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Abstract 

Diese Arbeit befasst sich mit dem Thema des stationären und des online Handels, 

genauer gesagt, betrachtet Sie das Zusammenspiel zwischen den beiden 

Vertriebskanälen. Die Arbeit zielt auf die Beantwortung der Frage ab, in wie fern der 

stationäre Handel noch eine Zukunft hat und welche Rolle Multi-Channel-Lösungen 

hierbei spielen, um diesem Szenario entgegen zu wirken. Untersucht wird hierbei 

unteranderem am Beispiel von Hugo Boss. Um die Beantwortung der Forschungsfrage 

zu unterstützen, 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 beständigt ist.
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1 Einleitung  

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema des Zusammenspiels zwi-

schen stationärem und online Handel. Durch den stetigen Fortschritt von Tech-

nologie, Globalisierung und der Zeitknappheit der Menschen, entwickeln sich 

immer neue Wege für den Konsumenten, seine Bedürfnisse zu stillen. Dies kann 

er sowohl im stationären Einzelhandel, als auch online machen. Der Art und Kom-

plexität des Produktes sind hierbei kaum Grenzen gesetzt.  

1.1 Hinführung zur Thematik 

Auch die Modebranche befindet sich in einem ständigen Wandel. Durch Innova-

tion der Kollektionen und einem immer größer werdenden Marktvolumen1, bietet 

sich für den Konsumenten eine große Auswahl an Produkten. Eine derart große 

Auswahl kann kaum von einzelnen stationären Stores getragen werden, weshalb 

Online Shops, wie zum Beispiel Zalando, immer mehr an Bedeutung gewinnen. 

Dies ist unter anderem, an den steigenden Umsätzen in den letzten Jahren zu 

erkennen2. Doch wie sieht die Gewichtung zwischen online und stationärem Han-

del wirklich aus?       

1.2 Fragestellung 

In der nachfolgenden Arbeit wird der Frage nachgegangen, in wie fern der stati-

onäre 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 für 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 Überblick der Marke Hugo Boss, zur Einordung in 

den Themenbereich, wird weiterführend in Kapitel 3, eine Abgrenzung und Erläu-

terung der Kernbereiche des online und stationären Handels gegeben.  

Aufbauend darauf, folgen die aktuellen Marktentwicklungen im Modebereich, so-

wie konkretisiert im Premium-Segment, bezogen auf Hugo Boss. Anschließend 

wird in Kapitel 5 der stationäre und der online Handel in Bezug auf Ihre 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 

Präferenzen der Konsumenten eingegangen, welche Sie während Kaufes be-

rücksichtigen.  

Das siebte und somit letzte Kapitel befasst sich mit der Schlussbetrachtung, also 

der Beantwortung der Forschungsfrage, in wie fern der stationäre Handel eine 

Zukunft im Premium-Segment der Modebranche hat. 
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Abbildung 1: Aufbau der Arbeit (Quelle: Eigene Darstellung) 
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2 Hugo Boss – Ein kurzer Überblick 

„Die Hugo Boss AG gehört zu den führenden Unternehmen im Premiumsegment 

des globalen Bekleidungsmarkts. Mit rund 14.000 Mitarbeitern weltweit entwi-

ckeln und vertreibt das in Metzingen, Deutschland, ansässige Unternehmen un-

ter den Marken BOSS und HUGO hochwertige Mode und Accessoires im 

Damen- und Herrenbereich.“3 

 

2.1 Markenstrategie 

Die Hugo Boss AG verfolgt seit den Frühjahrskollektionen 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.4  

Beide Marken sprechen zwar unterschiedliche Kundentypen an, jedoch verfolgen 

Sie beide gleichermaßen die Qualitätsnormen von Hugo Boss, wie in der folgen-

den Grafik verdeutlicht wird. 

 

                                                           

 

3 Hugo Boss: „Geschäftsbericht 2017“, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernpro-

fil/geschaeftstaetigkeit-  

und-konzernstruktur.html (abgerufen am 13.07.2018).  
4 Hugo Boss: „Neuausrichtung des Markenportfolios“, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugo-

boss.com/konzernprofil/konzernstrategie/zwei-marken-strategie.html (abgerufen am 13.07.2018). 
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Abbildung 2: "Zwei starke Marken" (Quelle: geschäftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernprofil/konzern-
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.5 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 berücksichtigen, dass zur Kernmarke BOSS nun auch die 

Umsätze von Casual und Athleisure hinzuzählen.6 Zur genaueren 

Umsatzverteilung, bezüglich online und stationären Anteilen, wird im späteren 

Verlauf in Kapitel 4 eingegangen. 

                                                           

 

6 Vgl.: ebenda 
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3 Abgrenzung online und stationärer Handel 

Im nachfolgenden Kapitel, werden die Defintionen der Vertriebsarten erläutert, 

welche in dieser Arbeit im Hauptfokus stehen. Hinzu wird eine klare Abgrenzung 

der beiden Bereiche gegeben, um im späteren Verlauf der Arbeit, die 

Schnittstellen besser hervorzuheben. 

3.1 Definition stationärer Handel 

Unter dem Begriff “stationärer Handel”, versteht man Handelsbetriebe mit einem 

festen Standort.7 Hierbei kann man sowohl von dem sogenannten “funktionellen”, 

als auch dem “institutionellen Einzelhandel” sprechen. Der funktionelle 

Einzelhandel beschreibt: 

“die Tätigkeit, 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-

schließlich oder doch überwiegend Handel im funktionellen Sinne betreiben“9 

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

 

 

 

 

                                                           

 

7 Gabler Wirtschaftslexikon: “Stationärer 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 Möglichkeit, die Anbahnung von Transaktionen (aus den 

Teilbereichen Information, Vereinbarung, Abwicklung und Service bestehend) 

zu initiieren und zu unterstützen bzw. gänzlich elektronisch abzuwickeln. 

 Dabei wird eine Plattform geschaffen, auf der Anbieter ihre Waren oder 

Dienstleistungen präsentieren 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 wäre 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 stationäre und der online Handel nicht. Lediglich die Plattform, auf der 

gehandelt wird, die Warennähe und der direkte Kontakt zum Händler, sind die 

entscheidenden Merkmale, die für den Konsumenten spürbar sind. 

In wie fern diese Attribute zum Vor- oder Nachteil für den Händler sind und wel-

che Art von Konsumenten bevorzugt wird, analysieren wir in den folgenden Ka-

piteln. Des Weiteren, werden die Vorzüge des sogenannten „Multi-Channel-

Handels“ (Überschneidung von online und stationärem 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 erläutert 

die verschiedenen Arten des Kaufverhalten und wiegt dieses letztlich im online 

und stationären Handel gegenüber ab.  

4.1 Einflussfaktoren des Kaufverhaltens 

Allgemein, versteht man unter Kaufverhalten:  

„...die Vorgänge bei der Auswahl, dem Ge- bzw. Verbrauch sowie (gegebenenfalls) 

der Entsorgung von Produkten (Dienstleistungen, Ideen, Erfahrungen, Orten, 

Personen, etc.) zur Befriedigung von Bedürfnissen und Wünschen.“11 

 

Der eigentliche Kaufentscheidungsprozess ist in fünf 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 persönliche oder kommerzielle Quellen, sowie die Produkterfahrung. An-

schließend 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 primär noch die situativen Einflüsse, wie die Verfüg-

barkeit des Produktes oder die Gestaltung des Verkaufsortes. Die letzte Phase 

beinhaltet die Nachkaufevaluierung. Hierunter fallen die Produkterfahrungen, die 

beim nächsten Kauf als interne Informationsquelle dienen.12  

                                                           

 

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 für den Kauf empfundenen Emotionen, 

Motivationen und Einstellungen. Diese Empfindungen sind für niemand anders 

erkennbar, als für den Menschen selbst. Jedoch wird der gesamte Vorgang des 

Kaufentscheidungsprozesses von verschiedenen Faktoren beeinflusst.13 

Diese Einflussfaktoren unterscheiden sich in verschiedene Segmente. Zum einen 

gibt es die persönlichen Faktoren, unter die zum Beispiel das Alter, der Beruf 

oder das Einkommen fällt. 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 großen Einfluss auf das 

Kaufverhalten. Merkmale, wie zum Beispiel Motivation und Einstellung für 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 während des Kaufprozesses haben. Daher 

liegt nahe, dass neben den soziokulturellen Faktoren auch die sozialen Faktoren, 

wie Familie, Bezugsgruppen oder auch Meinungsführer, sich auf den Entschei-

dungsprozess auswirken. Letztlich gibt es noch die situativen Faktoren die eine 

große Gewichtung haben. Sie beinhalten Umstände, 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  

 

 

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 

Selbsteinschätzung verbunden ist), mit dem er sich wenig auseinandersetzt (zum 

Beispiel, weil die verfügbaren Alternativen als austauschbar angesehen werden) und 

das daher mit minimalem Aufwand erworben wird. (z.B. Zündhölzer)“16 

„High-involvement Produkt (high-involvement product): Produkt, das entweder teuer ist, 

für lange Zeit angeschafft wird oder mit dem sich der Konsument stark identifiziert. 

(z.B. Haus)“17 

                                                           

 

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). 

17 Vgl.: ebenda 
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Mit den verschiedenen Arten und in wie weit diese für High-Involvement oder 

Low-Involvement Produkte stehen, beschäftigt 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 

sorgfältige Evaluierung und Auswahl während des Kaufprozesses stattfindet.18 

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. Für den Konsumenten besteht hierbei 

nur ein mäßiger Informationsbedarf, im Vergleich zum extensiven Kaufverhal-

ten.19 

Trotz des mäßigen Informationsbedarfs, fällt 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 Gewohnheitsmäßiges Kaufverhalten 

Das gewohnheitsmäßige Kaufverhalten weißt, dem Namen nach entsprechend, 

Merkmale auf, wie die Tatsache, dass das Produkt bereits häufig durch den Kon-

sumenten gekauft wurde, es einen geringen Preis hat und es wenige Alternativen 

gibt.20  

Der Definition nach, ist das gewohnheitsmäßige 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 Käufen auf, welche durch eine Reaktion auf einen starken Reiz verursacht werden 

und keine Alternativevaluierung mit sich bringen.21 

Auch das impulsive Kaufverhalten fällt 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). 

 

21 Vgl.: ebenda 
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5 Aktuelle Marktentwicklung des 

Einzelhandels 

In dem folgenden Kapitel beschäftigen 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.22 Ob durch sich schnell ändernde Trends oder zu starke Preis-

erhöhungen, ein kleiner Fehler kann sich fatal in den Umsätzen zeigen. Die deut-

sche Textil- und Bekleidungsbranche ist jedoch dafür bekannt, besonders 

Flexibel zu sein und ein hohes Maß an Innovationskraft zu besitzen.23  

Dies ist mitunter daran zu erkennen, dass trotz eines eher schwierigen Jahres 

2017 für den allgemeinen Einzelhandel, in welchem ein prozentuales Plus von 

„nur“ 4,4% zum Vorjahr erreicht wurde, der Bekleidungseinzelhandel für sich, ein 

prozentuales Plus von 8,0% erzielt hat.24 Positiv ist anzumerken, dass in fast al-

len Bereichen des Einzelhandels, vom Handel mit Textilien und Bekleidung, bis 

hin zum Handel mit Einrichtungsgegenständen, mehr Umsatz als zum Vorjahr 

                                                           

 

22 Dfv-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?eID=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 fällt allerdings besonders auf. Der Internet- und Ver-

sandhandel weist die höchste (nominale) Steigerung zum Vorjahr auf. Mit 8,6% 

verglichen zum Vorjahr liegt es deutlich vor den anderen Kategorien.25 

Wie die Entwicklung im Premium-Segment der Modebranche genau aussieht und 

in wie fern das Verhältnis zwischen online und stationärem Handel zu einer Seite 

überwiegt, wird in den folgenden Kapiteln erläutert. 

5.2 Umsatzentwicklung im Premium-Segment des Mo-

debereichs 

Um den Sachverhalt zu spezifizieren und Fakten für die spätere 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 Konsumgüter mit einem (dauerhaft) als hoch wahrgenommenen Preis- 

und Qualitätsniveau, einem weitreichenden guten Ruf und einem hohen 

Gesamtwerbeaufwand sowie einem relativ großen Marktanteil innerhalb eines 

bestimmten geographischen Gebiets. Diese Markenartikel zeichnen sich innerhalb 

dieses Gebiets häufig durch einen hohen Verbreitungsgrad aus.“26  

                                                           

 

25 Statista: „Umsatzentwicklung im Einzelhandel in Deutschland nach Branchen im Jahr 2017 (gegenüber 

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.27 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 gehört, kann man erkennen, dass sich in den letzten fünf Jahren eine 

generell positive Tendenz entwickelt.28 Trotz minimaler Umsatz-Einbüßungen in 

den Jahren 2015 und 2016, setzt sich die Umsatzsteigerung im Jahr 2017, mit 

einem Plus von 8,78% zum Vorjahr, fort.29 Selbiger Trend zieht sich allerdings 

nicht durch alle Marken im Premium-Segment. Betrachtet man die Bilanz von 

Polo Ralph Lauren beispielsweise, ist ein klarer Rückgang 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 

Geschäftsjahr 2017 nur noch ein Umsatz von 6,18 Milliarden US Dollar generiert 

werden.30 

Die Hugo Boss AG erzielte vergleichsweise positive Umsatzergebnisse. Auch 

hier wurden in den letzten fünf Jahren eine stetige Umsatzsteigerung erwirtschaf-

tet.31 Lediglich von 2015 auf 2016 gab es einen Umsatzrückgang. 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 Geschäftsjahren 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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zurückzuführen, zu der auch die größere Fokussierung auf den Ertrag des kon-

zerneigenen Handels zählt.32 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 Marktverhält-

nisse und Trends gewährleistet ist. Mit dieser Tatsache beschäftigt sich diese 

Arbeit in Kapitel 5, in der die Umstände genauer analysiert werden. 

 

5.3 Verteilung des online und stationären Handels am 

Markt 

Wie bereits in Kapitel 4.1 beschrieben, hat der online Handel einen großen 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 Verhältnis 

betrachten.  

 

                                                           

 

32 Hugo Boss: „Zehnjahresübersicht“, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernab-

schluss/zehnjahresuebersicht.html (abgerufen am 13.07.2018). 
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Abbildung 4: "Umsatzentwicklung im Einzelhandel" (Quelle: https://www.textil-mode.de/in-
dex.php?eID=tx_naw-
securedl&u=0&g=0&t=1532370283&hash=fda39b04e0b80a136bad1fe493a9ae8b8de2b573&file=/fileadmi
n/textil/Website/1._Branche/1.7_Daten_Zahlen/2018/2018-02_Konjunkturbe) 

Die Grafik zeigt den Verlauf der Umsätze im gesamten Einzelhandel, dem Ver-

sand- und Online-Handel gesamt, sowie spezifiziert auf den Bekleidungshandel 

online und stationär. 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. Auffällig sind 

allerdings die Parallelen zwischen dem online und stationären Bekleidungshan-

del. Auch wenn das Online-Geschäft deutlich stärkere, positive Tendenzen auf-

zeigt, verhalten sich die Schwankungen ähnlich wie beim stationären Handel. 



Aktuelle Marktentwicklung des Einzelhandels 19 

 

Angesichts der Verteilung zwischen online und stationärem Handel muss man 

daher differenzieren. Allgemein betrachtet, ist festzustellen, dass der online Han-

del mehr und mehr an Bedeutung gewinnt und einen immer größer werdenden 

Anteil am Gesamtumsatz des Einzelhandels hat. Spezifiziert auf den Beklei-

dungshandel, ist selbige Tendenz zwar vorhanden, jedoch nicht ansatzweise so 

ausgeprägt. Die Abhängigkeit zum stationären Handel ist deutlich zu erkennen. 

In wie fern dies voneinander beeinflusst wird, ist unter anderem Bestandteil des 

fünften Kapitels. Zuvor, wird die Verteilung von online und stationärem Handel 

innerhalb des Bekleidungshandels genauer betrachtet, anhand von Hugo Boss. 

5.4 Umsatzverteilung von online und stationärem 

Handel bei Hugo Boss 

Die Hugo Boss AG nutzt verschiedene Vertriebskanäle. Zum größten Teil, ver-

treiben Sie ihre Waren durch den konzerneigenen Einzelhandel. Hierzu gehören 

die eigenen Stores, Outlets, sowie der eigene Online-Shop. Des Weiteren ver-

treiben Sie auch über Großhandel 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.34 Der tragende Umsatzfaktor ist somit der 

stationäre Handel bei Hugo Boss. Im Vergleich zum Vorjahr, ist allerdings das 

prozentual höhere Wachstum, im Bereich des online Handels zu vermerken, wel-

ches bei plus fünf Prozent liegt.35 

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 stär-

kere Ausprägung des online Handels im Vergleich zum stationären Handels zu erken-

nen. Anhand von Hugo Boss zeichnet sich ein anderes Verhältnis 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 Hauptumsätze zwar durch den stationären Handel erwirtschaf-

tet werden, ist zu beobachten, dass der online Handel ähnlich starke Wachstumstenden-

zen aufzeigt.  

In wie fern die Entwicklungen von online und stationärem Handel, sich auf den Umsatz-

verlauf auswirken und welche Vorteile diese mitbringen, wird im nachfolgenden Kapitel 

erarbeitet. 
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6 Stationärer versus online Handel 

Dieses Kapitel befasst sich nun genauer mit den verschiedenen Entwicklungen 

des online und stationären Handels über 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 

stationärem und online Handel bei Hugo Boss im Fokus. 

6.1 Revolution des stationären Handels 

Der stationäre Handel im Modebereich wird, wie bereits in Kapitel 4.1 erwähnt, 

durch den stetigen Wandel geprägt. Er muss Anpassungsfähig und Flexibel agie-

ren können. Doch in der Zeit der Digitalisierung gilt dies nicht nur für Trends, 

sondern auch für Vertriebskanäle.36  

Aufgrund des weiterhin stark wachsenden online Handels und dessen Umsätzen, 

muss der stationäre Handel sein klassisches Verkaufsmodell überdenken.37 Kon-

sumenten bevorzugen immer mehr die Bequemlichkeit des online Handels und 

setzen den Umsätzen des stationären Handels somit weiterhin zu.38 

Doch durch den Aufschwung des online Handels entstehen nicht nur Nachteile 

für den stationären Handel. Er bietet die Chance, Vorteile für sich zu nutzen und 

mit den Stores zu verknüpfen.39  Viele Unternehmen benutzen bereits soge-

nannte Multi-Channel-Lösungen.40 Das heißt, Konsumenten können 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-

nären Geschäften reservieren, um sie dort gegebenenfalls nochmals anzupro-

bieren, bevor Sie diese kaufen. 41  

Um jedoch auch in den nächsten Jahren mit dem stetig wachsenden Geschäft 

des online Handels mithalten zu können, muss der stationäre Handel sich konti-

nuierlich revolutionieren. Die Einbindungen von Multi-Channel-Lösungen ist der 

erste Schritt in die richtige Richtung.  

Welche Vorteile der stationäre Handel gegenüber dem online Handel vorzuwei-

sen hat, wird im folgenden Kapitel dargestellt und analysiert. 

6.2 Kundenvorteile im stationären Handel 

Auch wenn der online Handel, wie im vorherigen Kapitel beschrieben, auf dem 

Vormarsch ist, hat der stationäre Handel ihm gegenüber mehrere Vorteile. Di-

verse Studien, sowie auch meine Umfrage befassen sich mit diesem Thema. 

Der Hauptvorteil für den Kunden, den der stationäre Handel gegenüber dem on-

line Handel aufzuweisen hat, ist der, dass die Kunden das Produkt physisch in 

den Händen halten. Er hat die Möglichkeit das Produkt anzuprobieren und die 

Qualität des Produktes zu erfahren. Aufgrund, der meist abweichenden Einheits-

größen der verschiedenen Hersteller, ist es online für viele Konsumenten häufig 

schwierig, die richtige Größe zu wählen.42 Auch die persönliche Beratung, ist für 

viele Konsumenten von großer Bedeutung.43 Gerade bei High-Involvement Pro-

dukten, bei welcher eine hohe Informationssuche betrieben wird, liegt der statio-

näre Handel durch diese Vorzüge klar im Vorteil gegenüber dem online Handel. 

Die Tatsache, die Ware direkt mitnehmen zu können, 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: „Konfektionsgrößen-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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sönliche Anlaufstelle im Falle einer Reklamation zu haben, ist ein weiterer Haupt-

grund für viele Konsumenten im stationären Einzelhandel einzukaufen.44 Das be-

reits in Kapitel 4.2.4 erwähnte impulsive Kaufverhalten, kommt daher auch dem 

stationären Einzelhandel, aufgrund der nicht vorhandenen Sendewartezeit zu 

gute. 

Zusammengefasst betrachtet, ist der größte Vorteil für den stationären Handel 

die direkte Kontaktmöglichkeit mit dem Konsumenten. Ob diese nun in Form der 

Produkte ist oder durch die persönlichen Verkaufsberater, ist je nach Kaufverhal-

ten unterschiedlich. Wichtig ist jedoch bei beidem, dass der stationäre Einzelhan-

del die Importanz dieser Vorteile zu nutzen weiß, und somit zum einen für eine 

ansprechende und aufschließende Flächenpräsentation sorgt und zum anderen, 

sein Verkaufspersonal stetig weiterbildet, um dem Konsumenten ein einzigarti-

ges Verkaufserlebnis zu ermöglichen. 

6.3 Der Aufstieg des online Handels 

Das der online Handel auf dem Vormarsch ist, ist anhand der Umsätze in den 

letzten Jahren unverkennbar (siehe Kapitel 5). Er gewinnt immer mehr Anteil am 

gesamten Einzelhandelsumsatz, egal in welchen Bereichen.45 Grund hierfür, ist 

mitunter die stetig fortschreitende Digitalisierung.46 Somit stellt er den stationären 

Handel vor große Schwierigkeiten. 

 

 

                                                           

 

44 Statista: „Gründe für den Kauf im stationären 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 (gegenüber 

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 künftig verändern 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, günstigeren Preisen und einer 

globalen Präsenz, bietet er den Konsumenten eine überwältigende Alternative 

zum stationären Handel.47 Kunden können 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 stationären Handels und wan-

delt diese in Vorteile für den online Handel und Gründe für den Konsumenten 

online zu kaufen um.  

Wie diese Vorteile für den Kunden genau aussehen und wie er dadurch profitiert, 

wird im nachfolgenden Kapitel erläutert.  

6.4 Kundenvorteile im online Handel 

Der online Handel bietet Konsumenten viele Vorteile. Ausgangspunkt ist meis-

tens das, im Vergleich zum stationären Handel, sehr große Warensortiment.48 Es 

bietet den Konsumenten die Möglichkeit, viele vergleichbare Produkte gegenei-

nander Abzuwiegen und sich über die Alternativen zu informieren. Auch die Fle-

xibilität, nicht an Öffnungszeiten gebunden zu sein und von zu Hause aus 

einkaufen zu können, kommt dem online Handel zugute, da der Zeitfaktor, bezie-

hungsweise Zeitaufwand für viele Menschen eine Rolle spielt.49 Hinzu kommt die 

Möglichkeit, durch die gewonnenen Kundendaten ein individuelles Kundenange-

bot zu erstellen.50 Der Konsument kann dadurch viele zusätzliche Artikel begut-

achten, die zu einem gewünschten Produkt passen und somit die Umsätze der 

Transaktion mit einem Kunden steigern. 

Der Konsument kann somit auf einen Großteil der von Ihm benötigten Informati-

onen für 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 stationären Handels standzuhalten, muss der on-

line Handel die Vor- und Nachteile beider Vertriebskanäle vor Augen führen. Dies 

beinhaltet unter anderem auch die vom Konsumenten angesehene Schwäche im 

Bezahlvorgang.51 Hierunter fallen beispielsweise die Unsicherheit in Bezahlungs-

vorgängen oder aber auch der Mindestbestellwert.  

6.5 Zusammenspiel von stationärem und online Han-

del bei Hugo Boss 

Wie Hugo Boss mit dem Aufschwung des online Handels umgeht und die schwie-

rigen Bedingungen im stationären Einzelhandel bewältigen möchte, wird in die-

sem Kapitel untersucht. 

Neben der neuen Markenstrategie, welche seit den Frühjahrskollektionen 2018 

greift, verfolgt die Hugo Boss AG verstärkt die Bewältigung der fortlaufenden Di-

gitalisierung.52 Einer der Hauptzielsetzung Ihrerseits ist es, durch Serviceverbes-

serungen das Einkaufserlebnis für den Konsumenten zu steigern.53 Dies wird 

mitunter durch neue Trainingsangebote für das Verkaufspersonal durchgesetzt 

und neue Storekonzepte sollen zu einem Besuch in den stationären Stores ein-

laden.54 Auch die bereits angesprochenen Multi-Channel-Services sollen opti-

miert werden. Durch die neuen Storekonzepte werden auch digitale Elemente 

eingesetzt. Neben Tablets, mit denen Handelsübergreifend 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-

fil/konzernstrategie/distributionsstrategie.html (abgerufen am 24.07.2018). 
53 Vgl.: ebenda 

54 ebenda 
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Shop Produkte in den Store bestellt werden können, kommen auch große Touch-

screens zum Einsatz.55 Über diese können auch neben der Bestellung von aus-

verkauften Produkten auch Zusatzartikel gezeigt werden, welche nicht im Laden 

verfügbar sind, um das Outfit zu erweitern.56  

Des Weiteren, setzt Hugo Boss auch auf die Weiterentwicklung des konzernei-

genen Online-Stores.57 Hierfür wird neben der Nutzerfreundlichkeit und der La-

dezeit auch der Bezahlvorgang vereinfacht.58  

Zusammenfassend lässt 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 Vertriebskanälen zu nutzen, um dem Konsumenten ein 

einzigartiges Verkaufserlebnis zu bieten. Auch wenn der Konzern hauptsächlich 

durch den Umsatz des stationären Einzelhandels profitiert, arbeiten Sie stetig an 

der Verknüpfung und dem Ausbau des Online-Stores. Sie erkennen, dass auch 

wenn Sie bereits ein weltweit bekanntes Modeunternehmen sind, sich auch wei-

terentwickeln müssen, um am Markt weiterhin erfolgreich zu sein. Dies verfolgen 

Sie mit den richtigen Strategien und Maßnahmen, welches man nicht zuletzt auch 

an den Verkaufszahlen erkennen kann.59 

 

                                                           

 

55 Hugo Boss; „Digitale Transformation“, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernpro-

fil/konzernstrategie/digitale-transformation.html (abgerufen am 24.07.2018). 
56 Vgl.: ebenda 
57 Hugo Boss: „Distributionsstrategie“, unter: http://geschaeftsbericht-2017.hugoboss.com/konzernpro-

fil/konzernstrategie/distributionsstrategie.html (abgerufen am 24.07.2018). 
58 Vgl.: ebenda 
59 Hugo Boss: „Geschäftsbericht 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 über stationäres und online 

Kaufverhalten 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage, wurde im Rahmen dieser Bachelorarbeit 

eine gezielte Online-Befragung durchgeführt. Es wurden Primärdaten erhoben, 

da bisherige Studien und Umfragen meist nicht aktuell waren und um eine spe-

zifischere Auswertung, in Bezug auf die Forschungsfrage, zu gewährleisten.  

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 erfüllt.60 

Um aktuelle Aussagen von Konsumenten des Premium-Segments zur Beantwor-

tung der Forschungsfrage bei zuführen, 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-

näre 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, über-

geordnetes Ziel des Fragebogens, die Thesen, des übergreifenden Trends zum 

online Handel hin, die essentielle Wichtigkeit der Beratung im stationären Handel 

und der damit verknüpften Annahme, dass im Premium-Segment der stationäre 

Handel eine wichtige, beziehungsweise übergeordnete Rolle einnimmt, kritisch 

zu hinterfragen, zu analysieren und gegebenenfalls Handlungsempfehlungen ge-

                                                           

 

60 Vgl. MALHOTRA et al. 2012, S. 40. 
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ben zu können. Des Weiteren, sollen die Herausforderungen von Segments-Ab-

hängigkeiten und Preisobergrenzen, in Bezug auf das Zusammenspiel zwischen 

online und stationären Handel hinterfragt werden, um im Fazit einen Ausblick 

geben zu können, in wie fern Multi-Channel Lösungen, also die Verknüpfung von 

online Vorzügen im stationären Handel, sinnvoll anwendbar sind. Übergeordnet, 

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 stationärem 

Handel ist, welche Aspekte für den Konsumenten am entscheidendsten sind und 

wie sein Kaufverhalten dadurch beeinflusst wird. Basierend auf diesen Fragen 

und den in Kapitel 7.2 erläuterten Zielen, beziehungsweise Herausforderungen 

muss zunächst ein Fragenkatalog erstellt werden der im Optimalfall alle genann-

ten Ziele einbeschließt.61  

Bei Gestaltung des Fragebogens und der einzelnen Fragen stellten sich fünf 

grundsätzliche Teilbereiche. Diese fünf Teilbereiche befassen sich mit den ein-

zelnen Komponenten der zu analysierenden Herausforderungen und Zielen. Zu 

den einzelnen Teilbereichen gehören mehrere Fragen. Aus den einzelnen Fra-

gen entsteht letztlich der Fragebogen. Sind alle Fragen erstellt, muss überlegt 

werden, auf welche Art und Weise diese abgefragt werden sollen. Hierzu muss 

die Zielgruppe der Befragten, beziehungsweise die Stichprobe festgelegt wer-

den.62 

 

                                                           

 

61 Vgl. MALHOTRA et al. 2012, S. 8ff. 

62 Vgl. KAUERMANN 2011, S. 5ff. 
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Der erste Teil des Fragebogens beschäftigt 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 

können, ob der Endverbraucher positiv gegenüber der vermehrten Einbindung 

des online Handels im stationären Geschäft steht und in wie fern er die Zukunft 

des stationären Einzelhandels einschätzt, werden spezifische Fragen zu persön-

lichen Präferenzen gestellt. 

Um die Antworten von Befragten messbar und vergleichbar zu machen, verwen-

det man Skalen, die qualitative Merkmale quantifizieren.63 In der Literatur stößt 

man auf verschiedene Skalenniveaus. Hierzu zählen Nominal-, Ordinal-, Inter-

vall- und Ratioskalen.64 Zum einen gibt es die Nominalskala. Hier werden Merk-

malen willkürliche Zahlenwerte zugeordnet. Nominalskalen lassen sich über 

deren Häufigkeitsverteilung auswerten. Bei einer Ordinalskala wird die Rangord-

nung verschiedener Untersuchungsobjekte aufgestellt. Zur Auswertung solcher 

Skalen dienen zusätzlich der Median und Quantile. Neben diesen beiden Skalen 

gibt es zwei metrische Skalen.65 Eine Intervallskala besitzt keinen natürlichen 

Nullpunkt und keine natürliche Einheit.66 Bei einer Intervallskala sind die Skalen-

abschnitte gleich groß.67 Die Verhältnis-, oder auch Ratioskala verfügt über due 

Intervallskala hinaus über einen natürlichen Nullpunkt und bildet das höchste al-

ler Messniveaus. Durch die Fixierung mittels des Nullpunktes sind sowohl Diffe-

renzen, als auch Produkte und Quotienten zulässig.68 Der für 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 21.69 Hier werden relative Häufigkeiten abgefragt.  

                                                           

 

63 Vgl. ALBERS et al. 2009, S. 9. 
64 Vgl. SCHUMANN 2012, S. 21. 
65 Vgl. 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 Ihre Prä-

ferenzen während des Kaufvorgangs abgefragt.  

Die Befragten haben hierbei die Möglichkeit frei Antworten zu geben. Die gege-

benen Antworten der Befragten werden im Nachhinein analysiert und sich äh-

nelnde Antworten zusammengefasst, um Präferenzen der Gesamtheit zu 

finden.70 

Eine Ordinalskala findet bei Frage 3 Anwendung.71 Hier wird eine Rangordnung 

durch die Unterteilung der vorgegebenen Einkommenshöhe durchgeführt. Eine 

sogenannte Likert-Skala wird bei der Frage 18 verwendet.72 Bei der Likert-Skala 

werden dem Befragten vorausgewählte Antwortmöglichkeiten gegeben, welche 

die Hauptaussage der Frage in zwei Kategorien aufteilt. Es gibt eine positive, 

sowie eine negative Seite.73 Der Definition nach Albers, Klapper, Konradt, Walter 

und Wolf nach fällt die Likert-Skala somit in den Bereich der Ordinalskala. 

Um bei der Beantwortung der Forschungsfrage zu unterstützen, in wie fern der 

stationäre Handel im Premium-Segment eine Zukunft hat, müssen bestimmte 

Fragen beantwortet werden. 

Hierzu gehören, neben den am Anfang des Fragebogens gestellten allgemeinen 

Fragen, die Informationen über das Kaufverhalten der Befragten. Zu diesem 

Thema wurde beispielsweise befragt, wie häufig man im Einzelhandel im Bereich 

der Mode einkauft. Diese Fragen folgen anschließend im Fragebogen nach den 

allgemeinen Fragen. Darauf folgend wurde gefragt, welche Prioritäten während 

des Kaufes, in Bezug auf die Attribute des online und stationären Handels, ge-

setzt werden. Anschließend wurde die Brücke zur Hugo Boss AG gezogen, in 

dem Fragen zur Markenbekanntheit und dem Einkaufsverhalten bei Hugo Boss 

gestellt wurden.  

                                                           

 

70 Siehe Anlage 1, S. IX 
71 Siehe Anlage 1 Frage 3, S. IX 
72 Siehe Anlage 1 Frage 18, S. IX 

73 Vgl. RAAB 2009, S. 82. 
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Verknüpft daran, folgte ein Teil, der die Einbindung von Multi-Channel-Service im 

stationären Handel befragte. Dieser Teil mündete dann letztlich in der konkreti-

sierten Fragestellung, zum Verbleib des stationären Einzelhandels in der Zukunft. 

In dem gesamten Fragebogen wurde eine Verteilung von offenen und geschlos-

senen Fragen angesiedelt, um durch die Befragten ein möglichst repräsentatives 

Umfrageergebnis, in Bezug auf die Fragestellung zu erhalten. 

7.3 Beschreibung der Umfrage 

Die Befragung wurde mit Hilfe einer Onlineumfrage über die enuvo GmbH, mit-

hilfe Ihres Tools „umfrageonline.com“ durchgeführt. Es wurde sich bewusst für 

eine Onlineumfrage entschieden, da diese Befragungsmöglichkeit gegenüber 

traditionellen Erhebungsmethoden, wie zum Beispiel Telefonbefragungen, per-

sönlicher Befragungen und anderer, wesentliche Vorzüge aufweist. So ist eine 

Onlinebefragung schneller, flexibler, hat eine größere Reichweite und ist dabei 

meist kostengünstiger.74 Ein weiterer Grund für die Befragung über das Internet 

ist, dass nicht die notwendigen Ressourcen vorhanden sind, um eine persönliche 

Befragung durchzuführen. 

Die Befragung fand im Zeitraum vom 05 Juli 2018 bis zum 19. Juli 2018 statt. Der 

Zugangslink der Umfrage wurde über verschiedene Kommunikationskanäle 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, über die 

sozialen Netzwerke und die persönlichen Kontakte 109 Menschen erreicht, die 

an der Umfrage teilgenommen haben und wovon 99 die Umfrage komplett be-

antwortet haben. 

 

 

                                                           

 

74 Vgl. 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 erläuterten Fragebogens beschäftigt.  

Anhand der ersten Frage zum Geschlecht des Befragten kann man erkennen, 

dass in den Umfrageergebnissen ein gutes, repräsentatives Gleichgewicht zwi-

schen männlichen und weiblichen Befragten vorliegt. 

 

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

Die nächste Frage befasst sich mit dem Alter des Befragten. Auch hier wurde ein 

aussagekräftiger 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.75  

 

 

                                                           

 

75 Siehe Anlage 1 Frage 2, S. IX  
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In Kombination mit der nächsten Frage, welche sich mit dem ungefähren, monat-

lichen Nettoeinkommen beschäftigt, lässt sich schließen, 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.76 

In der vierten Frage wurde die Häufigkeit von Käufen im Modebereich erfragt. 

Anhand der Auswertung in der untenstehenden Grafik, lässt sich erkennen, dass 

die Befragten zu mehr als zwei Drittel in kurzen Abständen einkaufen und somit 

mit den Gegebenheiten des Einzelhandels in der Mode durchaus vertraut sind.77  

 

 

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

 

 

 

 

                                                           

 

76 Siehe Anlage 1 frage 3, S. IX 

77 Siehe Anhang 1 Frage 4, S. IX 
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Diese Annahme verstärkt sich durch die Ergebnisse der nächsten Frage. Hierbei 

wurden die Befragten nach dem Betrag gefragt, welchen Sie für neue Kleidung 

ausgeben. Knapp ein Drittel (27,3%) der Befragten gaben an, mehr als 300€ pro 

Einkauf auszugeben.78  

 

 

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

 

 

 

 

                                                           

 

78 Siehe Anlage 1 Frage 5, S. IX 
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Die Auswertung der nächsten Frage lässt darauf schließen, dass die Befragten 

sich der Theorie zuordnen lassen, dass im Premium-Segment primär stationär 

eingekauft wird.79 

 

 

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

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

79 Siehe Anhang Frage 6, S. IX 
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Auch die nächste Frage unterstreicht die in den vorherigen Kapiteln festgestellten 

Präferenzen. Hinzu kommt jedoch noch der prägnanteste Aspekt der Qualität, 

die nochmal untermauert, dass die Umfrage mit für dieses Thema aussagekräf-

tigen Befragten durchgeführt wurde. 

 

 

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

 

Die Fragen 8 und 9 führten zu erwarteten Ergebnis in Bezug auf die Markenbe-

kanntheit von Hugo Boss.80 Auch Frage 10 fiel in der Auswertung in der Tendenz 

so aus, wie es angedacht war, dass jedoch das Verhältnis zwischen online und 

stationären Handel so deutlich für den stationären Handel ausfiel, wurde nicht 

erwartet.81 

 

 

 

                                                           

 

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 Gründen für Ihren Kauf online und 

stationär befragt. In der Auswertung unten ist zu erkennen, dass gerade die Mög-

lichkeit, die Ware anzuprobieren und an sich zu sehen, deutlich heraussticht. 

Auch hier unterstreichen die Antworten der Befragten, die bisherigen herausge-

arbeiteten Vorteile für den stationären Handel.82 

 

Abbildung 10: Frage 11 zur Begründung von online und stationärem 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 

gäbe, ab der Sie nicht mehr online, sondern stationär einkaufen würden.  

Anhand der Auswertung sieht man, dass dies nur bei der Hälfte der Befragten 

der Fall ist.83  

 

 

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 Höhe einer Preis-

obergrenze, falls diese besteht, abgefragt wurde, so lässt sich einiges daraus 

schließen. Die Preisgrenzen die angegeben wurden, belaufen sich auf Beträge, 

die hauptsächlich im Premium-Segment erscheinen.84 Daraus lässt sich schlie-

ßen, dass die Konsumenten zwar kleinere Summen bereit sind online auszuge-

ben, wenn es jedoch um größere Investitionen geht, Sie den stationären Handel 

präferieren. 

 

                                                           

 

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 stationär eingekauft wird. 

Durch die nächste Frage wird diese Annahme nochmals hinterfragt. Anhand der 

Antworten wird diese jedoch nochmals verstärkt, in dem 77,8% der Befragten 

angeben, dass Sie bestimmte Kleidung nicht online einkaufen würden.85 

 

 

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 beschäftigt, die die Befragten nicht 

online kaufen würden, spiegelt sich die Annahme abermals wieder.  

Hauptprodukte die Sie nicht online kaufen würden, sind hierbei Anzüge, Sak-

kos/Blazer, und Hosen.86 All diese Produkte sind meistens Hauptumsatzträger 

bei Premium-Marken, gesondert bei Hugo Boss. Produkte, die weniger ausge-

wählt wurden, wie zum Beispiel T-Shirts, sind Produkte die alternativ auch durch 

andere Segmente der Modebranche angeboten werden und meistens einen hö-

heren Gebrauchsnutzen haben als die klassischen Premium-Produkte, wie zum 

Beispiel Anzüge. 

 

 

Abbildung 13: Frage 15 zur Produktkategorie der nicht online gekauften Produkte (Quelle: selbsterstellte 
Umfrage, siehe Anlage 1) 

 

 

 

 

                                                           

 

86 Siehe Anlage 1 Frage 15, S. IX 
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Die Frage 16 weißt in der Auswertung die Verbesserungsfelder des online Han-

dels auf. Zur Frage, warum Sie die Produkte aus Frage 15 nicht online kaufen 

würden, antwortete ein Großteil damit, dass das Aussehen und der Tragekomfort 

im Online-Shop unklar wären.87 Dies unterstreicht des Weiteren die Kernessenz 

des stationären Handels. Auch die beiden nächst häufigsten gewählten Antwor-

ten, dass die persönliche Beratung im Store bevorzugt wird und diese Produkte 

zu teuer wären, sie ohne anzuprobieren zu kaufen, bestärkt den stationären Han-

del im Premium-Segment. 

 

 

Abbildung 14: Frage 16 zu den Gründen des Nicht-Kaufs der Produkte online (Quelle: selbsterstellte Um-
frage, siehe Anlage 1) 

 

 

                                                           

 

87 Siehe Anhang 1 Frage 16, S. IX 
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Im nächsten Abschnitt der Umfrage wird spezifischer in das Thema online versus 

stationärer Handel eingegangen und die Überschneidungen der beiden Ver-

triebskanäle. 

Auf die Frage 17 hin, ob die Befragten lieber ausschließlich online oder stationär 

einkaufen würden, kristallisierte sich ein überraschend einseitiges Ergebnis. 

Ganze 75,5% der Befragten entschieden sich für den stationären Handel.88 Da-

ran lässt die Annahme, dass die Konsumenten den stationären Handel mit Ihren 

persönlichen Vorzügen, erst recht nicht im Premium-Segment, nicht missen wol-

len, weiter untermauern. 

 

 

Abbildung 15: Frage 17 zur Entscheidung ausschließlich online oder stationär einzukaufen (Quelle: selbst-
erstellte Umfrage, siehe Anhang 1) 

 

 

 

 

                                                           

 

88 Siehe Anhang 1 Frage 17, S. IX 
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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.89 Daraus lässt sich schließen, dass den meisten 

Konsumenten die Möglichkeiten des Multi-Channel-Handels nicht deutlich be-

wusst ist, beziehungsweise die aktuelle Ausprägung im stationären Handel noch 

nicht ausreichend ist. 

 

 

Abbildung 16: Frage 18 zur Importanz der Einbindung des online Handels im Store (Quelle: selbsterstellte 
Umfrage, siehe Anhang 1) 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

89 Siehe Anhang 1 Frage 18, S. IX  
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Die Antworten in Frage 19, untermauern die letzte Annahme. Auf die letzte Frage 

antwortete noch eine große Mehrheit damit, dass Ihnen die Einbindung des on-

line Handels im Store unwichtig sei, wohingegen nun bereits 50% der Befragten 

sich eine stärkere Ausprägung des Zusammenspiels wünschen.90 

 

 

Abbildung 17: Frage 19 zur Verstärkung des Zusammenspiels von online und stationärem Handel (Quelle: 
selbsterstellte Umfrage, siehe Anlage 1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

90 Siehe Anhang 1 Frage 19, S. IX 
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Die vorletzte Frage wurde nun explizit zu dem zukünftigen Verbleib des stationä-

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 

stationäre Handel auch in Zukunft Bestand haben wird und nicht durch den online 

Handel ersetzt wird.91 Dies kristallisierte sich im Verlauf der Umfrage mehr und 

mehr heraus.  

 

 

Abbildung 18: Frage 20 zum zukünftigen Verbleib des stationären Handels (Quelle: selbsterstellte Um-
frage, siehe Anlage 1) 

 

 

 

 

 

                                                           

 

91 Siehe Anhang 1 Frage 20, S. IX 
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Am Ergebnis der letzten Frage, lässt sich die herausgearbeitete Annahme der 

Analyse des Umfragebogens deutlich verstärken.  

Auf die Frage hin, falls die Befragten glauben, dass der stationäre Handel durch 

den online Handel zukünftig ersetzt wird, wurde untersucht in welchen Bereichen 

dies der Fall sein würde. Der Großteil der Befragten gab an, dass Sie glauben, 

dass der online Handel bis hin zum Premium-Segment den stationären Handel 

ersetzen würde.92  

 

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

Diese Aussage überschneidet sich mit den bisherigen Ergebnissen der Arbeit, 

dass der online Handel zwar auf dem Vormarsch ist und der stationäre Handel 

deutlich darunter leidet, jedoch das Premium-Segment weiterhin seine Daseins-

berechtigung hat und für 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 persönlichen 

Präferenzen in Bezug auf das Einkaufserlebnis aufweisen.  

                                                           

 

92 Siehe Anhang 1 Frage 21, S. IX 
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Im Vergleich zu den anderen Segmenten, in denen Low-Involvement Produkte 

vermehrt auftreten, wird der online Handel, aufgrund seiner Effektivität in Bezug 

auf Zeitaufwand und Warenauswahl, bevorzugt. Im Premium-Segment zeichnet 

sich durch die vermehrte Ansiedlung von High-Involvement Produkte jedoch das 

Bedürfnis nach Exklusivität und kompetenter Beratung ab, sowie die Sicherheit 

das Produkt physisch untersuchen zu können.  
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8 Schlussbetrachtung – Hat der stationäre 

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 

so gut wie allen Bereichen gegenwärtig.  

Der allgemeine stationäre Einzelhandel kann sich zwar weites gehend noch mit 

positiven Umsätzen behaupten, jedoch ist dies langfristig mit dem klassischen 

Einzelhandelsansatz nicht zu gewährleisten. Genauer betrachtet, ist zu erken-

nen, dass im hauptsächlich untersuchten Bereich der Mode des Einzelhandels 

sich eine ähnliche Tendenz entwickelt. Jedoch ist diese längst noch nicht so aus-

geprägt wie in anderen Bereichen, wie zum Beispiel der des Elektronik-Han-

dels.93  

Im Premium-Segment der Mode fallen diese Tendenzen noch geringer ins Ge-

wicht. Die stationären Stores erzielen weites gehend profitable Umsätze. Auch 

hier wird jedoch an Multi-Channel-Lösungen gearbeitet, um dem online Handel-

strend entgegen zu wirken, da auch stationäre Händler im Premium-Segment 

unter dem online Handel leiden. Dies ist nicht zu Letzt auch auf fehlende Multi-

Channel-Lösungen zurück zu führen.  

Die klassischen Kaufentscheidungstypen kommen beiden Bereichen zu gute. So 

verstärkt der Konsument mit extensiven Kaufverhalten den stationären Handel. 

Auch Konsumenten, die ein limitiertes Kaufverhalten aufweisen, kommen dem 

stationären 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 hinzugehören, hauptsächlich dort zu finden sind. 

Das gewohnheitsmäßige 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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können hierbei von den Vorteilen des online Handels profitieren, da hierbei haupt-

sächlich geringe bis gar keine Recherche im Vorhinein betrieben wird. 

Durch die Abwägungen im Kapitel 6, werden die Entwicklungen nochmals unter 

Betracht der Kundenvorteile im stationären und online Handel, spezifischer im 

Premium-Segment der Mode dargestellt. Die beiden Vertriebskanäle können 

hierbei von den gegenseitigen Schwächen 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 stationä-

ren Umsätzen hauptsächlich getragen wird, jedoch ein hohes Maß an Aufwand 

in die Bewältigung der Digitalisierung steckt, konnte ein gutes Beispiel für 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 verstärkt, dass da Premium-

Segment der Mode eine gefestigtere Basis zur Bewältigung der Digitalisierung 

und dem Vormarsch des online Handels hat. 

Es wurden interessante Erkenntnisse gewonnen, wie mit unter die Tatsache, 

dass ein Großteil der befragten Konsumenten, bestimmte Produkte nicht online 

kaufen würden. 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 stationären Handel tendierte. Zwar waren Sie offen gegen-

über den Vorzügen des online Handels und nutzten diese auch zum Teil gerne, 

jedoch war die Quintessenz deutlich die, dass Sie den stationären Handel mit 

Ihrer Exklusivität, der persönlichen Beratung und der Möglichkeit des Erlebens 

der Ware nicht missen möchten. 

Aufgrund der über 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 zurück zu weisenden Aufschwung des online Handels, komme 

Ich unter Berücksichtigung aller erarbeiteten und untersuchten Fakten zu dem 

Schluss, dass der stationäre Handel im Premium-Segment der Mode eine Zu-

kunft hat.  

Es ist jedoch anzumerken, dass mit dieser Feststellung viele Bedingungen mit 

einhergehen. Der stationäre Einzelhandel muss von seinem klassischen Konzept 

absehen und die richtigen Schritte in der Bewältigung der Digitalisierung gehen.  

Wie diese Bewältigung aussehen kann, zeigt Hugo Boss mitunter exzellent. 

Durch eine Berücksichtigung der Vorteile des online Handels und einer Ver-

schmelzung mit denen des stationären Handels, kann das Zusammenspiel von 

stationärem und online Handel die Zukunft des Premium-Segments bestimmten.  

Die ersten Ansätze, 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 Effektivität in den Stores, zeugen davon, dass Hugo Boss die Anzei-

chen des Wandels wahrgenommen hat. Durch die erweiterten 

Schulungsprogramme für die Mitarbeiter, greift Hugo Boss einen der essentiells-

ten Kundenvorteile des stationären Einzelhandels auf und setzt damit neue Stan-

dards. Die persönliche Beratung ist bei vielen Konsumenten, der 

ausschlaggebenden Faktor, den stationären vor dem online Handel zu wählen. 

Auch die digitale Integration in den Stores nicht nur durch die IPADs, sondern 

auch durch die großen Touchscreens, mit welchen Zusatzartikel für bestehende 

Outfitgedanken hinzugefügt werden können, ist revolutionär. Durch diese In-

tegration, lässt Hugo Boss das Zusammenspiel der Vorteile aus online und stati-

onären Handel exzellent harmonieren, da hierdurch nicht nur der Vorteil des 

online Handels eines größeren Warenangebots genutzt wird, sondern auch noch 

ein Nachteil des online Handels, in Form von komplizierten Retourvorgängen als 

Vorteil für den stationären Handel umgewandelt wird. 
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