wird die Bedeutung eines ,ver
netzten” Kaufverhaltens weiter steigen.

Etwa ein Drittel (33 Prozent) der deutschen
Einzelhandler sind bereits Multi-Channel-
Retailer. Gemald den Studienergebnissen
des ECC KolIn liegt die Rate damit unter
den Top-100 der stationaren Handler und
bei den Top-100 Onlinehandlern betragt sie
sogar 57 Prozent.

So befinden sich die Handelsunterneh-
men aktuell nicht mehr nur in einem reinen
Wettbewerb zwischen online und offline.
Vielmehr flhren die technischen Maoglich-
keiten zusammen mit dem sich wandeln-
den Konsumentenverhalten zu einem Wett-
bewerb um die optimale Vernetzung aller
Kanale.

Abbildung 33: Einkaufspréferenzen — Deutsche Bevélkerung insgesamt und Smart Natives im Vergleich

Angaben in Prozent

2012

ol

Traditioneller Handelskaufer

Ich kaufe nicht gern im Internet ein.
Ich bevorzuge Geschafte, wo ich mir die
Produkte vor dem Kauf anschauen und

N
-Hg
o [T
N

mich bei Bedarf beraten lassen kann.

Begeisterter Onlineshopper

110 .

Selektiver Onlineshopper

Ich kaufe bestimmte Produkte wie Biicher
oder CDs gerne im Internet. Fiir andere
Sachen gehe ich lieber in ein Geschaft und
schaue sie mir dort vor dem Kauf an.

Ich kaufe am liebsten im Internet ein.
Das spart Zeit, ich habe einen guten Uberblick
tiber das Angebot, kann gezielt einkaufen

und dabei die Preise der verschiedenen
Anbieter vergleichen.

2012: n=8.623 (Bevidlkerung)
2013: n=528 (Smart Natives)

B Bevélkerung M Smart Natives

2015: n=984 (Bevolkerung)
n=502 (Smart Natives)

Es kann zu Abweichungen von 100 Prozent aufgrund von Enthaltungen bei den Angaben kommen.

Quellen: Institut fiir Demoskopie Allenshach: ACTA 2012, Allensbach, 2012. ECC KdIn: Cross-Channel 2020 —
Smart Natives im Fokus, KéIn, 2014. ECC K6In: Cross-Channel im Umbruch — Das Informations- und Kaufverhalten

der Konsumenten, Kdln, 2015

3 Quelle: ECC KoIn ,,Cross-Channel beim Kauf von Markenartikeln —Wie Konsumenten Kanale kombinieren’ Kéln 2015

(in Zusammenarbeit mit der hybris GmbH)
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. FUr den stationaren Handel ist es einfacher, online zu gehen, als fur Internet-Pure-

Player, stationar zu gehen.”
Rainer Kanbach, KiK

.Grofe Internet-Pure-Player werden in der Breite eher Click & Collect-Abholstatio-

nen eréffnen als ,,echte” Filialen.”
Matthias Klein, Orsay

Welche Rolle dabei die Internet-Pure-Player
spielen werden, ist noch offen. Zwar schei-
nen auch ehemals reine Internet-Pure-
Player ihre Zukunft nicht ausschlief3lich
im Onlinehandel zu sehen, wie beispiels-
weise Cyberport, Notebooksbilliger oder
MyMuesli mit einem zunehmenden
.Going Offline” belegen. Auch Zalando
verflgt mittlerweile Uber zwei stationare
Stores. Aber werden Internet-Pure-Player
diese Filialen vor Ort kinftig in nennens-
werter Anzahl betreiben?

Lediglich jeder Finfte (20 Prozent) der im
Rahmen dieser Studie befragten Handler
und Hersteller rechnet mit einer starken
Filialisierung von Internet-Pure-Playern.

Abbildung 34: Erwartete Filialisierung von
Internet-Pure-Playern
Angaben in Prozent

Werden Internet-Pure-Player (wie Zalando, Amazon)
in Zukunft ihre stationére Prasenz aushauen?

Ja, es muss eine starke
Filialisierung erwartet werden

Ja, es wird eine Filialisierung
geben, aber sehr begrenzt

Nein, es wird bei
einzelnen Flagship-Stores/
Pop-Up-Stores bleiben

Quelle: IFH KdIn und KPMG, Befragung von Héndlern
und Herstellern, August 2015, n=100

Fir knapp 40 Prozent dagegen wird ein
stationares Engagement der Pure-Player
nicht Uber einzelne Flagship-Stores oder
Pop-Up-Stores hinausgehen.

In der Tat ist fraglich, inwiefern die Ge-
schaftsmodelle der Pure-Player ein solches,
vergleichsweise kostenintensives Vorhaben
zulassen. Ein Aufbau eines breiten Filialnet-
zes ist mit enormem Aufwand verbunden.
Die Ubernahme eines bestehenden Filial-
netzes erscheint dagegen finanziell inter-
essanter. Gleichwohl muss ein Pure-Player
mit einem breiten Filialnetz Uber ein aus-
gefeiltes Konzept verfigen, um den Kun-
denanforderungen entsprechen zu kénnen.

Die Bandbreite der konzeptionellen Mo-
delle ist hoch: Sie reicht von reinen Ab-
holstationen fir die Onlinebestellung
Uber Erlebniskonzepte mit einem kleinen
ausgewahlten Produktangebot bis hin zu
Vollsortimentern mit einem fokussierten
Kernsortiment. In jedem Fall mlssen ein
Entwicklungsprozess Uber Pilotshops und
vielfaltige konzeptionelle Anpassungen
stattfinden. Dies erfordert allerdings Zeit.

Ein breiter stationadrer Roll-Out von Inter
net-Pure-Playern oder Versendern kann
demnach nur langsam erfolgen. Zudem
gilt: Je starker und attraktiver die beste-
henden stationaren Handler sind, desto
schwieriger wird ein stationarer Marktein-
tritt flr Distanzhandler — und umgekehrt.

Ziel der stationaren Handler sollte es daher
sein, einem vernetzten Kaufverhalten mit
geeigneten attraktiven Angeboten zu be-
gegnen.

© 2015 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesells
weizerischen Rechts, angeschlosse
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Pure-Playern. The store is the key.”
Matthias Klein, Orsay

Patrick Zahn, Kik

. Multi-Channel bzw. Cross-Channel hat absolute Vorteile gegendber den Internet-

. Multi-Channel bietet Chancen fir den kleinen Fachhandel aus der Nische, Cross-
Channel bietet groRen Filialisten und ,, Platzhirschen” Maglichkeiten.”

Cross-Channelling — Stationare Kaufe
werden online vorbereitet

Mehr als jeder dritte Deutsche betreibt vor
dem Kauf einer Ware Recherchen im In-
ternet: Bevor Kunden das Geschaft eines
Héandlers ihrer Wahl betreten, informieren
sich mittlerweile — Uber alle Produktgruppen
hinweg — 38,5 Prozent von ihnen zunachst
online (siehe Abbildung 35). Showrooming
im Netz ist damit aktuell um etwa 6 Prozent-
punkte relevanter als im Vergleichsjahr 2013.
Der umgekehrte Fall — dass Konsumenten
die Beratung eines stationdren Handlers nut-
zen, dann aber in einem Onlineshop kaufen
— ist dagegen deutlich zurlickgegangen.

Nur noch jeder zehnten Internetbestellung
geht die Beratung eines stationaren Hand-
lers voraus. Die kaufanbahnende Informati-
onssuche in Onlineshops tragt damit zu dem
aktuellen Umsatzanteil von 40,3 Prozent im
stationaren Einzelhandel bei.

Die zunehmende Bedeutung von Cross-
Channel-Services wird auch im Rahmen die-
ser Studie bestéatigt: Fir drei von vier der be-
fragten Handler und Hersteller (75 Prozent)
gehoren Cross-Channel-Services in Zukunft
zum Standardangebot eines stationaren
Fashion-Handlers.

Abbildung 35: Kaufanbahnende Informationssuche
zwischen Online und Offline
Angaben in Prozent

2015: 38,5 Prozent entspricht 40,3 Prozent Umsatzanteil

2013: 32,1
2011: 23,0
2008: 23,4
Stationére .
Geschiftsstellen Onlineshops
2008: 27,2
2011: 27,0
2013: 11,4

2015: 10,3 Prozent entspricht 18,8 Prozent Umsatzanteil

Lesebeispiel: 38,5 Prozent der Kaufe in stationdren
Geschéftsstellen geht eine Informationssuche in Online-
shops voraus. 2008 lag dieser Anteil bei 23,4 Prozent.

Quelle: ECC Kaln und IFH KéIn auf Basis der Studie des
ECC Koln ,,Cross-Channel beim Kauf von Markenartikeln —
Wie Konsumenten Kanéle kombinieren”, Kéln 2015

(in Zusammenarbeit mit der hybris GmbH)

Abbildung 36: Cross-Channel-Services als
Standardangebot des Fachhandels
Angaben in Prozent

Werden Cross-Channel-Services im Jahr 2025 zum
Standardangebot eines stationédren Fashionhéndlers
gehdren?

Nein

Quelle: IFH KéIn und KPMG, Befragung von Héndlern
und Herstellern, August 2015, n=100
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Immer mehr Multi-Channel-Handler bieten
ihren Kunden die Mdglichkeit, Produk-
te zunachst online zu reservieren oder
zu bestellen und diese anschliefiend im
stationdaren Geschéft abzuholen (Click &
Reserve; Click & Collect). Im Frihjahr
2015 setzte bereits etwa jeder zweite der
Top-100 Multi-Channel-Handler auf Click &
Collect. Diese Form des Einkaufs wurde
gemald einer ECC-Studie* bereits von etwa
30 Prozent der befragten Konsumenten ge-
nutzt. Die Akzeptanz ist hoch: Uber 40 Pro-
zent von ihnen koénnen sich die Nutzung in
Zukunft vorstellen. Von den Konsumenten
werden vor allem Aspekte wie Zeitgewinn
oder die Tatsache, dass die Ware stationar
begutachtet und anprobiert werden kann,
als Vorteile erachtet.

Handler wiederum sollten die Abholsitu-
ation nutzen und den stationaren Handel
als Kontaktpunkt flr Emotionalitdt und
Spontankaufe positionieren. So kénnen
Zusatzverkaufe generiert werden, indem
beispielsweise durch geschultes Verkaufs-
personal auf weitere attraktive Produkte
aufmerksam gemacht wird. Die digital ge-
wonnenen Kundeninformationen ermagli-
chen zudem eine individualisierte Beratung
der Kunden vor Ort. Das Konzept scheint
aufzugehen: Immerhin ein Drittel der Click
& Collect-Nutzer gab an, bei der Abholung
auch Ware gekauft zu haben, die sie vorher
nicht online bestellt hatten.

Click & Reserve und Click & Collect ermog-
lichen es, entscheidende Vorteile des stati-
onéaren und des Onlinekanals miteinander
zu verknUpfen. Damit kénnen Cross-Chan-
nel-Handler einen entscheidenden Wettbe-
werbsvorteil gegendber rein stationaren
Héndlern und Online-Pure-Playern erzielen.
Bereits heute erreichen die Anteile von
Click & Collect in einzelnen Unternehmen
beachtliche Dimensionen. So nennt bei-
spielsweise Ernsting’s Family Anfang 2015
eine Pick-up-Rate von 80 Prozent sowie Zu-
satzkaufe in Héhe von 30 Prozent bei Ab-
holungen. Zum Branchenvergleich: Media
Markt und Saturn geben eine Pick-up-Rate
von 50 Prozent an und bei Obi liegt der An-
teil von Ordern mittels Click & Collect an
den gesamten Onlinebestellungen bei Uber
40 Prozent.b

Bei vielen Unternehmen befinden sich sol-
che Services derzeit allerdings erst noch
im Aufbau. Im Vorteil sind vor allem Filialis-
ten mit einer breiten Prasenz in Deutsch-
land. In dieser glinstigen Vertriebssituation
kénnen sowohl das Online- als auch das
Offlinekaufverhalten der Verbraucher in be-
sonderem Male abgedeckt werden und
Cross- oder Omni-Channel-Angebote voll
ausgespielt werden.

Bereits heute werden Multi-Channel-Hand-
ler von Konsumenten durchweg positiver
wahrgenommen als rein stationdre Handler
und Online-Pure-Player. Die Deutschen hal-
ten Handler, die beide Kanale bedienen, fir
innovativer, kundenfreundlicher, spannen-
der und sympathischer. Stationare Hand-
ler gelten zwar im Vergleich zu Online-Pure-
Playern als altmodisch, punkten jedoch mit
Seriositat und Vertrauen. Diese Ergebnisse
weisen darauf hin, dass Cross-Channel ein
zunehmend wichtiger Baustein fir erfolg-
reiches Handeln sein wird. Das Denken in
verschiedenen , Kaufkanalen” wird mehr
und mehr abgeldst von einer kundenorien-
tierten Verzahnung der Kanale.

45Studie: ,, Cross-Channel im Umbruch — Das Informations- und Kaufverhalten der Konsumenten” Vol. 7 Kéln, 2015,

ECC KéIn



Abbildung 37: Image verschiedener Handlerformate in Deutschland

Angaben in Prozent

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

Angaben als Durchschnittswerte auf einer Skala von -2 bis +2

altmodisch

kundenunfreundlich

langweilig

unserios

Misstrauen erweckend

unsympathisch

unzuverlassig

Stationére Handler Online-Pure-Player

innovativ

kundenfreundlich

spannend

serids

vertrauensvoll

sympathisch

zuverlassig

B Multi-Channel-Héndler

B=Signifikanz zu Online-Pure-Playern; C=Signifikanz zu stationéren Handlern; Signifikanzniveau jeweils 5 Prozent

Quelle: ,,Cross-Channel im Umbruch — Das Informations- und Kaufverhalten der Konsumenten” Vol. 7,
K6ln, 2015, Studie des ECC Kaln, 199 < n < 466 (Deutschland)

Das Smartphone bzw. M-Commerce wird
im Fashion-Markt den Zuwachs des Online-
handels (stark) beschleunigen — damit rech-
nen 78 Prozent der vom IFH KoIn befragten
Handler und Hersteller. Mobile-Shopping
verandert nachhaltig die Kaufprozesse der
Konsumenten. Aber in der Regel ist es bei-
spielsweise fur Kunden, denen unterwegs
via Smartphone ein interessantes Produkt-
angebot gemacht wird, einfacher und
schneller, ein vergleichbares Produkt im
nahe gelegenen stationaren Ladenlokal zu
beschaffen, als dieses online zu bestellen.
Je nach Situation kénnen sich die Verhal-
tensweisen aber auch umkehren. So kann
etwa der Fall eintreten, dass ein direkt im
Geschaft verfligbares Produkt vom Kunden
lieber aus dem Laden heraus bestellt wird,
als es direkt mitzunehmen, zum Beispiel
wenn die Ware grofdvolumig und schwer
zu transportieren ist.

Wie die Cross-Channel-Analyse des ECC
KoIn® zeigt, 16st bereits die Onlineinforma-
tionssuche via Smartphone in erheblichem
Umfang Kaufe im stationdren Handel aus.
Die Moglichkeit, sich unterwegs — direkt im
Geschaft oder in dessen Nahe — Uber ein
Produkt zu informieren, kann kinftig ver-
starkt den Ausschlag flr einen stationaren
Kauf geben.

Um potenzielle Kunden, die sich in der
Nahe des Geschafts befinden, via Smart-
phone Uber aktuelle attraktive Angebote
informieren zu kénnen, missen die Hand-
ler die entsprechenden Voraussetzungen
schaffen. Zweifelsohne sind die techni-
schen Anforderungen sowie der Umgang
mit den datenschutzrechtlichen Gegeben-
heiten kostspielig und aufwendig. Erfor-
derlich ist insbesondere eine mobilfahige
Website, die auch flr Mobile-Shopping ge-
eignet sein muss.

6 Studie: ,,Cross-Channel im Umbruch — Das Informations- und Kaufverhalten der Konsumenten” Vol. 7, KéIn, 2015,

ECC KoIn
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.Das Thema Mobile ist sehr wichtig, da Uber 60 Prozent der Kunden Uber das
Smartphone oder das Tablet den Kontakt suchen. Auch wenn sie nicht direkt
kaufen, Kunden informieren sich. Ein Onlineshop, der keine App bzw. mobil-opti-
mierte Seite dazu anbietet, konnte einen Grofteil der Interessenten verlieren.”
Dr. Fabio Labriola, Luxury Fashion Trade

.Yom Smartphone profitieren Onlinehdndler sowie stationare Handler. Man kann
jedoch nicht sagen, dass das Smartphone den stationaren Einkauf befligeln wird."”

Patrick Zahn, KiK

Ein halbherziger Ansatz durfte hier jedoch
eher schaden: Im Zweifel sind schnelle
Internethandler wie Amazon sonst letztend-
lich doch naher als der Laden, in dem sich
der potenzielle Kunde gerade befindet.

Auch ein mobiler Preisvergleich im Geschaft
muss nicht zwangsldufig nachteilig fir den
Handler sein. Nicht immer sind die Preis-
unterschiede vorhanden oder ausreichend
grol3, um einen ersehnten Sofortkonsum
zu verhindern. Zudem befindet sich der po-
tenzielle Kunde bereits vor Ort, was dem
Handler deutlich gréoRere Verkaufschancen
eroffnet als hinsichtlich des Onlineshoppers
am Home-PC. Ziel sollte es sein, die neuen
~smarten” Kunden in ihren spezifischen Ge-
wohnheiten und Verhaltensmustern abzuho-
len und auch deren Bewegungsraume mit

Das Hineinwachsen der jingeren internetaf-
finen Generation in ein kaufkraftigeres Alter
konnte zu (erheblich) gréfderen Onlinemarkt-
anteilen flhren. Erkennbar ist schon heute,
dass das Shoppingerlebnis fir sie einen an-
deren Charakter haben wird als noch fur fri-
here Generationen. Auch wenn Jugendliche
und 20- bis 30-Jahrige gerne stationar ein-
kaufen, sind die meisten von ihnen in einem
anderen Alltagszeitraster aufgewachsen.

Im Vergleich zu den Vorgangergenerationen
haben sie deutlich weniger zeitlichen Frei-
raum. Dies macht ein neues Zeitmanage-
ment erforderlich, was sich bestens mit den
neuen Medien erganzt. Daher ist davon aus-
zugehen, dass sich das Onlinekaufverhalten
der jungeren Generation mit deren Heran-
wachsen weiter intensivieren wird.

zu beeinflussen.
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Kein Handel ohne Onlineshop?

Beim Thema Onlineshop sehen nicht nur
kleine stationare Handler Grenzen ihrer
Maoglichkeiten, sondern auch mittelstandi-
sche , Platzhirsche” Der Betrieb eines On-
lineshops verursacht hohe Kosten. Gleich-
zeitig setzen sich diese Fachhandler mit
einem Onlineshop in ihrem Kernsortiment
mit Herstellermarken von der Preismitte
an aufwarts einem Wettbewerb aus, den
sie nur schwer flr sich entscheiden kdn-
nen. Das betrifft nicht nur Artikelpreise, bei
denen im Zweifel die Onlinekonkurrenz im
Vorteil ist, sondern auch das komplette Ful-
fillment. Eine weitere Herausforderung ist
die Perfektionierung des Onlineshops im
Hinblick auf eine kundenfreundliche Pro-
duktdarstellung. Hinzu kommt: Ohne mo-
bile App macht ein Onlineshop kinftig nur
noch wenig Sinn. Ein mobiler Zugang ist
jedoch mit zusatzlichen Kosten verbunden.

Im Fokus kleiner und mittlerer Handler
steht vielmehr, dass die Kunden sie lber
die Website optimal wahrnehmen und
die Kommunikation in sozialen Medien
gewahrleistet ist. Zudem ermdglicht ein
attraktiver Internetauftritt, starke Anreize
fir den Besuch des stationdren Geschéfts
zu schaffen. Die befragten Handler und
Hersteller sind mehrheitlich (58 Prozent)
der Ansicht, dass sich stationare Fashion-
Fachhandler auf ihre spezifischen Kompe-
tenzen fokussieren sollten. Fir 42 Prozent
fahrt allerdings kein Weg an einem Online-
shop vorbei. Die Mehrheit der Befragten
(62 Prozent) hélt zudem spezialisierte On-
lineplattformen — etwa von Einzelhandels-
kooperationen wie schuhe.de oder das auf
lokale Angebote fokussierte Unternehmen
locafox.de — fUr eine gute Alternative zum
eigenen Onlineshop.

Abbildung 38: Bedeutung des Smartphones
Angaben in Prozent

Welcher Aussage stimmen Sie zu? Das Smartphone/
M-Commerce wird im Fashion-Markt ...

den Zuwachs des
Onlinehandels noch
(stark) beschleunigen

starker den Einkauf
im stationdren Ladenlokal
unterstiitzen

Quelle: IFH Ko6ln und KPMG, Befragung von Handlern
und Herstellern, August 2015, n=100
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. Fur regionale Mittelstandler ist der Onlinehandel derzeit keine Option. Es gibt
keine geeigneten Modelle, um im Markenwettbewerb mit den Global Playern
mithalten zu kénnen. Der stationdre Handel muss seine Starken personlich am
Kunden ausspielen und hat dann eine Chance gegeniber dem Onlinehandel.”
Steffen Jost, Modehaus Jost

.Im Hinblick auf Cross-Channelling zusammen mit einem Onlineshop kann der
mittelstandische stationare Handel kaum mithalten. Hier sind die Kosten zu hoch.
Wichtig ist aber die Kommunikation Uber die neuen Medien, also die eigene Web-
site und soziale Medien.”

Steffen Jost, Modehaus Jost

~Anspruchsvollere Kunden haben es im Internet schwer. Individuelle Bedlrfnisse
kdnnen nicht befriedigt werden. Der stationare Handel muss umgebaut werden,
damit der Unterschied von Online und Offline deutlich wird.”

Roland Reischmann, Modehaus Reischmann

Abbildung 39: Onlineshop — ein Muss fiir jeden Abbildung 40: Alternative Onlineplattformen

stationdren Héndler? Angaben in Prozent

Angaben in Prozent

Welcher der beiden folgenden Aussagen stimmen Kdnnen Onlineplattformen von Kooperationen

Sie eher zu? (wie schuhe.de) oder lokal orientierte Plattformen

(wie localfox.de) fiir den kleineren Fachhandel eine
echte Alternative zum eigenen Onlineshop sein?

Jeder stationére Fashion-
Fachhandler muss in Zukunft
auch einen Onlineshop

betreiben Ja

Stationdre Fashion-Fachhéndler

sollten sich auf stationére

Kompetenzen fokussieren Nein
Quelle: IFH KdIn und KPMG, Befragung von Héndlern Quelle: IFH KdIn und KPMG, Befragung von Héndlern
und Herstellern, August 2015, n=100 und Herstellern, August 2015, n=100
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3.7 Vertikalisierung: Welche Chancen
hat der Multilabel-Handel?

An der Vertikalitat scheiden sich die Geis-
ter. Etwas mehr als die Halfte der befrag-
ten Handler und Hersteller (56 Prozent)
sind der Ansicht, dass sich die Verbrau-
cher in Zukunft wieder mehr stationare
Multilabel-Handler wiinschen. Die Ubrigen
44 Prozent gehen diesbezlglich von einer
deutlichen Verringerung der Anzahl aus.

Abbildung 41: Erwartete Entwicklung:
Vertikale Handler versus Multilabel-Héandler
Angaben in Prozent

Der Multilabel-Fachhandel wird seit Jahren von
vertikalen Anbietern (wie H&M, Zara, Esprit, ...)
bedréngt. Welcher der beiden folgenden Aussagen
stimmen Sie eher zu?

Die Zahl der stationaren
Multilabel-Héndler im
Fashion-Markt wird weiter
deutlich sinken

Die Verbraucher wollen in
Zukunft wieder mehr stationére
Multilabel-Héndler

Quelle: IFH KéIn und KPMG, Befragung von Héndlern
und Herstellern, August 2015, n=100

Der aktuelle Vertikalisierungstrend ist
jedoch offensichtlich. Die in Kapitel 2.2
beschriebene retrospektive Strukturent-
wicklung im Fashion-Fachhandel zeigt die
Richtung. Dennoch kénnte mittlerweile ein
Niveau erreicht sein, auf dem die Ver
braucher ein weiteres Abschmelzen des
Multilabel-Handels nicht zulassen mochten
und mit ihrem Kaufverhalten entsprech-
end gegensteuern.

Laut den Expertengesprachen haben so-
wohl die vertikalen Handler als auch die
Markenhersteller keine Zweifel daran,
dass sich die Vertikalisierung fortsetzen
wird. Allenfalls hinsichtlich der Dimensio-
nen unterscheiden sich die Meinungen —
etwa wie grolR der Anteil der verbleiben-
den Multilabel-Handler mit nennenswerten
Marktchancen tatsachlich sein wird. Die

Multilabel-Handler selbst bewerten ihre
Chancen anders: Sie gehen davon aus,
dass die Verbraucher nicht auf noch mehr
Angebote dieser Art verzichten wollen,
sondern sich diese im Gegenteil verstarkt
wiinschen.

Allerdings ist auch den Multilabel-Handlern
deutlich bewusst, dass der hohe Waren-
druck und der anhaltende Preiswettbewerb
keine gunstige Basis sind, um die eigene
Marktposition langfristig zu sichern. Fir ei-
ne erfolgreiche Zukunft gilt es daher, eine
verbesserte Zusammenarbeit zwischen
Herstellern und Handlern zum beiderseiti-
gen Nutzen zu schaffen. Dies sollte wiede-
rum engere Kooperationsmodelle mit einer
starkeren vertikalen Struktur nicht aus-
schlieRen. Bevorzugt ein Kunde die Mar
kenauswahl eines Multilabel-Handlers, ist
es fur ihn nicht von Bedeutung, wie die da-
hinterliegenden Strukturen gestaltet sind.

Die Betrachtung der Einkaufsstatten-Prafe-
renzen weist darauf hin, dass die Anzahl
der Kaufer im Multilabel-Handel abnimmt.
Zugleich wird jedoch deutlich, dass es bis
zum Jahr 2025 noch eine betrachtliche Zahl
potenzieller Kaufer im Multilabel-Handel
geben wird — auch wenn diese tendenziell
alter werden.

Abbildung 42: Vertikalitdt und
Internet-Pure-Player
Angaben in Prozent

Werden sich auch die Internet-Pure-Player kiinftig
deutlich vertikaler aufstellen?

Ja

Nein

Keine Angabe/weil} nicht

Quelle: IFH Koln und KPMG, Befragung von Handlern
und Herstellern, August 2015, n=100
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.Vertikalisierung wird zunehmen. Das ist auch ein Grund, warum es weniger
kleine Fachhéndler und mehr grof3e Filialisten geben wird. Selbst grofte Multilabel-
Handler setzen auf Vertikalisierung. Und auch Internet-Pure-Player werden verti-
kaler, mit den eigenen Marken kann mehr verdient werden."”

.Die Menschen legen nicht mehr so viel Wert auf Marken. Teure Marken werden
zukinftig Probleme bekommen, da durch die Vertikalen immer mehr kosten-
glnstigere Mode gekauft wird."”

.Herstellermarken in der Konsumpreislage gehen einen schweren Weg. Alle Kon-
zepte mit einem hybriden Ansatz, also mit eigenen Laden/Onlineshop und gleich-
zeitigem Wholesale, stehen vor zunehmenden Problemen. Herstellermarken, die
vieles machen, um alles mitzunehmen, sitzen in der ZwickmUhle. Das schafft
keine Schnelligkeit.”

. Multilabel-Handler werden es schwerer haben. Aber ich glaube an Multibrand-
Handler, die sehe ich nach wie vor sehr positiv, da sie einen Vorteil Uber die
Auswahl haben. Der Fachhandler muss sich Uberlegen, welchen Service er wahlt,
um zu Uberleben. Wenn er den richtigen Service spielt, dann ist es nicht gegeben,
dass er verliert.”

juristischen

.Konsumenten mochten nicht immer nur das komplette Outfit von Hemd Uber
Hose bis hin zum Schuh von einer einzigen Marke besitzen, sondern Marken-
vielfalt nutzen.”

.Der stationare Handel wird weiter funktionieren, allerdings in einer anderen
Qualitat.”
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. Der Trend von Handelsunternehmen geht immer mehr zu vertikalen Koopera-
tionen. Auch diese werden kinftig noch zunehmen. Handler setzen auf neue
Modelle mit weniger Risiko. Hierbei wird versucht, moglichst immer mehr Risiko
auf den Hersteller abzuwalzen.”

. Die Bedeutung von Monolabel wird immer weiter steigen und die verbliebenen
Multilabel-Handler werden mit innovativen Konzepten arbeiten muissen. Es wird
mehr Verlierer in diesem Bereich geben.”
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Dabei kdnnte dem Multilabel-Handel ein
weiterer Faktor in die Hande spielen.
Auch Internet-Pure-Player unterliegen
grundsatzlich einem Vertikalisierungs-
druck. Der Befragung im Rahmen die-
ser Studie zufolge gehen 76 Prozent der
Handler und Hersteller davon aus, dass
in Zukunft auch bei den Internet-Pure-
Playern die Vertikalitat zunehmen wird.

Dies kdonnte zumindest teilweise den
Druck aus dem Preiswettbewerb der Her
stellermarken verringern. Aber: Internet-
Pure-Player mochten ja keine Kunden ver
lieren, sondern sie vielmehr von anderen
Produkten, den Eigenmarken, Uberzeu-
gen. Der Entlastungseffekt flr den sta-
tiondren Multilabel-Handel dUrfte daher
entsprechend gering bleiben.



3.8 Einkaufsort Innenstadt — Auslauf-
oder Zukunftsmodell?

Seit einigen Jahren splren auch die Ge-
schéfte in den Stadtzentren zunehmend das
sich rasant wandelnde Einkaufsverhalten im
Bereich Fashion — die Besucherfrequenzen
der dortigen Handler sind ricklaufig.

Die Ursachen sind vielfdltig, in besonde-
rem Mafe scheint jedoch der Onlinehan-
del fur die verringerte Frequenz in den
Innenstadten verantwortlich zu sein. So
erachten laut einer Umfrage der Textilwirt-

schaft (siehe Abbildung 43) 62 Prozent der
befragten Einzelhdndler den Onlinehandel
als argste Bedrohung der Stadtkerne. Mehr
als die Halfte der Befragten (56 Prozent)
sehen das verdnderte Shoppingverhalten
als Ursache, wahrend 49 Prozent eine all-
gemein schlechte Konsumstimmung dafur
verantwortlich machen. Standortprobleme
werden von den betroffenen Handlern mit
31 Prozent als weitaus weniger entschei-
dend eingestuft.

Abbildung 43: Ursachen fiir die riickldufige Frequenz in Innenstadten

Angaben in Prozent

Onlinehandel

Verdndertes Shoppingverhalten
Schlechte Konsumstimmung
Unpassende Wetterlage
Standardprobleme

Demografischer Wandel

Quelle: TextilWirtschaft, Befragung von Einzelhadndlern, Mérz 2012

Abbildung 44: Entwicklung der Verkaufs-
flachen
Angaben in Prozent

Wird der Onlinehandel zu kleineren
Verkaufsflachen im Fashion-Handel fiihren?

Ja

Nein

Quelle: IFH K&In und KPMG, Befragung von Héndlern
und Herstellern, August 2015, n=100

Befragt nach dem Einfluss des Onlinehan-
dels auf die Innenstadte gingen die Hand-
ler und Hersteller tendenziell davon aus,
dass sich die Verkaufsflachen im Fashion-
Handel durch das verstarkte Onlineangebot
klinftig verkleinern werden.

Des Weiteren erwarten die Befragten eine
bevorstehende Ausdinnung des Fashion-
Angebots in Mittelzentren und Randlagen.
Mehr als die Halfte von ihnen (568 Prozent)
gehen davon aus, dass sich das dortige An-
gebot bis 2025 deutlich verkleinern wird.
Etwa jeder Dritte (32 Prozent) rechnet
immerhin noch mit einer langsamen Aus-
dinnung in den nachsten zehn Jahren und
lediglich 10 Prozent der Handler und Her
steller sehen keinen negativen Trend.
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Abbildung 45: Fashion-Angebot in Mittelzentren
und Randlagen
Angaben in Prozent

Wird das Fashion-Angebot in Mittelzentren
und Randlagen weiter ausgediinnt werden?

Ja, bis 2025 deutlich

Ja, aber bis 2025 nur langsam

Nein

Quelle: IFH KdIn und KPMG, Befragung von Handlern
und Herstellern, August 2015, n=100

Die Sorge der Handler und Hersteller wird
zudem durch Befragungsergebnisse von
Verbrauchern geschtrt. Bei Erhebungen
des IFH Kéln im Rahmen des CSR-Trackers
(siehe Abbildung 46) zeigte sich, dass allein
im Zeitraum von 2013 bis 2014 der Anteil
derjenigen, die ihre Besuche im Stadtzen-
trum verringern und stattdessen lieber on-
line einkaufen, erheblich zugenommen hat:
Er stieg innerhalb von zwdlf Monaten von
374 Prozent auf 44,9 Prozent.

Dabei verlieren die Innenstadte vor allem
dann an Zulauf, wenn von den Konsumen-
ten das dortige Angebot als unzureichend
wahrgenommen wird. Dies ist im Bereich
Fashion in 30,9 Prozent der Mittelzentren
und 6,5 Prozent der Oberzentren der Fall.
Dies zeigt, dass die Angebotslicken umso
grofRer sind, je kleiner der Ort ist — und be-
statigt einmal mehr den allgemeinen Trend
der aussterbenden Kleinstadte. Die Licken
im Angebot werden von den Konsumenten
nahezu vollstdndig durch das immer gréRer
werdende Onlineangebot geschlossen.

Der Handel ist sich dieser Probleme durch-
aus bewusst. Die Mehrheit (84 Prozent) der
im Jahr 2014 vom ECC KéIn befragten Hand-
ler, die einen Frequenzriickgang beobachten
konnten, planen, diesbeziiglich Gegenmal-

Abbildung 46: Verlust von Besuchsfrequenz
(aus Verbrauchersicht)
Angaben in Prozent

Ja, die Anzahl der Fahrten hat sich verringert,
weil ich zunehmend online einkaufe.

Stadtgebiet 2013
Stadtgebiet 2014
Randgebiet 2013
Randgebiet 2014

Quelle: IFH Koln, CSR-Tracker, bevdlkerungs-
représentative Onlinebefragung, 939<n>991,
Ko6In, November 2013 und Mai 2014

nahmen zu ergreifen. Ein moglicher Ansatz
kann in einer hohen Service- und Kunden-
orientierung bestehen. 62 Prozent der Kon-
sumenten gaben an, durch eine qualifizierte
und freundliche Beratung mehr zu kaufen,
als eigentlich beabsichtigt. In gut geschul-
tem Servicepersonal, das die Konsumenten
fundiert beraten und ihre Emotionen anspre-
chen kann, liegt somit ein entscheidendes
Differenzierungsmerkmal zum Onlinehandel.

Zudem werden Konzepte diskutiert, die Gas-
tronomie, Handel und Dienstleistungen en-
ger miteinander verknUpfen. Die Verbraucher
wiinschen verstarkt einen Erlebniseinkauf.
Shoppen wird mehr und mehr zur Freizeitbe-
schaftigung. Insbesondere fir die Jiingeren
stellt der Einkaufsbummel eine Gelegenheit
dar, Freunde zu treffen und sich zu sozialisie-
ren. Diesem Bedarf gilt es mit entsprechen-
den reizvollen gastronomischen Angeboten
zu begegnen.

Auch das City-Marketing bietet Vorteile.
Stadte und Handel missen Hand in Hand
arbeiten und Anreize schaffen, um die
Menschen wieder in das Zentrum zu lo-
cken. Aktionen wie verkaufsoffene Sonn-
tage oder Shoppingnachte konnten die
Innenstadte wieder beleben. Wichtig ist
insbesondere, dass diese gut erreichbar
sind. Hier sind die Kommunen gefragt, ein
entsprechendes attraktives Nahverkehrs-
netz bereitzustellen. Auch Investitionen
hinsichtlich Stadtereisen und Tourismus
koénnen hier lohnenswert sein.



.Der stationadre Einzelhandel ist verzweifelt. Stdndig werden Argumente auf das
Wetter geschoben. Entweder es war zu hei oder zu kalt. Es ist aber nicht das
Wetter, sondern der Onlinehandel. Die Konsumenten kaufen einfach anders.”
Dr. Fabio Labriola, Luxury Fashion Trade

.Da sind die Stadte mit einem vernlinftigen Aufbau der Infrastruktur gefordert.
Fir die Kunden ist eine gute Orientierung zum Beispiel auch in grofsen Shop-
pingcentern wichtig. Die Stadte und der Handel miissen ein Konzept aufbauen,
das aus einem guten Mix besteht und zielgruppengerichtet ist.”
Geschaftsfiihrer eines Fashion-Herstellers

.Die Standortqualitat der stationaren Laden ist immer wichtiger, um Kunden
noch in die Geschafte zu locken. Viele Standorte werden unwichtiger, besonders
solche, die sich in landlicheren Regionen befinden. Die Top-Standorte dagegen
werden ihre starke Bedeutung beibehalten.”

Marc Lehr, Gerry Weber

.Kleinere Stadte werden nicht mehr mithalten kénnen, denn das Einkaufen ist
viel mehr geworden als eine reine Bedarfsdeckung. Ein guter Mix aus ,,City”,
Gastronomie und Erlebnis muss vorhanden sein. Das stationare Einkaufen reiz-
voller zu machen, ist fiir Handler nun eine groRe Herausforderung. Konsumenten
mussen sich schon beim Betreten des Geschafts wohlfihlen. Ldden missen
spannend sein.”

Ferdinand Klingenthal, Modehaus Klingenthal
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Die vor dem Hintergrund der Experten-
gesprache sowie der telefonischen Kurzin-
terviews (CATI) diskutierten Einflussfakto-
ren auf den Fashion-Markt weisen einige
klare Entwicklungslinien auf. Zugleich aber
zeichnen sich auch weniger eindeutige, in

Teilen sogar widersprechende Entwick-
lungsmoglichkeiten ab.

Alle Faktoren greifen mehr oder weniger
stark ineinander. Die konjunkturelle und
demografische Entwicklung sowie die sich
verandernden Beschaffungspreise beein-

flussen die Handlungen der Marktakteure:
Konsumenten und Produktanbieter. Die
Verhaltensweisen beider Seiten verdndern
die Strukturen im Fashion-Vertrieb.

Die derzeit positive Konjunkturentwicklung
und die damit verbundenen privaten Kon-
sumausgaben weisen tendenziell auf ein
stabiles Wachstum des Fashion-Markts hin.
Demografische Entwicklungen wie etwa
die alter werdende Bevdlkerung werden
sich voraussichtlich auf die Modebranche
insgesamt weniger auswirken bzw. eher ei-
nen wachstumsstitzenden Einfluss haben.

Steigende Beschaffungspreise kénnen
Uber hohere Endverbraucherpreise in den
nachsten Jahren zu einem Zuwachs des
Marktvolumens beitragen. Offen ist je-
doch, inwieweit die Verbraucher auf Preis-
erhdéhungen reagieren werden bzw. ob sie
dann in andere Preislagen ausweichen.

Die demografischen Veranderungen konn-
ten allerdings groRere Auswirkungen auf
die Preislagenpraferenzen und die Wahl der
Einkaufsstatten zeigen. Auch bei groferem
modischen Interesse und mehr Fashion-
Einkdufen der kinftigen Fashion-Konsu-
menten ist fraglich, ob tendenziell der wer
tigere Multilabel-Handel oder die vertikalen
Systeme (Discount-Preislage bis Preismit-
te) mehr profitieren. Gleichzeitig wachst die
Onlineaffinitat in allen Altersgruppen.
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Sowohl die Verdnderungen aufgrund des
wachsenden Onlinehandels als auch die Ver
tikalisierung beeinflussen in hohem Malie
den Markt. Grundsétzlich ist die Tendenz ein-
deutig: Der Onlinehandel wachst weiter und
der Vertikalisierungsdruck halt an. Da diese
Entwicklung jedoch in unterschiedlichen In-
tensitdten und Auspragungen erfolgt, zeich-
nen sich fur die Zukunft des Fashion-Markts
voneinander abweichende Entwicklungs-
linien ab. Dabei spielen auch flankierende
Faktoren eine Rolle, wie etwa das kinftige
Kaufverhalten in den verschiedenen Preisla-
gen oder die Cross-Channel-Nutzung.

Die folgenden, aufeinander aufbauenden
Szenarien betrachten aus unterschiedli-
chen Perspektiven einzelne Dimensionen
der Marktentwicklung fir das Jahr 2025.

1. Onlinewachstum zwischen Pure-Play und
zunehmender Online-Offline-Vernetzung

2. Cross-Channel-Retailing zwischen
Vertikalisierung und Multilabel-Vertrieb

Die ersten Marktszenarien zeigen mogliche
Entwicklungslinien des Onlinehandels. Sie
legen einerseits ein deutlich zunehmen-
des Onlinewachstum und andererseits ein
deutlich abnehmendes Onlinewachstum
zugrunde. Zudem wird untersucht, wie die
Entwicklung jeweils im Zusammenhang
mit einem zunehmenden Cross-Channel-
Retailing verlaufen konnte.

Die darauffolgenden Marktszenarien grei-
fen das Thema Multi-Channel-Retailing auf.
Sie verdeutlichen anhand maoglicher Ent-
wicklungslinien, wie sich die Vertriebsfor-
men ,Vertikal” und , Multilabel” vor diesem
Hintergrund entwickeln konnten.

Im Vorfeld der Szenarien wird die Entwick-
lung des Fashion-Markts insgesamt deter
miniert. Auf Basis eines mittleren Ausga-
benniveaus ergibt sich bis zum Jahr 2025
ein moderates Wachstum des Fashion-
Markts auf rund 63,7 Milliarden Euro.

Abbildung 47: Einflussfaktoren auf die kiinftige Entwicklung des Fashion-Markts

Demografie

Fashion-Markt 4

\—/ Vertikalisierung

Konsum-
verhalten

Onlinehandel

Quelle: 2015, IFH K6ln und KPMG, auf Basis von Gesprachen mit Experten aus Handel und Industrie




Abbildung 48: Szenarien und Annahmen im Uberblick

Szenarien und Annahmen _

Szenario ,Online” Szenario ,Cross-Channel” Szenario , Vertikal” Zukunftsbild
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* Onlineanteil 2025: * Onlineanteil 2025: vertikalen Fachhandels und e« Fachhandelsanteil 2025
45 Prozent 36 Prozent der Monolabel-Stores Vertikale: 59 Prozent

* Onlineanbieter sind die * Neue Impulse von e Fachhandelsanteil Vertikale ~ Multilabel: 41 Prozent
Innovationstreiber Onlineanbietern und vom 2025: 69 Prozent * Neue Impulse von Online-

* Immer mehr stationére stationdren Handel anbietern und vom
Ladenlokale werden o Starke Online-Offline- stationdren Handel
aufgegeben Vernetzung sichert die « Starke Online-Offline-

stationdre Présenz Vernetzung sichert die
stationére Prasenz

aufeinander aufeinander aufeinander
aufbauend aufbauend aufbauend

Szenario , Stationar” Szenario ,Multilabel”
 Schwaches Online- * Wiedererstarken des
wachstum Multilabel-Fachhandels
* Onlineanteil 2025: * Fachhandelsanteil
23 Prozent Multilabel 2025: 48 Prozent
* Starke Impulse kommen
von stationdren Handlern
* Der Umsatz der stationéren
Geschéfte wéchst

Quelle: 2015, IFH K6ln und KPMG

Abbildung 49: Marktvolumen im Bereich Fashion 2000 bis 2025
Angaben in Millionen Euro (EVP), Verédnderung in Prozent
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4.1 Onlinewachstum zwischen
Pure-Play und zunehmender
Online-Offline-Vernetzung

Szenario ,Online”

Das Szenario ,,Online” beschreibt einen
weiterhin stark zunehmenden Onlinehan-
del im Fashion-Markt. Im Jahr 2025 wird
er einen Umsatz von 29 Milliarden Euro er
zielen, das entspricht einem durchschnittli-
chen Wachstum von 9,5 Prozent p. a.

Die Onlineanbieter sind die Innovations-
treiber des Sektors. Innovative Onlineshop-
Konzepte ermoglichen dem Verbraucher eine
deutlich bessere Warenpriifung, mit vielfalti-
gen (3D-)Ansichten bis hin zur virtuellen An-
probe und Animation in szenisch stylisher
Umgebung. Curated Shopping entwickelt
sich weiter zur schnellen Onlineberatung;
auch der Service wird noch weiter deutlich
verbessert, beispielsweise durch kurze Lie-
ferzeiten oder zeitgenaue Anlieferung.

Die Onlineanbieter liefern ein Optimum
an Convenience, Preis und Erlebnis. Dabei
stitzt M-Commerce eindeutig den Online-
handel. Von stationaren Handlern gehen
dagegen nur wenige neue Impulse aus,
mit denen die Verbraucher zum statio-
naren Einkauf animiert werden kdnnen.
Cross-Channel-Konzepte funktionieren nur
sehr begrenzt. Sie fokussieren sich vor
allem auf Abholpunkte bzw. Stationen zur
Retourenrlckgabe. Die Kunden besuchen
immer seltener ein ,,echtes” Geschaft zum
Fashion-Kauf.

Onlineshopping nimmt in allen Alters-
gruppen zu. Die hohe Attraktivitat dieser
Einkaufsmaoglichkeit spiegelt sich in einer
wachsenden Zahl neuer Kunden wider. Pa-
rallel dazu steigt die Kaufintensitat bei ho-
heren Durchschnittsbons deutlich an.

Der Onlinehandel wéchst weiterhin stark
im Bereich der markenorientierten Kaufer
in den mittleren und hoheren Preislagen.
Hier nimmt teilweise auch der Anteil der
Preismarktkaufer zu, die durch Schnéapp-
chen angelockt werden.

Gleichzeitig ist ein starkes Wachstum im
unteren Preissegment zu beobachten. Ne-
ben den grof3en stationaren Filialisten tra-
gen hierzu vor allem neue Konzepte von
Internet-Pure-Playern bei. Immer mehr sta-
tionare Ladenlokale werden aufgegeben.

Die Verfligbarkeit von Fashion-Artikeln im
stationdaren Handel nimmt ab. Dies ver
starkt zusatzlich die Hinwendung der Kon-
sumenten zum Onlinehandel.

Kleinere Fashion-Fachhandler verlieren
weiter stark an Kunden und Umsatz; sie
haben kaum noch eine Zukunftsperspek-
tive. Auch fir mittlere Fachhandler bzw.
. Platzhirsche” nehmen die Erfolgschancen
deutlich ab. Tendenziell kbnnen sich groRRe
Filialisten im unteren Preisbereich noch am
besten behaupten.

Der Rickgang des stationaren Handels
erleichtert zugleich den Internet-Pure-Play-
ern den stationaren Zugang — sie bieten
beispielsweise den Fashion-Kunden Pick-
Up-Points an und er6ffnen einzelne Show-
rooms.

Der Anteil des Onlinehandels betragt im
Szenario ,,Online"” fast 50 Prozent. Dage-
gen setzt der stationare Handel im Jahr
2025 rund 9 Milliarden Euro weniger um
als 2014.

Szenario , Stationar”

Im Szenario ,Stationar” steigt der Anteil
des Onlinehandels von Fashion auf 15 Mil-
liarden Euro im Jahr 2025 — bei einem
durchschnittlichen Wachstum von 3,2 Pro-
zent p.a.

Von den stationdren Handlern vor Ort kom-
men starke Impulse. Sie setzen auf innova-
tive Erlebnis-, Lifestyle- oder Servicekonzep-
te, haufig im lokalen Handlerverbund und
gemeinsam mit der oOrtlichen Gemeinde.
Beide bieten den Verbrauchern Abwechs-
lung, reizvolle Freizeitgestaltung und beque-
mes Einkaufen. Zugleich setzt der stationa-
re Handel auf Instore-Technologien — und
gewinnt so zusatzlich an Attraktivitat.

Cross-Channel-Konzepte funktionieren, ge-
hen aber vorwiegend in eine Richtung: Die
Verbraucher informieren sich online und
kaufen im stationaren Geschaft. Dazu zah-
len auch Onlinereservierungen. Der Online-
shop selbst ist nicht relevant, entscheidend
ist vielmehr die Information und Kommu-
nikation Uber die Website des stationaren
Handlers oder soziale Onlinemedien.



Abbildung 50: Entwicklung des Onlineumsatzes in drei Szenarien
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Die zunehmende Smartphone-Nutzung un-
terstltzt deutlich den stationdren Einkauf.
Verbraucher, die unterwegs sind, werden
auf diese Weise schnell vom nahe gelege-
nen Fachhéandler ,abgeholt”

Im Onlinehandel gibt es nur noch wenige
Neuerungen, die in der Lage waren, zu-
satzliche Potenziale zu schdpfen. Die Preis-
anreize im Onlinehandel reichen nicht aus,
um das dortige Wachstum noch einmal zu
beschleunigen.

Auch Internet-Pure-Player suchen verstarkt
eine Verbindung zum stationaren Handel.
So ermdoglichen sie etwa eine , Filialsuche”
und forcieren Verkaufsflachen der Eigen-
marken in stationaren Geschaften oder er
wagen andere Kooperationsansatze.

Neue Onlineshopper kommen kaum noch
hinzu. Die Alteren kaufen nur begrenzt on-
line ein und die Jingeren entdecken teil-
weise den stationaren Einkauf wieder fur
sich — nicht immer, aber ofter.

Der Onlinehandel fir Fashion erreicht im
Jahr 2025 einen Anteil von 23,5 Prozent.
Eine Kannibalisierung des stationaren Han-
dels findet nicht statt. Vielmehr wachst
dessen Umsatz um rund 7 Milliarden Euro.
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Szenario ,, Cross-Channel”

Die beiden Szenarien ,,Online” und ,, Sta-
tionar” gehen von vergleichsweise ein-
seitigen Annahmen aus. Auch wenn die
Realitat haufig eine andere ist, sollen die
skizzierten Merkmale jedoch eines verdeut-
lichen: Die Anbieter des Fashion-Handels
mussen starke neue Impulse setzen, um
sich gegenUlber den Wettbewerbern be-
haupten zu kénnen. Bleiben diese Anreize
aus, orientieren sich die Kunden gegebe-
nenfalls neu.

Im Szenario ,,Cross-Channel” wird ent-
sprechend angenommen, dass sowohl von
Onlineanbietern als auch seitens des sta-
tiondaren Handels neue Impulse ausgehen.
Erstere sind dabei Internet-Pure-Player,
Versender, Hersteller und vor allem auch
stationdre Handler, die mit ausgefeilten
Cross-Channel-Services den differenzier
ten KundenbedUrfnissen zwischen Erleb-
nis, Convenience und Preis begegnen.

Im Fokus steht dabei vor allem die optima-
le Vernetzung der Kaufkanadle — dem (po-
tenziellen) Kunden kommt es letztendlich
nicht darauf an, ob er online oder stationar

einkauft. Er mochte vielmehr alle Optionen
haben. Daher muss der Handler den Kun-
den Uber die vielfaltigen Einkaufsmaglich-
keiten informieren und ihn idealerweise an
die jeweils beste in der spezifischen Situa-
tion heranflhren.

In diesem Szenario gewinnt der Onlinehan-
del weiter an Boden gegenliber dem sta-
tionaren Handel. Dieser verliert allerdings
nur geringfligig Marktanteile. Gleichzeitig
kann er mit eigenen Onlineshops in zu-
nehmendem Umfang zusatzliche Umsat-
ze erzielen. Umgekehrt sichert die Online-
Offline-Vernetzung die stationare Prasenz.

Im Szenario , Cross-Channel” wird ein
Onlinewachstum von rund 7 Prozent p.a.
angenommen. Der Umsatz des Online-
handels steigt im Jahr 2025 auf circa 23
Milliarden Euro an. Der stationdre Handel
verliert in den Ladenlokalen rund 1,2 Milli-
arden Euro, erzielt daflir allerdings online
mehr als 6 Milliarden Euro. Dabei dirfte
ein Teil des Onlineumsatzes im Laden-
lokal selbst verursacht sein, via Smart-
phone oder Tablet. Insgesamt erfahrt der
stationare Handel also einen Zuwachs von
5 Milliarden Euro.

Abbildung 51: Kundenerwartungen in Out-of-Stock-Situationen

Angaben in Prozent

Szenario: Sie sind im Ladengeschift eines Modeunternehmens und lhr Wunschartikel ist leider vor Ort nicht
mehr in lhrer GrdBe/der gewiinschten Farbe vorhanden. Angenommen, alle folgenden Services stiinden lhnen

nun in dem Ladengeschéft zur Verfiigung.

Welche Maglichkeit wiirden Sie in dieser Situation am liebsten in Anspruch nehmen?

Ein Mitarbeiter bestellt fiir mich im Onlineshop,
und ich bekomme den Artikel nach Hause geliefert.

Ein Mitarbeiter bestellt fiir mich nach, und ich kann
die Ware im Laden abholen.

Ich kann die Verfiigbarkeit in einer anderen Filiale im
Umkreis durch einen Mitarbeiter priifen und den Artikel
(sofern verfiigbar) zur Abholung reservieren lassen.

Ich kann im Ladengeschaft iiber ein digitales Terminal/Tablet

0.4. direkt selbst im Onlineshop des Anbieters bestellen.

Ich kann die Verfiigbarkeit in einer anderen Filiale im Umkreis
an einem Terminal/Tablet 0.4. im Laden selbst priifen und mir
den Artikel (sofern verfiighar) damit auf meinen Namen zur

Abholung reservieren.

Quelle: Consumer Barometer 3/2014, Thema: Fashion-Cross-Channel,
KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH, 2014, n=520




Im Rahmen der Cross-Channel-Services
scheint sich ,, Click & Collect” (Onlinebe-
stellung und Abholung im stationaren Ge-
schaft) als ein Schllisselservice herauszu-
stellen, der bei den Kunden ankommt und
stationare Zusatzumsatze bei Abholung
beglnstigt. Ein positiver Effekt kann aber
auch bereits mit ,,Click & Reserve” (Online-
reservierung und Abholung im stationaren
Geschaft) oder mithilfe einer Warenverflig-
barkeitsanzeige erzielt werden.

Dass es neben diesen Ansatzen eine Viel-
zahl weiterer Moglichkeiten gibt, den Kun-
den optimal vernetzt zu bedienen, zeigt
auch das Consumer Barometer zum Thema
., Fashion-Cross-Channel” von KPMG und
dem IFH KélIn (siehe Abbildung 51). Beson-
ders wichtig ist die Online-Offline-Verzah-
nung als Reaktion auf Out-of-Stock-Situati-
onen in den Ladengeschéften vor Ort.

4.2 Cross-Channel-Retailing zwischen
Vertikalisierung und Multilabel-Vertrieb

Bei der folgenden Szenario-Betrachtung
wird von dem zuvor erdrterten Szenario
.Cross-Channel” ausgegangen. Das bedeu-
tet, das Onlinewachstum liegt tendenziell
zwischen den oben skizzierten Extremen;
gleichzeitig kommt der Online-Offline-Ver
netzung ein hoher Stellenwert zu.

Abbildung 52: Entwicklung vertikaler Fachhandel
versus Multilabel-Fachhandel in zwei Szenarien
Angaben in Prozent
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Quelle: 2015, IFH K6ln und KPMG, P=Prognose

Cross-Channel-Retailing ist die Basis fur
kundenorientiertes , Handeln” der Zu-
kunft. Welche Hauptakteure dabei den
Markt pragen werden, ist Gegenstand
der folgenden Szenarien ,Vertikal” versus
»Multilabel”

Szenario ,Vertikal”

Das Szenario ,Vertikal” geht von einem
deutlichen weiteren Wachstum des verti-
kalen Handels aus. Der oberen Trendlinie
folgend werden vertikale Handlermarken
innerhalb des Fashion-Fachhandels ihren
Anteil von 52 Prozent auf 69 Prozent stei-
gern, sowohl mit Handlermarken als auch
mit Monolabels.

Die preisorientierten vertikalen Handler
marken treffen immer mehr den Ge-
schmack der Verbraucher. Dabei begegnen
sie dem anhaltenden Interesse an individu-
ellen, abwechslungsreichen und Lifestyle-
orientierten Outfits mit zunehmend diffe-
renzierten Konzepten flr verschiedenste
Ziel- und Stilgruppen.

Immer mehr neue (internationale) Anbie-
ter mit spezifischer Ausrichtung auf unter-
schiedliche Modestile vergréfiern die An-
gebotsvielfalt.

Markenhersteller setzen verstarkt auf ei-
gene Retail-Strukturen — sowohl online als
auch offline. Auch hier deckt eine zuneh-
mend differenzierte Vielfalt die spezifischen
Verbraucherbedirfnisse ab.

Mittels emotionaler Imagebildung gelingt
es sowohl vertikalen Handlermarken als
auch Markenherstellern, das Interesse an
der jeweiligen Marke zu steigern.
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Von den Potenzialen des Cross-Channel-
Retailing profitieren in erster Linie grofie
vertikale Handlermarken und breit distri-
buierende Herstellermarken — sie bieten
beispielsweise flir attraktive Services wie
Click & Collect genligend Anlaufstellen.

Auch die Internet-Pure-Player setzen ver
starkt auf Eigenmarken und kultivieren
deren Style Uber soziale Medien und die
eigenen Plattformen. Im Rahmen des Cu-
rated Shopping konnen Eigenmarken einen
héheren Stellenwert erlangen.

Die Multilabel-Handler bieten insgesamt zu
wenig Profil, um eine ausreichende Anzie-
hungskraft ausliben zu kénnen. Deren Sor-
timente und Auswahl sind oft zu beliebig
und bieten kaum Emotionalisierung oder
Erlebnis beim Einkauf. Sie sind online zu
wenig prasent oder stellen keine zeitgema-
Ren Services zur Verfligung.

Auch die an kleineren Fachhandlern orien-
tierten lokalen Onlineplattformen bieten zu
wenige Kundenanreize.

Die Chancen fur kleinere Markenherstel-
ler nehmen angesichts eines rlcklaufigen
Multilabel-Handels (deutlich) ab. lhnen
bleibt lediglich die Positionierung in einer
(hochpreisigen) Nische oder die Mdglich-
keit einer aufwendigen Expansionsstrategie.

Das Markenbewusstsein der Verbraucher
richtet sich nicht nur auf Herstellermarken,
sondern auch auf bekannte Handlermar
ken. Insbesondere die jingeren Verbrau-
cher sind besonders affin gegenlber ver
tikalen Handlermarken. Dieses Verhalten
intensiviert sich deutlich. Herstellermarken
Uben dennoch eine hohe Anziehungskraft
aus und werden nicht nur als Key-Pieces
eingesetzt.

Altere und Besserverdienende kaufen
ebenfalls teilweise preisorientiert im ver
tikalen Fachhandel. Eine hohe Markenaffi-
nitat fihrt zu (deutlich) zunehmenden Kau-
fen in Monolabel-Stores — sowohl online
als auch offline.

Bei anhaltend hohem Warendruck und hau-
figen ,,Sale”-Aktionen gerat nicht nur die
Rendite der kleineren und mittleren Fach-
handler immer starker unter Druck. Auch
die groReren Multilabel-Filialisten leiden
unter rtcklaufiger Kundenfrequenz. Zudem
verscharft sich der Wettbewerb beispiels-
weise durch Factory Outlets, Factory Out-
let Center und Onlineshoppingclubs.

Die meisten der im Rahmen dieser Studie
befragten Handler und Hersteller (71 Pro-
zent) erwarten einen steigenden Waren-
druck. Entsprechend rechnen diese auch
mehrheitlich mit einer stark zunehmenden
Konkurrenz durch Factory Outlets.

Abbildung 53: Warendruck — Erwartung
Angaben in Prozent

a) Wird der Warendruck im Offline- und
Onlinehandel weiter zunehmen?

b) Wird die Konkurrenz durch Factory Outlets und
andere Restpostenhéndler deutlich zunehmen?

a) b)

-

W ja
M nein

M keine Angabe/weild nicht

Quelle: IFH Kdln und KPMG, Befragung von Héndlern
und Herstellern, August 2015, n =100 (a) bzw. 71 (b)




.Generell wird viel zu viel Ware angeboten. Genau das fihrt dann zu enormen
Preisreduzierungen. Das ist sehr schade fur die Ware, denn diese wird unter ih-
rem eigentlichen Wert verkauft. Diesen Punkt missten Handler andern. Es ist
sinnvoller, weniger, aber daflir begehrlichere Ware anzubieten. Quantitat schlagt
Qualitat, da, wo zu viel angeboten wird, kann kein Kern von Qualitat entstehen!”
Ferdinand Klingenthal, Modehaus Klingenthal

Szenario ,,Multilabel”

Mit dem Szenario ,, Multilabel” wird ein er-
neutes Erstarken des Multilabel-Fachhan-
dels erwartet. Dabei geht es nicht um ein
deutliches Wachstum, sondern das Erzie-
len einer nachhaltig positiven Tendenz mit
moderaten Steigerungsraten. Damit wir-
de der Umsatzriickgang nicht nur gestoppt,
sondern peu a peu umgekehrt. Auf diese
Weise kann der Multilabel-Handel seine
Marktanteile im Vergleich zum vertikalen
Fachhandel verteidigen.

Verbraucher samtlicher Altersgruppen und
in nahezu allen Einkommensklassen win-
schen sich von Handlern wieder ein breites
Angebot verschiedener Modemarken. Sie
erwarten diesbezlglich eine umfangreiche,
aber auch spezialisierte Auswahl.

Der Multilabel-Handel orientiert sich sehr
stark an den differenzierten Bedrfnissen
der Kunden vor Ort. Mit Mut zur Llcke
werden stilgruppenspezifische Sortimen-
te forciert und zielsichere Outfitvorschlage
in anregendem Ambiente prasentiert und
inszeniert. Speziell auf die verschiedenen
Stile abgestimmte Zusatzsortimente wie
etwa Schmuck, Uhren oder Home-Acces-
soires runden das Lifestyle-Angebot ab.

Zugleich entwickelt der Multilabel-Handel
neue attraktive Ladenkonzepte, die in der
Lage sind, die neuen Verbraucher bei ih-
rer Freizeitgestaltung auch in Kooperation
mit anderen Handlern, Gastronomen oder
Dienstleistern der lokalen Nachbarschaft
,abzuholen” und zu begeistern. Anbieter,
denen es gelingt, emotionalisierte Shop-
Welten zu schaffen, besitzen den Schlissel
zum , gesattigten” Kunden des Jahres 2025.

Handler und Hersteller arbeiten mit neu-
en Kooperationsmodellen erheblich enger
zusammen. Dies stellt zwar ebenfalls ei-
ne Form der Vertikalisierung dar. Sie fin-
det jedoch auf der Flache des Multilabel-
Handlers statt und ist fir den Kunden
kaum erkennbar. Wesentlicher Vorteil fir
die Handler ist dabei eine deutlich gréRere
Flexibilitat und Reaktionsgeschwindigkeit —
etwa im Hinblick auf das Wetter, Tops oder
Flops im Angebot oder andere kurzfristige
Nachfragednderungen. Preisreduzierungen
spielen eine untergeordnete Rolle und ha-
ben vor allem optischen Charakter, um
dem nach wie vor ausgepragten Preisbe-
wusstsein der Verbraucher zu entsprechen.

Auf die groRen bekannten Markenherstel-
ler im Angebot kann zwar meist nicht ver
zichtet werden. Wichtig ist jedoch vor allem
die Anreicherung des Sortiments mit weni-
ger bekannten, aber interessanten Marken
und gegebenenfalls auch Eigenmarken.
Hier kann der Handler seine Modekompe-
tenz ausspielen.

Curated Shopping findet vor allem im sta-
tionaren Multilabel-Geschaft statt. Dieses
ist gekennzeichnet durch eine herzliche
und zugleich ungezwungene Atmospha-
re, in der sich die Kunden mit Vergniigen
aufhalten und Anregungen oder Empfeh-
lungen der Mitarbeiter gerne annehmen.
Das Personal ist freundlich, serviceorien-
tiert und zeichnet sich neben fachlicher
Kompetenz vor allem auch durch hohe
Sozialkompetenz in der Kundenberatung
aus. (Onlinebasiertes Curated Shopping
halten 76 Prozent der befragten Handler
und Hersteller flr eine [voribergehende]
Nischenerscheinung.)
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Neue Instore-Technologien erleichtern
den modernen Kunden den Einkauf und
sorgen flr Spannung, Erlebnis und Emo-
tionen. Jeder zweite Handler und Herstel-
ler (62 Prozent) nannte im Rahmen dieser
Studie Beacons (Vor-Ort Onlineinformation
zu Produkten im Regal) als die wichtigste
Technologie der néchsten Jahre. Auf Platz 2
rangierten virtuelle Spiegel und die virtuel-
le Anprobe (40 Prozent). Fir jeden dritten
Befragten waren interaktive Shoppingkon-
zepte wie etwa interaktive Schaufenster
(33 Prozent) relevant. Self-Service Check-
Outs und Instore Mapping (Navigationshil-
fe im Laden) erachteten dagegen lediglich
jeweils 20 Prozent der Handler und Her
steller als bedeutsam.

Eine Art verlangertes Regal ermoglicht es
dem Kunden, sich nicht vorratige Artikel in
den Laden oder direkt nach Hause liefern
zu lassen. Fur den Handler werden die so-
genannten Instore Online Order nicht nur
zu einem wesentlichen Ausweg aus Out-
of-Stock-Situationen. Die schnelle Verflg-
barkeit birgt auch neue Potenziale.”

Die Online-Offline-Vernetzung haben nicht
nur die groRen, sondern auch die mittle-
ren und kleinen Multilabel-Handler perfek-
tioniert. Vielfaltige Cross-Channel-Services
ermoglichen dem Kunden einen ,,vernetz-
ten’ multioptionalen Zugang.

Dabei ist nicht zwangslaufig auch ein On-
lineshop geboten. Uber soziale Medien
und eine eigene aussagekraftige Websi-
te mit Warenverflgbarkeitsanzeigen oder
Click & Reserve kénnen Kunden zugleich
zum Besuch des stationaren Ladens ange-
regt werden. Letztendlich geht es darum,
fr die (potenziellen) Kunden sichtbar zu
sein, einen nachhaltigen Kontakt herzu-
stellen und sich als den besten Partner in
Modefragen zu empfehlen.

Vertikale Handlermarken fokussieren sich
noch starker ausschlieRlich auf untere
Preislagen. Erlebniskonzepte und Emotio-
nalisierung bleiben hier begrenzt. Einige
Handler begegnen der Markenorientierung
der Verbraucher, indem sie einzelne Her
stellermarken anbieten — etwa in Form von
Aktionen. Dazu bieten sich auch Restpos-
ten an.

Aufgrund der Attraktivitat des Multilabel-
Handels begrenzen Markenhersteller ih-
ren eigenen Retail vorwiegend auf eini-
ge ,,.Showrooms” Auch die Onlineshops
der Hersteller stellen die Verbindung zum
Multilabel-Fachhandel in den Vordergrund.

Die Internet-Pure-Player orientieren sich
verstarkt zum stationdaren Fachhandel
und streben engere Kooperationen mit
diesem an.

7 Nach einer aktuellen Studie von Tailorit sehen bei tGber 80 Prozent der befragten Fashion-Handler ein mittleres bis hohes
Umsatzpotenzial in der Einflihrung der verlangerten Ladentheke; siehe ,, Das Zauber-Regal’ Textilwirtschaft Nr. 36, 2015



4.3 Zukunftsbild 2025

Wie in den beiden Szenarien ,, Online” und
,Stationar” sind auch in den skizzierten
Varianten ,Vertikal” und , Multilabel” die
Annahmen recht fokussiert. Die Realitat
dlrfte auch hier eine andere sein. Generell
weisen jedoch alle Szenarien darauf hin,
dass die Chancen des Markts nur dann of-
fenstehen, wenn die neuen Anforderungen
in allen Aspekten wahrgenommen werden
und die notwendigen Veranderungen im
Rahmen der jeweiligen Moglichkeiten mit
vorangetrieben werden.

Das Zukunftsbild veranschaulicht eine in
Zahlen ausgedrlckte Marktsituation, die
dann moglich und wahrscheinlich ist, wenn
alle oder zumindest die Mehrheit der be-
teiligten Anbieter die Erfordernisse aktiv
angehen.

Cross-Channel-Retailing ist die Basis flr
kundenorientiertes ,, Handeln" der Zukunft.
Nicht nur stationare Handler vernetzen sich
online, auch bis dato reine Onlinehandler
setzen zunehmend auf eine verstarkte

Online-Offline-Vernetzung. Dabei verste-
hen sich immer mehr Anbieter als Omni-
Channel-Handler.

Neue Erlebnis-, Lifestyle- und Servicekon-
zepte bieten den Verbrauchern Abwechs-
lung, attraktive Freizeitgestaltung und be-
quemes Einkaufen — online wie offline.

Sowohl von den etablierten als auch von
neuen Anbietern werden differenziertere
Ansatze hinsichtlich Ziel- und Stilgruppen
vorangetrieben. Dies verschéarft den Wett-
bewerb in nahezu allen Preislagen im ver
tikalen und im nicht vertikalen Fashion-
Fachhandel.

Gut erkennbar ist der starke Anteilszu-
wachs der Internet-Pure-Player auf 11 Pro-
zent im Jahr 2025. Neben den Kauf-/
Warenhausern und Versendern verliert
zudem der Fashion-Fachhandel zwei Pro-
zentpunkte. Der Fachhandel bleibt jedoch
auch im Jahr 2025 der dominierende Ver-
triebsweg.

Abbildung 54: Anteile der Vertriebsformen am Fashion-Markt 2025
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Abbildung 55: Anteile der Vertriebsformen des Fachhandels am Fashion-Markt 2025
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Innerhalb des Fachhandels verschieben
sich die Strukturen weiter in Richtung des
vertikalen Fachhandels mit Handlermar
ken und Monolabel-Stores. Im Vergleich
zu den Vorjahren ist die Entwicklung weg
vom Multilabel-Handel aber nicht mehr so
ausgepragt. Wahrend vor allem die kleine-
ren Fashion-Fachhandler Umsatz verlieren,
legen die anderen Multilabel-Formate so-
gar leicht zu.

Der Onlineanteil am Fashion-Markt steigt
auf 36 Prozent; das entspricht etwa 23 Mil-
liarden Euro. Die stationaren Ladenlokale
verzeichnen UmsatzeinbulRen in Hohe von
1,2 Milliarden Euro.

Flr das Jahr 2013 weist die Handelsstatis-
tik knapp 61.000 Geschéafte bzw. Doors im
Fashion-Einzelhandel aus. Angesichts des
prognostizierten Umsatzriickgangs bis zum
Jahr 2025 muss mit einer Schlief3ung von
rund 2.500 Laden im Fashion-Einzelhandel
gerechnet werden.

Dies durfte im Wesentlichen die kleineren
Fachhandler treffen. Auch wenn auf diese
Weise einige Mittelzentren (weitere) pra-
gende Einzelhandler verlieren, kommt es
insgesamt nicht zu einer breiten ,Verédung
der Innenstadte”

Abbildung 56: Umsatz Stationére Héndler/Offline
und Onlinehandel im Fashion-Markt 2025
Angaben in Milliarden Euro
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Der Wettbewerb im Fashion-Markt ist im-
mens. Selbst grofle Unternehmen muissen
sich unablassig beweisen, innovativ sein
und kontinuierlich reizvolle Konzepte ent-
wickeln, um sich in einem rasanten Markt
immer wieder neu zu behaupten. Die Indi-
vidualisierung der Konsumenten, das an-
haltende Interesse an attraktiven ldeen und
Styles, die Ausdifferenzierung der Stilgrup-
pen, der wachsende Onlineanteil — all dies
ruft auch stetig neue Anbieter auf den Plan
und fordert deren Chancen.

Vertikale Handler und Hersteller treiben
den Markt und setzen den derzeit er
folgreichen Komplettoutfit-Gedanken bei
gleichzeitiger stilistischer Abgrenzung um.
Auch die grof3en vertikalen Mainstream-
Anbieter geraten zunehmend unter Wett-
bewerbsdruck — sie missen sich gegen
die differenzierten und starker an kleineren
Stilgruppen orientierten vertikalen Anbie-
ter behaupten. Die Vertikalisierung erreicht
damit eine neue Qualitat, mit mehr Mar
kenprofil in enger abgegrenzten Markten.
In dem nur begrenzt wachsenden Umfeld
mussen die Marktanteile neu verteilt wer
den. Dies geschieht immer wieder Uber
den Preis. Letztendlich entscheidend sein
durften aber die richtige Emotionalisierung
und das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis.
Selbst eine breite Verfligbarkeit eines heu-
te noch erfolgreichen Geschaftskonzepts
schitzt nicht davor, dass die Kunden nach
neuen Anbietern Ausschau halten.
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In der Fokussierung auf individuelle Aus-
wahl sehen auch die Fachhandler (wieder)
ihre Chance. Die Multilabel-Handler lernen
dazu. Sowohl in der Preismitte als auch in
den hoheren Preisbereichen experimentie-
ren die Fachhandler mit neuen Konzepten,
beispielsweise ohne Shop-in-Shops, jedoch
mit groRerer Flexibilitdt beim Einsatz von
Systemflachen und trendorientierter Pra-
sentation. Letzteres heifdt auch: Mut zur
Licke — also weniger Ware auf der Flache.
Daflr ist diese dann thematisch, anregend
und emotional zusammengestellt und ge-
staltet. Zugleich werden die Orderrhyth-
men weiter aufgebrochen; dies ermoglicht
nicht zuletzt eine schnellere Reaktion auf
das Wettergeschehen. Auch den Herstel-
lern ist an bedarfsorientierten Orders ge-
legen, etwa um Konflikte im Hinblick auf
Ricknahme oder Restpostenschacher zu
vermeiden. Ein besser abgestimmtes Vor
gehen zwischen Herstellern und Handlern
treibt neben groRerer Effizienz auch eine
gezielte eigene Profilierung voran.

Die Anforderungen der Konsumenten
andern sich. Der Zeitdruck nimmt auch
in der Freizeit weiter zu und das Inter
net reduziert sowohl den raumlichen als
auch den zeitlichen Abstand zwischen Be-
darfsentstehung und Kauf auf ein Mini-
mum. Damit verringern sich die stationa-
ren Shoppingzeiten des Einzelnen. Das
Shoppingerlebnis bzw. das stationare
Shoppen oder Bummeln erhalt einen an-
deren Charakter: Es wird zunehmend ge-
pragt durch Faktoren wie mehr Anschauen,
mehr Vorbeigehen, mehr Anregung und In-
spiration, mehr Zwanglosigkeit und mehr
Freizeitaufenthalt. Entsprechend missen
die stationaren Fashion-Handler Ubergrei-
fende Bedirfnisse befriedigen — es gilt,
sich vom Produktlager zum ,, Showroom™”
weiterzuentwickeln. Dabei kommt ein
Handler kaum mehr ohne systemische
Vernetzung mit einem starken Partner aus.
Der Handler vor Ort betreibt weniger Han-
del, er wird vielmehr Berater, Animateur,
Stylist, Gastronom, Trainer — und erst dann
Verkaufer.



Vor diesem Hintergrund und bei riicklaufi-
gen Kundenfrequenzen muss auch mit ei-
nem Rickgang der Verkaufsflachen und mit
einem ausgedinnten Ladennetz gerechnet
werden.

Das Zukunftsbild greift die in jingerer Zeit
zunehmenden Cross-Channel-Angebote
und die damit verbundenen Vorteile fir
den stationaren Handel auf — sowohl on-
line als auch offline. Dies wiederum zeigt
sich nicht allein in positiven Onlineumsatz-
effekten, sondern wirkt auch verstarkend
auf das stationdre Ladengeschaft. In die-
sem skizzierten Szenario sind die Auswir
kungen auf die Prasenz von stationdren
Laden offensichtlich weniger gravierend,
da sich das beflrchtete , Ladensterben” in
Grenzen halt.

Dennoch: Auch hier steht der stationare
Einzelhandel vor erheblichen strukturellen
Veranderungen. Die prognostizierte Positi-
on kann er nur erreichen, wenn er den neu-
en Ansprlchen der Kunden gerecht wird.

Infolgedessen durfte es zwischen den
Anbietern zu einem deutlich intensivier-
ten Wettbewerb um die besten Konzepte
kommen. Nicht alle Fashion-Handler wer-
den Schritt halten kénnen, ebenso wenig
wie samtliche lokale Einzelhandelszentren.
Ein verandertes Kauf- und Shoppingverhal-
ten der Konsumenten birgt fir den Handel
vielfaltige neue Herausforderungen. Den
aktuellen Entwicklungslinien folgend ste-
hen die Chancen flr stationdare Handler
vergleichsweise gut. Allerdings mUssen
die ,Hausaufgaben” gemacht werden:
Beherztes Engagement, die zligige Umset-
zung neuer ldeen und mitunter schmerz-
hafte Investitionen in attraktive Konzepte,
ein ansprechender Auftritt und eine klare
Positionierung — sowohl online als auch off-
line — sind notwendig. Auch eine effiziente

Online-Offline-Vernetzung und Prozess-
optimierung mussen gegeben sein. Nur
so kann der stationdre Handel langfristig
seine Chancen im Onlinezeitalter wahren.

Die Rahmenbedingungen sind gut. Die
deutschen Verbraucher stltzen mit ihren
Konsumausgaben sogar die Gesamtkon-
junktur. Sie wollen Geld fir Fashion aus-
geben und tun dies auch. Aber sie geben
es dort aus, wo fir sie das Preis-Leistungs-
Verhaltnis stimmt. Dabei bevorzugen sie
den Handler, der sie in ihren Bewegungs-
raumen abholt und eine besondere Attrak-
tivitdt ausstrahlt, die ihn von den Wettbe-
werbern abhebt — und ihnen also mit einer
einzigartigen Mischung aus Preis, Conveni-
ence und Erlebnis interessante Kaufanreize
bietet.
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Im Zeitraum von Juli bis September 2015
haben die Studienpartner insgesamt elf Ex-
perten der Fashion-Branche beziglich ihrer
Einschatzungen zur kinftigen Entwicklung
des Markts ausflhrlich personlich inter
viewt.

Besonderer Dank gilt allen Teilnehmern
dieser Experteninterviews fir den offenen
Austausch und die wertvollen Beitrage:

Dagmar Goedeke,
Product Development Manager,
Miles Fashion GmbH

Steffen Jost,
Geschéftsleitung, Jakob Jost GmbH
(Modehaus Jost)

Rainer Kanbach,
Geschéaftsfihrer Einkauf,
KiK Textilien und Non-Food GmbH

Matthias Klein,
Geschéftsflhrer, Orsay GmbH
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Ferdinand Klingenthal,
Geschaftsfuhrer, F Klingenthal GmbH
(Modehaus Klingenthal)

Dr. Fabio Labriola,
Geschaftsfuhrer,
Luxury Fashion Trade GmbH

Marc Lehr,
Geschéaftsfinhrer,
Gerry Weber Retail GmbH

Roland Reischmann,
Geschaftsflihrung,

Reischmann GmbH & Co. KGaA
(Modehaus Reischmann)

Patrick Zahn,
Geschéftsfihrer Vertrieb,
KiK Textilien und Non-Food GmbH

Geschaftsfiihrer eines
Fashion-Filialisten

Geschaftsfiihrer eines
Fashion-Herstellers
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STICHPROBE UND METHODIK DER HANDLER- UND HERSTELLERBEFRAGUNG

Ergéanzend zu den persdnlichen Experten-
interviews wurde im August 2015 eine
telefonische Befragung (Computer Assisted
Telephone Interview — CATI) unter insge-
samt 100 Handlern und Herstellern durch-
geflhrt.

Davon entfielen 77 Interviews auf Handler
mit verschiedenen Geschaftstypen und
23 Interviews auf Hersteller mit und ohne
stationdre Monolabel-Stores.

Angaben als Anzahl der befragten Unternehmen und anteilig in Prozent

100 50 17

100,0 % 100,0% 100,0%
Bis 5 Millionen 50 &3 9
Euro* 50,0% 66,0% 52,9%
5 bis 10 Millionen 24 12 5
Euro* 24,0% 24,0% 29,4%
10 bis 50 Millio- 10 2 2
nen Euro* 10,0% 4,0% 11,8%
> 50 Millionen 9 1
Euro* 9,0% 5,9%
keine Angabe/ 7 3
weild nicht* 7,0% 6,0%

*UmsatzgoRen der befragten Unternehmen

Quelle: 2015, IFH KdIn und KPMG

Geschéftstyp

9 1 10 13
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
4 2 2
44,4% 20,0% 15,4%
2 3 2
22,2% 30,0% 15,4%
1 1 1 3
1.1% 100,0% 10,0% 23,1%
2 1 5
22,2% 10,0% 38,5%
3 1
30,0% 7.7%

STUDIENPARTNER

BTE

Der Bundesverband des Deutschen Textil-
einzelhandels (BTE) vertritt seit fast 60
Jahren die Interessen des deutschen Textil-
einzelhandels aller Betriebsgrofien und
Vertriebsformen gegenlber politischen
Entscheidungstragern sowie Lieferanten,
Messen, Modezentren, Verbraucherverban-
den und anderen Interessengruppen.

Dabei leistet der BTE branchenbezogene
Basisarbeit, hilft bei der Losung fachlicher
Probleme, fordert die berufliche Bildung,
vermittelt Fachinformationen aller Art, klart
Grundsatzfragen mit der Industrie und ist
Gesprachspartner des Gesetzgebers und
der Behdrden.

So setzt er sich fir den Erhalt der Einheits-
konditionen der deutschen Textilwirtschaft
ein und wirkt in Gremien zu E-Commerce,
Standardisierung, Textilkennzeichnung, Pfle-
gekennzeichnung, Normung, elektronischem
Geschaftsverkehr (EDI) sowie bei Textil- und
Modemessen mit.

Im BTE sind Uber die Landesverbande des
Handelsverbands Deutschland Uber 20.000
Mitgliedsfirmen mit einem Marktanteil von
circa 80 Prozent organisiert. Der Gesamt-
umsatz des deutschen Einzelhandels mit
Textilien und Bekleidung betragt knapp
60 Miilliarden Euro.

www.bte.de


www.bte.de

IFH KolIn

Als Brancheninsider liefert das IFH Koln
Information, Research und Consulting zu
handelsrelevanten Fragestellungen im digi-
talen Zeitalter. Seit 1929 ist das IFH KoIn
erster Ansprechpartner flr unabhangige,
fundierte Daten, Analysen und Konzepte,
die Unternehmen erfolgreich und zukunfts-
fahig machen. Mit der Digital-Brand ECC
Kéln ist das IFH Koéln seit 1999 im E-Com-
merce aktiv und bearbeitet Zukunftsthemen
im Handel: zum Beispiel Cross-Channel-
Management, M-Commerce oder Mobile
Payment. In mafigeschneiderten Projek-
ten werden Kunden bei strategischen Fra-
gen rund um E-Commerce- und Cross-
Channel-Strategien, bei der Entwicklung
neuer Markte und Zielgruppen oder bei
Fragen der Kanalexzellenz unterstitzt.

www.ifhkoeln.de

lllustrations by freepik.com

NOCH MEHR THEMEN UND TRENDS

KPMG

KPMG ist ein weltweites Firmennetz-
werk mit mehr als 162.000 Mitarbeitern in
155 Landern. Auch in Deutschland gehort
KPMG zu den fihrenden Wirtschaftspri-
fungs- und Beratungsunternehmen und ist
mit rund 9.600 Mitarbeitern an mehr als
20 Standorten prasent. Unsere Leistungen
sind in die Geschéaftsbereiche Audit, Tax
und Advisory gegliedert. Im Mittelpunkt
von Audit steht die Prifung von Konzern-
und Jahresabschllssen. Tax steht fir die
steuerberatende Tatigkeit von KPMG.
Der Bereich Advisory bindelt unser ho-
hes fachliches Know-how zu betriebswirt-
schaftlichen, regulatorischen und transakti-
onsorientierten Themen.

Aufgrund langjahriger Prifungs- und Bera-
tungspraxis verfugt KPMG Uber umfassen-
de nationale und internationale Branchen-
expertise im Handel und in der Konsum-
gUterindustrie. Im Sektor Consumer
Markets sind weltweit etwa 1.000 Partner
sowie rund 13.000 fachliche Mitarbeiter bei
KPMG-Gesellschaften tatig. In Deutschland
betreut KPMG zurzeit aktiv mehr als 1.000
Mandate in diesem Bereich.

www.kpmg.de

Sie sind an weiteren Publikationen des Sektors Consumer Markets interessiert?
Dann besuchen Sie die Website: www.kpmg.de/consumermarkets

oder senden Sie eine E-Mail an: de-consumer-markets@kpmg.com

Das Consumer Barometer von KPMG und des IFH KélIn informiert Sie vierteljahr-
lich Gber aktuelle Trends und Themen im Handel und in der Konsumguterindustrie.

Newsletter kostenfrei abonnieren unter: www.kpmg.de/consumerbarometer
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www.ifhkoeln.de
www.kpmg.de
www.kpmg.de/consumerbarometer
www.kpmg.de/comsumerbarometer

Kontakt

BUNDESVERBAND DES DEUTSCHEN
TEXTILEINZELHANDELS E. V. (BTE)

Jurgen Dax
Hauptgeschaftsfihrer
T+49221921509-30
dax@bte.de

Prof. Dr. Siegfried Jacobs
Stellvertretender Hauptgeschaftsfihrer
T +49 221 921509-40

jacobs@bte.de

www.bte.de

IFH INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG GMBH

Hansjiirgen Heinick
Senior Consultant
T+49221943607-37
h.heinick@ifhkoeln.de

www.ifhkoeln.de

KPMG AG WIRTSCHAFTSPRUFUNGSGESELLSCHAFT

Mark Sievers

Head of Consumer Markets
T +49 40 32015-5840
marksievers@kpmg.com

www.kpmg.de
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