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\orworte

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

derzeit ist die Unsicherheit in den Fihrungsetagen der Fashionbranche grol3, was die
kiinftige Entwicklung des Marktes und die richtige Unternehmensstrategie zur Bewalti-
gung der Zukunft betrifft.

In der jingeren Vergangenheit kristallisierten sich bereits einige ,, Megatrends” in Wirt-
schaft und Gesellschaft heraus. Viele davon manifestieren sich in der Fashionbranche,
die sich ohnehin permanent mit dem Zeitgeist und dem modischen wie auch sozialen
Wandel beschéftigt. Themen wie konsequente Kundenorientierung, Digitalisierung
oder Emotionalisierung des Leistungsangebots gehdren zweifellos dazu und haben
durch die Corona-Pandemie nichts an Bedeutung verloren. Im Gegenteil. Selbst Nach-
haltigkeit als gesellschaftlicher Trend gewinnt im Modemarkt auf Industrie- wie auch
auf Handelsseite an Bedeutung. Nachholbedarf — oder nennen wir es Potenzial — ist
ohne Zweifel vorhanden.

Begriffe wie Customer Centricity und Customer Experience, Offline-Online-Integration
und Omnichannel-Management, Kunden-Apps und Social Media Excellence, Plattform-
Okonomie und Sustainability sind keineswegs nur aktuelle Schlagworte. Sie beschreiben
vielmehr eine Entwicklung, die sich im Verhalten von Kunden und Anbietern bereits
niedergeschlagen hat und beginnt, die Strategien vieler Unternehmen zu pragen.

Die zentralen Fragen, die sich vor diesem Hintergrund stellen, lauten: In welche Rich-
tung werden sich diese Trends weiterentwickeln? Wie wird sich das Konsumverhalten
konkret verandern? Wird der Einsatz von Kl-Tools es ermdglichen, die Kundennachfrage
vorherzusagen und die Wertschopfungskette zu optimieren? Welche neuen Geschéfts-
modelle durften sich im Markt dann durchsetzen? Welche Auswirkungen werden die
Trends insgesamt auf die Wettbewerbsfahigkeit von Anbietern, auf deren Marktanteile
und auf die Handelsstandorte haben? Und: Was passiert angesichts der prognostizierten
Geschéftsschliefungen mit unseren Innenstadten?

Wir alle wissen: Die Transformation Ubergeordneter Trends in wettbewerbsfahige
Geschaftsmodelle und Leistungsangebote ist keine triviale Aufgabe. Sie verlangt eine
scharfe Beobachtung des Marktes, eine Vorstellung von dem, was kommt, und Mut in
der Umsetzung.

Mein herzlicher Dank gilt den Verfassern dieser Studie, die sich in diesen herausfor-
dernden Zeiten mit den zentralen Fragen der Zukunft des Fashionmarktes beschéaftigt
haben. Wohl selten war die Diskussion Uber die kiinftige Entwicklung unserer Branche
so wichtig wie heute.

Der Fashionhandel ist in den gegenwartigen, von der Corona-Bekdmpfung gepragten
Zeiten den aktuellen politischen Rahmenbedingungen leider ausgeliefert. Umso wichti-
ger ist es, nach der Uberwindung der Pandemie wieder durchzustarten und das eigene
unternehmerische Handeln auf die Gestaltung der Zukunft auszurichten. Das bedeutet
insbesondere, auch jene Chancen zu nutzen, die eine Krise oftmals mit sich bringt.

Moge die vorliegende Studie nicht nur zum Nachdenken anregen, sondern den Unter-
nehmen auch viele Impulse geben und sie dabei unterstltzen, die richtigen Weichen
fur die ndchsten Jahre zu stellen.

Prof. Dr. Siegfried Jacobs

Geschaftsfuhrer
BTE Handelsverband Textil
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Sehr geehrte Leserinnen, sehr geehrte Leser,

wir formen keine Traditionen, aber Gutes setzen wir gerne fort. In diesem Fall alle funf
Jahre — vor einem halben Jahrzehnt haben wir den Fashionmarkt zuletzt eingehend
betrachtet. Seitdem ist in der Branche viel passiert und der Umbruch setzt sich weiter
fort. Mitten im Corona-Winter 2020/2021 fragen wir uns, welche Entwicklungen es im
Fashionmarkt in den nachsten zehn Jahren geben wird. Ein Unterfangen, bei dem wir
bewusst die Gberdominante Gegenwart zur Seite schieben und einen Ausblick darauf
wagen, wie der Modemarkt im Jahr 2030 aussehen wird.

Der Optionsraum ist zum Bersten gefillt: Kreislaufwirtschaft und Lieferkettengesetz,
Re-Commerce, alles dominierende Onlineplattformen? Oder kooperative Verhaltens-
muster zwischen Konsumenten, Herstellern und Handlern, florierende und umgestal-
tete Innenstadte, die mit neuen Konzepten zum Wohlfihl- und Aufenthaltsort fr den
Konsumenten geworden sind?

Wir haben viele Gesprache gefiihrt, mit Konsumenten, Handlern und vertikalisierten
Herstellern. Ich danke allen, die hierfiir zur Verfligung standen. Die Gesprache waren
spannend und gespickt mit Uberraschenden Ansichten und Einschatzungen. Mein
Dank gilt ebenso dem unermudlichen Studienteam vom EHI und von KPMG.

.lch liebe es, Dingen eine Stimme zu geben, die nicht sonderlich sichtbar sind”, sagt
Alessandro Michele von Gucci. Die Beobachtung, welche Trendlinie sich durchsetzt
und welche Markte die Regulatorik 6ffnet oder welche sie schliefst, wird faszinierend
sein. Die Reichweite vieler Entwicklungen ist heute nicht sichtbar, ganz wie in der
Mode. Ungeachtet dessen wage ich eine Prognose: 2030 ist der Modemarkt sub-
stanziell regulierter als heute. Und wir haben eine weitgehend funktionierende Kreis-
laufwirtschaft, die die Rohstoffbeschaffung mehrheitlich auf die Absatzmarkte verlagert.
Modeverbrauchsartikel werden der Vergangenheit angehoren.

In diesem Sinne bleibt, Ihnen eine interessante Lektlre zu wiinschen. Das gesamte
Studienteam freut sich sehr auf Ihr Feedback, ebenso Uber |hre Einschatzung zu der
Verfassung des Fashionmarkts 2030. Sofern die Riickmeldungen den Wunsch ver-
deutlichen, wollen wir Leser und Interviewpartner im Herbst dieses Jahres fir einen
engeren Austausch und ein erstes Fazit an einen Tisch holen.

Mit besten GriiRen

Stephan Fetsch
Head of Retail, Head of Consumer Goods
KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft
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Der Modehandel befindet sich aktuell in einer schwierigen Phase: Insbesondere die
wachsenden Marktanteile des Onlinehandels — im laufenden Jahr durch die Corona-
Krise verstarkt — stellen viele angestammte stationare Akteure der Branche vor grofde
Herausforderungen. Dieses Kapitel betrachtet die Struktur des Modemarkts und gibt
einen Ausblick auf dessen allgemeine Entwicklung.

Der Modehandel gliedert sich traditionell in folgende Segmente: Damenoberbeklei-
dung (DOB), Herren- und Knabenoberbekleidung (HAKA), Kinderkonfektion (KIKO)
und Wasche. Ebenfalls dazu zahlen Heim- und Haustextilien, jedoch nicht im klassi-
schen Sinn. Uber die vergangenen Jahre waren die Umsatzanteile aller Segmente
relativ konstant.

Abbildung 1: Umsatzverteilung nach Segmenten
DOB vereint lber die Hélfte des Umsatzes im Modehandel auf sich.
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Quelle: BTE Handelsverband Textil, 2020, Angaben in Prozent; *Schétzung im Dezember 2020;
Rundungsdifferenzen méglich
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Die Vertriebskanale des Modehandels lassen sich im Wesentlichen wie folgt gliedern:

Stationarer Einzelhandel Onlinehandel

Fashionfachhandel Internet-Pure-Player
Sportfachhandel Onlineshops der Hersteller
Sonstige'

Hybridformen aus Online- und Stationarangeboten?

Der Marktanteil des stationaren Modehandels ist derzeit viermal so grof wie der der
Onlineshops. Allerdings verandern sich die GréRenverhéltnisse seit Jahren zugunsten
des Onlinehandels.

Abbildung 2: Marktanteile Eng verbunden mit dem Vertriebskanal
nach Betriebsformen (2019) ist die Differenzierung der Handler nach
Versand- und Onlinehandel werden horizontalem und vertikalem Geschéfts-
starker, Ladengeschéfte fallen zurick. konzept. Als vertikale Handler werden

Modekonzerne bezeichnet, die im Hin-
blick auf ihre Produkte die gesamte Wert-
schopfungskette in eigenen Handen hal-
ten und somit Produktion, Beschaffung
und eben auch den Vertrieb genau kon-
trollieren. Durch die enge Verknlpfung
von Produktion und Absatz in den eige-
nen Ladengeschéaften konnen solche
Unternehmen schnelle Kollektionswech-
sel bewerkstelligen und Mode am Puls
der Zeit verkaufen.

@ Fachhandel Textil/Bekleidung Horizontale Handler lassen sich nach
® Versand-/Onlinehandel Betriebstypen untergliedern. Diese defi-
® Sonstige/Nichtfachhandel nieren sich unter anderem Uber unter-

schiedliche Auspragungen in der Sorti-

Quelle: BTE Handelsverband Textil, 2020; Angaben  Ments-und Preispolitik, im Kundenkreis

in Prozent; in Klammern prozentuale Verénderung und bei Standortanforderungen. So kris-

zum Vorjahr tallisieren sich als besonders stark ver-
breitete Betriebstypen im Fashionhandel
sowohl Grof3flachenanbieter wie Kauf-
und Warenhauser als auch Shopping-
center heraus, aber auch kleinere Flachen
im Lebensmittelbereich, zum Beispiel die
der Lebensmitteldiscounter.

Seit einigen Jahren ist vor allem eine
Verdrangung der klassischen, oftmals
selbststandigen Modehandler durch
grofde, vertikal organisierte, weltweit
anzutreffende Filialisten zu beobachten.

' Beispiel fir Sonstige: Lebensmittelhandler, Selbstbedienungswaren- und Kaufhauser
2 Beispiel fur Hybridformen: Click & Collect
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Diese Filiallandschaft wird gepragt durch Laden, die einen Jahresumsatz von unter
einer Million Euro aufweisen. Die Filialanzahl hat in den vergangenen Jahren stets
geschwankt —im Jahr 2015 lag sie in der Spitze bei 27.500 deutschlandweit. Auf diese
Entwicklung zahlte auch das damalige Wachstum der Shoppingcenter ein, in denen
sich zahlreiche Modeketten aus dem Ausland mit ihrer vergleichbar kleinen Verkaufs-
flache ,einrichteten”, aber auch die Popularitat von Shop-in-Shop-Konzepten. Seit dem
Jahr 2015 hat die Filialanzahl deutlich abgenommen und dirfte inzwischen auf unter
24.300 gesunken sein.

Abbildung 3: Anzahl der Unternehmen im Einzelhandel nach Umsatz (2008-2018)
Das Gros der Handler zéhlt nach Umsatz zu den ,, Kleinen” der Branche — mit unter
einer Million Euro.
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Quelle: Statistisches Bundesamt, 2020

Laut Statistischem Bundesamt verwendeten deutsche Haushalte im Jahr 2018
die Halfte ihrer Konsumausgaben auf Wohnkosten, Erndhrung und Bekleidung.
Auf Bekleidung entfielen im Schnitt knapp 5 Prozent, was 122 Euro pro Haushalt
und Monat entspricht.

Gemessen am gesamten Einzelhandel entfallt knapp ein Zehntel des Umsatzes auf
den Bereich Mode — auf Bekleidung 7,3 Prozent und auf Schuhe 1,7 Prozent.®

Der Einzelhandelsumsatz mit Bekleidung und Textilien legte im Zeitraum 2009 bis 2019
zwar zu, doch galt dies nicht fir alle Marktteilnehmer und Vertriebskanale gleicher-

malen. Trotz des Uber die Jahre positiven Trends kann inzwischen jedoch durchaus
eine Stagnation der Wachstumsraten auf hohem Niveau konstatiert werden.

3 GfK Geomarketing, 2020
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Abbildung 4: Einzelhandelsumsatz (brutto) in Milliarden Euro mit Bekleidung

und Textilien

Zum Ende der Dekade verlor der Wachstumstrend an Schwung.

578 59 2 59.3 60,5 62,2 63,5 64,2 65,1 65,5
55,3 ’ ' '
I i I I I I 0,7

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

@® Bruttoumsatz in Milliarden Euro

66,0

® Verédnderung gegenlber Vorjahr in Prozent

Quelle: Bundesverband des Deutschen Textileinzelhandels e. V., 2020

Parallel zu der seit Jahren zu verzeichnenden Ausweitung der Verkaufsflachen halt der
Druck auf die Flachenproduktivitat im Bekleidungshandel an. Im Jahr 2018 lag die
durchschnittliche Produktivitat in Deutschland bei 2.752 Euro je Quadratmeter.

Abbildung 5: Leistungskennzahlen des mittelstandischen deutschen

Bekleidungsfachhandels

Im Jahr werden etwa 100 Euro je Kunde umgesetzt.

Bruttoumsatz je Mitarbeiter

194.456 Euro/Jahr

Bruttoumsatz je Verkaufskraft

235.718 Euro/Jahr

Bruttoumsatz je m2 Geschaftsflache

2.165 Euro/m2/Jahr

Bruttoumsatz je m2 Verkaufsflache

2.752 Euro/m?/Jahr

Bruttoumsatz je Kunde

98,4 Euro/Jahr

Lagerumschlag 2,2

Teilwertabschlag 26,9

Nettohandelsspanne 39,9% (ohne MwSt.)
Skonti/Bonusertrage 1,0%

Gesamtkosten 36,2% (vom Bruttoumsatz)

Betriebswirtschaftlicher Gewinn

3,7% (vom Bruttoumsatz)

Quelle: Bundesverband des Deutschen Textileinzelhandels e. V., 2020
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Fir das Jahr 2020 geht der BTE Handels-
verband Textil Corona-bedingt von massi-
ven Verlusten fr den schon zuvor ange-
schlagenen stationaren Modehandel aus.*
Anders verhdlt es sich beim Onlinehandel.
Hier entpuppt sich das Segment Beklei-
dung — zusammen mit Unterhaltungs-
elektronik — mit seit Jahren steigenden
Umsatzanteilen als treibende Kraft. Der
Bundesverband E-Commerce und Ver-
sandhandel Deutschland konstatiert flr
die Segmente Bekleidung und Schuhe
ein Umsatzwachstum von 11,4 Prozent
far das Jahr 2019, wobei der Onlineanteil
(brutto) von 16,8 Milliarden auf 18,7 Milli-
arden Euro stieg. Dies ist das starkste
Wachstum seit finf Jahren. Bekleidung
allein legte um 12,4 Prozent gegeniber
dem Vorjahr zu und setzte online 14,3 Mil-
liarden Euro um.

Nachdem die Corona-Krise anfanglich mit
deutlicher Konsumzuriickhaltung einher-
gegangen war, legte der Onlineumsatz
der Bekleidungsbranche im zweiten
Quartal 2020 wieder zu, und zwar um
15,3 Prozent. Auf Halbjahresbasis konnte
der Verkaufseinbruch allerdings noch
nicht vollig kompensiert werden. Das
Wachstum im ersten Halbjahr 2020 lag
bei 6,4 Prozent (2019: 14,0 Prozent).

+2.4%

Umsatzwachstum E-Commerce
Bekleidung 2019 gegenUber Vorjahr

4 BTE Handelsverband Textil: Pressemitteilung:
Stationarer Modehandel braucht mehr Unterstiitzung! —
www.bte.de/2020/08/17/station%C3%A4rer-modehan-
del-braucht-mehr-unterst%C3%BCtzung/ (17.08.2020)
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Fithrende Modehandler in Deutschland

Die Otto Group fuhrt das Ranking der hiesigen Modehandler an. Die Hamburger
Versandhandelsgruppe verbuchte mit ihren Vertriebslinien 2019 mit Bekleidung und
Textilien einen Umsatz in Héhe von rund 5,6 Milliarden Euro. Auf Platz zwei des Ran-
kings liegt der schwedische Filialist Hennes & Mauritz mit einem Umsatz von 3,8 Milli-
arden Euro, auf Platz drei der Bekleidungsfilialist C&A mit Textilumséatzen in Hohe von
2,6 Milliarden Euro. Insgesamt belduft sich der Bruttoumsatz der Top Ten-Bekleidungs-
handler 2019 auf 24,5 Milliarden Euro und Ubertrifft damit den der ndchstgrofRRten

70 Modehandler (die in der Summe auf 23,9 Milliarden Euro kommen) um 2,5 Prozent.

Abbildung 6: Umsatzverteilung der groRten deutschen Bekleidungseinzelhandler
Die Otto Group hat beim Umsatz in Deutschland deutlich die Nase vorn, auch in den
Top Ten.

24

Zalando

I
Otto Group* 1’7 1’6
2,4 Tengelmann- Peek &

Gruppe* Cloppenburg,
Deichmann Disseldorf*

30 .

Hennes & Mauritz Schwarz-Gruppe* Karstadt*

AL

Summe Top 11-80

Quelle: TextilWirtschaft, 2020 (kein Anspruch auf Vollstandigkeit); Angaben in Milliarden Euro (brutto);
*Schétzungen, Tochtergesellschaften der Unternehmen®

5 Otto Group (Otto, Baur, Bonprix, Heine, Schwab, About You und andere), Hennes & Mauritz
(unter anderem H&M, Cos, Weekday, Monki), Deichmann (Deichmann, Snipes, Onygo, Soulbob,
Ochsner), Schwarz-Gruppe (Lidl, Kaufland), Tengelmann-Gruppe (KiK)
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In einer 2019 veroffentlichten Studie vom EHI Retail Institute (EHI) zu den gréfiten
1.000 Vertriebslinien des stationédren Einzelhandels in Deutschland fanden sich 159
aus dem Bereich Mode wieder (ohne Schmuck, Schuhe und Ahnliches). Davon betrie-
ben 110 einen Onlineshop, 46 hatten ihren Ursprung im Ausland, 67 Handler waren in
mehreren Landern aktiv und 107 wurden als Regiebetriebe® gefiihrt.

Der Wandel der Konsumgewohnheiten leitete bereits in der Vergangenheit groRe
Verénderungen fur den Modehandel ein. Kunden straften Handelskonzepte ab, die
nicht oder zu langsam auf Trends reagierten oder sich nicht klar von der Konkurrenz
abgrenzten. So kam es immer wieder zu Reduktionen im Filialnetz, nicht selten auch
im Rahmen von Insolvenzverfahren, und die Corona-Krise des Jahres 2020 verschérfte
diesen Trend. Auch Fehleinschatzungen des deutschen Markts und der deutschen
Konsumgewohnheiten seitens auslédndischer Unternehmen flhrten in der Vergangen-
heit zu einigen Marktaustritten.

Abbildung 7: Veranderungen in der Marktprasenz von Modehandlern
in Deutschland
Der Markt ist in Bewegung, wobei die Griinde fiir SchlielSungen vielféltig sind.

Insolvenz

Woéhrl
(2016)

SinnLeffers/Wohrl
(2016 und 2020)

Gerry Weber
(2019)

AppelrathCiipper
(2020)

FilialschlieBungen

Woéhrl
(#4/34)

Gerry Weber
(#150/350)

ESPRIT
(#50/100)

Galeria Karstadt Kaufhof
(#50/243)

Marktaustritt

Springfield

(2009, 19 Filialen
wurden von Tally Weijl
bernommen)

Wehmeyer
(2011)

American Apparel
(2016)

ESPRIT
(2020)

Galeria Karstadt Kaufhof C&A

0 (#100/450)

H&M
(#50/466)

Adler Modemarkte
(2021)

Quelle: EHI Retail Institute (EHI), 2021, Lesehilfe zu den Angaben bei FilialschlieBungen — Beispiel Wéhrl
(#4/34): 4 von 34 Filialen wurden geschlossen

6 Durch den Franchisegeber selbst betriebene Standorte
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Auspick

Der stationare Modehandel kdmpft nicht nur mit wachsenden Marktanteilen des
Onlinehandels, sondern im Jahr 2020 insbesondere auch mit den Corona-Begleit-
erscheinungen, die die bereits zuvor margenschwachen Unternehmen mit ganzer
Harte treffen.

Bei einem Blick auf die Entwicklung im Textileinzelhandel seit dem Jahr 2010 fallt auf,
dass der stationare Umsatz seit 2015 stetig abgenommen hat. \Weitere Verluste bis
2030 sind hier durchaus wahrscheinlich.”

Abbildung 8: Prognostizierte Umsatzentwicklung je Vertriebsweg bis 2030
(in Milliarden Euro)

Schrumpfung des stationdren Handels und Zuwachs des Onlinevertriebs lassen ein
Kopf-an-Kopf-Rennen erwarten.

79,2
72,6
63,6 66,0
57,5
: 6,4 39,6
5.3 16,5 29,0
57,2
2,2 ’
3 49,5 43,6 39,6
2010 2015 2020 2025 2030
Stationar Online Marktanteile

Quelle: Bundesverband des Deutschen Textileinzelhandels e. V., 2020, Basis 2010 bis 2020 mit EHI-Hoch-
rechnungen fiir 2025 und 2030

Der starke Zuwachs beim Onlinemarktanteil wird bei einem insgesamt weniger stark
wachsenden Gesamtmarkt zu einem Schereneffekt flr den stationaren Bekleidungs-
einzelhandel flhren, sofern sich nicht entscheidende Parameter zuktnftig andern,
beispielsweise die Ladenmieten. Nur eine dauerhafte Senkung des Fixkostenanteils
im stationaren Bereich kann zu einer Harmonisierung beider Vertriebskanale flihren
und massive Kannibalisierungseffekte verhindern. Aber auch Uber eine Anpassung
der Fixkosten(-struktur) hinaus sind Veranderungen unumganglich, etwa bei Flachen,
Verteilung sowie Anzahl der Filialen, aber ebenso mit Blick auf die Geschaftskonzepte.

Die Verkleinerung der Handelsflachen wird Kaufhduser und mehrgeschossige Formate
am starksten treffen. In den von KPMG durchgeflihrten Interviews haben Handler
angegeben, eine Flachenreduktion von etwa 50 Prozent zu erwarten; in der Spitze
werden Schrumpfungen von bis zu 70 Prozent antizipiert. Viele Interviewte gehen
zudem davon aus, dass der verbleibende Markt flir Bekleidung im stationdren Bereich
sich in der kommenden Dekade dergestalt andert, dass er zu nicht unerheblichen
Teilen dezentral Uber die Nahversorgung erfolgen wird.

7 Fur die Prognose des schrumpfenden Marktvolumens wurde ein Onlinemarktanteil von 50 Prozent unter-
stellt — eine Annahme, die angesichts der Einstellung der fir die vorliegende Studie befragten Konsumen-
ten wie auch hinsichtlich der pandemiebedingten Entwicklungen realistisch sein dirfte.
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Der massive Flachenabbau des Handels ist nicht zuletzt fir die Stadtentwicklung eine
grolRe Herausforderung. Stadtplaner setzen verstarkt auf das Leitbild der , kurzen
Wege". Kleine Flachen und prazise Sortimente flr die Kundschaft in der Nachbarschaft
sind vielerorts heute schon im Stadtbild préasent und werden mit Blick auf 2030 noch
starker an Bedeutung gewinnen. Shoppingtrips im Nahbereich haben dabei eher einen
Missions- als einen Destinationscharakter und sind gewohnlich von einer kurzen Dauer
gepragt. Dem stehen die prononcierten und Uberlegt strukturierten Stadtzentren mit
einem hohen Mal3 an Auswahl auf angepassten Flachen in Kombination mit Gesellig-
keit und Entertainment gegenlber. Ausflige in die Stadt sind somit meist von langerer
Dauer, wobei sich oft erst im Verlauf der Customer Journey ergibt, welche Punkte —
also Ladengeschafte, Cafés, Kultureinrichtungen etc. — man ansteuert.

Gegenwartig bedeuten die vorlbergehenden wie auch dauerhaften Teilentmietungen
der oberen Etagen groRflachiger Gebaude von Modehandlern in den Innenstadten fir
viele Kommunen den Verlust von Besuchermagneten. Dieser Umstand und die all-
gemeine Ausdlnnung von Filialnetzen haben erhebliche Konsequenzen fir die ver-
bleibenden Einzelhandler. Im Ergebnis flhrt dies zu einer dramatischen Reduktion der
Angebotsvielfalt, der Besucherfrequenz und Attraktivitat der Innenstadte. Diese Ent-
wicklung wird zudem verstarkt, indem sich ahnliche Entwicklungen parallel in anderen
Branchen vollziehen, beispielsweise bei Finanzdienstleistungen oder im traditionellen
Handwerk. Die Zukunft fUr Vitalitdt und Attraktivitat in den Innenstadten liegt in Koope-
rationen aller beteiligten Akteure vor Ort sowie in der Zusammenarbeit mit den stadti-
schen Behorden.

Die aktuelle Krise bietet dem Modehandel aber auch eine gute Gelegenheit: Das Ange-
bot an attraktiven Mietflachen ist damit gréRer denn je. Die Chance liegt darin, sich

far die kommende Dekade durch eine strategische Bereinigung der eigenen Filialnetze,
eine Flachenanpassung und eine zielgruppengenaue Ausdifferenzierung der Konzepte —
in Verbindung mit smarten digitalen Losungen — zukunftsfahig aufzustellen (mehr dazu

in Kapitel 3 und 5).

Fur Fashionhandler gilt es, ihre Kunden besser kennenzulernen und in den Mittelpunkt
ihrer Aktivitaten entlang der Customer Journey zu stellen, um die Kundenbindung zu
steigern. Stationdre Handler missen die Transformation des Point of Sale zum Point

of Experience meistern und zu diesem Zweck stérker in Emotionalitat investieren.
Diese konzeptionellen Veranderungen sind notwendig flr den zuklinftigen Markterfolg.
Handler und Hersteller sind hierbei auch gefordert, fir Transparenz zu sorgen — sowohl
in der Kommunikation als auch im Hinblick auf die gesamte Lieferkette —, um Vertrauen
bis zum Endkunden aufzubauen.
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Der Onlinemarktanteil der Modebranche nimmt stetig zu, wohingegen der Gesamt-
markt immer langsamer wachst. Die Kleiderschranke sind gefllt, die Grundbeddirf-
nisse gedeckt. Welche Kaufanreize kénnen Handler also schaffen, um Kunden auch
vor diesem Hintergrund zum Kleidungskauf zu bewegen? Dieses Kapitel geht dem
Einkaufsverhalten von Kunden auf den Grund und legt dar, welche Faktoren den
Kleidungskauf beeinflussen.

Konsumenteneinstellung zum Einkauf von Kleidung

Begriffe wie Erlebnisorientierung, Aufenthaltsqualitdt und Inszenierung gehen mit
einem Bild vom Kunden einher, flir den das Einkaufen weitaus mehr bedeutet als
Bedarfsdeckung.

Die Antworten der Studienteilnehmer lassen bei der Frage, ob der Kleidungskauf als
notwendig oder als erfreulich wahrgenommen wird, ein recht klares Entweder-oder
erkennen: Die Befragten lassen sich zu nahezu gleichen Teilen entweder als soge-
nannte Musskaufer oder aber als Genusskaufer bezeichnen. Zu der Gruppe der Genuss-
kaufer zahlen sich lGber die Hélfte der Frauen und mehr als ein Drittel der Manner.

Abbildung 9: Genuss versus Muss beim Kleidungskauf
Muss- und Genusskéufer halten sich weitgehend die Waage.

Genusskaufer Musskaufer

++ + + ++
s 5

SpaB Notwendigkeit

Unterhaltung/Geselligkeit Pflicht

regelmaRig anlassbezogen

0 25 50 75 100

Frage: Normalerweise (bitte denken Sie nicht an Corona) ist Kleidungskauf flir mich ... (Tendenzantwort)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Geschlecht;
Rundungsdifferenzen mdglich
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Obwohl E-Commerce im Modehandel eine grofRe (und wie erwahnt sogar eine immer
grofere) Rolle spielt, wird der stationare Handel weiterhin sehr geschatzt. Vor allem Man-
ner kaufen den eigenen Angaben zufolge normalerweise in Ladengeschéften ein, aber
auch Frauen sagen dies mehrheitlich tber sich, allerdings zu einem geringeren Anteil.

Abbildung 10: Bevorzugter Kanal fiir den Kleidungskauf
Am stationdren Handel fiihrt fiir die meisten Befragten nach wie vor kaum ein Weg vorbei.

++ + + ++
s e

In einem Ladengeschaft Online
*. 2 | 3 | 22 | 21|

o 3 [ 33 | 15 [ 15 |
0 25 50 75 100
Frage: Meine Kleidung kaufe ich normalerweise ... (Tendenzantwort)

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Geschlecht;
Rundungsdifferenzen mdglich

Archetypen?

Trendsetter shoppen vorrangig online. Langfristig sollten ihrer
Meinung nach alle Handler ihre Waren im Netz anbieten.

Erlebnisorientierte kaufen verstarkt online, denn hier stimmt
das Gesamtpaket von Komfort, Einkaufserlebnis und Preis.

Beim ,,.Shoppen vor Ort” kauft jeder zweite Mann gezielt ein, spontane Textilkaufe
tatigen nur knapp 13 Prozent. Frauen hingegen genieRRen die Einkaufsatmosphére und
das Shoppingerlebnis, und bei etwa jeder Flinften landet auch mal ungeplant etwas
in der Einkaufstlte.

Abbildung 11: Verhalten beim stationaren Kleiderkauf
Maénner zeigen sich zielstrebig, Frauen bummeln lieber.

s 32 ' 5 | 18 |

e s | 3 | 13 |
0 25 50 75 100

® Ich kaufe gezielt ein ® Ich bummel gerne ® Ich kaufe spontan ein

Frage: Beim Einkauf in einem Ladengeschéft ...
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Geschlecht;
Rundungsdifferenzen méglich

8 Auf Basis der Ergebnisse der vorliegenden Studie wurden vier grundlegende Archetypen identifiziert, die sich in
Bezug auf Vorlieben und psychografische Merkmale beim Kleiderkauf unterscheiden (siehe dazu Kapitel 6).
Pragnante Aussagen zu den verschiedenen Typen finden sich in den jeweiligen Kapiteln.
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Viele Handler machen sich diese Vorlieben zunutze und verbinden ihr eigentliches
Produktsortiment mit Gastronomieangeboten und gezielten Ladenbauelementen,
um eine Wohlfihlatmosphéare zu erschaffen:

~Verkaufsflaichen miissen fiir ein Erlebnisfeeling sorgen, denn der
Einkauf soll zum Event werden. Kunden sollten verweilen konnen
und zum Beispiel einen Kaffee trinken, sich unterhalten oder eine
Zeitschrift lesen. So unterscheiden wir uns von bekannten Fast-
Fashion-Anbietern. Wir moéchten nicht einfach nur ein ,Konsum-
tempel’ sein, sondern bei uns soll sich der Kunde wohlfiihlen und

eine angenehme Zeit verbringen.”
Lars Buschbom \/
Deerberg GmbH

Die Entscheidung fir Spontan- oder Zielkdufe kénnte auch vom Geldbeutel abhangen.
Es lasst sich beobachten, dass mit zunehmendem Alter das Budget fir Kleidung ten-
denziell ab-, aber der Zielkauf substanziell zunimmt. Eine mogliche Erklarung fir den
Uberwiegend gezielten Kleidungskauf bei Senioren kdnnte in einer Zufriedenheit und
auch in einer gewissen Sattigung mit dem bereits Vorhandenen liegen.

Abbildung 12: Zusammenhang zwischen Zielkauf und Modebudget
Altere setzen sich zunehmend konkrete Ziele, Jliingere geben sich eher ein fixes monat-
liches Budget.

Ich kaufe 2

gezielt ein

=ije
=mje

Ich habe ein
festes, monatliches
Budget

=ije
=

. M ® 18bis 29 Jahre @ 30 bis 44 Jahre
® 45bis59Jahre @ 60+ Jahre

Fragen: Beim Einkauf in einem Ladengeschéft ... (Alternativantwortmdglichkeit: Ich kaufe gezielt ein) und:
Ich habe ein festes monatliches Budget fir Kleidung (Antwortmdglichkeit: Stimmt)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter
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Verkauf in volle Kleiderschranke

Die meisten Konsumenten haben im Grunde genommen keinen dringenden Bedarf an
neuer Kleidung. Vielmehr haben sie in der Vergangenheit einen Bestand an Kleidung
aufgebaut, aus dem sie Uber einen groReren Zeitraum schopfen.

Die Befragung zeigt, dass zwei Arten von Kaufverhalten oder auch Bedurfnis die
Ausstattung der Kleiderschranke dominieren: Auf der einen Seite finden sich Men-
schen mit wenigen klassischen Kleidungsstiicken, die nicht jedem Trend folgen,
auf der anderen Seite solche mit einer grof3en Anzahl von Kleidungsstiicken, die sie
aber tatsachlich auch regelméaRig nutzen.

Abbildung 13: Personlicher Bestand an Kleidungsstiicken
Was und wie viel auch immer man sich zulegt — den Uberblick behalten doch die meisten.

O 40% 46% &

v B éi i

Wenige Kleidungs- Wenige klassische Grofde Auswahl, aber Ich habe keinen
stlcke, aber immer Kleidungsstulcke, ich folge alles im regelmaRigen Uberblick mehr
ausgewahlte Mode nicht jedem Modetrend Gebrauch

Frage: Welche Aussage trifft am ehesten auf lhren Kleiderschrank zu?
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent

Um Platz im eigenen Kleiderschrank zu schaffen, spenden oder verschenken mehr als
drei Viertel der Befragten Teile ihres Sortiments. Etwa ein Viertel verkauft aussortierte
Kleidung Uber das Internet und mehr als jeder Zehnte bringt sie in ein Secondhand-
Geschaft. Werden die Altersklassen naher betrachtet, zeigen sich groRe Unterschiede:
Waéhrend die alteren Generationen Altkleider verschenken oder spenden, steht fir die
18- bis 29-Jahrigen der Tausch und Verkauf Uber das Internet im Vordergrund.
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Abbildung 14: Verwendungsmoglichkeiten alter Kleidung
Wie man sich gebrauchter Stlicke entledigt, ist nicht zuletzt eine Frage des Alters.
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Frage: Was machen Sie mit aussortierten Kleidungsstiicken? (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter

Der Sekundarmarkt fir Mode erfreut sich wachsender Beliebtheit. Neben privaten
entdecken auch immer mehr professionelle Verkaufer die Option Secondhand fir sich.
Auf diesem Feld tummeln sich sowohl Start-ups als auch etablierte Handler — aus
niedrig- wie auch aus hochpreisigen Segmenten —, um von den Umsatzmdglichkeiten
am Markt zu profitieren. Wer Mode aus zweiter Hand kauft und welche Potenziale der
Markt bietet, wird in Kapitel 4 naher beleuchtet.

Fashion 2030 21

© 2021 KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft, eine Aktiengesellschaft nach deutschem Recht und ein Mitglied der globalen KPMG-Organisation unabhan-
giger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Limited, einer Private English Company Limited by Guarantee, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten



Preise, Rabatte und Aktionstage

Knapp zehn Jahre ist es her, dass Primark mit schnelllebiger Mode zu Niedrigstpreisen
den deutschen Markt aufmischte. Und mag der Hype auch abgekihlt sein, so zeichnet
sich das vergangene Jahrzehnt dennoch als sehr preisorientiert aus. Zwar endete im
Jahr 2004 mit der Einstellung des rechtlich regulierten Sommer- und Winterschluss-
verkaufs (SSV und WSV) eine der grolRen deutschen Nachkriegstraditionen, doch fiir
Ersatz wird immer wieder gesorgt — Handler bringen immer wieder neue Anlasse fir
den auflergewdhnlichen Konsum oder auch neuartige Traditionen hervor: Zum Kauf
und Verkauf von Waren mit deutlich reduziertem Preis sind verschiedene Aktions-
verkaufsevents entstanden, zum Beispiel der Black Friday oder die Cyberwochen
sowie unzahlige Onlinerabattaktionen.

Abbildung 15: Einstellungen zu Schlussverkaufen und Preisaktionen im Handel
In der Erwartungshaltung vieler sind Preisnachldsse im Grunde ein Muss.

Ich vermisse den
SSV und WSV

Ich kaufe grund-
satzlich keine Ware
zum Vollpreis, der
Handel hat immer

Preisaktionen

[ ]
° ® 18bis29Jahre @ 30 bis 44 Jahre
'ﬂ' ® 45bis59Jahre @ 60+ Jahre

Frage: Sommer- und Winterschlussverkauf gibt es nur noch in einer abgeschwéchten Form. Vermissen Sie
diese Form des Abverkaufs? (Ja/Nein) — Und: Ich kaufe grundsétzlich keine Ware zum Vollpreis, der Handel
hat immer Preisaktionen. (Stimmt/Stimmt nicht)

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter

Jeder Zweite der 18- bis 29-Jahrigen vermisst die Zeit des SSV und WSV, wohingegen
nur ein Viertel der tGber 60-Jahrigen dies von sich sagt. Offensichtlich ist, dass sich
Kunden, die die Schlussverkadufe bewusst miterlebt haben, diese weniger wiinschen,
als Konsumenten anderer Altersgruppen dies tun. Die heutige Situation mit vielen
Preisaktionen und Rabatten finden sie weitaus attraktiver. Bemerkenswerterweise
haben fast 62 Prozent der altesten Kundengruppe eine sehr deutliche Meinung zur
Preisgestaltung im Textilmarkt: Sie sind Uberzeugt, dass der Handel immer wieder
mit neuen Preisaktionen aufwartet, und kaufen daher grundséatzlich nicht zum Voll-
preis. Ganz offenbar hat der Handel seine Kunden dazu ,.erzogen”, als Schnappchen-
jager Ware mit gesenkten Preisen zu ergattern. Dass insbesondere die Jlingsten unter
den Umfrageteilnehmern aktiv auf der Suche nach guten Angeboten sind, zeigt sich
auch in ihrer Affinitat zu Preissuchmaschinen. Knapp die Halfte der Befragten dieser
Altersgruppe tendiert zur regelmafigen Nutzung solcher ,Werkzeuge”, um beim
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Kleidungskauf Geld sparen zu kénnen, wobei Manner etwas mehr als Frauen darauf
zurlckgreifen. Des Weiteren gibt mehr als die Halfte der Kunden an, Events, Preisaktio-
nen und Rabattcoupons seien fir sie heute durch den Onlinehandel wichtiger als in der
Vergangenheit. Auch hier ist die Relevanz fir die jlingsten Konsumenten am hochsten.

Abbildung 16: Bedeutung von Preisaktionen im Onlinehandel
Der E-Commerce forciert die Vorliebe fiir Rabatte, Coupons und Dergleichen.
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® Stimme zu ® Stimme eherzu  ® Stimme eher nichtzu @ Stimme Uberhaupt nicht zu

Frage: Durch den Onlinehandel sind Preisaktionen (zum Beispiel Coupons, Gutscheine, Onlineevents) fir
mich wichtiger geworden.

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter;

Rundungsdifferenzen méglich

.Erlebnisorientierte nutzen gern Gutscheine und Rabatt-
coupons, da sie ungern zum Vollpreis kaufen.

Neben Preis, Erlebnisorientierung und Aufenthaltsqualitdt spielen auch die Verflgbar-
keit und das Auffinden von Kleidungssticken in der eigenen Gréfie eine erhebliche
Rolle im stationdren Modehandel. Wiirde dieser solchen Aspekten mehr Aufmerk-
samkeit schenken, kdnnte sich dies vermutlich positiv auf die Frequenz der Laden-
geschafte auswirken.

In den verschiedenen Altersklassen zeigen sich jedoch unterschiedliche Auspragungen:
Vor allem die 18- bis 29-Jahrigen lassen wissen, dass sie sich von einem besseren
Gastronomieangebot, veranderten Laden6ffnungszeiten und attraktiveren Preisen im
Vergleich zu Onlineshops 6fter in die EinkaufsstraRen locken lassen wirden als bisher.
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Abbildung 17: Anlasse fiir vermehrten Einkauf im stationaren Modehandel
Es lockt nicht nur der Preis, sondern auch Verfligbarkeitsinformationen und lbersicht-
liche Warenpréasentationen sorgen flir Aufmerksamkeit.
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Frage: Ich wiirde éfter im stationdren Handel kaufen ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter
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Die Bedeutung von Modemarken

Kunden scheinen keinen nennenswerten Unterschied zu sehen zwischen Hersteller-
marken, die Uberall erhéltlich sind (zum Beispiel Adidas, Puma oder Hugo Boss), und
Handlermarken, die es nur in Laden einer einzelnen Kette zu kaufen gibt (beispiels-
weise Hollister, Zara oder Benetton). Jedoch unterscheiden sich hier die Angaben von
Mannern und Frauen — von Ersteren finden mehr als die Hélfte, nur Herstellermarken
seien echte Marken, von Letzteren hingegen sehen fast zwei Drittel diesbezlglich
keinen Unterschied.

Abbildung 18: Hersteller- versus Handelsmarken in der Wahrnehmung der
Konsumenten

Auch wenn die Intention eine andere ist: ,,Marke” scheint ein schwammiger Begriff
zu sein.

..
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0 25 50 75 100

@ Nur Herstellermarken sind echte Marken @ Ich sehe hier keine Unterschiede

Frage: Ich unterscheide zwischen Herstellermarken, die (berall zu kaufen sind, und Handlermarken,
die es nur bei einer Ladenkette zu kaufen gibt.

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Geschlecht;
Rundungsdifferenzen méglich

.Marke" steht fur etwa 70 Prozent der Befragten fir gute Qualitat, allerdings bei den
18- bis 29-Jahrigen weniger als bei den (brigen Befragten — das Verhaltnis liegt hier
bei gut der Halfte gegentber fast drei Vierteln. Fiir Méanner ist der Qualitatsaspekt im
Ubrigen bedeutsamer als fiir Frauen. Die jiingeren Kunden nutzen Modemarken jedoch
starker als die Ubrigen als Orientierungshilfe beim Kleidungskauf. Fir deutlich mehr als
ein Drittel der Befragten — allerdings vor allem fir Méanner — transportiert ,,Marke" auch
ein Geflhl und ein Image.
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Abbildung 19: Bedeutung von Marken
Bei aller Unklarheit der Definition: , Marke” suggeriert gute Qualitat und geringeres
Kaufrisiko.
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Frage: Eine Marke ist fir mich wichtig, ... (Mehrfachantwort mdglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Geschlecht und Alter
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Markentreue lasst sich bei etwa jedem zehnten Befragten erkennen. Mannern ist mehr
als Frauen an Marken gelegen, und sie lassen zudem haufiger wissen, bestimmte
Marken auch auf Dauer zu bevorzugen.

Abbildung 20: Einstellungen zur Bedeutung von Marken und entsprechende
Praferenzen
Modemarke ist kein Muss.
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® Ich bin markentreu und ® Ich bevorzuge Markenprodukte, @ Es muss kein
bevorzuge eine bestimmte Marke aber keine bestimmte Marke Markenprodukt sein

Frage: Diese Aussage zur Markentreue trifft auf mich zu.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschlisselt nach Geschlecht

Auch in Bezug auf bestimmte Kleidungsstlicke sind unterschiedliche Bewertungen
des Begriffs Marke zu beobachten. Bei Jeans und Sportbekleidung genieRen Marken
die hochste Relevanz, Taschen insgesamt die geringste. Auch hier wird deutlich,
dass Méanner Marken im Allgemeinen ein grofseres Gewicht geben.

Abbildung 21: Bedeutung von Marken bei unterschiedlichen Produktgruppen
Bei Jeans und Sportbekleidung setzen Marken sich eher durch.
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Frage: Marke ist flir mich wichtig bei ...
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschlisselt nach Geschlecht
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KBy Fndings

— Der Textileinkauf polarisiert: Er wird
entweder als Muss oder als Genuss
wahrgenommen.

— Obwohl der Fashionmarkt eine starke
Onlineausrichtung hat, spielt der stationare
Handel beim Kleidungskauf weiterhin eine
bedeutende Rolle.

— Héandler verfligen Uber ungenutzte Stell-
schrauben, um den Einkauf vor Ort positiv
zu beeinflussen — insbesondere die
Produktverflgbarkeitsinformationen.

— Preisnachlasse, Gutscheine und Sonder-
aktionen gewinnen weiter an Bedeutung —
sowohl online als auch stationar.

— Markenkleidung ist flr viele kein Muss,
steht jedoch durchaus fir gute Qualitat.
Der Markenbegriff verschwimmt aller-
dings: Hersteller- und Handelsmarken
erfahren kaum eine Unterscheidung.
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Auspick

Die Herausforderungen des Modehandels sind vielfaltig. Da die Grundbedirfnisse
gedeckt sind, missen Handler ,,in volle Kleiderschranke verkaufen”, wobei immer
wichtiger wird, Kaufanreize zu schaffen und direkt mit dem Kunden zu interagieren.

Geselligkeit und Unterhaltung werden in der Customer Journey kiinftig deutlich mehr
Gewicht haben als heute. Im stationaren Handel kommen Lage, Ladengestaltung,
Sortiment und einer attraktiven Mischung von Einzelhandelskonzepten eine grolRe
Bedeutung zu. Auch das gastronomische Angebot im direkten Umfeld oder im Laden-
geschaft muss hierbei berlicksichtigt werden. Was darUber hinaus zu einer ,,guten”
Customer Journey gehort, untersucht Kapitel 3.

Das vergangene Jahrzehnt war sehr preisorientiert. Viele Handler haben sich einen
starken Preiswettbewerb geliefert, was mittlerweile zur Folge hat, dass Kunden kaum
noch bereit sind, Kleidung zum Vollpreis zu kaufen. Somit wird es der Branche in
Zukunft schwerfallen, gerechtfertigte und nachhaltig kalkulierte Preise durchzusetzen.
Doch der Handel kann das Momentum auch fir sich nutzen. Preisaktionen und Gut-
scheine sind bei Konsumenten sehr beliebt und kdnnen — geschickt eingesetzt — den
Umesatz steigern. Dieses Instrument lasst sich stationar wie online und auch in einer
Kombination dieser beiden Kanale einsetzen. Ziel der Handler muss es sein, auf Dauer
angelegte und enge Kundenbeziehungen aufzubauen, was am besten gelingen dirfte,
wenn sie mit dem Kunden stetig entlang der gesamten Customer Journey in Kontakt
bleiben.

Das Stichwort Marke ert6ffnet im Hinblick auf Kleidung fir die Zukunft zwei beachtens-
werte Aspekte: Einerseits haben Handler die Méglichkeit, Marken stérker selbst zu
entwickeln, da die Abgrenzung gegentuber klassischen Herstellermarken gering ist.
Fur entsprechende Inszenierungen bieten sich Shop-in-Shop-Konzepte, Pop-up-Stores
oder auch Themenwochen an. Andererseits sollten Handler sich mit der Option aus-
einandersetzen, Kleidung zu verkaufen, die sich fur die Projektion oder temporare
Verankerung von Marken eignet. Branding wird dabei anlassbezogen umgesetzt und
erfolgt zeitscheibenbasiert, sodass eine Marke nicht mehr dauerhaft mit einem Klei-
dungsstlick verbunden ist. Damit I6st sich die enge, dauerhafte Verknipfung von Textilie
und Marke auf und wird durch vorlibergehende, flexible Kombinationen ersetzt. Dieser
Ansatz handhabt immaterielle Wirtschaftsgtiter — also Marken — so, wie es auch bei
materiellen Gebrauchsgutern gangig ist, indem personliches, dauerhaftes Eigentum
vorubergehender Nutzung weicht.
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Eine nie da gewesene globale Innovationsgeschwindigkeit in Verbindung mit einer fast
permanenten Erreichbarkeit der Hersteller und Handler fir den Kunden bringt fortwah-
rend weitere Kundenkontaktpunkte hervor. Neben innovativen physischen Formaten und
klassischen Werbekanélen sind es vor allem Social-Media- und Messenger-Angebote,
aber auch neue Affiliate-Formate®, Onlineshops und Plattformen. Die Orchestrierung
und strategische Nutzung all dieser unterschiedlichen Kanale und Touchpoints bei
gleichzeitiger Vermittlung einer einheitlichen Markenbotschaft ist eine der wichtigsten
Herausforderungen fir Unternehmen in der Fashionbranche. Dieses Kapitel soll Ant-
worten auf die folgenden Fragen geben:
— Welche Dienstleistungen und Lésungen ermaoglichen es, den Kunden in den
Mittelpunkt zu stellen?
— Wie sollte der stationdre Handel kiinftig gestaltet sein, um Kundenzentrierung
zu gewabhrleisten?
— Fir welche Kanéle sind die Konsumenten offen, wo sind sie (noch) skeptisch?
— Wie wird die Customer Journey langfristig ein Erfolg?

Omnichannel-Konzepte

Im Wesentlichen geht es darum, den Kunden aktiv dort anzusprechen und zu bedienen,
wo er sich aufhalt. Der Kern ist hierbei, den Kunden zu verstehen, ihn zum Zentrum
aller Aktivitaten zu machen und eine medienbruchfreie Kommunikation und Interaktion
mit ihm zu bewerkstelligen — woflr der Begriff Omnichannel steht. Dahinter verbirgt
sich die Integration aller verflgbaren Touchpoints'® liber eine beliebige Kombination
von Verkaufskanalen.

Abbildung 22: Theorie und Abgrenzung der Kundenkanale
Omnichannel ist der Kern der Kundenkommunikation.

Singlechannel Multichannel Crosschannel Omnichannel Connected Retail
Ein Kanal. Mehrere Kanéle. Mehrere Kanéle. Kanéle werden Kunden steuern.
Keine Verbindung. Mit Verbindung. unsichtbar. Sind aktiv
Nahtloser Ubergang. eingebunden.

Kunde im Mittelpunkt. Plattformen maglich.

Quelle: EHI-Studie Connected Retail, 2020

9 Kooperatives Vertriebsformat, bei dem ein Onlinehédndler Vertriebspartnern Umsatzprovision fur die Eréffnung
neuer Vertriebskanéle anbietet, zum Beispiel fir die Einbindung von Produktlinks in Mode- und Lifestyle-Web-
artikel oder in andere Onlineshops

% Touchpoint-Mix: analog, also stationédre Konzepte, und digital, zum Beispiel Onlineshops, eigene oder fremde
Plattformen, Apps
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Eine gute Customer Experience schatzen
besonders die Selbstverwirklicher. Sie
sind pradestinierte Click & Collect-Nutzer.

Je besser es Handlern gelingt, alle Touch-
points nahtlos miteinander zu verbinden,
desto erfolgversprechender ist das Geflhl
und Erlebnis des Kunden — egal ob auf der
Webseite oder im Ladengeschaft.

=

!
- ~Customer Experience darf nicht auf
den Onlineshop reduziert werden.
Es gilt, dem Kunden auf allen Kana-
. - - - -
. SN len ein bestmaogliches Einkaufs-
AR W . . “
RN erlebnis zu bieten.
\.\-_.I\'.‘\\_ I‘\\ _
\"-\"\‘-._‘ W Richard Gottwald \/
\ bonprix Handelsgesellschaft mbH
Lt sy - L
“.,.:ﬂk':;;};} Das Kundenerlebnis ist somit in einem
s cettt Gesamtkontext zu sehen, bei dem alle digita-
CLaLae ] len und analogen Touchpoints zusammen-
: 'y '__,,. spielen und miteinander harmonieren. Dies
g '3%‘ ! stellt Unternehmen vor groRe Herausforde-
;‘. _ | rungen — auch finanzieller Art —, denn:
il v v
3 ~Dazu gehort auch, Omnichannel
131 TRV

innerhalb des Unternehmens selbst
umzusetzen und die Abteilungen
miteinander zu vernetzen. Im
ersten Schritt miissen klassische
Strukturen aufgelost werden.
Abteilungen diirfen nicht voneinan-
der abgegrenzt werden.”

Harold Rubrech V
Modepark Rother/

Rother Beteiligungs GmbH
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Unternehmensintern gehen, fir den Kunden unsichtbar, die Abteilungen des Handlers
durch enge Zusammenarbeit in einer Einheit auf. Dieser Wechsel stellt nicht nur orga-
nisatorisch, sondern auch fiir das Selbstverstandnis des Unternehmens und die Denk-
weise der einzelnen Mitarbeiter in vielen Fallen eine Herausforderung dar.

Dass sich die Umstellungen auszahlen kénnen, lassen die Umfrageergebnisse erahnen:
Omnichannel wird von knapp drei Viertel der Befragten als wertvoll erachtet. Frauen
schatzen entsprechende Angebote starker als Manner.

Abbildung 23: Wunsch nach Omnichannel-Konzepten
Die Einstellung der Konsumenten ist eindeutig: Um Omnichannel-Angebote kommen
Héndler nicht herum.

Q 75 8|

e e | 14 |
0 25 50 75 100
® Ja @ Nein Ich habe dazu keine Meinung

Frage: Ich begrtii3e es, wenn die Héndler Ladengeschéft und Onlineshop kombinieren — mit Angeboten
wie Abholung in der Filiale, Bestellung ausverkaufter Waren, Lieferung nach Hause etc.

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Geschlecht;
Rundungsdifferenzen méglich

~Stationarer Handel und Onlinehandel miissen in Zukunft noch
enger zusammenwachsen, denn der Kunde nutzt beide Kanale:
Er informiert sich Giber das Produkt im Laden, wofiir er gern die
Beratung des Personals in Anspruch nimmt, kauft dann aber haufig
online. Online und offline diirfen nicht mehr miteinander konkur-
rieren, sondern miissen sich sinnvoll erganzen.”

Mona Buckenmaier V
RIANI GmbH

Das Retourenmanagement ist ein gutes Beispiel fir die potenzielle Verzahnung der
On- und Offlinewelt. Die Moglichkeit, im Ladengeschaft Kleidung zu retournieren,
kann ein Erfolgsfaktor fir den Handler sein — da Service fiir Frequenz sorgt und
Kundenbindung beglnstigt. Ob Kauf oder Rlickgabe oder auch Umtausch: Die person-
liche Interaktion mit dem Kunden bietet eine Gelegenheit, ihn individuell zu beraten
und auf diesem Weg auch Cross-Selling- und Aftersales-Maoglichkeiten zu nutzen.

Dass die Filiale eine wichtige strategische und soziale Funktion erflllt, wird auch bei
Deerberg so gesehen:

~Omnichannel ist das MaR der Dinge. Die Marke muss fiir Kunden
physisch erlebbar gemacht werden, auch wenn E-Commerce die

Zukunft ist.”
Lars Buschbom \/
Deerberg GmbH
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Wenn es um die Relevanz des , Faktors Mensch” im stationaren Handel geht, decken
sich die Ergebnisse der Kundenbefragung mit dem, was Unternehmen auRern: Fast
90 Prozent der Konsumenten sehen ihn als wichtigsten Faktor und 60 Prozent sind der
Meinung, dass zwischenmenschliche Begegnungen in einer immer starker technisierten
Gesellschaft zunehmend wichtiger werden. Alle Technik der Welt kann den ,, Faktor
Mensch”, den sozialen Charakter und das gemeinschaftliche Erlebnis eines Einkaufs
nicht ganzlich ersetzen. Der physische Laden mit Servicepersonal fungiert als klares
Gegengewicht zu einer ausschlief3lich digital ausgerichteten Geschaftsstrategie.

~Das Wichtigste beim stationaren Einkauf sind die Mensch-zu-Mensch-
Komponente und der gute Service. Man sollte das gut mit digitalen
Tools kombinieren, aber es muss integriert sein und darf nicht kiinst-

lich wirken.”
Henning von Einsiedel \/
HOLY FASHION GROUP

Abbildung 24: Bedeutung von Menschen im stationaren Handel
Auch wenn die Technik immer mehr leistet: Ohne , echte” Mitarbeiter stiinde es
schlecht um den stationdren Handel.

Der Mensch ist der 38
wichtigste Faktor im Handel
18 bis 29 Jahre I Y e T
o 30 bis 44 Jahre N S T —
(]

T 45 bis 59 vahre [ A
60+ Jahre I e

Begegnungen mit
Ladengeschéft sind mir

zunehmend wichtig

25 50 75 100

® Stimmt @ Stimmt nicht

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie folgenden Aussagen zustimmen.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter

Fir Sicherheitsbewusste spielt der , Faktor Mensch” weiterhin
eine wichtige Rolle im stationdren Handel.

Services und Lésungen im Sinne der Kundenorientierung

Eine erfolgreiche Customer Journey beinhaltet nicht nur technische Komponenten,
sondern auch eine menschliche. Wie jedoch die technischen im Einzelnen zu gestalten
sind, gilt es gezielt auszuloten.
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Gegenlber der technischen Option, Serviceroboter im stationdren Handel einzusetzen,
sind die Befragten Gberwiegend skeptisch. Selbst unter den jlingsten Befragten — die
sich diesbezliglich noch am ehesten als offen bezeichnen — ist nur ein Viertel dieser
digitalen Lésung zugeneigt. Virtuelle Umkleiderdume stolRen hingegen bei vielen
Befragten auf ein nennenswertes Interesse.

Abbildung 25: Akzeptanz von Innovationen im Handel
Verschiedene Digitalisierungslésungen erfahren unterschiedlichen Zuspruch.

W §p 1=

Virtueller Umkleideraum Serviceroboter statt
Verkaufspersonal

[]
o |n| ® 18bis29Jahre @ 30 bis 44 Jahre
® 45bis59 Jahre @ 60+ Jahre

Frage: Diesen Innovationen stehe ich offen gegentber ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschlisselt nach Alter

Trendsetter finden den Einsatz von Servicerobotern anstelle
von Verkaufern im stationaren Handel sehr interessant.

Im Onlinebereich setzen Handler gern auf Chatbots flr den Kundenservice, aber auch
auf andere digitale Assistenten. Eingesetzt werden sie zur Beantwortung haufig
gestellter Fragen oder auch bei der Produktsuche. Die Befragungsergebnisse zeigen,
dass die jingste Generation solche Komponenten am ehesten positiv bewertet, wenn-
gleich dies auch in dieser Gruppe lediglich knapp ein Drittel zu Protokoll gibt. Je alter
die Konsumenten, desto weniger sehen sie diese Technik als adaquate Alternative zur
Beratung vor Ort. In allen Altersgruppen Uberwiegt jedoch die Zahl derer, die eine
ablehnende Haltung gegenilber Chatbots und anderen digitalen Assistenten zeigen.

Abbildung 26: Einstellung zu digitalen Angeboten statt Beratung in der Filiale
Chatbots und digitale Assistenten haben sich bisher keinen guten Ruf erarbeitet.

18 bis 29 Jahre | INEEEGEGEGENN Y
. & 30bis 44 Jahre NN Y T A——
T 45 bis 59 Jahre |INIINEZIN T
GOENENICH 97 | 50 |

0 25 50 75 100
® Ja @ Nein Ich habe dazu keine Meinung

Frage: Chatbots und andere digitale Assistenten sind eine gute Alternative zur Beratung in der Filiale.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter;
Rundungsdifferenzen méglich
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Kaufvorschlage, die im Rahmen der Produktsuche und angelehnt an das bisherige
Kaufverhalten des Kunden im Onlineshop generiert werden, finden mehr als die Hélfte
der Befragten hilfreich. Wiederum sehen jingere Konsumenten hierin einen grofieren
Nutzen als éaltere.

Abbildung 27: Nutzen automatisierter Kaufvorschlage beim Onlineshopping
Produktvorschlége finden die meisten Konsumenten begriiSenswert.

18 bis 29 Jahre | A T
. & 30bis 44 Jahre [N Y T
1 45 bis 59 Jahre N7 N T
60+ Jahre | I T

0 25 50 75 100

® Ja @ Nein Ich habe dazu keine Meinung

Frage: Kaufvorschldge, die ein Onlineshop aufgrund meiner Produktsuche generiert, finde ich hilfreich.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter;
Rundungsdifferenzen méglich

Bei digitalen Losungen flr die mobilen Endgerate der Konsumenten kommen vor allem
QR-Codes und Near Field Communication (NFC-Technologie) in Betracht (siehe auch
Kapitel b). Fur den Modebereich stellt der QR-Code eine Option dar, mit dem Kunden
in Kontaktzu treten. Der Code ist bei Fashionprodukten meist auf einem separaten Begleit-
etikett angebracht und wird vom Kunden per Smartphone gescannt, woraufhin dieser
beispielsweise Informationen zum Fasergehalt, zu den Herstellungsbedingungen sowie
zur Pflege der Ware erhalten oder deren Echtheit Gberprifen kann. Insbesondere im
Luxus-Secondhand-Handel werden QR-Codes immer wichtiger, wenn man sicher-
gehen will, keinen Falschungen aufzusitzen.

Aufderdem konnen Hersteller ihre Kleidung mit NFC-Komponenten ausstatten. Dabei
wird ein entsprechender Chip in die Kleidung integriert, den der Kunde mit seinem
Smartphone auslesen kann. Auch hiermit lassen sich interaktiv Informationen abrufen
oder auch Produkte registrieren.

Spannende, aber gegenwartig noch nicht weit verbreitete Technologien zur Schaffung
einer besonderen Customer Experience sind Virtual und Augmented Reality (VR und
AR). Beide Optionen ermdglichen dem Kunden das Testen von Kleidung in einer vir-
tuellen Umgebung. Die hierflr erforderlichen Brillen oder anderen Gerate sind bisher
nicht auf dem Massenmarkt etabliert, doch die nétigen technologischen Voraussetzun-
gen werden zunehmend geschaffen, etwa durch die Kameratechnologie neuer Smart-
phones oder durch deutlich verkirzte Datenlbertragungsdauern, die der voranschrei-
tende 5G-Ausbau ermdglicht.

Die Akzeptanz seitens der Kunden wie auch der Skaleneffekt bei den Kosten der Digi-
talisierungsldsungen ist mafgeblich fir die Implementierung oder Fortfliihrung durch
den Handler:
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.Digitalisierung ist uns wichtig, aber die entsprechenden Projekte
miissen letzten Endes auch profitabel sein. Oder warum sollte
Digitalisierung anders bewertet werden als MaRnahmen im statio-
naren Geschaft?”

Harold Rubrech V
Modepark Rother/Rother Beteiligungs GmbH

Das Unterfangen muss sich rentieren, doch ohne Investitionen und Risikofreude in den
Bereichen Digitalisierung und Fokussierung auf den Kunden ware auch ein anderes
Szenario maglich:

~Der stationare Handel wird grundsatzlich nicht aussterben, aber
eine Ausrichtung auf die Bediirfnisse und Vorlieben der Kunden
wird entscheidend sein. Je mehr wir mit Partnern, Plattformen und
Herstellern kooperieren und diese integrieren, desto besser konnen

wir uns differenzieren.”
Scott Zalaznik \/
adidas AG

Kundendaten und ihre Bedeutung fiir Marketing und Customer Experience

Bei jeder digitalen Interaktion mit dem Unternehmen hinterldsst der Kunde Daten,
die fir das Unternehmen von strategischer Bedeutung sein konnen. Hier kommen
mittlerweile haufig auch kinstliche Intelligenz (K1) und automatisierte Datenanalyse
ins Spiel. Im Fokus stehen dabei ein besseres Kundenverstandnis und eine intensi-
vierte Interaktion, orientiert an Fragen wie diesen:

— Wer ist mein Kunde?

— Wie sieht seine Customer Journey aus?

— Welche Produkte kauft er?

— Wie ist seine Einstellung, beispielsweise zum Thema Nachhaltigkeit?

Je besser die Nutzung und Interpretation der Daten, desto erfolgreicher ist das Unter-
nehmen in der personalisierten, zielgruppenspezifischen Kundenansprache und in
der Optimierung der Kundeninteraktion. Auffallend bei der Kundenbefragung ist, dass
insbesondere die 30- bis 44-Jahrigen personalisierter Werbung offen gegenlber-
stehen. Mehr als zwei Drittel aller Verbraucher sind bereit, dem Handel personliche
Daten — zum Beispiel Uber Kundenkarten — zur Verfligung zu stellen, wenn dies fir
sie einen offensichtlichen Nutzen mit sich bringt.

Geht es um eine weitergehende Individualisierung, beispielsweise die Speicherung
der Kérpermale, geben sich Ménner aufgeschlossener als Frauen. Zudem zeigt sich,
dass die Bereitschaft hierfir grof3er ist, je hoher das Einkommen ist. Eine dhnlich
positive Korrelation ist bei der Offenheit flr personalisierte Werbung und héherem
Einkommen zu erkennen.
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Abbildung 28: Personliche Daten — Bedeutung und Nutzen
Datenerhebungen werden je nach Zweckméigkeit gutgeheilden.

Wenn es fur mich einen Nutzen bringt, bin ich - =
bereit, persénliche Daten an den Handel zu geben = O/ ‘: 80?
(z. B. Kundenkarte, individualisierte Produkte) (] 0 0

@y,

Personalisierte Werbung

. 7 ® 18bis29Jahre @ 30 bis 44 Jahre
'n' ® 45bisb59 Jahre @ 60+ Jahre

MO,

Weitere Individualisierung
(z. B. Speicherung von Kérpermafen)

Bis 1.000 € 1.001-2.000 € 2.001-3.000 € Uber 3.000 €
Einkommen Einkommen Einkommen Einkommen

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie folgenden Aussagen zustimmen. Und: Diesen Innovationen stehe
ich offen gegendber.

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter, Geschlecht und
Einkommen

Selbstverwirklicher stehen innovativen Technologien offen
gegenulber — besonders personalisierte Werbung und virtuelle
Umkleidekabinen wecken ihr Interesse.

Unternehmen haben das grofRe Potenzial von Kundenbindungsprogrammen und
Stammkunden als umsatztreibenden Faktoren mittlerweile durchaus erkannt. Wie sich
in den Experteninterviews zeigt, sind Stammkunden fiir einen Grofteil des Umsatzes
verantwortlich — sie bescheren den Firmen auch einen gro3en Datenschatz:
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~Kundenkarten sind fir ein Unternehmen vorteilhaft, da sie fiir eine
Unmenge an Daten sorgen und diese aulRerdem leicht verfiigbar
machen. Das Potenzial liegt hier in der Datenauswertung und

-verwendung.”
Thomas Weckerlein V
Wohrl/Rudolf Wohrl SE

Die Herausforderung besteht darin, alle in Bezug auf einen Kunden verfligbaren Daten
miteinander in Einklang zu bringen, da es gilt, treffsichere Rlckschlisse auf seine
Bedirfnisse zu ziehen. Ein Weg zur Ermittlung von Optimierungspotenzialen fihrt
dabei Uber die Auswertung und Analyse der Datenspuren, die ein Kunde hinterlasst:
— Wie bewegt er sich im Webshop?

— Welche Produkte interessieren ihn?

— Wie sieht seine Einkaufshistorie aus?

— Welche E-Mails 6ffnet er?

Der unvermeidbare Bezahlvorgang am Ende des Einkaufs — in den Augen der Konsu-
menten haufig ein negativ behafteter Aspekt beim Shoppingerlebnis — bietet Poten-
ziale zur Optimierung der User Experience. Solange der Bezahlvorgang noch nicht
Lunsichtbar” erfolgt (zum Beispiel durch einen kassenlosen Check-out), kommt zum
einen eine Erweiterung bargeldloser Bezahlmaoglichkeiten in Betracht, zum anderen
bieten insbesondere Kundenbindungsprogramme die Moglichkeit, diesen Vorgang auf
einige wenige Klicks zu reduzieren.

Der Einkauf ohne Bargeld bietet die Option — insbesondere, wenn er (iber das Smart-
phone erfolgt —, die Identifikation des Kunden, das Kundenbindungsprogramm und
die Zahlung datentechnisch zu verbinden und damit wertvolle Daten im Hinblick auf
die Kundenbeziehung zu sichern. Technisch funktioniert dies in aller Regel lber eine
(handlereigene) App, setzt jedoch die Bereitschaft des Kunden voraus, eine solche auf
seinem Gerat zu installieren.

Abbildung 29: Zahlungsmoglichkeiten im Handel
Barzahlungen kénnten bald eine Seltenheit sein — sie werden zunehmend durch digitale
Angebote abgeldst.
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Chargekarte Chargekarte funktion

CJ () )
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Debit Mastercard (electronic cash) verfahren

N
Kontaktloses [_-_]E

und mobiles

Bezahlen

Konven- @

tionelle/
spezielle Internet-
zahlverfahren

Finanzkauf/ Geschenkkarten/
Rechnung Gutscheine Barzahlung

Quelle: EHI-Studie Zahlungssysteme im Einzelhandel, 2020
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Unter den bargeldlosen Zahlungsmaglichkeiten im stationdren Handel genief3t derzeit
die Kartenzahlung die hochste Akzeptanz beim bislang dufRerst ,,Cash-affinen” Kunden.
Auch das kontaktlose Bezahlen erfreut sich immer groRerer Beliebtheit. Sowohl ver-
mehrte Onlinetransaktionen als auch Hygieneaspekte fiihren dazu, dass das bargeld-
lose Bezahlen immer 6fter zu sehen ist.

Abbildung 30: Anteile der Zahlungsarten im Modehandel 2019 (2018)
Kartenzahlung ist beim Kleidungskauf zunehmend in Mode.

girocard + Rechnung/
LagtEs:ﬁ;ift maestro/ | Kreditkarte KT(Z‘:ten_ Finanzkauf/
V PAY € Sonstiges
(City-)Kauf-/
Warenhauser 36,2 9,3 31,5+0,8 12,4 6,2 3,6
(ca. 8 Milli- (37,4) (10,0) (30,1+0,8) (12,2) (6,2) (3,7)
arden Euro)
Textil-/Sport-
kaufhauser 321 16,2 34,8+11 11,5 01 4,2
(ca. 21 Milli- (33,0) (16,8) | (33,9+0,9) | (10,6) (0,1) (4,8)
arden Euro)
Te_>§tilfach—
fgf*sr:;ié o 61,3 15,0 19,4+0,8 2,9 B 0,6
(ca. 7 Milli- (62,4) (16,8) (16,9+0,8) (2,5) (0,6)
arden Euro)
Schuh- und
;ecf]‘;fevsvgggpte 41,5 10,4 40,4+1,1 6.3 B 0,3
(ca. 8 Milli- (42,8) (10,7) (39,1+1,1) (5,9) (0,3)
arden Euro)

Quelle: EHI-Studie Zahlungssysteme im Einzelhandel, 2020, Angaben in Prozent

Zur Intensivierung der Interaktion mit den Kunden bieten sich vor allem Social Media und
Social Commerce an; sie kdnnen als wichtige Bausteine im Touchpoint-Mix dienen. Ins-
besondere Anbieter im Fashionbereich kénnen auch Kooperationen mit Influencern ein-
gehen, fir die bei der Inszenierung ihrer Beitrage zu Modethemen, aber auch bei Reise-,
Party-, Lifestyle- wie auch Homestory-Beitragen Kleidung und Accessoires stets eine
wichtige Rolle spielen, da sich damit Stimmungen und Lebensgefihle visuell gestalten

und vermitteln lassen.

~Kooperationen mit Influencern und Micro-Influencern sind sehr

wichtig — sie bescheren einem tatsachlich treuere Kunden.”

Tina SpieBmacher

unown/Leasing for Good UG

-~

Es bleibt allerdings abzuwarten, wie sich die Perspektive der heutigen Influencer dar-
stellt, die in den sozialen Netzwerken auftreten. Mit steigendem Bekanntheitsgrad
und im Rahmen der eigenen Entwicklung als etablierte Marken sind sie langst selbst
Gegenstand vielfaltiger Analysen. Die zuklnftige Relevanz und die Glaubwdrdigkeit fir
die jeweiligen Zielgruppen sind recht ungewiss, doch ist anzunehmen, dass ihre wei-
tere Positionierung im Spannungsbereich zwischen eigener Marke und transportierter
(Industrie-)Marke dynamisch bleiben wird.
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KBy Fndings

— Der Kunde rickt in den Mittelpunkt aller Aktivitaten des Handlers, da es gilt, ihm
eine einzigartige Customer Experience zu bieten.

— Kunden erwarten zunehmend Omnichannel-Angebote. Insbesondere weibliche und
junge Konsumenten fordern solche Optionen ein, die durchaus Teil ihrer Lebens-
weise sind.

— Omnichannel-Konzepte zahlen auf Bequemlichkeit, Zeitersparnis und Erreichbarkeit
ein — es sind Serviceelemente jenseits des Preises. Das stellt Handler jedoch vor
groRe Herausforderungen in Bezug auf Unternehmenskultur und -struktur, interne
Prozesse, Personaleinsatz, Datenanalyse und Kosten.

— Zwischenmenschliche Interaktion und die persénliche Beratung im Geschaft lassen
sich durch keinen digitalen Werkzeugkasten ersetzen. Unternehmen sollten eine
geschickte Verknlpfung von Onlinekanalen, digitalen Assistenten und stationarem
Geschaft mit personalisiertem Service herstellen und pflegen. Dies kommt dem
jeweiligen Unternehmen nicht nur unmittelbar zugute, sondern hilft auch, Frequenz-
verlusten und der Verédung von Innenstadten etwas entgegenzusetzen.

— Die gezielte Nutzung von Kundendaten ist von strategischer Bedeutung und kann
Marketingaktivitaten, Einkauf, Preisstrategie und viele weitere Bereiche glnstig
beeinflussen.

Auspick

In Bezug auf den Faktor Kundenzentrierung und -erlebnis werden mittelfristig vor allem
die Produktion zielgruppenspezifischer Inhalte und die Verbesserungen der Customer
Journey im Fokus stehen.

Die strukturierte Analyse des Markts, der Produktsegmente und der Kundenbedurf-
nisse wird in Anbetracht von Big Data und Kundendatenanalysen mit ganz neuer
Geschwindigkeit vorangetrieben. Zielgruppenspezifisches Marketing als Zwischen-
schritt zur individuellen Beziehung mit dem Kunden steht deutlich im Fokus, was aller-
dings voraussetzt, dass die fir den Kunden unsichtbaren technischen Middle- und
Backend-Systeme optimal verknlpft sind beziehungsweise werden.

Der stationare Handel wird sich vom Onlinehandel differenzieren und dabei wichtige
Aspekte wie den personlichen Kontakt und die Serviceberatung weiter ausbauen
mussen. Zugleich gilt es, On- und Offlinewelten besser und enger als bisher mitein-
ander zu verzahnen. Hier bieten sich Services wie HaustUrlieferungen von im Laden
gekauften oder bestellten Produkten an. Auch kann der stationédre Touchpoint dazu
genutzt werden, die Daten des Kunden aufzunehmen, um ihm eine Nachricht zukom-
men zu lassen, wenn das Produkt wieder verfligbar ist. Dies lasst sich zudem direkt
mit Kundenprogrammen verbinden — denn Handler haben erkannt, dass Member-
ship-Programme die Kundentreue steigern und dass sich auf diesem Weg wichtige
Erkenntnisse Uber die Praferenzen der Kunden sammeln lassen.
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Storekonzepte werden individueller und lokaler an die Kunden angepasst. Insbeson-
dere Gastronomieangebote stehen als Erganzungen im Fokus. Handler und Stadte
arbeiten fortlaufend daran, die Aufenthaltsqualitéat im Innenstadtbereich zu steigern,
um den Einkauf vor Ort attraktiver zu gestalten und zu einem angenehmen Erlebnis

zu machen. Hierzu gehéren unter anderem Events in den Geschaften selbst oder auch
die Einbindung von Pop-up-Stores. Ein weiteres Beispiel: Bei der Prasentation neuer
Kollektionen konnen Kooperationen mit Akteuren anderer Branchen den Kunden
besondere Erlebnisse bereiten und damit besser in Erinnerung bleiben.

~Kooperationen sind fiir das Shoppingerlebnis extrem wichtig.
Zum Beispiel bieten sich Gastronomiekonzepte an, in deren Rahmen
man den Kunden einen Kaffee oder ein Glas Wein anbietet. Zentral
ist hierbei ein zuverlassiger Betreiber, der sich wirtschaftlich
tiiber einen langeren Zeitraum in solch einer Lokalitat halten kann.
Bei der Planung neuer Hauser sind Kooperationen und Experience
mittlerweile wichtiger als das Sortiment.”

Thomas Weckerlein V
Wohrl/Rudolf Wohrl SE

Trotz der groRen Bedeutung von Personal fir die Kundenbindung wird die Digitalisie-
rung die Zahl der Mitarbeiter auf der Flache nicht unbertihrt lassen. Mobile Kassen,
Self-Check-out-Technologien und sogar Automated-Check-out diirften immer beliebter
werden — nicht zuletzt, da sie dem Kunden lange Wartezeiten ersparen und den Nega-
tivaspekt beim Shoppingerlebnis minimieren. Im Idealfall bedeutet dies flr die Mit-
arbeiter keineswegs einen Verlust von Arbeitsplatzen, sondern stattdessen Anderun-
gen oder gar Aufwertungen des Aufgabenprofils, einhergehend mit Weiterbildungs-
anlassen zum Erwerb zusatzlicher Kompetenzen.

Im Onlinebereich wird neben der stetigen Verbesserung von Filter- und Suchfunktio-
nen der Inhalt selbst immer wichtiger. Ausbaumaoglichkeiten bestehen diesbezlglich
bei der Verkniipfung der Kollektionen mit Themenmaterial sowie bei einer starkeren
Einbindung von Videos auf der Website.

Zentrale Kriterien der Verbesserung von Web- und In-Store-Experience werden vor
allem Elemente zur Personalisierung und Individualisierung von Kleidungsstticken,
Accessoires und Schuhen sein. Aber auch virtuelle Shoppingtouren mit AR-Unterstit-
zung werden auf diesem Feld an Bedeutung gewinnen, zumal sie von der rein techni-
schen Seite her immer weniger eine Herausforderung darstellen werden. Hersteller
von Smartphones entwickeln die entsprechenden Tools standig weiter, stellen Schnitt-
stellen zur Verfligung und integrieren Technologien, die AR-Welten noch realistischer
erscheinen lassen. Durch die weite Verbreitung von Smartphones und sinkende Ent-
wicklungskosten von AR-Anwendungen wird es fir Unternehmen immer leichter, den
Kunden virtuelle Shoppingtouren anzubieten. Bei diesem Aspekt ist zu berlcksichti-
gen, dass AR- und VR-Angebote aufgrund unterschiedlicher UnternehmensgréfRen
oder Zielgruppen nicht fir jede Marke gleichermalRen relevant sein werden.
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Allerdings zeichnet sich flr einige Marken
gerade in diesem Bereich die Zukunft der
optimalen Customer Experience ab. Laut
Adidas werden ganze Systemwelten

um den Kunden herum entwickelt, die
losgeldst sind vom Ursprungsprodukt.
Die Geschwindigkeit, in der Anbieter (wie
auch Nutzer) auf Trends reagieren und Pro-
dukte herstellen sowie verkaufen, wird
weiterhin exponentiell zunehmen. An AR-
und VR-Komponenten in der Interaktion
zwischen Anbietern und Konsumenten
fUhrt daher sicherlich kein Weg vorbei.

Eine Aufgabe wird Uberdies die exakte
Berechnung individueller Kérpermafe
mittels Algorithmen sein — besonders in
der Modebranche eine wichtige Voraus-
setzung, um Kunden nicht durch Fehl-
kdufe aufgrund falscher Grof3en zu
enttauschen.

Des Weiteren werden eine Zunahme von
Anwendungen aus dem Bereich Internet
of Things (loT) und immer vielfaltigere
Kundeninteraktionen in der Praxis groRes
Potenzial freisetzen. Digitale Touchpoints
als Chance zu begreifen, da es gilt, mit
Konsumenten zu interagieren und sie
bedarfsgerecht ,,abzuholen”, scheint
unumganglich. Beispiele hierflr sind loT-
Chips in der Sohle von FuRRballschuhen
(siehe Kapitel 5) oder ortsabhangige Wer-
bung, die der Kunde auf seinem Smart-
phone empfangt, wenn er sich in der '
Nahe eines Ladengeschéfts befindet.

Die Potenziale im Social Commerce
werden Uber Storytelling in sozialen
Medien gehoben und die Bedeutsamkeit
von Influencern wird dabei kontinuierlich
steigen. Vor allem Micro-Influencer mit
einer Reichweite von bis zu 10.000 Fol-
lowern durften fir produktbezogene
Kooperationen schlagkraftiger werden,
da Relevanz wichtiger sein sollte als die
numerische Reichweite.
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Aus der Nische in die Masse: Nachhaltigkeit setzt sich in der Modebranche immer
mehr durch und wird weiter an Bedeutung gewinnen. Das zunehmende Bewusstsein
far Umweltschutz und soziale Gerechtigkeit fihrt zu einem Umdenken in 6kologischen
und sozialen Belangen. Die Frage, von welcher Seite eine Nachhaltigkeitsbewegung
ausgehen soll, kann durchaus diskutiert werden: Ist es das nachhaltige Angebot, das
zuerst geschaffen werden muss und dann Interesse beim Verbraucher weckt, oder ist
es die Nachfrage, die ein nachhaltiges Angebot nach sich zieht?

Der These, es lohne sich nicht, auf Nachhaltigkeit zu achten, widersprechen etwas
mehr als die Hélfte der Konsumenten.

Abbildung 31: Relevanz von Nachhaltigkeit beim Kleiderkauf
Ob Nachhaltigkeit sich fir Konsumenten lohnt, ist aus Kundensicht strittig.

0 25 50 75 100
® Stimme zu ® Stimme eher zu Stimme eher nicht zu @® Stimme Uberhaupt nicht zu

Frage: Als Kunde lohnt es sich nicht, auf Nachhaltigkeit zu achten. (Ergebnisse invers dargestellt)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Den Konsumenten ist bewusst, dass Nachhaltigkeit sich nicht auf die Wahl von Materi-
alien und die Zusammensetzung von Stoffen beschrankt. Ein GroRteil der Hersteller
teilt diese Meinung.

~Nachhaltigkeit bezieht sich nicht nur auf den Einsatz von umwelt-
freundlichen Materialien, beispielsweise Biobaumwolle. Es geht
dabei vielmehr um die ganzheitliche Gestaltung aller Bereiche des

Produktionsprozesses.”
Matthias Mey V
Mey Handels GmbH

Eine nachhaltige Kaufentscheidung definiert sich auch Gber Aspekte wie fairen Lohn
oder Fair Trade sowie die Arbeitsbedingungen vor Ort. Insbesondere beim Aspekt
fairer Lohn lasst sich ein signifikanter Unterschied bei den Kaufentscheidungen der ver-
schiedenen Einkommensgruppen feststellen: Von den Befragten der hochsten Einkom-
mensklasse geben deutlich mehr als aus den anderen Klassen an, die Zahlung gerechter
Arbeitsentgelte beeinflusse ihre Entscheidung beim Warenkauf.
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Abbildung 32: Beeinflussung der Kaufentscheidung
Fast Fashion hat den geringsten Stellenwert beim Einkauf des Verbrauchers.
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Frage: Welche der folgenden Themen beeinflussen Ihre Kaufentscheidung?
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter und Einkommen

Fast Fashion, also der schnelle Wechsel von Kollektionen und ausgesuchten Promotions-
artikeln, ist lediglich fUr jeden zehnten Befragten von Bedeutung. Eine Auffalligkeit gibt
es diesbezlglich bei den Altersklassen: Mit zunehmender Zahl an Lebensjahren wird
dieser Aspekt immer unwichtiger, und fir die Gber 60-Jahrigen spielt er Uberhaupt keine
Rolle mehr.
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Die befragten Unternehmen geben an, ,natlrliche Materialien” und ,faire Arbeitsbe-
dingungen” seien die starksten Argumente flr die Kaufentscheidung der Kunden. Die
Ergebnisse der Konsumentenbefragung bestatigen diese Einschéatzung.

Preis und Nachhaltigkeit — Widerspriiche bei der Kaufentscheidung

Doch in welchem Verhéltnis stehen Aspekte wie fairer Lohn oder Umweltschutz und
der Produktpreis, wenn es um die Frage geht, was das Kundenverhalten beeinflusst?
Die These, der Preis gehe vor Nachhaltigkeit, auch in Sachen Mode, wurde von mehr
als der Haélfte aller Befragten bestatigt. Die in Abbildung 32 aufgegriffene Korrelation
hohes Einkommen und Wertschétzung fir faire Entlohnung bestétigt sich hier, denn
diejenigen mit den hdochsten Einkommen geben weniger als die anderen Befragten an,
den Preis Uber die Nachhaltigkeit zu stellen.

Abbildung 33: Wechselwirkung von Preis und Nachhaltigkeit beim Kleidungskauf
Hehren Anspriichen zum Trotz: Der Preis macht das Rennen gegendiiber der Nachhaltigkeit.

57
KX
Gesamt Bis 1.000 € 1.001-2.000 € 2.001-3.000 € Uber 3.000 €
Einkommen Einkommen Einkommen Einkommen

Frage: Der Preis schldgt Nachhaltigkeit? Dieser Spruch gilt fir mich auch fiir die Mode. (Ja/Nein)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Einkommen

Der Erlebnisorientierte hat ein stark ausgepragtes Preisbewusst-
sein, sodass der Nachhaltigkeitsaspekt fir ihn in den Hinter- 5

grund tritt.

Die Kriterien, die Kunden heute beim Kleidungskauf zugrunde legen, scheinen sich zu
widersprechen: Mehr als zwei Drittel der Befragten erwarten eine lange Haltbarkeit
der Textilien, was ein gewisses Malf} an Qualitat voraussetzt. Gleichzeitig legen mehr
als die Halfte der Konsumenten Wert auf niedrige Preise. Das Preisbewusstsein wiede-
rum weist eine hohe Abhangigkeit von dem zur Verfligung stehenden Einkommen auf.
In der Tendenz gilt: je geringer das Einkommen, desto wichtiger niedrige Preise. Wenn-
gleich niedrige Preise und Nachhaltigkeit kaum zugleich zu bewerkstelligen sind, geben
Unternehmen heute in der Regel an, Nachhaltigkeit als Teil ihrer Marken-DNA zu sehen —
wohl wissend, dass nur ein Teil der Konsumenten bereit ist, die entsprechenden Kosten
Zu tragen.
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Eine nachhaltige Produktion wird von einem Drittel der Konsumenten als wichtig
erachtet. Dies mag damit korrelieren, dass zugleich zwei Drittel keinen Wert auf aktu-
elle Modetrends legen. Gleichwohl ist dieses Bild weiter zu differenzieren. So besteht
ein wesentlicher Zusammenhang zwischen dem Einkommen des Konsumenten und
seinem Zuspruch zu einer nachhaltigen Produktion sowie seiner Haltung zu aktuellen
Modetrends. Besonders die Besserverdienenden legen Wert auf diese beiden Aspekte,
wohingegen Menschen mit niedrigeren Einkommen den Preis als ausschlaggebend
bezeichnen.

Abbildung 34: Kriterien beim Kleidungskauf
Lange Haltbarkeit der Textilien wird von den Befragten grol3geschrieben.
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Frage: Beim Kauf von Kleidung lege ich Wert auf ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Einkommen

Obwohl Hersteller den eigenen Angaben zufolge eine splrbar steigende Aufmerksam-
keit hinsichtlich Herstellung, Materialien und Arbeitsbedingungen verzeichnen — insbe-
sondere von der jingeren Generation —, sehen sie die Bedeutung anderer Einflussfak-
toren bisher keineswegs schwinden.

.Die Kaufentscheidung wird von drei Faktoren beeinflusst. Zuallererst
muss dem Konsumenten das Produkt gefallen. Auch das Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis spielt eine entscheidende Rolle. Erst danach kommt
Nachhaltigkeit als Kriterium fiir die Kaufentscheidung in Betracht.”

Martin Hofeler V
ARMEDANGELS/Social Fashion Company GmbH
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Auch bei RIANI teilt man diese Einschatzung:

~Bei Kunden geht es immer um zweierlei: Zum einen muss Kleidung
bequem sein und gefallen, zum anderen méchte man kein schlechtes
Gewissen haben, wenn man sie kauft. Die Kombination aus beidem

ist immer ein tolles Argument.”
Mona Buckenmaier V
RIANI GmbH

Nachhaltigkeit - wer tragt die Verantwortung?

Konsumenten und Unternehmen lassen eine zum Teil kontrare Wahrnehmung erkennen,
bezogen auf die Verantwortung fir Nachhaltigkeit. Aus Unternehmenssicht tragen Handler,
Hersteller, Politik und Konsumenten grofstenteils gemeinsam die Verantwortung und dir-
fen diese nicht von sich weisen. Darliber hinaus verweisen einige Unternehmensstimmen
sogar auf eine besondere Verantwortung der Kunden als derjenigen Akteursgruppe,

die die Nachfrage steuert. Demnach ist der Kunde von heute hinreichend mit Informatio-
nen versorgt und folglich in der Pflicht, entsprechend zu handeln und sein Einkaufsver-
halten kritisch zu hinterfragen. Nach dieser Denkart reagieren Unternehmen lediglich auf
die Nachfrage und deren Verdnderungen, ohne selbst eine lenkende Rolle zu spielen.

~Kunden konnten durch eine Nachfrage nach nachhaltigen Produkten
fiir die schnellste Veranderung sorgen. Wir wiirden sofort reagieren.
Wenn der Kunde nachhaltige Produkte wiinscht, bieten wir sie an.”

Patrick Zahn V
KiK Textilien und Non-Food GmbH

Wenn es um die Frage geht, auf welcher Ebene Konzepte fir den Klimaschutz entwi-
ckelt und umgesetzt werden sollen, sehen Kunden dagegen primér die Hersteller und
die Politik in der Verantwortung. So nennt fast die Halfte der Befragten die Hersteller
an erster Stelle, gefolgt von der Politik. Hier zeigt sich ein Anspruch des Konsumenten
an die Politik als regulatorische Instanz. Der Kunde weist sich selbst Rang drei zu, hélt
seine eigene Verantwortung insgesamt jedoch fiir vergleichsweise gering. Den Handel
nehmen die Befragten kaum in die Pflicht, was vermuten lasst, dass die Kunden ihn in
dieser Angelegenheit bisher nicht als Akteur wahrgenommen haben.

Abbildung 35: Verantwortung fiir den Klimaschutz
Geht es nach dem Verbraucher, sind mit Blick aufs Klima vor allem die Hersteller in der Pflicht.
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Frage: Ich finde, die Verantwortung flir das Klima liegt bei ... (Ranking von 1 bis 4)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent
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Im Hinblick auf die Produktionsbedingungen verhalt es sich aus Kundensicht dhnlich
wie mit der Verantwortlichkeit fir das Klima. Auch hier ist der Hersteller mehr als die
anderen Akteure in der Pflicht, wenn es nach der Mehrheit der Verbraucher geht.
Knapp ein Flnftel der Befragten nennt an erster Stelle die Politik, der damit auch eine
wichtige Bedeutung zukommt. Anders als beim Klimaschutz sehen die Umfrageteil-
nehmer hinsichtlich der Produktionsbedingungen aber auch den Handel starker in der
Verantwortung. Dennoch ist seine Rolle eher zweitrangig. Ins Auge féllt, wie wenig
Verantwortung die Kunden bei sich selbst sehen, wenn es um die Produktionsbedin-
gungen in der Modebranche geht. An diesem Punkt stellt sich die Frage, wie Veran-
derungen gelingen kénnen, wenn die unterschiedlichen Anspruchsgruppen jeweils
kaum sich selbst, sondern vor allem die anderen in der Verantwortung sehen.

Abbildung 36: Verantwortung fiir Produktionsbedingungen
Auch hier sieht der Kunde zuerst die Hersteller in der Bringschuld.
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Frage: Ich finde, die Verantwortung fir die Produktionsbedingungen in Textilfabriken liegt bei ... (Ranking von
1 bis 4)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent

Selbstverwirklicher sehen sich selbst in der Verantwortung,
nur Kleidungsstticke zu kaufen, die unter guten Produktions-
bedingungen hergestellt wurden.

Unternehmen messen der Politik in Sachen Nachhaltigkeit eine hohe Bedeutung bei,
wobei sie darauf abstellen, dass nur diese in der Lage ist, einheitliche und gleiche
Bedingungen fiir alle Beteiligten zu schaffen — was je nach politischer Ebene eher im
Inland oder auch Uber Grenzen hinweg angestrebt wird. Dies ist ein klares Votum von
Konsumenten und Unternehmen fir eine auf Nachhaltigkeit ausgerichtete Ordnungs-
politik. Unter anderem wird gefordert, mdglichst viele Lander im Rahmen der Entwick-
lungspolitik zu befahigen, eine geeignete Infrastruktur fir die Einhaltung eines Nach-
haltigkeitsregelwerks aufzubauen. Mit Blick auf Siegel, wie den Griinen Knopf, heif3t es,
sie seien kein addquates Mittel, sofern sie nur auf nationaler Ebene genutzt werden:

»Es ware das Mindeste, in Europa eine ,Green Tax’ einzufiihren, also
eine Art Zoll auf Produkte, die nicht fair produziert werden, damit die
Produktionsbedingungen im Gleichgewicht bleiben.”

Matthias Mey V
Mey Handels GmbH
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Ein zentrales Dilemma flir Unternehmen, das mit unterschiedlichen beziehungsweise
unregulierten Nachhaltigkeits- und Wettbewerbsbedingungen einhergeht, sind die
Kosten:

~Da das Umstellen auf ein nachhaltiges Geschaftsmodell mit Kosten
verbunden ist, zogern viele Hersteller bei diesem Schritt, um kein
Risiko einzugehen. Mit Gesetzen ware fiir gleiche Rahmenbedin-
gungen fiir alle Marktteilnehmer gesorgt, wenn es gilt, nachhaltig zu
produzieren. Nur auf das Gewissen des Menschen zu vertrauen, wird
nicht geniigen, weil Nachhaltigkeit auch bei Kunden ein wirtschaft-
liches Thema ist. Die Verantwortung liegt also auch bei der Politik.”

Dominik Jaeth \/
ORSAY GmbH

Bei der Frage nach der Transparenz von Lieferketten kommt dem Handel aus Sicht der
Verbraucher eine zentrale Rolle zu. Knapp die Hélfte der Befragten vertritt diese Position
uneingeschrankt, und mit Abstrichen stimmt dem aufRerdem ein weiteres Drittel zu.

Abbildung 37: Transparenz in der Lieferkette
Die Erwartungshaltung des Kunden gegeniiber dem Handel kénnte kaum deutlicher

sein.
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Frage: Ich erwarte, dass der Handel Transparenz zeigt. Ich mdchte wissen, wo die Ware herkommt und wie
sie hergestellt wurde.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Neben Planen fir eine EU-Richtlinie, die 2021 verabschiedet werden soll, arbeitet die
Bundesregierung daran, ebenfalls im Jahr 2021 das Lieferkettengesetz zu verabschie-
den, das den gesetzlichen Rahmen fir die Sorgfaltspflicht im Hinblick auf die Einhal-
tung der Menschenrechte entlang der gesamten Lieferkette bilden soll. Die konkrete
Ausgestaltung dieses Gesetzes wird aktuell noch diskutiert. In den fir diese Studie
geflhrten Interviews kristallisierte sich heraus, dass sich die Uberwiegende Zahl der
Handler das Lieferkettengesetz explizit wiinscht, da es aus ihrer Sicht gleiche Voraus-
setzungen fir alle Marktteilnehmer schafft. Dass das Gesetz nur fir Unternehmen ab
einer gewissen Grofe gelten soll', wird teilweise kritisch gesehen. Darlber hinaus
wird es allgemein als nachteilig beurteilt, dass das Gesetz nur nationale Geltung haben
soll, womit in Deutschland tatige Unternehmen im internationalen \Wettbewerb gege-
benenfalls benachteiligt wéren.

Es gibt bereits zahlreiche individuelle Initiativen, die sich den Schutz der Menschen-
rechte in der Fashionbranche zur Aufgabe gemacht haben. Der schon erwahnte Griine
Knopf ist eine hiervon. Unternehmen sehen Siegel jedoch teilweise kritisch, wie die
folgende Aussage zeigt:

" Das Gesetz soll dem Entwurf zufolge fiir deutsche Firmen mit mehr als 500 Mitarbeitern, mit einer Bilanzsumme
von mehr als 20 Millionen Euro und mit mehr als 40 Millionen Euro Jahresumsatz gelten.
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~Wir sind gegen die inflationdre Vermarktung von Siegeln, wie sie im
Moment entsteht. Nehmen Sie beispielsweise ein Siegel wie FairWear,
was wir inhaltlich sehr schatzen. Wir konnten dieses Siegel fiir die
Mehrzahl unserer Produkte gar nicht erlangen, da diese in vollig
unkritischen Landern produziert werden (Deutschland, Portugal,
Ungarn, Polen), in denen diese Organisation gar keine Zertifizierungs-
stellen hat. Dies bedeutet, dass gegebenenfalls ein in Myanmar oder
Bangladesch zertifiziertes Produkt neben einem nicht zertifizierten
Produkt wie unserem liegt — unser Produkt basiert aber auf Lohn-
kosten, die um das 12- bis 16-Fache héher sind.”

Matthias Mey V
Mey Handels GmbH

Besser ware demnach eine andere Vorgehensweise, skizziert im folgenden Zitat:

~Es braucht hier ein Gesetz, doch es miissen sich auch die Endver-

braucher umstellen.”
Robert Kiiper \/
Betty Barclay Group GmbH & Co. KG

Schlussendlich hangt die Verwirklichung von Nachhaltigkeitsprinzipien im Handel von
einem Zusammenspiel aller Beteiligten ab. Insofern lauft die Beantwortung der Frage
.Muss ein Angebot geschaffen werden, um Bedlrfnisse zu wecken, oder ist es die
Nachfrage, die ein nachhaltiges Angebot schafft?” auf einen systemischen Ansatz hin-
aus: Hersteller sollten groRvolumige Angebote schaffen, die Politik den strukturieren-
den und gleichzeitig stutzenden Rahmen setzen und Kunden starker hinsichtlich ihrer
Verantwortung sensibilisiert werden, all dies einhergehend mit der bewussten Forde-
rung einer entsprechenden Nachfrage.

Nachhaltige Mode: leihen, teilen, wiederverkaufen

Der Secondhand-Markt erfreut sich wachsender Beliebtheit, zurlickzufiihren sowohl
auf das stetig zunehmende Angebot entsprechender Kleidung, vor allem auf Online-
plattformen, als auch auf den Zuwachs der Zahl kaufbereiter Kunden. Das zuneh-
mende Nachhaltigkeitsbewusstsein, aber auch Faktoren wie erschwingliche Preise,
Verfligbarkeit und Einzigartigkeit der angebotenen Artikel tragen zum Wachstum bei.
Kleidung aus zweiter Hand ist die nachhaltigste Kleidung, da sie gar nicht erst produ-
ziert werden muss und zugleich weiterhin verwendet wird.

~Immer mehr Kunden legen Wert auf Nachhaltigkeit. Re-Commerce
zeichnet aus, dass niedrige Preise und Nachhaltigkeit sich nicht aus-
schlieBen. Stattdessen kann man sowohl Preis- als auch Nachhaltig-
keitsbewusstsein unter Beweis stellen, einfach weil die Artikel nicht

neu, sondern gebraucht sind.”
Heiner Kroke V
Momox GmbH
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Auch recycelte Kleidung tragt dem Nachhaltigkeitsgedanken Rechnung. Das Thema
Kreislaufwirtschaft beziehungsweise Recycling von Rohstoffen aus gebrauchter Klei-
dung ist jedoch komplex — insbesondere unter technischen Gesichtspunkten.

~Das Thema Kreislaufwirtschaft wird von keinem individuellen Unter-
nehmen allein gelost werden konnen. Wir brauchen dafiir eine gemein-

same Infrastruktur.”
Frank Henke V
adidas AG

Bei der GegenUberstellung nachhaltiger Modekonzepte zeigt sich in Summe, dass
diese bei den Konsumenten grundsétzlich auf Zustimmung stofsen. Mit deutlichem
Abstand favorisieren die Befragten beim Kauf nachhaltig produzierte Kleidung, doch
beachtliches Potenzial weist auch der Recyclingmarkt auf.

Abbildung 38: Akzeptanz nachhaltiger Modekonzepte
Nachhaltig produzierte Kleidung steht besonders hoch im Kurs.
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Frage: Ich kaufe bereits ... Und: Ich kann mir vorstellen, ... zu kaufen.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Die Ergebnisse decken sich mit der Sicht der interviewten Unternehmensvertreter.
Diese sehen, dass Kunden im Jahr 2020 insbesondere eine umweltfreundliche Herstel-
lung von Kleidung fordern und erst im zweiten Schritt recycelte Ware.

Auch bezlglich der Griinde, weshalb die entsprechende Kleidung bisher nicht gekauft
wurde, offenbart sich ein breites Spektrum. Nachhaltige Kleidung ist zu teuer, Second-
hand entspricht nicht dem persdnlichen Geschmack und recycelte Kleidung ist am Markt
(noch) schwer zu finden.
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Abbildung 39: Uberlegungen gegen den Kauf nachhaltiger Mode
Je nach Produktgruppe halten unterschiedliche Griinde den Konsumenten vom Kauf ab.
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@® Recycelte Kleidung ® Secondhand-Kleidung ® Nachhaltige Kleidung

Frage: Ich kaufe keine recycelte, nachhaltige oder Secondhand-Mode, denn ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent

Sharing Economy macht Modeartikel auf eine bestimmte Art ebenfalls nachhaltig. In der
Fashionwelt hat das Konzept in Form von Verleihmode Einzug gehalten und stellt flr
viele Menschen inzwischen eine echte Alternative zum Besitz von Kleidung dar, wobei
dieses Prinzip weit Uber den schon lange bekannten Kostlimverleih hinausgeht. Dazu
zahlt beispielsweise der Verleih von anlassbezogener Kleidung, seien es Anzlge, Hoch-
zeitskleider oder Designerkleidung, aber auch Accessoires. Das Sharing kann sowohl auf
Nachhaltigkeitsmotive als auch auf finanzielle Beweggriinde zurlickzuflihren sein.

Bei jingeren Konsumenten findet dieser ,Textilverleih” mehr Widerhall als bei alteren.
Da unter den 18- bis 29-Jahrigen derzeit 10 Prozent durchaus schon Kleidung nach die-
sem Prinzip mit anderen Menschen teilen, scheint es durchaus realistisch, dass Mode-
Sharing sich bei den jungen Generationen zu einem echten Marktsegment entwickelt.

Fur Trendsetter muss es nicht immer der Kauf sein. Sie
konnen sich auch vorstellen, Mode fir bestimme Anldsse zu
leihen. 1

Abbildung 40: Einstellung zum Leihen von Kleidung
Wer Kleidung leihen mag, sieht dies vor allem als anlassbezogene Option.
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Frage: Ich kann mir vorstellen, Kleidung zu leihen.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter;
Rundungsdifferenzen méglich
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Retouren im E-Commerce

Im Onlinehandel ist die Retourenabwicklung ein Kernprozess. Insbesondere der Mode-
handel ist davon stark betroffen — Retourenquoten von 50 Prozent und mehr sind nicht
uniblich. Neben Fehlkaufen, bei denen die Ware zurlickgeschickt wird, gibt es auch
vollkommen geplante Retouren. Ein immer wieder erwahntes Beispiel hierflr ist das
bewusste Bestellen eines bestimmten Artikels in unterschiedlichen Grofien zum
Anprobieren daheim, wobei trotz grundséatzlicher Kaufabsicht von vornherein beabsich-
tigt wird, dass nicht passende Kleidungsstiicke zuriickgeschickt werden.

Abbildung 41: Schlechtes Gewissen bei Retouren
Verantwortung ausgeblendet? Die meisten Verbraucher finden Rlicksendungen nicht
problematisch.
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Frage: Wenn ich Ware zuriicksende, habe ich ein schlechtes Gewissen.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter;
Rundungsdifferenzen méglich

Jingere Kaufer tendieren bei Retouren eher als altere zu einem schlechten Gewissen.
Dies kann auf eine hohere Sensibilitat fir Umweltthemen zurlckzufihren sein.

Speziell fur Erlebnisorientierte gehort eine kostenlose Retoure
beim Onlineshopping dazu.

Sicherheitsbewusste haben ein schlechtes Gewissen bei
Retournierungen.

Trotz aller Affinitdt zu oder eines Bewusstseins flir Nachhaltigkeit zeigt sich: Retoure-
kosten sind ein No-Go. Kosten fur Ricksendungen werden derzeit lediglich von jedem
Flnften akzeptiert. Wo von Kosten flir Retouren die Rede ist, zeigt sich schnell der
Reflex, nach einem anderen Héandler zu suchen oder ganzlich auf den Kauf zu verzich-
ten. Bemerkenswert ist auch, dass ein Drittel der Befragten im Fall von Kosten fir eine
Ricksendung einen Kanalwechsel in Erwagung zieht und dann stattdessen im statio-
naren Ladengeschaft einkauft.
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Abbildung 42: Reaktionen auf kostenpflichtige Retouren
Verlangen Héndler eine Kostenbeteiligung flr Rlicksendungen, stellen sie sich damit ins
Abseits.
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Frage: Wenn die Ware nicht kostenfrei retourniert werden kann, dann ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Geschlecht

Retouren, wie sie im Onlinehandel tédgliche Routine sind, fihren bei manch einem Kun-
den unweigerlich zu einem Dilemma, denn hier wollen Konsum, Preisbewusstsein und
Okologischer Anspruch unter einen Hut gebracht werden. Unternehmen kénnen dies
durchaus anders sehen:

~Wir wollen gar nicht per se, dass Retouren eingedammt werden,
denn sie sind Teil unseres Geschéfts, indem sie vergleichbar sind mit
dem Anprobieren in einer Umkleidekabine im stationdaren Handel.
Man testet eben: Passt der Artikel oder nicht? Gefallt er oder nicht?
Entspricht das Material meinen Wiinschen oder nicht? Eine hohe
Retourenquote kann unter Umstianden einfach bedeuten, dass ein
Onlineshop hochattraktive Angebote hat und viele Produkte fiihrt,
die die Kundin interessieren, also vieles, was sie anprobieren mochte.
Kunden, die in der Auswahl schwelgen wollen, verschreckt man mit
Prozessen oder Mechanismen, die die Retouren erschweren.”

Richard Gottwald \/
bonprix Handelsgesellschaft mbH

Technische Ldsungen kénnen allerdings helfen, die Anzahl der Retouren zu reduzieren —
und dies durchaus, ohne den Kunden die Lust am Anprobieren zu nehmen. In virtuellen
Umkleiderdumen oder auch mithilfe von AR- und VR-Komponenten ist es bereits mog-
lich, Kleidung , digital anzuprobieren”. So kénnen Verbraucher auch ohne das Kleidungs-
stlck in der Hand feststellen, ob es ihnen Uberhaupt gefallt und welche Konfektions-
grofRe die richtige ist. Auch durch individuelle Produktempfehlungen des Handlers, die
sich an Passform und Stil orientieren, kénnen Kosten gespart und der Aufwand redu-
ziert werden.
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KBy Fndings

Konsumentensicht

— Preis schlagt Nachhaltigkeit. Dieses Prinzip gilt nach wie vor flr die Mehrzahl der
Kunden und betrifft sowohl den Preis der Kleidung als auch die mit dem Kauf
verbundenen transaktionalen Kosten, zum Beispiel das Porto flir Retouren.

— Konsumenten sind sich dessen bewusst, dass Nachhaltigkeit nicht mit dem Material
des Produkts steht und féllt, sondern auch fairen Lohn, menschenwdrdige Arbeits-
bedingungen und den Klimawandel umfasst.

— Die Verantwortung flr nachhaltige Produktionsbedingungen wird tGberwiegend bei
Herstellern gesehen. Dem Handel kommt dagegen insbesondere Bedeutung bei der
Schaffung von Lieferkettentransparenz zu. lhre eigene Verpflichtung schatzen die
Konsumenten als gering ein.

— Nachhaltige Modekonzepte finden bei Konsumenten immer mehr Anklang, wobei
recycelte Textilien das grofite Potenzial aufweisen.

Unternehmenssicht

— Unternehmen wissen, dass Nachhaltigkeit bei Kleidung fir die Kunden nicht an
erster Stelle steht, sondern dass sie in der Realitat vor allem Gefallen, Bequemlich-
keit und Preis-Leistungs-Verhéltnis grofdschreiben.

— Die Mehrheit der Unternehmen ist der Meinung, dass Nachhaltigkeit nur im Verbund
aller Akteure zu bewerkstelligen ist, also systemisch. Der Politik wird dabei allerdings
eine entscheidende Rolle zugeschrieben. Aber sie sehen auch ganz klar die Konsu-
menten in der Pflicht.

— Siegel als Qualitats- und Produkttransparenzmedien sind in den Augen der Unter-
nehmen kritisch zu sehen. Mehr erwarten sie sich von einem — moglichst internatio-
nalen — (Lieferketten-)Gesetz, das Produkttransparenz zu gleichen Bedingungen flir
alle erzwingt.

Auspick

Das Lieferkettengesetz befand sich Ende des Jahres 2020 in der vorparlamentarischen
Abstimmung. Derzeit gilt es durchaus als denkbar, dass ein solcher rechtlicher Kodex
mit entsprechenden Transparenzvorgaben nicht nur auf nationaler Ebene, sondern
sogar als EU-Regulierung umgesetzt wird.

Laut einer reprasentativen Umfrage von Infratest dimap (veroffentlicht im September
2020) sprechen sich 75 Prozent der Birger fur ein Lieferkettengesetz aus. Zentraler
Punkt des derzeit diskutierten Gesetzesentwurfs ist die Haftung der hiesigen Markt-
teilnehmer flr die Bedingungen, zu denen und unter denen das jeweilige Produkt her-
gestellt wurde. FUr Unternehmen wird entscheidend sein, wie entsprechende Nach-
weise und Enthaftungen entlang der Supply Chain organisiert werden kénnen und zu
welchen Wettbewerbsvor- oder -nachteilen dies — je nach Ausgestaltung der Vorgaben —
gegebenenfalls flhrt.
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Das Thema Retouren ist ein groRer Hebel flr die Nachhaltigkeit im Bekleidungshandel.
Hier kommen Negativaspekte wie Verkehrsaufkommen, Belastung der 6ffentlichen
Infrastruktur, CO,-AusstoR, Verpackungsmuill und auch die vielfach stattfindende Ver-
nichtung von Neuware zusammen. Nachhaltige Retoure — ein Widerspruch in sich also.
Das Dilemma, dem der Handel gegenubersteht, ist klar zu erkennen: Kunden signalisie-
ren, dass kostenlose Retouren fur sie ein zentrales Kriterium bei der Handlerwahl sind.
Diese Gemengelage lasst vermuten, dass es im kommenden Jahrzehnt zu Regulierun-
gen im Retourenbereich kommt. Dies gilt sowohl fur das Tragen der Kosten als auch fir
die 6kologische Bilanz, die ein Produkt bei der durchschnittlichen Retourenquote hat.

Der Trend Secondhand-Kleidung zieht immer grofiere Kreise und hat das Potenzial, in
den kommenden zehn Jahren einen Marktanteil von 20 Prozent auf sich zu vereinen.
Wesentliche Treiber sind fir die weitere Entwicklung die gréRer werdende Nachhaltig-
keitsdebatte, die Digitalisierung vom ,,Secondhand-Geschaft um die Ecke” sowie die
groRen Onlinemodeplattformen, die diesen Markt fir sich entdecken. Diese Anbieter
sind es auch, die die Modelle temporarer Nutzung immer starker ins Bewusstsein der
Konsumenten bringen. Angesichts der wachsenden Sharing Community fur verschie-
denste Warengruppen oder Wirtschaftszweige — etwa Mobilitat, Einrichtung oder
technische Geratschaften — wird dieser Trend vermutlich zligig Raum greifen.

Das Thema Kreislaufwirtschaft beziehungsweise Recycling von Rohstoffen aus
gebrauchter Kleidung ist eines der technisch komplexeren Themen. Viele Unterneh-
men engagieren sich auf diesem Feld bereits in nicht gewinnorientierten Initiativen und
Forschungsprojekten, um die Technologien hierfiir zu entwickeln, zu bauen und auf
den Markt zu bringen. Im Jahr 2030 werden vermutlich viele Bekleidungsartikel aus
recycelten textilen Rohstoffen beziehungsweise Fasern hergestellt werden. Dies ver-
klrzt die Lieferketten substanziell, denn die Rohstoffe kénnen bei dieser Vorgehens-
weise zu nicht unerheblichen Teilen auf dem Absatzmarkt selbst gewonnen werden.
Kunden kénnten Altkleider in Zahlung geben oder in Automaten entsorgen, die heutigen
Pfandautomaten gleichen und Gutschriften fir die abgegebenen Artikel erstellen, und
zwar je nach Gewicht und Materialart. Gelingt eine wirtschaftlich rentable Rickgewin-
nung, die unter BerUcksichtigung aller Nachhaltigkeitsaspekte — beispielsweise Wasser-
verbrauch, CO,-Ausstol, faire Léhne und Vermeidung von Kinderarbeit —im Vergleich
zu auf herkémmliche Weise bereitgestellten Rohstoffen konkurrenzfahig ist, so kann
hier ein neuer Massenmarkt entstehen. Ob diese Entwicklung gesetzlich und regulato-
risch flankiert oder geférdert wird, ist offen.
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Den Kunden ins Zentrum aller Aktivitdten zu stellen, ist ein essenzielles Ziel von Unter-
nehmen der Fashionbranche. Doch die Gewahrleistung einer erfolgreichen Customer
Journey hangt entscheidend von den technischen Prozessen im Middle- und Back-
office ab, die der Kunde im Fashionhandel nicht direkt wahrnimmt. Digitale Technolo-
gien er6ffnen auf diesem Gebiet betrachtliche Potenziale, sofern sie mit den Kunden-
wilinschen und -bedirfnissen im Einklang stehen. Dieses Kapitel behandelt insbeson-
dere den Einsatz von Kl und Analytics-Technologien, von NFC und RFID (also Near
Field Communication und Radio-Frequency Identification), die Digitalisierung des
Designprozesses sowie die klinftige Relevanz von Innovationen und Kooperationen.

Unternehmensseitige Verkniipfung der Systeme

In Anbetracht der massiven Zunahme der Onlinemarktanteile ist die Optimierung
diverser Konzepte von Omnichannel bis hin zu Connected Retail gegenwartig und auch
kinftig eine der gréRten Herausforderungen im Fashionhandel. Technisch gesehen ist
der Um- und Ausbau der Touchpoints, des Touchpoint-Mixes sowie der kundenbe-
zogenen Services ein fortlaufender Verbesserungsprozess. Es geht hierbei um die Ein-
fihrung und Kalibrierung der zugrunde liegenden Systeme. Als Beispiele seien Zahlungs-
arten, virtuelle Beratungsmaglichkeiten, das Prinzip Click & Collect oder auch die In-Store-
Order angeflhrt. Dabei stellt nicht etwa die Optimierung des einzelnen Systems die
grofdte Herausforderung dar, sondern vielmehr die Verknlpfung aller Systeme im Sinne
der maximalen Kundenzufriedenheit (beispielsweise Onlineshop und Zahlungssystem
sowie Click & Collect mit Vor-Ort-Bezahlung) und im Hinblick auf die individuellen Infor-
mationen Uber den Kunden mit seinen Werten, Vorlieben und Verhaltensweisen.

Kiinstliche Intelligenz und Datenanalyse im Unternehmen

Eng verbunden mit den technischen Systemen ist die Datenanalyse. Haufig wird dieses
Feld mit den Begriffen KI und Analytics in Verbindung gebracht. Eine vom EHI durch-
geflihrte Handlerumfrage ergab, dass rund 70 Prozent der IT-Entscheider aus Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz Kl als den wichtigsten technologischen Trend der
kommenden Jahre einschéatzen. Die Studienteilnehmer gehen davon aus, dass K
zunachst im Umfeld der vorausschauenden Datenanalyse (Predictive Analytics) eine
tragende Rolle spielen wird.
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Abbildung 43: Geplante Einsatzbereiche von Kl
Vorausschauende Analysen sind Handlern besonders wichtig.

Predictive Analytics

Standortspezifische
Warenallokation

Bilderkennung
Dynamic Pricing

Datenvalidierung

Personalisierte
Kundenansprache

Chatbots

Voice Recognition

Predictive
Maintenance

Quelle: EHI Retail Institute, Whitepaper ,,Smart Store Teil 2, 2019; Anteil der befragten Héndler in Prozent;
Mehrfachantwort méglich

Fur Fashionhéandler hat Kl in der Warenverteilung oft ein elementares Gewicht, beispiels-

weise im Bereich der vorausschauenden Analyse der Abverkaufe, da groRRe Teile des

Sortiments in der Regel nicht nachgeordert werden. Ein konkreter Anwendungsfall ist

die Warenverteilung, bei der beispielsweise folgende Fragen beantwortet werden

kénnen:

— In welchen Regionen verkaufen sich welche Grofien oder welche Farben besser als
in anderen?

— Wie ist die Konkurrenzsituation an den Standorten?

— Wie kann Kl bei der Vermeidung oder Reduzierung von Abschriften helfen?

Waéhrend Preise im Internet auf Knopfdruck verandert werden kdnnen, kommt hierbei
stationar bisher eine umstandliche Prozesskette zum Tragen, die neben Anpassungen
im Kassensystem auch das Drucken und die manuelle Anbringung der Preisschilder
umfasst. Durch den Einsatz elektronischer Preisetiketten bieten sich nunmehr (unter-)
tagliche Preisédnderungen an, was die Anwendung von Dynamic-Pricing-Strategien
ermaoglicht. Die kontinuierliche Kl-gesteuerte Anpassung der Preise wird anhand unter-
schiedlicher Faktoren bestimmt, beispielsweise lokale und zeitliche Rahmenbedingun-
gen, Restbestande oder Preisaktionen der Wettbewerber. So kdnnen Umsatzpotenzi-
ale gehoben werden, die bislang wegen weniger feiner Preisschritte ungenutzt
blieben.

Waéhrend solche dynamischen Preisstrategien online — speziell auf Reiseportalen —
langst weitgehend Realitat sind, ist die Anwendung im stationaren Handel noch sehr
Uberschaubar. Unklarheiten bestehen insbesondere in Bezug auf nationale oder regio-
nale sowie anlassspezifische oder individuelle Preisstrategien, aber auch die Beflirch-
tung, mit solchen Vorgehensweisen Diskriminierungsvorwdrfe auf sich zu ziehen, lasst
davor zurlckschrecken.

Kunden hingegen nehmen den hohen Stellenwert von Kl und Analytics in der Regel
nicht unmittelbar wahr, weil ihnen die hochentwickelten Prozesse im Hintergrund ver-
borgen bleiben.
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Abbildung 44: Personliche Vorteile von Kl im Handel
Konsumenten sehen Ki-Verheillungen (berwiegend skeptisch.
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® Stimme zu ® Stimme nicht zu

Frage: Ich bezweifle, dass die kiinstliche Intelligenz im Handel fir mich als Kunden Vorteile bringt.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Unternehmen sehen heute durchaus einen Nutzen in der Integration der Warenwirt-
schafts- und Finanzbereichssysteme, da sie sich davon Veranderungen in der Arbeits-
teilung erhoffen. Die Planung ordnet sich dem wachsenden Datenvolumen und der
Datenanalytik unter. So werden Einkdufer nicht ersetzt, aber durch Kl und Algorithmen
seitens der Vertriebler und Marketingabteilungen entlastet, und kénnen sich somit
anderen Arbeitsaufgaben widmen.

~Es wird einen dramatischen Shift geben. Fiir die Sachbearbeitung
und das Merchandise-Planning werden wir in zehn Jahren kaum

noch Menschen benotigen.”
Fabian Engelhorn \/
engelhorn GmbH & Co. KGaA

Viele der befragten Unternehmen sind sich einig, dass Digitalisierung und Kl die
Arbeitswelt entscheidend verandern werden. Vor allem Stellenbeschreibungen werden
andere Inhalte oder Schwerpunkte aufweisen als bisher, sodass es zu einer Verlage-
rung oder Kurzung des Personals in einigen Bereichen kommen wird, beispielsweise
beim Kassiervorgang, in dem zunehmend Self-Check-out-Systeme oder kassenlose
Check-out-Systeme die Arbeit Ubernehmen.

Einige Unternehmen sehen Automatisierung und Digitalisierung in der Zentrale eher
als Erganzung und weniger als Ersatz des Personals, da entsprechende Neuerungen
das Aufgabenspektrum der Mitarbeiter erweitern und zu einer breiteren Wissensbasis
fUhren, die wiederum neue und andere Prozesse ermdoglicht. Von Rationalisierungspo-
tenzial ist nur wenig die Rede — am ehesten im Hinblick auf Schnittstellenbereiche wie
bei der Einbindung externer Partner oder auf den GrofRhandel im B2B-Geschéft. Statt-
dessen herrscht folgende Uberzeugung vor:

~Der analoge Showroom wird noch lange nicht véllig verschwinden.”

Henning von Einsiedel \/
HOLY FASHION GROUP
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Near Field Communication und Radio-Frequency Identification

In Kapitel 3 wurde bereits der Nutzen von QR-Codes aus Kundensicht beleuchtet. Die
Hersteller machen sich mittlerweile noch eine weitere Technologie zunutze, da sie
Kunden mit Informationen zu Produkteigenschaften, zur Produktionskette oder zur
Okobilanz eines Produkts versorgen oder dieses bewerben wollen. Das Mittel der
Wahl heit NFC-Chips, die in die Produkte eingearbeitet werden. Diese Datentrager
kénnen Kunden mit ihren Smartphones auslesen und sich auf diese Weise die entspre-
chenden Inhalte anzeigen lassen.

Hersteller und Handler nutzen zudem in immer gréRerem Umfang die RFID-Technolo-
gie, allerdings vorrangig fur firmeninterne Prozesse. Die Produkte werden mit RFID-
Tags versehen, die eine eindeutige Nummer sowie andere Daten enthalten kénnen.
Sie lassen sich kontaktlos von einem Lesegerét erfassen und auslesen. Insbesondere
far Inventuren verspricht der Einsatz von RFID-Technologie erhebliche Vereinfachun-
gen, da diese im Modehandel aufgrund verschiedener Farb- und Gréfienvarianten
diverser Artikel besonders komplex sind.

»RFID ist spannend, aber noch zu teuer. Mit dieser Technologie
konnten wir interne Prozesse jedoch deutlich effizienter abwickeln.”

Thomas Weckerlein V
Wohrl/Rudolf Wohrl SE

Das Unternehmen Adler nutzt bereits einen Inventurroboter, der nachts durch die
Gange des Ladens fahrt und durch das Auslesen von RFID-getaggten Artikeln sowohl
den Bestand als auch falsch platzierte Kleidungsstiicke identifiziert.

Inzwischen gibt es auch eine Reihe von Herstellern — meist aus dem Luxussegment —,
die ihre Kleidungsstticke und Accessoires mit QR-Codes oder Chips versehen, Uber die

sich der Kunde von der Echtheit der Produkte Gberzeugen kann. Alessandro Barbieri von
Louis Vuitton kommentiert dies wie folgt:

~Wir entwickeln Produkte mit Materialien, die schwierig zu falschen
sind, und seit 2016 sind die meisten unserer Taschen mit einem Chip
ausgestattet. Dieser kann in unseren Stores gescannt werden,
sodass man die Echtheit Giberpriifen oder auch Informationen uber

die Produktion abrufen kann.”
Alessandro Barbieri V
Louis Vuitton Malletier SAS

64 Kapitel 5

© 2021 KPMG AG Wirtschaftsprifung
giger Mitgliedsfirmen, die KPMG Interr

janisation unabhéan-
vorbehalten

ft, eine Aktieng

e chaft nach deutschem Recht und ein Mitglied der globalen KPMG-
mited, einer Priva

jlish Company Limited by Guarantee, angeschlossen sind. Alle Rec




© 2021 KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft, eine Aktiengesellschaft nach deutschem Recht und ein Mitglied der globa
giger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Limited, einer Private English Company Limited by Guarantee, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbe

Digitalisierung im Designprozess und virtuelle Kleidung

Beim Zusammenspiel von Digitalisierung und Nachhaltigkeit wagen einige Hersteller
und Designer neue Schritte. Immer mehr Kleidung wird mithilfe von 3D-Tools entwor-
fen. Solche Komponenten, die sich heute noch nicht flaichendeckend in der Modewelt
etabliert haben, kdnnen nicht nur Planungs- und Produktionszeiten verklrzen, sondern
dank deutlich geringerer Vor- und Durchlaufzeiten auch zu weniger Ausschuss und ver-
besserter Disposition und somit schlieBlich zu reduzierten Lagerbestanden fihren.
Einige Hersteller gehen bei einer Digitalisierung des Kollektionsplanungsprozesses von
einem Zeitgewinn von 50 Prozent sowie von merklichen Einsparungen bei Materialien
und Mustern aus.

Die vollstandige Automatisierung der Produktion sehen die Unternehmen nicht als
Uberzeugendes Zukunftsszenario, da sie davon ausgehen, dass sich Handarbeit vor
allem bei hoherwertigen Produkten (im Premium- und Luxussegment, insbesondere
bei Haute-Couture-Labels) nicht vollstédndig ersetzen lasst.

Virtuelle Kleidung existiert ausschlielich im virtuellen Raum, das heif3t, sie wird am
Computer designt und programmiert. Sie wird von und fir Personen genutzt, die sich
auf Fotos und in Videos inszenieren. Solche Kleidungsstlicke laufen unter dem Begriff
Non-Fungible Token — also unzerstoérbare Token —, wenn sie so angefertigt werden,
dass sie individuell, unverdnderlich und nicht kopierbar sind. Sie kénnen nur Uber ein
dezentrales Datenbanksystem weitergegeben werden.

Eine wichtige Zielgruppe virtueller Kleidung sind Influencer, die sich durch ihre Reich-
weite als Werbebotschafter anbieten. Aber auch unter Gamern wird die Vermarktung
virtueller Kleidungsstlcke immer beliebter, und Hersteller erschlief3en sich Uber diesen
Weg neue Zielgruppen. Gamer nutzen das Angebot, um ihre Spielfiguren in ein bestimm-
tes Outfit schllpfen zu lassen.

Im Spannungsfeld zwischen analoger und virtueller Welt steht die Onlineinszenierung
in sozialen Netzwerken wie Instagram, Facebook und TikTok. Doch wie gut kommt vir-
tuelle Kleidung beim Konsumenten an? Die Kundenbefragung deckt auf, dass virtuelle
Mode in der breiten Masse keinen groRen Anklang findet. Am ehesten zeigen die jin-
geren, Social Media-affinen Konsumentengruppen (18 bis 44 Jahre) Interesse an die-
ser Art Kleidung.

Abbildung 45: Einstellung zu virtueller Kleidung
Allgemein [6st der Gedanke an virtuelle Mode wenig Begeisterung aus.
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Frage: Ich wiirde auch virtuelle Kleidung kaufen. Kleidung, die real nicht existiert, die ich aber auf Fotos und
Videos ,tragen” kann.

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter;

Rundungsdifferenzen méglich
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Produktinnovationen und Kooperationen

Produktinnovationen sind ein Ausweg aus der Gleichartigkeit. Haufig fassen sie erst in
Nischen FufR und entwickeln sich von dort zum Massenprodukt.

Im Bereich der textilen Innovationen sind zwei neue Funktionen hervorzuheben. Zum
einen gewinnt die Option Zulauf, lber die Kleidung technologisch die Temperatur zu
regulieren. Ein zweiter grofRer Trend ist das individuelle Gestalten und Fertigen von
Kleidungsstlicken — besonders beliebt zurzeit im Bereich von Sportschuhen. Die jlinge-
ren Zielgruppen sind gegenlber Smart Fashion (Textilien, die Daten flr medizinische
oder sportliche Belange sammeln) aufgeschlossener eingestellt als die alteren, doch
lasst sich am Beispiel der Temperaturregulierungsstoffe erahnen, dass Innovationen
auch bei weiteren Zielgruppen auf Interesse stofRen dirften, sofern die Kundenan-
sprache passgenau gestaltet wird.

Trendsetter mdgen Innovationen. Kleidungssticke, die ihre
Farbe wechseln kénnen, finden sie gut — so kénnten sie direkt
aktuellen Farbtrends folgen.

Abbildung 46: Kiinftige Funktionen von Kleidung
Funktionalitat sticht Kreativitat aus.
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Frage: Kleidung soll in Zukunft ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; geschliisselt nach Alter
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Produktspezifische Zusammenarbeit von
Handlern und Herstellern sowie branchenUber-
greifende Kooperationskonzepte bieten Unter-
nehmen die Mdglichkeit, ihre jeweiligen Kern-
kompetenzen zu kombinieren und dank der
damit einhergehenden Synergieeffekte einzig-
artige Produkte auf den Markt zu bringen.
Diese kdnnen zu einer Steigerung des Kon-
sumanreizes bei den Kunden und zu einem
Wettbewerbsvorteil flr die beteiligten Unter-
nehmen flhren. Im Sportschuhbereich zum
Beispiel ist Teamwork mit Tech-Unternehmen
l&dngst keine Seltenheit mehr. So sind Smart
Sneakers per App mit dem Smartphone des
Anwenders verbunden, was dem Trager er-
maglicht, mithilfe seines Telefons Laufdaten
zu analysieren oder auch Gimmicks zu bedie-
nen, zum Beispiel farbige Blinkleuchten oder
Blinkmuster in der Sohle.

Der heutige Modehandel ist gepragt von lan-
gen, globalen Lieferketten mit europdischen,
konsumentennahen Design- und Einkaufsab-
teilungen. Letztere entscheiden Uber Artikel
und Kollektionen, doch die Produktion erfolgt
in Nah- und Fernost. Aufgrund dieser Arbeits-
teilung haben sich in den vergangenen Jahr-
zehnten insbesondere solche Handler eta-
bliert, die auf ein stark vertikal integriertes
Geschaftsmodell setzen, um die Produktein-
fihrung bei modischen Sortimenten beson-
ders effizient und schnell zu gestalten.

DarUber hinaus eré6ffnen technologische Fort-
schritte und der Ersatz von manueller Arbeit
durch Automatisierungen in der Produktion
Wege, diverse Fertigungsschritte wieder
naher an die Absatzmarkte heranzuholen.
Automatisierung, kurze Wege mit schlanker
Logistik und auch optimierte Abstimmung
zwischen Handel und Produktion flhren zu
positiven Time-to-Market-Effekten.
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KBy Fndings

— Fdr Kl und Analytics bieten sich im Modehandel diverse Anknlpfungspunkte. Dabei
stehen insbesondere die Organisation und Optimierung der \Warenverfligbarkeit
sowie dynamische Preisgestaltungen im Fokus.

— Die individuelle Gestaltung von Kleidung verschiebt die (End-)Produktion weit in die
Richtung des Kunden, teilweise sogar bis in das Ladengeschaft. Individualisierendes
~Handwerk" kehrt zurlick, fir Kreativitat wird der Kunde ins Boot geholt.

— Die Einfihrung von Produktinnovationen Uber das sogenannte Young-Fashion-Seg-
ment erscheint am erfolgversprechendsten. Hinzu kommt, dass mit Blick auf die
betreffenden Kunden mit Social Media gut geeignete Marketingkanale zur Verfligung
stehen.

— Kooperationen im Bereich digitaler Innovationen eréffnen neue Chancen, Synergie-
effekte zu nutzen. Technologisch unterstitzte Zusammenarbeit sowie Automatisie-
rung und Flexibilisierung erganzen sich und beschleunigen die Entwicklung und
Marktreife neuer Produkte.

Auspick

Unternehmensexperten erwarten fur die RFID-Technologie einen sehr dynamischen
Markt, wobei die Einschatzung zu vernehmen ist, dass in finf Jahren mehr als 50 Pro-
zent der Modeprodukte dank verbesserter Kosteneffizienz mit RFID-Tags versehen
sein werden. Der Einsatz von Chips wird speziell bei hochwertigen Kleidungssticken
immer gangiger werden, aber auch bei Bekleidungsunternehmen des Massenmarkts
findet diese Technologie immer stéarker Anklang.

Die Prognose, dass Kleidung mit NFC-Chips ,,intelligent” wird, verweist auf eine Welt,
in der das Internet der Dinge zu etwas Alltaglichem wird. In dieser Vorstellung sind
Kleidungsstlcke, Warentrager, Endgerate der Mitarbeiter und Kunden in der Lage, mit-
einander zu kommunizieren. Beispielsweise konnen Regale das Dispositionssystem
eigenstandig kontaktieren, wenn Minimalbestéande unterschritten werden. Kleidungs-
stlicke im Ladengeschéft teilen dem Servicepersonal mit, wenn sie auf einem
falschen Prasentationstisch abgelegt werden. An den Vertrieb wird gemeldet, welche
Artikel zwar oft anprobiert, aber letztlich nicht gekauft werden.

Neben Inventur- und Reinigungsrobotern sind besonders Serviceroboter vorstellbar, die
in groReren Filialen den Kunden sprachgesteuert zu den gewlinschten Produkten und
Sortimenten flihren oder einen ,,echten” Mitarbeiter herbeirufen.

Im Sinne der optimalen Kundenorientierung befinden sich Smart Assistants in Form
von Spiegeln in den Umkleideraumen, die das Kundenerlebnis bestmdglich gestalten.
Sie sind vor allem dort zukunftstrachtig, wo Ware per RFID-Technologie sehr leicht
identifiziert werden kann. In einem Szenario werden per Kl automatisiert modifizierte
und komplementare Produkte ausgewahlt und angezeigt.

Die Besonderheit insbesondere des modischen Textilhandels liegt heutzutage in der
Kollektions- und Saisonorientierung: Ein Grof3teil der Artikel wird nicht Gber Monate
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oder gar Jahre nachgeordert. Damit unterscheidet sich der Modehandel zum Beispiel
massiv vom Lebensmittelhandel, bei dem — zumindest flr das Trockensortiment — teil-
weise jahrelange Verkaufshistorien anzutreffen sind. An der daraus resultierenden Knapp-
heit an Daten scheiterten bislang viele trendbasierte Prognose- und Dispositions-
systeme.

~Datengetriebene Ablaufe werden in den nachsten Jahren in zuneh-
mendem MaRe an Bedeutung gewinnen und die unternehmensin-
terne Zusammenarbeit zwischen den Abteilungen sichtlich fordern.”

Patrick Zahn V
KiK Textilien und Non-Food GmbH

Die Moglichkeiten von Machine Learning derzeit entstehender und kinftiger KI-Systeme
machen Modekonzepte flir Computer semantisch erfassbar beziehungsweise rechen-
bar. So kénnen Farb- und Schnittwelten, Social-Media-Beitrdge von Influencern, globale
Trends und Themen zum Entstehen ganzer Datenwelten fihren, die von Entwicklungs-
und Einkaufsabteilungen zur Untermauerung ihrer Entscheidungen genutzt werden.

Die Vorzlge der Option, Kollektionen virtuell zu designen und auszuarbeiten, sind auf
Unternehmensseite mittlerweile durchaus bekannt. Um genaueres und kreativeres
Arbeiten zu ermdglichen, muss die digitale 3D-Produktentwicklung allerdings nicht nur
schneller, sondern auch kostengunstiger werden, damit sie sich bei der Masse von Her-
stellern etabliert.

GroRe Potenziale eréffnen sich perspektivisch in Bezug auf Kooperationen innerhalb
der Modewelt wie auch mit branchenfremden Unternehmen. Gerade in den Bereichen
Individualisierung und Smart Fashion bieten solche Formen der Zusammenarbeit mit
Blick auf das Jahr 2030 neuartige Chancen, noch spezifischer auf Kundenwiinsche und
-bediirfnisse eingehen zu kénnen.
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Wenn es gilt, den Erwartungen und Bedurfnissen der Kunden passgenauer als bisher
gerecht zu werden, lassen sich wertvolle Informationen aus verschiedenen Bereichen
ableiten: Neben klassischen soziodemografischen Merkmalen (wie Alter, Geschlecht
und Einkommen), der Einstellung zum Kauf von Kleidung und den Einkaufsgewohn-
heiten sollten vor allem Aspekte psychografischer Segmentierung ausgewertet werden.
Es geht darum, zu verstehen, was Kunden tun, und vor allem, warum sie dies tun.
Fashionhandler konnen diese Erkenntnisse zu Personlichkeitsmerkmalen, Lebensstilen,
Wertvorstellungen, Meinungen und Interessen zielgerichtet nutzen, um Vertrauen auf-
zubauen und fir empathische Interaktionen mit dem Kunden zu sorgen.

Eine besondere Herausforderung fir die gesamte Branche ist, dass allen Archetypen —
unabhéangig von Einkommen und Preissensitivitdt — ein stark ausgepragtes Gefthl flr
die unzahligen Rabattaktionen von Textilhandlern (on- wie offline) zu attestieren ist.
Zwei Archetypen kaufen grundsétzlich nicht mehr zu reguléren Preisen, und auch die-
jenigen mit Uberdurchschnittlich starkem Qualitdts- und Nachhaltigkeitsbewusstsein
kosten zunehmend die Vorzlige von Sonderangeboten und Coupons aus.

Anhand der Ergebnisse der vorliegenden Studie lassen sich vier grundlegende Arche-
typen ausmachen: Sicherheitsbewusste, Erlebnisorientierte, Selbstverwirklicher und

Trendsetter. Dieses Kapitel gibt Aufschluss Uber psychografische Merkmale und Vor-
lieben, wie sie fur Personen der jeweiligen Gruppe typisch sind.
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Preis im Fokus
~Schnappchenjager”

— Kauft online wie offline, wenn der Preis
stimmt

— Sehr preissensitiv

— Kauft bei Handlern mit breitem
Produktsortiment

— Vorliebe fiir Preisaktionen beim
Onlineshopping

— Markenkleidung kein Muss

— Geringes Trendbewusstsein

Sicher-
heits-
bewusste

Selbst-
verwirk-
oL licher
Qualitat im Fokus

~GenieRer”

— Nutzung von Omnichannel-Angeboten
(online bestellen — vor Ort abholen)

Keine Preissensitivitat

— Hoher Anspruch an Erlebnischarakter
beim Kauf

— Ausgepragtes Qualitatsbewusstsein
— Nachhaltigkeitsfokus

— Qualitat und Nachhaltigkeit wichtiger
als Trends
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Preis-Leistung im Fokus
~Anspruchsvoller Konsument”

— Kauft in Onlineshops mit kostenlosem
Rickversand

— Wunsch nach Qualitat zu gutem Preis

— Kauft bei Spezialisten mit kleinem
Sortiment

— Stete Nutzung von Gutscheinen und
Preisaktionen

— Markenkleidung eher ein Kann als ein
Muss

— Follower statt Trendsetter

Erlebnis-
orientierte

Modeaffinitat

Trend-
setter

Innovationscharakter im Fokus
~Informierter Konsument” | '

— Starke Vorliebe fiir Onlineshopping

Preisbewusstsein

Zukunftsorientierung und Offenheit fiir
neue Technologien und Produkt-
innovationen

Faible fiir neueste Modetrends

— Markentreue

— ,Digitale Ader” und Bereitschaft, fiir
besseres Einkaufserlebnis personliche
Daten zu teilen

— Sehr ausgepragtes Trendbewusstsein

Fashion 2030 73

© 2021 KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft, eine Aktiengesellschaft nach deutschem Recht und ein Mitglied der globalen KPMG-Organisation unabhan-
giger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Limited, einer Private English Company Limited by Guarantee, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten



Sicherheitsbewusste

Unter den Sicherheitsbewussten finden sich Personen jeden Alters. Sie zeich-
nen sich insbesondere durch eine tiberdurchschnittliche Preissensitivitat und
ein starkes Sicherheitsbediirfnis aus. Dies kann auf ihr Haushaltsnettoeinkom-
men zuriickzufiihren sein, das im Vergleich zu dem der anderen Archetypen
gering bis durchschnittlich ist. Zugleich erscheint ihnen der Kleidungskauf als
Muss, er erfolgt hauptsachlich anlassbezogen.

Sicherheitsbewusste kaufen ihre Kleidung sowohl online als auch offline ein. Zieht es
sie in ein entsprechendes Ladengeschéft, ist ihnre Hauptmotivation, ein Schndppchen
zu machen oder den ortsansassigen Handel zu unterstltzen. Dort kaufen sie gezielt
ein — Spontankéufe sind bei ihnen eher selten. Sicherheitsbewusste Einkaufer bevor-
zugen Handler, die ein breites Sortiment mit allem von Oberbekleidung bis Schmuck
anbieten. Auch der ,Faktor Mensch” spielt flr sie eine wichtige Rolle, was sie beson-
ders zu stationdren Bekleidungsgeschaften hinzieht. Beim Stichwort KI im Handel
zeigen sie sich recht skeptisch, da sie darin keinen Mehrwert flir sich erkennen, wenn-
gleich sich manche jedoch vorstellen kénnen, ihre Kérpermale zur Individualisierung
des Einkaufsprozesses speichern zu lassen.

Die sicherheitsbewussten Einkaufer teilen sich mehrheitlich kein festes monatliches
Budget fur Kleidung ein. Ein Dilemma stellen fir sie die Schnappchen im Onlinehandel
dar, denn grundsatzlich ziehen sie den ortsansassigen Handel vor, doch kippt dieses
Prinzip, wo Onlineshops mit glinstigeren Preisen aufwarten. Fast zwei Drittel von
ihnen lehnen den Kleidungskauf zum Vollpreis ab und stimmen (Uberwiegend) zu, dass
ihnen Preisaktionen im Onlinehandel (Coupon-Codes etc.) in den vergangenen Jahren
wichtiger geworden sind. So greifen sie regelméaRig auf Einkaufsgutscheine und
manchmal auch auf Preissuchmaschinen zu, um das perfekte Schnéappchen zu finden.
Auch anlassbezogene Preisaktionen, beispielsweise zum Black Friday, werden fir
einen Teil dieser Gruppe seit einigen Jahren zunehmend wichtig. Shoppt ,der sicher-
heitsbewusste Typ"” online, so entscheidet er sich gezielt daflir, jedoch mit schlechtem
Gewissen, wenn er Waren zurlickschicken muss. Ein grundlegendes Merkmal dieses
Archetyps ist die Bevorzugung niedriger Preise vor neuesten Trends und nach-

haltiger Produktion. Dennoch haben die meisten dieser Gruppe schon einmal nachhal-
tige Kleidungsstlcke erworben und sind derartigen Produkten auch durchaus nicht
abgeneigt, sehen jedoch wegen der verhéltnisméalig hohen Preise weitgehend davon
ab. Greifen sie doch einmal zu nachhaltiger Kleidung, achten sie auf Materialien, Arbeits-
bedingungen sowie fairen Lohn und Handel. Sie bekunden Interesse an Transparenz
bezlglich Ursprungsort und Produktionsbedingungen und sehen die Verantwortung flr
Letztere beim Handel, teilweise auch bei den Herstellern und der Politik.

Sicherheitsbewusste verflgen Uber eine grofse Auswahl an Kleidungssticken und
tragen diese auch regelmaRig. Ihr Repertoire umfasst vor allem klassische, aber kaum
trendige Stlicke oder Markenware, da der Preis fir sie Vorrang hat. Erwerben sie doch
einmal ein Markenprodukt, dann drickt sich darin ein Geflhl von Sicherheit aus, zu
einem geringen Kaufrisiko ein qualitativ hochwertiges Produkt zu erhalten.
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keine Waren zum Vollpreis. Trend- - -
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Abbildung 47: Top-3-Kriterien beim Kleidungskauf

2 )

Niedrige Preise Aktuelle Modetrends Nachhaltige Produktion

Frage: Beim Kauf von Kleidung lege ich Wert auf ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Abbildung 48: Markentreue bei der Kleiderwahl

b @ Ich bin markentreu und bevorzuge

eine bestimmte Marke

® Ich bin markentreu, bevorzuge aber
keine bestimmte Marke

® Es muss kein Markenprodukt sein

Frage: Diese Aussage zu Markentreue trifft auf mich zu.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Abbildung 49: Bedeutung von Preisaktionen im Onlinehandel

® Stimme zu

@® Stimme nicht zu

Frage: Durch den Onlinehandel sind Preisaktionen (zum Beispiel Coupons, Gutscheine, Online-Events) fir
mich wichtiger geworden.

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent; Antworten kumuliert stimme zu: stimme zu und
stimme eher zu; stimme nicht zu: stimme nicht zu und stimme eher nicht zu
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Selbstverwirklicher

Selbstverwirklicher sind in der Regel Singles oder Paare, und zwar aus allen
Altersgruppen. Sie kaufen am liebsten dort ein, wo sie dies als besonderes
Erlebnis empfinden, und achten auf eine gute Produktqualitat.

Selbstverwirklicher sind Geniefder. Eine gute Customer Experience bedeutet ihnen viel
und beeinflusst ihre Wahl bestimmter Ladengeschafte oder Onlineshops erheblich. Sie
begrifen es, wenn Handler ihr stationares Geschaft mit einem Onlineshop kombinie-
ren, und sind pradestinierte Click & Collect-Kaufer. Beim Kleidungskauf schatzen sie
vor allem den personlichen Kontakt mit Menschen — und bezeichnen den ,, Faktor
Mensch” als das Wichtigste am stationaren Handel —, doch auch breite und vielfaltige
Sortimente sind ihnen relativ wichtig, die sie immer dem spezialisierten Fachhandel
vorziehen.

Dieser Archetyp legt groRen Wert auf die Qualitat von Kleidungsstlcken, genauer
gesagt lange Haltbarkeit, bevorzugt auch nachhaltig produzierte Stiicke. Selbstverwirk-
licher kaufen bereits nachhaltige Kleidung und haben sogar ,,Recyclingklamotten” in
ihnrem Kleiderschrank. Sie erwarten von Handlern eine mdglichst hohe Transparenz
bezlglich der Produktionsbedingungen und empfinden eine Verantwortung, nur solche
Bekleidung zu kaufen, bei denen sie nichts an den Produktionsbedingungen auszuset-
zen haben. Aktuelle Modetrends sind ihnen dabei weniger wichtig.

Selbstverwirklicher geben sich im Hinblick auf innovative Technologien grundsétzlich
offen und mit Blick auf virtuelle Umkleiderdume und personalisierte Werbung beson-
ders interessiert. Fir ein besseres Kundenerlebnis und einen persénlichen Nutzen sind
sie bereit, dem Handel personenbezogene Daten zu geben, doch Kaufvorschlage durch
Algorithmen erachten sie nicht als sonderlich hilfreich, ebenso wenig wie die Nutzung
von Chatbots und anderen digitalen Assistenten anstelle ,echter” Ansprechpartner.
Mit dem Stichwort Produktinnovation verbinden Selbstverwirklicher funktionale
Innovationen, wie bei Bedarf warmende oder kihlende Kleidung, wéhrend sie der
Analyse von Vitalwerten, beispielsweise beim Sport oder zur Unterstitzung medizini-
scher Diagnosen, wenig abgewinnen kénnen.

Fur diesen Archetyp darf es gern Markenkleidung sein, doch ist dies keinesfalls fur alle
ein Muss. Wandert bei ihnen Markenware in die Einkaufstiite, dann weniger wegen
eines bestimmten Labels, sondern eher wegen des Anspruchs an Qualitdt und Nach-
haltigkeitskriterien. Teils setzen sich Selbstverwirklicher ein festes monatliches Budget
fur Kleidung, wobei sie immer mal auch anlassbezogene Rabatt- und Sonderpreisaktio-
nen ,mitnehmen”.
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Abbildung 50: Top-3-Griinde, 6fter im stationaren Handel einzukaufen

Lo
* %

... der Einkauf ein Erlebnis wére ... es eine kompetente ... die Geschaftszeiten
Beratung gdbe anders waren

Frage: Ich wiirde éfter im stationdren Handel kaufen, wenn ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent

Abbildung 51: Bedeutung von Preisaktionen

Bedeutung von Bedt_autur_wg
anlassbezogenen von Preisaktionen ® Stimme 2u

Preisaktionen hat hat durch den

zugenommen Onlinehandel @® Stimme nicht zu
zugenommen

Frage: Anlassbezogene Preisaktionen (wie Black Friday) und verkaufsoffene Sonntage sind fiir mich wichtiger
geworden. Und: Durch den Onlinehandel sind Preisaktionen (zum Beispiel Coupons, Gutscheine, Online-
Events) fir mich wichtiger geworden.

Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; Antworten kumuliert stimme zu: stimme zu und
stimme eher zu; stimme nicht zu: stimme nicht zu und stimme eher nicht zu

Abbildung 52: Markentreue bei der Kleiderwahl

@ Ich bin markentreu und bevorzuge
eine bestimmte Marke

® Ich bin markentreu, bevorzuge aber
keine bestimmte Marke

® Es muss kein Markenprodukt sein

Frage: Diese Aussage zu Markentreue trifft auf mich zu.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent
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Erlebnisorientierte

Der erlebnisorientierte Archetyp — dieser ,Shopper” kauft Kleidung am liebsten
online und achtet dabei vor allem auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis sowie das
Gesamtpaket des Angebots. In dieser Gruppe finden sich viele Paare jeden
Alters — mit und ohne Kinder.

Erlebnisorientierte Einkaufer sind besonders anspruchsvoll. Sie erwarten beim Klei-
dungskauf eine gute Qualitat zu giinstigen Preisen und greifen zu, wenn das Gesamt-
paket des Angebots in ihren Augen ausgewogen ist. In der Regel kaufen sie in Online-
shops, was fir sie mit folgenden Attributen einhergeht: komfortabel, preislich attraktiv,
gepaart mit einem guten Einkaufserlebnis. Ein Muss ist dabei die Mdglichkeit des
kostenfreien Rickversands, denn fir sie gehéren Retouren zum Onlineshopping dazu,
und zwar durchaus ohne schlechtes Gewissen ob des Zuriicksendens. Mussen sie
selbst zu den Rucksendekosten beitragen, mindert dies in ihren Augen das gute
Preis-Leistungs-Verhaltnis, und es schlagt negativ bei der Customer Journey zu Buche.

Fur Erlebnisorientierte steht das beste Angebot ganz oben auf der Prioritatenliste,

ohne dass sie allerdings darauf verzichten wirden, immer wieder mit den Trends zu
gehen. Angesichts des stark ausgepragten Preisbewusstseins kommt die Nachhaltig-
keit wegen der verhéltnismaRig hohen Preise entsprechender Produkte in dieser Kaufer-
gruppe recht kurz. Entscheiden sich Erlebnisorientierte fir den Kauf nachhaltiger Produkte,
so tun sie dies wegen ihres Interesses an Naturfasern, aber auch an anstandigen
Arbeitsbedingungen und fairem Lohn wie auch Handel. Was die Verantwortung flr die
Produktionsbedingungen betrifft, sehen sie insbesondere die Hersteller in der Pflicht.

Erlebnisorientierten Einkaufern ist der Kauf von Markenkleidung nicht sonderlich
wichtig, wenngleich der Begriff Marke ihrer Einschatzung nach fir gute Qualitat steht.
Bei einem attraktiven Preis entscheiden sie sich gern fir Markenprodukte, aber kaum
flr ein bestimmtes Label.

Dieser Archetyp steht fir Menschen, die ungern zum Originalpreis einkaufen, weshalb
sie immer wieder Gutscheine und Rabattcoupons nutzen, um zu sparen und um Preis
und Leistung in ein aus ihrer Sicht positives Verhaltnis zu bringen. Auch personalisierter
Werbung stehen sie sehr offen gegenlber. Sie sehen dies als Mdglichkeit, ein gutes
Angebot zu ergattern, sind sie doch stets auf einen ,besonders guten Deal” aus.
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Abbildung 53: Top-3-Griinde, 6fter im stationaren Handel einzukaufen

Ky

... es gunstiger ware als online ... s eine kompetente ... die Geschéftszeiten
Beratung géabe anders waren

Frage: Ich wiirde éfter im stationdren Handel kaufen, wenn ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Abbildung 54: Relevanz kostenloser Retouren

® Wichtig

E \ ® Unwichtig

Frage: Wenn ich Ware zuriicksende, méchte ich keineswegs Versandkosten flir die Ricksendung zahlen.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent; Antworten kumuliert wichtig: wichtig und eher
wichtig; unwichtig: unwichtig und eher unwichtig

Abbildung 55: Entscheidende Kriterien beim Kleidungskauf

Niedrige Preise Aktuelle Modetrends

Frage: Beim Kauf von Kleidung lege ich Wert auf ... (Mehrfachantwort mdéglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent

Fashion 2030 79

© 2021 KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft, eine Aktiengesellschaft nach deutschem Recht und ein Mitglied der globalen KPMG-Organisation unabhan-
giger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Limited, einer Private English Company Limited by Guarantee, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten



i

Trendsetter

Trendsetter findet man in allen Altersstufen, in der Regel ausgestattet mit
einem hoheren Haushaltsnettoeinkommen im Vergleich zu den anderen
Archetypen. Sie kaufen bevorzugt zu niedrigen Preisen, folgen aktuellen
Modetrends und sind sehr offen fiir Innovationen.

Trendsetter shoppen vorrangig Uber das Internet und sind der Auffassung, dass lang-
fristig alle Handler ihre Waren online anbieten sollten. Bei der Wahl des Verkaufers
achten sie grundsatzlich auf die Mdglichkeit einer kostenfreien Retournierung. Trend-
setter sind Innovationen und neuen (Kl-)Technologien zugeneigt, nicht zuletzt virtuellen
Umkleidekabinen. Selbst den Einsatz von Servicerobotern anstelle von Verkdufern im
stationdren Handel halten sie fir gut maglich. Auch die Nutzung von Algorithmen fir
die Personalisierung von Werbung sehen Trendsetter positiv, doch Kl-gestlitzte Kaufvor-
schlage in Onlineshops stufen sie als nicht sonderlich hilfreich ein. Wenn sie sich davon
personliche Vorziige versprechen, sind Kaufer dieser Gruppe zudem durchaus gewillt,
Handlern personenbezogene Daten zu geben. Uber technologische Innovationen
hinaus, die das Kauferlebnis aus ihrer Warte reizvoller machen, sind Trendsetter auch
an innovativen Produkten interessiert. Verschiedene Vorschlage aus diesem Bereich
bezeichnen sie als ansprechend — etwa die ldee, dass Kleidungsstiicke die Farbe
wechseln kdnnen, sodass man mit ein und demselben Exemplar stets neuen Farb-
trends folgen oder gar selbst einen Trend setzen kann, oder auch die Moglichkeit, Gber
die Kleidung sportliche Leistungsfahigkeit zu analysieren oder Daten zur korperlichen
Verfassung fur medizinische Diagnosen am Kdérper zusammenzutragen.

Trendsetter shoppen allerdings nicht nur online, sondern sie schlendern auch gern durch
Einkaufsviertel und -stral3en. Dabei geht es ihnen vorrangig darum, sich inspirieren zu
lassen, weniger darum, spontan etwas zu kaufen. Ist dem Trendsetter ein bestimmtes
Kleidungsstlick bei seiner ,,Recherche” aufgefallen, so trifft er eine gezielte Kaufentschei-
dung. Bei der Auswahl des Handlers sind diese Kaufer hingegen nicht sonderlich wahle-
risch, sie kaufen das Objekt ihrer Begierde sowohl bei spezialisierten Fachhandlern als
auch bei Generalisten — Hauptsache, der Style Uberzeugt. Sie wiirden haufiger im stationa-
ren Handel einkaufen, wenn dieser flr bessere Einkaufserlebnisse sorgen wiirde.

Dieser Archetyp steht fir Menschen, die bei allem Innovations- und Modebewusstsein
den Preis nur selten auRer Acht lassen, woflr sie immer wieder auch Gutscheine ein-
I6sen. Fir die meisten von ihnen schlagt der Preis auch den Aspekt Nachhaltigkeit,
doch findet sich in den meisten Kleiderschréanken dieser Gruppe auch schon mal
nachhaltige und teilweise auch recycelte Kleidung. Im Ubrigen muss es fiir Trendsetter
nicht immer der Kauf sein, wenn es um neue Fashionartikel geht: Fir bestimmte
Anlasse wurden sie sich auch Kleidung leihen — die perfekte Moglichkeit fir sie,
nachhaltig aktuelle Modetrends zu testen und dabei den Geldbeutel zu schonen. Doch
egal ob Kauf oder Ausleihe, Trendsetter legen Wert auf Markenkleidung, die ihren
Angaben zufolge vor allem flr Qualitat steht. Abgesehen davon bezeichnen sie die
Produktionsverhaltnisse (zum Beispiel den Ursprungsort der Materialien) von Kleidung
als sehr wichtig und erwarten diesbeziglich maximale Transparenz vom Héandler. Was
bestimmte Labels anbelangt, zeigen Trendsetter eine grofRere Markentreue als alle
anderen, insbesondere mit Blick auf Herstellermarken.
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Abbildung 56: Entscheidende Kriterien beim Kleidungskauf

Niedrige Preise Aktuelle Modetrends

Frage: Beim Kauf von Kleidung lege ich Wert auf ... (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Abbildung 57: Markentreue bei der Kleiderwahl

\ @ Ich bin markentreu und bevorzuge
eine bestimmte Marke

® Ich bin markentreu, bevorzuge aber
keine bestimmte Marke

® Es muss kein Markenprodukt sein

Frage: Diese Aussage zu Markentreue trifft auf mich zu.
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020, Angaben in Prozent

Abbildung 58: Offenheit gegeniiber Innovationen

D D D

Virtueller Umkleideraum Personalisierte Werbung Serviceroboter statt
Verkéufer

Frage: Diesen Innovationen stehe ich offen gegentiber. (Mehrfachantwort méglich)
Quelle: EHI-Kundenbefragung, 2020; Angaben in Prozent
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Im Jahr 2030 ist der Umbruch auf dem Modemarkt, der sich bereits Uber einige Jahre
hin abgezeichnet hatte, in eine ganzlich neue Marktsituation gemundet. Die kom-
mende Dekade wird eine der gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Transformation
sein, in der der Modebranche eine zentrale Rolle zukommt. Unter diesen Vorzeichen
lautet die Frage: Wie werden die Unternehmen mit den folgenden Megatrends, die
sich im Rahmen der Experteninterviews herauskristallisiert haben, umgehen?

— Kreislaufwirtschaft

— Re-Commerce

— Flachenreduktion

— Customer Journey

— Digitalisierung und Konnektivitat

Welche Auswirkungen werden diese Trends auf das bestehende Geschaftsmodell
haben und welche MalRnahmen werden Marktteilnehmer daraus ableiten? Die eine
Loésung, die fur alle Unternehmen gleichermalf3en gilt, wird es nicht geben. Viel wird
davon abhangen, wie sich andere Marktteilnehmer strategisch positionieren. Es ist
davon auszugehen, dass es von politischer Seite auch am Modemarkt vermehrt zu
regulatorischen MaRnahmen kommt. Sofern sich diese Annahme bewahrheitet, wird
die Kreislaufwirtschaft ein deutliches Strukturelement des Modemarkts 2030 konstitu-
ieren. In Bezug auf die Reduktion von Verkaufs- und Handelsflachen stellt sich weniger
die Frage, ob dieser Trend besteht, sondern vielmehr die, mit welcher Geschwindigkeit
er sich fortsetzen wird. Vor diesem Hintergrund zeichnen sich die beiden folgenden
Szenarien ab:
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Megatrends 2030 Szenario 1: nachhaltig-kommunikativ

O Kreislaufwirtschaft Nachhaltig-regulatorisch

'@ Re-Commerce
Flachenreduktion Unter 50 Prozent

Gelungene
Kundenbeziehungen

oio Customer Journey

Digitalisierung e
o Kommunikativ vernetzt
und Konnektivitat

Megatrends 2030 Szenario 2: nachhaltig-anonym

Q Kreislaufwirtschaft Nachhaltig-regulatorisch

'@ Re-Commerce
Flachenreduktion Uber 50 Prozent

Unstete und anonyme

Q
Cust J
6_9 ustomer Journey Kundenbeziehungen

X Digitalisierung Defensiv
und Konnektivitat kommunikationsarm

Neben diesen beiden Szenarien sind weitere mdglich, die sich aus den verschiedenen
Kombinationen der Megatrends mit ihren unterschiedlichen Auspragungen ergeben.
Deutlich wird dabei, dass das strategische Management des Modehandels substan-
zielle Entscheidungen in Bezug auf Flache, Kundenbeziehung und Technologisierung
des Geschéaftsmodells zu treffen hat. Um Uber diese zukunftsgerichteten Themen
bestmoglich entscheiden zu kénnen, bedarf es einer Planungsgrundlage. Hierbei sind
sowohl Effekte, die andere Bereiche verstéarken kdnnen, als auch Kompetenzen zu
berlcksichtigen, die sich in bestimmten Feldern bereits herausgebildet haben und
generalisiert werden kénnen. Darlber hinaus sollten die Entscheidungstrager Optionen
und Malsnahmen einbeziehen, die dazu dienen, innerhalb der Organisationen flr
Akzeptanz und Versténdnis im Hinblick auf tiefgreifende Veranderungen zu sorgen.

Ohne eine langfristige Ausrichtung werden die diversen Marktteilnehmer — flr sich
betrachtet — das kommende Jahrzehnt jedoch kaum erfolgreich durchlaufen.

Wir werden die Lage 2025 erneut beleuchten. Dann werden wir in einer Riickschau
die Entwicklung des Modemarkts sowie die erfolgreichen und weniger erfolgreichen
Strategien bewerten und den Blick auf die bevorstehenden Jahre mit ihren neuen
Herausforderungen und Trends richten.
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Megatrend Kreislautwirtschalt 2030

Nachhaltig-regulatorisches Szenario

Nachhaltigkeit ist aufgrund gesetzlicher
Regelungen zum Standard geworden.

Das Kreislaufwirtschaftsgesetz'? ist seit
2021 in Kraft. Handler sind verpflichtet,
Waren so lange wie moglich gebrauchs-
tauglich zu halten.

Textilien sind Teil eines organisierten
Markts, auf dem Konsumenten Geld fir
aussortierte Kleidung erhalten. Diese
Kleidung wird abhéngig von Material und
Zustand entweder wiederverwendet
(siehe Megatrend Re-Commerce) oder
recycelt. Hierfir werden flachendeckend
Rickgabestationen eingerichtet, die vom
Funktionsprinzip her den Pfandautoma-
ten der Getrankewirtschaft ahneln.
Neben Rlckgabestationen finden sich
auch In-Store-Recycling-Systeme auf
dem Markt, die alte Kleidung in wenigen
Schritten zu neuen Stlicken verarbeiten.

Damit umfassendes und effektives Recy-
cling moglich ist sowie zur Vermeidung
des Abriebs von Kleinstpartikeln kinstli-
cher Stoffe wird die Verwendung synthe-
tischer Fasern zugunsten natlrlicher
eingeschrankt.

Nachhaltig-trages Szenario

Kunden begrufien die 6kologisch durch-
dachte Herstellung von Bekleidung und
Transparenz in der Lieferkette, aber die

Umstellung auf Kreislaufwirtschaft ver-

l[duft z&h und die Bereitschaft, flr nach-
haltige Produkte zu zahlen, ist gering.

Zwar ist das Kreislaufwirtschaftsgesetz
in Kraft, doch es besteht kein organisier-
ter Markt, der die genutzten Textilien
bewertet.

Sammelbehalter flr gebrauchte Stoffe
sind kostenfrei zugdnglich, doch wird die
Abgabe des Rohmaterials nicht finanziell
vergutet. Die gangige Verwertung von
gebrauchter Kleidung ist die Entsorgung
als Mull.

Der Recyclingmarkt kampft wegen einer
relativ geringen Verwertungsquote der
Materialien und aufgrund schlechter Ver-
flgbarkeit einschlagiger Technologien um
Rentabilitat.

Auf Recycling spezialisierte Fashionmar-
ken sind nach wie vor Nischenspieler.

2 Das Kreislaufwirtschaftsgesetz begriindet Obhutspflichten, die unter anderem die Ricknahme, die
Wiederverwendung und die Verwertung von Waren sowie Kostenbeteiligungen bei Umweltschutz-

malnahmen regeln.
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Megatrend Re-Comm

Nachhaltiges Szenario

Re-Commerce ist auf dem Massenmarkt
angekommen und vereint 20 Prozent
des gesamten Marktvolumens auf sich.

Die Online- und Offlineanbieter ge-
brauchter Bekleidung sind zu einer kriti-
schen Masse geworden. Es bestehen
professionelle, wettbewerbsfahige
Strukturen sowohl zum Aufkauf als auch
zum Verkauf gebrauchter Textilien.

Dieses Geschaftsmodell funktioniert im
Service (Retoure und Umtausch)
genauso gut wie der konventionelle
Handel mit Neutextilien.

Re-Commerce-Wettbewerber sind zum
Teil namhafte Textilketten. Neben reinen
Re-Commerce-Unternehmen ist die
Relevanz von Onlinemarktplatzen in die-
sem Segment sehr hoch.

Der konventionelle Handel mit Neuware
und der Umschlag von Secondhand-
Kleidung ergdnzen sich insbesondere
bei Marken, die nicht dem Fast-Fashion-
Segment angehoren.

erce 2050

Re-Commerce ist weiterhin ein Nischen-
produkt. Uber einen Anteil von maximal
5 Prozent des gesamten Marktvolumens
kommt dieser Bereich nicht hinaus.

Der Markt nimmt in der Tendenz zu,
jedoch ohne groRen Effekt auf das kon-
ventionelle Geschaft mit Neuware. Tem-
porare Nutzungskonzepte stoflden bei
den Konsumenten kaum auf Interesse.

Im Ankauf konkurrieren die kommerziel-
len Marktteilnehmer mit wohltatigen
Organisationen, die Kleidung ohne Ent-
gelt entgegennehmen.

Preissenkende Effekte aus Standardisie-
rung und Mengenwachstum bleiben
mangels Marktvolumen aus.

Marktteilnehmer sind dominante Einzel-
formate wie auch grofiere Plattformen,

die Re-Commerce als zusatzliche Kate-

gorie aufnehmen.

Kunden akzeptieren Secondhand aufier
im Preiseinstiegsbereich vor allem im
hochpreisigen Markensegment.
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Megatrend Flachenre

Szenario Flachenreduktion

unter 50 Prozent

Die Modebranche hat nach einer Konso-
lidierung veranderte Formate und ein
neues Gleichgewicht zwischen Vor-Ort-
und Onlineangeboten gefunden.

Die Innenstadte Uben weiterhin eine
Magnetfunktion mit Agglomerations-
effekten fir den Handel aus. Dies ist das
Ergebnis strukturierter Kooperationen
von Handel, Dienstleistung, Gastrono-
mie, Kultur und Entertainment. Aufent-
haltszeiten in Laden nehmen zu.

Die Bedeutung von Flache nimmt ab,
Formate schrumpfen und weichen deut-
lich serviceaffineren Konzepten. Flachen
jenseits des Erdgeschosses und der
ersten Etage werden kaum vom Handel
bewirtschaftet.

Nahversorgung bleibt das zweite Stand-
bein des Modehandels.

Die Marktanteile von online agierendem
und stationarem Handel sind nahezu
gleich.

Szenario Flachenreduktion
tiiber 50 Prozent

Aufgrund anhaltender Produktivitatsver-
luste reduziert die Branche Flachen und
Filialanzahl substanziell — auch Uber
Insolvenzen.

Bis auf wenige Flagship-Stores dominiert
im Flachenhandel der Nahversorger.
Innenstadte werden durch Stadtverwal-
tung, Gewerbetreibende, Immobilien-
projektentwickler und Investoren nicht
konzertiert entwickelt.

Es gelingt nur wenigen flachenbasierten
Akteuren, sich zu Omnichannel-Spielern
zu entwickeln. Die meisten erfolgreichen
Onlinewettbewerber haben keine
Flachenhistorie.

Grofflachen von mehreren 1.000 Qua-
dratmetern verschwinden vollstandig.
Der Modehandel auf der Flache findet
fast ausnahmslos im Erdgeschoss statt.
Renditen von Handelsimmobilien gera-
ten auf breiter Front substanziell unter
Druck.

Nur wenige Handler schaffen es, flachen-
deckend mit ihren Filialen in den Innen-

stadten vertreten zu sein.

Fir den Bekleidungsmarkt wird der

chaft nach deuts
lish Company Li

Onlinehandel zum Hauptverkaufskanal.
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Megatrend Customer Journey 2030

Szenario gelungene

Kundenbeziehungen

Geselligkeit und Entertainment sind zen-
trale Elemente der Customer Journey.

Einkaufen wird Teil einer individuellen
Customer Journey, die Unterhaltung,
soziale Interaktionen und Konsum
umfasst.

Das Ladengeschéft ist physischer Touch-
point mit Komponenten aus Konsum,
Service und Gastronomie. Dort wird
authentische, auf den einzelnen Kunden
fokussierte Beratung geboten. Die \Ware
kann direkt mitgenommen oder an eine
beliebige Adresse geliefert werden.

Die Kommunikation mit dem Kunden ist
umfassend: Social Media, Newsletter,
individuelle Promotions, Treueprogram-
me wie auch die Ansprache durch das
Personal sorgen fiir eine optimale Zahl
und Intensitat an Kundenkontakten und
fur eine perfekte Ubermittlung relevan-
ter Botschaften.

Die Botschaften werden Uber Smart-
phones, Uhren und Brillen zu konsolidier-
ten zielgruppenspezifischen Angeboten.
Chatfunktionen und digitale Bezahlmdg-
lichkeiten sind mittlerweile ein zentraler
Aspekt der Customer Journey. Auswahl,
Sequenz und Aufteilung der Mittel zwi-
schen Entertainment, Gastronomie und
Handel erfolgen nach der spontanen
Laune des Konsumenten.

88 Kapitel 7

© 2021 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, eine Aktiengesellschaft nach deutschem Recht und ein Mitglied der globalen KPMG-
mited, einer Private English Company Limited by Guarantee, angeschlossen sind. Alle Rec

giger Mitgliedsfirmen, die KPMG Interr

Szenario unstete und anonyme
Kundenbeziehungen

Bedarfsdeckung und Preisorientierung
bilden den Anlass beziehungsweise die

Grundlage fiir den Einkaufsprozess des

Kunden.

Der Konsument wechselt zwischen kur-
zen und langen Customer Journeys mit
unterschiedlichen Elementen. Einkaufen
wird primar mit Pflicht und Last assozi-
iert. Der Prozess wird dementsprechend
nicht als Element der Lebensgestaltung
wahrgenommen, sondern als Notwen-
digkeit, die es moglichst rasch und preis-
glinstig zu bewaltigen gilt.

Ohne flachendeckendes Ladennetz ist
die Stellung des traditionellen Handlers
in der Customer Journey schwacher als
bisher. Durch den starken Rickgang von
Laden und Gewerbebetrieben in den
Innenstadten funktioniert die verblei-
bende Agglomeration nicht mehr als
Konsumentenmagnet. Die Kunden, die
sich dem Héandler nicht verbunden fih-
len, nutzen zum Teil Preissuchmaschi-
nen, um im Internet das glinstigste
Angebot zu finden.

Der Modehandel reagiert mit einer Strate-
gie weniger hochwertiger Flagship-Stores
und ist sehr zurlickhaltend im Hinblick auf
Standorte aufderhalb der 1a-Lagen. Auch
die Nahversorgung wird , abgespeckt”,
und zwar die Ladenzahl wie auch die
Qualitat der Warenprasentation. Immer
mehr Hauser werden zu ,, Dark Shops”
(geschlossene Laden, die nur als Kom-
missionsstation dienen) oder erflllen nun
andere logistische Funktionen.

Das Modegeschaft findet im Wesent-
lichen auf Plattformen statt, denen es
gelingt, eine hohe Frequenz von Kunden
zu gewinnen. Hier konkurrieren B2C- und
D2C-Modelle. Die Onlinewelt schopft
ihre Attraktivitat aus einer Mischung von
umfassendem Service, individuell kura-
tierter Auswahl, Marken und Influencern
als Medien sowie Social Media fir
Gemeinschaftsgefihl und Beratung im
Freundeskreis.
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Megatrend Digitalisierung und

Konnexivitat 2030

Szenario kommunikativ

vernetzt

Data Analytics und KI ermdglichen
erfolgreiches personalisiertes Marketing
und eine integrierte Optimierung aller
Geschaftsprozesse. Der Onlinemarktan-
teil der Branche wachst auf 50 Prozent.
Fir den Kunden ist Digitales eine
Normalitat.

Intelligente Spiegel, Smartphones und
AR- oder VR-Brillen versetzen Konsu-
menten in die Lage, den ,,Look and Fit"
von Kleidungsstlcken sowohl zu Hause
als auch im Geschaft zu testen.

Investitionsbudgets fur Ladengeschéfte
werden angehoben, da es gilt, eine In-
frastruktur zu erschaffen, in der der digi-
tal vernetzte Kunde sich wohlfihlt.
Kunde und Shop sind technisch mitein-
ander verbunden. Smartphone und AR-
oder VR-Brille kennen das Shoplayout,
die Artikel und die Kaufhistorie des Kun-
den und fldhren ihn unmittelbar zu den
passenden Artikeln.

Der kassenlose Check-out ist Realitat,
da die NFC-getaggte Ware dem Kunden
zugeordnet und beim Verlassen des
Ladens online in Rechnung gestellt wird.

Die permanente digitale Interaktion mit
dem Kunden sorgt flr eine sehr gute
Datenbasis. Diverse KI-Systeme opti-
mieren kontinuierlich Sortiment, Preis
und Prasentation auf allen Kanalen fur
den einzelnen Kunden. In gewissem
Umfang werden Produkte individualisiert
und somit als Unikate bereitgestellt.

Alle Kanéle und die Logistik sind in Echt-
zeit miteinander vernetzt. Im Laden
gekaufte oder online bestellte Ware wird
dynamisch und flexibel an die Wohn-
adresse, zum Handystandort oder an
beziehungsweise in das Auto des Kau-
fers geliefert.

Szenario defensiv
kommunikationsarm

Digitalisierung im Handel flhrt zu Perso-
nalreduktion und zu abschnittsweise effizi-
enten Prozessen. Der Onlineanteil der
Branche wachst auf 50 Prozent. Flr den
Kunden ist digitale Interaktion normal.

Ein schrumpfender Umsatz in den Geschéaf-
ten fUhrt zu einer restriktiven Investitions-
politik im Handel. Der Technologiefokus auf
der Flache gilt der Kostensenkung.

Der Kostenfaktor Personal wird reduziert.
Begriifdung, Auskunft und Beratung sowie
Kassieren werden weitgehend automati-
siert. Serviceroboter, die den Kunden in der
Filiale begraRen und beraten, setzen sich
nicht durch. Navigation mit dem Handy und
der VR- beziehungsweise AR-Brille sowie
Kundeninformation und Kassieren per RFID
oder QR-Code sind Standard. Die ideale
Position in der technologisch getriebenen
Kundenkommunikation besetzen entweder
reine Onlinehandler oder Handler, die vom
Online- auf den Omnichannel-Vertrieb umge-
stiegen sind. Die Kernaufgaben des Perso-
nals in Ladengeschaften sind das Verrdumen
und Einsortieren der geringen Warenbe-
stande sowie das Dekorieren, gelegentlich
auch noch das manuelle Kassieren.

Die defensive Nutzung von Technologie als
Kostenddmpfungsinstrument im Geschaft
fuhrt dazu, dass Lieferkettensysteme nicht
nahtlos aufeinander abgestimmt werden.
Kooperative Spieler haben es hier schwe-
rer als vertikal integrierte Geschaftsmo-
delle. Individuelle Optimierung und Indivi-
dualisierung von Produkten im Laden fin-
den wegen der sparlichen Kommunikation
mit dem Kunden kaum statt.

Die Lieferflexibilitat ist eingeschrankt. Viele
Kunden nehmen die gekaufte Ware direkt
mit. Lieferung von im Laden gekaufter Ware
bieten vor allem technisch integrierte Online-
spieler an. Dynamische Lieferung erfordert
eine komplette Integration der Lieferkette in
unternehmensibergreifende Kooperations-
formen, was angesichts der Nutzungsaus-
pragung der Technologie haufig scheitert.
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Uner diese Studie

Ausgangsbasis

Die Fashionbranche befindet sich im
Umbruch. Customer Centricity, Digitali-
sierung, Flachenreduktion, E-Commerce
und Nachhaltigkeit sind nur einige The-
men, die die Branche derzeit umtreiben.
Modeunternehmen missen sich neu auf-
stellen und ihre Strategien Uberdenken. In
welche Richtung werden sich die Trends
weiterentwickeln? Worauf legen Konsu-
menten beim Kleidungskauf Wert? Eine
geeignete Kundensegmentierung und
eine darauf basierende zielgruppenge-
rechte Customer Experience kann Hand-
lern Optionen bieten, neue Kunden fir
sich zu begeistern und Bestandskunden
langfristig zu binden. Ziel der Studie ist,
einen Uberblick tiber den Modemarkt und
seine Herausforderungen sowie Denkan-
st6Re fur die Zukunft zu geben.

Kundensegmentierung

Kunde ist nicht gleich Kunde. Es gibt eine
schier unbegrenzte Zahl an unterschiedli-
chen Ansprichen, Erwartungen und
Bedlrfnissen. Um diesen gezielt zu
begegnen, bedarf es einer geeigneten
Kundensegmentierung. Diese kann klas-
sischerweise auf Basis soziodemografi-
scher Merkmale wie Geschlecht, Alter
oder HaushaltsgroRe durchgefihrt wer-
den. Weitaus umfassendere Rick-
schlisse auf das Verhalten von Kunden
und deren Bedurfnisse kdnnen jedoch
durch eine Anreicherung um verhaltens-
spezifische Erkenntnisse, zum Beispiel
die Einstellung zum Einkauf, sowie durch
die Ergdnzung psychografischer Merk-
male gezogen werden. Um die Kunden-
segmentierung entlang psychografischer
Merkmale in eine skalierbare Form zu
bringen, haben wir vier Archetypen iden-
tifiziert. Dieses Vorgehen bietet Handlern
die Moglichkeit, die Bedurfnisse und
Erwartungen verschiedener Kundengrup-
pen noch detaillierter zu bestimmen und
die Customer Experience entsprechend
passgenau zu gestalten.
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Stichprobe und Methodik

Die Analyse basiert auf einer deutsch-
landweiten reprasentativen Umfrage
unter 500 Personen. Diese gaben vertie-
fende Einblicke in Shoppingverhalten und
-préferenzen im Modehandel.

Zielgruppe 18- bis 75-Jahrige,
die regelmalig Klei-
dung kaufen

Befragungs-
methode

Onlinebefragung,
durchgefihrt vom
EHI Retail Institute

Stichprobe/
Quotierung

n =500, reprasentativ
fir die deutsche
Bevolkerung, bezo-
gen auf die Quoten
far Alter x Geschlecht
(Quotenkombination),
Ortsgrofde, Haushalts-
grofRe und Haus-
haltseinkommen

Fragebogen

Befragungsdauer: ca.
20 Minuten, Umfang
etwa 50 Fragen

Befragungszeitraum:
29.06. bis 03.07.2020

DarUber hinaus wurden 20 qualitative
Interviews mit Vertretern des Manage-
ments von Fashion-Unternehmen (aus
Handel und Produktion) gefiihrt. Sie fan-
den in den Sommermonaten 2020 statt.
Die Ergebnisse sind in Form von Zitaten
und Hintergrundinfos in die Studie einge-
flossen.

Hinweise zu Aussagen in dieser
Studie

Um eine Lesefreundlichkeit im Text zu
gewdbhrleisten, werden in dieser Studie
generalisierende Aussagen formuliert
(zum Beispiel Frauen, Méanner, 18- bis
29-Jéhrige). Sie beziehen sich immer auf
die flr die Studie befragten Personen.
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Alle in der Auswertung genannten
Alters-, Geschlechts- und Einkommens-
unterschiede sind signifikant. Innerhalb
der Untersuchung wurde das konventio-
nelle Signifikanzniveau 0=0.05 gewahit.

Die Unterschiede sind demnach mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von unter

5 Prozent so grol3, dass sie nicht zufallig
sind (p < 0.05).

Weilere Publikationen zu den

Inhalten der studie

Customer Experience -
was jetzt zahlt!

Die Corona-Pandemie hat vieles von
dem, was wir aus unserem alltaglichen
Leben kannten, verdndert: Gesetze, die
Art, wie wir konsumieren, unsere Bedurf-
nisse und Freiheiten. Die grofie Heraus-
forderung fir Unternehmen liegt nun
darin, diesen Veranderungen sinnvoll zu
begegnen. So braucht es — digital wie
analog — Feingeflhl in der Ausgestaltung
von Kundenerlebnissen, denn Kundenbin-
dung wird nach wie vor signifikant durch
Customer Experience beeinflusst. Wor-
auf es dabei ankommt und wie die dies-
jahrigen Customer Champions es bereits
in der Phase des Umbruchs geschafft
haben, die Veranderungen zu meistern,
wird in der diesjahrigen Customer-Experi-
ence-Excellence-Studie beantwortet.

kpmg.de/CXwasjetztzaehlt

Studienreihe Online-Shopping

Einmal jahrlich untersucht KPMG unter-
schiedliche Aspekte im E-Commerce.
Der erste Studienteil legt den Fokus auf
das allgemeine Einkaufsverhalten — wer
kauft was, wann und wie. Im zweiten Teil
wird der Einkaufsprozess néaher beleuch-
ten — Customer Journey, Versand &
Retoure. Durch eine kontinuierliche
Betrachtung kénnen Veranderungen und
Trends im Zeitablauf aufgezeigt werden.
Die nachste Ausgabe erscheint im Frih-
jahr 2021. Alle bisherigen Ausgaben und
die Moglichkeit, die Studie zu abonnieren,
gibt es unter:

kpmg.de/online-shopping
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