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Dr. Ulla Ertelt:

Goldgrube gehohener Markt

Foto: P&C, Diisseldorf

ENTWICKLUNG DER DOB-AUSGABEN NACH ANSPRUCHSNIVEAU
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ENTWICKLUNG DER HAKA-AUSGABEN NACH ANSPRUCHSNIVEAU

Ausgaben in Mrd. Euro von 1993 his 2010
5

PROGNOSE 2006 BIS 2010

Gehobener Markt

+9,90%

arkt der Mitte -13,7%

Preismarkt

'93 '94 '95 '96 '97 '98 '99 2000 '01 ‘02 '03 ‘04 '05 '06 ‘07 '08 '09 ‘10
Quelle: HML Modemarketing



kt: TWXX - Ausgabennummer: 041 - Seite: X065/ 65 - Datum: 10.10.06 -

lextilWirischaft

NEWS | FASHION | BUSINESS

Wer Kunden verfiihren will, muss sie
zunachst einmal begreifen. Dr. Ulla
Ertelt von HML Modemarketing
analysiert das Ausgabeverhalten von
Kunden in verschiedenen
Marktsegmenten.

,,Der Preismarkt wird weiter verlieren. Durch
ihre Preispolitik zerstoren sich die Hindler den
Markt der Mitte. Und fiir die Goldgrube gehobe-
ner Markt gibt es zu wenig schliissige Konzepte.“
In drei Sitzen fasst Dr. Ulla Ertelt vom Frank-
furter Beratungsunternehmen HML Modemar-
keting zusammen, womit sich der Handel in Zu-
kunft auseinandersetzen muss.

Wie wird sich das Ausgabeverhalten der Kunden
in Zukunft entwickeln? Welches sind die treiben-
den Mirkte? Anhand von Kundenbefragungen
findet Ertelt Antworten. In regelméBigen Abstén-
den befragt HML Modemarketing in 1400 Haus-
halten Manner und Frauen ab 14 Jahren in den
neuen Bundesldandern nach ihren Vorlieben beim
Bekleidungskauf. Mit Hilfe von Clusterfaktoren-
analysen wird das Verbraucherverhalten {iber
quantitative und qualitative Merkmale wie Ein-
kommen, Modegrad, Ausgabeverhalten und Al-
ter dargestellt.

Trading-up. ,In der DOB und in der HAKA ist
der Preismarkt der schwichste Markt. Die unte-
ren Mirkte werden in Zukunft weiter verlieren.
In gesittigten Volkswirtschaften ist das eine vol-
lig normale Entwicklung®, prognostiziert Ertelt.
Die Pro-Kopf-Ausgaben fiir Damenmode liegen,
laut HML-Zielgruppen-Cluster, in diesem Seg-
ment bei rund 400 Euro, in der HAKA nur bei
etwa 230 Euro. Etwa 50 % der Bevolkerung kauft
im Preismarkt, sie stehen aber nur fiir 25% der
Umsitze. Bekleidungskiufe werden sich in die-
sem Segment in Zukunft noch stirker auf Le-
bensmitteldiscounter und Kaffeeroster wie Tchi-
bo verlagern, so Ertelt.

Der Markt der Mitte ist in Bezug auf die Kon-
sumenten-Ausgaben stirker als der Preismarkt.
Ertelt: ,Kunden mit biirgerlichem Einkaufsver-
halten konnen Modethemen komplexer verste-
hen.“ Die Zahl der Kiufe sei im Lauf der Zeit

Dr. Ulla Ertelt: ,,Erfolgsrezepte der Zukunft sind
einfach, klar und simpel.*

nicht zuriickgegangen, abgesehen von Ausnah-
men wie bei der Euro-Umstellung. Im Markt der
Mitte finde jedoch ein Preisverfall statt. ,Der
Fachhandel steigt in immer giinstigere Preisla-
gen ein. Die Verbraucher gew6hnen sich daran,
obwohl sie durchaus bereit wiren, mehr Geld fiir
Mode auszugeben®, sagt Ertelt. Es finde ein Hy-
pe um den Preis statt, dadurch entstehe eine
kiinstliche Marktzerstérung. Die lasse sich nur
durch Modetrends auffangen, die Mehrwert ver-
mitteln. Hier sei dem Handel in den vergangenen
Saisons das Modethema Dekoration mit aufwén-
digen Details sehr entgegen gekommen.

Der Preiseffekt mache sich in der HAKA be-
sonders bemerkbar. Ertelt: ,Am Mann wird als
erstes gespart.“ In der HAKA sei im Markt der
Mitte in den vergangenen Jahren mehr Geld aus-
gegeben worden als im gehobenen Markt. Das
werde sich in Zukunft 4dndern. Der mittlere
Markt werde, wie in der DOB, gegeniiber dem
gehobenen Markt verlieren.

Inhabergefiihrte Fachgeschifte hitten in der ver-
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gangenen Zeit iiber Trading-ups versucht, ihre
Marktanteile zu halten. Die Angebotsliicken, die
in Einstiegspreislagen entstanden sind, werden
nun zunehmend von Discountern ausgefiillt. Das
betreffe vor allem casuallastige Sortimente.
Preisaggressive Filialisten wie Kik, Takko und
Ernsting’s Family haben ihre Angebote an die
Nachfrage im Markt der Mitte angepasst. Sie
haben ein Trading-up vollzogen und gewinnen
dadurch neue Kundenschichten.

Das meiste Potenzial sieht Ertelt im gehobenen
Markt. Dieser wird sich bis 2010 stark entwi-
ckeln. ,An diese Goldgrube ist lange niemand
dran gegangen. Wir brauchen ein Up-Grade im
Handel zur Differenzierung gegen die Angebote
der Vertikalen und anderen neuen Handelsfor-
men. Vor zwei Jahren gab es noch keine ver-
niinftigen Konzepte fiir diese Zielgruppe. Das
hat sich jetzt etwas gedndert.“ Als Beispiel nennt
sie das Kaufhaus Mohr in Dollern.

Die Bereitschaft, fiir Mode Geld auszugeben, sei
im gehobenen Markt sehr hoch und halte an bis
ins hohe Alter. Der Markt sei unsensibel gegen-
iiber konjunkturellen Schwankungen. Die Kun-
den hitten ein starkes Belohnungsverhalten.
Auch in der HAKA werde der gehobene Markt an
Bedeutung gewinnen. Ertelt: , Best Ager-Ménner
werden sich in Zukunft wertiger kleiden. Die
Generation 50+, die Sakko-Typen und Luxus-
rentner werden diesen Markt treiben.”

Verhaltensmuster. Die Verhaltensmuster von
Minnern und Frauen unterscheiden sich je nach
Altersgruppe gewaltig. So seien junge Menschen
weniger modisch orientiert als die dlteren Gene-
rationen. ,Die ganz jungen Kunden unterteilen
sich in Splittergruppen. Nur ein kleiner Teil par-
tizipiert an den Moderhythmen im Sechs-Wo-
chenTakt der Bekleidungsfirmen. Eine grofie
Gruppe sucht nach stilvoller Bekleidung®, so Er-
telt. Das modische Interesse junger Kunden sei
nicht abhingig von der politischen Situation, an-
ders als bei dlteren Kunden, die extrem sensibel
auf das politische Umfeld reagieren.

,Frauen zwischen 40 und 55 Jahren wollen sich
etwas gonnen. Sie kaufen Bekleidung um sich zu
belohnen und weil sie Spal an der Mode haben.
Sie geben vergleichsweise viel Geld fir Mode
aus. Dabei legen sie Wert auf gute Qualitdt und
Passform.“ Ertelt spricht von der Frau im



