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McKinsey-Studie: 80% der Fuhrungskréafte in der Modeindustrie
erwarten keine Verbesserung der wirtschaftlichen Lage

o Kostenbewusstsein bremst Wachstum: 80% der befragten Kaufer:innen planen, 2025
gleich viel oder weniger fir Mode auszugeben.

e Nachhaltigkeit ist auf der Agenda nach unten gerutscht: Nur 18% der Fuhrungskréfte
nennen sie als eines der drei gréf3ten Wachstumsrisiken. 63% der Marken liegen bei
den Dekarbonisierungszielen fur 2030 zurick.

e Online-Mode-Marktplatze kdmpfen: Die Aktienkurse sind zwischen 2021 und 2024 um
durchschnittlich 77% gesunken.

o Kl als Chance: 82% der Kund:innen erwarten von Kl Erleichterungen und Zeitersparnis
bei der Kaufrecherche, 74% sind von der Fille an Optionen beim Online-Kaufen
Uberfordert.

LONDON, 11. NOVEMBER 2024. Die globale Modeindustrie steht wegen zurtickhaltender
Konsument:innen und geopolitischer Unsicherheiten vor einem turbulenten Jahr. Mit Blick auf
2025 erwarten nur 20% der Entscheider:innen in der Industrie eine Verbesserung der
wirtschaftlichen Lage gegeniiber 2024, 41% gehen davon aus, dass die Bedingungen
unverandert bleiben, und 39% sagen eine Verschlechterung voraus. 70% der Fuhrungskrafte
nannten das fehlende Verbrauchervertrauen und die geringe Kaufbereitschaft als gréf3te Sorge.
Denn: Uber 80% der Kaufer:innen planen, im Jahr 2025 nur gleich viel oder sogar weniger fiir
Mode auszugeben. Dies geht aus dem Report ,The State of Fashion 2025 von McKinsey &
Company und The Business of Fashion hervor. Der Report identifiziert zehn Trends fur die
Modeindustrie, basierend auf einer globalen Umfrage unter Fihrungskraften sowie einer
Verbraucherumfrage in den USA, Grol3britannien, Frankreich und China.

.Modemarken missen sich den schnellen Veranderungen im Markt anpassen oder sie riskieren,
zurlickzufallen®, so McKinsey-Partner und Co-Autor der Studie Felix Rélkens. ,Bei einem
prognostizierten Wachstum der Branche im niedrigen einstelligen Bereich mussen Marken hart
um Marktanteile kAmpfen. Sie sollten ihre Beziehung zu den Kunden neu bewerten, bislang
Ubersehene demografische Gruppen starker in den Blick nehmen und zeigen, dass ihre
Produkte ihr Geld wert sind".

Der Report hebt jedoch auch einige Chancen hervor, wie den Aufstieg von so genannten
Challenger-Marken, die voraussichtlich den gréf3ten Teil des wirtschaftlichen Gewinns im
Sportbekleidungssegment im Jahr 2025 ausmachen werden. Zudem kann der Aufstieg der
Kinstlichen Intelligenz (KI) das Einkaufserlebnis verandern, indem sie Kund:innen zum Beispiel
dabei hilft, die ,Paralyse der zu grof3en Auswahl“ beim Online-Shopping zu tGberwinden.



Kostenbewusste Kéufer setzen auf gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis

Inflation und wirtschaftliche Drucksituationen fiihren zu einem Wachstum der Segmente mit
starker ,Preis-Leistungs-Verhaltnis“-Wahrnehmung. So greifen 41% der Verbraucher:innen bei
der Suche nach Mode auf Secondhand-Outlets zurtick. Auch der Kauf gunstigerer Repliken hat
dank der Gen-Z unter dem Stichwort ,Dupe®“ an Popularitat gewonnen.

Nachhaltigkeit verliert an Relevanz

Das Thema Nachhaltigkeit ist auf der Agenda der Mode-Fuhrungskréfte jedoch nach unten
gerutscht. Trotz zunehmender Regulierung sind 63% der Marken bei den
Dekarbonisierungszielen fur 2030 im Ruickstand, und nur 18% der Mode-Fuhrungskréafte
betrachten Nachhaltigkeit als eines der drei gréRten Risiken fir 2025, verglichen mit 29% im
Jahr 2024.

Die Fragmentierung entlang der Mode-Wertschopfungskette und die negative
Verbraucherstimmung haben dazu gefihrt, dass Marken die Nachhaltigkeit zurtickstellen und
ihre Verpflichtungen zurtickfahren. Verstarkt wird dies durch eine deutliche Zurtickhaltung der
Kund:innen, einen Aufpreis flr nachhaltigere Waren zu zahlen.

Der Bekleidungskonsum wird voraussichtlich bis 2030 um 63% auf 102 Millionen Tonnen
steigen. “Wenn die Branche ihren derzeitigen Kurs fortsetzt, wirde sie bis 2050 mehr als ein
Viertel des globalen Kohlenstoffbudgets verbrauchen. Es ist entscheidend, dass die Branche
weiterhin nach innovativen Losungen sucht und neue Technologien einsetzt, um die Klimaziele
zu erreichen und gleichzeitig davon zu profitieren®, sagt Felix Rolkens.

Das mittlere Modesegment wachst

Ein weiterer Uberraschender Trend: Das mittlere Modesegment wird im Jahr 2024
Rekordmargen erzielen. Dazu gehoéren auch die so genannten Kaufhausmarken (,Mall
Brands®), die von ihren Transformationsbemihungen der letzten Jahre profitieren, sowie
Challenger-Marken im Sportbekleidungssegment.

Ebenfalls bemerkenswert: Nach einem Boom im E-Commerce-Shopping wéahrend der
Pandemie stehen Online-Mode-Marktplatze nun vor existenziellen geschéftlichen
Herausforderungen, die eine grundlegende Umstrukturierung erfordern. Die Aktienkurse von
Online-Mode-Marktplatzen sind zwischen 2021 und 2024 um 77% gesunken. In Europa werden
Online-Marktplatze zunehmend von Unternehmen wie Shein und Temu herausgefordert.

Die 10 Trend-Themen aus ,,The State of Fashion 2025“ im Uberblick:

e Handel neu konfiguriert: Der globale Handel wird sich 2025 weiter diversifizieren, da
grol3e Volkswirtschaften bei der Beschaffung vermehrt auf auf Lander mit gréRerer
politischer Ubereinstimmung setzen. Die Zahl der Handelsbarrieren hat sich seit 2015
verfunffacht, allein im Jahr 2023 sind rund 3.000 Handelsbeschrankungen
hinzugekommen.



Asiens neue Wachstumsmotoren: Herausforderungen fur das Wirtschaftswachstum
Chinas veranlassen internationale Modemarken, sich anderen asiatischen Méarkten
zuzuwenden. Indien steht im Fokus:67% der Mode-Fuhrungskréafte sehen im Jahr 2025
dort vielversprechende. Auch Japans Luxusboom wird voraussichtlich bis 2025
anhalten, angetrieben durch starken Konsum aus dem In- und Ausland.

KI hilft bei Kaufentscheidungen: 82% der Kund:innen méchten, dass Kl ihnen hilft,
weniger Zeit mit der Kauf-Recherche zu verbringen.74% geben an, aufgrund der Fulle
an Optionen von Online-Kaufen abzusehen.

Silver Spenders: Die so genannte ,Silver Generation“ der tber 50-Jahrigen stellt eine
wachsende Bevolkerungsgruppe mit einem hohen Anteil an den globalen Mode-
Ausgaben dar. Im Jahr 2025 wird diese Gruppe voraussichtlich fur 48% des zuséatzlichen
Wachstums der globalen Ausgaben stehen.

Wachsendes Kostenbewusstsein: Makrodkonomischer Druck und steigende Preise
fuhren zu vermehrt kostenbewusstem Verhalten bei den Verbrauchenden. Das hilft
Segmenten mit gutem Preis-Leistungs-Verhaltnis wie Secondhand, Discount und
Duplikate (Dupes)

Die menschliche Seite des Verkaufs: Um das Einkaufen im Geschéft attraktiver zu
gestalten, sollten Marken das Einkaufserlebnis differenzieren. Ein wichtiger Hebel ist die
Verbesserung von Service und Beratung durch das Verkaufspersonal. 75% der
Kaufer:innen sind bereit, mehr auszugeben, wenn sie hochwertige Beratung erhalten
haben.

Marktplatze unter Druck: Nach einer turbulenten Zeit fur Luxus-E-Commerce-
Plattformen sind nun auch Plattformen im Nicht-Luxus-Segment betroffen. Die
Aktienkurse von Online-Mode-Marktplatzen sind zwischen Januar 2021 und September
2024 um durchschnittlich 77% gesunken.

Showdown im Markt fur Sportbekleidung: Der Kampf zwischen Herausforderern und
etablierten Marken im wachsenden Sportbekleidungsmarkt wird intensiver. Schnell
wachsende Challenger-Marken werden voraussichtlich 57% des wirtschaftlichen
Gewinns im Sportbekleidungssegment fur sich verbuchen, fast eine Verdreifachung seit
2020.

Exzellenz bei den Bestdnden: Das so genannte ,inventory* bleibt eine
Herausforderung fiir die Branche, wobei sowohl Uberbesténde als auch Fehlbestande
die Marken beeinflussen. Im Jahr 2025 werden Margendruck und
Nachhaltigkeitsvorschriften dafir sorgen, dass die End-to-End-Planung in diesem
Bereich eine gréRere Rolle spielt. Die Modeindustrie produzierte 2023 schatzungsweise
zwischen 2,5 Milliarden und 5 Milliarden tberschissige Artikel, was einem Umsatz von
70 Milliarden bis 140 Milliarden Dollar entspricht.

Das Nachhaltigkeitskollektiv: Da die Dekarbonisierungsbemiihungen die Ziele
verfehlen und Verbraucher zurtickhaltender geworden sind, fiir nachhaltige Produkte
mehr auszugeben, sollten Modemarken und Lieferanten gemeinsam handeln, um ihre
Bemuhungen zur Bekéampfung des Klimawandels zu verstarken. Nur 18% der Mode-
Fuhrungskrafte stufen Nachhaltigkeit als eines der drei grofdten Risiken fir das
Wachstum im Jahr 2025 ein, verglichen mit 29% fiir 2024.



Fur Presseanfragen wenden Sie sich bitte an:

Linda Dommes, McKinsey & Company: linda _dommes@mckinsey.com
Liam Johnson, Camron PR fir The Business of Fashion: liam.johnson@camronglobal.com

UBER THE BUSINESS OF FASHION

The Business of Fashion (BoF) ist ein Medienunternehmen der nachsten Generation, das
weltweit fUr seine fundierte analytische Sichtweise auf die 2,5 Billionen Dollar schwere globale
Modeindustrie bekannt ist. BoF hat Mitglieder in mehr als 125 Landern und verbindet
unabhangigen, richtungsweisenden Journalismus mit praktischer Wirtschaftsberatung, Online-
Lernangeboten, Karriere-Tools und interaktiven Veranstaltungen und Events, um die globale
Mode-Community zu sensibilisieren, zu informieren und zu vernetzen.
www.businessoffashion.com

UBER MCKINSEY & COMPANY

McKinsey ist eine weltweit tatige Unternehmensberatung, die Organisationen dabei unterstiitzt,
nachhaltiges, umfassendes Wachstum zu erzielen. Wir arbeiten gemeinsam mit unseren
Klienten aus dem privaten, 6ffentlichen und sozialen Sektor an der Lésung komplexer Probleme
und schaffen positive Veranderungen fir alle Beteiligten. Wir kombinieren wirksame Strategien
und zukunftsweisende Technologien, um Unternehmen dabei zu helfen, Innovationen
nachhaltig zu gestalten, ihre Leistung dauerhaft zu steigern und ihre Mitarbeitenden in die Lage
zu versetzen, heute und in Zukunft Erfolge zu erzielen. McKinsey-Teams arbeiten in mehr als
130 Stadten und 65 Landern. McKinsey wurde im Jahr 1926 gegriindet. Global Managing
Partner ist seit Juli 2021 Bob Sternfels. https://www.mckinsey.com
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