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The New Retall

Die ist wegen ihrer wirtschaftlichen Wucht
und der andauernden Unsicherheit eine nie dagewesene
Herausforderung fiir den Modehandel. Bené6tigt werden

fur eine Wie reagieren auf die neue
Wirklichkeit? Wie verandert sich die Zusammenarbeit? Welches
sind die richtigen Wege zum Kunden? gab es auf
dem der TW in Kooperation mit dem BTE,
der erstmals ausschlieBlich digital stattfand.
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Digital-Experte Stefan Wenzel sieht sechs neue Realitdten, denen
sich der Handel jetzt stellen muss.

Online bleibt auch in 2021 der Wachstumsmotor
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Wortmann-Chef
Jens Beining
sprach Uber
Produktentwick-
lung in Quaranta-
ne, arrogante
Vermieter und
Investitionen in
der Krise.

»~Etwas Umstyling
reicht nicht*

ann denken Sie wird Ihr Unter-
nehmen das Umsatzniveau von
2019 wieder erreichen?” Diese

Frage ist eigentlich mit der Frage gleich-
zusetzen, wann ist die Corona-Pandemie
flr die Branche ausgestanden? Die Antwort
der rund 300 Teilnehmer auf dem Mode-
handelskongress (MHK) féllt eindeutig aus.
Knapp 60 % rechnen im Online-Voting
wahrend der Veranstaltung damit, dass erst
2022 wieder Umséatze wie 2019 erzielt
werden.

Eine Meinung, die Karl-Hendrik Magnus,
Senior Partner bei McKinsey & Company,
mit dem Publikum teilt. In seiner Keynote
,Zuruck in die Zukunft? Warum ein Um-
styling fir den Modehandel nicht aus-
reichen wird"“ beschreibt er den Status Quo
der Branche und skizziert den Ausblick. Ein
guter, aber vor allem auch aufriittelnder
Starter in den Kongress, der aufgrund der
Corona-Pandemie erstmals nur digital
stattfindet.

Magnus’ Fazit: Die Branche wird und muss
sich fundamental verdndern. Allein fiir
2020 rechnet er mit einem Minus von 20 %
im Markt. ,Wir gehen von verschiedenen
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Szenarien fur die kommenden Jahre aus,
was viel auch mit dem Thema Impfstoff zu
tun hat. In jedem Fall rechnen wir damit,
dass der Markt sich auch noch 2021 riick-
laufig entwickeln wird.” Im positivsten Fall
sei dann 2022 das Marktniveau von 2019
wieder erreicht.

,Digitalisierung, zu viel Retail-Flache, ver-
andertes Konsumentenverhalten — all diese
Entwicklungen zeichneten sich schon vor
Covid-19 ab“, sagt Magnus gleich zu Beginn.
,Corona ist da nur der Brandbeschleuniger.”
Wie stark die Krise den Markt beeinflusst
hat, verdeutliche vor allem eine Zahl: , Wir
haben ein sechsjahriges Online-Wachstum
in zehn Monaten gesehen.“ Ende des Jahres
werde der Online-Anteil im Modehandel
bei 35% liegen. ,Das ist ein Trend, der sich
nicht mehr umkehren wird. Der Grof3teil
der Kunden, die jetzt erstmals auf diesem
Kanal eingekauft haben, plant nicht, in die
Laden zuriickzukehren.”

Nicht nur deswegen wird sich der Markt
massiv verandern. , 10 bis 20% des Marktes
werden neu verteilt. Schon vor Covid-19
war mehr als ein Drittel der Modeunter-
nehmen in finanzieller Schieflage, das hat
sich durch die Krise noch verschéarft”, so

Magnus. Ohne die staatliche Unterstiitzung
wirde es nach McKinsey-Berechnungen
jetzt drei Viertel der Unternehmen be-
treffen. ,Es gibt fundamentale Veranderun-
gen, die angegangen werden mussen — wie
die sehr schnelle Digitalisierung, neue
Kooperationsmodelle, die auch im Kontext
mit dem Lieferkettengesetz immer wichti-
ger werden, und mehr Nachhaltigkeit.

Digital-Experte Stefan Wenzel fiihrt in
seinem Vortrag sechs Realitdten auf, denen
sich der Handel stellen muss: 1.) Tech-
nologien entwickeln sich derzeit exponen-
tiell weiter. 2.) Das Kundenverhalten ver-
andert sich (deswegen) — alles verschiebt
sich zu Mobile; Desktop-E-Commerce gilt
bereits als das neue Offline. 3.) Das Busi-
ness-Modell der Plattformen boomt. Allein
170 gibt es in der DACH-Region. Sie schrei-
ben Wachstums-Storys, sind aber nicht
trivial zu betreiben. 4.) Es tobt ein radikaler
Wettbewerb um den Zugang zum Kunden.
5.) Der Kundenzugang muss fir den Off-
line-Handel die neue DNA werden, nicht
mehr die Frequenz. 6.) Damit gehen viele
Geschaftsmodelle sowohl am Kunden wie
auch an den Plattformen vorbei.



Aufgaben anstehen. Vier Ansétze.

Die Unternehmen denken noch stark in
einzelnen Kanéilen, die jeweils ein eigenes
CRM-System haben. Daraus kann keine
Schlagkraft entstehen, so Wenzel. Im Markt
gehe es heute um Geschwindigkeit, nicht
um Perfektion, das sei gerade fiir Deutsche
schwer zu verstehen. Es gibt nicht die eine
finale Strategie. Man miisse eine ,nattirli-
che Paranoia“ entwickeln, standig die neu-
en Entwicklungen im Markt zu verpassen.
Es gehe um Mut zu Disruption statt Trans-
formation. Denn: ,Transformation ist nur
ein seichtes Weiterfithren des bestehenden
Modells®, sagt der ehemalige Ebay- und
Tom Tailor Digital-Chef. Jeder miisse sich
die Frage stellen, wie funktioniert mein
Gewerk in einer digitalen Welt?

L, Wir brauchen den stationdren Handel und
unterstiitzen ihn deshalb®, sagt Wortmann-
CEO Jens Beining. Dass durch die Krise eine
massive und raschere Marktbereinigung
vollzogen werde, sei ihm klar. Er geht davon
aus, 25 bis 30% der bestehenden Kunden-
strukturen zu verlieren. ,Es ist nicht abseh-
bar, dass die Situation vor Marz/April 2021
besser wird.“ Der Konzern hat gerade jetzt,
wo die meisten versuchen, die Kosten

Das Bild von der Party in Wuhan im August 2020
zeigt Karl-Hendrik Magnus (L.) in seinem Vortrag.
Es mache ihm Hoffnung, dass dort, wo die Coro-
na-Krise ihren Anfang nahm, wieder Konzerte und
die Eréffnung von Shopping-Centern mit vielen

Die alte Realitat im Modehandel ist passé.
Jetzt geht es um die Fragen, wie das ,,New
Normal“ aussieht, wann der Markt das
Vor-Krisen-Niveau erreicht und welche

grofitméglich zu driicken, massiv investiert
—in ein Hilfspaket fiir den Handel und in
eine digitalisierte Order.

Jetzt erst recht”, laute sein Motto. Auch
Firmenchef Horst Wortmann habe erst
einmal schlucken miissen und gefragt:
JJens, was machst du da eigentlich?“ Die
Gruppe hat eine eigene Digital-Order-Platt-
form entwickelt, eine eigene Hausmesse
online veranstaltet. ,Wir haben keine staat-
lichen Hilfen, keine Kurzarbeit beantragt.
Wir wollten jetzt auf keinen Fall Kraft
rausnehmen, sondern die Power der Mit-
arbeiter in neue, digitale Projekte stecken.”
Es stiinden derzeit so viele Themen auf der
Agenda, die schneller umgesetzt werden
missen, als geplant.

Wer erfolgreich operativ arbeiten will, muss
aber vor allem seine Kunden kennen, findet
Diego Sebastian Iriarte, Director Retail
Innovation und Customer Experience bei
Mango. Effizienz sei ebenso wichtig wie
Optimierung. Doch das allein fiihre einen
nicht sehr weit. ,Mango ist nicht nur eine
Fashion-, sondern auch eine Lifestyle-Mar-
ke. Deshalb diirfen wir uns nicht nur auf
rationale Bereiche verlassen, sondern mus-

tausend Besuchern méglich seien.

sen uns auch um die emotionalen Bereiche
kilmmern*, so der Manager.

,Als ich hier anfing, habe ich ein Dilemma
in der Branche erkannt: Das Thema Big
Data kann man bei einer Modemarke nicht
implementieren und dann auspressen, um
den Profit zu maximieren.“ Nattirlich kénn-
ten Kundeninfos via Big Data, also etwa
uber Google Analytics, Social Media etc.
eingeholt werden. Aber es seien immer nur
Informationen von aufden. ,Wir haben
deshalb entschieden, dass wir besser mit
Small Data arbeiten, um mithilfe unserer
eigenen Kundendaten so gut wie moglich
vorherzusagen, was die Kunden wirklich
wollen®, erklart Iriarte.

Mango will seine Konsumenten deshalb
einbinden, das sei direkter, klarer und
authentischer. ,Was wir machen, dhnelt ein
wenig einer Psychotherapie. Mein néchstes
grofies Ziel ist es, eine Mitarbeiter-Commu-
nity zu schaffen — quasi eine Zwillings-
gruppe zu unseren Kunden-Communities. .
Dafiir braucht es aber noch gewisse kultu-
relle Umerziehung im Unternehmen” m

AZIZA FREUTEL, ANJA PROBE,
SARAH SPEICHER-UTSCH
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»WIir mussen
wach sein “

Vorurteile beiseite schieben, fordert Engelhorn-CEO Fabian
Engelhorn im Gesprach mit TW-Redakteurin Mara Javorovic (L.).
Dazu gehdrt auch eine neue Kommunikation zwischen Handel und
Industrie, sind sich Theresa Weingarten, Michael Maas und
Christian Klemp im Talk mit TW-Redakteurin Judith Kessler (L)
einig. Retail ganz neu denken, ist das Ziel von Steffl in Wien (r.).

Der Modeverkauf findet immer stérker im Netz statt. Aber auch der stationdre Handel will und muss
attraktiv bleiben. Wer den Kunden Wow-Effekte bietet, hat auch kiinftig die besten Chancen.

ir miissen den Kunden Griinde
liefern, unsere Stores zu betre-
ten”, sagt Nico Heinemann. Um

gleich klarzustellen, dass dies keine neue
Erkenntnis sei. Aber viele Unternehmen,
sein eigenes — der Department Store Steffl
in Wien — eingeschlossen, hétten das in der
Vergangenheit nicht wirklich berticksich-
tigt. Vor dem Hintergrund eines, auch
durch die Corona-Pandemie, immer starke-
ren Online-Business und der drohenden
Verddung der Innenstadte muss der Handel
mehr in die Ausstrahlung seiner Laden
investieren. Dartiber herrscht bei vielen
Referenten des MHK Konsens.

Heinemann, seit gut einem Jahr Geschéfts-
fithrer bei Steffl, sieht dafiir zwei Moglich-
keiten — eine stérkere Emotionalisierung
und eine stdrkere Betonung der Lokalitat.
Der Department Store mitten im Herzen
Wiens hat acht Etagen, 14.000 m? Verkaufs-
flache, fithrt iiber 70.000 Premium-Pro-
dukte und erzielte im vergangenen Jahr 60
bis 65% seines Umsatzes mit Touristen.
Und 2020? Sehr viel weniger Touristen und
zwei Lockdowns. Im Zeitraum von Mai bis
Oktober hatten die Stammkunden, es sind
zum grofiten Teil Osterreicher, einen Anteil
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von rund 80% an den Gesamterldsen ge-
habt. Also, sagt Heinemann, miisse ,dem
Steffl” der Spagat gelingen, Lokalitat zu
schaffen, die zu dem Traditionshaus passt,
und gleichzeitig ein internationales Publi-
kum anzuziehen.

Es geht um das Erzdhlen von Geschichten,
um Wow-Effekte, die personliche Note. Ob
als Yoga-Event auf der neuen riesigen
Dachterrasse, als Pop-up auf der Flache,
einem Second Hand-Angebot bei Steffl.
Oder mit arrondierenden Sortimenten bei
Engelhorn in Mannheim. Sie sind fiir CEO
Fabian Engelhorn eine der Antworten auf
die Frage nach neuen Erldsmodellen. Im
kommenden Jahr soll Kosmetik angeboten
werden, auch tiber Lebensmittel im Gour-
met-Bereich denke er nach. ,Nur tiber
dunkelblaue Anziige geht es nicht mehr.
Wir miissen unsere Flichen aufbrechen.
Wir miissen wach sein, Vorurteile beiseite
schieben und schnell etwas ausprobieren®,
sagt Engelhorn.

Zwar hat Corona auch bisherige Online-
Muffel ins Netz gebracht, fir den stationa-
ren Handel verloren ist diese Gruppe aber
nicht. Viele Konsumenten wiissten noch
immer, was sie an den Handlern in den

Stadten und auf dem Land hétten, ist
Michael Maas vom gleichnamigen Mode-
haus in Bassum tberzeugt.

Die neuen Realitdten haben nicht nur das
Verhaltnis zu den Kunden verandert, son-
dern auch zu anderen Zyklen in der Waren-
steuerung gefiihrt. Engelhorn befiirchtet
dennoch am Ende der Pandemie einen
,Ruckfall in alte Zeiten“. Er mahnt: ,Wir
mussen weiter diskutieren und innerhalb
der Branche im Gespréch bleiben.”

Denn das Direct-to-Consumer-Geschéaft
nimmt immer mehr zu, auch weil es gera-
de in der aktuellen Situation fiir Marken
schneller und einfacher ist, mit den Ver-
brauchern direkt in Kontakt zu treten. Fiir
die Zeit nach der Pandemie konnten dem
stationdren Handel dadurch noch mehr
Probleme erwachsen.

Auch wenn es fiir die Marken nur tiber
Plattformen und eigene Stores nicht funk-
tionieren werde, miissten neue Modelle der
Zusammenarbeit her. ,Ich habe keine Pro-
bleme, Hoheiten abzugeben®, betont Engel-
horn. Er sei tiberzeugt, dass das Modell
,Einkauf, Verkauf und Warenrisiko nur bei
einer Partei” {iber kurz oder lang ausge-
dient habe. Davon ist auch Oliver Pabst



uberzeugt: ,Vom Konsumenten bekommt
man nur als Handel und Industrie gemein-
sam den vollen Preis.” Die Fragen seien
doch: ,Wie viel Einfluss hat die Marke, wie
viel der Handel? Und wer erfiillt welche
Aufgabe innerhalb der Customer Journey?“,
so der CEO von Mammut.

Wenn seine Marke bei Engelhorn ein Event
mache, schaffe sie dort zwar die Frequenz,
die Beratungsleistung auf der Flache aber
komme vom Handler. Und dann miisse
man auch die Frage stellen diirfen, wie das
Geld verteilt wird, so Engelhorn. ,Ein Nike-
Sneaker kostet in der Herstellung vielleicht
20 Euro, verkauft wird er fiir 200 Euro, was
also machen wir mit den 180 Euro Diffe-
renz?“ Es miisse genauer sortiert werden,
welchen Beitrag die Partner jeweils zum
Verkauf geleistet haben.

Einen Ansatz fiir Begehrlichkeit sieht Engel-
horn beim Thema Exklusivitat. ,Alles, was
normal ist, lauft nicht, das ist nicht be-
gehrlich.“ Aus diesem Grund kooperiert das
Modehaus unter anderem mit Rose Bikes
und stellt sich schon mal einen Tesla in
den Laden.

Jingstes Beispiel ist eine Kooperation mit
Mammut, die in einer gemeinsamen Kapsel

gemiindet ist, welche im Frithjahr auf den
Markt kommt. Damit das Experiment gelin-
gen kann, haben beide Unternehmen ihre
Daten iibereinander gelegt. So habe man
feststellen konnen: Welches Angebot wiin-
schen die Kunden? Wann soll geliefert
werden und zu welchem Preis? Mit der
Offenlegung der Daten hatten weder Pabst
noch Engelhorn ein Problem. Die Basis
dafiir sei Vertrauen.

Christian Klemp, Geschéftsfiihrer von Zin-
ser in Tiibingen, betont ebenfalls die Bedeu-
tung digitaler Kommunikation zwischen
Handel und Industrie, was man daran sehe,
wie derzeit auf beiden Seiten gearbeitet
werde, Prozesse effizienter zu gestalten.
Dazu gehort auch die digitale Order, fiir die
es noch Optimierungsbedarf gebe, wie
Christian Kohlhase sagt. Dass kiinftig alles
digital ablduft, kann sich der Managing
Director DACH bei PVH (u.a. Tommy Hilfi-
ger) allerdings nicht vorstellen. ,Unsere
Branche ist physisch, man muss auch mal
in Fabrics reingreifen.” Eine Forderung, die
von vielen nach der ersten digitalen Order-
runde im Sommer kam.

Die aktuelle Einkaufsrunde wird erneut von
den Auswirkungen der Pandemie gepragt

sein — der Handel wohl mit viel Augenmafd
einkaufen. An ein schnelles Anspringen des
Business glauben die wenigsten. Theresa
Weingarten hofft, ab Ostern in normalere
Fahrwasser zu kommen, rechnet aber im-
mer noch mit einem Umsatzminus von

20 %. ,,Wir kommen in eine Rezession und
werden in den néchsten drei Jahren den
Status von 2019 nicht erreichen”, sagt die
Chefin des Kolner Modehauses.

Bei Zinser sieht es dhnlich aus. Klemp: ,Wir
erzielen im laufenden Geschéftsjahr erst-
mals keinen Ertrag, aber wir kommen da
durch.” Es werde aufwarts gehen, wenn
sich alle wieder freier bewegen kénnen.
Und dann setzten hoffentlich auch Nach-
holeffekte ein, vor allem im stark gebeutel-
ten Business-Segment. ,Wir hoffen ja ein
bisschen darauf, dass die Manner nach
einem Jahr Homeoffice nicht mehr in ihre
alten Anziige passen und dann neue brau-
chen®, so Klemp.

Verandern muss sich der stationdre Handel
aber in jedem Fall. ,Mit dem bisherigen
Geschaftsmodell geht es nicht mehr®, sagt
Theresa Weingarten. m

ULRIKE WOLLENSCHLAGER, ANJA PROBE
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Das Plattform-Business ist umstritten. Zwar konnen Handler rasch Umsatz generieren, aber sie werden
so zu Logistikern, die keinen direkten Kundenkontakt mehr haben.

ohl dem, der in dieser Krise online
verkaufen kann. Wer keinen
eigenen E-Shop betreibt, nutzt

dabei Plattformen. Amazon, Zalando,
Schuhe24, Outfits24 und Co verzeichnen
Rekordanfragen von Handlern und er-
moglichen derzeit schnelles und zum Teil
kostenloses Aufschalten. Laut Digital-Exper-
te Stefan Wenzel gibt es im deutschsprachi-
gen Raum 170 Angebote, weltweit seien es
500 Plattformen.

Doch das Geschéftsmodell ist umstritten.
Dafiir sprechen die grofie Reichweite und
rasch generierte Umsatze, auch mit Res-
tanten. Dagegen sprechen schlechte De-
ckungsbeitrage u.a. durch die Versand-,
Provisions- und Retourenkosten. Und vor
allem: der Verlust des héchsten Gutes eines
Einzelhandlers: die Kundendaten. ,Jeder
Verkauf tber eine Plattform ist mit Kun-
denakquisition-Kosten verbunden. Ich kaufe
jedes mal eine Transaktion®, so Wenzel.
Sinkende Marketingkosten durch den Auf-
bau einer Kundenziehung und mégliche
Folgebestellungen kdnnten so nicht erreicht
werden — damit sei der Umsatz tiber Platt-
formen kein wirkliches Asset. Auch Wort-
mann-Chef Jens Beining kritisiert: ,Dass

20 TexdilWirtschaft Nr. 49 _ 2020

Héandler tiber Plattformen ihren Wett-
bewerb noch verstéarken, verstehe ich nicht.
Das Wertvollste, was ich habe, ist doch der
Kundenkontakt.”

Mit der Corona-Krise und dem Lockdown
im Frithjahr haben viele Unternehmen den
Turbo in Sachen E-Commerce geziindet. So
auch das Modehaus Zinser in Tibingen, das
wohl ohne die Pandemie erst im kom-
menden Jahr mit einem Internet-Shop
gestartet wére, wie Christian Klemp, Spre-
cher der Geschaftsfithrung, berichtet. Aufs
Plattform-Business wolle Zinser jedoch
vorerst verzichten.

Das Modehaus Maas in Bassum dagegen
arbeitet mit Amazon und Zalando, ,,um zu
sehen, was da draufien passiert”, wie Mi-
chael Maas erklart. An wetterbedingt eher
schlechten Tagen im Laden boome dafiir
dann meist der E-Commerce. Aber: ,Die
Retourenquoten brechen einem das Ge-
nick", gibt der Handler zu. Wahrend bei
Amazon mehr Basics liefen, die seltener
zurlickgeschickt wiirden, verkaufe Zalando
mehr Fashion, die haufig retourniert werde.
Hier stellen wir Artikel erst ab 70 Euro ein,
damit das kostendeckend funktioniert®,
erlautert Maas.

Zalando selbst sieht nattirlich fiir den Mo-
deeinzelhandel grofie Vorteile in der Zu-
sammenarbeit. Derzeit seien rund 2100
stationdre Handler angeschlossen. ,Die Zahl
wird noch einmal drastisch steigen®, so
Andreas Rodl, Vice President Category Men.
Gerade in der derzeitigen Situation sei
Zalando eine gute Moglichkeit fiir stationa-
re Handler, ihre Wareniberbestande ,nahe-
zu zum Vollpreis abzusetzen®. Natiirlich
gebe es Partner, die vielleicht aufgrund
einer guten Innenstadtlage auch gute Um-
satze machten. Aber: ,Wir sind ein ganz
guter Plan B, ist Rodl sicher.

Wenzel mahnt derweil die Handler, den
Realitdten ins Auge zu sehen. Digitalisie-
rung ist keine Abteilung. Der Kunde klebt
am Smartphone. Auf diesem kleinen Bild-
schirm muss man stattfinden. Der Desktop-
E-Commerce gilt fiir Wenzel bereits als das
neue Offline. Mit der rasanten Entwicklung
von Technologien verkiirzt sich auch die
Halbwertszeit von Unternehmen;
Disruption statt Transformation, denn:
,Transformation ist nur ein seichtes Wei-
terfiihren des bestehenden Modells.” =

ANJA PROBE, SARAH SPEICHER-UTSCH
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Thema Innenstadt, virtuell diskutiert: Hagen Seidel (TW),
Franz-Bernhard Wagener, Peter Cohrs, Barbara Possinke,

Manuel Jahn (von o.L.)

»ES gibt keine
Gemeinschaft“

Foto: unsplash / Jan Antonin Kolar

Die Innenstadte leiden. In Corona-Zeiten schlagen die Strukturdefizite noch starker durch als sonst:
Zu viel Uniformitét, zu wenig kreativer Nutzungsmix. Zu viele Einzel-Handler, zu wenig Solidaritat.

sie vielfaltig, multikulturell und indivi-

duell sind. Davon ist Barbara Possinke
uberzeugt. ,Sie brauchen regionale Kon-
zepte, bei denen die Grofien die Kleinen
unterstiitzen und die Innenstadt gemein-
sam entwickelt wird. Diese Solidaritat fehlt
meistens®, so die Geschéftsfithrerin von
RKW Architektur+ in Dusseldorf.
Stédte wurden zu lange unter dem reinen
Handelsaspekt gesehen, das rache sich nun,
glaubt die Architektin. Und dennoch, davon
ist Engelhorn-CEO Fabian Engelhorn tiber-
zeugt, ,werden die Leute nach der Pande-
mie grofde Lust haben, in die Stadt zu ge-
hen". Eine Moglichkeit fiir attraktive Innen-
stadte sehen sowohl CJ Schmidt-Chef Peter
Cohrs, als auch Wagener-Inhaber Franz-
Bernhard Wagener in einer besseren Ver-
kntipfung von Handel und Gastronomie.
,Gastronomie hat den hochsten Stellen-
wert", sagt Wagener.
Das Erlebnis fiir die Kunden komme auch
bei reinen Versorgungskaufen viel zu kurz.
,Wir brauchen Abwechslung zwischen
Handel, Gastronomie und stadtischer Kul-
tur. Das schatzen die Menschen®, so Cohrs.
Er sieht den Fehler vor allem bei der Stadt-

S tadte konnen nur funktionieren, wenn

planung. Die Innenstédte seien durch die
vielen Auflagen ,kaputt gemacht” worden.
Und es fehlten Antworten, etwa auf die
Frage, ,wohin mit dem Autoverkehr?“

Viele Probleme sind nach Uberzeugung von
Possinke der mangelnden Vernetzung der
Héndler geschuldet. ,Sie interagieren nicht
miteinander, aber Stadte brauchen ein
solidarisches Handlernetzwerk.“ Dass das
nicht einfach ist, weif} auch Wagener: ,Es
ist ja schon schwer, iiberhaupt eine Wer-
begemeinschaft in einer Stadt auf die Beine
zu stellen. Vor allem, weil Einzelhdndler
eben Einzel-Handler sind.“ Es scheitere
schon an einheitlichen Offnungszeiten.
,Die Not ist grof3, doch es gibt keine Ge-
meinschaft.”

Man misste, so Cohrs, zunéchst ein ge-
meinsames Einzugsgebiet definieren und
dieses dann mit Werbung und gemein-
samen Aktionen erreichen. ,Es gibt in jeder
Stadt etwas zu erleben, aber um das zu
blindeln, braucht es eine Plattform von
Handel, Gastronomie und Stadt, auf die die
Kunden zugreifen konnen®, so der Husumer
Héndler. Manuel Jahn, Head of Develop-
ment bei Habona Invest, schaut bereits seit
langerem verstarkt auf Standorte jenseits

der City: ,,Wir brauchen mehr Investitionen
in die Stadtteile. Der Handel muss da sein,
wo der Kunde ist. Die Menschen haben die
Innenstadte verlassen und gehen in dezen-
trale Standorte®, sagt der Manager von der
Projekt-Seite. Jahn sieht zwar bei Vermie-
tern zunehmend die Bereitschaft, sich auf
einen neuen Nutzungsmix in der Stadt
einzustellen — an einen schnellen Fall der
Mieten indes glaubt er nicht. ,Noch sind
die Investoren nicht unter Druck.”

Diese Erfahrung hat auch Wortmann-Chef
Jens Beining gemacht: ,Bei manchen Grof3-
vermietern bin ich entsetzt, mit welcher
Arroganz agiert wird. Viele Mieten sind
nicht mehr realistisch, aber der Mietmarkt
reagiert nur triage.“ Er sorgt sich vor allem
um die mittelgrofen Filialisten mit 15 bis
100 Stores, die in den Top-Lagen und Malls
derzeit massiv Umsatz verlieren. ,Es kann
nicht sein, dass man von Vermietern gesagt
bekommt, man solle doch in die Planinsol-
venz gehen, dann konne man reden.” Bei-
ning: ,Ich muss es so deutlich sagen: Hoch-
mut kommt vor dem Fall.“ ®

HAGEN SEIDEL, ANJA PROBE,
ULRIKE WOLLENSCHLAGER
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Die Kleldung sollte in Europa produziert seln
Es sollte maglich sein, die Kleidung online zu kaufen
Ich achte auf Faimess fir dis Textilarbeiter .

Ich athie auf Nachhaltigkeit bei der Produktion

Fotos: Fedra (1), Concept M (2]

Ich achte besonders auf Bequemlichkelt
Ich achte auf Preis-Laistung
Die Kleidung solite sine gute Qualitdt haben
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,Es wird einen starken Nachhol-
effekt geben, wenn Konzerte
und Feiern wieder erlaubt sind”,
ist sich Thomas Ebenfeld sicher.
»Die Anziehungskraft der Mode
wird Corona schlagen.”

sWiderspruchlichkeit
ist der Normalfall*

lch bavorzuge bakannts Pramium-Marken (0
und Marken mit Luzes-Flair

Ich achte darauf, dass die Moda/Bekisidung Im Trand
ist

fch bevorzuge eher Mainstream-Marken

als unbekannts Labels

lch achte darauf, dass ich mit der Bedklsidung’
Mode besonders gut ankommea

lch achte auf sinen besonders intoressanten Stil |
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leh bevorzuge eine bestimmte Marke

Es sollte ain besonders preisginstiges Angebot sein

,Post-Corona-Fashion-Shopper” heiB3t die Studie von Konsumentenforscher Thomas Ebenfeld. Eindeutige
Ergebnisse liefert sie nicht, die hatte der Managing Partner von Concept M aber auch nicht erwartet.

ie Frage, wie sich das Verbraucher-
D verhalten durch Corona verdndert,

ist eine der entscheidendsten —
gerade auch flir den Modehandel. Thomas
Ebenfeld, Managing Partner des Markt-
forschungs- und Beratungsunternehmens
Concept M, ist dieser Frage exklusiv fiir die
TextilWirtschaft in der Studie , Post-Corona-
Fashion-Shopper“ nachgegangen. Gemein-
sam mit MediaAnalyzer wurden mehr als
1000 Ménner und Frauen zwischen 18 und
65 Jahren dazu befragt, wie sich ihr Mode-
shoppingverhalten in den vergangenen
zwolf Monaten verandert hat. Die Ergeb-
nisse prasentierte er auf dem Modehan-
dels-Kongress.
Mehr Wohlfiihl-Outfits, weniger Business-
und Anlass-Outfits. Mehr Online-Modek&u-
fe, weniger stationdre. Mehr preis- und
bequemlichkeits-, weniger trendorientiert.
Die Studienergebnisse lberraschen nicht
mit ganz neuen Erkenntnissen, aber sie
bestatigen die Erfahrungen, die viele in den
vergangenen Wochen und Monaten ge-
macht haben, eindriicklich. Die Verbrauche-
rinnen und Verbraucher befragte Con-
cept M kurz vor dem Modehandels-Kon-
gress, die Erfahrung des Lockdown Light
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spiegelt sich also auch in den Ergebnissen
wider.

,Wir sehen, dass zeitgleich zwei eigentlich
gegensitzliche Trends gewinnen. Das Preis-
bewusstsein, aber auch das Nachhaltig-
keitsbewusstsein der Verbraucher ist ak-
tuell im Vergleich zu vor einem Jahr ho-
her", sagt Ebenfeld. So sagen etwa 22 %,
dass die Aussage ,Beim Modekauf sollte es
ein besonders preisgiinstiges Angebot sein”
in den vergangenen zwolf Monaten an
Bedeutung gewonnen hat.

Zudem geben 38% an, dass es flr sie in
wichtiger geworden ist, auf Preis-Leistung
zu achten. Mehr als jeder zweite (51%) sagt:
,Ich kaufe lieber bei Rabatt-Angeboten.”
Gleichzeitig haben, so Ebenfeld, Kriterien
wie Fairness flr Textilarbeiter, gute Quali-
tat und Nachhaltigkeit an Bedeutung ge-
wonnen. Fiir ein Viertel der Verbraucher ist
es wichtiger geworden, auf die Fairness fiir
Textilarbeiter zu achten. Mehr auf Nach-
haltigkeit achten jetzt ebenfalls 26 %. ,Der
Qualitatsbegriff andert sich nachhaltig.
Diese Entwicklung wurde sicher auch durch
Corona verstdrkt. Nach dem Motto: Wir
bauen an einer Welt, in der so etwas nicht
wieder passiert.”

All diese Entwicklungen liefen gleichzeitig
ab und zwar auch bei jedem einzelnen
Konsumenten. ,Diese Widerspriichlichkeit
im Konsumenten ist der Normalfall. Es ist
eine Entwicklung, die wir schon seit lan-
gem beobachten. Unsere Gesellschaft ist
schon langer von Umbriichen und einem
starken Wandel betroffen. Daraus ergeben
sich immer wieder gegenldufige Trends wie
etwa auf der einen Seite eine Maximie-
rungskultur, bei der etwa die Selbstoptimie-
rung — auch modisch — im Vordergrund
steht und auf der anderen Seite die Riick-
besinnungskultur.” Dieses Nebeneinander
von gegensatzlichen Stromungen fithre zu
einer Orientierungslosigkeit, einer Suche
nach Stabilisierung. ,Durch Corona hat
diese Unsicherheit noch mehr zugenom-
men.“ Auch in Bezug auf das eigene Kon-
sumverhalten, denn viele hétten plétzlich
neue Erfahrungen gemacht. ,Ich brauche
viel weniger, als ich immer dachte, das
héren wir sehr oft jetzt.” Und das zeigt
auch die Studie: So sagen 49% der Befrag-
ten, dass sie in diesem Jahr weniger Be-
kleidung fiir sich gekauft haben.

Die Grinde dafiir sind vielfaltig. Die Befra-
gung zeigt deutlich, dass die Anldsse, um
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Kleidung zu kaufen, sich massiv verschoben
haben. Wahrend vor allem festliche Anlésse
wie Hochzeiten und Geburtstagsfeiern
sowie berufliche Anldsse bei vier von zehn
Verbrauchern auf einmal wegfielen, haben
Wohlftihl-Outfits fiir Zuhause und fir
Aktivitdten mit der Familie deutlich ge-
wonnen. Fir 41% der Befragten sind Wohl-
fithloutfits fiirs Zuhause in diesem Jahr
wichtiger geworden. Diese uniibersehbare
Wechsel von festlicher zu bequemer Mode
ist eindeutig, heif3t fiir Ebenfeld aber nicht,
dass er den gesamten Modekonsum domi-
niert und dominieren wird.

,Auch wenn wir sehen, dass diese standige
Stilrotation — Stichwort Fast Fashion —
nachgelassen hat, spielt Mode bei der
Selbstdarstellung weiter eine wichtige
Rolle. “ Nicht zuletzt deswegen bleibe Mode
relevant, sagt Ebenfeld. Er kénne sich auch
einen starken Nachholeffekt vorstellen,
wenn Feste, Konzertbesuche — sprich alles,
wo sich die Verbraucher auf einer Bithne
prasentieren konnen, wieder moglich ist.
,Die Anziehungskraft der Mode wird
Corona schlagen.” m

AZIZA FREUTEL

Sich endlich die Dinge kaufen zu kénnen, die in der Jugend unerschwinglich waren,
das bewegt die Kundengruppe der Gamer, sagt Toan Nguyen.

(fir

%

Foto: Jung von Matt/Nerd

Y

»,vyom Jugendzimmer
aus denken*

Toan Nguyen, Managing Director von Jung von Matt/Nerd, iber Gamer
als Kundengruppe und warum Superhelden gute Testimonials sind.

ie Veranstaltung auf die Toan Nguy-
D en unbedingt will, fiir die er aber

bisher nie Karten bekommen hat,
fallt einem nicht als Erstes ein, wenn es um
die ErschlieBung neuer Kundengruppen fur
die Modebranche geht. ,Zur Comic Con in
San Diego kommen jedes Jahr um die
130.000 Menschen, sagt Nguyen. ,Fiir die
Gamer-Szene ist das eine der wichtigsten
Messen tiberhaupt.“ Nguyen, der vor einem
Jahr unter dem Dach von Jung von Matt
die Agentur Nerd gegriindet hat, beschéf-
tigt sich ausschlief}lich mit dieser Szene,
,der Nerdwelt“, wir er sagt. ,In den ver-
gangenen Jahren ist die Gamer-Szene stark
gewachsen. Es ist ein Phdnomen, dass
mehrere Millionen Menschen live und am
Screen anderen beim Computerspielen
zuschauen. Daraus haben sich auch ganz
eigene Idole und neue Superstars ent-
wickelt.
Eine Welt, die zunehmend auch etablierten
Marken neue Werbe- und Kooperations-
moglichkeiten biete, die laut Nguyen aber
noch verhiltnisméfig wenig genutzt wer-
den. ,Nehmen Sie Star Wars. Der Bekannt-
heitsgrad ist sehr hoch. 63 % der Menschen
kennen Yoda, warum also nicht mal einen

Superhelden als Testimonial nutzen?“ Bei-
spiele gdbe es mittlerweile einige — auch in
der Luxus- und Fashionbranche. Louis Vuit-
ton habe vergangenes Jahr eine vom Com-
puterspiel ,League of Legends” inspirierte
Kollektion herausgebracht. Superman trug
im letzten Film Nike. Wichtig bei solchen
Kooperationen sei Authentizitat, dafiir
miisse man die Szene verstehen. ,Die Big
Drivers in der Nerdwelt sind die vier E“,
sagt Nguyen. ,Eskapismus, also die Flucht
aus der Alltagsrealitat. Erinnerungen, die
einen in die Jugend zuriickversetzen. Events
— es ist iiberraschend wie viele Gamer von
der Online-Welt in die Offline-Welt wech-
seln — und Einheit, die Zugehorigkeit zu
einer Gruppe.“ Im Endeffekt sei so das
Jugendzimmer ein guter Ausgangspunkt
flir Marketing- und Kooperationskonzepte.
,Nerds mogen es, wenn kommerziell erfolg-
reiche Marken mit ihnen interagieren,
endlich stehen sie nicht mehr alleine in der
Schulhofecke®, erklart Nguyen und blickt
hinter sich in sein Biiro. Dort stapeln sich
Spielzeug und Comicfiguren. ,Sich endlich
die Dinge kaufen zu kénnen, die in der
Jugend unerschwinglich waren, auch das
bewegt diese Kundengruppe.” m AF
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Bei manchen Grofivermietern bin ich
entsetzt, mit welcher Arroganz agiert
wird. Viele Frequenzprobleme gab es
schon vor Corona. Die Pandemie war

nur ein Brandbeschleuniger. Viele Mieten, die mal
unterschrieben worden sind, sind nicht mehr realis-
tisch. Aber der Mietmarkt reagiert nur trage. Und es
kann nicht sein, dass man von Vermietern gesagt
bekommt, man solle doch in die Planinsolvenz gehen,
dann kénne man reden.

Jens Beining, CEO Wortmann-Gruppe

Klartext: Die besten Zitate
des Kongresses

Das, was wir bei Mango machen, dhnelt
ein wenig einer Psychotherapie. Mein
nachstes groBes Ziel ist es, eine
Mitarbeiter-Community zu schaffen -
quasi eine Zwillingsgruppe zu unseren
Kunden. Diese soll dann jedem in der
Firma per Knopfdruck zuganglich sein.
Dafiir braucht es aber noch ein wenig
kulturelle Umerziehung.

Diego Sebastian Iriarte, Director Retail Innovation, Mango
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Wir haben festgestellt, dass
wahrend des ersten Lockdown
der Umsatz mit Jogginghosen
im 10 Wochen-Vergleich um
650% gestiegen ist. Im
Vergleich zum Vorjahr haben
auch rund 650% mehr Kunden
nach der Jogginghose bei
Zalando gesucht.

Obne Corona wiiren wir in
diesem Jabr nicht mit dem
eigenen Online-Shop gestartet. Wir
sind gut eine Woche am Netz
und lernen jeden lag dazu.
Zuweifel, in dieser Zeit unser ach-
tes Haus zu erdffnen, hatten wir
auch nicht. Es gab nur ein leichtes
Zucken; wir mussten ja mal kurz
auf unsere Ligquiditit schauen.

Christian Klemp, Modehaus Zinser

Andreas Rédl, Vice President Men, Zalando



Wir brauchen ein solidarisches

Wir sprechen in Das Kunststiick ist, einerseits
der Innenstadt die Marke in Szene zu setzen Hiindler-Netzwerk, bei dem die
doch nicht von und andererseits dabel die Grofsen die Kleinen unterstiitzen

) ) Nachhaltigkeit einflieBen zu und man gemeinsam eine
einem reinen Innenstadt entwickelt.

lassen. Wir haben hier

v_er:c’r?ungs- gewissen Raum, uns noch
Abwechslung
zwischen

Handel, Gas-

tronomie und
stadtischer
Kultur, das ist

H Dass Daten das neue 0l sind,
es, was die sren )
kann ich nicht mehr horen.
MenSChen Wir Daten waren schon immer

schatzen. arbeiten wichtig fiir den Geschéfts-
auch mit Amazon und erfolg. Viele versauern
Zalando, um zu sehen, allerdings in verschiedenen
was da drauflen pas- Systemen, die nicht
siert. Und wenn wir miteinander verknupft sind.
mal wetterbedingt Hier liegen noch Riesen-
einen schlechten chancen fiir den Modehandel.

Samstag hatten, stellen

wir fest, dass dann Andreas Fischer, Minubo

viele online kaufen.
Aber die Retourenquo-

ten brechen einem das

o Genick. Bei Amazon
Wir konnen den Orderprozess Jaufen mehr Basics, die
deutlich effizienter gestalten. .

seltener zurlickge-
Wir hatten zum Gliick schon

schickt werden,

vor Corona in digitale
Zalando verkauft mehr . .
Showrooms investiert. Aber o Nur mit dunkelblanen Anziigen
Fashion, die héufig

unsere Branche ist physisch, retourniert wird. Hier gebt es schon lange nicht mebr.

man muss auch mal in Fabrics stellen wir Artikel erst Wir zeigen noch zu lange die
reingreifen. . . . .- . .
’ ab 70 Euro ein, damit gleichen, langweiligen Dinge. Wir
das kostendeckend

miissen die Fldchen aufbrechen.
funktioniert.

Christian Kohlhase, PVH Michael Maas, Modehaus Maas Fabian Engelhorn, CEO Engelhorn
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