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1. ALLGEMEINE SITUATION IM MODEHANDEL

1. ALLGEMEINE SITUATION IM MODEHANDEL

Zu Beginn dieses Praxisleitfadens ,Altware erfolg-
reich abschleusen® eine Definition von ,Altware®:

Altware ist ein Begriff aus dem Verkauf. Damit wird
Ware bezeichnet, die langer als betrieblich Gblich
lagert. Diese lange Lagerung hat fast immer eine
der folgenden Ursachen: zu groRRe Einkaufe, fal-
sche Einkaufe, sonstige Mangel, die ihre Verkaufs-
chancen beeintrachtigen. Um Altware dennoch
zu verkaufen, wird sie pramiert und/oder im Preis
herabgezeichnet.!

Wie viel Altware im Markt ist, hangt auch mit den
Rahmenbedingungen der Branche zusammen.
Fir die Unternehmen im Modehandel ist die ak-
tuelle Situation trotz schon langer anhaltender gu-
ter Konsumlaune schwierig. Hierzu einige aktuelle
Aussagen und Fakten:

» "Das Modebudget der Verbraucher ist drastisch
gesunken. Im Jahr 2000 wurden noch 3,4 Pro-
zent des Einkommens flir Bekleidung ausgege-
ben, aktuell werden 1,8 Prozent prognostiziert."
(It. GFK Marktforschung)

» "Seit dem Jahr 2000 ist der Textilmarkt um 25
Prozent geschrumpft." (It. GFK)

» "Der stationare Handel hat immense Kosten.
Das sind immer mehr die Mieten, die immer
mehr die bescheidenen Umsatze auffres-
sen. Zusatzlich haben die stationaren Laden
mit dem Online-Handel zu kampfen." (It. BBE
Handelsberatung)

* "Zu viel Ware, zu viel Flache, zu starke On-
line-Konkurrenz. Der Modehandel ist eine Kri-
senbranche." (It. Steffen Gerth, Chefredakteur
,Der Handel)

» "Einige textile Einzelhandler hangen
am seidenen Faden." (lt. Euler Hermes,
Kreditversicherung)

» "Das System Mode hat sich aufgehangt. Riesi-
ge Kollektionen, Hunderte von Artikeln und am
Ende geht die Halfte auf den Mull." (It. Alber EI-
baz, Designer)

» "Laden missen eine Bedarfslage stimulieren.
Sonst gibt es keine Notwendigkeit mehr, noch

stationar einzukaufen." (It. Marc Schumacher,
Managing Director Liganova. The Brand Retail
Company)

Die Rahmenbedingungen sind also nicht einfach,
und es befindet sich entsprechend viel Altware im
Markt.

Dieser Praxisleitfaden soll dazu dienen, kurz- und
mittelfristig Unterstitzung bei der Warenvermark-
tung zu erhalten. Aber das Wichtigste fir den Mo-
defachhandel ist es, sich strategisch auf die Zu-
kunft einzustellen.

Dazu enthalt diese Publikation Tipps fiir einen in-
novativen Einkauf, Informationen Uber Konsumen-
ten sowie Thesen fir eine zukunftsorientierte Per-
spektive — Strategie sichert Zukunft.

Fir zukunftsorientierte Handler geht es darum,
Altware schnell und bequem, aber dennoch ge-
rade in Zeiten beschleunigter Wirtschaftsdynamik
zu angemessenen Konditionen abzusetzen. Dabei
soll dieser Praxisleitfaden helfen.

Es werden Hilfestellungen bei der richtigen Ver-
marktungsstrategie, bei der Auswahl von Umset-
zungspartnern sowie Empfehlungen zum richtigen
Verkaufszeitpunkt gegeben.

Auch im Altwarensegment sind die Ablaufe sehr
dynamisch, was dazu fihrt, dass im Text zwar
einige konkrete Adressen, z.B. von Vermarktern,
angegeben werden (diese Adressen und Hinwei-
se finden sich im Punkt 8.3 ,Profile von Aufkau-
fern"); diese Adressen und Verantwortlichkeiten
kénnen sich jedoch schnell andern. Zudem sind
bei der Planung und Durchflihrung auch immer die
aktuelle und individuelle Situation des Handlers
und seiner Bedurfnisse zu bertcksichtigen. Bitte
bei Bedarf immer aktuell den richtigen Vermark-
ter selektieren. Fur Nachfragen steht die Autorin
selbstverstandlich zur Verfligung.
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3. ERTRAGREICHE VERMARKTUNG VON WARENUBERHANGEN

3. ERTRAGREICHE VERMARKTUNG VON

WARENUBERHANGEN

Neben dem in Kapitel 1 angeflihrten Strukturwan-
del und dem veranderten Konsumverhalten hat
auch eine gesetzliche Veranderung wesentlichen
Einfluss auf die Vermarktung der Lagerbestande:
Wahrend friher nur zu festgelegten Zeiten Altware
im Rahmen von Saisonschlussverkaufen oder sehr
streng regulierten Sonderverkaufen abgeschleust
werden konnte, ist dies nach dem Wegfall des

3.1 DER RICHTIGE ZEITPUNKT

Entscheidend fir die Abverkaufe ist die Ausgangs-
situation. Zunachst ist die Definition von ,Altware”
festzulegen. Dies geschieht individuell und ist von
Mode und Trend abhangig. Basics kénnen Uber
mehrere Saisons abverkauft werden. Hochmodi-
sche Ware muss wegen des schnellen Markt- und
Wertverfalls das Lager schnell wieder verlassen.
Indikator flr einen guten Abverkauf und wenig Alt-
ware ist die Lagerumschlagshaufigkeit (LUG), die
laut ,BTE-Taschenbuch des Textileinzelhandels
2016" im Modehandel im Durchschnitt in der DOB
2,4 und in der HAKA 1,8 betragt. Entscheidend
ist weiterhin, ob in der Vergangenheit eine konse-
quente Lagerbereinigung stattgefunden hat, oder
ob Altware aus verschiedenen Saisons und Jah-
ren vorhanden ist.

Grundsatzlich gilt folgende Empfehlung: Wahrend
der Verkaufssaison kann Ware parallel im Internet
vermarktet werden. Saisonale Restposten kénnen
gegen Ende der laufenden oder zum Start der
neuen Saison z.B. an Outlets oder Auktionshau-
ser abgegeben werden. Gebrauchtes und Altware
kann Uber Aufkaufer vermarktet werden. Siehe
hierzu auch die Abb. 10 und Abb. 11. Wahrend in
Abb. 10 ein klassischer Saisonverlauf wiedergege-
ben wird, zeigt Abb. 11 eine modernere Variante
unter Einbeziehung von Multichannel-Retailing

Rabattgesetzes nicht mehr einheitlich geregelt. In
dieser veranderten Situation stellen sich fir den
Einzelhandler wesentliche Fragen, ndmlich nach
dem richtigen Zeitpunkt, der richtigen Strategie
und dem richtigen ,Know how*“ zur Vermarktung
von Waren(berhangen. Zu grundsétzlichen Uber-
legungen siehe auch Anhang 12.2.

und erst einmal des besten internen Abverkaufs
auf mehreren Absatzwegen, bevor man an Dienst-
leister geht.

Bei einem hohen Bestand an &lterer Ware ist
eine einmalige intensive Raumung in Form eines
saisonunabhangigen Sonderverkaufs vorzuse-
hen. Bei einer regelmafig kontrollierten und per-
manenten Lagerbereinigung sind die saisonalen
Empfehlungen und der Wettbewerb am Standort
ein guter Mal3stab. Was allerdings nicht bedeuten
muss, dass der Modehandler automatisch mitzie-
hen soll, wenn die ersten Mitbewerber mit den Re-
duzierungen beginnen, denn es wird immer mehr
am Bedarfszeitpunkt gekauft. Winterjacken wer-
den wirklich erst nach Kalteeinbruch nachgefragt.

Rabattaktionen Uber einen langen Zeitraum fiihren
zu deutlichen Verlusten im Ergebnis. Es sollte daher
auf keinen Fall zu frith mit dem Reduzieren begon-
nen werden.

Wenn der Handler seine Restware komplett selbst
vermarktet, hat er natirlich die Sonderaktionen
des Wettbewerbs zu beachten. Sonderaktionen
zum Abverkauf von Warenliberhangen sollten
sorgfaltig geplant und auch nach der aktuellen Ge-
setzeslage zulassig sein (siehe Kapitel 4.6).
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3. ERTRAGREICHE VERMARKTUNG VON WARENUBERHANGEN

Abb. 10: Klassischer Saisonverlauf

EMPFEHLUNG: Variante 1
- Klassischer Verlauf

]

Produkt- Saisonstart In-Season Saisonale Gebraucht-/
einfGhrung Restposten %
Hersteller Handler Handler Outlet Havarist/
Aufkdufer
parallel Abverkaufer/ Posten/
Internet Internet Internet

Abb. 11: Moderner Saisonverlauf

EMPFEHLUNG: Variante 2

- Moderner Verlauf, unter Einbeziehung von Multichannel-Retailing und erst einmal des besten internen Abverkaufs
auf mehreren Absatzwegen bevor man an Dienstleister geht.

Produkt- Gebraucht-/
einflhrung Saisonstart In-Season Saisonale Altware
/ Restposten \-/

Handler . Outlet extern/ .
Hersteller e Handler .O;”"at

Saisoneréffnung Intern Aufkdufer

E-Mail Marketing parallel Abverkaufer/ Posten/

Internet Internet Internet

Newsletter

Wenn man bei der Altwarenvermarktung mit exter-
nen Anbietern wie Outlets, Internet oder Aufkau-
fern kooperiert, ergeben sich automatisch festge-
legte Zeiten und Fristen.

Auch im Internet sind die Abverkaufszeiten exakt
zu planen, um Wareniberhange ertragreich zu
vermarkten.

Die Dauer der Sonderverkaufsaktionen sollte
i.d.R. zehn Tage nicht Gberschreiten. Der Markt

extern/intern

geht immer mehr zu kirzeren und gut beworbe-
nen Aktionen Uber. Diese sind zeitlich so zu limi-
tieren, dass sich der Konsument schnell entschei-
den muss. Eine hohe Kundenfrequenz bekommt
man durch einen zeitlich befristeten Sonderver-
kauf oder durch eine zusatzlich Anreiz schaffen-
de Werbe- und Marketingaktion. Empfehlenswert
sind hier zum Beispiel ein Verkaufszeitraum von
einmal zehn Tagen oder von zwei Mal drei Tagen,
jeweils mit der Option auf Verlangerung, wenn es
sehr gut [duft und die Nachfrage grol} ist.
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3. ERTRAGREICHE VERMARKTUNG VON WARENUBERHANGEN

Bei zehn Tagen Sonderverkauf ist i.d.R. der Start
an einem Mittwoch und der letzte Verkaufstag an
einem Samstag zu empfehlen. Bei kirzeren Ver-
kaufsaktionen sollten die verkaufsstarken Tage
berlcksichtigt werden. Langere Aktionen bedur-
fen des werblichen Nachhakens und der Schaf-
fung neuer Anreize.

Mit welchen MaflRnahmen kann kurzfristig inner-
halb der Saison reagiert werden, wenn bestimm-
te Artikel die Verkaufserwartungen nicht erftllen?
Moglicherweise kann die Ware friihzeitig an den
Lieferanten zurickgegeben werden. Schlielilich
kénnte natidrlich auch eine punktuelle frihzeiti-
ge Reduzierung um 15 bis 25 Prozent (oder eine
Neuetikettierung) vorgenommen werden.

Am Saisonende liegengebliebene Ware Iasst
die Frage aufkommen, ob vielleicht grundsatzlich
die Einkaufspolitik und Lieferantenauswahl nicht
erfolgreich war und ob zukinftig beschaffungs-
technisch entsprechend reagiert werden muss.
Médglicherweise waren auch witterungs- und nach-
fragebedingte Faktoren ausschlaggebend.

3.2 DIE RICHTIGE STRATEGIE

In der Regel wird bei der Vermarktung von Altware
zunachst versucht, diese gewinnbringend im eige-
nen Geschaft zu vermarkten.

In der heutigen Zeit sind einige Konsumenten
dankbar, neben reguléren auch noch reduzierte
Artikel kaufen zu kénnen. Andere Konsumenten
warten ganz bewusst auf Sonderpreisaktionen, da
sie gezielt manche Marken nur reduziert kaufen
wollen oder sich diese auch nur reduziert leisten
koénnen.

Grundsatzlich hat der Handler durch sein Wa-
renwirtschaftssystem, seine Werbe- und Mar-
ketingaktionen sowie mit Unterstiitzung seines
Verkaufspersonals (z.B. auch durch Pramien
und Provisionen)® viele Mdoglichkeiten, sukzes-
sive und kontrolliert Altware zu vermarkten. Die
Frage ist, wie viel Zeit, Geld und Aufwand dem

Einzelteile kdnnen vielleicht in Themen der nachs-
ten Saison integriert werden. Am Saisonende bie-
ten sich dann Aktionen mit reduzierter Ware auf
Sonderflachen an.

Hierbei sind dann Rabattspitzensatze von 50 bis
70 Prozent mdglich. Am Saisonende sollte Uber-
legt werden, welche Ware ,um fast jeden Preis"
(sehr stark reduziert oder Uber Outlet bzw. Aufkau-
fer) verkauft werden muss und welche noch in das
nachste Jahr ibernommen werden kann. Grund-
satzlich gilt: Je hoéherwertiger das Genre, desto
zuruckhaltender die Reduzierung im eigenen Ge-
schaft. Hier bietet es sich aus Image-Griinden oft-
mals an, stark reduzierte Ware lieber im Outlet zu
vermarkten.

Bereinigte Lager binden kein Kapital mehr und die
Flachen kénnen fur die Neuware genutzt werden,
deshalb ist das Angebot externer Anbieter zur
schnellen Vermarktung von Warentberhangen zu
Uberprifen.

Modefachhandel die Reduzierung wert ist und wie
sich die Rabattaktionen beim Konsumenten auf
das Image des Geschaftes auswirken.

In den Kapiteln 6 bis 8 wird auf externe Anbieter
zur Altwarenvermarktung mit ihren jeweiligen Vor-
und Nachteilen eingegangen. Angeregt werden
sollte, dass der Modehandler sich mit Alternativen
befasst, sie eventuell antestet und dann zukiinftig
entscheidet, welche Strategie fur sein Geschaft
richtig ist. ,Richtig bedeutet in dem Fall: Wenig
Aufwand, wenig Zeit und niedrige Kosten bei mog-
lichst viel Ertrag; des Weiteren eine konsequente
Marken- und Kommunikationsstrategie sowie ein
klares Image beim Kunden.

Samtliche Strategien unterliegen gewissen Trends
und Entwicklungen, daher sind auch immer
neue Ideen fur die ideale Eigenvermarktung von
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