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Sortimente mit hohem Modegrad rentabel zu bespielen, ist in der Menswear ein
Drahtseilakt. Das unterstreicht spätestens das Aus von Wormland. Gleichzeitig sind sie eine
Chance für den Mulitlabel-Handel, das eigene Profil zu schärfen. Das ist wirtschaftlich
riskant. Doch so kann sich das Ganze auszahlen.

Die knackige Dondup-Jeans, dazu lässiger Strick von Drykorn, ein super schlankes No. 6
Hemd von Olymp oder einfach ein Hugo-Logo-Sweater. Fertig war der Wormland-Look,
der über viele Jahre hinweg oft junge, vor allem aber modisch informierte Männer abgeholt
hat. Doch die Zeiten sind lange vorbei. Das für seine spitzen und kuratieren Looks
bewunderte Konzept wird nach mehreren Eigentümerwechseln abgewickelt.

Das liegt neben diversen Management-Fehlern in der Vergangenheit zum einen daran, dass
es diesen einen ikonischen Look nicht mehr gibt. Selbst in der Menswear sind Trends
inzwischen deutlich kurzlebiger. Ein Tempo, das der Multilabel-Handel im Gegensatz zu
vertikalen Konzepten wie Zara, H&M oder Uniqlo aufgrund seiner Mechanismen nur sehr
schwer mitgehen kann.

Mehr dazu

Zum anderen sind die modischen Styles der nachfolgenden Generationen heutzutage
deutlich heterogener und nur sehr schwer in ein stimmiges Sortiment zu gießen. Ein
Schulbuch fürs Progressive gibt es nicht. Das macht die Definition anspruchsvoll. Und den
Einkauf.

Zahlen lügen nicht - oder etwa doch?

Der nüchterne Blick auf die Marktdaten lässt Progressives wenig bedeutend erscheinen. Das
Segment, das sich in Gänze nur schwer definieren lässt – mal wird es vom Handel unter
Urban- oder Streetwear gefasst, mal unter Contemporary, teilweise sogar unter Young
Fashion geführt –, zählt laut HML Modemarketing gerade einmal zwei Millionen Männer.
"Das ist an der Grenze dessen, was sich profitabel betreiben lässt", sagt HML-Chefin Ulla
Ertelt. Tobias Humpert von Hachmeister+Partner (H+P) bemisst den Anteil am
Gesamtumsatz der Menswear zwischen 12 und 15% – je nach Marken-Cluster.

Auch die wichtigsten betriebswirtschaftlichen Kennziffern lassen nicht gerade Euphorie
aufkommen. Die durchschnittliche LUG liegt H+P zufolge bei 2,0 und damit leicht unter
Marktschnitt, die erzielte Kalkulation liegt ebenfalls mit 1,2% unter dem Durchschnitt der
Menswear. Besonders ins Kontor schlagen zudem die Abschriftenquoten, die mit 19,6% bei
progressiver Mode im Vergleich zu 16,2% bei kommerzielleren Marken deutlich höher
ausfallen.

Eigentlich gute Argumente für den Handel, um sich an diesem schwierigen Segment nicht
weiter die Finger zu verbrennen. Zumal in Zeiten wie diesen ohnehin kaum Spielraum für
Experimente bleibt. Doch so heterogen wie sich das Feld mit Blick auf Style und Labels
zusammensetzt, so heterogen ist auch seine Performance.
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Kein anderes Marktsegment ist so abhängig von Standort, Umfeld und Kundenklientel.
Entscheidend ist auch die Definition, die Progressives immer öfter auch überraschend
basicnah erscheinen lässt. Es geht längst nicht mehr so sehr um angesagte Highlight-Teile,
sondern vor allem um den gekonnten Mix oft sehr kommerzieller Teile im Look.

"Ein Segment, das wir uns leisten wollen und müssen"

Dominik Apostolopoulos, Inhaber vom Modehaus Hecht in Landsberg am Lech, blickt
deutlich positiver auf das progressive Segment, als es die genannten Zahlen vermuten
lassen. Er hat es sogar ausgebaut. "Die Anteile am Sortiment können höher sein als ich
anfangs dachte. Wir waren im vergangenen Herbst nicht mutig genug, fürs Frühjahr haben
wir jetzt viel stärker in diese Richtung eingekauft."

Damit spricht er in erster Linie eine Klientel an, die es zum Arbeiten in Großstädte wie
Augsburg oder München zieht. "Wir verkaufen die weit geschnittene Chino und ein cooles
Shirt drauf. Das meint für uns progressiv. Dieser Kunde mag es gerne clean. Der Kunde
vom Land mag es hingegen gerne mal lauter, mit viel Farbe und viel Muster."

Die Anson’s-Verantwortlichen, einem der letzten verbliebenen Menswear-Filialisten im
Multilabel- Handel, messen dem Thema ebenso eine hohe strategische Bedeutung bei, die
über die rein betriebswirtschaftliche Perspektive hinausgeht. "Wir sehen diesen Bereich
intern als unser Labor. Es ist ein Segment, das wir uns als Modehaus leisten wollen und
müssen, um Relevanz und Fashion-Credibility zu sichern", heißt es dort. Auch wenn die
großen Umsätze in anderen Segmenten generiert würden, fungiere das Feld als
Innovationstreiber, dessen Strahlkraft positiv auf das gesamte Haus abfärbe.

Zwischen Mut und Risiko

So auch bei Garhammer. "Wir haben stark in eine Fläche investiert, die uns von
Wettbewerbern abhebt und die auf das gesamte Sortiment abstrahlt", sagt Lukas Friedrich,
der für den Menswear-Einkauf verantwortlich zeichnet. Quadratmeter-Umsätze rücken als
Kennziffer zumindest für diesen Part in den Hintergrund.

Ob das mutig ist? "Mutiger wäre es nichts zu ändern", sagt Friedrich lapidar. Labels wie
Vince, Officine Générale sowie Frame bringen ihren Style auf die Fläche und stehen Pate
für die verstärkte Zusammenarbeit mit der Agentur Room12. "Auch Ami Paris und Isabel
Marant sind neu dabei", sagt Friedrich, der sich auf die Blicke der Kunden und
Stammkunden freut, wenn sie durch die neue Label-Welt stöbern, sich herantasten an die
Pullis, Sneaker und Preislagen. "Im Zuge dessen ist es jetzt auch wichtig, dass die Berater
auf der Fläche gut geschult sind, gut beraten und auch keine Scheu vor den Preislagen
haben, die da aufgerufen werden", sagt Friedrich.

Konditionen Fehlanzeige

Daraus ergibt sich im Gegensatz zu anderen, stark vom Category Business geprägten
Abteilungen, zwangsläufig ein höheres Risiko für den Handel. Denn die NOS-Anteile fallen
im progressiven Bereich deutlich geringer aus. In puncto Konditionen ist der
Verhandlungsspielraum ebenfalls stark limitiert, wie Uwe Andor, Geschäftsführer von
Bruns in Oldenburg erklärt. "Bei Marken wie Fred Perry oder Patagonia verhandelt man
keine Konditionen." 

Dies habe wiederum den Vorteil, dass besagte Brands eine sehr selektive Distribution
verfolgten und man somit am Standort über ein Alleinstellungsmerkmal verfüge.
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Bei Bruns sind 20% des Budgets für die Trendabteilung im Untergeschoss sogenanntes
Spielgeld. Es brauche die Rosinen, ist Andor überzeugt. Nichtsdestotrotz macht er keinen
Hehl daraus, dass es sich um ein Segment handelt, das den Handel im Einkauf mitunter vor
große Herausforderungen stellt. Andor: "Es ist die Abteilung mit dem geringsten Ertrag,
aber sie erfordert die meiste Aufmerksamkeit."

Deutlich höhere Ausgabebereitschaft

Dazu gehört genau abzuwägen, welcher Trend letztendlich zur eigenen DNA und damit zu
den Kunden passt. Bei Bruns wurde im vergangenen Jahr ebenfalls kräftig in die
Modernisierung des 4000m² großen Hauses investiert. "Im Untergeschoss waren wir früher
deutlich streetstyliger. Jetzt gestaltet sich das Sortiment sehr viel smarter und cleaner", sagt
er und hat sogleich ein Beispiel parat: "Wir hatten mal Pegador. Das hat jedoch die gesamte
Stilistik der Abteilung durcheinandergebracht. Man darf nicht immer auf jeden Zug
aufspringen und muss dann auch mal den Mut haben, auf ein angesagtes Label zu
verzichten."

Dabei mag es zwar äußerst diffizil sein, diese heterogene Nische möglichst passgenau zu
bespielen. Es kann sich aber durchaus lohnen. Denn laut den Erhebungen von HML
Modemarketing verfügt die Klientel im Gegensatz zu den "normalen" Männern über einen
entscheidenden Vorteil: Sie kauft deutlich häufiger und gibt dabei auch deutlich mehr Geld
aus.

Im Durchschnitt sind es laut HML 820 Euro für Bekleidung pro Jahr. Doppelt so viel wie
der Durchschnittsmann. Während letzterer meist nur einmal pro Saison shoppen gehe, seien
die modeaffinen Männer mindestens einmal pro Monat im Modehandel unterwegs. Daraus
lässt sich ebenfalls ableiten, dass die Kunden in diesem Segment deutlich älter sind, als man
vielleicht annehmen mag. "Zwischen 35 und 54 Jahre" grenzt HML-Chefin Ulla Ertelt die
Zielgruppe ein. Andor bestätigt: "Bei uns steht eher ein erwachsenerer Kunde im Fokus."

Kommerzielle Einstiegspreislagen als Türöffner

Trotz der vergleichsweise höheren Ausgabebereitschaft bedeutet ein höherer Modegrad
nicht zwangsläufig, dass sich hier höhere Preise selbstverständlich realisieren lassen. "Der
Kunde, der einen progressiven Look kauft, ist nicht automatisch gleich bereit, viel Geld
auszugeben", sagt Apostolopoulos. Das bedeute jedoch ebenso wenig, dass es billig sein
müsse.

Er veranschaulicht seine Herangehensweise anhand einer modernen, weiter geschnittenen
Chino: "Bei diesem Thema hatten wir mit Selected sehr großen Erfolg, weil das Label als
erstes eine NOS-fähige, weite Chino hatte. Für 79 Euro. Das hat den Männern ermöglicht,
sich ranzutasten." Sei dieses Heranführen einmal gelungen, wären VK-Preise ab 150 Euro
aufwärts kein Problem mehr. Entscheidend sei nicht der Preis per se, sondern die Brand
Heat und die Story hinter dem Produkt, heißt es bei Anson’s.

Auch was die Abschriften betrifft, die pauschal gesehen deutlich höher ausfallen, bietet sich
bei genauerer Betrachtung ein etwas differenziertes Bild. "Wir haben sehr spitze,
hochmodische Marken wie Prohibited, die hervorragende Abverkaufsquoten und
Lagerumschläge erzielen. Umgekehrt kann aber auch mal eine bekanntere Marke in einer
Saison mal hinter dem Schnitt liegen", erklärt der zu P&C Düsseldorf gehörende Menswear-
Filialist. Bei Hecht war im vergangenen Winter Studio Seidensticker auf null runterverkauft.
Und bei Drykorn seien die modischen Hosen alle weg gewesen.

Zu solchen positiven Ergebnissen trägt die Tatsache bei, dass für viele Anbieter aus diesem
Bereich Warenmanagement schon lange kein Fremdwort mehr ist. Das bestätigt Tobias
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Humpert von H+P: "Die Zeit, in der man mit dem Verweis auf die modisch progressivere
Positionierung die Relevanz von intelligentem Merchandise Management herunterspielen
konnte, ist lange vorbei."

Eine Frage der Definition

Es ist schon eine Mammutaufgabe, zu definieren, welche Einzelteile und Looks die
progressive Menswear derzeit abbilden. Das eine Knaller-Outfit, das alle wollen, gibt es
nicht mehr. Schlanker Anzug, dazu knackenges Hemd mit schmaler Krawatte. Denim plus
Longsleeve mit tiefem V-Ausschnitt und Gel in den Haaren gewinnt auch keinen Styling-
Pokal. Umso mehr Chancen tun sich auf, um sich über einen klugen Einkauf als Retail-
Konzept zu differenzieren.

"Progressives lässt sich nicht mehr in einzelne Kategorien pressen wie früher", sagt Steve
Kirchner, Global Wholesale Director von Tiger of Sweden. Speziell Wormland habe seine
moderne Menswear stark ins Category Business gepackt. Ein zeitgemäßer Look sei über die
Jahre dann immer schwieriger abzubilden gewesen, so seine Analyse. Anzugabteilung,
Hemdentische und im anderen Stockwerk die Denim-Kompetenz – solche Flächen tun sich
immer schwerer, den Look für die Männer verständlich abzubilden, der derzeit gemeinhin
als progressiv gilt.

Der Wandel hin zu mehr Flexibilität in den Outfits war in den vergangenen Jahren für die
Menswear-Retailer eine große Aufgabe. "Ein lässiger Broken Suit allein macht noch keinen
coolen Look", bringt es Jörg Krause, Head of Menswear and International Sales bei Cinque,
auf den Punkt. Es sei vor allem wichtig, verschiedene Styles im Look zu mixen. "Diese
Mischung müssen wir in den Sortimenten zeigen und kommunizieren", so Krause.

"Es geht um die Brüche im Look: Klassik trifft Casual, Smartness trifft Streetwear." Alles
schön, alles gut. Wäre da nicht das stimmige System dahinter, die Risikoabwägung, die
Sicherheit bei Umsatz und Ertrag, die durch den Mix der Dinge weniger planbar wird. Der
Drang nach mehr Orientierung ist demnach groß, um dennoch eine gewisse stilistische
Stringenz ins Progressive zu bringen. Ein Versuch der Einordnung.

Casual trifft formell

Smartness: Sie bildet Casual wertig ab, forciert neue, bürotaugliche Looks, was auch den
Anzug neu definiert und eine Brücke schlägt zur altbekannten Formalwear. Die Welt
zwischen Casual und formellen Aspekten bildet den umsatzstärksten Part ab. Der Aufsteiger
Overshirt gehört ebenso dazu wie der schlichte Blouson zur passenden Chino als Anzug-
Alternative. Veloursleder-Teile fügen sich in den Look wie softe Mäntel und viel, viel
Strick, sowie wertige T-Shirts. Letztere beiden knabbern vehement an den Marktanteilen der
Hemden.

Labels wie Les Deux und Drykorn, Namen wie MosMosh und NN07, wie Tiger of Sweden
oder Strellson werden meist hier verortet, weil sie es schaffen, den Spagat zwischen New
Office und Weekend verständlich zu schlagen. Nicht zu vergessen: Marc O’Polo als feste
Größe der Upper Casualwear. Die Farben: zurückhaltend, derzeit oft hell. Der Schnitt ist der
Modernitätsanzeiger.

Dauerbrenner Preppy

Preppyness: Sie bringt Farbe ins Spiel. Polos, markante V-Necks, Chinos, vielleicht auch
mal Oxford-Hemden und Club-Krawatten und moderne Blazer setzen Spitzen. Ebenso die
Basecap und der College-Blouson als Highlights im Look. Polo Ralph Lauren gilt als
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Benchmark. Kaum ein Label bespielt die Bandbreite von Heritage und Fashion derzeit so
zuverlässig.

Auch Lacoste, Gant und Tommy Hilfiger zelebrieren diese Pole, die beweisen, dass es vor
allem im Part Heritage nicht auf die Einzelteile selbst, sondern vor allem auf den modernen
Rahmen und das Merchandising ankommt. Im richtigen Style werden altbekannte Klassiker
progressiv und hohe LUGs winken. Weiteres Beispiel: Barbour, denn Opas Anglerjacke
kann auch cool.

Mehr dazu

Streetwear: Sie ist die mutige, progressive Spitze. Baggies, weite Jeans und Workwear-
Impulse à la Carhartt. Der Clou: Die Styles lassen sich spielerisch verbinden. Vor allem
Smartness und Tailoring sind ein kongenialer Partner. Das Label Final Draft macht es
ebenso vor wie Aufsteiger Prohibited. Das Basketball-Shirt zeigt sich gern unterm Camel
Coat, das Retro-Fußball-Trikot (Achtung: Fußball-WM im Sommer) zur smarten Slack.

Ohne NOS nix los

Es wird also gemixt, was das Zeug hält. Dementsprechend herausfordernd ist die Mechanik
dahinter, um auf Fashion-Flächen rentabel zu wirtschaften. "Wir müssen künftig noch viel
mehr einzelne Produkte kuratieren und diese zu Looks zusammenbauen", sagt Krause von
Cinque. Allen voran Overshirts, lässige Konfektion und neue, weite Hosenformen seien die
Bestandteile richtungsweisender Menswear-Looks.

Um es dem Handel bei der Order so leicht wie möglich zu machen, werden Key-Look-
Pakete geschnürt, die von den Labels beim Shooting in Szene gesetzt werden. Die Look-
Pakete werden dem Handel dann zuvorderst ans Herz gelegt. Eine auf die Key-Looks
abgestimmte Bevorratung wird aufgebaut, so dass eine gewisse Nachlieferung während der
Saison möglich ist.

"Seasonals" ist das Schlagwort der Stunde, das auf eine risikoarme Art und Weise Mode ans
Lager und damit auch in die Sortimente bringen soll. Ein Vorreiter dieser Denke hat sich
mittlerweile ins Establishment der Menswear gearbeitet. Er kommt aus Kopenhagen und
versteht den Mix aus Mode und Verkäuflichkeit wie kaum ein anderer. Sein Name: Les
Deux. Die Dänen forcieren den überlegten Stilmix zwischen den Welten massiv. "Wir sind,
was den Style angeht, wahnsinnig flexibel", sagt Mike Bøgeskov Pedersen, Country
Manager Germany and Austria.

Mehr dazu

Bei der Smartness fange die Look-Reise an. Casual, aber wertig. "Dann kann der Handel
sich an Preppyness wagen und die Spitze sind die Streetwear-Impulse in den Outfits", sagt
Pedersen. Jeder Händler könne selbst entscheiden, welche Looks für seine Kunden am
besten passen. Wer Streetwear scheue, der sei zum Beispiel mit neuen Anzug-Alternativen
gut bedient.

Natürlich spiele hier das Overshirt eine wichtige Rolle. Aber auch die Bomberjacke, das T-
Shirt, das Longsleeve. Solche Teile stehen auch für das Ganzjahreslager. Das NOS mache
bei Les Deux rund die Hälfte des Geschäfts aus. "Dann kommen über die Seasonals noch
besondere Farben dazu, die sich meist am schnellsten abverkaufen", sagt Pedersen.

Das Ziel: Fashion wird berechenbarer. So dass am Ende was hängenbleibt. Aber nicht im
Store.

https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Lacoste
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Lacoste
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Gant
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Gant
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Tommy+Hilfiger
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Tommy+Hilfiger
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Barbour
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Barbour
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Carhartt
https://www.textilwirtschaft.de/suche/?OK=suchen&i_sortfl=pubdate&i_sortd=desc&i_q=Carhartt

