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‘ Das Konsumklima ist so schlecht wie lange nicht. Fiir Bekleidung geben die Deutschen heute mehr als ein Viertel weniger aus als vor 15 Jahren. Foto: Liihrmann

Die Ausgaben fiir Mode sinken

Die Deutschen drosseln ihr Mode-Budget. Welche Segmente verlieren, welche gewinnen? Das zeigt eine
Kunden-Analyse des Frankfurter Beratungsunternehmens HML Modemarketing.

o schlecht wie in diesem Juli war das

Konsumklima seit funf Jahren nicht
mebhr. Das hat die Gesellschaft fiir Konsum-
forschung (GfK) in Niirnberg am vergange-
nen Montag bekannt gegeben. Die Griinde
sind bekannt: Die hohen Energiepreise, Re-
zessionsdngste und die Finanzmarktkrise
iiberschatten die verhiltnismiRig guten
Entwicklungen am Arbeitsmarkt und die
im Vergleich zu den Vorjahren héheren Ta-
rifabschliisse. Der allgemeine Pessimismus
bezieht sich laut GfK insbesondere auf die
Konjunktur und das Einkommen, aber
auch die Anschaffungsneigung ist gesun-
ken. ,GroRere Anschaffungen diirften da-
mit in vielen Fillen entweder verschoben
oder ganz aufgegeben werden®, heifit es.

Auch das Mode-Budget wird gedrosselt.
Das zeigen nicht nur die starken Umsatz-
riickginge im Modehandel (minus 4% im
ersten Halbjahr 2008), sondern auch die
Analyse von HML Modemarketing. ,Wir
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miissen uns auf angespannte Zeiten ein-
stellen“, sagt Dr. Ulla Ertelt, alleinige Gesell-
schafterin des Frankfurter Beratungsunter-
nehmens. Fiir 2008 geht sie von einem
Riickgang der Bekleidungsausgaben von
knapp1%in der DOBund 2 % in der HAKA
aus. Beide Mirkte zusammen haben ein Vo-
lumen von 29,5 Mrd. Euro, wobei knapp
zwei Drittel der Ausgaben auf Damenmode
(19,28 Mrd. Euro) entfallen.

Viermal im Jahr befragt HML Modemarke-
ting Minner und Frauen ab 14 Jahren in
1400 deutschen Haushalten nach ihren
Ausgaben fiir Bekleidung. Innerhalb der
vergangenen 15 Jahre haben sich diese um
mehr als ein Viertel verringert. Nach einer
jahrelangen Talfahrt wurde 2003 der Tief-
stand erreicht. Seit dem ist die Kurve abge-
sehen von einem Knick 2006 wieder ge-
stiegen.

In diesem Jahr stellt sich nun wieder eine
Zeit der Konsumschwiche ein. ,Dadurch
wird es grofle Marktverschiebungen ge-

ben*, befiirchtet die Konsumforscherin. Er-
telt analysiert die Bekleidungsausgaben der
Deutschen tiefergehend, indem sie in drei
Mirkte unterteilt: den Preismarkt, den
Markt der Mitte und den gehobenen Markt.

Diese drei Kategorien umschreiben Kun-
den in ihrem Einkaufsverhalten und An-
spruch. Verbraucher, die sich dem Preis-
markt zuordnen, haben demnach ein gerin-
ges modisches Interesse und geben am we-
nigsten fiir Mode aus. Die jihrlichen Pro-
Kopf-Ausgaben liegen hier im Durchschnitt
bei 207 Euro fiir Minner und 360 Euro fiir
Frauen. Fiir Kunden im gehobenen Markt
hat Bekleidung hingegen einen sehr hohen
Stellenwert. Sie investieren jihrlich durch-
schnittlich viermal soviel in Mode (DOB:
1472 Euro; HAKA: 946 Euro).

Den gehobenen Markt hatte Ertelt vor zwei
Jahren als ,Goldgrube“ bezeichnet. Wih-
rend Preismarkt und Markt der Mitte in
Zukuntft verlieren wiirden, wire der geho-



bene Markt der einzige, der in den nichsten
Jahren wachse.

Ist diese Einschitzung heute noch giiltig?
Grundsitzlich hat sich nicht viel verindert,
so Ertelt. Im vergangenen Jahr sind die Aus-
gaben im gehobenen Markt gestiegen. Laut
Ertelt sogar etwas stirker als erwartet. Un-
terbewertet werde innerhalb dieses Be-
reichs der Klassik-Markt (s. Kasten).
Interessant sind auferdem die Entwicklun-
gen in der HAKA. Wahrend das Marktvolu-
men des gehobenen Marktes in der DOB
insgesamt deutlich hoher ist als das des
Marktes der Mitte, ist in der HAKA seit ei-
nigen Jahren der Markt der Mitte das grofite
Segment gewesen. Das dndert sich nun. Im
vergangenen Jahr haben sich die Ausgaben-
Kurven angenihert, 2008 koénnten sie, wie
zuletzt vor sechs Jahren, etwa auf gleicher
Hohe liegen (s. Grafik unten).

2007 ist der Markt der Mitte anders als er-
wartet, leicht gestiegen. , 2007 war ein Jahr
des Wirtschaftsaufschwungs. Das hat sich
auch im Modekonsum widergespiegelt. Die
Kunden im Markt der Mitte haben deutlich
qualititsorientierter und dadurch teurer
eingekauft, erldutert Ertelt.

Ertelt geht jedoch nicht davon aus, dass sich
diese Entwicklung fortsetzen wird: ,Der
mittlere Markt wird wegkippen.“ Unter den
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sinkenden Ausgaben im Markt der Mitte
leiden, laut Ertelt, u.a. die groRen Kaufhiu-
ser, die zurzeit keiner mehr erfolgreich fiih-
ren kénne. ,Wir brauchen neue Vertriebs-
typen, die dem Anspruch des mittleren
Marktes gerecht werden und gleichzeitig
preiswert anbieten.“ Kunden mit einem
buirgerlichen Einkaufsverhalten wiirden
derzeit vernachlissigt. Mit Spannung war-
tet Ertelt deshalb auf den Deutschland-Start
des britischen Bekleidungsdiscounters Pri-
mark, der nach diesem Modell arbeitet.

Auf der Verliererseite bleibt der Preis-
markt. Hier kauft knapp die Hilfte aller
Minner und Frauen. Deren Ausgaben sind
im Jahr 2007 weiter gesunken (s. Grafiken).
Das werde langfristig so bleiben, auch wenn
die Ausgaben im Preismarkt in der HAKA
in den ersten vier Monaten des Jahres leicht
gestiegen ist. Ertelt verdeutlicht, dass die
Preise nicht weiter fallen wiirden — hier sei
das Minimum erreicht — vielmehr wiirde es
zu einer Verdringung innerhalb der Ver-
triebsformen kommen.

Ertelt: , Der Strukturwandel wird durch die
angespannte Konsumstimmung weiter be-
schleunigt. Es brodelt im Markt. [

JANA KERN

DOB: NUR DER GEHOBENE MARKT LEGT ZU

Ausgaben fiir Damenmode von 1993 bis 2008
Angaben in Mrd. Euro
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HAKA: ALLE MARKTE LEICHT RUCKLAUFIG

Ausgaben fiir Herrenmode von 1993 bis 2008
Angaben in Mrd. Euro

6,0 Mrd.

M gehobener Markt
I Markt der Mitte
B Preismarkt

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 '08
Quelle: HML Modemarketing

Ien
TW: Frau
Ertelt, Ihrer
Meinung nach
wird der
Klassik-Markt
unterbewertet.
Warum?

Dr. Ulla Ertelt:
49 % aller Frau-
en sind tiber 50 Jahre alt. Sie geben gut
9 Mrd. Euro firr Bekleidung aus. Das
sind immerhin 46% der Gesamtausga-
ben fiir Damenmode. Jede dritte Frau ist
60 Jahre und ilter. Dieser Markt wird
zurzeit kaum bedient. Das ist ein riesi-
ges Problem. Denn diese Kundin will
durchaus noch Mode kaufen, aber ihr
Korper verindert sich, und sie passt
nicht mehr in die Schnitte der jiingeren
Mode.

Wer

Aber ist es nicht so, dass die
Pro-Kopf-Ausgaben der Alteren sinken?
Ja, schon, aber sie liegen im gehobenen
Markt immer noch bei m3o Euro im
Jahr. Die Kunden ab 6o gehen zwar

nn den Mark

r Klassi

nicht mehr so hiufig einkaufen, aber
wenn sie kaufen, dann richtig.

Die Frequenz im Einzelhandel ist generell
riicklaufig. Woher kommt das?

Das liegt zum einen am zunehmenden
Flichenwachstum, zum anderen aber
auch ganz eindeutig an der alternden
Gesellschaft. Aber noch einmal, die bis
69-Jihrigen geben viel Geld aus. Die
Frage ist, wer bedient denn den Markt
der Klassisch-Konservativen heute noch?

Und warum gibt es immer weniger
Klassik-Abteilungen, wenn das Segment
angeblich erfolgreich ist?

Der Einzelhandel hat die Segmente mehr
und mehr aufgegeben und macht sich
damit selbst den Markt kaputt. Die Zahl
der groRen Fachgeschifte hat abgenom-
men, und auch Boutiquen und kleinere
Fachgeschifte sind weniger geworden.
Auf der Fliche ist der Handel aber durch-
aus erfolgreich. Ich denke, dass im Klas-
sik-Bereich eher ein Wachstum zu erwar-
ten ist, als dass er schrumpfen wird.

-Konservativen?

Wie muss man die Klassik-Kundin
ansprechen?

Ein Geschift, das fiir eine junge Kundin
tibersichtlich und inspirierend ist, ist fiir
eine iltere total chaotisch. Die iltere
Kundin geht nicht bummeln. Sie titigt
keine Verfithrungskiufe, sondern Ziel-
kiufe. 9o% dieser Frauen kaufen am
liebsten in Fachgeschiften. Der Fach-
handel muss sich auf die Einkaufskultur
dieser Kundin einstellen. Fiir Hindler,
die viele Zielgruppen unter einem Dach
anbieten, ist das hiufig ein grofRes Pro-
blem. Everybody’s darling is nobody’s
darling.

Und auf Seiten der Industrie?

Klassik-Kollektionen miissen moderner
werden, aber innerhalb der Zielgruppe.
Das ist ganz wichtig. Wer gleichzeitig
seine Grundschnitte veridndert, verlisst
den Markt. Es ist klar, dass die typische
Klassik-Kundin in zehn Jahren so nicht
mehr existieren wird. Aber in dieser Zeit
kann man noch gutes Geld mit ihr ver-
dienen. HjK
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