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Abstract

Diese Arbeit befasst sich mit dem Thema des stationdren und des online Handels,
genauer gesagt, betrachtet Sie das Zusammenspiel zwischen den beiden
Vertriebskanalen. Die Arbeit zielt auf die Beantwortung der Frage ab, in wie fern der
stationdre Handel noch eine Zukunft hat und welche Rolle Multi-Channel-Losungen
hierbei spielen, um diesem Szenario entgegen zu wirken. Untersucht wird hierbei
unteranderem am Beispiel von Hugo Boss. Um die Beantwortung der Forschungsfrage
Zu unterstitzen, wurde eine Umfrage erstellt und analysiert. Letztlich, wird unter
Beachtung von Handlungsempfehlungen zu dem Schluss gekommen, dass die Zukunft
des Einzelhandels im Premium-Segment vorerst bestandigt ist.
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Einleitung 1

1  Einleitung

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema des Zusammenspiels zwi-
schen stationarem und online Handel. Durch den stetigen Fortschritt von Tech-
nologie, Globalisierung und der Zeitknappheit der Menschen, entwickeln sich
immer neue Wege fur den Konsumenten, seine Bedurfnisse zu stillen. Dies kann
er sowohl im stationaren Einzelhandel, als auch online machen. Der Art und Kom-
plexitat des Produktes sind hierbei kaum Grenzen gesetzt.

1.1 Hinfahrung zur Thematik

Auch die Modebranche befindet sich in einem standigen Wandel. Durch Innova-
tion der Kollektionen und einem immer groRer werdenden Marktvolumen?, bietet
sich fur den Konsumenten eine grof3e Auswahl an Produkten. Eine derart grof3e
Auswahl kann kaum von einzelnen stationdren Stores getragen werden, weshalb
Online Shops, wie zum Beispiel Zalando, immer mehr an Bedeutung gewinnen.
Dies ist unter anderem, an den steigenden Umsétzen in den letzten Jahren zu
erkennen?. Doch wie sieht die Gewichtung zwischen online und stationarem Han-
del wirklich aus?

1.2 Fragestellung

In der nachfolgenden Arbeit wird der Frage nachgegangen, in wie fern der stati-
onadre Handel, gesondert im Premium-Segment, noch eine Zukunft hat und wie
sehr sich der Aufschwung des online Handels darauf auswirkt.

Folgende Kapitel werden im Laufe dieser Arbeit dazu beitragen, diese Frage zu
bewerten und am Ende zu beantworten.

1 Statista: ,Marktvolumen im Segment Bekleidung und Schuhe in Deutschland in den Jahren 2013 bis
2018 (in Millionen Euro)“, unter: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/493317/umfrage/marktvolu-
men-im-segment-bekleidung-und-schuhe-in-deutschland/ (abgerufen am 12.07.2018).

2 Statista: ,Umsatz durch E-Commerce (B2C) in Deutschland in den Jahren 1999 bis 2017 sowie eine
Prognose fur 2018 (in Milliarden Euro)“, unter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/3979/umfrage/e-
commerce-umsatz-in-deutschland-seit-1999/ (abgerufen am 13.07.2018).
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1.3 Aufbau, Vorgehensweise und Methodik

Die vorliegende Arbeit ist in sieben Kapitel unterteilt. Sie verfolgt das Ziel, die
wichtigsten Aspekte darzustellen, diese zu analysieren und letztlich einen Aus-
blick zur Beantwortung der Forschungsfrage zu geben.

Beginnend mit einem kurzen Uberblick der Marke Hugo Boss, zur Einordung in
den Themenbereich, wird weiterfihrend in Kapitel 3, eine Abgrenzung und Erlau-
terung der Kernbereiche des online und stationaren Handels gegeben.

Aufbauend darauf, folgen die aktuellen Marktentwicklungen im Modebereich, so-
wie konkretisiert im Premium-Segment, bezogen auf Hugo Boss. Anschlie3end
wird in Kapitel 5 der stationare und der online Handel in Bezug auf lhre Kunden-
vorteile analysiert und ferner, am Beispiel von Hugo Boss, auf das Zusammen-
spiel untereinander, untersucht.

Im vorletzten Kapitel wird anhand einer Umfrage das Kaufverhalten der Konsu-
menten analysiert. Hierbei wird genauer auf den Entscheidungsprozess und die
Praferenzen der Konsumenten eingegangen, welche Sie wahrend Kaufes be-
ricksichtigen.

Das siebte und somit letzte Kapitel befasst sich mit der Schlussbetrachtung, also
der Beantwortung der Forschungsfrage, in wie fern der stationare Handel eine
Zukunft im Premium-Segment der Modebranche hat.
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Kapitel 2
Huge Bess - Ein kureer Oberblick

Keegitel 8
Staficrirer wersis Orlire Handed

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit (Quelle: Eigene Darstellung)
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2  Hugo Boss - Ein kurzer Uberblick

,Die Hugo Boss AG gehort zu den fihrenden Unternehmen im Premiumsegment
des globalen Bekleidungsmarkts. Mit rund 14.000 Mitarbeitern weltweit entwi-
ckeln und vertreibt das in Metzingen, Deutschland, anséassige Unternehmen un-
ter den Marken BOSS und HUGO hochwertige Mode und Accessoires im
Damen- und Herrenbereich.“®

2.1 Markenstrategie

Die Hugo Boss AG verfolgt seit den Fruhjahrskollektionen 2018 eine Zwei-Mar-
ken-Strategie. Das bedeutet, Sie fokussieren sich nun mehr nur noch auf die
Kernmarken HUGO und BOSS. Die vorherigen Labels ,Boss Orange® und ,Boss
Green“ wurden umbenannt und nun unter den Namen Boss Casual (ehemalig
Orange) und Boss Athleisure (ehemalig Green) in die Kernmarke Boss integriert.

Beide Marken sprechen zwar unterschiedliche Kundentypen an, jedoch verfolgen
Sie beide gleichermalien die Qualitditsnormen von Hugo Boss, wie in der folgen-
den Grafik verdeutlicht wird.

3 Hugo Boss: ,Geschaftsbericht 2017*, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernpro-
fillgeschaeftstaetigkeit-

und-konzernstruktur.html (abgerufen am 13.07.2018).

4 Hugo Boss: ,Neuausrichtung des Markenportfolios®, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugo-
boss.com/konzernprofil/lkonzernstrategie/zwei-marken-strategie.html (abgerufen am 13.07.2018).
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Zwei starke Marken

BOSS HUGO

HUGO BOSS HUGDOD BOSS

Markenwerte Markenwerte

Maskulinitat / Femininitat in der Welt zuhause

Sexiness Gemeinsame Werte immer neugierig
Erfolg Innovation ausdrucksstark
Stil Premiumqualitat und und authentisch
Prazision perfekte Passform

Nachhaltigkeit
Vertrauenswurdigkeit

BOSS dresses the drive. Authentizitat

HUGO is the platform
of self-expression.

Abbildung 2: "Zwei starke Marken" (Quelle: geschéftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernprofil/lkonzern-
strategie/zwei-marken-strategie.html)

2.2 Umsatzverteilung der Marken

Der Hauptumsatz wird bei Hugo Boss durch die Menswear erwirtschaftet. Bei
einem Gesamt-Konzernumsatz von 2.733 Millionen Euro, erziehlt die Menswear
allein einen Umsatz von 2.440 Millionen Euro.® Die restlichen 293 Millionen Euro
kommen aus der Womenswear.

5 Hugo Boss: ,Pressemitteilung Gesamtjahresergebnisse 2017, unter https://group.hugoboss.com/files/u-
ser_upload/Investor_Relations/Kapitalmarktnachrichten/2018/2018-03-08_Pressemitteilung_Gesamtjah-
resergebnisse_2017.pdf (abgerufen am 13.07.2018).
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Die Kernmarke BOSS ist unter den Brands die Haupteinnahmequelle. Mit 2.336
Millionen Euro Umsatz im Jahr 2017 liegt Sie klar vor HUGO. Heirbei wurde ein
Jahresumsatz von 397 Millionen Euro umgesetzt.

Allerdings ist zu berucksichtigen, dass zur Kernmarke BOSS nun auch die
Umsatze von Casual und Athleisure hinzuzahlen.® Zur genaueren
Umsatzverteilung, beziglich online und stationdren Anteilen, wird im spateren
Verlauf in Kapitel 4 eingegangen.

6 \Vgl.: ebenda
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3  Abgrenzung online und stationarer Handel

Im nachfolgenden Kapitel, werden die Defintionen der Vertriebsarten erlautert,
welche in dieser Arbeit im Hauptfokus stehen. Hinzu wird eine klare Abgrenzung
der beiden Bereiche gegeben, um im spateren Verlauf der Arbeit, die
Schnittstellen besser hervorzuheben.

3.1 Definition stationarer Handel

Unter dem Begriff “stationarer Handel”, versteht man Handelsbetriebe mit einem
festen Standort.” Hierbei kann man sowohl von dem sogenannten “funktionellen”,
als auch dem ‘“institutionellen Einzelhandel” sprechen. Der funktionelle
Einzelhandel beschreibt:

“die Tatigkeit, bei der in der Regel nicht selbst be- oder verarbeitete Waren
(Handelswaren) von anderen Marktteilnehmern beschafft und an Dritte abgesetzt
werden*8

Wohin gegen der institutionelle Einzelhandel Unternehmen beschreibt, ,die aus-
schlieB3lich oder doch Gberwiegend Handel im funktionellen Sinne betreiben

Dies bedeutet, Ihre selbst be- oder verarbeiteten Waren vertreiben.

7 Gabler Wirtschaftslexikon: “Stationarer Handel", unter: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/sta-
tionaerer-handel-43195/version-134263 (abgerufen am 13.07.2018)

8 Handelsverband Deutschland: ,Institutioneller und funktioneller Handel: Was ist das?, unter:
https://www.einzelhandel.de/index.php?option=com_content&view=article&id=5757 (abgerufen am
13.07.2018).

9 Vgl.: ebenda
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3.2 Definition online Handel

~,E-Shops bieten eine Moéglichkeit, die Anbahnung von Transaktionen (aus den
Teilbereichen Information, Vereinbarung, Abwicklung und Service bestehend)
zu initiieren und zu unterstitzen bzw. ganzlich elektronisch abzuwickeln.

Dabei wird eine Plattform geschaffen, auf der Anbieter ihre Waren oder
Dienstleistungen prasentieren und der Interessent die Handhabe besitzt,
Produktinformationen einzuholen. “10

Auch der online Handel kann sowohl institutionell, als auch funktionelle Handels-
formen annehmen. Beispielsweise Zalando, welche die Ware von externen Han-
delsunternehmen einkauft und dort vertreibt. Institutioneller Handel auf Online-
Basis ware demnach, ein klassischer Online-Shop eines Textilherstellers, wie
zum Beispiel Hugo Boss, welches nur Ihre selbsterzeugten Waren verkauft.

3.3 Abgrenzung der Definitionen

In der Art des Handels, also ob nun institutionell oder funktionell, unterscheiden
sich der stationare und der online Handel nicht. Lediglich die Plattform, auf der
gehandelt wird, die Warennahe und der direkte Kontakt zum Handler, sind die
entscheidenden Merkmale, die fiir den Konsumenten spurbar sind.

In wie fern diese Attribute zum Vor- oder Nachteil fir den Handler sind und wel-
che Art von Konsumenten bevorzugt wird, analysieren wir in den folgenden Ka-
piteln. Des Weiteren, werden die Vorzuge des sogenannten ,Multi-Channel-
Handels“ (Uberschneidung von online und stationdrem Handel) genauer unter-
sucht.

10 Gabler Wirtschaftslexikon: ,Electronic Shop Definition®, unter: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/defini-
tion/electronic-shop-36299/version-184487 (abgerufen am 13.07.2018).
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4 Kaufverhalten

Das nachfolgende Kapitel befasst sich mit dem Kaufverhalten, beziehungsweise
mit dem Entscheidungsprozess den Einflussfaktoren vor einem Kauf. Es erlautert
die verschiedenen Arten des Kaufverhalten und wiegt dieses letztlich im online
und stationaren Handel gegeniber ab.

4.1 Einflussfaktoren des Kaufverhaltens
Allgemein, versteht man unter Kaufverhalten:

»1-.. Jdie Vorgange bei der Auswahl, dem Ge- bzw. Verbrauch sowie (gegebenenfalls)
der Entsorgung von Produkten (Dienstleistungen, ldeen, Erfahrungen, Orten,
Personen, etc.) zur Befriedigung von Bediirfnissen und Wiinschen.“*

Der eigentliche Kaufentscheidungsprozess ist in funf Phasen gegliedert. Zu Be-
ginn steht die Problemerkennung, also das Erkennen der Notwendigkeit eines
Kaufes. Diese kann sowohl durch interne, als auch durch externe Stimuli erfol-
gen. Darauf folgt die Informationssuche, bei der interne und externe Informati-
onsquellen eine Rolle spielen. Unter externe Informationsquellen, fallen zum
Beispiel personliche oder kommerzielle Quellen, sowie die Produkterfahrung. An-
schlieBend auf die Informationssuche, folgt die Alternativevaluierung. Hierbei
handelt es sich um die Bewertung von unterschiedlich gewichteten Merkmalen,
in Bezug auf Produktalternativen. Nun folgt die eigentliche Kaufentscheidung.
Beeinflussend dabei, sind primar noch die situativen Einflisse, wie die Verfug-
barkeit des Produktes oder die Gestaltung des Verkaufsortes. Die letzte Phase
beinhaltet die Nachkaufevaluierung. Hierunter fallen die Produkterfahrungen, die
beim nachsten Kauf als interne Informationsquelle dienen.1?

11 Marketinglexikon: ,Kaufverhalten®, unter: https://marketing.univie.ac.at/fileadmin/user_upload/lehr-
stuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/kaufverh.htm (abgerufen am 13.07.2018).

12 Marketinglexikon: ,Kaufentscheidungsprozess®, unter: https://marketing.univie.ac.at/fileadmin/user_up-
load/lehrstuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/kaufentproz.htm (abgerufen am
13.07.2018).
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Dieser ganzheitliche Prozess, findet in der sogenannten Black Box eines Men-
schen statt. Die Black Box beinhaltet alle fir den Kauf empfundenen Emotionen,
Motivationen und Einstellungen. Diese Empfindungen sind fur niemand anders
erkennbar, als fur den Menschen selbst. Jedoch wird der gesamte Vorgang des
Kaufentscheidungsprozesses von verschiedenen Faktoren beeinflusst.*?

Diese Einflussfaktoren unterscheiden sich in verschiedene Segmente. Zum einen
gibt es die personlichen Faktoren, unter die zum Beispiel das Alter, der Beruf
oder das Einkommen fallt. Zum anderen gibt es auch die sogenannten Marketing-
Mix Faktoren. Hierbei spielt der Preis, das Produkt, der Ort und die Vermarktung
des Produktes eine Rolle.

Des Weiteren haben psychologische Faktoren einen grof3en Einfluss auf das
Kaufverhalten. Merkmale, wie zum Beispiel Motivation und Einstellung fur einen
Kauf fallen unter diese Kategorie. Auch soziokulturelle Faktoren beeinflussen das
Kaufverhalten, da sowohl die Kultur, als auch die soziale Klasse verschiedene
Auswirkungen auf einen Menschen wahrend des Kaufprozesses haben. Daher
liegt nahe, dass neben den soziokulturellen Faktoren auch die sozialen Faktoren,
wie Familie, Bezugsgruppen oder auch Meinungsfuhrer, sich auf den Entschei-
dungsprozess auswirken. Letztlich gibt es noch die situativen Faktoren die eine
gro3e Gewichtung haben. Sie beinhalten Umstande, wie das physische, sowie
auch das soziale Umfeld, den Zweck des Kaufes oder auch den Zeitfaktor, also
zum Beispiel die Jahreszeit oder die Dringlichkeit des Kaufes. 14

13 Marketinglexikon: ,Stimulus-Response-Modell, unter: https://marketing.univie.ac.at/fileadmin/user_up-
load/lehrstuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/kaufverh.htm (abgerufen am
13.07.2018).

14 Marketinglexikon: ,Einflussfaktoren des Kaufverhaltens®, unter: https://marketing.univie.ac.at/filead-
min/user_upload/lehrstuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/einflusskaufverh.htm (ab-
gerufen am 13.07.2018).
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4.2 Arten des Kaufverhaltens

Die Art des Kaufentscheidungsprozesses kann man in vier verschiedene eintei-
len. Durch einen unterschiedlich hohen Grad an Involvements des Kunden und
der Unterschiedlichkeit der Produkte, kann man diese unter anderem unterschei-
den.15

Hohes Involvement Niedriges Involvement
Komplexes Kaufverhalten -
Unterschiedliche Produkte (complex-buying hehaviour) Abwecklngeorientiertes Kandverhalten

Komplexer Kaufentscheidungsprozess (variety-seeking buying behaviour)

Habituelles Kaufverhalten
(habitual buying behaviour)
RoutineméBiger Kaufentscheidungsprozess

Dissonanz-reduzierendes Kaufverhalten

Kaum Unterschiede zwischen Produkten (@ssnance-redacing barviny behaviour)

Abbildung 3: "Formen des Kaufverhaltens" (Quelle: https://marketing.univie.ac.at/fileadmin/user_up-
load/lehrstuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/artenkaufprozesse.htm)

High- und Low-Involvement Produkte sind unter folgenden Definitionen zu ver-
stehen:

,»Low-involvement Produkt (low-involvement product): Produkt, das vom Konsumenten
nicht als wichtig empfunden wird (zum Beispiel, weil es nicht mit Selbstvertrauen und
Selbsteinschatzung verbunden ist), mit dem er sich wenig auseinandersetzt (zum
Beispiel, weil die verfligbaren Alternativen als austauschbar angesehen werden) und
das daher mit minimalem Aufwand erworben wird. (z.B. Ziindholzer) “®

~High-involvement Produkt (high-involvement product): Produkt, das entweder teuer ist,
fur lange Zeit angeschafft wird oder mit dem sich der Konsument stark identifiziert.
(z.B. Haus)“’

15 Marketinglexikon: ,Arten von Kaufentscheidungsprozessen®, unter: https://marketing.univie.ac.at/filead-
min/user_upload/lehrstuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/artenkaufprozesse.htm
(abgerufen am 14.07.2018).

16 Marketinglexikon: ,Involvement®, unter: https://marketing.univie.ac.at/fileadmin/user_upload/lehr-
stuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/involvement.htm (abgerufen am 14.07.2018).
17vgl.: ebenda
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Mit den verschiedenen Arten und in wie weit diese fur High-Involvement oder
Low-Involvement Produkte stehen, beschaftigt sich diese Arbeit in den folgenden
Unterkapiteln.

4.2.1 Extensives Kaufverhalten

Das extensive Kaufverhalten ist anhand verschiedener Hauptmerkmale zu erken-
nen. Diese sind unter anderem ein hoher Preis des Produktes, die Tatsache,
dass das Produkt durch den Konsumenten selten gekauft wurde und somit eine
sorgfaltige Evaluierung und Auswahl wahrend des Kaufprozesses stattfindet.'®

Das extensive Kaufverhalten ist der Definition nach daher im Zusammenhang mit
High-Involvement Produkten zu bringen.

4.2.2 Limitiertes Kaufverhalten

Unter dem limitierten Kaufverhalten fallen Kaufentscheidungsprozesse, in denen
das Produkt einen mittleren Preis aufweist. Fir den Konsumenten besteht hierbei
nur ein maiiger Informationsbedarf, im Vergleich zum extensiven Kaufverhal-
ten.19

Trotz des maRigen Informationsbedarfs, fallt auch das limitierte Kaufverhalten,
der Definition nach, im Zusammenhang mit High-Involvement Produkten.

18 Markenlexikon: ,Arten von Kaufentscheidungsprozessen®, unter: https://marketing.univie.ac.at/filead-
min/user_upload/lehrstuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/artenkaufprozesse.htm
(abgerufen am 14.07.2018).

19 vgl.: ebenda
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4.2.3 Gewohnheitsméafiges Kaufverhalten

Das gewohnheitsmafige Kaufverhalten weif3t, dem Namen nach entsprechend,
Merkmale auf, wie die Tatsache, dass das Produkt bereits haufig durch den Kon-
sumenten gekauft wurde, es einen geringen Preis hat und es wenige Alternativen
gibt.20

Der Definition nach, ist das gewohnheitsmafige Kaufverhalten daher den Low-
Involvement Produkten zuzuordnen.
4.2.4 Impulsives Kaufverhalten

Als viertes und letztes Kaufverhalten, gibt es noch das Impulsive Kaufverhalten. Es tritt
bei K&aufen auf, welche durch eine Reaktion auf einen starken Reiz verursacht werden
und keine Alternativevaluierung mit sich bringen.

Auch das impulsive Kaufverhalten féallt somit nach Definition in die Kategorie der Low-
Involvement Produkte.

20 Markenlexikon: ,Arten von Kaufentscheidungsprozessen®, unter: https://marketing.univie.ac.at/filead-
min/user_upload/lehrstuhl_marketing/Sonstige_Dateien/Marketing_Lexikon/beg/artenkaufprozesse.htm
(abgerufen am 14.07.2018).

2L vgl.: ebenda
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5 Aktuelle Marktentwicklung des
Einzelhandels

In dem folgenden Kapitel beschaftigen wir uns mit den aktuellen Marktentwick-
lungen des Einzelhandels. Angefangen mit generellen Entwicklungen, spezifizie-
ren wir uns im Laufe des Kapitels auf die aktuellen Entwicklungen des Premium-
Segments der Modebranche.

5.1 Marktentwicklungen im Modebereich

Die Modebranche befindet sich durch verschiedene Einflussfaktoren in einem
stetigen Wandel.??2 Ob durch sich schnell &ndernde Trends oder zu starke Preis-
erh6hungen, ein kleiner Fehler kann sich fatal in den Umsétzen zeigen. Die deut-
sche Textil- und Bekleidungsbranche ist jedoch daflr bekannt, besonders
Flexibel zu sein und ein hohes MafR an Innovationskraft zu besitzen.??

Dies ist mitunter daran zu erkennen, dass trotz eines eher schwierigen Jahres
2017 fur den allgemeinen Einzelhandel, in welchem ein prozentuales Plus von
,hur‘ 4,4% zum Vorjahr erreicht wurde, der Bekleidungseinzelhandel fir sich, ein
prozentuales Plus von 8,0% erzielt hat.?* Positiv ist anzumerken, dass in fast al-
len Bereichen des Einzelhandels, vom Handel mit Textilien und Bekleidung, bis
hin zum Handel mit Einrichtungsgegenstanden, mehr Umsatz als zum Vorjahr

22 pfv-Fachbuch: ,Besonderheiten der Bekleidungswirtschaft®, unter: https://www.dfv-fachbuch.de/bue-
cher/zusatzdokumente/984_handelsmanagement_textilwirtschaft_lp.pdf (abgerufen am 13.07.2018).

23 Textil+Mode: ,Daten und Zahlen®, unter: https://www.textil-mode.de/branche/daten-zahlen (abgerufen
am 13.07.2018).

24 Textil+Mode: ,Konjunkturbericht 2018-02, unter: https://www.textil-mode.de/index.php?elD=tx_naw-
securedl&u=0&g=0&t=1531843425&hash=3147284bef088cacce89eb5383a68a5c43317e37&file=/filead-
min/textil/Website/1._Branche/1.7_Daten_Zahlen/2018/2018-02_Konjunkturbericht_2.pdf (abgerufen
am13.07.2018).
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generiert wird. Eine Rubrik fallt allerdings besonders auf. Der Internet- und Ver-
sandhandel weist die héchste (nominale) Steigerung zum Vorjahr auf. Mit 8,6%
verglichen zum Vorjahr liegt es deutlich vor den anderen Kategorien.?®

Wie die Entwicklung im Premium-Segment der Modebranche genau aussieht und
in wie fern das Verhéaltnis zwischen online und stationarem Handel zu einer Seite
uberwiegt, wird in den folgenden Kapiteln erlautert.

5.2 Umsatzentwicklung im Premium-Segment des Mo-
debereichs

Um den Sachverhalt zu spezifizieren und Fakten fir die spatere Beantwortung
der Forschungsfrage zu erarbeiten, werden in diesem Kapitel die Charakteristika
und die Umsatzentwicklung im Premium-Segment des Modebereiches betrach-
tet.

Doch welche Unternehmen, beziehungsweise welche Marken, werden dem Pre-
mium-Segment zugeordnet und welche Merkmale muss eine Marke aufweisen,
um im Premium-Segment angesiedelt zu werden?

Ein Premium-Artikel ist:

,Ein Markenartikel (eines Herstellers) insbesondere im Bereich der schnell
umschlagenden Konsumguter mit einem (dauerhaft) als hoch wahrgenommenen Preis-
und Qualitatsniveau, einem weitreichenden guten Ruf und einem hohen
Gesamtwerbeaufwand sowie einem relativ gro3en Marktanteil innerhalb eines
bestimmten geographischen Gebiets. Diese Markenartikel zeichnen sich innerhalb
dieses Gebiets haufig durch einen hohen Verbreitungsgrad aus. ©°

25 Statista: ,Umsatzentwicklung im Einzelhandel in Deutschland nach Branchen im Jahr 2017 (gegenuber
dem Vorjahr)*, unter: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/183318/umfrage/umsatz-im-einzelhan-
del/ (abgerufen am 13.07.2018).

26 Wirtschaftslexikon24: ,Premiummarke®, unter: http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/premium-
marke/premiummarke.htm (abgerufen am 13.07.2018).
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Neben Hugo Boss lassen sich demnach mehrere allgemein bekannte Marken
zuordnen, wie zum Beispiel Calvin Klein, Polo Ralph Lauren oder Tommy Hilfi-
ger.?” Anhand dieser und einiger anderer Marken, betrachten wir nun die Um-
satzentwicklung des Premium-Segments.

Angesichts von Phillips-van Heusen, welches ein US-amerikanischer Beklei-
dungskonzern ist, zu dem sowohl die Calvin Klein-, als auch die Tommy Hilfiger
Corporation gehort, kann man erkennen, dass sich in den letzten funf Jahren eine
generell positive Tendenz entwickelt.?® Trotz minimaler Umsatz-EinbtiBungen in
den Jahren 2015 und 2016, setzt sich die Umsatzsteigerung im Jahr 2017, mit
einem Plus von 8,78% zum Vorjahr, fort.2° Selbiger Trend zieht sich allerdings
nicht durch alle Marken im Premium-Segment. Betrachtet man die Bilanz von
Polo Ralph Lauren beispielsweise, ist ein klarer Riickgang des Umsatzes zu be-
obachten. Ab dem Jahr 2015, verliert die Marke stetig an Umsatz. So wurde 2015
noch ein Umsatz von 7,62 Milliarden US Dollar erzielt, konnte im vergangenen
Geschaftsjahr 2017 nur noch ein Umsatz von 6,18 Milliarden US Dollar generiert
werden.*0

Die Hugo Boss AG erzielte vergleichsweise positive Umsatzergebnisse. Auch
hier wurden in den letzten finf Jahren eine stetige Umsatzsteigerung erwirtschaf-
tet.3! Lediglich von 2015 auf 2016 gab es einen Umsatzriickgang. Dieser ist al-
lerdings auf die Umstellung der Markenstrategie des Unternehmens

27 Luxury Report: ,Luxus! Die Ergebnisse im Detail“, unter: http://luxury-report.info/ergebnisse/ (abgerufen
am 13.07.2018).

28 Satista: ,Umsatz von Phillips-van Heusen in den Jahren 2002 bis 2017 (in Milliarden US-Dollar)“, unter:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/240774/umfrage/erloes-von-philips-van-heusen/ (abgerufen
am 13.07.2018).

29 Vgl.: ebenda

30 Statista: ,Umsatz von Polo Ralph Lauren in den Geschaéftsjahren 2002 bis 2018 (in Milliarden US Dol-
lar)“, unter: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/28505/umfrage/konzern-umsatz-von-polo-ralph-
lauren-seit-2002/ (abgerufen am 13.07.2018).

31 Statista: ,Umsatz von Hugo Boss weltweit in den Jahren 2001 bis 2017 (in Milliarden Euro)*, unter:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/28520/umfrage/hugo-boss---umsatz-seit-2001/ (abgerufen am
13.07.2018).
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zuruckzufiihren, zu der auch die grol3ere Fokussierung auf den Ertrag des kon-
zerneigenen Handels zahlt.3? Vergleicht man nun die Entwicklungen aus dem
Premium-Segment mit der allgemeinen Entwicklung des Einzelhandels, kann
man von einer relativ positiven Tendenz sprechen. Jedoch ist anzumerken, dass
diese nicht ohne stetige Entwicklung und Anpassung an aktuelle Marktverhalt-
nisse und Trends gewahrleistet ist. Mit dieser Tatsache beschatftigt sich diese
Arbeit in Kapitel 5, in der die Umstande genauer analysiert werden.

5.3 Verteilung des online und stationaren Handels am
Markt

Wie bereits in Kapitel 4.1 beschrieben, hat der online Handel einen grof3en Ein-
fluss auf das Gesamtergebnis des Einzelhandels. In diesem Kapitel betrachten
wir die Verteilung genauer.

Anhand der folgenden Grafik, kann man die Verteilung genauer im Verhéltnis
betrachten.

32 Hugo Boss: ,Zehnjahrestibersicht®, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernab-
schluss/zehnjahresuebersicht.html (abgerufen am 13.07.2018).
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Umsatzentwicklung im Einzelhandel
Index: 2010=100
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Abbildung 4: "Umsatzentwicklung im  Einzelhandel" (Quelle: https://www.textil-mode.de/in-
dex.php?elD=tx_naw-
securedl&u=0&g=0&t=1532370283&hash=fda39b04e0b80al36badlfe493a9ae8b8de2h573&file=/fileadmi
n/textil/Website/1._Branche/1.7_Daten_Zahlen/2018/2018-02_Konjunkturbe)

Die Grafik zeigt den Verlauf der Umsétze im gesamten Einzelhandel, dem Ver-
sand- und Online-Handel gesamt, sowie spezifiziert auf den Bekleidungshandel
online und stationar. Sie wird auf Basis des Indexes von 2010, welcher hier 100
ist, dargestellt. Es ist zu erkennen, dass seit 2010 der Einzelhandel, sowohl ge-
samt, als auch im Bekleidungssegment, sich an dem Basiswert orientiert und in
den letzten zwei Jahren positiv entwickelt. Heraus sticht jedoch der online Han-
del. Dieser weist seit 2012 einen starken Anstieg des Umsatzes auf. Auffallig sind
allerdings die Parallelen zwischen dem online und stationaren Bekleidungshan-
del. Auch wenn das Online-Geschaft deutlich starkere, positive Tendenzen auf-
zeigt, verhalten sich die Schwankungen ahnlich wie beim stationédren Handel.
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Angesichts der Verteilung zwischen online und stationarem Handel muss man
daher differenzieren. Allgemein betrachtet, ist festzustellen, dass der online Han-
del mehr und mehr an Bedeutung gewinnt und einen immer groéf3er werdenden
Anteil am Gesamtumsatz des Einzelhandels hat. Spezifiziert auf den Beklei-
dungshandel, ist selbige Tendenz zwar vorhanden, jedoch nicht ansatzweise so
ausgepréagt. Die Abhéngigkeit zum stationaren Handel ist deutlich zu erkennen.
In wie fern dies voneinander beeinflusst wird, ist unter anderem Bestandteil des
funften Kapitels. Zuvor, wird die Verteilung von online und stationdrem Handel
innerhalb des Bekleidungshandels genauer betrachtet, anhand von Hugo Boss.

5.4 Umsatzverteilung von online und stationarem
Handel bei Hugo Boss

Die Hugo Boss AG nutzt verschiedene Vertriebskanédle. Zum grof3ten Teil, ver-
treiben Sie ihre Waren durch den konzerneigenen Einzelhandel. Hierzu gehoren
die eigenen Stores, Outlets, sowie der eigene Online-Shop. Des Weiteren ver-
treiben Sie auch tber GroRhandel und Lizenzen. 33

Hauptanteil des Umsatzes wird, wie bereits dargelegt, durch den konzerneigenen
Einzelhandel erwirtschaftet. Hierbei wurde bei einem Gesamtumsatz von 2.733
Millionen Euro, 1.103 Millionen Euro im vergangenen Jahr 2017 durch die eige-
nen Stores erzielt. Die Outlets haben einen Anteil von 550 Millionen Euro und der
online Handel von 79 Millionen Euro.3* Der tragende Umsatzfaktor ist somit der
stationare Handel bei Hugo Boss. Im Vergleich zum Vorjahr, ist allerdings das
prozentual héhere Wachstum, im Bereich des online Handels zu vermerken, wel-
ches bei plus flinf Prozent liegt.3®

Vergleicht man nun die Zahlen von Hugo Boss, mit denen der allgemeinen Verteilung
am Markt, sind Differenzen zu erkennen. Im vorherigen Kapitel, war eine deutlich stéar-
kere Auspragung des online Handels im Vergleich zum stationaren Handels zu erken-
nen. Anhand von Hugo Boss zeichnet sich ein anderes Verhaltnis ab. Auch wenn

33 Hugo Boss: ,Umsatzlage”, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/das-geschaeftsjahr/kon-
zernertragslage/umsatzlage.html (abgerufen am 13.07.2018).

34 Vgl.: ebenda

35 vgl.: ebenda
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anzumerken ist, dass die Hauptumséatze zwar durch den stationdren Handel erwirtschaf-
tet werden, ist zu beobachten, dass der online Handel &hnlich starke Wachstumstenden-
zen aufzeigt.

In wie fern die Entwicklungen von online und stationdrem Handel, sich auf den Umsatz-
verlauf auswirken und welche Vorteile diese mitbringen, wird im nachfolgenden Kapitel
erarbeitet.
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6 Stationarer versus online Handel

Dieses Kapitel befasst sich nun genauer mit den verschiedenen Entwicklungen
des online und stationaren Handels Uber die letzten Jahre. Aus diesen Entwick-
lungen heraus, werden die Kundenvorteile der jeweiligen Vertriebsart herausge-
arbeitet und analysiert. Am Ende dieses Kapitels steht das Zusammenspiel von
stationdrem und online Handel bei Hugo Boss im Fokus.

6.1 Revolution des stationaren Handels

Der stationare Handel im Modebereich wird, wie bereits in Kapitel 4.1 erwéahnt,
durch den stetigen Wandel gepragt. Er muss Anpassungsfahig und Flexibel agie-
ren kénnen. Doch in der Zeit der Digitalisierung gilt dies nicht nur fir Trends,
sondern auch fur Vertriebskanale.3¢

Aufgrund des weiterhin stark wachsenden online Handels und dessen Umsétzen,
muss der stationare Handel sein klassisches Verkaufsmodell iberdenken.3” Kon-
sumenten bevorzugen immer mehr die Bequemlichkeit des online Handels und
setzen den Umsétzen des stationaren Handels somit weiterhin zu.38

Doch durch den Aufschwung des online Handels entstehen nicht nur Nachteile
fur den stationdren Handel. Er bietet die Chance, Vorteile fur sich zu nutzen und
mit den Stores zu verkniipfen.3® Viele Unternehmen benutzen bereits soge-
nannte Multi-Channel-Losungen.?® Das heit, Konsumenten konnen direkt im
Store bereits, beispielsweise per IPAD, auf den online Shop des Unternehmens
zugreifen und von dort sich Produkte in die Shops liefern lassen, die dort nicht
vorhanden sind. Auch online findet das sogenannte Click-and-Collect immer

36 Statista: ,Handel: Offline vs. Online: Entwicklung-Vergleiche-Konsumenten®, unter: https://de.sta-
tista.com/statistik/studie/id/43363/dokument/handel-offline-vs-online-entwicklung-vergleiche-konsumenten/
(abgerufen am 24.07.2018).

37 vgl.: ebenda

38 Vgl.: ebenda

39 E-Commerce Magazin: ,Studie: Der Einzelhandel und die Digitalisierung®, unter: https://www.e-com-
merce-magazin.de/studie-macht-globaler-marktplaetze-und-gestiegene-kundenanforderungen-vera-
endern-einzelhandel (abgerufen am 24.07.2018).

40 vgl.: ebenda
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mehr Bedeutung. Hierbei lassen sich die Kunden Produkte online in den statio-
naren Geschéften reservieren, um sie dort gegebenenfalls nochmals anzupro-
bieren, bevor Sie diese kaufen. 4!

Um jedoch auch in den nachsten Jahren mit dem stetig wachsenden Geschaft
des online Handels mithalten zu kbnnen, muss der stationédre Handel sich konti-
nuierlich revolutionieren. Die Einbindungen von Multi-Channel-Lésungen ist der
erste Schritt in die richtige Richtung.

Welche Vorteile der stationdre Handel gegentber dem online Handel vorzuwei-
sen hat, wird im folgenden Kapitel dargestellt und analysiert.

6.2 Kundenvorteile im stationaren Handel

Auch wenn der online Handel, wie im vorherigen Kapitel beschrieben, auf dem
Vormarsch ist, hat der stationdre Handel ihm gegentber mehrere Vorteile. Di-
verse Studien, sowie auch meine Umfrage befassen sich mit diesem Thema.

Der Hauptvorteil fir den Kunden, den der stationdre Handel gegentber dem on-
line Handel aufzuweisen hat, ist der, dass die Kunden das Produkt physisch in
den Handen halten. Er hat die Mdglichkeit das Produkt anzuprobieren und die
Qualitat des Produktes zu erfahren. Aufgrund, der meist abweichenden Einheits-
groRen der verschiedenen Hersteller, ist es online fur viele Konsumenten haufig
schwierig, die richtige GréRe zu wahlen.*? Auch die personliche Beratung, ist fur
viele Konsumenten von groRer Bedeutung.*® Gerade bei High-Involvement Pro-
dukten, bei welcher eine hohe Informationssuche betrieben wird, liegt der statio-
nare Handel durch diese Vorzuge klar im Vorteil gegeniiber dem online Handel.
Die Tatsache, die Ware direkt mithehmen zu kdnnen, beziehungsweise eine per-

41 E-Commerce Magazin: ,Studie: Der Einzelhandel und die Digitalisierung®, unter: https://www.e-com-
merce-magazin.de/studie-macht-globaler-marktplaetze-und-gestiegene-kundenanforderungen-vera-
endern-einzelhandel (abgerufen am 24.07.2018).

42 Stern: ,KonfektionsgréRen-Schummel*, unter: https://www.stern.de/tv/konfektionsgroessen-schummel--
warum-kleidung-in-so-vielen-groessen-passen-7508534.html (abgerufen am 24.07.2018).

43 siehe Anlage 1 Frage 11, S. IX
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sonliche Anlaufstelle im Falle einer Reklamation zu haben, ist ein weiterer Haupt-
grund fur viele Konsumenten im stationaren Einzelhandel einzukaufen.** Das be-
reits in Kapitel 4.2.4 erwahnte impulsive Kaufverhalten, kommt daher auch dem
stationaren Einzelhandel, aufgrund der nicht vorhandenen Sendewartezeit zu
gute.

Zusammengefasst betrachtet, ist der grof3te Vorteil flir den stationdren Handel
die direkte Kontaktmoglichkeit mit dem Konsumenten. Ob diese nun in Form der
Produkte ist oder durch die personlichen Verkaufsberater, ist je nach Kaufverhal-
ten unterschiedlich. Wichtig ist jedoch bei beidem, dass der stationare Einzelhan-
del die Importanz dieser Vorteile zu nutzen weil3, und somit zum einen fur eine
ansprechende und aufschlieBende Flachenprasentation sorgt und zum anderen,
sein Verkaufspersonal stetig weiterbildet, um dem Konsumenten ein einzigarti-
ges Verkaufserlebnis zu ermdglichen.

6.3 Der Aufstieg des online Handels

Das der online Handel auf dem Vormarsch ist, ist anhand der Umsétze in den
letzten Jahren unverkennbar (siehe Kapitel 5). Er gewinnt immer mehr Anteil am
gesamten Einzelhandelsumsatz, egal in welchen Bereichen.*> Grund hierfiir, ist
mitunter die stetig fortschreitende Digitalisierung.*® Somit stellt er den stationaren
Handel vor gro3e Schwierigkeiten.

44 Statista: ,Griinde fir den Kauf im stationaren Handel nach vorangehender Informationssuche im Internet
in Deutschland im Jahr 2011%, unter: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/185950/umfrage/gru-
ende-fuer-kauf-im-stationaeren-handel-nach-informationssuche-im-internet/ (abgerufen am 25.07.2018).

45 Statista: ,Umsatzentwicklung im Einzelhandel in Deutschland nach Branchen im Jahr 2017 (gegeniiber
dem Vorjahr)“, unter: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/183318/umfrage/umsatz-im-einzelhan-
del/ (abgerufen am 13.07.2018).

46 Black Bee: ,Handel im Wandel: Wie sich das Kaufverhalten kiinftig verandern wird*, unter: https://web-
data-solutions.com/blog/2018/01/30/handel-im-wandel-wie-sich-das-kaufverhalten-kuenftig-veraendern-
wird/ (abgerufen am 24.07.2018).
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Durch immer breiter werdende Produktpaletten, glinstigeren Preisen und einer
globalen Prasenz, bietet er den Konsumenten eine tUberwéltigende Alternative
zum stationaren Handel.*” Kunden kénnen bequem von zu Hause aus einkaufen,
ohne unter zu langen Kassenschlangen oder Warenknappheit zu leiden. Der on-
line Handel profitiert somit von den Nachteilen des stationaren Handels und wan-
delt diese in Vorteile fur den online Handel und Grinde fur den Konsumenten
online zu kaufen um.

Wie diese Vorteile fur den Kunden genau aussehen und wie er dadurch profitiert,
wird im nachfolgenden Kapitel erlautert.

6.4 Kundenvorteile im online Handel

Der online Handel bietet Konsumenten viele Vorteile. Ausgangspunkt ist meis-
tens das, im Vergleich zum stationaren Handel, sehr groRe Warensortiment.*® Es
bietet den Konsumenten die Moglichkeit, viele vergleichbare Produkte gegenei-
nander Abzuwiegen und sich tber die Alternativen zu informieren. Auch die Fle-
xibilitat, nicht an Offnungszeiten gebunden zu sein und von zu Hause aus
einkaufen zu kénnen, kommt dem online Handel zugute, da der Zeitfaktor, bezie-
hungsweise Zeitaufwand fur viele Menschen eine Rolle spielt.*° Hinzu kommt die
Mdglichkeit, durch die gewonnenen Kundendaten ein individuelles Kundenange-
bot zu erstellen.>° Der Konsument kann dadurch viele zusatzliche Artikel begut-
achten, die zu einem gewulnschten Produkt passen und somit die Umséatze der
Transaktion mit einem Kunden steigern.

Der Konsument kann somit auf einen Grol3teil der von Ihm benétigten Informati-
onen fir einen Kauf online zugreifen und den Kaufentscheidungsprozess meist
beschleunigen.

47 Springer Professional: ,Online Handel birgt sowohl Chancen als auch Risiken®, unter: https://www.sprin-
gerprofessional.de/vertriebskanaele/handel/online-handel-birgt-sowohl-chancen-als-auch-risiken/6604604
(abgerufen am 24.07.2018).

48 vgl.: ebenda

49 vgl.: ebenda

50 ebenda
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Um jedoch der Revolution des stationaren Handels standzuhalten, muss der on-
line Handel die Vor- und Nachteile beider Vertriebskanéle vor Augen fihren. Dies
beinhaltet unter anderem auch die vom Konsumenten angesehene Schwéache im
Bezahlvorgang.®! Hierunter fallen beispielsweise die Unsicherheit in Bezahlungs-
vorgangen oder aber auch der Mindestbestellwert.

6.5 Zusammenspiel von stationarem und online Han-
del bei Hugo Boss

Wie Hugo Boss mit dem Aufschwung des online Handels umgeht und die schwie-
rigen Bedingungen im stationaren Einzelhandel bewaltigen mdchte, wird in die-
sem Kapitel untersucht.

Neben der neuen Markenstrategie, welche seit den Frihjahrskollektionen 2018
greift, verfolgt die Hugo Boss AG verstarkt die Bewaltigung der fortlaufenden Di-
gitalisierung.%? Einer der Hauptzielsetzung lhrerseits ist es, durch Serviceverbes-
serungen das Einkaufserlebnis fiir den Konsumenten zu steigern.>3 Dies wird
mitunter durch neue Trainingsangebote fir das Verkaufspersonal durchgesetzt
und neue Storekonzepte sollen zu einem Besuch in den stationaren Stores ein-
laden.>* Auch die bereits angesprochenen Multi-Channel-Services sollen opti-
miert werden. Durch die neuen Storekonzepte werden auch digitale Elemente
eingesetzt. Neben Tablets, mit denen Handelsibergreifend aus dem Online-

51 Springer Professional: ,Online Handel birgt sowohl Chancen als auch Risiken®, unter: https://www.sprin-
gerprofessional.de/vertriebskanaele/handel/online-handel-birgt-sowohl-chancen-als-auch-risiken/6604604
(abgerufen am 24.07.2018).

52 Hugo Boss: ,Distributionsstrategie”, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernpro-
fillkonzernstrategie/distributionsstrategie.html (abgerufen am 24.07.2018).

53 vgl.: ebenda

4 ebenda
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Shop Produkte in den Store bestellt werden kdnnen, kommen auch grof3e Touch-
screens zum Einsatz.%® Uber diese kdnnen auch neben der Bestellung von aus-
verkauften Produkten auch Zusatzartikel gezeigt werden, welche nicht im Laden
verfuigbar sind, um das Outfit zu erweitern.>®

Des Weiteren, setzt Hugo Boss auch auf die Weiterentwicklung des konzernei-
genen Online-Stores.>’ Hierfur wird neben der Nutzerfreundlichkeit und der La-
dezeit auch der Bezahlvorgang vereinfacht.%8

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Hugo Boss, wenn man die vorherigen
Kapitel mit einbezieht, die Schritte in die richtige Richtung geht. Sie versuchen
die Vorteile aus beiden Vertriebskanalen zu nutzen, um dem Konsumenten ein
einzigartiges Verkaufserlebnis zu bieten. Auch wenn der Konzern hauptséachlich
durch den Umsatz des stationaren Einzelhandels profitiert, arbeiten Sie stetig an
der Verkniipfung und dem Ausbau des Online-Stores. Sie erkennen, dass auch
wenn Sie bereits ein weltweit bekanntes Modeunternehmen sind, sich auch wei-
terentwickeln missen, um am Markt weiterhin erfolgreich zu sein. Dies verfolgen
Sie mit den richtigen Strategien und MalRnahmen, welches man nicht zuletzt auch
an den Verkaufszahlen erkennen kann.>°

%5 Hugo Boss; ,Digitale Transformation®, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernpro-
fillkonzernstrategie/digitale-transformation.html (abgerufen am 24.07.2018).

56 vgl.: ebenda

57 Hugo Boss: ,Distributionsstrategie”, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernpro-
fillkonzernstrategie/distributionsstrategie.html (abgerufen am 24.07.2018).

58 Vgl.: ebenda

59 Hugo Boss: ,Geschéftsbericht 2017¢, unter: https://group.hugoboss.com/files/user_upload/Investor_Re-
lations/Finanzberichte/2018/Geschaeftsbericht_2017.pdf (abgerufen am 24.07.2018).
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7 Umfrage Uber stationares und online
Kaufverhalten

Zur Beantwortung der Forschungsfrage, wurde im Rahmen dieser Bachelorarbeit
eine gezielte Online-Befragung durchgefihrt. Es wurden Primardaten erhoben,
da bisherige Studien und Umfragen meist nicht aktuell waren und um eine spe-
zifischere Auswertung, in Bezug auf die Forschungsfrage, zu gewahrleisten.

7.1 Ziel der Datenerhebung

Das Wichtigste bei der Beantwortung von Marktforschungsfragen ist es, das Ziel
das Forschungsvorhaben im Vorfeld klar zu definieren und die Datenerhebung
auf diesem Ziel aufzubauen. Wird das Ziel missverstanden oder falsch formuliert,
werden die Ergebnisse der folgenden Datenerhebung nicht korrekt sein und der
Sinn der Marktforschung nicht erf(llt.69

Um aktuelle Aussagen von Konsumenten des Premium-Segments zur Beantwor-
tung der Forschungsfrage bei zufiihren, wurden neue Daten mittels einer online
Umfrage erhoben. Die Fragen des Fragebogens wurden demnach so aufgebaut,
dass die Analyse der Daten zur Beantwortung der Frage, in wie fern der statio-
nare Handel im Premium-Segment eine Zukunft hat, bei hilft. Des Weiteren, dient
die Analyse zum Abgleich mit der aktuellen Marktentwicklung. Hierbei werden die
positiven Tendenzen des online Handels kritisch betrachtet und mit den Antwor-
ten aus der Umfrage verglichen.

Neben der Beihilfe zur Beantwortung der Forschungsfrage, ist ein weiteres, Uber-
geordnetes Ziel des Fragebogens, die Thesen, des ubergreifenden Trends zum
online Handel hin, die essentielle Wichtigkeit der Beratung im stationaren Handel
und der damit verknipften Annahme, dass im Premium-Segment der stationare
Handel eine wichtige, beziehungsweise tUbergeordnete Rolle einnimmt, kritisch
zu hinterfragen, zu analysieren und gegebenenfalls Handlungsempfehlungen ge-

60 v/gl. MALHOTRA et al. 2012, S. 40.
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ben zu konnen. Des Weiteren, sollen die Herausforderungen von Segments-Ab-
hangigkeiten und Preisobergrenzen, in Bezug auf das Zusammenspiel zwischen
online und stationaren Handel hinterfragt werden, um im Fazit einen Ausblick
geben zu kdnnen, in wie fern Multi-Channel L6sungen, also die Verknupfung von
online Vorziigen im stationaren Handel, sinnvoll anwendbar sind. Ubergeordnet,
werden alle Fragen in der Analyse auch am Beispiel von Hugo Boss betrachtet
und bewertet.

7.2 Erstellung des Fragebogens

Im Zusammenhang mit der Thematik des aufstrebenden online Handels, kommt
die Frage auf, wie wichtig das Zusammenspiel zwischen online und stationdrem
Handel ist, welche Aspekte fir den Konsumenten am entscheidendsten sind und
wie sein Kaufverhalten dadurch beeinflusst wird. Basierend auf diesen Fragen
und den in Kapitel 7.2 erlauterten Zielen, beziehungsweise Herausforderungen
muss zunéchst ein Fragenkatalog erstellt werden der im Optimalfall alle genann-
ten Ziele einbeschlieft.5*

Bei Gestaltung des Fragebogens und der einzelnen Fragen stellten sich funf
grundsétzliche Teilbereiche. Diese flinf Teilbereiche befassen sich mit den ein-
zelnen Komponenten der zu analysierenden Herausforderungen und Zielen. Zu
den einzelnen Teilbereichen gehdren mehrere Fragen. Aus den einzelnen Fra-
gen entsteht letztlich der Fragebogen. Sind alle Fragen erstellt, muss tberlegt
werden, auf welche Art und Weise diese abgefragt werden sollen. Hierzu muss
die Zielgruppe der Befragten, beziehungsweise die Stichprobe festgelegt wer-
den.®?

61 Vgl. MALHOTRA et al. 2012, S. 8ff.
62 \/gl. KAUERMANN 2011, S. 5ff.
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Der erste Teil des Fragebogens beschaftigt sich mit allgemeinen Daten zur Per-
son, wie zum Beispiel Alter und Geschlecht. Neben den Fragen zur Person wer-
den einzelne Fragen zum Internetkaufverhalten und dem Konsumverhalten von
Mode in der Vergangenheit erfragt. Um das Kaufverhalten der Konsumenten ge-
nauer zu erfragen, werden mehrere Fragen zur Importanz von verschiedenen
Attributen beim Kauf von Modeartikeln gestellt. Um die Frage beantworten zu
kénnen, ob der Endverbraucher positiv gegentiber der vermehrten Einbindung
des online Handels im stationdren Geschaft steht und in wie fern er die Zukunft
des stationaren Einzelhandels einschatzt, werden spezifische Fragen zu person-
lichen Préferenzen gestellt.

Um die Antworten von Befragten messbar und vergleichbar zu machen, verwen-
det man Skalen, die qualitative Merkmale quantifizieren.®® In der Literatur stoRt
man auf verschiedene Skalenniveaus. Hierzu zéhlen Nominal-, Ordinal-, Inter-
vall- und Ratioskalen.®* Zum einen gibt es die Nominalskala. Hier werden Merk-
malen willkirliche Zahlenwerte zugeordnet. Nominalskalen lassen sich uber
deren Haufigkeitsverteilung auswerten. Bei einer Ordinalskala wird die Rangord-
nung verschiedener Untersuchungsobjekte aufgestellt. Zur Auswertung solcher
Skalen dienen zusétzlich der Median und Quantile. Neben diesen beiden Skalen
gibt es zwei metrische Skalen.®® Eine Intervallskala besitzt keinen natirlichen
Nullpunkt und keine natiirliche Einheit.5¢ Bei einer Intervallskala sind die Skalen-
abschnitte gleich groR.%” Die Verhaltnis-, oder auch Ratioskala verfiigt Uiber due
Intervallskala hinaus tber einen nattrlichen Nullpunkt und bildet das hochste al-
ler Messniveaus. Durch die Fixierung mittels des Nullpunktes sind sowohl Diffe-
renzen, als auch Produkte und Quotienten zulassig.®® Der fiir die Datenerhebung
verwendete Fragebogen nutzt zwei der vier oben genannten Skalenniveaus. So
findet man Nominalskalenbei den Fragen 1, 3, 4,5, 6, 8, 9, 10, 12, 14, 17, 19, 20
und 21.%° Hier werden relative Haufigkeiten abgefragt.

63 vgl. ALBERS et al. 2009, S. 9.
64 Vgl. SCHUMANN 2012, S. 21.
65 Vvgl. ALBERS et al. 2009, S. 10.
66 Vgl. KOHN 2005, S.14.

67 Vgl. ALBERS et al. 2009, S. 10.
68 \Vgl. ebenda

69 siehe Anlage 1, S. IX
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Um das Kaufverhalten den Konsumenten besser zu verstehen, werden lhre Pré-
ferenzen wahrend des Kaufvorgangs abgefragt.

Die Befragten haben hierbei die Mdglichkeit frei Antworten zu geben. Die gege-
benen Antworten der Befragten werden im Nachhinein analysiert und sich &h-
nelnde Antworten zusammengefasst, um Praferenzen der Gesamtheit zu
finden.”®

Eine Ordinalskala findet bei Frage 3 Anwendung.’* Hier wird eine Rangordnung
durch die Unterteilung der vorgegebenen Einkommenshohe durchgefiihrt. Eine
sogenannte Likert-Skala wird bei der Frage 18 verwendet.’? Bei der Likert-Skala
werden dem Befragten vorausgewahlte Antwortmoglichkeiten gegeben, welche
die Hauptaussage der Frage in zwei Kategorien aufteilt. Es gibt eine positive,
sowie eine negative Seite.”® Der Definition nach Albers, Klapper, Konradt, Walter
und Wolf nach fallt die Likert-Skala somit in den Bereich der Ordinalskala.

Um bei der Beantwortung der Forschungsfrage zu unterstitzen, in wie fern der
stationdre Handel im Premium-Segment eine Zukunft hat, missen bestimmte
Fragen beantwortet werden.

Hierzu gehoren, neben den am Anfang des Fragebogens gestellten allgemeinen
Fragen, die Informationen Uber das Kaufverhalten der Befragten. Zu diesem
Thema wurde beispielsweise befragt, wie haufig man im Einzelhandel im Bereich
der Mode einkauft. Diese Fragen folgen anschlie3end im Fragebogen nach den
allgemeinen Fragen. Darauf folgend wurde gefragt, welche Prioritaten wahrend
des Kaufes, in Bezug auf die Attribute des online und stationdren Handels, ge-
setzt werden. AnschlieRend wurde die Bricke zur Hugo Boss AG gezogen, in
dem Fragen zur Markenbekanntheit und dem Einkaufsverhalten bei Hugo Boss
gestellt wurden.

0 Siehe Anlage 1, S. IX

1 Siehe Anlage 1 Frage 3, S. IX
2 Siehe Anlage 1 Frage 18, S. IX
3 Vgl. RAAB 2009, S. 82.
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Verknupft daran, folgte ein Teil, der die Einbindung von Multi-Channel-Service im
stationaren Handel befragte. Dieser Teil mindete dann letztlich in der konkreti-
sierten Fragestellung, zum Verbleib des stationaren Einzelhandels in der Zukunft.

In dem gesamten Fragebogen wurde eine Verteilung von offenen und geschlos-
senen Fragen angesiedelt, um durch die Befragten ein moglichst reprasentatives
Umfrageergebnis, in Bezug auf die Fragestellung zu erhalten.

7.3 Beschreibung der Umfrage

Die Befragung wurde mit Hilfe einer Onlineumfrage tber die enuvo GmbH, mit-
hilfe Ihres Tools ,umfrageonline.com® durchgefuhrt. Es wurde sich bewusst fur
eine Onlineumfrage entschieden, da diese Befragungsmoglichkeit gegentber
traditionellen Erhebungsmethoden, wie zum Beispiel Telefonbefragungen, per-
sonlicher Befragungen und anderer, wesentliche Vorziige aufweist. So ist eine
Onlinebefragung schneller, flexibler, hat eine groR3ere Reichweite und ist dabei
meist kostengiinstiger.”* Ein weiterer Grund firr die Befragung tiber das Internet
ist, dass nicht die notwendigen Ressourcen vorhanden sind, um eine personliche
Befragung durchzufihren.

Die Befragung fand im Zeitraum vom 05 Juli 2018 bis zum 19. Juli 2018 statt. Der
Zugangslink der Umfrage wurde Uber verschiedene Kommunikationskanéle im
Internet verteilt. Zum einen wurde der Link in sozialen Netzwerken wie Facebook
mehrmals geteilt. Zum anderen wurde er per Mail an ca. 60 Personen weiterge-
leitet, welche diesen wiederum an Bekannte weitergeleitet haben. Die Kontakt-
daten stammen aus dem privaten Bestand. So wurden insgesamt, tber die
sozialen Netzwerke und die personlichen Kontakte 109 Menschen erreicht, die
an der Umfrage teilgenommen haben und wovon 99 die Umfrage komplett be-
antwortet haben.

74 \/gl. NOLDEN 2008, S. 28f (nach KUTSCH 2007, S. 52-56).
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7.4 Analyse der Daten

In diesem Kapitel, wird sich mit der Analyse des aus den beiden vorherigen Ka-
piteln erlauterten Fragebogens beschéftigt.

Anhand der ersten Frage zum Geschlecht des Befragten kann man erkennen,
dass in den Umfrageergebnissen ein gutes, reprasentatives Gleichgewicht zwi-
schen mannlichen und weiblichen Befragten vorliegt.

Zusammenspiel zwischen stationarem und Online-Handel am Beispiel von Hugo Boss

1. Geschlecht *

Anzahl Teilnehmer: 99
51 (51.5%): Mannlich

48 (48.5%): Weiblich

Weinlich: 48.48%
Mannlich: 51.52%

Abbildung 5: Frage 1 zum Geschlecht des Befragten (Quelle: selbsterstellte Umfrage, siehe Anhang 1)

Die nachste Frage befasst sich mit dem Alter des Befragten. Auch hier wurde ein
aussagekréaftiger Altersdurchschnitt erzielt. 33,4% der Befragten sind im Alter von
16-26 Jahren, 12,1% zwischen 27 und 37 Jahren, 11,1% im Alter von 38-48,
29,3% der Befragten zwischen 49 und 59 Jahren und 9,1% im Alter von 60-70
Jahren.”

5> Siehe Anlage 1 Frage 2, S. IX
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In Kombination mit der nachsten Frage, welche sich mit dem ungefahren, monat-
lichen Nettoeinkommen beschéftigt, lasst sich schlie3en, dass die Befragten als
Konsumenten des Premium-Segments durchaus zuordnen lassen. Hierbei be-
ziehen knapp 48% der Befragten mehr als 2.500€ netto im Monat.’®

In der vierten Frage wurde die Haufigkeit von Kaufen im Modebereich erfragt.
Anhand der Auswertung in der untenstehenden Grafik, lasst sich erkennen, dass
die Befragten zu mehr als zwei Drittel in kurzen Abstanden einkaufen und somit
mit den Gegebenheiten des Einzelhandels in der Mode durchaus vertraut sind.”’

4. Wie oft kaufen Sie sich neue Kleidung?

Anzahl Teilnehmer: 99

33 (33.3%): Mehrmals im

Monat Einrnal im Jahr: 3.08%

34 (24.3%): Alle zwei

Monate Mehrmals im Monat: 33.33%

Einmal im halben Jahr: 28.28%

29 (29.3%): Einmal im
halben Jahr

3 (3.0%): Einmal im Jahr

Alle zwei Monate: 24.24%

Abbildung 6: Frage 4 zur Haufigkeit des Einkaufs von Modeartikeln (Quelle: selbsterstellte Umfrage, siehe
Anhang 1)

76 Siehe Anlage 1 frage 3, S. IX
7 Siehe Anhang 1 Frage 4, S. IX
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Diese Annahme verstérkt sich durch die Ergebnisse der ndchsten Frage. Hierbei
wurden die Befragten nach dem Betrag gefragt, welchen Sie fir neue Kleidung
ausgeben. Knapp ein Drittel (27,3%) der Befragten gaben an, mehr als 300€ pro
Einkauf auszugeben.’®

5. Wie viel Geld geben Sie ungefahr fir neue Kleidung aus?

Anzahl Teilnehmer: 99
10 (10.1%): 50€ - 100€

26 (26.3%): 101€ - 150€

16 (16.2%): 151€ - 200€ S0E - 100€: 10.10%

Andere: 3.08%
10 (10.1%): 201€ - 250€
7 (7.1%): 251€ - 300€ Mishr als 300€: 27.275%
27 (27.3%): Mehr als 300€

101€ - 150€: 26.26%

3 (3.0%): Andere

Antwort(en) aus dem 2516 - 300€: T.07% ‘_//
Zusatzfeld: '

201€ - 250€: 10.10% 151€ - 200€: 16.16%
- 20€ pro Monat
- 1000

- 1000

Abbildung 7: Frage 5 zur Hoher der Ausgaben fir neue Kleidung (Quelle: selbsterstellte Umfrage, siehe
Anhang 1)

8 Siehe Anlage 1 Frage 5, S. IX
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Die Auswertung der nachsten Frage lasst darauf schlie3en, dass die Befragten
sich der Theorie zuordnen lassen, dass im Premium-Segment priméar stationar

eingekauft wird.”®

6. Haben Sie bereits Online neue Kleidung gekauft?

Anzahl Teilnehmer: 99
83 (B3.B%): ja

16 (16.2%): nein nein: 16.16%

ja: 83.84%

Abbildung 8: Frage 6 zum online und stationdren Kaufverhalten (Quelle: selbsterstellte Umfrage, siehe An-
hang 1)

9 Siehe Anhang Frage 6, S. IX
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Auch die nachste Frage unterstreicht die in den vorherigen Kapiteln festgestellten
Praferenzen. Hinzu kommt jedoch noch der pragnanteste Aspekt der Qualitat,
die nochmal untermauert, dass die Umfrage mit fir dieses Thema aussagekraf-
tigen Befragten durchgefihrt wurde.

7. Worauf legen Sie beim kauf von neuer Kleidung wert?

Anzahl Teilnehmer: 99

Beratung
26 (26.3%): Beratung

Auswahl
55 (55.6%): Auswahl

Prais

64 (64.6%): Preis

CQualitat

B6 (86.9%): Qualitat
Marke

35 (35.4%): Marke

Abbildung 9: Frage 7 zu Wertschatzungspréaferenzen beim Kleidungskauf (Quelle: selbsterstellte Umfrage,
siehe Anlage 1)

Die Fragen 8 und 9 fuihrten zu erwarteten Ergebnis in Bezug auf die Markenbe-
kanntheit von Hugo Boss.® Auch Frage 10 fiel in der Auswertung in der Tendenz
SO aus, wie es angedacht war, dass jedoch das Verhéaltnis zwischen online und
stationaren Handel so deutlich fur den stationaren Handel ausfiel, wurde nicht
erwartet.8!

80 Siehe Anlage 1 Frage 8 und 9, S. IX
81 Siehe Anlage 1 Frage 10, S. IX
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In Frage 11 wurden die Konsumenten zu den Grinden fur lhren Kauf online und
stationar befragt. In der Auswertung unten ist zu erkennen, dass gerade die Mog-
lichkeit, die Ware anzuprobieren und an sich zu sehen, deutlich heraussticht.
Auch hier unterstreichen die Antworten der Befragten, die bisherigen herausge-
arbeiteten Vorteile fur den stationaren Handel.®?

11. Aus welchem Grund kaufen Sie Online bzw. in einem Store ein?

Anzahl Teilnehmer: 99

‘Gute Beratung im Store

41 (41.4%): Gute Beratung

im Store Exklusiviiat im Store
24 {14 .2%]: Exklusivitit im Keine Wartezeit bis Ware per Post eintrifft
Store Mbglichkeit Ware anzuprobieren und an sich zu sehe...
34 (34.3%): Keine Gréfere Auswahlim Online-Shop

Wartezeit bis Ware per
. . Presvorteile im Online-Shop
Post eintrifft
Bequemner von zu Hause einzukaufen
72 (72.7%): Moglichkeit
Ware anzuprobieren und Andere

an sich zu sehen

22 (22.2%): Grabere
Auswahl im Online-Shop

15 (15.2%): Preisvorteile
im Online-Shop

30 (30.3%): Bequemer von
zu Hause einzukaufen

2 (2.0%): Andere

Abbildung 10: Frage 11 zur Begriindung von online und stationdrem Kauf (Quelle: selbsterstellte Umfrage,
siehe Anlage 1)

82 Siehe Anhang 1 Frage 11, S. IX
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Mit der Frage 12 wurde untersucht, ob es bei den Befragten eine Preisobergrenze
gabe, ab der Sie nicht mehr online, sondern stationar einkaufen wirden.

Anhand der Auswertung sieht man, dass dies nur bei der Halfte der Befragten
der Fall ist.®

12. Gibt es bei lhnen eine Preisobergrenze, ab der Sie nicht mehr Online einkaufen wirden, sondern in einen Store
gehen?

Anzahl Teilnehmer: 98
48 (49.0%): ja

50 (51.0%): nein

a e
nein: 51.02% ja: 48959

Abbildung 11: Frage 12 zur Preisobergrenzen beim online Kauf (Quelle: selbsterstellte Umfrage, siehe An-
lage 1)

Betrachtet man nun die Ergebnisse der Frage 13, in der die Hohe einer Preis-
obergrenze, falls diese besteht, abgefragt wurde, so lasst sich einiges daraus
schlieRBen. Die Preisgrenzen die angegeben wurden, belaufen sich auf Betrage,
die hauptsachlich im Premium-Segment erscheinen.®4 Daraus lasst sich schlie-
Ren, dass die Konsumenten zwar kleinere Summen bereit sind online auszuge-
ben, wenn es jedoch um gréf3ere Investitionen geht, Sie den stationaren Handel
praferieren.

83 Siehe Anhang 1 Frage 12, S. IX
84 Siehe Anlage 1 Frage 13, S. IX
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Dies unterstreicht die bisherige Tendenz, dass im Premium-Segment deutlich lie-
ber stationar eingekauft wird.

Durch die nachste Frage wird diese Annahme nochmals hinterfragt. Anhand der
Antworten wird diese jedoch nochmals verstarkt, in dem 77,8% der Befragten
angeben, dass Sie bestimmte Kleidung nicht online einkaufen wtirden.8

14, Gibt es bestimmte Kleidung, die Sie nicht Online kaufen wiirden?

Anzahl Teilnehmer: 99
77 (77.8%): ja

22 (22.2%): nein
nein: 22.22%

 TTTEN

Abbildung 12: Frage 14 zum Thema ob bestimmte Kleidung nicht online gekauft wird (Quelle: selbsterstellte
Umfrage, siehe Anlage 1)

85 Siehe Anhang 1 Frage 14, S. IX
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Bei der Frage 15, die sich mit den Produkten beschaftigt, die die Befragten nicht
online kaufen wurden, spiegelt sich die Annahme abermals wieder.

Hauptprodukte die Sie nicht online kaufen wirden, sind hierbei Anziige, Sak-
kos/Blazer, und Hosen.8 All diese Produkte sind meistens Hauptumsatztrager
bei Premium-Marken, gesondert bei Hugo Boss. Produkte, die weniger ausge-
wahlt wurden, wie zum Beispiel T-Shirts, sind Produkte die alternativ auch durch
andere Segmente der Modebranche angeboten werden und meistens einen ho-
heren Gebrauchsnutzen haben als die klassischen Premium-Produkte, wie zum
Beispiel Anzlige.

15. Wenn Ja, welche?

Anzahl Teilnehmer: 75
Hosen
29 (3B.7%): Hosen
T-Shirts
1 (1.3%): T-Shirts
Hemden/Blousen
15 (20.0%):

Sakkos/Blaz
Hemden/Blousen oesr

Anzige
37 (49.3%): Sakkos/Blazer

Kisider
46 (61.3%): Anzlge

Taschen

3 (6.7%): Kleider

Jacken

6 (8.0%): Taschen prcere

12 (16.0%): Jacken

13 (17.3%): Andere

Abbildung 13: Frage 15 zur Produktkategorie der nicht online gekauften Produkte (Quelle: selbsterstellte
Umfrage, siehe Anlage 1)
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Die Frage 16 weil3t in der Auswertung die Verbesserungsfelder des online Han-
dels auf. Zur Frage, warum Sie die Produkte aus Frage 15 nicht online kaufen
wirden, antwortete ein Grof3teil damit, dass das Aussehen und der Tragekomfort
im Online-Shop unklar waren.®” Dies unterstreicht des Weiteren die Kernessenz
des stationaren Handels. Auch die beiden nachst haufigsten gewahlten Antwor-
ten, dass die personliche Beratung im Store bevorzugt wird und diese Produkte
zu teuer waren, sie ohne anzuprobieren zu kaufen, bestarkt den stationaren Han-
del im Premium-Segment.

16. Aus welchem Grund wiirden Sie diese nicht Online kaufen?

Anzahl Teilnehmer: 76

Andera: 3. 95%

10 (13.2%): Zu teuer, um
diese ohne anzuprobieren
zu kaufen

Zu teuer, um diese ohne anzuprobieren zu kaufen: 13.16%

Wichtiger Anlass (Hochzeit, Abschiuss, etc.): 8.58%

37 (48.7%): Trage komfort inderungen durch Schneidersiim Store m...: 10.53%
und Aussehen im Online-
Shop unklar

13 (17.1%): Persdnliche
Beratung im Store
bevorzugt

*ersdnbche Baratung im Store bevorzugt: 17.11%

tund im Online-Shop unklar: 48
8 (10.5%): Eventuelle
Anderungen durch

Schneiderei im Store
méglich

5 (6.6%): Wichtiger Anlass
(Hochzeit, Abschluss, etc.)

3 (3.9%): Andere

Abbildung 14: Frage 16 zu den Griinden des Nicht-Kaufs der Produkte online (Quelle: selbsterstellte Um-
frage, siehe Anlage 1)
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Im nachsten Abschnitt der Umfrage wird spezifischer in das Thema online versus
stationarer Handel eingegangen und die Uberschneidungen der beiden Ver-
triebskanale.

Auf die Frage 17 hin, ob die Befragten lieber ausschliel3lich online oder stationar
einkaufen wuirden, kristallisierte sich ein Uberraschend einseitiges Ergebnis.
Ganze 75,5% der Befragten entschieden sich fiir den stationaren Handel.®8 Da-
ran lasst die Annahme, dass die Konsumenten den stationdren Handel mit Ihren
personlichen Vorzigen, erst recht nicht im Premium-Segment, nicht missen wol-
len, weiter untermauern.

17. Wilrden Sie lieber ausschlieBlich Online oder im Store einkaufen?

Anzahl Teilnehmer: 94
23 (24.5%): Online

71 (75.5%): Im Store
Oniine: 24.47%

Im Store: 75.53%

Abbildung 15: Frage 17 zur Entscheidung ausschlie3lich online oder stationar einzukaufen (Quelle: selbst-
erstellte Umfrage, siehe Anhang 1)
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Anhand der Frage 18, zeichnet sich ein weiteres Bild ab. Auf die Frage hin, wie
wichtig den Befragten die Einbindung des online Handels im Store ist, antwortete
die Mehrheit mit eher unwichtig.8® Daraus lasst sich schlieRen, dass den meisten
Konsumenten die Mdglichkeiten des Multi-Channel-Handels nicht deutlich be-
wusst ist, beziehungsweise die aktuelle Auspragung im stationaren Handel noch
nicht ausreichend ist.

18. Wie wichtig ist Ihnen die Einbindung des Online-Handels im Store?

Anzahl Teilnehmer: 89 .

0 = Unwichtig

100 = Sehr wichtig 1

Arithmetisches Mittel: 39,42 5

Mittlere absolute Abweichung: 25,06 o N

Standardabweichung: 28,84

Abbildung 16: Frage 18 zur Importanz der Einbindung des online Handels im Store (Quelle: selbsterstellte
Umfrage, siehe Anhang 1)
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Die Antworten in Frage 19, untermauern die letzte Annahme. Auf die letzte Frage
antwortete noch eine gro3e Mehrheit damit, dass Ihnen die Einbindung des on-
line Handels im Store unwichtig sei, wohingegen nun bereits 50% der Befragten
sich eine starkere Auspragung des Zusammenspiels wiinschen.*

19. Wiinschen Sie sich eine stérkere Ausprdgung des Zusammenspiels zwischen Online- und Store Handel?

Anzahl Teilnehmer: 98
49 (50.0%): ja

49 (30.0%): nein

nain: 50.00% ja: 50.00%

Abbildung 17: Frage 19 zur Verstarkung des Zusammenspiels von online und stationdrem Handel (Quelle:
selbsterstellte Umfrage, siehe Anlage 1)
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Die vorletzte Frage wurde nun explizit zu dem zukunftigen Verbleib des station&-
ren Handels gestellt. Wie in der gesamten bisherigen Analyse der Umfrage, ist
auch hier die Auswertung eindeutig. 75,5% der Befragten ist sich sicher, dass der
stationére Handel auch in Zukunft Bestand haben wird und nicht durch den online
Handel ersetzt wird.%* Dies kristallisierte sich im Verlauf der Umfrage mehr und
mehr heraus.

20. Denken Sie, dass der Online-Handel in Zukunft das Store-Geschaft ersetzt?

Anzahl Teilnehmer: 98
24 (24.5%): ja

74 (75.5%): nein
ja: 24.49%

nein: 75.51%

Abbildung 18: Frage 20 zum zukinftigen Verbleib des stationéren Handels (Quelle: selbsterstellte Um-
frage, siehe Anlage 1)
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Am Ergebnis der letzten Frage, lasst sich die herausgearbeitete Annahme der
Analyse des Umfragebogens deutlich verstarken.

Auf die Frage hin, falls die Befragten glauben, dass der stationdre Handel durch
den online Handel zukiinftig ersetzt wird, wurde untersucht in welchen Bereichen
dies der Fall sein wirde. Der Grof3teil der Befragten gab an, dass Sie glauben,
dass der online Handel bis hin zum Premium-Segment den stationdren Handel
ersetzen wirde.%?

21. Wenn Ja, in allen Bereichen der Modebranche oder nur in vereinzelten Segmenten?

Anzahl Teilnehmer: 24
9 (37.5%): Allen Bereichen

10 (41.7%): Bis hin zum
Premium-Segment (Marken
wie Hugo Boss, Belstaff,
Sandro, Tommy Hilfiger,
etc.)

zum Luxus-Segment (Marken wie Gucci, Lous... 20.83%

Allien Bereichen: 37.50%

5 (20.8%): Bis hin zum
Luxus-Segment (Marken
wie Gucci, Louis Vuitton,

Prada, etc. } zum Premium-Segment (Marken wis Hugo Boss,...o 41.67%

Abbildung 19: Frage 21 zu den Segmenten der Ubernahme durch den online Handel (Quelle: selbsterstellte
Umfrage, siehe Anhang 1)

Diese Aussage uberschneidet sich mit den bisherigen Ergebnissen der Arbeit,
dass der online Handel zwar auf dem Vormarsch ist und der stationdre Handel
deutlich darunter leidet, jedoch das Premium-Segment weiterhin seine Daseins-
berechtigung hat und fir den Konsumenten nicht wegzudenken ist.

Durch die selbsterstellte Umfrage und der Analyse ihrer Antworten, zeichnet sich
somit eine entgegengesetzte Tendenz zum allgemeinen Trend im Einzelhandel
ab. Es wurde herausgearbeitet, dass die Konsumenten im Premium-Segment
eine deutliche Unterscheidung in Ihrem Kaufverhalten und in ihren personlichen
Praferenzen in Bezug auf das Einkaufserlebnis aufweisen.
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Im Vergleich zu den anderen Segmenten, in denen Low-Involvement Produkte
vermehrt auftreten, wird der online Handel, aufgrund seiner Effektivitat in Bezug
auf Zeitaufwand und Warenauswabhl, bevorzugt. Im Premium-Segment zeichnet
sich durch die vermehrte Ansiedlung von High-Involvement Produkte jedoch das
Bedurfnis nach Exklusivitat und kompetenter Beratung ab, sowie die Sicherheit
das Produkt physisch untersuchen zu kdnnen.
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8  Schlussbetrachtung — Hat der stationare
Handel im Premium-Segment eine Zukunft?

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass der online Handel auf einem klaren Vor-
marsch im Einzelhandel ist. Er gewinnt immer mehr an Umsatzanteilen und ist in
S0 gut wie allen Bereichen gegenwartig.

Der allgemeine stationare Einzelhandel kann sich zwar weites gehend noch mit
positiven Umsétzen behaupten, jedoch ist dies langfristig mit dem klassischen
Einzelhandelsansatz nicht zu gewahrleisten. Genauer betrachtet, ist zu erken-
nen, dass im hauptsachlich untersuchten Bereich der Mode des Einzelhandels
sich eine ahnliche Tendenz entwickelt. Jedoch ist diese langst noch nicht so aus-
gepragt wie in anderen Bereichen, wie zum Beispiel der des Elektronik-Han-
dels.?

Im Premium-Segment der Mode fallen diese Tendenzen noch geringer ins Ge-
wicht. Die stationaren Stores erzielen weites gehend profitable Umséatze. Auch
hier wird jedoch an Multi-Channel-Losungen gearbeitet, um dem online Handel-
strend entgegen zu wirken, da auch stationare Handler im Premium-Segment
unter dem online Handel leiden. Dies ist nicht zu Letzt auch auf fehlende Multi-
Channel-Lésungen zurtick zu fihren.

Die klassischen Kaufentscheidungstypen kommen beiden Bereichen zu gute. So
verstarkt der Konsument mit extensiven Kaufverhalten den stationaren Handel.
Auch Konsumenten, die ein limitiertes Kaufverhalten aufweisen, kommen dem
stationaren Einzelhandel in der Mode zu gute. Dies ist besonders im Premium-
Segment der Mode der Fall, da die sogenannten High-Involvement Produkte, die
zu diesen beiden Kaufverhalten hinzugehdren, hauptsachlich dort zu finden sind.

Das gewohnheitsmallige und impulsive Kaufverhalten, spielt dagegen dem on-
line Handel zu. Kunden die auf der Suche nach Low-Involvement Produkten sind,

93 Statista: ,Handel: Offline vs. Online: Entwicklung-Vergleiche-Konsumenten®, unter: https://de.sta-
tista.com/statistik/studie/id/43363/dokument/handel-offline-vs-online-entwicklung-vergleiche-konsumenten/
(abgerufen am 24.07.2018).
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konnen hierbei von den Vorteilen des online Handels profitieren, da hierbei haupt-
sachlich geringe bis gar keine Recherche im Vorhinein betrieben wird.

Durch die Abwagungen im Kapitel 6, werden die Entwicklungen nochmals unter
Betracht der Kundenvorteile im stationaren und online Handel, spezifischer im
Premium-Segment der Mode dargestellt. Die beiden Vertriebskanéle kdnnen
hierbei von den gegenseitigen Schwachen profitieren und somit die Gelegenheit
ergreifen, mehr Kunden an sich zu binden.

Am Schluss des Kapitels konnten letztlich die Parallelen zu Hugo Boss vollends
gezogen werden. Durch die Erkenntnis, dass Hugo Boss zwar von den stationa-
ren Umsatzen hauptséchlich getragen wird, jedoch ein hohes Mal3 an Aufwand
in die Bewaltigung der Digitalisierung steckt, konnte ein gutes Beispiel fir die
Fusion der Vorteile aus beiden Welten erschlossen werden.

Rekapitulierend zu den bisher erarbeiteten Erkenntnissen aus den vorherigen
Kapiteln, wurde die selbsterstellte Umfrage analysiert. Innerhalb dieser Analyse
haben sich die bis dorthin gebildeten Annahmen verstéarkt, dass da Premium-
Segment der Mode eine gefestigtere Basis zur Bewaltigung der Digitalisierung
und dem Vormarsch des online Handels hat.

Es wurden interessante Erkenntnisse gewonnen, wie mit unter die Tatsache,
dass ein Grol3teil der befragten Konsumenten, bestimmte Produkte nicht online
kaufen wirden. Mit genauerer Betrachtung, stellte sich im Verlauf der Umfrage
heraus, dass die Konsumenten im Premium-Segments des Bekleidungseinzel-
handels, einen entgegengesetzten Trend anschlagen. Es resultierte, dass die
Mehrheit eher zum stationaren Handel tendierte. Zwar waren Sie offen gegen-
Uber den Vorzigen des online Handels und nutzten diese auch zum Teil gerne,
jedoch war die Quintessenz deutlich die, dass Sie den stationaren Handel mit
Ihrer Exklusivitat, der personlichen Beratung und der Mdglichkeit des Erlebens
der Ware nicht missen méchten.

Aufgrund der Uber die Arbeit hinweg gesammelten Informationen und der letztli-
chen Verstetigung meiner Annahmen durch die selbsterstellte Umfrage komme
ich zu folgendem Fazit.
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Trotz des nicht zuriick zu weisenden Aufschwung des online Handels, komme
Ich unter Bertcksichtigung aller erarbeiteten und untersuchten Fakten zu dem
Schluss, dass der stationdre Handel im Premium-Segment der Mode eine Zu-
kunft hat.

Es ist jedoch anzumerken, dass mit dieser Feststellung viele Bedingungen mit
einhergehen. Der stationdre Einzelhandel muss von seinem klassischen Konzept
absehen und die richtigen Schritte in der Bewéltigung der Digitalisierung gehen.

Wie diese Bewaltigung aussehen kann, zeigt Hugo Boss mitunter exzellent.
Durch eine Bertcksichtigung der Vorteile des online Handels und einer Ver-
schmelzung mit denen des stationaren Handels, kann das Zusammenspiel von
stationdrem und online Handel die Zukunft des Premium-Segments bestimmten.

Die ersten Ansatze, wie zum Beispiel die Integration des Click-and-Collect-Prin-
zips, bei dem der Konsument via IPAD im Store auf die Warenlager des Online-
Store zugreifen kann, sind auf jeden Fall die Schritte in die richtige Richtung.
Auch die Realisierung des Potentials des Verkaufspersonals und dem Nutzungs-
faktor der Effektivitat in den Stores, zeugen davon, dass Hugo Boss die Anzei-
chen des Wandels wahrgenommen hat. Durch die erweiterten
Schulungsprogramme fur die Mitarbeiter, greift Hugo Boss einen der essentiells-
ten Kundenvorteile des stationaren Einzelhandels auf und setzt damit neue Stan-
dards. Die personliche Beratung ist bei vielen Konsumenten, der
ausschlaggebenden Faktor, den stationdren vor dem online Handel zu wéahlen.
Auch die digitale Integration in den Stores nicht nur durch die IPADs, sondern
auch durch die grof3en Touchscreens, mit welchen Zusatzartikel fur bestehende
Outfitgedanken hinzugefligt werden konnen, ist revolutionar. Durch diese In-
tegration, lasst Hugo Boss das Zusammenspiel der Vorteile aus online und stati-
ondren Handel exzellent harmonieren, da hierdurch nicht nur der Vorteil des
online Handels eines grolReren Warenangebots genutzt wird, sondern auch noch
ein Nachteil des online Handels, in Form von komplizierten Retourvorgangen als
Vorteil fir den stationaren Handel umgewandelt wird.



Literaturverzeichnis

VIiI

Literaturverzeichnis

ALBERS 2009:

KAUERMANN 2011:

MALHOTRA 2012:

NOLDEN 2008:

RAAB 2009:

SCHUMANN 2012:

Albers, S., Klapper, D., Konradt, U., Walter, A., Wolf, J.,
Methodik der empirischen Forschung, 3. Auflage, Wiesba-
den 2009, S.of

Kauermann, G., Kiichenhoff, H., Stichproben — Methoden
und praktische Umsetzung mit R, Berlin, Heidelberg,
2011, S. 5ff

Malhotra, N. K., Birks, D. F., Wills, P., Marketing Re-
search — An Applied Approach, 6. Auflage, Essex, 2012,
S.8ff, 40

Nolden, M., Online Marktforschung. Mdéglichkeiten und
Grenezen, Hamburg, 2008, S. 28f

Raab, G., Unger, A., Unger, F., Methoden der Marketing-
Forschung — Grundlagen und Praxisbeispiele, 2. Auflage,
Wiesbaden, 2009, S. 82

Schumann, S., Représentative Umfrage: Praxisorientierte
Einfuhrung in empirische Methoden und statistische Ana-
lyseverfahren, 6. Auflage, Berlin, 2012, S. 21



Anlagen IX

Anlagen

Anlage 1: Fragebogen und Umfrageergebnisse

Zusammenspiel zwischen stationarem und Online-Handel am Beispiel von Hugo Boss

1. Geschlecht *

Anzahl Teilnehmer: 99
51 (51.5%): Mannlich

48 (48.5%): Weiblich

Weinlich: 48.48%
Mannlich: 51.52%

3. Wie hoch ist |hr ungeféhres Netto-Einkommen im Monat?

Anzahl Teilnehmer: 97

18 (18.6%): 1.500€ -

2.000€

Andere: 20.62% 1.500€ - 2.000€; 18.58%

13 (13.4%): 2.001€ -
2.500€

10 (10.3%): 2.501€ -
3.000€

2.001€ - 2.500€: 13.40%

5(5.2%): 3.001€ - 3.500€

31 (32.0%): mehr als snahr ais 3.500€ 91.96% 2501€ - 3.000€: 10.31%

3.500€ 3.001€ - 3.500€: 5.15%

20 (20.6%): Andere

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:

-1000-1500€
-900

-1000

- 735€

- 300
-10.000

- 950

- Weniger als 1300
- 200

-< 1000
-600000

- 7000



Anlagen

4. Wie oft kaufen Sie sich neue Kleidung?

Anzahl Teilnehmer: 99

33 (33.3%): Mehrmals im
Monat Einrmal im Jahr: 3.08%

34 (34.3%): Alle zwei

Monate Mehrmals im Monat: 33.33%

Einmal im halben Jahr: 28.28%

29 (29.3%): Einmal im
halben Jahr

3 (3.0%): Einmal im Jahr

Alle zwei Monate: 24.24%

5. Wie viel Geld geben Sie ungefahr fir neue Kleidung aus?

Anzahl Teilnehmer: 99
10 (10.1%): 50€ - 100€

26 (26.3%): 101€ - 150€

16 {16.2%): 151€ - 200€ 50€ - 100€: 10.10%

Andere: 3.08%
10 (10.1%): 201€ - 250€
T (7.1%): 251€ - 300€ Mzhr als 300€: 27.27%

27 (27.3%): Mehr als 300€ 101€ - 150€: 26.26%
3 (3.0%): Andere

Antwort(en) aus dem 251E - 200€: 7.07%
Zusatzfeld:

201€ - 2508 10.10% 151€ - 200€: 16.16%

- 20€ pro Monat
- 1000
- 1000

6. Haben Sie bereits Online neue Kleidung gekauft?

Anzahl Teilnehmer: 99
83 (B3.8%): ja

16 (16.2%): nein ngin: 16.16%

fa: 83.84%
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XI

7. Worauf legen Sie beim kauf von neuer Kleidung wert?

Anzahl Teilnehmer: 99

Beratung
26 (26.3%): Beratung
Auswahl
55 (55.6%): Auswahl
Prais
64 (64.6%): Preis
CQualitat
B6 (86.9%): Qualitat
Marke
35 (35.4%): Marke ) '
o 20

8. Ist lhnen die Marke Hugo Boss bekannt?
Anzahl Teilnehmer: 98

98 (100.0%): ja

- (0.0%): nein

9. Haben Sie bereits Kleidung von Hugo Boss gekauft?

Anzahl Teilnehmer: 99
74 (74.7%): ja

25 (25.3%): nein

ja: 100.00%

nein: 25.25%

s 74.75%
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10. Wenn Ja, haben Sie diese Online oder in einem Store erworben?

Anzahl Teilnehmer: 74
5{6.8%): Online

69 (93.2%): Store Online: 6.76%

Store: 53.24%
11. Aus welchem Grund kaufen Sie Online bzw. in einem Store ein?
Anzahl Teilnehmer: 99
‘Gute Beratung im Store
41 (41.4%): Gute Beratung
im Stare Exklusivitat im Store
24 (24.2%): Exklusivitat im Heine Wartezelt bis Ware per Post et
Store Mbglichkeit Ware anzuprobieren und an sich zu sehe...
34 (34.3%): Keine Gréfere Auswahlim Online-Shop
Wartezeit bis Ware per
Post eintrifft Presvorteile im Online-Shop
Bequemner von zu Hause einzukaufen
72 (72.7%): Moglichkeit
Ware anzuprobieren und Andere
an sich zu sehen i ' ’ ' '
0 20 40 80 80

12.

22 (22.2%): Grobere
Auswahl im Online-Shop

15 (15.2%): Preisvorteile
im Online-Shop

30 (30.3%): Bequemer von
zu Hause einzukaufen

2 (2.0%): Andere

Gibt es bei lhnen eine Preisobergrenze, ab der Sie nicht mehr Online einkaufen wiirden, sondern in einen Staore
gehen?

Anzahl Teilnehmer: 98
48 (49.0%): ja

50 (51.0%): nein

nein: 51.02% j AB.SE%
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14. Gibt es bestimmte Kleidung, die Sie nicht Online kaufen wiirden?
Anzahl Teilnehmer: 99
77 (77.8%): ja
22 (22.2%): nein
mein: 22.22%
ja: T7.75%
15. Wenn Ja, welche?
Anzahl Teilnehmer: 75
Hosen
29 (38.7%): Hosen
T-Shirts
1 (1.3%): T-Shirts
Hemden/Blousen
15 (20.0%):
Hemden/Blousen SekxosBizer
Anzige
37 (49.3%): Sakkos/Blazer
Kleidar
46 (61.3%): Anziige
Taschan
5 (6.7%): Kleider
Jacken
6 (B.0%): Taschen Andars
12 (16.0%): Jacken M M i

16.

13 (17.3%): Andere

Aus welchem Grund wiirden Sie diese nicht Online kaufen?

Anzahl Teilnehmer: 76

10 (13.2%): Zu teuer, um
diese ohne anzuprobieren
zu kaufen

37 (48.7%): Tragekomfort inderungen durch Schneidersiim Store m...: 10.53%

und Aussehen im Online-
Shop unklar

13 (17.1%): Persdnliche
Beratung im Store
bevorzugt

B (10.5%): Eventuelle
Anderungen durch
Schneiderei im Store
méglich

5 (6.6%): Wichtiger Anlass
(Hochzeit, Abschluss, etc.)

3 (3.9%): Andere

*ersdnbche Baratung im Store bevorzugt: 17.11%

Andera: 3. 95%

Zu tever, um diese ohne anzuprobieren zu kaufen: 13.16%

Wichtiger Anlass (Hochzeit, Abschluss, etc.): 6.58%

Tragekoméort und Aussehen im Online-Shop unklar: 48
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XV

17. Wiirden Sie lieber ausschlieBblich Online oder im Store einkaufen?

Anzahl Teilnehmer: 94
23 (24.5%): Online

71 (75.5%): Im Store

Oniine: 24.479%

Im Store: 75.53%

18. Wie wichtig ist lhnen die Einbindung des Online-Handels im Store?

Anzahl Teilnehmer: 89

0 = Unwichtig
100 = Sehr wichtig

Arithmetisches Mittel: 39,42
Mittlere absolute Abweichung: 25,06

Standardabweichung: 28,84

15

a
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19. Wiinschen Sie sich eine stérkere Ausprdgung des Zusammenspiels zwischen Online- und Store Handel?

Anzahl Teilnehmer: 98
49 (50.0%): ja

49 (30.0%): nein

nain: 50.00% ja: 50.00%

20. Denken Sie, dass der Online-Handel in Zukunft das Store-Geschaft ersetzt?

Anzahl Teilnehmer: 98
24 (24.5%): ja

74 (75.5%): nein
ja: 24.49%

nein: 75.51%
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