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Seit acht Jahren verlieren die deutschen Innen-
stadte ununterbrochen Frequenz - im Durch-
schnitt drei Prozent pro Jahr und in den letzten
Jahren sogar eher vier.! In der Vergangenheit hat
es zwar immer Zeiten gegeben, in denen die all-
gemeine Konjunktur oder saisonuntypische
Wetterkapriolen die Einkaufslaune der Konsu-
menten gebremst haben. Doch der aktuelle
Frequenzverlust ist nicht nur ein wetter- oder
stimmungsbedingtes Zwischentief, sondern die
Manifestation des Strukturwandels im Handel hin
zu digitalen Kandlen. Fir die Modebranche trifft
diese Entwicklung auf den zusatzlichen Dampfer
sinkender Ausgaben flir Bekleidung an den
Gesamtausgaben privater Haushalte. ,Warten auf
bessere Zeiten“ ist damit keine erfolgverspre-
chende Strategie.

Der Online-Marktanteil bei Bekleidung lag in
2015 in Deutschland je nach Marktforschungs-
institut bei ca. 16 bis 18% des Gesamtmarktes.
Rein rechnerisch nimmt damit der Online-Handel
seit ein bis zwei Jahren nicht mehr nur dem
Versandhandel - der ja mittlerweile auch zum
groflSten Teil Online-Handel ist - Marktanteile ab,

Ungeplante Zusatzkdufe

Ungeplante Zusatzkaufe, die spontan gefallen haben

Nein Ja

1. Footfall Deutschland
2. IFH-Studie ,Vitale Innenstadte®, zitiert nach HDE
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sondern verdrdngt auch stationdre Umsadtze.
Jedes weitere Online-Wachstum wird diese
Verdrangung verstdrken. Geht man von einem
mittelfristig prognostizierten Online-Anteil von
30% oder mehr im Markt aus, wandern weitere
sechs bis sieben Milliarden Euro Umsatz aus den
Innenstddten ab. Das entsprdche je nach ange-
nommener Flachenproduktivitdt und Filialgrofe
problemlos einer Reduktion von 10.000 PoS.

Mit dem Frequenzriickgang entfallen nicht nur
stationdre Umsatze, die sich manche Handler
durch eigene Online-Angebote sogar teilweise
zurtickholen, sondern ganze Shopping-Trips in
die Innenstddte. Laut IFH geben 20% der Konsu-
menten an, durch haufigeres Online-Shopping
seltener in die Stadt zu fahren2. Dazu finden vie-
le dieser Shopping-Trips immer gezielter statt.
Uber 30% der Befragten gehen deutlich vorinfor-
mierter und vorentschiedener einkaufen. Damit
nimmt die Frequenz nicht nur ab, sie nimmt
perspektivisch auch starker den Charakter von
Zielkaufverhalten an und wird somit weniger
offen flir spontane Entscheidungen vor Ort und
damit fur Impuls-, Zusatzkaufe oder Uptrading.

Zusatzkaufe passieren eher ...
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Im Moment geben {ber 80% der Kunden! an, beim Bekleidungskauf relativ genaue
Vorstellungen davon zu haben, was sie kaufen wollen. Zwar landet bei der Mehrzahl der
Befragten (77%) oft doch noch etwas Ungeplantes in der Einkaufstiite, und tber die
Halfte (59%) kaufen am Ende etwas hochwertigeres als geplant, beides passiert aber
bereits bei Giber 25% der Befragten eher online als offline - speziell in den jungen
Zielgruppen bis 29 Jahre liegt dieser Wert sogar noch zehn Prozentpunkte hoher.

Ungeplante Qualitatskaufe

Kaufe hochwertiger als eigentlich geplant

Nein Ja

Das Dilemma fir den stationdren Handel liegt
auf der Hand: Mit jedem Euro Marktanteils-
verschiebung in die digitalen Kandle sinkt in
gleichem Mafe die Flachenproduktivitat vor Ort
- bei bislang noch stabilen Mieten und Personal-
kosten. Damit schrumpfen die ohnehin schon
angespannten Profitabilitaten im stationdren
Kanal weiter. Der bislang typische Reflex der
~Personalkostensenkung® hilft kurzfristig, rui-
niert am Ende aber einen der wenigen verbliebe-
nen Differenzierungsfaktoren der Stationdren:
Exzellenten persdnlichen Service. (Exzellenter
nicht-personlicher Service ist bereits ein Leis-
tungselement, in dem die reinen Online-Anbieter,
allen voran Amazon, deutlich die Nase vorn
haben.?)

Flr Handler stellen sich damit in punkto Filial-
portfolio drei Fragen (unabhdngig von einem

Das passiert mir eher ...
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umfangreichen Fragenkomplex zum Thema ,Teil-
habe am Online-Wachstum® - Stoff fir mehrere
eigene Schlaglichter):

Viele Modeunternehmen schrieben ihre Wachs-
tumsgeschichte bislang primdr tber Flachen-
expansion. In dieser Marktsituation wird das zur
Zeitbombe - gerade wenn flachenbereinigte Pro-
duktivitaten sinken. Die oft (ibliche Verrechnung

1. Reprdsentative Befragung (n = 1.008) im April 2016 in Zusammenarbeit mit Innofact

2. OC&C-Proposition-Index 2015
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der Online-Shops in die flachenbereinigte Wachs-
tumszahl mag in diesem Zusammenhang das Re-
porting besser aussehen lassen, hilft der Frage-
stellung aber nicht. Eine aktive, gesteuerte
Schrumpfung des Filialportfolios mit Fokus auf
nachhaltig erfolgreiche Standorte und Filial-
grofben wird flr viele Handler ein notwendiger
Schritt zur Ergebnissicherung. Flr die Ubrigen
stellt sich die Frage nach dem richtigen Fre-
quenzsteigerungs- (oder vielfach auch schlicht
Frequenzrettungs-)Programm.“!

Die Themen Auswahl und an vielen Stellen auch

Preis hat der Online-Kanal bereits fiir sich belegt.

Dazu sind die erwdhnten nicht-personengebun-
denen Serviceelemente fest in der Hand der On-
liner. Es ist kaum mdglich, mit Amazon in punkto
Verfligbarkeit, Vergleichbarkeit, Informations-
flille oder Lieferservice zu konkurrieren. Und das
alleinige Verlassen auf die Vorteile des physi-
schen Anfassens, Anprobierens und Erlebens
springt mit grolser Wahrscheinlichkeit ebenso zu
kurz. Am Ende ist es die anspruchsvolle Misch-
ung aus Sortimentsrelevanz und personenge-
bundenem Service, die als Chancen bleiben.
Beide erfordern ein weiteres Antreten gegen die
grofsen ,,Online-Maschinen®, namlich die sehr
genaue Kenntnis der eigenen Kunden, ihrer Be-
dirfnisse und ihres Kaufverhaltens.

Im Markt zeigen sich heute schon eine Reihe
neuer Formatvarianten. Getrieben werden diese
durch neue Service- und Erlebniserwartungen
der Konsumenten - und haufig sind es urspriing-
lich reine Online-Spieler, die neue Konzepte zu
eben dieser Bedirfnisbefriedigung lancieren.
Beispiele sind Showrooming-Konzepte wie die
beratungs- und markenerlebnisfokussierten
Lighthouse Stores eines Bonobos oder Ayr aus
den USA, kompakte Serviceformate mit ,be-
treutem Online-Shopping“ wie House of Frasers
Buy & Collect oder servicebetonte Ideen wie bei
Planet Sports. Viele davon sind noch im Experi-
mentier-Stadium. Welche davon dauerhaft Erfolg
haben kdnnen und in welcher Portfoliogrofse,
wird sich erst noch zeigen. Dariiber nachdenken,
wie man dem Frequenzverlust begegnen will,
mussen Handler allerdings schon heute.

1. Vgl. hierzu auch OC&C-Insight ,Weg vom Fenster - Steigerung der Kundenfrequenz im stationdren Einzelhandel*
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OC&C Strategy Consultants entwickelt in enger Zusammenarbeit mit seinen Klienten innovative und
umsetzbare Losungen fur anspruchsvolle strategische Fragestellungen. OC&C wurde 1987 gegriindet
und ist heute in Europa, Nord- und Stidamerika und Asien prdsent.

Weitere Informationen tiber OC&C Strategy Consultants finden Sie unter www.occstrategy.de

Fir weitere Informationen kontaktieren Sie

Kerstin Lehmann
Partner, Disseldorf

Kerstin.Lehmann@occstrategy.de
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Rotterdam

T +31 10 217 5555
Sao Paulo

T +5511 3053 0434
Shanghai

T +86 21 6115 0310
Warschau

T +48 22 826 24 57

T +49 89 6933 94500
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