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CUSTOMER JOURNEY

Die immer stdrkere Verbreitung digitaler Technologien und des mobilen Internets beeinflussen das
Einkaufsverhalten der Kunden nachhaltig. So auch im Modehandel. Sie flihren dazu, dass die Gren-
zen zwischen den einzelnen Absatz- und Kommunikationskandlen zunehmend verschwinden und das
Fashion Shopping zu einem Omni-Channel-Erlebnis machen. Die Digitalisierung setzt neue Impulse fiir
die Entwicklung der stationdren und digitalen Modebranche. Aber wie sieht der Modehandel der Zu-
kunft aus? Was passiert aus Sicht des Kunden und des Verkdufers? Wie werden sich die zentralen Ele-
mente, wie Schaufenster, Umkleidekabine oder Kasse aufgrund der technologischen Entwicklungen
verdndern?

BEGEBEN SIE SICH MIT UNS AUF EINE CUSTOMER

JOURNEY INS JAHR 2020 UND ENTDECKEN SIE
DEN FASHION FUTURE STORE 3.0.

DISCOUNT

Digitale Technologien erwarten den Kunden im
Jahr 2020 bereits vor Betreten des Discount Fa-
shion Stores. Das Schaufenster, als erster Kon-
taktpunkt, wird neben der Inspiration vor allem
zum neuen, digitalen Point-of-Sale. Kunden kén-
nen dort unabhangig von den Offnungszeiten
rund um die Uhr Bekleidungssttcke kaufen. Mit
Betreten des Modegeschafts bis hin zum Verlas-
sen kommt dem Kunden wahrend des gesam-
ten Einkaufsprozesses eine aktive Rolle zu. Zu-
satzlich zum Verkaufspersonal, nutzt dieser nun
sein Smartphone oder In-Store-Terminals. Auch
mittels Multi-Touch-Tischen hilft sich der Kunde
selbst, beispielsweise um sich das gewdulnsch-
te Paar Schuhe aus dem Lager zu ordern. Aktiv
kann der Kunde auch durch den Einsatz von spie-
lerischen Elementen werden. Gamification er-
maoglicht es ihm, wahrend seines Aufenthalts im
Fashion Store zum Beispiel Rabatte zu erspielen

oder aber auch die Wartezeit vor der Umkleide-
kabine zu verkirzen. Die Umkleidekabine selbst
bietet fur den Kunden keinen digitalen Mehr-
wert. Unverandert probiert der Kunde hier seine
Kleiderauswahl an, ohne dabei auf intelligente
Spiegelkonzeptionen oder mobile Zusatzfeatures
zuruckgreifen zu kdnnen. Anders verhalt es sich
beim Bezahlprozess, denn hier sind die Effekte
der Digitalisierung spurbar. Der Kunde kann an
Self-Service-Terminals seine Einkdaufe automa-
tisch mittels RFID-Etiketten erfassen lassen und
anschliefend dort mit seinem Smartphone be-
zahlen, wobei er beim Bezahlen noch seine vorab
erworbenen mobilen Coupons einlost. In Zukunft
ist nicht nur ersichtlich, welche Produkte dem
Kunden gefallen. Vielmehr kann mittels elekt-
ronischer Etiketten erfasst werden, welche Klei-
dungsstlicke der Kunde zwar anprobiert, aber
nicht gekauft hat. Der , Abbrecher” ist messbar.



Discount

Discount-Retailer positionieren sich
im Billigsegment und sind dann besonders
erfolgreich, wenn sie kostenglnstig und trend-
gerecht einkaufen und einen hohen Marktanteil
generieren. Immer mehr Discounter setzen nicht
s mehr ausschlief3lich auf den Preis sondern brin-

| gen die volle Bandbreite der Branding-Tools zum
Einsatz. J

Beispiele: KIK, Adler, Takko, Primark / e




MITTELFELD

Auch den Kunden des Mittelfeld-Segments er-
warten bereits beim Passieren des Schaufensters
eines stationaren Modehandlers erste Interakti-
onsmoglichkeiten. Das Schaufensterim Jahr 2020
wird zur multimedialen Spielwiese. Inspiration,
Information, aber auch Commerce — unabhan-
gig der Ladenoéffnungszeiten erhdlt der Schau-
fensterbummel eine neue Dimension. Eine neue
Dimension, die sich auch im Store widerspiegelt.
Betritt der Kunde den stationaren Modehandel
wird er aufgrund seiner Kunden-ID vom Verkau-
fer personlich begrufst. Sein Smartphone fun-
giert dabei als neuartige Kundenkarte, die sich
bei Betreten automatisch im Store eincheckt. Die
Kunden-ID speichert bisherige Praferenzen und
Kaufentscheidungen und erzeugt einen virtuellen
Kleiderschrank des Kundens. Im Shop erschliefst
sich dem Kunden ein grofszligiges Store-Konzept
mit loungeartigem Charakter. Weniger Ware
wird exklusiver prasentiert. Im Store findet er die
Kollektion wieder, fur die er im Vorfeld tber sozi-
ale Netzwerke abgestimmt hat. Der Kunde erhalt
eine neue Rolle — er wird zum Einkaufsmanager.
Bei der Auswahl der perfekten GréRe und Pass-

form wird er durch Bodyscanner unterstutzt, die
ihm beispielsweise helfen, die passende Jeans
zu finden. Anprobiert wird diese auch zukunf-
tig in einer klassischen Umkleidekabine, welche
um digitale Komponenten angereichert ist. Uber
intelligente Spiegelkonzeptionen kann sich der
Kunde verschiedene Farbvarianten, erganzende
Kleidungsstticke oder Produktinformationen an-
zeigen lassen. Das ausgewahlte Kleidungsstuck
wird darUber hinaus dazu verwendet, dem Kun-
den automatisch gezielte Cross- und Up-Selling
Angebote, wie passende Oberteile, Schuhe oder
Accessoires, zu prasentieren. Als Ansprechpart-
ner wahrend des gesamten Einkaufsprozesses
steht dem Kunden unverandert das Verkaufsper-
sonal zur Verfigung. Zukinftig sind Verkaufer
mit mobilen Endgeraten ausgestattet, die es dem
Kunden ermdglichen direkt beim Verkaufer zu
bezahlen. Mobile Endgerate starken zudem die
Beratungskompetenz des Verkaufspersonals. Das
Einkaufserlebnis ist dabei nicht unbedingt an ei-
nen festen Ort gebunden, vielmehr wird es durch
reale und virtuelle Popup-Stores auch an unge-
wohnliche Platze verlagert.



Mittelfeld

Das Mittelfeld kann von Kosten-
degressionseffekten profitieren, lauft aber
Gefahr, austauschbar zu werden und in der
Mitte stecken zu bleiben. Qualitat zum fairen
Preis, Aufbau und Festigung der Marke sowie
zielgruppenadaquates Einkaufs-Feeling sind die
Eckpfeiler des Erfolgs.

Beispiele: Esprit, Zara, H&M, bonprix




PREMIUM

Der Kunde wird auch im Premium-Segment durch
virtuelle und reale Popup-Stores Uberrascht, in
denen ihm zeitlich begrenzt Fashion-Produkte
prasentiert werden. Aufmerksamkeit erregt im
stationaren Modehandel aber auch nach wie vor
das Schaufenster. Als Prasentationsflache erhalt
es eine Doppelfunktion und dient zukinftig glei-
chermalien als Aktions- wie auch Abverkaufs-
flache. Der Kunde kann durch gestenbasierte
Steuerung, dem Abfotografieren von QR-Codes
oder Uber Hologramme mit dem Schaufenster
interagieren und Produkte darUber kaufen. Nach
einer personlichen BegrifSung aufgrund seiner
Kunden-ID erwartet ihn ein groRzlgiger Show-
room, Uber dem eine digitale zweite Haut liegt.
Beratung erfahrt der Kunde aus verschiedenen
Richtungen: Uber das mit mobilen Endgeraten
ausgestattete Personal, mit RFID-Etiketten ver-
sehene Produkte oder das eigene Smartphone
als mobilen Concierge. Das Smartphone unter-
stutzt auch bei der Auswahl der Kleidungsstucke.
Wahrend der Kunde durch das Geschaft stobert,

scannt er uber QR-Codes Kleidungsstlicke ein.
Diese werden ihm nach Absenden der Bestellung
direkt in der Umkleidekabine zur Verfugung ge-
stellt. Auch hier erwarten den Kunden intelligen-
te Spiegelkonzeptionen und weitere Serviceele-
mente. Passend zur Stimmung und Auswahl der
Kleidungssttcke kann der Kunde individuell die
Musik bestimmen. Mithilfe eines Service-Buttons
kann er zudem den Kontakt zum Verkaufer su-
chen. Die Umkleidekabine ist auch hier nicht nur
Anprobe, sondern wird zum Point-of-Sale. Da
strategische branchenUbergreifende Allianzen
Teil des Commerce-Konzepts der Zukunft sind, er-
halt der Kunde zum Beispiel passend zum Abend-
kleid Karten flr die Oper angeboten. Nach der
Auswahl der Kleidungsstiicke fuhrt der Weg zur
Kasse den Kunden zum Verkaufer. Dieser ist mit
mobilen Endgeraten fur die Kartenzahlung oder
Mobile Payment ausgestattet. Verkaufer sind in
Zukunft damit unverandert fur den kompletten
Prozess der Kundenbetreuung verantwortlich;
von der Beratung bis zum Bezahlvorgang.






STATUS QUO

Manch einer mag sich noch an die Zeit erinnern,
in der man als Kunde nur im stationaren Handel
seine Einkaufe erledigen konnte. Durch das In-
ternet hat sich dies grundlegend verandert. On-
line Shopping, mobile Preisvergleiche oder neue
Marktakteure wie Internet-Pure-Player haben
den Handel stark beeinflusst. Diese Entwicklun-
gen spielen sich auch in der Modebranche wider.
Gerade hier ist der Onlinehandel sehr stark ausge-
pragt. Folgt man der TNS-Studie 2012 , Interakti-
ver Handel in Deutschland” des Bundesverbands
des Deutschen Versandhandels (bvh) zdhlen Be-
kleidungsstucke dabei zu den am haufigsten on-
line gekauften Produkten der Deutschen. Nahezu
ein Funftel des Umsatzes im E-Commerce wurde
2012 durch den Verkauf von Modeprodukten er-
wirtschaftet und dies bei einer Wachstumsrate
von 30 Prozent gegenuber dem Vorjahr. Mode-
handler verfolgen dabei aber nicht mehr nur eine
reine One-Channel-Strategie; Omni-Channeling
ist das Konzept der Zukunft. Eine besondere Rol-
le nimmt dabei der stationare Handel ein. Denn
er tragt einen wesentlichen Teil zu den heutigen
E-Commerce Umsatzen bei und Ubernimmt vor
allem in der Kaufvorbereitung eine malSgebliche
Rolle.

Aber nicht nur aufgrund der Bedeutung als Ab-
satzkanal ist das Internet fir Modehandler rele-
vant. Folgt man dem Branchenbericht ,Mode &
Schuhe” der AGOF aus dem vergangenen Jahr
trifft die Modebranche dort auf eine sehr affine
Kundschaft, wonach annahernd drei Viertel der
Internetnutzer ein Interesse fir Mode und Schu-
he aufweisen. Diese modeaffinen Internetnutzer
sind aufgeschlossen gegenluber Werbung und
setzen, aufgrund ihrer Multiplikatoren- und Emp-
fehlungsgeberfunktion, selbst Impulse. Das Inter-
net wird von Modeinteressierten als Informati-
onsquelle genutzt und Gbernimmt bei fast zwei
Drittel eine Rolle innerhalb der Orientierungs-
und Entscheidungsphase.
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Zusatzlich zum Verhalten des ,sich im Vorfeld
online Informierens” tritt, gemald der internet
WORLD BUSINESS, verstarkt auch ein Verhalten
auf, das als Showrooming subsumiert werden
kann. Kunden sehen sich demnach im stationa-
ren Handel Produkte an und recherchieren an-
schliefSend online den besten Preis. Gekauft wird
die kostengunstigere Alternative unabhangig des
Vertriebskanals.

Beschleunigt wird diese Entwicklung durch mo-
bile Endgerate, die es dem Kunden erlauben sich
direkt vor Ort online zu informieren. Bereits heu-
te wird der Absatz von Smartphones von dem
Marktforschungsinstitut BITKOM auf 22,9 Mio.
Gerate geschatzt. Damit hat fast jeder vierte Bun-
desburger ein Smartphone und somit Zugriff auf
das Internet. Diese Mobilitat legt neuartige Po-
tentiale frei. Folgt man dem Mobile Performance
Barometer 2012 des Performance-Netzwerks
Zanox liegen die Wachstumsraten mit mobilen
Endgeraten (M-Commerce) im europaischen
Raum im dreistelligen Bereich. Umsatzplattform
Nummer Eins ist das iPad. Uber die Halfte des ge-
samten Mobile-Commerce-Umsatzes wird Uber
das Apple-Produkt generiert. Aber nicht nur mo-
biler Commerce ist eine zukunftsfahige Umsatz-
quelle — wie die vorliegende Studie zeigt, wird
Social-Commerce als weitere Form des E-Com-
merce zunehmend relevant.






STUDIENDESIGN

MOTIVATION

Mobile Preisvergleiche, Couponing, Store-Check-Ins, Mobile Payment, NFC-Chips oder gestenbasiertes
Windowshopping — der stationare Handel steht vor der grof3ten Revolution seit Beginn des E-Commerce.
Die immer starker werdende Verbreitung digitaler Technologien und des mobilen Internets beeinflussen
das Einkaufsverhalten der Kunden nachhaltig.

An diesem Punkt setzt das studentische Projekt , Future Store 3.0 — Fashion Shopping im Jahr 2020" an.
Denn wer kunftig in diesem Marktsegment mitspielen und Gewinne erzielen will, muss schnell handeln
und sich den veranderten Bedingungen anpassen.

Diesel bringt mit seiner Dieselcam Facebook in die Umkleide, im Adidas-NEO-Store kann der Kunde Uber
Touch-Screens mitbestimmen, welche Musik gespielt wird oder aber mittels SMS die Beleuchtung indi-
viduell verandern. Shoppen wird zum Erlebnis und erhalt eine ganz neue Dimension. Dabei ist nicht nur
bei den stationdaren Modehandlern ein Wandel spurbar, auch Internet-Pure-Player sehen sich mit den
Herausforderungen der digitalen Revolution konfrontiert. Als Medienexperten reizt uns diese Symbiose
aus ,Fashion Retail”, ,Digitalisierung” und , Technologie” besonders. Aus diesem Grund sind wir im Rah-
men unseres Masterstudiums an der Hochschule der Medien in Stuttgart in einen Gedankenaustausch
mit Experten aus den verschiedensten Branchen getreten, um eine zukunftsorientierte Einschatzung des
stationdren und digitalen Modehandels bis in das Jahr 2020 zu entwickeln.

SETUP

Die Studie , Future Store 3.0 — Fashion Shopping im Jahr 2020" befasst sich mit der Entwicklung des sta-
tionaren und digitalen Modehandels. Die Trendstudie untersucht den Einfluss von Technologietreibern
aus den Bereichen ,Social”, ,Local” und ,,Mobile” auf den Modehandel. Mithilfe eines Methodenmix aus
qualitativen und quantitativen Marktforschungsmethoden sollen diese Entwicklungen in Zukunftsszena-
rien und Geschaftsmodellen abgebildet werden.

Die wissenschaftliche Basis fur die Identifizierung der Trends und Zukunftsszenarien im stationaren und
digitalen Modehandel wird durch ein Zwei-Saulen-Modell gelegt. Die Vorgehensweise sieht zunachst
eine Generierung von Thesen durch Eigenrecherche und Experteninterviews vor. In einem zweiten Schritt
werden diese Thesen durch einen erweiterten Expertenkreis in zwei Befragungswellen bewertet.
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DIE ERSTE SAULE: EXPERTENINTERVIEWS

Zusammen mit Vordenkern und fuhrenden Kdpfen aus den Bereichen Fashion, Retail, Design, E-Com-
merce, Trendforschung und Beratung wurden von April bis Mai 2012 intensive Tiefeninterviews gefuhrt.
Neben den Experteninterviews wurden in einer eigenen Recherche aktuelle technologische Entwicklun-

gen identifiziert und in den Kontext der Modebranche gesetzt.

Die hochkaratige Expertenrunde umfasste:

Jesko Breuer

Geschaftsfuhrer,
SevenVentures und ehemaliger
Geschaftsfihrer dress-for-less

Christoph von Dellingshausen

Vize-Prasident, BVDW Bundesverband
Digitale Wirtschaft eV. und Inhaber
Consulting von Dellingshausen

Friedrun Grupp

Buchautorin, Consultant bei
dmc commerce consultants GmbH

Kathrin Haug
Geschaftsfuhrerin, dgroup

Prof. Wolfgang Henseler

Professor fur Visuelle
Kommunikation an der Hochschule
Pforzheim und Creative Managing
Director, Sensory-Minds GmbH

Thorsten Liickemeier

CMO,
www.maedchenflohmarkt.de

Sandro Megerle
Senior Trend Analyst, TrendONE

Ricardo Meyer

Managing Director Germany,
Gsus Sindustries

Thomas Prantl

Inhaber Prantho GmbH und
ehemaliger Vice President
Innovation Swarovski

Frank Rehme

Innovation Manager,
METRO SYSTEMS GmbH /
Future Store Initiative

Sil Sander

Head of Architecture,
shop + store concept GmbH

Prof. Dr. Matthias Schulten

Professor flr Marketing-Konzeption
(Digitale Medien) und ehemaliger
Director Consulting, Cocomore AG
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DIE ZWEITE SAULE: THESEN-EVALUATION

Im Hinblick auf die zweite Saule der Studie wur-
den in einem ersten Schritt 100 Thesen generiert
und mithilfe eines umfassenden Online-Fragebo-
gens von einem erweiterten Expertenkreis be-
wertet. Die erste Befragungswelle fand von Juli
bis August 2012 statt. Insgesamt nahmen 62 Ex-
perten an der Onlineumfrage teil und bewerteten
die Thesen hinsichtlich ihrer Auftrittswahrschein-
lichkeit bis ins Jahr 2020.

Den Experten standen hierbei folgende Antwort-
kategorien zur Verfugung: ,sehr hoch”, ,hoch”,
.gering”, ,sehr gering”, ,wird spater realisiert”,
»wird nie realisiert” und ,kann ich nicht beurtei-
len”.

Um ein differenzierteres Bild vom stationaren und
digitalen Modehandel im Jahr 2020 zu erhalten,
wurde der Fashion-Sektor in die drei Kategorien
Discount, Mittelfeld und Premium unterteilt. Die
Teilnehmer des erweiterten Expertenkreises beur-
teilen die 100 Thesen damit jeweils im Hinblick
auf alle drei Kategorien.

In einer zweiten Befragungswelle wurden im
Zeitraum von Oktober bis Dezember 2012 die
,Top-50"“-Thesen aus der ersten Befragungswelle

ein weiteres Mal bewertet. Dies ermdglichte eine
Verifizierung und bestatigung der Thesen. Gemaf$
der Logik aus der ersten Befragungswelle wur-
den diese Thesen erneut von 102 Experten auf
ihre Realisierung bis ins Jahr 2020 eingeschatzt.

Bei der Auswahl der Experten wurde darauf ge-
achtet Teilnehmer aus den unterschiedlichsten
Bereichen zu befragen, um eine interdisziplinare
Beurteilung der Thesen zu gewahrleisten. Das
Ergebnis ist eine zukunftsorientierte Entwick-
lungseinschatzung des stationaren und digitalen
Modehandels von Experten aus den Bereichen
Mode, Technologie und Design. Gleichermal3en
waren Trendforscher, Unternehmensberater, E-
Commerce-Agenturen, renommierte Professoren
und Retail-Verbande involviert.

IN DIESEN FACHGEBIETEN SIND UNSERE EXPERTEN TATIG

6% 1%

10 %
17 %

10 %

14 % 14 %
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M Retail (30)

W Unversitét | Hochschule (27)

B E-Commerce | Internetagentur (23)

M Fashion (23)

m Architektur | Design (16)
Sonstiges (16)
Unternehmensberatung (15)
Trendforschung (10)

Verband | Kammer u.a. (1)



DIE ELF THEMENGEBIETE

Die zuklnftigen Entwicklungen im stationaren und digitalen Modehandel lassen sich in den folgenden
elf Schlusselkategorien darstellen:

N E =R

Allgemeine Trends im

Fashion-Retail

Omni-Channeling

Mobile Trends

Social Shopping

Schaufenster

Shop-Design

o[)=

Umkleidekabine | Anprobe

Eventisierung |

Customer Experience

Personal

Bezahlsysteme

Consumer Tracking | CRM
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~
THEMENGEBIETE 2

ALLGEMEINE TRENDS

Global, vernetzt, urban, mobil und individuell - so beschreiben die Megatrends des 21. Jahrhunderts
unsere Gesellschaft. Sie sind Kompass fir Innovation und Wandel und geben Hinweise darauf, in wel-
che Richtung sich unsere Gesellschaft zukiinftig entwickeln wird. Die Megatrends sind die treibenden
Krdfte unseres Wirtschaftens. Auch fur strategische Entscheidungen im stationdren und digitalen Mo-
dehandel sind sie von héchster Relevanz.

Der aus der Urbanisierung resultierende Platzmangel stellt den stationdren Modehandel beispielsweise
zunehmend vor neue Herausforderungen. Verkaufsfldchen in attraktiven Innenstadtlagen werden im-
mer mehr zur knappen Ressource. Modehdndler konnen auf diese Entwicklung flexibel reagieren, zum
Beispiel in Form von Augmented Reality Anwendungen oder virtuellen Popup-Stores. Auch der Megat-
rend der Individualisierung beeinflusst die Modebranche in grofsem Mafse.

INDIVIDUALISIERUNG DURCHDRINGT DEN
FASHION-BEREICH

Der Kunde von morgen erwartet ein individua- Wie wahrscheinlich ist die Realisierung der These
lisiertes Angebot’ angepasst an die eigene Le- ,,Individualisierungférdert Made-to-Measure”
bis zum Jahr 2020?

bensweise. Wahrend im Discount-Bereich Made-
to-Measure bis zum Jahr 2020 als gering bis sehr

gering bewertet und von 24 % der befragten Ex- Premium
perten als ,wird nie realisiert” eingeschatzt wird, o [ :
stehen die beiden Branchenkategorien Mittelfeld 0/ 150 9%
und Premium dieser Entwicklung positiv gegen-

Uber. Die Realisierung einer Production-to-One- Mittelfeld

Economy und des Me-Shoppings wird vor allem o % _

im Premium-Bereich eine zentrale Bedeutung zu- Vo F50 9% Shodh 11 %
gemessen und von 85 % der Experten als hoch _
bis sehr hoch eingeschatzt. 9 ‘ Discount
[0 N
Cf% wird nie realim/ ;50 %
n=102
EXPERTENSTATEMENT

Christoph von Dellingshausen

Vize-Prdsident, BVDW Bundes-
verband Digitale Wirtschaft e.V.
und Inhaber Consulting von
Dellingshausen

.Der Blick auf alle zukdinftigen
Markt-Player — digital und stationdr — macht Future
Store 3.0 besonders wertvoll.”
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