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den Bekleidungseinzelhandel verandert

Anna Wolf

Der Online-Handel stellt die Weichen fiir die Zukunft des Einzelhandels. Der Bekleidungseinzel-
handel ist davon in einem besonderen MaBe betroffen, da der Online-Handel hier immer hoéhe-
re Marktanteile gewinnt. Dabei entwickeln sich die etablierten Online-Handler zunehmend von
Marktteilnehmern zu Marktanbietern. lhre Marktmacht misst sich in dem AusmaB ihrer Vernet-
zung, sowohl vertikal mit Herstellern und Kunden als auch horizontal mit anderen Marktteilneh-
mern, unter anderem dem stationidren Handel. Diese Marktstrategie eroffnet dem stationaren Han-
del neues Geschiftspotenzial. Den Umfrageergebnissen des ifo Instituts zufolge befindet sich der
stationdre Fachhandel im Anpassungsprozess. Einem betrachtlichen Anteil der Handler gelingt
es bereits, Kunden iiber mehrere Kanile - stationdr und online - zu gewinnen. Gleichzeitig findet
ein Konzentrationsprozess statt. Von der Marktbereinigung bedroht sind sowohl im stationdren
als auch im Online-Handel sowie in den betreffenden Industrien vor allem Unternehmen, denen
es nicht gelingt, mit der zunehmenden Vernetzung Schritt zu halten. Eine der zentralen Heraus-
forderungen fiir den Fachhandel und die vorangelagerten Industrien besteht darin, den elektroni-
schen Datenaustausch auf einen zeitgeméaBen, internationalen Standard zu bringen. Eine weitere
grundlegende Voraussetzung fiir die digitale Vernetzung ist eine moderne Breitbandinfrastruktur.
Im Hinblick auf die Zukunft des Einzelhandels wére es falsch, aus der heutigen Bedarfslage auf
die zukiinftige Bedarfssituation zu schlieBen, denn auch im Einzelhandel wird der Breitbandbedarf
ansteigen. Daher ist die Digitale Agenda der Bundesregierung auch fiir die Zukunft des Einzelhan-

dels von hoher Bedeutung.

Online-Handel forciert den
Strukturwandel

Der Bekleidungseinzelhandel hat, wie vie-
le Bereiche des Einzelhandels, in der letz-
ten Dekade einen massiven Strukturwan-
del erfahren. Ausgeldst wurde der Struk-
turwandel durch die rasante Zunahme
des Online-Handels und das dadurch ver-
anderte Konsumverhalten. Durch die Viel-
falt des Angebots und die Markttranspa-
renz im Online-Handel sowie den dadurch
entstandenen Preisdruck hat der Wettbe-
werbsdruck im Einzelhandel stark zuge-
nommen. Gleichzeitig verlor der klassi-
sche Bekleidungshandel die jungeren und
modeaffinen K&ufer, da diese zunehmend
begannen, andere Einkaufskanale zu nut-
zen. Es kam zu rlcklaufigen Kundenfre-
quenzen bei steigenden Miet- und Perso-
nalkosten.

Laut Umsatzsteuerstatistik geht die Un-
ternehmenszahlim stationéren Einzelhan-
del mit Bekleidung seit Jahren zurlck,
wahrend der Bekleidungsmarkt, bezogen
auf den Umsatz, wachst. Der Schrump-
fungsprozess betrifft vor allem kleinere
Einzelhandelsgeschéfte, wahrend die
groBen Marktteilnehmer hinsichtlich Um-
satz und Anzahl der Filialen wachsen. Es

findet ein Konzentrationsprozess statt.
Auf dem Schuhmarkt entfallen inzwischen
mehr als 36% des Branchenumsatzes auf
die vier gréBten Unternehmen der Bran-
che (Deichmann SE, HR Group, Siemes
Gruppe und Ludwig Gértz GmbH). Im Be-
kleidungshandel entfallen 46% des Bran-
chenumsatzes auf nur 16 Unternehmen.

Es gibt also Unternehmen, die als Gewin-
ner aus dem Strukturwandel hervorge-
hen, wahrend andere dem Strukturwan-
del zum Opfer fallen. Welche Unterneh-
men stehen tendenziell auf der Gewinner-
und welche auf der Verliererseite? Fallen
die stationdren Handler zwingenderma-
Ben den Internetriesen zum Opfer? Und,
sind die Internetriesen der Branche die
vermeintlichen Gewinner des Struktur-
wandels? Der Artikel versucht, diesen
Fragen auf den Grund zu gehen.

Die Macht der Vernetzung

Wenn man den Einzelhandel mit Beklei-
dung und Schuhen heute verstehen will,
muss man sich mit dem Internetversand-
handel befassen. Der Internetversand-
handel gehért zwar streng genommen
nicht zu der Branche, kann aber auch
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nicht mehr gesondert betrachtet werden, denn die durch
ihn eingeleiteten strukturellen Verédnderungen sind enorm.
Der prominenteste Player im Online-Modehandel ist der In-
ternetversender Zalando. Seit der Grindung im Jahr 2008
hat Zalando ein im Bekleidungseinzelhandel bis dato bei-
spielloses Wachstum erfahren und gleichzeitig den Mode-
handel nachhaltig verandert. Der Nettoumsatz des Unter-
nehmens wird Ende 2016 voraussichtlich bei mehr als
3 Mrd. Euro liegen (verglichen rund 2 Mrd. Euro von Deich-
mann Deutschland). Dabei wuchs der Konzernumsatz in
den ersten drei Quartalen 2016 um rund 22%, wahrend die
Zahl aktiver Kunden, nach unternehmenseigenen Angaben,
19,2 Millionen (+12% gegenUber Vorjahr) erreichte. Die
Marktkapitalisierung des seit 2014 bdrsennotierten Unter-
nehmens belduft sich auf mehr als 8,5 Mrd. Euro (Stand:
Ende November 2016). Die Zahl der Mitarbeiter wuchs auf
mehr als 10 000 (im Vergleich dazu arbeiten fur die Deich-
mann SE in Deutschland rund 15 500 Mitarbeiter).

Auch andere Unternehmen profitieren vom Wachstum des
Online-Handels auf dem Bekleidungsmarkt. So gibt es in-
zwischen mehrere deutsche Online-Pure-Player, die sich
neunstelligen Umsatzbereichen ndhern (darunter About You,
Lesara, Outfittery, Spreadshirt etc.). Auch auslandische An-
bieter, mit Umsétzen im neunstelligen Bereich, versuchen,
auf dem deutschen Markt FuB zu fassen (darunter die bor-
sennotierten ASOS und Boohoo, bzw. die Schuhhandler
Sarenza und Spartoo).

Das rasante Wachstumstempo von Online-Pure-Playern
verleitet zu der Annahme, dass der Online-Handel an sich
sehr lukrativ ist. Dem ist nicht so. Auch im Online-Handel
entwickelten sich die einzelnen Unternehmen sehr unter-
schiedlich. So schied 2014 einer der gréBten Online-Be-
kleidungshandler — Amazons Tochterunternehmen Javari
— nach nur drei Jahren aus dem Markt aus. Auch der zur
Otto-Gruppe — eine der gréBten Investoren in Online-Start-
ups auf dem deutschen Markt — gehérende Online-Shop
Mirapodo, der 2008 zeitgleich mit Zalando startete, hat
seine Eigenstandigkeit als Online-Bekleidungsspezialist
verloren und wird nur noch im Verbund weitergefuhrt. Trotz
der Unterstitzung seitens finanzkréaftiger Investoren und
etablierter Versender, wie Amazon und Otto-Gruppe, die
Uber das notwendige Kapital, die Infrastruktur und das
Know-how verflgen, ist es diesen beiden Online-Shops
nicht gelungen, sich auf dem Bekleidungsmarkt zu etab-
lieren. Allerdings hat die Otto-Gruppe nach Mirapodo mit
About You eine neue Online-Modeplattform umgesetzt. Ob
es der neuen Plattform besser gelingen wird, einen Platz
auf dem Modemarkt zu finden und zu behaupten, bleibt
abzuwarten. Auch Amazon vermarktet weiterhin Beklei-
dungsartikel, allerdings nicht mehr tGber eine eigenstandige
Plattform. Die Konkurrenzintensitat ist auch auf dem On-
line-Markt hoch, und der Konzentrationsprozess findet so-
wohl im stationdren Bereich als auch im Online-Handel
statt.
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Was unterscheidet die fiihrenden Online-Handler von denen,
die sich nicht etablieren konnten? Eines der wichtigsten As-
pekte ist sicherlich, dass hinter Zalando, Amazon oder Ebay
Technologieunternehmen stehen, die sich nicht nur als
Handler, sondern vor allem als Marktanbieter verstehen. So
verfugt Zalando inzwischen, dhnlich wie Amazon und Otto,
nicht nur dber ein groBes, sich im stetigen Ausbau befindli-
ches Logistiknetz, sondern dartber hinaus Uber eine um-
fangreiche IT-basierte Infrastruktur (Online-Shop, persona-
lisiertes Marketing, Bezahlsysteme, Retour-Management,
Lager- und Logistikmanagement, Distribution und Kunden-
betreuung). Die aktuellen Entwicklungen deuten darauf hin,
dass sich auch Zalando, ahnlich wie Amazon, Ebay und
Otto, zu einem Online-Marktplatz entwickeln wird, der Kon-
sumenten mit den Herstellern (Fulfillment-Service) und sta-
tiondren Handlern' (verteilte Lagerhaltung) verbindet. Ein
weiterer Trend ist die Anlieferung online bestellter Ware in
stationdren Laden (»Click & Collect«).

Die vier gréBten Online-Handler auf dem deutschen Beklei-
dungsmarkt — Zalando, Amazon, Ebay und Otto — haben
sich ausnahmslos von Marktteilnehmern zu Marktanbietern
entwickelt. Die Marktmacht dieser Unternehmen besteht
nicht in der Akkumulation von Marktanteilen, sondern in
dem Ausmal ihrer Vernetzung, sowohl vertikal mit Herstel-
lern und Kunden als auch horizontal mit anderen Markt-
teilnehmern, u.a. stationaren Geschaften und kleineren
Handlern.

Der stationare Einzelhandel im Anpassungs-
prozess

Der Online-Handel stellt die Weichen fur die Zukunft des
Einzelhandels. Als Marktanbieter sehen die groBen On-
line-Handler im stationdren Handel einen potenziellen Ge-
schéaftspartner. Die durch den Online-Handel vorangetriebe-
ne Vernetzung stellt den stationéren Bekleidungsfachhandel
vor immense Herausforderungen, birgt aber auch Chancen.
Doch wie stellt sich die Situation aus der Perspektive der
stationdren Handler dar?

Das ifo Institut befragte hierzu im Rahmen des ifo Konjunk-
turtests Uberwiegend kleinere und mittelstandische Einzel-
handler, darunter 130 Einzelhandler in den Sparten Beklei-
dungs-, Sport und Schuheinzelhandel (vgl. Box 1). Gefragt
wurde ob und in wieweit die stationdren Einzelh&ndler auf
dem Online-Markt aktiv sind (Multi-Channel), welchen Um-
satzanteil der Online-Handel zu ihrem Gesamtumsatz bei-

T Unter anderem gibt es Plane, den stationdren Handel mit innerstadti-
schen Lagerflachen in ein virtuelles Logistiknetzwerk zu integrieren (ver-
teilte Lagerhaltung). In Rahmen eines Pilotprojektes kénnen Kunden in
Berlin Uber eine App neben Produkten aus dem Zalando-Shop auch auf
Waren von ausgewahlten stationaren Handlern zugreifen. Das Unterneh-
men erhofft sich davon eine Steigerung der Liefergeschwindigkeit.
AuBerdem wird durch die Anbindung des stationadren Inventars das Risi-
ko von Uberhangware verringert.
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Box 1
| Sonderfragen zum Online-Handel

tragt und wie sie den Einfluss des Online-Han-
dels auf ihr Unternehmen bewerten.

eines Drittanbieters?

O Ja
[ eigener Online-Shop
[ eigener Online-Shop sowie

auf anderen Online-Plattformen

[ ausschlieRlich tber andere
Online-Plattformen (kein eigener
Online-Shop vorhanden)

[ Nein

trieb einzufiihren?

O Ja [ Nein

1. Vermarkten Sie lhre Waren neben dem stationaren Geschaft auch
Uber einen eigenen Online-Shop oder tber andere Online-Plattformen

Planen Sie in den nachsten
12 Monaten den Online-Ver-

Mehr als 40% der befragten stationéren Einzel-
handler verkaufen bereits Waren im Internet oder
planen eine Online-Vertriebsaktivitat (vgl. Abb. 1).
Der Verkauf von Waren erfolgt Gberwiegend tber
eigene Online-Shops (21%), aber auch tber On-
line-Marktplatze (wie Amazon, Ebay etc.). Dabei
generieren die Handler, die mehrere Kanéle nut-

Anteil des Online-Handels?*

[0<20% [1>20-40% [1>40-60% [1>60-80%

2. Gemessen am Gesamtumsatz, wie hoch schatzen Sie bei sich den

[1>80%

zen, d.h. sowohl einen eigenen Online-Shop be-
treiben als auch Uber Online-Marktplatze verkau-

ein?
[ positiver Einfluss [ kein Einfluss [] geschaftsmindernd
[] geschéftsgefahrdend

3. Wie schatzen Sie den Einfluss des Online-Handels auf Ihr Geschaft

fen, einen im Durchschnitt, héheren Umsatzan-
teil aus dem Online-Handel (vgl. Abb. 2).

Quelle: ifo Konjunkturtest 2016.

Abb. 1
Online-Aktivitat im stationdren Bekleidungseinzelhandel

eigener Online-Shop
und Verkauf tiber
Online-Plattformen

eigener Online-
Shop
21%

Verkauf auf
Online-
Plattformen

Online-Vertrieb

geplant
6%

Quelle: ifo Konjunkturtest im Einzelhandel.

Abb. 2
Umsatzanteil aus dem Online-Geschaft

Die ifo Konjunkturtestergebnisse liefern zudem
Hinweise daflr, dass sich die Geschéftslage bei
den Multi-Channel-Handlern — solchen, die sowohl einen
stationéren Laden als auch einen Online-Vertrieb betreiben
—nicht ganz so negativ gestaltet wie bei den rein stationéren
Handlern (vgl. Abb. 3).

So hat die Uberwiegende Mehrheit der befragten Multi-
Channel-Handler (59%) die Verkaufspreise im abgelaufenen
Monat (Referenzmonat: August 2016) erhéhen oder stabil
halten kdnnen. Von den rein stationdren Handlern haben nur
36% die Preise stabil halten kénnen. Kein einziger rein sta-
tiondrer Handler hat, nach eigenen Angaben, Preiserh6-
hungen vorgenommen. Dies ist insoweit Uberraschend, da
man im Online-Handel einen hdheren Preisdruck erwartet.
Auf Bekleidungseinzelhandel scheint dies nicht zu zutreffen.
Rein stationéare Handler unterliegen einem signifikant hohe-
ren Preisdruck, was an den geringeren Absatzchancen lie-
gen konnte.

Die Geschaftserwartungen sind in der gesamten Sparte
verhalten. Sie fallen jedoch bei den Multi-Channel-Handlern
weniger negativ aus, als bei den rein stationdren Handlern.
Im Bekleidungseinzelhandel gibt es signifikante Unterschie-
de hinsichtlich der Bestelltatigkeit. So plant
die Halfte der befragten Multi-Channel-

Verkauf auf Online-
Plattformen

eigener Online-Shop und
Verkauf tber Online-
Plattformen

eigener Online-Shop

0 5 10 15 20 25

Quelle: ifo Konjunkturtest im Einzelhandel.

Handler, die Bestellungen gegenuiber dem
gleichen Zeitraum des Vorjahres zu erhdhen
bzw. stabil zu halten. Bei den rein stationa-
ren Handlern sind es 38%. Die Uberwiegen-
de Mehrheit (62%) rechnen mit einer weite-
ren Drosselung ihrer Bestellungen gegen-
Uber Vorjahr.

Trotz der glinstigen gesamtwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen, geprégt von einem
anhaltenden Beschéftigungsaufbau, Ein-
kommenszuwachsen, einer moderaten In-
flation, Kaufkraftgewinnen sowie eines an-
haltenden Konsumoptimismus, ist das Ge-
schéftsklima im Einzelhandel mit Bekleidung

30 35 %
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Abb. 3

Unterschiede in der Bestelltédtigkeit und den Verkaufspreisen zwischen Omni-

Channel-Héndlern und rein stationdren Handlern

im stationdren Handel darum, die Kunden-
frequenzen wieder zu erhdhen und verlorene

Salden?

[ —

-10

-20

-30

40

-50

I Bestelltatigkeit gegentiber Vorjahr

-60 [ Verkaufspreise im abgelaufenen Monat

-70
Multi-Channel-Handler

# Der Saldowert der Bestelltétigkeit ist die Differenz der Prozentanteile der Antworten "erhéhen” und "veringern"
der Saldowert der Verkaufspreise ist die Differenz der Prozentanteile der Antworten "erhéht" und "gesenkt".

Der Unterschied ist signifikant (N = 129).

Quelle: ifo Konjunkturtest im Einzelhandel.

gedampft. Der ifo Geschaftsklimaindikator fiel im Oktober
2016 auf den tiefsten Stand seit Februar 2010. Fir das
getribte Geschéftsklimaist nicht das konjunkturelle Umfeld,
sondern vielmehr der durch den Online-Handel angestoBe-
ne Strukturwandel verantwortlich. Es ist daher nicht Uber-
raschend, dass ein hoher Anteil der befragten Handler den
Einfluss des Online-Handels als geschéaftsmindernd beur-
teilt (vgl. Abb. 4). Dieser Anteil ist bei den stationdren Hand-
lern Uberwiegend. Rund ein Drittel (28%) der Multi-Chan-
nel-Handler bewertet allerdings den Einfluss des Online-
Handels als positiv. Es gibt also einen betrachtlichen Anteil
von Handlern, denen es gelingt, die geschaftsfordernden
Potenziale des Online-Handels zu nutzten und Kunden Gber
beide Kanéle — stationdr und online — zu gewinnen.

Dass das stationére Geschéaft kein Auslaufmodell ist, dar-
Uber herrscht kein Zweifel. Die Kunden messen ihm nach
wie vor eine hohe Bedeutung bei. Auch die Filialisierung des
Online-Handels in vielen Bereichen zeigt, dass das Interes-
se am stationdren Handel nach wie vor da ist. Es geht also

Abb. 4

Einschétzung des Einflusses des Online-Handels auf eigene Geschéfte

stationdre Handler

Kundensegmente zurlickzugewinnen. Auch
wenn die Faden im Bekleidungseinzelhandel
zum grofBen Teil bei den Internetriesen zu-
sammenlaufen, die Marktstrategie solcher,
die sich bislang auf dem Online-Markt be-
haupten konnten, ist auf Vernetzung mit dem
stationéren Einzelhandel und nicht auf des-
sen Verdréangung ausgerichtet. Dies erdffnet
dem stationdren Einzelhandel ein zusatzli-
ches Geschéftspotenzial.

Facheinzelhandel in der
Digitalisierungsklemme

Die unterschiedlichen Formen der Digitalisie-
rung verlangen alle nach einem effizienten und reibungslosen
elektronischem Datenaustausch (EDI). Seitens der vorgela-
gerten Industriezweige (Schuh- und Bekleidungshersteller)
herrscht hier noch ein aufgestauter Modernisierungsbedarf.
So gehdrt eine Vorauszeichnung der Artikel durch die Her-
steller auf Basis der GTIN-Nummer (Globale Artikelidentifi-
kationsnummer) sowie eine Just-in-time-Belieferung der
Handler noch nicht zum Branchenstandard. Auch benétigen
immer mehr stationdre Handler flr einen zeitgemaBen
Marktauftritt ansprechende Artikelabbildungen, Markenpro-
file und Kampagnenfotos. Bildmaterial und Identifikations-
systeme werden nicht nur fur die Einbindung des eigenen
Inventars in Online-Shops und Online-Marktplatze benétigt.
Ein Zukunftsmodell fir den stationdren Handel stellen die
sogenannten Showrooms dar — stationdre Geschéfte mit
einer »virtuellen Regalverlangerunge«.

Die Ware selbst zu fotografieren und zu beschreiben, ist fur
den Einzelhandel sehr aufwandig und rechnet sich in den
meisten Féallen nicht. Dadurch befindet sich der kleine und
mittelst&ndische Facheinzelhandel in einer
Digitalisierungsklemme: unter einem hohen
Digitalisierungsdruck seitens des Online-Han-

9
100 %

dels einerseits, bei gleichzeitig unzureichen-

80

60

40

20

Multi-Channel-Handler

stationdre Handler

M geschéftsgefahrdend @ geschéaftsmindernd O kein Einfluss

Quelle: ifo Konjunkturtest im Einzelhandel.
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den Ausstattung mit EDI-fahigen Informatio-
nen seitens der Zulieferer andererseits. Eine
der zentralen Herausforderungen flir den sta-
tiondren Einzelhandel und die Industrie be-
steht derzeit darin, den elektronischen Da-
tenaustausch auf einen zeitgeméBen, inter-
nationalen Standard zu bringen. In diesem
Bereich ist der kleine und mittelstandische
Einzelhandel den vertikal operierenden gro-
Ben Handelsketten und den groBen On-
line-Versendern noch unterlegen.

1 positiver Einfluss

Der Digitalisierungsdruck des Einzelhandels
wird Uber kurz oder lang an die vorangela-
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gerten Industriezweige weitergereicht. Die Marktbereini-
gung, ob in der Industrie, im stationdren Handel oder im
Online-Handel, wird vor allem solche Unternehmen betref-
fen, denen es nicht gelingt mit der Digitalisierung und der
zunehmenden Vernetzung Schritt zu halten.

Die Digitale Agenda der Bundesregierung ist fiir
den Einzelhandel von hoher Bedeutung

Eine grundlegende Voraussetzung fur die digitale Vernet-
zung ist eine moderne Breitbandinfrastruktur. Im Hinblick
auf die Zukunft des Einzelhandels ware es falsch, aus der
heutigen Bedarfslage auf die zukinftige Bedarfssituation zu
schlieBen, denn auch im Einzelhandel wird der Breitband-
bedarf ansteigen. Eine veraltete Infrastruktur wirde den
Markteintritt von innovativen und an die Anforderungen der
Digitalisierung angepassten Unternehmen verhindern. Es
wirde vor allem die ohnehin strukturschwachen Regionen
noch weiter benachteiligen, da sich moderne Einzelhandels-
unternehmen in infrastrukturell erschlossenen Regionen an-
siedeln werden. Das Férderprogramm des Bundes fUr den
Breitbandausbau in unterversorgten Kommunen (im Umfang
von bis zu 4 Mrd. Euro) ist auch flr die Zukunft des Einzel-
handels in landlichen Regionen von Bedeutung.

Eine moderne Gesellschaft braucht eine moderne Breit-
bandinfrastruktur, nicht nur um den Anforderungen einer
digitalisierten Welt gerecht zu werden, sondern auch um
kulturelle und traditionelle Lebensweisen erhalten zu kénnen.
Innerstadtische Kleingeschéfte gehdren in Deutschland zum
traditionellen Stadtbild. Sie haben eine Zukunft — auch im
Zeitalter der Digitalisierung, und vor allem dann, wenn sie
mit der Digitalisierung Schritt halten kénnen. Die Digitale
Agenda der Bundesregierung, mit dem Ziel einer flachen-
deckenden Bereitstellung von Hochgeschwindigkeitsnet-
zen, schafft hierfUr die notwendigen Voraussetzungen.
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