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Zara Store in New York 



Einkaufsverhalten im stationären Bekleidungseinzelhandel 2014 

Der Bekleidungseinzelhandel befindet sich in Deutschland seit vielen Jahren in einem stetigen Strukturwandel, der sich in 
einer rasanten Verkaufsflächenausweitung inländischer und ausländischer Filialisten, einem Rückgang des nicht-
filialisierten Facheinzelhandels sowie in dem Erstarken αǾŜǊǘƛƪŀƭŜǊά Anbieter bemerkbar macht. Zusätzlich setzt seit 
einigen Jahren der wachsenden Online-Handel das stationären Geschäft stark unter Druck. 

 

 

 

 

 

Gemeinsam mit der Dualen Hochschule Baden-Württemberg erarbeitet Capgemini Consulting Lösungen, um vor diesem 
Hintergrund Chancen und Herausforderungen digitaler Innovationen für den stationären Bekleidungseinzelhandel 
aufzuzeigen.  

Mit folgendem Überblick möchten wir Ihnen in diesem Zusammenhang die Ergebnisse einer im Juni 2014 durchgeführten 
Online-Umfrage vorstellen, welche den Einfluss digitaler Innovationen auf das Einkaufsverhalten beleuchtete. 

 

 

 

      

Gleichzeitig reduzierten sich im stationären Handel die Kundenfrequenzen nach 
Berechnungen der DHBW jährlich um durchschnittlich 2,7%. Vor dem Hintergrund 
des weiter wachsenden Online-Handels und rückläufiger Bevölkerungszahlen wird 
sich dieser Trend in den kommenden Jahren eher noch verstärken als reduzieren. 

Für stationäre Bekleidungseinzelhändler ist es deshalb in Zukunft umso wichtiger, 
die Frequenzen in den eigenen Geschäften zu stabilisieren und so gut wie möglich 
zu nutzen. Entscheidend ist mehr denn je, die Konversionsrate hoch zu halten 
sowie Cross- und  Upsellingpotenziale zu nutzen. 
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Prof. Oliver Janz, DHBW 
Studiengangsleiter 

Dennis Hodel, Capgemini Consulting 
Managing Consultant Consumer Goods / Retail 



 

Die Ergebnisse der Umfrage sind chronologisch nach dem Einkaufsprozess 
des Kunden strukturiert  
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Pre-Sales Sales After-Sales 

 

 

 

 

 

 

Die Pre-Sales-Phase umfasst aus 
Sicht dieser Studie alle Tätigkeiten, 
welche vor den eigentlichen 
Beratungs- und Einkaufsab-
wicklungsprozessen stattfinden, 
insb. solche, die vor dem 
eigentlichen Einkauf und vor  
Betreten des Geschäfts durch den 
Kunden erfolgen. 

Zentrale Fragestellung des 
Händlers hierbei: wie bewege ich 
den potentiellen Kunden dazu, 
mein Ladengeschäft zu betreten? 

Selbstverständlich gibt es 
zahlreiche Überschneidungen mit 
den Sales- und After-Sales-Phasen. 

 

 

 

 

 

 

 

Die After-Sales-Phase umfasst alle 
Tätigkeiten nach dem Einkauf, wie 
zum Beispiel die Prozesse: 

ÅKundenservice, 

ÅRetourenabwicklung, 

ÅShopper Analytics. 

Der After Sales-Prozess legt 
weiterhin den Grundstein für den 
Anstoß neuer Pre-Sales-
Anstrengungen ς so können 
beispielsweise Erkenntnisse aus 
dem Shopper Analytics genutzt 
werden, um Altkunden zu 
reaktivieren und gezielt 
anzusprechen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Der eigentliche Salesprozess 
umfasst Tätigkeiten, die während 
des Aufenthalts des Kunden und 
Einkaufs im Geschäft erfolgen, wie 
zum Beispiel: 

ÅBeratung, 

ÅVerkaufs-/  Zahlungsabwicklung, 

Å In-Store-Service. 

 Die Abgrenzungen insb. zur Pre-
Sales- aber auch zur After-Sales-
Phase können an einigen Stellen 
unscharf sein, dienen jedoch einer 
besseren Strukturierung der 
Ergebnisse. 



Erfahrungsgemäß kostet es 6 bis 7 mal so viel, einen neuen Kunden zu 
gewinnen, wie einen alten Kunden zu halten 
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�ƒ Bekleidungshändler wenden erfahrungsgemäß einen großen 
Teil ihres Marketingbudgets dafür auf, potentielle Kunden 
zum Betreten ihrer Filialen zu bewegen. Neue Kunden zu 
gewinnen hat sich hierbei als wesentlicher kostspieliger 
herausgestellt, als bestehende Kunden zu halten bzw. zu 
reaktivieren. Ein Ziel des Handels muss somit die Bindung von 
Bestandskunden durch eine optimale Einkaufsumgebung sein. 

�ƒ Für die Kunden spielt hierbei bei der Wahl ihrer Einkaufsstätte 
eine passende, nicht notwendigerweise  sehr große Auswahl 
eine entscheidende Rolle. Den Kunden zu kennen und 
Sortimente aktiv auf seine Bedürfnisse auszurichten ist also 
wesentlich wichtiger, als eine zu breite, jede Eventualität 
abdeckende Auswahl anzubieten. 

�ƒ Datenbasierte Kundensegmentierungen und Bedarfsanalysen 
sowie die Nutzung von Informationene aus sozialen 
Netzwerken bieten dem Handel heute Möglichkeiten, 
Kundenbedürfnisse zu verstehen, Trends schnell zu erkennen 
und Sortimente hierauf auszurichten. 

�ƒ Auch die Kompetenz des Personals wird, insb. in älteren 
Kundengruppen, als wichtiges Einkaufskriterium verstanden. 
Um die Beratungskompetenz der Mitarbeiter optimal zu 
unterstützen, stehen den Händlern über mobile POS-
Anwendungen Hilfsmittel zur Verfügung, welche  den 
Beratungsprozess strukturieren und unterstützen (bspw. in 
Form von Assisted Selling- sowie Customer Interaction-
Anwendungen auf Tablet-t/Ψǎ). 

Bewertung 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Erlebnis 

Auswahl 

Freundliches Personal 

Kompetentes Personal 

Atmosphäre 

Übersichtlichkeit 

für mich passende Auswahl 

Wichtige Einkaufskriterien 
(Anteil Nennungen unter den Top 3*) 

35 und älter unter 35 

Quelle: Umfrage Capgemini Consulting und DHBW, n=330 

(*) Legende: Das Kriterium wurde als eines der drei     
      wichtigsten aus der sieben aufgeführten gekennzeichnet 


