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UNTERSUCHUNGSDESIGN

METHODE = Mixed Mode: 500 telefonische Interviews (CATI) und 500 Online-Interviews (CAWI)

ZIELGRUPPE /

STICHPROBE = Reprasentativ fur die 6sterreichische Bevdlkerung, n=1000

UNTERSUCHUNGS-

ZEITRAUM = November 2018



EINKAUFSKANAL
TEXTIL-, SCHUH-, LEDERWAREN- UND SPORTARTIKELHANDEL

Mode & Freizeitartikel

= Die Osterreicherlnnen
kaufen Textil-, Schuh-,
Lederwaren und
Sportartikel noch
immer am liebsten
stationar (52%)

= Etwas mehr als ein
Drittel (37%) zahlt sich
zur Gruppe der Multi-
Channel-Kaufern —
diese bewegen sich
gleichermalfien auf
beiden
Einkaufskanalen.

B Fans des stationaren Handels
Fans des Online-Handels

Multi-Channel-Fans

37

= Nur 11% sind der
Gruppe der
Onlineshopping-Fans
zuzurechnen.

%-Werte, n=1000
D. Wo kaufen Sie Kleidung, Schuhe, Lederwaren, Sportartikel am liebsten ein?



SHOPPING-TYPEN

Mode & Freizeitartikel

= |n Bezug auf die Einkaufen macht mir
Einkaufe abseits von Spaf. (> Frauen:
Gltern des taglichen AU, Lk luns: S

Bedarfs zahlt sich
mehr als die Halfte der
Osterreicherlnnen
(56%) zu Shopping-
Hedonisten.

= 24% stehen dem
Shoppen neutral
gegenuber.

® Shopping-Hedonisten
¥ Shopping-Geplagte
Shopping-Indifferente

= Fir 20% ist das
Einkaufen eine eher
lastige Pflicht.

Negtrallé es (rjnacht rf:ﬁil’ Einkaufen ist fiir mich
weder Freude nocl nur eine lastige

empfinde ich es als Pflicht
lastig. '

%-Werte, n=1000

A. Welche der folgenden Aussagen trifft eher auf Ihr Shoppingverhalten zu? Dabei sprechen wir NICHT vom Einkauf fiir den taglichen Bedarf im Supermarkt oder
Drogeriemarkt, sondern vom Einkauf von Kleidung, Schuhen, Mdbeln, technischen Gerate etc.
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AUSWIRKUNGEN DER DIGITALISIERUNG AUF DEN TEXTIL-, SCHUH- UND
LEDERWAREN- UND SPORTARTIKELHANDEL

St




STATIONARE MODEGESCHAFTE DER ZUKUNFT

Die stationaren Geschéfte / Filialen werden ...

Mode & Freizeitartikel

= Die grofe Mehrheit

Grofdteil der Kaufe im Internet abgewickelt

der Osterreicherinnen = Stimme sehrzu - Stimme sher zu  * Stimme eher nicht zu ® Stimme gar nicht 24 _—
= Allerdings vermutet wird.
man eine

glaubt nicht an ein

Verschwinden des

Verschiebung der

Flachenkonzepte in ... insgesamt groBer werden, da sie mehr

Richtung kleinere Waren anbieten werden, um mit 10 29 51 1 2,6
15

stationaren

Modehandels (80%). ... insgesamt kleiner werden, weil der
Internetanbietern konkurrieren zu kénnen.

Flachen (63%). 39%

gehen von einer

Ve"rgroBerung der ... nur noch als ,Show Raume* bzw.
Flachen, um dem Auslagen und Abholstationen fiir 27 35 29
Onlinehandel in Internetkaufe dienen.

puncto Warenauswahi

,die Stirn zu bieten®.
... Uberhaupt verschwinden, weil alle Kaufe

30
30 3’3

= Das Szenario nur noch iiber das Internet abgewickelt
,Ladengeschéfte als werden.
reine Show-Raume flr
Internetshops®

H [5)
erscheint nur 35% der % Werte, n=1000
Befragten realistisch. 2. Stellen Sie sich nun die stationdren Modegeschafte (Filialen, Shopping Center, Kaufhauser) der Zukunft vor. Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu? 8



DER STATIONARE TEXTIL-, SCHUH- UND LEDERWAREN- UND

SPORTARTIKELHANDEL DER ZUKUNFT
i/
I
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KANALPRAFERENZ BEI GLEICHEM PREIS

Drei Viertel der
Osterreicherlnnen
wirden ein Produkt
bei gleichem Preis
lieber im stationaren
Handel erwerben.

5 |m Internet In einem Geschaft/ einer Filiale

73

%-Werte, n=1000
8. Angenommen, Sie kdnnen ein und dasselbe Produkt im Modebereich zum gleichen Preis im Internet oder in einer Filiale kaufen. Wo kaufen Sie es?

Mode & Freizeitartikel



GRUNDE FUR PRAFERENZ VON ONLINE EINKAUFSKANALEN

= Fur einen Onlinekauf
sprechen —
abgesehen vom Preis
— folgende Aspekte:

- Convenience
(bequem, praktisch,
schnell)

- Fehlende stationare
Alternativen

- Grof3e Auswahl

— Der Preis

CONVENIENCE

Bequem, angenehm, gemiitlich, von zuhause, Ware wird zugestellt / geliefert, muss nichts tragen, nirgendwo hingehen,
keine Menschenmassen

Praktisch, kein Aufwand, unkompliziert, einfach, muss nichts probieren
Schnell, Zeitgewinn, spare Zeit

Bin unabhéngig von den Offnungszeiten

Einfacher Umtausch

Besserer Uberblick, besserer Vergleich

PREIS

Glnstigere Preise, billig, spare Geld

KEINE ALTERNATIVE

Geht nicht anders: wohne am Land, arbeite den ganzen Tag, habe Kinder, nichts in der Nahe etc.
AUSWAHL

Bekomme alles, mehr Auswahl, mehr Moglichkeiten

DIVERSE

KEINE ANGABE

%-Werte, Basis: Wiirden das Produkt im Internet kaufen It. Frage 8, n=270
8a. Warum?

61

19
16

10

Mode & Freizeitartikel
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GRUNDE FUR PRAFERENZ VON STATIONAREM HANDEL

= Einen Einkauf im ANGREIFEN, ANPROBIEREN Mode & Freizeitartikel
stationaren Handel Kann a"ngreifen, ansehen, probieren, mich umsehen 66
wiirde man aus PERSONLICHER KONTAKT
folgenden Griinden Man hat persénlichen Kontakt, K?ntakt mit Menschen, personlich 14
bevorzugen: Habe Ber"atung, Be}re.uung, Service 13
Sonderwiinsche méglich 1

- Das taktile Erlebnis CONVENIENCE

(angreifen, Ist sofort verfiigbar, keine Wartezeit 1

anprobieren) Kein lastiger Riickversand, kein weiterer Postweg
_ Beziehungsebene Einfacherer Umtausch, Riickgabe 3

Méchte keine Versandkosten zahlen

(personliche )
SICHERT ARBEITSPLATZE

Beratung)
Sichert Arbeitsplatze, heimische Wirtschaft 8
~ Aberauch EINKAUFSERLEBNIS
Convenience (kein Ist mir lieber, mag Onlineeinkauf nicht 3
mit Ruckversand Gehe gerne Einkaufen, liebe das Einkaufen / das Einkaufsvergniigen 3
verbundener Atmosphare im Geschéaft, angenehm 1
Aufwand) UMWELTFREUNDLICHKEIT
Umweltfreundlicher (keine Verpackung, keine Transportwege, weniger CO2) 2
KEIN INTERNET
Habe kein Internet, nutze kein / wenig Internet 1
DIVERSE 5

KEINE ANGABE

%-Werte, Basis: Wiirden das Produkt in einem Geschéft kaufen It. Frage 8, n=730
8b. Warum? 12



MOTIVATOREN FUR DEN BESUCH VON STATIONAREN MODESHOPS

Der starkste
potenzielle Motivator
fur haufigere Besuche
von stationaren
Modegeschaften ist
die Professionali-
sierung der Branche
bzw. das
fachspezifische Know-
how.

Die Intensivierung der
personlichen
Kundenbeziehung ist
ebenfalls von hoher
Relevanz.

Eher nebenséchlich
scheint den
Konsumentinnen das
sinnliche Erlebnis in
den Geschaften
(Gestaltung,
Beduftung) zu sein

Ja
100
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60

61
57

50 46 45

4

3

2

1

Point of Excellence Beziehungsebene Angebot Convenience ,Dritter Ort* Erlebnischarakter Sinnliches Erleben

o

o

o

o

o

%-Werte, n=1000
9. Wiirden Sie folgende Mdéglichkeiten dazu bewegen, (noch) &fters bzw. lieber in einem stationaren Modegeschéft einzukaufen?

Mode & Freizeitartikel



EMOTIONALISIERUNG

14
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EINKAUFSKANAL UND EMOTIONEN

In puncto emotionales
Erleben ist der
stationare Handel
unschlagbar.

- Optimierungsbedarf
zeigt sich etwas
starker beim Aspekt
der Unkompli-
Ziertheit.

Im Vergleich der
Online-Handler
schneiden die
osterreichischen
Shops beim Thema
Emotion besser ab als
auslandische Handler
und Amazon (bis auf
den Aspekt der
Einfachheit).

Amazon hebt sich
positiv von anderen
auslandischen
Einkaufsplattformen
ab und punktet vor
allem mit Einfachheit.

Mode & Freizeitartikel

B Stationare Handler (Ladengeschéfte, Filiale, Shopping Center) Osterreichische Online Shops
Auslandische Online Shops Amazon
= Auf keinen
Habe ich am meisten Vertrauen 7 17 1

Vermitteln am ehesten ein Gefiihl der

Sicherheit 7 16 2

Mit dem Einkauf dort bin ich insgesamt
zufrieden

Sind fir mich ,echt”, unverfalscht

Befriedigt meine Bedurfnisse im
Modebereich

Ich fiihle mich gut, wenn ich dort einkaufe

Kann ich mich am meisten identifizieren 1 15 2

Ein Einkauf dort ist einfach
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%-Werte, n=1000
17. Auf welchen Handlertyp im Modebereich (Textil-, Schuh- und Lederwaren- und Sportartikel-handel) treffen folgende Aussagen am ehesten zu?



CURATED SHOPPING
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KUNDENBETREUUNG UND BERATUNG

Eine gute
Kundenbetreuung im
Modehandel ist fir die
Osterreicherlnnen das
Non-Plus-Ultra: 76%
halten sie fir (sehr)
wichtig.

Mittelwert = 2,0

39

%-Werte, n=1000
19. Wie wichtig ist flr Sie eine gute Kundenbetreuung und Beratung beim Einkauf von Modeartikeln?

B Sehr wichtig
Eher wichtig
Eher nicht wichtig

¥ Gar nicht wichtig

Mode & Freizeitartikel



KUNDENBETREUUNG UND BERATUNG

= Beratung und
Betreuung beim Kauf ® Sehr wichtig Eher wichtig Eher nicht wichtig ¥ Gar nicht wichtig Mittelwert
von Modeartikeln ist
den Méannern etwas
wichtiger.
Manner (n=502) 40 15 1,8
= Die Fans des Online-
Shoppings legen im
Vergleich weniger
Wert auf Frauen (n=498) 33 38 19 21

Kundenbetreuung.

Fans des stationaren Handels (n=518) 4 38 14 1,9

N
N o

Fans des Online-Handels (n=109) 37 25 2,4
Multi-Channel-Fans (n=374) 42 18 n 1,9

%-Werte, n=1000
19. Wie wichtig ist flr Sie eine gute Kundenbetreuung und Beratung beim Einkauf von Modeartikeln?



OKOLOGIE



EINKAUFSKANALE UND UMWELTFREUNDLICHKEIT

Der stationare Handel
wird von den
Osterreicherlnnen
eindeutig als
umweltfreundlicher als
Onlinehandel
wahrgenommen
(41%).

26% halten beide
Kanale als
gleichermalfden
umweltfreundlich.

Fir 13% ist der
Online-Handel
umweltfreundlicher.

Mode & Freizeitartikel

B Stationar, d.h. in einer Boutique, einem Filialgeschaft
oder Shopping Center
Online/ im Internet

Beide gleichermallen

EKeine von beiden

%-Werte, n=1000
21. Welche Art von Modehandel (Textil-, Schuh- und Lederwaren- und Sportartikeln) ist hrer Meinung nach umweltfreundlicher? 20



Z
L
O
Zz
2
@
LLl
a
T
O
L
o
pd
=)
—“
2
L




FAZIT

Die strukturellen Verschiebungen im heimischen Modehandel werden von der Bevolkerung deutlich
wahrgenommen. Der Online-Modehandel wird die stationaren Handler aber nicht verdrangen, wie die
vorliegende Studie ergab. Das emotionale Erleben ist im stationaren Handel nach wie vor intensiver als
im Onlinehandel, und die Konsumenten folgen der Emotion. Dennoch wird das Wachstum des Online-
Handels aus Sicht der Bevolkerung weiterhin voranschreiten, da dieser mit Convenience punktet.

Die Zukunft des odsterreichischen Modefachhandels scheint in einer intelligenten Kombination aus
stationarem und Online-Handel zu liegen. Im Rahmen der Untersuchung wurden notwendige
Handlungsfelder fur Unternehmen identifiziert. So ist es laut Studie zukunftsweisend:

* Online- und Offline-Vertriebskanale zu verschranken,

* den Einkauf im Geschaft weiter zu emotionalisieren und

* mit einem geschulten Verkaufsteam und hoher Fachkompetenz individuelle Beratung anzubieten.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen auch, dass sich der heimische — und hier vor allem der
stationare — Modehandel aus der Sicht der Bevolkerung in vielerlei Hinsicht positiv vom auslandischen
abhebt, beispielsweise in Bezug auf die Umwelifreundlichkeit.

22



FORDERUNGEN

»  Wettbewerbsgleichheit des dsterreichischen Handels mit den auslandischen Onlineanbietern

> Entrichtung der Ertragssteuern dort, wo Gewinne erwirtschaftet werden, umzusetzen uber eine
,<digitale Betriebsstatte“.

> Rasche Einfihrung der ,Plattformhaftung®: Online-Plattformen haften fir die korrekte Abfuhr der
Umsatzsteuer.

> Erhohung der Kontrolldichte bei der Zollprufung, um Unterdeklarationen bei der Einfuhr aus
Drittlandern zu bekampfen.




HABEN SIE FRAGEN? IHRE GESPRACHSPARTNER:

KommR Dr.

Jutta Pemsel = Obfrau des Bundesgremiums Handel mit Mode und Freizeitartikeln

Dr. Mag.

Andrea Eronaschiitz = Studienautorin und Gesellschafterin Osterreichisches Gallup Institut

Dr. Harald Sippl

: = Geschaftsfihrer des Bundesgremiums Handel mit Mode und Freizeitartikeln
(Moderation)
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Wir danken fur lhr Interesse!

Fotos und Unterlagen: hitp://www.modeundfreizeit.at/presse

Ruckfragen:
PR-Agentur aditorial, Mag. Beate Mayr-Kniescheck
Tel.: 0699 1002 59 98, Mail: beate.mayr@aditorial.at




