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Riuckkehr des stationaren Mode-Absatzes zum Vor-Corona-Niveau V

Befragung, % der Antworten je Teilnehmer-Gruppe (n=82)
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Ruckkehr des stationaren Mode-Absatzes zum Vor-Corona-Niveau
Befragung (n=82)

Modehandler

optimistisch — drei Viertel erwarten Erholung in den nachsten 24 Monaten

Modehersteller

erwarten langsamere Erholung; ein Drittel rechnet nicht mit vollst. Erholung

Finanzierer, Warenkreditversicherer

hohe Skepsis hinsichtlich einer vollstandigen Erholung



Modehandel: Grdl3te Herausforderung in den nachsten 36 Monaten
Befragung, Antwort nach Teilnehmer-Gruppe (n=81)

Mode-
handler

Ort des Erlebnisses 1

Der stationare Handel muss
sich zum Erlebnisort entwickeln

Casualisierung 2

Weniger anlassbezogene/
klassische Mode, Umstellung
des Sortiments erforderlich

Konditionierung des
Konsumenten zu ,Dauer-Sale“

Mode-
hersteller

Ort des Erlebnisses

Der stationare Handel muss
sich zum Erlebnisort entwickeln

Casualisierung

Weniger anlassbezogene/
klassische Mode, Umstellung
des Sortiments erforderlich

Niedrige Rendite

Renditesteigerung auch
mittelfristig nicht erwartbar

1

2

3

Finanzierer, Waren-
kreditversicherer

Casualisierung 1

Weniger anlassbezogene/
klassische Mode, Umstellung
des Sortiments erforderlich

T >

Renditesteigerung auch
mittelfristig nicht erwartbar

Ort des Erlebnisses 3

Der stationare Handel muss
sich zum Erlebnisort entwickeln

Weitere Antworten: Besucherfrequenzen sinken nach Corona weiter; gestiegenes 6kologisches Bewusstsein — Nachfrage(menge) sinkt



Welche strateg. Initiativen miussen kurzfristig angegangen werden?
Befragung, Antwort nach Teilnehmer-Gruppe (n=71)

Mode-
handler

Online-Kompetenz
deutlich erhéhen

Sortiment verringern

Mode-
hersteller

Online-Kompetenz
deutlich erhéhen

Sortiment verringern

Finanzierer, Waren-
kreditversicherer

Online-Kompetenz
deutlich erh6hen

Filialnetz ausdiinnen

Sortiment verringern

Weitere Antworten: Online-Vertrieb auf Drittplattformen ausweiten; massiv in Marketing investieren



Social Media Plattformen werden als Vertriebskanal wichtiger als
der eigene OnIine-Shop Befragung, % der Antworten nach Teilnehmer-Gruppe (n=79)

Mode- Mode- Finanzierer, Waren-
handler hersteller kreditversicherer
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Niemals Furuns Aufjeden Niemals Furuns Aufjeden Niemals Furuns Aufjeden
nicht, aber  Fall nicht, aber  Fall nicht, aber  Fall

fur andere fur andere fur andere

(bezogen auf die Kreditnehmer)




Welche Rolle spielen die folgenden Wege zur Reduktion der hohen
Lag erbestande (H/W 2020/21)? Befragung, Antwort nach Teilnehmer-Gruppe (n=75)

—Handler
Ware in na. Kollektion
Jaad (H/W 2021/22) iibernehmen
—Finanzierer 4

Langsamer Abverkauf bei

Thermische Verwertung ggf. hohen Lagerkosten

Spenden Grol3flachige Rabattaktionen

Vertrieb Uber Drittverwerter wie
Schustermann & Borenstein

Anm.: Je weiter aul3en die Linie, desto hoher die beigemessene Relevanz



FAZIT

Je starker das eigene Geschaftsmodell vom stationaren Handel abhangt, desto
optimistischer die Prognose. Aber: Handler und Hersteller sollten sich jetzt nicht
von Hoffnung, sondern realistischen Einschatzungen leiten lassen

Strategische Herausforderungen und Initiativen werden ahnlich eingeschatzt —
aufgrund der unterschiedlichen Erwartungen an die Marktentwicklung steigt
die Gefahr, dass daraus nicht die richtigen Schlisse gezogen werden

Beispiel ,Social Media als Vertriebskanal‘: Nur eine Minderheit der Handler geht
davon aus, dass es der wichtigste Vertriebskanal wird — anders Hersteller und
Finanzierer. Darum ist davon auszugehen, dass nur eine Minderheit der
Handler die notwendigen Voraussetzungen fir diese Entwicklung schafft

Uberbestande missen abgebaut werden: Wahrend flir Finanzierer alle Optionen
in Frage kommen, fokussieren sich Handler und Hersteller. Aufgrund des hohen
wirtschaftlichen Drucks — und bestehender Absatzrisiken auch im kommenden
Winter — muissen jetzt alle Optionen gepruft werden
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