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Die Mehrheit der Fiihrungskrdfte in der 2,5 Bio. US-Dollar schweren
Modebranche erwartet fiir 2020 eine Abschwdichung

e , The State of Fashion Report 2020“: Modemanager liber alle Regionen und Wertsegmente
hinweg blicken mit Pessimismus ins kommende Jahr

® Flihrungskrdfte sehen Nachhaltigkeit als gréfSste Herausforderung und wichtigste Chance fiir
die Branche 2020

® Der Report skizziert die zehn wichtigsten Themen fiir die Modebranche 2020 —vom sich
wandelnden Verbraucherverhalten bis hin zu grundlegenden Verdnderungen im Modesystem

LONDON — Modemanager blicken dem Jahr 2020 mit Sorge entgegen und wappnen sich fir eine
Verlangsamung des weltweiten Wirtschaftswachstums, so der vierte jahrliche ,State of Fashion”-
Report von The Business of Fashion (BoF) und McKinsey & Company.

Die Teilnehmer der jahrlichen Umfrage von BoF/McKinsey unter Fiihrungskraften aus der
Modeindustrie duBerten sich liber alle Regionen und Preissegmente hinweg pessimistisch. Die
Mehrheit (55%) der Fihrungskrafte erwartet fiir 2020 eine Abschwachung in der Branche. Nur 9%
glauben, dass sich die Bedingungen fir die Branche im kommenden Jahr verbessern werden.
Demgegeniber hatten im vergangenen Jahr noch 49% positive Erwartungen.

Laut Prognose des McKinsey Global Fashion Index (MGFI) wird das Umsatzwachstum in der
Modebranche 2020 weiter zuriickgehen auf 3 bis 4% und damit leicht unter die Prognosen fiir 2019
fallen. Am ehesten Anlass zu Optimismus bietet noch Asien, aber auch hier erwarten nur 14% der
Flhrungskrafte ein starkeres Wachstum. Die Sorgen steigen angesichts der allgemeinen
makrodkonomischen Unsicherheit, der weltweiten politischen Unruhen, der anhaltenden Gefahr von
Handelskriegen, der enttduschenden Einzelhandelsumsatze in den Wachstumsmarkten der
Schwellenldander im asiatisch-pazifischen Raum sowie angesichts der wirtschaftlichen Unsicherheit im
reifen Europa, die durch den Brexit verstarkt wird. Auch die Konsumstimmung in Nordamerika ist
gedampft. Das Wachstum in den Schwellenlandern Europas, Lateinamerikas, des Nahen Ostens und
Afrikas dirfte insgesamt stabil bleiben.

Der Index zeigt auch: Es gibt einige Unternehmen, die ihren Wachstumspfad erfolgreich behaupten.
Die ,,Super Winners“ — die 20 groRten borsennotierten Unternehmen gemessen am Economic Profit,
wie Nike, Inditex und LVMH— erwirtschaften gemeinsam einen hoheren Economic Profit als die
gesamte Branche. Der Econimic Profit ist die MalSeinheit fir die von Unternehmen geschaffene
Wertschopfung, bei der die Opportunitatskosten von den erzielten Umsatzen abgezogen werden.
Des Weiteren sind sie in ihrer Produktpalette und durch ihre Interaktion mit Konsumenten auch oft
Branchenvorreiter. AuBerdem sind sie am besten positioniert, um Talente anzuziehen. Immer mehr



borsennotierte Modeunternehmen sind in Wahrheit Wertvernichter, die einen negativen Economic
Profit erzielen.

,Es wird flr die Unternehmen der Mitte immer schwieriger, gegen die allmachtigen Super-Gewinner
der Modebranche zu bestehen. Um Herausforderungen wie Digitalisierung, Kundennachfrage und
Nachhaltigkeit zu bewaltigen, miissen Unternehmen ihre Marken fokussieren und mehr investieren”,
so Achim Berg, Co-Autor der Studie und Experte fir die Mode- und Luxusbranche bei McKinsey.

,Das Jahr 2020 wird schwierig werden — und zwar fiir einige deutlich schwieriger als fiir andere.
Tatsdchlich wird das kommende Jahr von den Modeunternehmen verlangen, sinnvolle
Veranderungen entlang der gesamten Wertschopfungskette und an mehreren anderen Fronten
vorzunehmen und gleichzeitig Risiken zu minimieren und mit Unsicherheit zurechtzukommen®, sagt
Imran Amed, Griinder und Geschéftsfihrer von The Business of Fashion und einer der Autoren des
Berichts.

10 pragende Themen der Modebranche im Jahr 2020

1. On High Alert: Fir das kommende Jahr ist weiterhin Vorsicht geboten, zumal zunehmende
Turbulenzen die Beziehungen zwischen Industrie- und Schwellenlandern stéren konnten.
Rezessionsanzeichen bewegen Unternehmen in allen Branchen dazu, Resilienz-Programme zu
entwickeln und makrodkonomische Risiken wie geopolitische Instabilitdt und zunehmende
Handelsspannungen einzuplanen.

2. Beyond China: China wird in der globalen Modebranche weiterhin spannende Moglichkeiten
bieten und eine flihrende Rolle spielen, aber der riesige Markt erweist sich als schwerer zu knacken,
als von vielen Marktteilnehmern erwartet. Da einige erfolgreiche Akteure stark auf China
angewiesen sind und andere zu kdmpfen haben, sollten die Unternehmen erwégen, ihr Risiko zu
streuen, indem sie in andere wachstumsstarke Regionen wie Russland, Brasilien, Stidostasien und
Indien expandieren.

3. Next Gen Social: Da traditionelle Engagement-Modelle auf etablierten Social-Media-Plattformen
zu kampfen haben, miissen Mode-Akteure Wege finden, um die Effektivitat ihrer Marketingausgaben
zu maximieren. Entscheidend dabei werden Inhalte sein, die Aufmerksamkeit erregen und auf der
jeweils richtigen Plattform fiir jeden Markt bereitgestellt werden. Ebenso wichtig werden
lberzeugende , Calls to Action” und nach Méglichkeit nahtlose Verbindungen zur Kasse sein.

4. In the Neighbourhood: Das Bediirfnis der Verbraucher nach Komfort und Unmittelbarkeit
veranlasst die Einzelhandler, die bestehenden herkdmmlichen Netzwerke durch Stores in kleineren
Formaten zu ergdnzen, die Kunden lberall erreichen und fir eine reibungslose ,,Customer Journeys”
sorgen. Die Gewinnerformel wird aus In-Store-Erlebnissen und lokalisierten Sortimenten in
Nachbarschaften und Vororten jenseits der HaupteinkaufsstraBen bestehen.

5. Sustainability First: Die globale Modebranche verbraucht viel Energie, belastet die Umwelt und ist
abfallintensiv. Im nachsten Jahr miissen Modeanbieter Malnahmen ergreifen, um dem Wunsch der
Verbraucher nach Verdanderung beim Thema Nachhaltigkeit gerecht zu werden.

6. Materials Revolution: Modemarken-Hersteller halten Ausschau nach Alternativen zu
herkdmmlichen Materialien. Dabei konzentrieren sich die Hauptakteure auf nachhaltigere
Ersatzmaterialien wie kirzlich wiederentdeckte und erneuerte alte Bekannte, aber auch Hightech-



Materialien, die Asthetik und Funktion in sich vereinen. Forschung und Entwicklung werden sich
zunehmend auf die Materialwissenschaft konzentrieren und in groRem MaRstab neue Fasern,
Textilien, Finishes und andere Materialinnovationen genutzt werden.

7. Inclusive Culture: Verbraucher und Mitarbeiter setzen Modeunternehmen zunehmend unter
Druck, sich fir Vielfalt und Inklusion einzusetzen. Immer mehr Unternehmen werden Vielfalt und
Inklusion héhere Prioritat einrdumen, sie in der gesamten Organisation verankern und Spezialisten
fir diesen Bereich einstellen, aber die Initiativen der Unternehmen werden auch zunehmend auf ihre
Aufrichtigkeit und Ergebnisse hin Gberprift werden.

8. Cross-Border Challengers: Etablierte Modemarken und Einzelhandler werden zunehmend mit
Konkurrenz seitens neuer asiatischer Wettbewerber konfrontiert sein, zumal Produzenten und KMUs
ihre traditionellen Rollen verlassen und direkt an globale Verbraucher verkaufen. Zu erwarten ist
starkere Konkurrenz durch bisher unbekannte Akteure in der asiatischen Lieferkette, die attraktive
Ware Uber grenziiberschreitende E-Commerce-Plattformen zu erschwinglichen Preisen vertreiben.

9. Unconventional Conventions: Traditionelle Messen miissen auf zunehmende Direktvermarktung,
kiirzere Modezyklen und Digitalisierung reagieren, indem sie neue Rollen ibernehmen und ihre
Zielgruppe justieren. In dem Bestreben, sich vom Wettbewerb werden immer mehr dieser
Veranstaltungen attraktive B2C-Komponenten oder neue Dienste und Erfahrungen einfiihren, um die
Beziehungen zu ihrer traditionellen B2B-Zielgruppe zu verbessern.

10. Digital Recalibration: Die Bewertungen der digitalen Modeakteure haben schwindelerregende
Hohen erreicht und obwohl einige hochkaratige Borsengange und Privatunternehmen Einhornstatus
erreicht haben, verschlechtert sich die Stimmung bei den Anlegern. Im Durchschnitt sind die
Aktienkurse von digitalen Modeunternehmen nach Bérsengang in den vergangenen zwei Jahren um
27% gesunken.

»Super-Gewinner” und Hidden Champions

,Super-Gewinner” — Im Jahr 2018 erwirtschafteten die am Economic Profit gemessen 20 grofSten
borsennotierten Modefirmen 138 Prozent des Economic Profit der Gesamtbranche — ohne sie hatte
die Modeindustrie also Verluste eingefahren. Mit einem liberdurchschnittlichen Umsatzwachstum
Ubertreffen diese Super-Gewinner auch die Rohertragsmarge der restlichen Branche. Dank einer
Rohrertragsmarge von 54% liegen sie um durchschnittlich 6 Prozentpunkte Giber dem Durchschnitt
der Ubrigen Branche. Zu den diesjahrigen 20 Super-Gewinnern zahlen drei Neueinsteiger — Anta
Sports, Heilan Home (HLA Corporation) und Lululemon. Die Performance dieser neuen Akteure und
ihr Aufstieg spiegelt die Starke der Kategorien Sportbekleidung und Athleisure sowie die sich
verandernde Einstellung der chinesischen Verbraucher zu lokalen Marken wider, da chinesische
Marken zunehmend mit internationalen High-Street-Marken konkurrieren.

,Hidden Champions” — Einige Privatunternehmen, von denen viele ihre Kategorie selbstbewusst
dominieren, haben zweifellos das Zeug, in die Gruppe der Super-Gewinner aufzusteigen. Der
geschatzte Gesamtumsatz der privaten Akteure belief sich 2018 auf Gber 1 Mrd. USD 2018. Einer
dieser Hidden Champions ist Chanel, ein angesehenes Unternehmen, das Status und Luxus
verkorpert.

Die gesamte ,,State of Fashion“-Studie finden Sie unter
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/the-state-of-fashion-2020-navigating-
uncertainty



HINTERGRUND

Die ,State of Fashion“-Studie vermittelt ein Verstandnis der sich rasant verandernden globalen
Modebranche. Die Studie The State of Fashion 2020 ist das Ergebnis einer Umfrage unter mehr als
290 Fihrungskraften der globalen Modebranche und Interviews mit Vordenkern und
Branchenpionieren. Die Studie beinhaltet auch den vierten McKinsey Global Fashion Index (MGFI),
eine Branchen-Benchmark und umfassende Datenbank von Unternehmen, die es erméglicht, die
Entwicklung einzelner Kategorien, Segmente oder Regionen zu analysieren.

Presseanfragen richten Sie bitte an
Adriana Clemens, Telefon 0211 136-4503,
Adriana_clemens@mckinsey.com

McKinsey & Company

McKinsey & Company ist die in Deutschland und weltweit fiihrende Unternehmensberatung fiir das
Topmanagement. In partnerschaftlicher Zusammenarbeit mit den Klienten bietet McKinsey unter
anderem strategische Beratung, digitale Transformation, Talententwicklung, Risikomanagement,
Marketing, Design, Prozessoptimierung und funktionale Exzellenz fiir Privatunternehmen, 6ffentliche
Einrichtungen und soziale Organisationen. Zu den Klienten zdhlen 28 der 30 DAX-Konzerne. In
Deutschland und Osterreich ist McKinsey mit Biiros an den Standorten Berlin, Diisseldorf, Frankfurt
am Main, Hamburg, KéIln, Miinchen, Stuttgart und Wien aktiv, weltweit mit (iber 120 Biiros in

65 Landern. Die Apparel, Fashion & Luxury Group von McKinsey berat flihrende Modeunternehmen
aller Marktsegmente wie Mode, Schuhe, Luxusgliter und Sportkleidung sowie aller Geschaftsmodelle
in strategischen Fragen zu Einkauf, Lieferkettenmanagement, Marketing und IT.

THE BUSINESS OF FASHION:

The Business of Fashion ist ein Medienunternehmen der ndachsten Generation, das weltweit fiir seine
malgebende analytische Einschatzung der 2,5 Bio. USD schweren globalen Modebranche bekannt
ist. BoF betreut Mitglieder in (iber 125 Landern und verbindet unabhangigen, agendasetzenden
Journalismus mit praktischer Unternehmensberatung, Online-Lernen, Karriereentwicklungstools und
immersiven Veranstaltungen und Erfahrungen und férdert so den positiven Wandel in der Mode und
der ganzen Welt. Im Laufe der Zeit entwickelte sich BoF mit diesem bahnbrechenden Ansatz zur
fihrenden Informationsquelle der Branche.

www.businessoffashion.com @bof




