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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

das GermanFashion Consumer Panel ist in die zweite Runde gegangen und
hat erneut das Verbraucherverhalten in Hinsicht auf die Auswahlkriterien von
Bekleidung bei den deutschen Konsumenten untersucht. Wahrend im letzten
Jahr zusétzlich die Einflussnahme der Corona Pandemie hinterfragt wurde,
ging es in den Ergebnissen dieser Studie auch um den Vergleich der Jahre
2020 zu 2021, um Veranderungen im Kaufverhalten zu analysieren und Trends
sichtbar zu machen.

Aufgrund einer groBen reprasentativen Stichprobe Uber nun insgesamt vier
Erhebungszeitraume lassen sich zuverlassige Aussagen Uber den Modemarkt
treffen. Diese konnen Herstellern und Handlern gleichermal3en helfen, inre
Kunden besser zu verstehen.

Erneut konnten wir den Markenforscher Dr. Christian Duncker gewinnen,
um die Studie mit hdchster Expertise und Neutralitat durchzufthren. So
prasentieren wir nun Ergebnisse, die Aussagen uUber Bedurfnisse und
Verhalten der Konsumenten in Bezug auf Parameter wie Kleidungstile,
Kaufverhalten, genutzte Informationsquellen, Markenglaubwurdigkeit und
Nachhaltigkeit erlauben.

MODE. MARKTE. MARKEN. 2020/2021. Informieren Sie sich!

¥

Thomas Lange
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Ergebnisse der Studie

“ 1 Auswahlkriterien bei Kleidung

Voraussetzungen fir die
Glaubwurdigkeit einer Marke

Genutzte Handelsformen beim
Kauf von Kleidung

Verteilung der Kleidungsstile

Bestlickung der Kleiderschranke
nach Markentyp/Preisgruppen

E Informationsquellen zum Thema Mode
Bevorzugte Materialien

E Untersuchungsmethode
und Stichprobenumfang
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Grundauszahlung
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Welche der folgenden Kriterien sind Ihnen personlich bei der Auswahl

lhrer Bekleidung wichtig? Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

»wichtig” in Prozent (Topwert)
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Grundauszahlung

Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Die Top-5: rationale Entscheidungskriterien im Vordergrund -
gestern/heute/morgen ...

Welche der folgenden Kriterien sind Ihnen personlich bei der Auswanhl
Ihrer Bekleidung wichtig? Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

Antworten ,wichtig” & ,,eher wichtig” in Prozent (Top-2-Wert)

Gute Passform | :
Bequemlichkeit und Komfort 959‘
Gutes Preis-Leistungs- 95526
Verhdltnis 98¢ i
Hohe Qualitét der 91%
Kleidungsstiicke w2021
Funktionalitat der 85%
verarbeiteten Materialien | J 2020
(z.B. Stretch, ...
Glinstiger Preis beim Kauf
100%

Kommentar

Die wichtigsten Auswabhlkriterien der Deutschen bei Kleidung ...
(Top-2-Auswertung)

... sind auch heute primar sachlich:

© Gute Passform (97 %) © Bequemlichkeit und Komfort (96 %)
© Gutes Preis-Leistungsverhéltnis (95 %) © Hohe Qualitat 91 %)
© Funktionalitat der verarbeiteten Materialien (z. B. Stretch, Atmungsaktivitat 0.A.) (85 %)

Im Vergleich zu 2020 haben die Bedeutung der Kriterien Qualitat, und Funktionalitat geringflgig an Bedeutung zuge-
nommen (je + 1%-Pkt.).

Aufgrund dieser hohen Reichweite sind diese Kriterien im Fashion-Management als sog. ,Hygienefaktoren” zu betrach-
ten. Egal welches Produkt-, Preis- oder Kundensegment bedient wird: die vorstehenden, eher funktionalen Kriterien,
sollten berUcksichtigt werden. Ebenfalls wichtig ist der glinstige Preis beim Kauf mit derzeit 77 % (Top-2-Wert). Inter-
essanterweise ist die Bedeutung dieses Kriteriums in den vergangenen Monaten, leicht ricklaufig (- 1%-Pkt.). Der Anteil
der Konsumenten, denen der Preis konkret ,wichtig” ist, ist sogar um -4 %-Punkte auf 28 Prozent ricklaufig.

Neben diesen funktionalen Kriterien muss Kleidung auch zum Stil zur Persénlichkeit des Konsumenten passen
(90 %). Die Bedeutung dieses Merkmals ist jedoch leicht ricklaufig (-1%-Pkt.).
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Grundauszahlung

Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Nachhaltigkeit wird zunehmend aus verschiedenen Blickwinkeln
betrachtet

Welche der folgenden Kriterien sind Ihnen personlich bei der Auswanhl
lhrer Bekleidung wichtig? Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

Antworten ,wichtig“ & ,,eher wichtig” in Prozent (Top-2-Wert)

Verzicht auf Ausbeutung von
Menschen in den
Produktionslandern

77%

Nachhaltige und
umweltfreundliche Herstellung

AusschlieBliche Verwendung
natiirlicher Materialien — es
muss aber nicht ,Bio” sein.

w2021

2020
Verwendung eines Siegels fiir

Nachhaltigkeit oder
Biomaterialien

0% 50% 100%

Differenzierte Beziige zum Thema Nachhaltigkeit (2021)
Welche der folgenden Kriterien sind Ihnen personlich bei der Auswanhl
Ihrer Bekleidung wichtig? Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

Antworten ,wichtig” & ,,eher wichtig” im Vergleich (in Prozent)

Verzicht auf Ausbeutung
von Menschen in den
Produktionslandern

Nachhaltige und
umweltfreundliche 23%
Herstellung

AusschlieBliche
Verwendung natrlicher
Materialien — es muss
aber nicht ,Bio” sein.

20%

Verwendung eines Siegels
fir Nachhaltigkeit oder 14%
Biomaterialien

0% 50% 100%
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Auszahlung nach Geschlecht

Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Nachhaltigkeit ist Frauen wichtiger als Mannern
Welche der folgenden Kriterien sind Ihnen personlich bei der Auswahl
lhrer Bekleidung wichtig? Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

Antworten ,wichtig” & ,,eher wichtig” in Prozent (Top-2-Wert)

Verzicht auf Ausbeutung von

Menschen in den Produktionsldndern 81%

Nachhaltige und umweltfreundliche
Herstellung

73%

AusschlieBliche Verwendung von
natlirlichen Materialien (z.B. Wolle,
Baumwolle 0.4.) — es muss aber nicht
»Bio” sein

®m Manner

m Frauen

46%
Nachhaltigkeit oder Biomaterialien 53%

Verwendung eines Siegels fur

0% 50% 100%
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Ergebnisse nach Altersgruppen

Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Wichtigkeit von Nachhaltigkeit ist eine Frage des Alters
Welche der folgenden Kriterien sind Ihnen personlich bei der Auswahl
lhrer Bekleidung wichtig? Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

Antworten ,wichtig” und ,eher wichtig“ in Prozent (Top-2-Wert) -
kumulierte Werte fiar 2020 und 2021

W 18-29 Jahre m30-39Jahre m40-49 Jahre m50-59 Jahre m60-69 Jahre

100%
85%
55%
8% 50% 53%
50%
0%
Verzicht auf Ausbeutung von Menschen Nachhaltige und umweltfreundliche Ausschlieliche Verwendung von Verwendung eines Siegels flir
in den Produktionsléndern Herstellung natirlichen Materialien (z.B. Wolle, Nachhaltigkeit oder Biomaterialien
Baumwolle 0.4.) — es muss aber nicht
Bio" sein.
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Sonderzéhlung

Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Nachhaltigkeit: ein Vergleich der Auswahlkriterien und der tatsach-
lichen Konfiguration von Kleiderschranken (kumuliert far die Jahre
2020 & 2021):

»Nachhaltige®“ Auswahlkriterien: Antworten wichtig & eher wichtig in Prozent (Top-2-Wert)
Kleidungsstil: tatsachlicher Anteil 6kologisch / nachhaltiger Kleidung im Kleiderschrank
(horizontal in Prozent)

Auswahlkriterium Faktischer Anteil 6kologisch/nachhaltiger Kleidung

Verwendung eines Siegels fiir Nachhaltigkeit oder Biomaterialien 40%

00% m1bis10 mM11bis25 @26bis50 mmeh

AusschlieBliche Verwendung von naturlichen Materialien (z.B.

Wolle, Baumwolle 0.3.) — es muss aber nicht ,,Bio” sein. e
Nachhaltige und umweltfreundliche Herstellung 47%
Verzicht auf Ausbeutung von Menschen in den Produktionslandern 51%

0%

,Sozial erwinschtes Antwortverhalten®:
© Menschen behaupten, etwas sei wichtig
© Das tatsachliche Verhalten weicht hiervon ab...
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Kommentar

Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Schwerpunktthema Nachhaltigkeit
Die Bedeutung von CSR & Sustainability-Kriterien muss differenziert betrachtet werden:

© An erster Stelle steht bei deutschen Konsumenten nicht die “nachhaltige und umweltfreundliche Herstellung® mit
69%, sondern der ,Verzicht auf Ausbeutung von Menschen in den Produktionslandern mit 77% (+ 8 %-Pkt.). Und
dies, obwohl politisch und medial der Faktor Nachhaltigkeit i.S. d. Umweltfreundlichkeit deutlich intensiver diskutiert
wird.

© Die Wichtigkeit (Antwortméglichkeiten ,wichtig® & ,eher wichtig®) der ,nachhaltigen und umweltfreundlichen
Herstellung* ist mit aktuell 69 % gegentber 2020 mit -1 Prozentpunkten leicht rlicklaufig

© Um je 2 Prozentpunkte ist hingegen die Wichtigkeit der ,Verwendung natirlicher Materialien* (63 %) und die Ver-
wendung von Siegeln (51 %) gestiegen.

Wirklich ,,wichtig“ sind die befragten Nachhaltigkeitskriterien lediglich fiir 33 bis 14 % der deutschen
Fashion-Konsumenten.

Hervorzuheben ist die Tatsache, dass aktuell ein Trend in Richtung Konkretisierung zu sehen ist: Wahrend die eher
allgemein gefasste ,nachhaltige und umweltfreundliche Herstellung*” leicht an Relevanz verliert (-1 %-Pkt.), erfahren die
konkreten ltems ,Verzicht auf Ausbeutung von Menschen®, “AusschlieBliche Verwendung natirlicher Materialien® sowie
die ,Verwendung eines Siegels” einen wachsenden Zuspruch (+ 1 bis +2 %-Pkt.).

Die Bedeutung von CSR & Sustainability-Kriterien nimmt mit steigendem Alter der Konsumenten zu. Auch werden
sie deutlich haufiger von Frauen genannt (bis zu 11 %-Pkt.). Dieses Teilergebnis ist insofern interessant, als dass Frauen
haufiger Fast-Fashion-Mode kaufen (vgl. Kap. 3) und Manner starker auf Qualitat achten — zweiteres entspricht auf-
grund der 1dngeren Nutzungsdauer faktisch eher einem nachhaltigen Konsum.

Zwar geben viele Konsumenten an, ihnen sei ein verantwortungsvolles Konsumverhalten wichtig — doch die tatsachli-
che Zusammensetzung der Kleiderschranke zeigt, dass das tatsachliche Verhalten hiervon deutlich abweicht.

Fazit

Insgesamt zeigt sich, dass sich nach mehr als 1,5 Jahren Corona bezUglich der grundséatzlichen Auswahlkriterien von
Kleidung keine wesentlichen Anderungen ergeben haben.

Hinsichtlich der sachlichen Kriterien kénnen ebenfalls nur geringe Anderungen bzgl. deren Relevanz festgestellt werden
(0 bis 1 %-Pkt.).

Kriterien der Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit zeigen in den Kdpfen der deutschen Konsumenten nicht die
Relevanz, die in der ver-/6ffentlichten Meinung kommuniziert wird. Zudem muss der Terminus ,Nachhaltigkeit* kunftig
differenzierter beschrieben, und diskutiert werden. Dies trifft auf die inhaltliche Auseinandersetzung (Ausbeutung von
Menschen / Verwendung von Siegeln / Herstellung etc.), aber auch der Ansprache konkreter Bevdlkerungsgruppen zu:
dies sind primar weiblich und &ltere Zielgruppen. Diese Teilergebnisse widersprechen in groen Teilen der verdffentlich-
ten Meinung.
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Ergebnisse der Studie

Auswahlkriterien bei Kleidung

] Voraussetzungen fiir die
Glaubwdurdigkeit einer Marke

Genutzte Handelsformen beim
Kauf von Kleidung

Verteilung der Kleidungsstile

Bestlickung der Kleiderschrénke
nach Markentyp/Preisgruppen

E Informationsquellen zum Thema Mode
Bevorzugte Materialien

E Untersuchungsmethode
und Stichprobenumfang
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Grundauszahlung

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

Unter welchen Bedingungen ist eine Kleidungsmarke fur Sie glaubwurdig?
Bitte nennen Sie nur die vier fur Sie personlich wichtigsten Merkmale.

Eine Bekleidungsmarke ist glaubwurdig, wenn sie ...
(=Mehrfachnennungen / Angaben in Prozent)

67%
68%

...eine verldsslich hohe Qualitat bietet.

...genau das verspricht, was sie wirklich leistet.

...sich authentisch darstellt.

...nicht versucht fiir alle Modetrends gleichzeitig zu
stehen.

...ein Siegel tragt, welches fiir die Einhaltung fairer
Arbeitsbedingungen steht.

...einen eigenen, immer wieder erkennbaren Stil
vertritt.

... nicht in Verruf gekommen ist aufgrund von
Umweltverschmutzung.

m 2021

..ein Siegel tragt, welches ein Beleg fiir biologisch
gewonnene Rohstoffe ist.

12020

...es wirklich schafft, immer aktuell zu bleiben und
immer im Trend ist.

...eine deutsche Herkunft hat.

...sich an eine ausgewahlte Zielgruppe wendet — und
nicht versucht fur alle da zu sein.

...von Menschen getragen wird, die ein Vorbild fur
mich sind.

...einen bekannten und profilierten Designer hat.

..ein glaubwiirdiges Markengesicht hat (z.B.
Prominente in der Werbung).

0% 50% 100%
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Grundauszahlung

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

Authentizitat und Kontinuitat im Vordergrund
Unter welchen Bedingungen ist eine Kleidungsmarke fur Sie glaubwrdig?
Bitte nennen Sie nur die vier fur Sie personlich wichtigsten Merkmale.

Eine Bekleidungsmarke ist glaubwurdig, wenn sie ...
(=Mehrfachnennungen / Angaben in Prozent)

..eine verlasslich hohe Qualitat bietet.

..genau das verspricht, was sie wirklich leistet.

..sich authentisch darstellt.

..nicht versucht fiir alle Modetrends gleichzeitig zu stehen.

...einen eigenen, immer wieder erkennbaren Stil vertritt.

...sich an eine ausgewahlte Zielgruppe wendet — und nicht versucht fir
alle da zu sein.

0% 50% 100%

Kommentar

Primarkriterium fur die Glaubwiirdigkeit einer Fashion-Marke ist und bleibt eine verlasslich hohe Qualitat (67 %). Die
Reichweite dieses Kriteriums ist seit 2020 um -1 Prozentpunkt leicht ricklaufig.

Wichtig fur die Glaubwurdigkeit einer Bekleidungsmarke sind weiterhin Kriterien, die die Marke authentisch und unique
machen:

genau das verspricht, was sie wirklich leistet (52 % / 0. Anderung)

sich authentisch darstellt (35 % / + 1 %-Pkt.)

nicht versucht fiir alle Modetrends gleichzeitig zu stehen (27 % / 0. Anderung)

einen eigenen, immer wieder erkennbaren Stil vertritt (26 % / 0. Anderung)

sich an eine ausgewahlte Zielgruppe wendet — und nicht versucht fiir alle da zu sein (13 % / 0. Anderung)

00000

Seit 2020 haben sich in diesem Zusammenhang keine signifikanten Anderungen ergeben. Fiir die kommenden Jahre
kann eine entsprechend Kontinuitat unterstellt werden. Dies bedeutet allerdings auch, dass Qualitat und Leistung von
einer Mehrheit der Deutschen flr GlaubwUrdigkeit stehen — die anderen Kriterien hingegen ,,nur” flr jeden dritten bis
achten Konsumenten.
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Grundauszahlung

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

»,Nachhaltigkeit“ steht vergleichsweise selten fir Glaubwirdigkeit
Unter welchen Bedingungen ist eine Kleidungsmarke fUr Sie glaubwurdig?
Bitte nennen Sie nur die vier fur Sie personlich wichtigsten Merkmale.

Eine Bekleidungsmarke ist glaubwurdig, wenn sie ...
(=Mehrfachnennungen / Angaben in Prozent)

... ein Siegel trigt, welches fiir die Einbehaltung fairer 29%

Arbeitsbedingungen steht

26%
... nicht in Verruf gekommen ist aufgrund von Umweltverschmutzung
w2021
2020
... ein Siegel tragt, welches ein Beleg fiir biologisch gewonnene
Rohstoffe steht
50% 100%

Kommentar

Nachhaltigkeit ist weiterhin ein eher untergeordneter Faktor. Glaubwiirdig ist fir Konsumenten eine Bekleidungsmarke,
die ...

© en Siegel tréagt, welches fiir die Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen steht (29 % / o. Anderungen)

© nicht in Verruf gekommen ist aufgrund von Umweltverschmutzung (26 % / - 1 %-Pkt.)

O en Siegel tragt, welches ein Beleg fur biologisch gewonnene Rohstoffe ist (21 % / + 2 %-Pkt.)

Wie bereits die vorstehenden Ergebnisse gezeigt haben, steht die Verwendung von Siegeln fiir die deutschen
Verbraucher bei der Auswahl ihrer Bekleidung weniger im Vordergrund, doch wird deren Relevanz hinsichtlich der

Glaubwirdigkeit zunehmend relevant.

Die Relevanz der Umweltverschmutzung ist hingegen leicht ricklaufig.
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Grundauszahlung

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

Leicht steigende Bedeutung von Trends und Markenpersonlichkeiten
Unter welchen Bedingungen ist eine Kleidungsmarke fUr Sie glaubwurdig?
Bitte nennen Sie nur die vier fur Sie personlich wichtigsten Merkmale.

Eine Bekleidungsmarke ist glaubwurdig, wenn sie ...

(=Mehrfachnennungen / Angaben in Prozent)

...es wirklich schafft, immer aktuell zu bleiben und immer
im Trend ist.

..sich an eine ausgewahlte Zielgruppe wendet — und nicht
versucht fiir alle da zu sein.

w2021

...von Menschen getragen wird, die ein Vorbild fir mich
sind.

2020
...einen bekannten und profilierten Designer hat.
...ein glaubwirdiges Markengesicht hat (z.B. Prominente

in der Werbung).
50% 100%

Kommentar

Soziale Dimensionen
Wie auch bei den Auswahlkriterien (Abschn. 1) tritt bei der Glaubwurdigkeit die Inszenierung der Marke in den Hinter-
grund. Lediglich fur kleine Bevdlkerungsanteile sind diese relevant. Fir diese ist eine Marke glaubwrdig, wenn sie ...

es wirklich schafft, immer aktuell zu bleiben und immer im Trend ist (16 % / - 1 %-Pkt.)

sich an eine ausgewéhlte Zielgruppe wendet (13 % / k. Anderungen)

von Menschen getragen wird, die ein Vorbild fir mich sind (6 % / + 1 %-Pkt)

ein glaubwiirdiges Markengesicht hat (z.B. Prominente in der Werbung) (6 % / + 1 %-Pkt.)
einen bekannten und profilierten Designer hat (4 % / - 1 %-Pkt)

00000

Auch in diesem Zusammenhang zeigen sich seit 2020 nur geringfligige Anderungen. Diese Kriterien bilden das
Schlusslicht der abgefragten Dimensionen der GlaubwUrdigkeit.

Hierzu gehdrt Ubrigens auch der Country-of-origin-Effekt: die Wichtigkeit, dass die Marke eine deutsche Herkunft hat
liegt mit 15 % (+ 1 %-Pkt.) an zehnter Stelle des Rankings.
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Ergebnisse nach Altersgruppen

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

Reifere Zielgruppen bevorzugen Verlasslichkeit und Siegel
Unter welchen Bedingungen ist eine Kleidungsmarke fur Sie glaubwrdig?
Bitte nennen Sie nur die vier fur Sie personlich wichtigsten Merkmale.

Eine Bekleidungsmarke ist glaubwurdig, wenn sie ...
(=Mehrfachnennungen / Angaben in Prozent)

100%

m18-29 Jahre m30-39Jahre m40-49 Jahre m50-59 Jahre m60- 69 Jahre
229% 23% 22%

74%
66% 66% 67%
62%
559 56%
49% 50%
50% 49%
34%
31%
27% 59 27%
18% 18%
15% 14% 14% 14%
10%

0%

... eine verldsslich hohe  ...genau das verspricht was ...ein Siegel tragt, welches fir ...ein Siegel tragt, welches  ...eine deutsche Herkunft
Qualitat bietet sie wirklich leistet die Einhaltung fairer ein Beleg fir biologisch hat
Arbeitsbedingungen steht.  gewonnene Rohstoffe ist.
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Ergebnisse nach Altersgruppen

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

Jungere Konsumenten nennen haufiger Stil, Trend und Testimonials
Unter welchen Bedingungen ist eine Kleidungsmarke fUr Sie glaubwurdig?
Bitte nennen Sie nur die vier fur Sie personlich wichtigsten Merkmale.

Eine Bekleidungsmarke ist glaubwurdig, wenn sie ...
(=Mehrfachnennungen / Angaben in Prozent)

100%
m18-29 Jahre m30-39Jahre m40-49Jahre w50-59Jahre w60 - 69 Jahre
50%
40%
o% 32% 33% 32%
31%
30% 28%
21%
16% 17% 149 14%  14%
6% 6% 8% su 6%
3% 2% - . 2% 2%
0%
... sich authentisch ..einen eigenen, immer  ...es wirklich schafft, immer ...von Menschen getragen ...einen bekannten und
prasentiert wieder erkennbaren Stil  aktuell zu bleiben und immerwird, die ein Vorbild fir mich  profilierten Designer hat
vertritt im Trend ist sind
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Kommentar

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

In Abhangigkeit zum Alter

Die Voraussetzungen, unter denen eine Bekleidungsmarke Glaubwdirdigkeit vermittelt, ist sichtbar vom Alter abhangig.

Mit zunehmendem Alter steigt bei deutschen Konsumenten die Bedeutung von Kriterien aus den Bereichen Sicher-
heit und Kontinuitat. Sie vertrauen einer Marke, die ...

eine verlasslich hohe Qualitat bietet.

genau das verspricht, was sie wirklich leistet.

ein Siegel tragt, welches fur die Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen steht.
Ein Siegel tragt, welches ein Beleg fur biologisch gewonnene Rohstoffe ist.
eine deutsche Herkunft hat.

00000

Exakt die gegenteilige Einschatzung zeigen jlingere Konsumenten: sie erwarten haufiger Authentizitat, Uniqueness
und Aktualitat. Sie vertrauen einer Marke, die ...

sich authentisch prasentiert.

einen eigenen, immer wieder erkennbaren Stil vertritt.

es wirklich schafft, immer aktuell zu bleiben und im Trend ist.

von Menschen getragen wird, die ein Vorbild sind (s.a. Kap. 6: Testimonials).
einen bekannten und profilierten Designer hat.

00000

Festzuhalten ist an dieser Stelle jedoch, dass diese Kriterien selbst in den jingeren Zielgruppen nachrangig sind, und
daher von Minderheiten erwartet werden.
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Grundauszahlung

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

Unter welchen Bedingungen ist eine Kleidungsmarke fur Sie glaubwurdig?
Bitte nennen Sie nur die vier fur Sie personlich wichtigsten Merkmale.

Eine Bekleidungsmarke ist glaubwurdig, wenn sie ...
(=Mehrfachnennungen / Angaben in Prozent)

...genau das verspricht was sie wirklich leistet.

...ein Siegel trigt, welches fir die Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen steht.
... nicht in Verruf gekommen ist aufgrund von Umweltverschmutzung.

...es wirklich schafft, immer aktuell zu bleiben und immer im Trend ist.

m Manner

..eine deutsche Herkunft hat,
= Frauen

...von Menschen getragen wird, die ein Vorbild fir mich sind.

..einen bekannten und profilierten Designer hat. |

..ein glaubwiirdiges Markengesicht hat (z.B. Prominente in der Werbung).

100%
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Kommentar

Voraussetzungen flr die

Glaubwurdigkeit einer Marke

Frauen und Manner im Vergleich

Frauen vertrauen haufiger eher ,verlasslichen Marken®: fur sie ist eine Marke glaubwurdig, die ...

© genau das verspricht was sie wirklich leistet (54 % / ggu. Mannern + 4 %-Pkt.).

O en Siegel tragt, welches fur die Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen steht (32 % / ggu. Mannern + 7 %-Pkt.).
© Nicht in Verruf gekommen ist aufgrund von Umweltverschmutzung (28 % / ggu. Mannern + 3 %-Pkt.).

© s wirklich schafft, immer aktuell zu bleiben und immer im Trend ist (18 % / ggu. Mannern + 4 %-Pkt.).

Manner sind hingegen tendenziell haufiger an ,sozialen Kriterien® orientiert (s.a. jlingere Zielgruppen). Sie vertrauen
einer Marke, die ...

© von Menschen getragen wird, die fr mich ein Vorbild sind (6 % / ggu. Frauen + 1 %-Pkt,;

s.a. Kap. 6: Testimonials).

einen bekannten und profilierten Designer hat (6 % / ggu. Frauen + 3 %-Pkt.)

ein glaubwurdiges Markengesicht hat (7 % / ggu. Frauen + 3 %-Pkt.;

Insgesamt sind jedoch auch diese Kriterien als deutlich nachrangig zu bezeichnen (da < 10 %).

000

Fazit

Glaubwdrdigkeit resultiert vor allem aus Qualitat — in 2020 und auch heute!

Statt ,lebhafter” Inszenierung erwartet die Masse der Kunden eher Kontinuitat und Verlasslichkeit.

Leicht zunehmend stehen zudem Siegel fur immer mehr Konsumenten fur GlaubwUirdigkeit und somit Verlasslich-
keit. Dies trifft jedoch auch weiterhin fUr lediglich ein Viertel der Bevolkerung zu.

Die Markeninszenierung (i.S.d. Kommunikation) ist nur fur kleine und vor allem junge Segmente entscheidend fir
die Glaubwdrdigkeit.

Das grundsatzliche Ranking der Kriterien, unter denen eine Marke glaubwUrdig ist, unterscheidet sich nur gering-
flgig. In den Altersgruppen, sowie zwischen Mannern und Frauen, bestehen jedoch Unterscheide in den Reich-
weiten der Merkmale.

©O O 000
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Ergebnisse der Studie

Auswahlkriterien bei Kleidung

Voraussetzungen fir die
Glaubwurdigkeit einer Marke

Genutzte Handelsformen beim
Kauf von Kleidung

Verteilung der Kleidungsstile

Bestlickung der Kleiderschrénke
nach Markentyp/Preisgruppen

E Informationsquellen zum Thema Mode
Bevorzugte Materialien

E Untersuchungsmethode
und Stichprobenumfang
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Grundauszahlung

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Bei welchen der folgenden Anbieter kaufen Sie lhre Kleidung ein?
Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

Angaben in Prozent - Top-2-Box Werte (,Uberwiegend“ & ,haufig®)

In den Filialen von glnstigen Anbietern wie H&M, Zara, C&A
oder &hnlichen |

Im Fachhandel vor Ort

Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere
Warengruppen wie Hausgerate, Spielzeug u.v.m. angeboten
werden (z.B. amazon, otto.de, u.a.)

Online-Mode-Portale, die Kleidung fiir alle anbieten, wie Zalando,
about you u.a. |

In Ladengeschaften von grofteren Bekleidungsketten (P&C;
Wormland o.a.) |

Onlineportale, die Bekleidung fiir bestimmte Zielgruppen
anbieten: z.B. fiir junge Menschen, Senioren,

Luxuskonsumenten, Sportbegeisterte (z. B. ASOS, mytheresa.. ' = 2021

In groBen Kaufhdusem wie Karstadt, Kaufhof, u.a. § 2020

In den Geschaften der Bekleidungshersteller selbst — in denen
ich auch nur Produkte dieser einen Marke kaufen kann (z.B.
Boss, Adidas, u.a.)
Bei Textildiscountern, wie Takko, Kik, NKD u.a. F
In QOutlets-Stores |
Im Versandhandel Uber Kataloge §
Second Hand (iber Internetportale (z.B. ebay, rebelle.com; ubup.com u.a.)
In hochpreisigen Kauthausem wie Alsterhaus, KDW, Oberpollinger, Breuninger u.a.
In Designer Qutlet Centren wie in Roermond, Montabaur u.a.

Second Hand im Ladengeschaft vor Ort

Uber das Fernsehen im Teleshopping (z.B. QVC)

100%
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Kommentar

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Am haufigsten genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Insgesamt zeigen die deutschen Fashion-Konsumenten ein recht diversifiziertes Einkaufsverhalten. Durchschnittlich
verwendet jeder Konsument parallel 4,1 Kanéle. Die wichtigsten Einkaufskanéle sind weiterhin zwei Alternativen des
Prasenzhandels:

° die ,Filialen von glinstigen Anbietern, wie H&M, Zara ...“ mit 47 Prozent,
© der ,Fachhandel vor Ort* mit 43 Prozent.
© Erganzend werden auch ,Ladengeschéfte von gréBeren Bekleidungsketten ...“ von 29 Prozent genutzt.

An zweiter Stelle steht der digitale Distanzhandel:

© Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere Warengruppen wie Hausgeréte, Spielzeug u.v.m. angeboten
werden (z.B. amazon, otto.de, u.a.) werden von 40 % genutzt

© Online-Mode-Portale, die Kleidung fiir alle anbieten, wie Zalando, about you u.a. von 36 %

© Onlineportale, die Bekleidung fiir bestimmte Zielgruppen anbieten: z.B. firr junge Menschen, Senioren, Luxus-
konsumenten, Sportbegeisterte (z. B. ASOS, mytheresa u.a.) mit 27 %
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Grundauszahlung

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Unterschiedliche Dynamiken im Prasenzhandel
Bei welchen der folgenden Anbieter kaufen Sie lhre Kleidung ein?
Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

Angaben in Prozent - Top-2-Box Werte (,Uberwiegend“ & ,haufig®)

In den Filialen von giinstigen Anbietern wie H&M, Zara, C&A oder
ahnlichen

Im Fachhandel vor Ort

In Ladengeschéften von gréfteren Bekleidungsketten (P&C; Wormland
o.a.)

In groRen Kaufhdusem wie Karstadt, Kaufhof, u.a.

In den Geschéaften der Bekleidungshersteller selbst — in denen ich auch
nur Produkte dieser einen Marke kaufen kann (z.B. Boss, Adidas, u.a.)

Bei Textildiscountern, wie Takko, Kik, NKD u.a.

In Outlets-Stores w2021
In hochpreisigen Kaufhdusem wie Alsterhaus, KDW, Oberpollinger, 12020
Breuninger u.a.
In Designer Outlet Centren wie in Roermond, Montabaur u.a.
Second Hand im Ladengeschaft vor Ort
0% 56% 10.0%
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Grundauszahlung

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Gewinner 1: Onlinehandel legt weiterhin leicht zu

Angaben in Prozent - Top-2-Box Werte (,Uberwiegend“ & ,haufig®)

Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere
Warengruppen wie Hausgerite, Spielzeug u.v.m.

angeboten werden (z.B. amazon, otto.de, u.a.) 39%

Online-Mode-Portale, die Kleidung fiir alle anbieten, wie 36%

Zalando, about you u.a. 35%

Onlineportale, die Bekleidung fur bestimmte Zielgruppen
anbieten: z.B. fur junge Menschen, Senioren,
Luxuskonsumenten, Sportbegeisterte (z. B. ASOS,
mytheresa u.a.)
w2021

Second hand liber Internet-Portale 2020

0% 50% 100%

Gewinner 2: Second Hand

Angaben in Prozent - Top-2-Box Werte (,,l"Jberwiegend“ & ,,haufig”)

Second Hand Uber Internet-Portale

W 2021
12020

Second Hand im Ladengeschaft

0% 50% 100%
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Kommentar

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Diverse Dynamiken
Die wichtigsten Einkaufskanéle der Deutschen sind weiterhin zwei Alternativen des Prasenzhandels:

© An erster Stelle stehen mit 47 Prozent weiterhin ,die Filialen von gilinstigen Anbietern, wie H&M, Zara ...“. Die
Nutzung dieses Kanals hat allerdings in den vergangenen Monaten um -2 Prozentpunkte abgenommen. Eine der
Ursachen hierflr durfte eine Wanderungsbewegung vor allem jingerer Konsumenten hin zu Onlinenageboten sein
(s.u.).

© An zweiter Stelle steht der ,Fachhandel vor Ort“ mit 43 Prozent. Hier zeigen sich im Vergleich zu 2020 keine Ver-
anderungen

© Weitere Formen des Présenzhandels, insbes. groBe Kaufhauser, Flagship-Stores, Textildiskounter und der Handel
Uber Outlets sind hingegen tendenziell riicklaufig (-1 bis -3 %-Pkt.).

Insgesamt nutzen die deutschen Modekonsumenten vor allem die groBflachigen Handelsformate (insbes. Fast-Fas-
hion-Anbieter, Kaufhauser, Outlets) seltener. Gleichzeitig ist die Nutzung kleiner und mittelgroBer Handelsformen, wie
Fach- und Second Hand-Handel ,vor Ort*, sowie von Ladengeschéften groBerer Bekleidungsketten nahezu stabil, oder
zeigt sogar eine zunehmende Nutzung.

In den vergangenen 2 Jahren gab es bei den Handelsformen zwei Gewinner: den Online-Handel und den Second-
Hand-Handel.

Der digitale Distanzhandel hat in den vergangenen 12 Monaten leicht hinzu gewonnen:

© Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere Warengruppen wie Hausgerate, Spielzeug u.v.m. angeboten
werden (z.B. amazon, otto.de, u.a.) werden von 40 % der Bekleidungskaufer genutzt (+ 1 %-Pkt.)

© Online-Mode-Portale, die Kleidung fir alle anbieten, wie Zalando, about you u.a. von 36 % (+ 1 %-Pkt.)

© Onlineportale, die Bekleidung fiir bestimmte Zielgruppen anbieten: z.B. fir junge Menschen, Senioren, Luxus-
konsumenten, Sportbegeisterte (z. B. ASOS, mytheresa u.a.) mit 27 % (keine Veranderungen)

Dieser Zuwachs ist mithin deutlich weniger stark ausgepragt, als dies in der veroffentlichten Meinung haufig dargestellt
werden.

Stichwort digitaler Distanzhandel: Der Kauf von Second-Hand-Ware Uber Internetportale ist um 2 %-Punkte auf 20

Prozent angestiegen. Im Prasenzhandel ist die Kategorie Second-Hand sogar um 3 Prozentpunkte auf 17 % gestiegen.
Noch nutzt etwa jeder Funfte diese Kanéle. Die Tendenz ist hier jedoch am starksten ausgepragt
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Ergebnisse nach Geschlecht

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Manner sind diversifizierter, und kaufen haufiger in

hoherpreisigen Handelsformen

Bei welchen der folgenden Anbieter kaufen Sie lhre Kleidung ein?
Bitte machen Sie in jeder Zeile eine Angabe.

Antwort ,uberwiegend” und ,,haufig“ in Proze

In den Filialen von giinstigen Anbietern wie H&M, Zara, C&A oder
dhnlichen

Im Fachhandel vor Ort

Online-Mode-Portale, die Kleidung fiir alle anbieten, wie Zalando, about
you u.a.

In Ladengeschéften von groReren Bekleidungsketten (P&C; Wormland
o.a.)

In groRen Kaufhdusern wie Karstadt, Kaufthof, u.a.

In den Geschaften der Bekleidungshersteller selbst —in denen ich auch
nur Produkte dieser einen Marke kaufen kann (z.B. Boss, Adidas, u.a.)
Second Hand iiber Internetportale (z.B. ebay, rebelle.com; ubup.com
u.a.)

In Outlets-Stores

In Designer Outlet Centren wie in Roermond, Montabaur u.a.

In hochpreisigen Kaufhdusern wie Alsterhaus, KDW, Oberpollinger,
Breuninger u.a

Uber das Fernsehen im Teleshopping (z.B. QVC)

o
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Kommentar

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Genutzte Handelsformen nach Geschlecht

Frauen kaufen Uberdurchschnittlich haufig bei

© vertikalen Anbietern (z.B. H&M, Zara, C&A) (52 % = + 7 %-Pkt.) und bei

© Onlinehandlern mit dem Fokus Fashion (38 % / +5 %-Pkt.).

© Auch Internetportale fiir Second-Hand-Waren werden von Frauen mit 20 % um 2 Prozentpunkte haufiger genutzt,
als von Mannern.

Manner nutzen nahezu alle weiteren Handelsformen haufiger als Frauen, und zeigen mithin ein starker diversifiziertes
Einkaufsverhalten. Vor allem kaufen Manner haufiger offline und in Handelsformen, die flr eine vergleichsweise hohe
Markenorientierung und somit Preisstellung stehen:

© In Ladengeschéften gréBerer Bekleidungsketten (P&C, Wormland, 0.a.) (32 % / + 6 %-Pkt.)

© In den Geschéften der Bekleidungshersteller selbst - in denen nur Produkte dieser einen Marke kaufen kann
(z.B. Boss, Adidas, u.a.) (31 % / + 6 %-Pkt.)

© In Outlet-Stores (25 % / +6 %-Pkt.)

© In Designer Outlet Centren wie in Roermond, Montabaur u.a. (19 % / + 6 %-Pkt.)

© In hochpreisigen Kaufhdusern wie Alsterhaus, KDW, Oberpollinger, Breuninger u.a. (19 % / + 7 %-Pkt.)

© Und auch des Teleshopping wird von ihnen mit 11% um 5 %-Punkte haufiger genutzt.

Zusammenfassend zeigt sich, dass Frauen insgesamt mehr Kaufkanéle verwenden, und hierbei einen stérkeren
Fokus auf Fast Fashion legen. Ménner nutzen hingegen haufiger Handelsformen, die fir Qualitatsprodukte und somit
Fashion-Artikel stehen, die eine Iangere Nutzungsdauer haben.

Per Saldo zeigen Frauen hiermit ein Konsumverhalten, welches weniger auf einen nachhaltigen Konsumstil schlieBen

lasst. Dieses Teilergebnis widerspricht den Ergebnissen in den Abschn. 1, 3 und 5, nach denen Frauen Uberdurch-
schnittlich haufig angeben einen nachhaltigen Konsumstil zu wahlen.

GermanfFashion Consumer Panel 2021 28



Ergebnisse nach Altersgruppen

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Der stationare Handel lebt - vor allem bei jungen Kauferschaften

100%

m18-29 Jahre m30-39Jahre m40-49 Jahre 150-59 Jahre m60-69 Jahre

71%
57%
48%
45%
43% 43%
39% 42% 42%
32% 32% 34%
| 20% 30% 30% -
20%

:15% 14%
l -

In den Filialen von  In den Geschaften der Im Fachhandel vor Ort In Ladengeschéften von In groRBen Kaufhdusern In hochpreisigen

glinstigen Anbietern  Bekleidungshersteller groleren wie Karstadt, Kaufhof, Kaufhdusern wie
wie H&M, Zara, C&A  selbst—in denenich Bekleidungsketten u.a. Alsterhaus, KDW,
oder dhnlichen auch nur Produkte (P&C; Wormland o.a.) Oberpollinger,
dieser einen Marke Breuninger u.a.
kaufen kann (z.B. Boss,
Adidas, u.a.)

Digitale Handelsformen und Teleshopping bei jungen Kauferschaften
uberdurchschnittlich beliebt

100%
m18-29 Jahre m30-39Jahre m®40-49 Jahre m50-59 Jahre m60 - 69 Jahre
60%
52%
47%
50% 46% 43y,
37%
33%_ 30% -
92% 25% 25%
15% 17%
i 9%
B O = h"’" -
0% — .
Online-Mode-Portale, die Onlineportale, die Onlineportale, bei denen Second Hand tber Uber das Fernsehen im
Kleidung fiir alle anbieten, Bekleidung fiir bestimmte neben Mode auch andere Internetportale (z.B. ebay,  Teleshopping (z.B. QVC)
wie Zalando, about you u.a. Zielgruppen anbieten: z.B. Warengruppen wie rebelle.com; ubup.com u.a.)
fiir junge Menschen, Hausgerate, Spielzeug u.v.m.
Senioren, angeboten werden (z.B.
Luxuskonsumenten, amazon, otto.de, u.a.)

Sportbegeisterte (z. B. ASOS,
mytheresa u.a.)
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Ergebnisse nach Altersgruppen

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Auch Outlet-Angebote und Second Hand Handelsformen werden
von jungen Kauferschaften tberdurchschnittlich haufig genutzt

100%
m18-29 Jahre m30-39lJahre mW40-49 Jahre wm50-59Jahre W60 - 69 Jahre
50%
36%
30% 29%
i e > 18%
16%
13% 16% -_ 15% 12%
- 8% 9% .
o - N . . 1
In Outlets-Stores In Designer Outlet Centren wiein Second Hand Uber Internetportale Second Hand im Ladengeschaft vor
Roermond, Montabaur u.a. (z.B. ebay, rebelle.com; ubup.com Ort
u.a.)

Mit steigendem Alter zunehmende Fokussierung auf wenige
Handelsformen

m 18 - 29 Jahre
m 30 - 39 Jahre

m 40 - 49 Jahre

33

50 - 59 Jahre
0

10
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Kommentar

Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Es kann grundsatzlich festgestellt werden, dass die Nutzung von allen untersuchten Handelsformen mit
steigendem Alter der Konsumenten abnimmt.

Nutzt die Altersgruppe 18 bis 29 Jahre parallel noch durchschnittlich 6,0 Kanéle, singt die Ziffer nahezu linear auf
2,7 Kanéle bei den 60-Jahrigen und alteren.

Junge Zielgruppen sind “echte Shopper*. Sie legen grundsatzlich einen héheren Wert auf Mode, und haben haufig
mehr Zeit fur das Auswahlen und Einkaufen von Modeartikeln. Da sie sich haufig noch in der Ausbildung oder im Studi-
um befinden, keine eigenen Familien haben verfligen sie Uber mehr freie Lebens- und somit Shopping-Zeit.

FUr Fashionanbieter bedeutet dies, dass vor allem flr jingere Zielgruppen echte Cross-Chanel-Strategien entwickelt
und durchgeflihrt werden mussen. Naturlich mit entsprechenden Schwerpunktsetzungen.

Eine besondere Abhéngigkeit der genutzten Handelsformen vom Alter zeigt sich bei folgenden Kanélen:

© Bei vertikalen Anbietern mit 75 vs. 32 % — Unterschied = 43 Prozentpunkte

© In den Geschaften der Bekleidungshersteller selbst 48 vs. 15 % - Unterschied = 33 Prozentpunkte

© Bei Online-Modeportale mit der Spezialisierung auf Kleidung mit 60 vs. 15 % - Unterschied = 45 Prozentpunkte

o Bei Online-Modeportale mit der Spezialisierung auf Kleidung fir bestimmte Zielgruppen mit 52 vs. 9 % — Unter-
schied = 43 Prozentpunkte

© Dies gilt — in abgeschwéchter Form — auch fir Outlets und dem Second-Hand-Handel.

Fazit

© Vertikale Anbieter genieBen bevélkerungsweit den gréBten Zuspruch — jeder Zweite geht hier Gberwiegend oder
haufig shoppen.

© Insgesamt zeigt sich eine breite Streuung der genutzten Handelsformen: pro Person werden durchschnittlich 4,1
verschiedene Kanéle zumindest haufig parallel genutzt (2020: 4,2). In den vergangenen Monaten hat die Diversifika-
tion der Bezugsquellen mithin leicht abgenommen.

© Die einzigen ,wirklichen Verlierer” sind die vom Aussterben bedrohten Handelsformen mittelpreisige Kaufhauser
und gegenwartig auch die Textildiscounter, wie Takko, Kik, NKD u.a..

© Wichtig ist eine zentrale Erkenntnis: Der stationdre und Online-Handel kénnen heute nicht mehr getrennt werden.
Nahezu alle Befragte nutzen beide Formate gleichzeitig. Hier bietet sich fur Hersteller und Handel eine gute Grund-
lage fur Cross-Selling-Strategien. Insbesondere fir die jingeren Zielgruppen ist dies ein ,Muss”!

© Eine weitere wichtige Variable ist das Geschlecht und das Alter der zentralen Zielgruppe einer Fashion-Marke. Hier
muss zwingend das spezifische Verhalten bertcksichtigt werden.
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Ergebnisse der Studie

Auswahlkriterien bei Kleidung

Voraussetzungen fir die
Glaubwurdigkeit einer Marke

Genutzte Handelsformen beim
Kauf von Kleidung

1 Verteilung der Kleidungsstile

Bestlickung der Kleiderschrénke
nach Markentyp/Preisgruppen

E Informationsquellen zum Thema Mode
Bevorzugte Materialien

E Untersuchungsmethode
und Stichprobenumfang
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Grundauszahlung

Verteilung der Kleidungsstile

Nachfolgend haben wir verschiedene Kleidungsstile aufgelistet. Wenn Sie
sich lhren Kleiderschrank vor Augen fUhren, welchen Kleidungsstil, bzw.
welche Kleidungsstile finden Sie zu welchem Anteil hierin? Sie kbnnen ins-
gesamt 100 Punkte in 5-er-Schritten Uber die verschiedenen Kategorien
verteilen. Haben Sie nur einen Kleidungsstil, ordnen Sie diesem bitte 100
Punkte zu, und bewerten alle anderen Stile mit Null Punkten.

bequem 2021 24% 6%
bequem 2020 2% _ . 5%

zeitlos funktional 2021
zeitlos funktional 2020
sportllch /f Iﬁsslg 2021

sportlich chic 2021
sportlich chic 2020 11%
elegant 2021 1%
elegant 2000 %1 0%
Klassisch / konservativ 2021 1%

klassisch / konservativ 2020

ausgefallen / individuell 2020 3%
luxurids 2021 o% M1bis10 m11bis25 [@26bis50 mmehrals50%

luxuriss 2020 | ENEET A%, 0%
0% 50% 100%
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Kommentar

Verteilung der Kleidungsstile

Insgesamt ist die Zusammensetzung der deutschen Kleiderschranke als recht heterogen zu bezeichnen.

Im Vergleich zur den Ergebnissen des Vorjahres zeigen sich nur marginale Abweichungen. Unverandert zeigt sich
folgendes Muster:

© Grundséatzlich dominieren in den deutschen Kleiderschranken praktische, bequeme und zeitlose Stile.

© Ebenfalls beliebt sind neben bequemen Kleidungsstiicken auch sportlich-lassige und sportlich-chice Stile.

© Alles in allem dominiert in den deutschen Kleiderschrénken weiterhin der Faktor Convenience

© Elegante und klassisch-konservative Stile folgen im mittleren Verbreitungsbereich

© Einen leicht positiven Zuwachs haben ékologische/nachhaltige Stile erfahren (+ 1 %-Pkt.)

© Die in der Fashion-Wirtschaft am stérksten diskutierte ,sehr modischen* sowie ,ausgefallene und individuelle®
Stile zeigen einen geringen Verbreitungsgrad. Wenn diese vorhanden sind, dann weit Uberwiegend zu einem Pro-
zentsatz zwischen 1 und 10 Prozent.

© Der luxuridse Stil bildet weiterhin das Schlusslicht.

Fazit

© In den meisten deutschen Schranken gibt es nicht den zentralen Kleidungsstil. Das Gros der Konsumenten
verflgt Uber ein breiteres Portfolio an verschiedenen Stilen.

© Hierbei dominieren eindeutig bequeme und praktische Kleidungsstile — erganzend diirfen diese auch noch
sportlich sein. Deren Anteil ist jedoch tendenziell ricklaufig.

© Die speziell in der Fashion-Wirtschaft viel beachteten modischen, ausgefallenen und luxuridsen Stile sind
weiterhin eher in der Minderheit.

© Die viel beachtete Sustainability der Konsumenten ist in der Mehrzahl der deutschen Kleiderschanke noch nicht
angekommen. 30 Prozent der Deutschen haben ihren Kleiderschrank zu 1 bis 10 Prozent mit der entsprechenden
Garderobe geflllt, und weitere 11 Prozent mit 11 bis 25 Prozent. Eine nachhaltige Revolution ist in Anbetracht die-
ser Daten noch nicht zu erkennen.
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Ergebnisse nach Preissegmenten

Verteilung der Kleidungsstile

Bequemlichkeit (Werte > 11 %) ist vor allem im Preiseinstiegsbereich
gefragt ...

Nachfolgend haben wir verschiedene Kleidungsstile aufgelistet. Wenn Sie
sich lhren Kleiderschrank vor Augen fuhren, welchen Kleidungsstil, bzw.
welche Kleidungsstile finden Sie zu welchem Anteil hierin?

bequem
69%

zeitlos funktional / praktisch

sportlich / chick

B Premium
klassisch konservativ

25% u Mittelpreis
elegant !
= Preiseinstieg
sehr modisch
ausgefallen/ individuell
luxurids
0% 50% 100%
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Verteilung der Kleidungsstile

Kaufer von Uberwiegend Preiseinstiegsmarken préferieren vor allem bequeme (69 %), praktische und zeitlos funktio-
nale Kleidungsstile (55 %).

Erwartungsgeman liegen die Mittelpreiskonsumenten auch bei der Verteilung der Kleidungsstile im Mittelfeld. Erwéah-
nenswert ist in dieser Konsumentengruppe, dass sie ebenfalls tendenziell Gberdurchschnittlich hdufig auch die allge-
mein populdren Stile bequem, zeitlos-funktional und sportlich chick vertreten. Offensichtlich Uberwiegen auch hier die
Conveniencekriterien deutlich.

Erwéhnenswert ist die Tatsache, dass Premiumkonsumenten Uberdurchschnittlich haufig einen sportlich-chicken
(42 %) Stil praferieren. Wichtig ist in diesem Zusammenhang das Wort ,,chick®. Im Preiseinstiegsbereich sind dies ver-
gleichsweise geringe 28 Prozent (-14 %-Pkt.)

In den Kleiderschranken der Premiumkonsumenten sind zudem Uberdurchschnittlich hdufig

© clegante (25 %),

© Kklassisch-konservative (22%),

© Sehr modische (17 %) sowie

© ausgefallen-individuelle (12 %) Stile zu finden.

© Darliber hinaus darf es fiir mehr als jeden Zehnten gern auch luxurids sein (12%). Mit dieser Reichweite ist der
Faktor Luxus allerdings alles andere als dominant in diesem Segment.

Insgesamt zeigt sich in der Konfiguration der deutschen Kleiderschranke, dass Bequemlichkeit und/oder Sportlichkeit
gekoppelt mit Funktionalitat fast schon als Voraussetzung betrachtet werden kénnen.
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Ergebnisse nach Altersgruppen

Verteilung der Kleidungsstile

Reifere Zielgruppen zeigen sich eher pragmatisch und nachhaltiger

53%
56%
bequem 57%
64%
71%
42%
zeitlos funktional / praktisch 43%
55%
63%

M 18 bis 29 Jahre

klassisch / konservativ m30- 39 Jahre

W40 - 49 Jahre

W 50 - 59 Jahre

6kologisch / nachhaltig m 60 - 69 Jahre

0% 50% 100%

Verteilung der Kleidungsstile im Kleiderschrank - junge Zielgruppen
haben héhere Neigung in Richtung Mode, Eleganz & Luxus

38%
41%
sportlich chic 40%
%
%

elegant

m 18 bis 29 Jahre

W 30- 39 Jahre

W40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre

sehr modisch m 60 - 69 Jahre

luxurids 5%

0% 50% 100%
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Verteilung der Kleidungsstile

Mit steigendem Alter nimmt die Reichweite eher pragmatischer Kleidungsstile zu (60-69 Jahre vs. 18-29 Jahre):

© bequem (72 vs. 53 %)
© zeitlos / funktional (63 vs. 33 %)
© okologisch/nachhaltig (20 vs. 9 %)

Jiingere Zielgruppen haben in ihren Kleiderschranken zwar Uberwiegend bequeme Stile (52 %), doch neigen sie
deutlich starker auch zu expressiven Kleidungsstilen (18-29 Jahre vs. 60-69 Jahre):

© Eleganz (27 vs. 12%)

© sehr modisch (25 vs. 6%)
© luxurids (13 vs. 1%)
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Ergebnisse nach Preissegmenten

Verteilung der Kleidungsstile

Frauen eher chic und modisch, Manner haufiger konservativ und
luxurios

Nachfolgend haben wir verschiedene Kleidungsstile aufgelistet. Wenn Sie
sich Ihren Kleiderschrank vor Augen fuhren, welchen Kleidungsstil, bzw.
welche Kleidungsstile finden Sie zu welchem Anteil hierin?

zeitlos funktional / praktisch :
50%

sportlich / |assig

sportlich / chic

» Manner
klassisch konservativ
' Frauen
sehr modisch
ausgefallen/ individuell
luxurids
50% 100%
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Verteilung der Kleidungsstile

Der Blick in den Kleiderschrank einer durchschnittlichen Frau zeigt eine interessante Konfiguration der Kleidungsstile:

© Auf der einen Seite besitzen sie iberdurchschnittlich haufig zeitlos funktionale und eher praktische Kleidungs-
stlicke (50 %; ggl. Mannern + 5 %-Pkt)

© Gleichzeitig darf es jedoch auch sportlich chic sein (37 %; ggii. Mé&nnern + 5 %-Pkt),

© sehr modisch (15 %; ggii. Ménnern + 2 %-Pkt.) und

© ausgefallen, individuell sein (13 vs. 3 %)

Ein weitere Hinweis darauf, dass Fast-Fashion bei Frauen eine haufig gewahlte Kaufquell darstellt (vgl. Abchn. 3)
Maénner zeigen eine &hnlich interessante Konfiguration ihres Kleiderschranks

© Auf der einen Seite bevorzugen sie es haufiger, sich sportlich lassig zu kleiden (45 %; ggii. Frauen + 4 %-Pkt.)
© Gleichzeitig darf es hier auch klassisch konservativ (45 %; ggil. Frauen + 4 %-Pkt.)

© Und luxurids s (7 %; ggu. Frauen + 3 %-Pkt,) sein.

Es ist auch an dieser Stelle offensichtlich: Manner kaufen seltener, dafiir jedoch in der Regel eher hochpreisige
Produkte (vgl. Abschn. 5) und flir den langerfristigen Gebrauch.

Auch anhand dieser Ergebnisse stellt sich die Frage, ob Manner hiermit nicht doch die faktisch nachhaltigere Konsu-
menten sind?

Auffallig ist abschlieBend die Tatsache, dass Frauen und Manner gleichermafBen sportliche Stile bevorzugen. Frauen

praferieren jedoch einen sportlich-chicen Stil (+5 %-Pkt.), wahrend es Manner lieber sportlich-lassig haben
(+ 4 %-Pkt.).
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Ergebnisse der Studie

Auswahlkriterien bei Kleidung

Voraussetzungen fir die
Glaubwurdigkeit einer Marke

Genutzte Handelsformen beim
Kauf von Kleidung

Verteilung der Kleidungsstile

Bestiickung der Kleiderschranke
nach Markentyp/Preisgruppen

E Informationsquellen zum Thema Mode
Bevorzugte Materialien

E Untersuchungsmethode
und Stichprobenumfang
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Preissegmente

Bestlickung der Kleiderschranke

nach Markentyp/Preisgruppen

Verteilung des Samples nach Preissegmenten

Nachfolgend haben wir verschiedene Kleidungsstile aufgelistet. Wenn Sie
sich Inren Kleiderschrank vor Augen fuhren, welchen Kleidungsstil, bzw.
welche Kleidungsstile finden Sie zu welchem Anteil hierin? Sie kbnnen ins-
gesamt 100 Punkte in 5-er-Schritten Uber die verschiedenen Kategorien
verteilen. Haben Sie nur einen Kleidungsstil, ordnen Sie diesem bitte 100
Punkte zu, und bewerten alle anderen Stile mit Null Punkten.

- Premiummarken
4

Luxusmarken
s |

Mischtypen
18

Einstiegsmarken
37
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Preissegmente

Bestlickung der Kleiderschranke

nach Markentyp/Preisgruppen

Verteilung des Samples nach Preissegmenten -

kaum Veranderungen in den letzten Jahren

Nachfolgend haben wir verschiedene Kleidungsstile aufgelistet. Wenn Sie
sich Ihren Kleiderschrank vor Augen fuhren, welchen Kleidungsstil, bzw.
welche Kleidungsstile finden Sie zu welchem Anteil hierin?

2020 36%

= o
m Einstiegsmarken m Mittelpreismarken " Premiummarken o Luxusmarken m Mischtypen

2021 37%

0% 50% 100%
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Bestlickung der Kleiderschranke

nach Markentyp/Preisgruppen

Verteilung des Samples nach Preissegmenten

Hinweis zur Generierung der Segmente:
Den Teilnehmern standen folgende Kategorien zur Auswahl:

Preiseinstiegsmarken (z.B. C&A, Takko, H&M, Tchibo, u.a.)
Mittelpreismarken (z.B. Esprit, s.Oliver, Adidas u.a.)
Premiummarken (z.B. BOSS, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, u.a.)
Luxusmarken (z.B. Chanel, Dior, D&G u.a.)

© Wenn ein Proband angegeben hat, dass 50% und mehr seines Kleiderschranks mit Kleidung einer der angefiihrten
Kategorien gefullt ist, wurde zugrunde gelegt, dass dies der vorherrschende Konsumtyp ist.

© Wurde eine 50/50 Konfiguration angegeben, wurde die hdhere der beiden Kategorien gewahlt, da hier offensicht-
lich die entsprechende Zahlungsbereitschaft/-fahigkeit vorliegt.

© Wurde eine weiter diversifizierte Konfiguration des Kleiderschranks angegeben (z.B. 25 + 35 + 40), so wurde dieser
Fall als Mischtyp gefuhrt, und in den folgenden Auswertungen nicht weiter berticksichtigt (= 18 %).

Mittelpreis- und Preiseinstiegssegmente dominieren mit zusammen 72 % - in 2020 und 2021 gleichermal3en

Mit neun Prozent ist nicht einmal jeder zehnte Deutsche dem Premiumsegment zuzurechnen und lediglich 1 % dem
Luxussegment.

Nicht einmal jeder flinfte Konsument (18%) weist einen gemischten Kleiderschrank auf — der ,hybride Konsument*® ist
im Rahmen dieser Betrachtung eher die Ausnahme als die Regel.

Im Vergleich zwischen 2020 und 2021 zeigen sich keine signifikanten Veranderungen.
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Ergebnisse nach Geschlecht

Bestlickung der Kleiderschranke

nach Markentyp/Preisgruppen

Bestilickung der Kleiderschranke nach Markentyp/Preisgruppen

Und in welchem Preisniveau liegt die Bekleidung in Ihrem Kleiderschrank?
Auch hier kdnnen Sie 100 Punkte in 5er-Schritten Uber die verschiedenen

Kategorien verteilen. Besitzen Sie keine Kleidung aus einer der Kategorien,
vergeben Sie bitte Null Punkte

Antworten in Prozent der Probanden, bei denen ein Preissegment
mehr als 50 Prozent des Kleiderschrankes ausmachen (ohne ,,Mischtypen®!)

Manner

m Uberwiegend preiseinstieg m Uberwiegend mittelpreisig
m Uberwiegend premium W Uberwiegend luxurits

Frauen

0% 50% 100%

Kommentar

Preiseinstiegsmarken sind in den Kleiderschranken der Frauen mit 51 % signifikant haufiger zu finden als bei
Mannern mit 38% (+ 13 %-Pkt .).

Mittelpreismarken sind hingegen mit 45% haufiger bei Mannern zu finden als bei Frauen mit 40 % (= +5 %-Pkt.).
Méanner besitzen zudem mit 16% haufiger Premiummarken (+ 8%-Pkt.).

Ménnliche Zielgruppen sind und bleiben deutlich markenaffiner als Frauen, und daher fir Mittelpreis- und
Premiummarken die attraktivere Zielgruppe.
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Ergebnisse der Studie

Auswahlkriterien bei Kleidung

Voraussetzungen fir die
Glaubwurdigkeit einer Marke

Genutzte Handelsformen beim
Kauf von Kleidung

Verteilung der Kleidungsstile

Bestlickung der Kleiderschrénke
nach Markentyp/Preisgruppen

E Informationsquellen zum Thema Mode
Bevorzugte Materialien

E Untersuchungsmethode
und Stichprobenumfang
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Grundauszahlung

Informationsquellen zum Thema Mode

Uber welche Quellen informieren Sie sich hauptséchlich tiber die Themen
Mode und Bekleidung? Bitte nennen Sie nur die vier flr Sie wichtigsten

Quellen.

Informiere mich gar nicht aktiv iber Mode und
Bekleidung

In Bekleidungsgeschéften
Auf den Websites von Bekleidungshéndlern

In Gespréchen mit Freunden und Bekannten

Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook
0.A)

Werbung im Internet (optische Anzeigen, Banner etc.)
Auf den Websites der Modehersteller

Werbung im Fernsehen

Uber Mode-Zeitschriften

Uber Influencer im Internet

Werbung in Tageszeitungen

Uber Plakate

Durch den Auftritt von Personen des dffentlichen
Lebens (z.B. Schauspieler, Sportler 0.A.)

Auf Mode-Events oder Modeschauen
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40%

40%
m 2021
2020
50% 100%

47
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Informationsquellen zum Thema Mode

Vorab ist festzustellen, dass es durch Corona offensichtlich keine revolutiondren Anderungen hinsichtlich der Nutzung
verschiedener Informationsquellen zum Thema Mode gab.

Unverandert informiert sich knapp ein Drittel der Deutschen (30 %) grundsétzlich nicht aktiv Gber die Themen Mode
und Bekleidung.

Der Handel ist nicht nur im Sinne der Distribution ein wichtiger Partner der Industrie (vgl. Abschn. 3), sondern weiterhin
auch bezlglich der Kommunikation:

© 40 Prozent der deutschen Fashion-Konsumenten informieren sich in den Bekleidungsgeschéften vor Ort —
dies ist weiterhin die am haufigsten genannte Informationsquelle in Sachen Mode.

© Auf Rang zwei der Informationsquellen fungieren die Websites von Bekleidungshéandlern. Heute nutzt jeder
Vierte (25 %) diese Informationsquelle (ggu. 2020 + 1 %-Pkt)

Dieses Ergebnis zeigt einmal mehr, dass Marketing und Vertrieb auch kinftig zwingend Hand in Hand arbeiten
mussen, um die verantwortete Marke gemeinsam zum Erfolg zu flhren!

Wichtig sind auch Gesprache mit Freunden und Bekannten (WOM): Mit konstant 24 Prozent nutzt knapp jeder
Vierte diese Gesprache, um ,sich auf dem Laufenden” zu halten. Ein weiterer Hinweis darauf, dass es enorm wichtig
ist, die Kunden wirklich zu begeistern. Wird dieses Ziel nicht erfullt, werden die Marken und deren Produkte auch nicht
empfohlen.

Zeigte die Nutzung digitaler Werbetrager in den vergangenen Jahren einen konsequenten Weg nach oben, sind die
Ergebnisse aktuell differenziert zu betrachten:

Ein weiteres Wachstum zeigen:

© Websites von Bekleidungshandlern (25 %; ggul. 2020 + 1 %-Pkt.)

© Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook 0.A.) (20 %; gg. 2020 + 3 %-Pkt.)
© Websites der Modehersteller (18 %; ggii. 2020 + 3 %-Pkt.)

Rucklaufig sind gleichzeitig die Nutzung von:

© Werbung im Internet (optische Anzeigen, Banner, etc.) (18 %; ggii. 2020 -2 %-Pkt.)

© Influencern im Internet (9 %; ggli. 2020 -1 %-Pkt.)

Diese Erkenntnisse sollten bei der Mediaplanung fir die digitalen Kandle kiinftig unbedingt bertcksichtigt werden.
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Informationsquellen zum Thema Mode

Speziell in der Fashion-Wirtschaft werden der Einsatz von Influencern und Testimonials intensiv diskutiert. In Anbe-
tracht der Datenlage werden speziell die Reichweiten von diesen Kommunikationsformen offensichtlich Gberschéatzt.
So sind die Reichweiten dieser Kommunikationspartnerschaften seit 2020 leicht rucklaufig:

© Soist die Reichweite von Influencer im Internet um einen Prozentpunkt gesunken. Aktuell nutzen noch 9 Prozent
diese Informationsquelle.

© Der Auftritt von Personen des 6ffentlichen Lebens (z.B. Schauspieler, Sportler 0.A.) werden nur noch von 6 %
der Bevolkerung aktiv wahrgenommen (ggu. 2020 — 1 %-Pkt.).

Die Nutzung klassischer Informationsmedien ist war relativ stabil geblieben, doch ist deren Relevanz in der Gesamt-
bevdlkerung mittlerweile als vergleichsweise als gering zu bezeichnen:

© Werbung im Fernsehen (14 % / ggui. 2020 0 %-Pkt.)
© Uber Modezeitschriften (12 % / - 1 %-Pkt.)

© Werbung in Tageszeitungen (8 % / - 1 %-Pkt)

© Uber Plakate (6 % / 0 %-Pkt,)

AbschlieBend ist festzustellen, dass sich lediglich 3 Prozent der Bevolkerung auf Mode-Events oder Modeschauen
Uber die Themen Mode und Bekleidung informiert. Gegentiber 2020 ist die Reichweite zudem um 3 Prozent rlcklaufig.
Mode-Events sind somit fur den B-2-B-Bereich mit Sicherheit weiterhin ein must-have — flr den B-2-C-Bereich eher ein
nice-to-have...
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Ergebnisse nach Geschlecht

Informationsquellen zum Thema Mode

Uber welche Quellen informieren Sie sich hauptséchlich tiber die Themen
Mode und Bekleidung? Bitte nennen Sie nur die vier flr Sie wichtigsten
Quellen.

Informiere mich gar nicht aktiv (iber Mode und Bekleidung

In Bekleidungsgeschaften 4%

Auf den Websites von Bekleidungshéndlern

G
®

Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook 0.A.)

22%

Werbung im Internet 1 21 W Ménner
Uber Mode-Zeitschriften “ L
17%

" " 7%
Uber Influencer im Internet ‘ 2%
Werbung in Tageszeitungen m 20%

1 7%

Uber Plakate m

0% 25% 50%

Kommentar

32 % der Manner und 28 % der Frauen informieren sich grundséatzlich nicht aktiv Uber die Themen Mode und Beklei-
dung. Hierdurch sind Manner tendenziell schwerer flr die Botschaften der Modewirtschaft zu erreichen.

Der Handel wird insgesamt haufiger von Frauen als Informationsquelle genutzt als von Mannern:

© 42 Prozent der weiblichen Fashion-Konsumenten informieren sich in den Bekleidungsgeschaften vor Ort — bei
den Mannern sind dies vergleichsweise geringe 37 Prozent (-5 %-Pkt.).

© Websites von Bekleidungshandlern nutzt mehr als jede vierte Frau (25 %) als Informationsquelle (ggii. Mannern +
5 %-Pkt.).

Frauen informieren sich zudem haufiger Uber die verschiedenen Social-Media-Quellen:

© Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook 0.A)) (22 % / ggil. Manner: +7 %-Pkt)
© Uber Influencer im Internet (12 % / ggii. Manner: + 5 %-Pki)

Zudem werden Modezeitschriften von Frauen deutlich haufiger als Informationsquelle genutzt
(17 % - ggl. Manner: 9 %-Pkt).

Manner nutzen hingegen deutlich haufiger Anzeigen: sei es im Internet (21% / + 4 %-Pkt-.), Werbung in Tageszeitun-
gen (10 % / +3 %-Pkt.), sowie Plakate (7% / + 2 %-Pkt.).

Zusammenfassend neigen Manner zur Verwendung der klassischen ATL-Medien, in denen Uberwiegend Themen

erortert werden, die in der Regel keinen Fashion-Fokus haben. Frauen nutzen hingegen deutlich haufiger Medien und
Multiplikatoren mit einem spezifischen Fokus auf die Welt von Mode und Lifestyle.
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Ergebnisse nach Altersgruppen

Informationsquellen zum Thema Mode

Junge Segmente sind lberdurchschnittlich gut tGber

digitale Kanale erreichbar

Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook 0.A.)

Werbung im Internet (optische Anzeigen, Banner etc.)

Uber Influencer im Internet

Durch den Auftritt von Personen des éffentlichen Lebens (z.B.
Schauspieler, Sportler 0.A.)

g

50%

mi8-
m30-
m40-
n50-
m60 -

29 Jahre
39 Jahre
49 Jahre
59 Jahre
69 Jahre

Altere Segmente sind iberdurchschnittlich gut tiber

Offlinekanéle ansprechbar

33%
33%
In Bekleidungsgeschaften 42%
46%
44%
Uber Mode-Zeitschriften
Werbung in Tageszeitungen
Werbung im Fernsehen
50%
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Informationsquellen zum Thema Mode

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Nutzung digitaler Informationsquellen mit seigendem Alter deutlich
abnimmt. Im Gegenzug steigt die Verwendung klassischer Medien an.

Die jungeren Konsumenten (18 — 29 Jahre) sind vor allem Uber die folgenden digitalen Kanéle zu erreichen:

© Auf Social Media Portalen (44 % vs. 4 % bei den 60 — 69-jahrigen)
© Werbung im Internet (28 % vs. 14 %)
© Uber Influencer im Internet (28 % vs. 2 %)

Bei der Buchung von Influencern ist besonders darauf zu achten, dass hier die Reichweite mit steigedem Alter rapide
abnimmt. Dieser Kanal eignet sich mit 28 Prozent vor allem flr junge Zielgruppen bis zu 29 Jahren, und halbiert sich
bereits bei den 30 bis 39-jahrigen auf lediglich 13 Prozent.

Als nicht digitale Version der Influencer ist auch die Reichweite von ,Personen des 6ffentlichen Lebens” mit 11 % in die-
ser Altersgruppe vergleichsweise hoch. Mit steigendem Alter sinkt der Anteil auf 3 Prozent bei den 60 bis 69 Jahrigen.

Die alteren Zielgruppen lassen sich hingegen haufiger durch den Handel oder klassische Medien informieren:
© entweder in Bekleidungsgeschéften (44 % vs. 33 % bei den 18 — 29 Jahrigen),
© Uber Mode-Zeitschriften (16 % vs. 8 %),

© uber Tageszeitungen (14 % vs. 5 %),
© oder Werbung im Fernsehen (15 % vs. 12 %).
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Ergebnisse der Studie

Auswahlkriterien bei Kleidung

Voraussetzungen fir die
Glaubwurdigkeit einer Marke

Genutzte Handelsformen beim
Kauf von Kleidung

Verteilung der Kleidungsstile

Bestlickung der Kleiderschrénke
nach Markentyp/Preisgruppen

E Informationsquellen zum Thema Mode
Bevorzugte Materialien

E Untersuchungsmethode
und Stichprobenumfang
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Ergebnisse nach Geschlecht

Bevorzugte Materialien

Baumwolle und Mischgewebe genieBen die héchste Beliebtheit
(Ergebnisse 2021)

Welches Material bevorzugen Sie bei der Auswahl Ihrer Kleidung. Bitte
nennen Sie maximal vier verschiedene Materialien, die Sie besonders
schatzen:

Habe keine Priferenzen 25%

53%

Baumwolle

Stoffe mit Stretch, bspw. Elastan 25%

23%

Mischgewebe, z.B. Baumwolle & Kunstfaser
Biobaumwolle

20%

19%

Leinen

Elastische Stoffe, bspw. Jersey 18%

FlieBende Materialen, Z.B. Viskose - 13%

Funktionstextilien - 13%
Wolle allgemein - 11%
Kaschmir - 8%
Biowolle - 8%
Seide - 8%
Polyester Stoffe . 7%
Recycelte Naturfasern . 6%
Merino Wolle . 5%
Recycelte Kunstfasern I 3%

0 50% 100%

ES

GermanFashion Consumer Panel 2021 54



Kommentar

Bevorzugte Materialien

Insgesamt Uberwiegen nach wie vor Baumwolle und Mischgewebe:

© Baumwolle genieBt mit 53% die groBte Beliebtheit, weit abgeschlagen vor
© Stoffen mit Stretchanteil (25 %),

© Mischgeweben (23 %) sowie

© Biobaumwolle (20 %)

Auffallig ist das letzte Teilergebnis: wenn die Konsumenten konnten, wie sie wollten, wirde bereits jeder Flnfte auf
Kleidung aus Biobaumwolle zurlckgreifen. Dies trifft jedoch nur fur die Biobaumwolle zu. Biowolle wird lediglich von 8
% der Bevolkerung bevorzugt.

Die Materialkategorie Wolle steht insgesamt eher im hinteren Bereich der bevorzugten Materialien:

© Wolle allgemein mit 11 %

© Kaschmir mit 8 %

© Biowolle mit ebenfalls 8 % und

© Meriono-Wolle mit 5 %

Die Relevanz von recycelten Fasern fihrt derzeit (noch ?) ein Schattendasein:

© recycelte Naturfasern werden von 8 Prozent der Konsumenten bevorzugt, und
© recycelte Kunstfasern von 3 Prozent

Derzeit erfreuen sich, neben den o.a. Mischgeweben, Funktionstextilien (13 %) und auch Stoffe aus Polyester (7 %)
einer héheren Beliebtheit als viele der zuvor aufgeflhrten Kategorien.
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Ergebnisse nach Geschlecht

Bevorzugte Materialien

Frauen wissen haufiger, was sie wollen: Naturmaterialien, flieBende
und elastische Stoffe

Welches Material bevorzugen Sie bei der Auswahl |hrer Kleidung. Bitte nen-
nen Sie maximal vier verschiedene Materialien, die Sie besonders schatzen:
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Kommentar

Bevorzugte Materialien

Im Vergleich zwischen Mannern und Frauen zeigen sich eine Reihe von Abweichungen:

© Mit 29% sagt fast jeder dritte Mann, er habe keine Materialpraferenzen (ggii. Frauen +8 %-Pkt.)

Q Frauen zeigen bei fast allen weiteren abgefragten Materialien eine hdhere Praferenz. Dies vor allem bei Baumwolle
(+ 7 %-Pkt) und Biobaumwolle (+ 8 %-Pkt), Stoffen mit Stretch (+ 12 %-Pkt), sowie elastischen Materialien
(+ 11 %-Pkt) und flieBenden Materialien (+ 13 %-Pki).

© Manner bevorzugen hingegen haufiger Funktionstextilien (+ 5 %-Pkt.), Polyesterstoffe (+ 2 5-Pkt.), sowie tendenzi-
ell gleichzeitig auch verschiedene Formen von Wollstoffen (je 1 bis 2 %-Pkt.).

In der Gesamtbetrachtung legen Manner auch in Bezug auf Stoffe einen geringeren Wert auf Nachhaltigkeit
(s.a. Abschn. 1 & 2) als Frauen:

© Biobaumwolle (16 %) bevorzugen sie im Vergleich zu Frauen um — 8 Prozentpunkte seltener
© Biowolle (8 %) um -1 Prozentpunkt

© recycelte Naturfasern (6 %) um -1 Prozentpunkt, und

© recycelte Kunstfasern (2 %) um -2 Prozentpunkte
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Ergebnisse nach Geschlecht

Bevorzugte Materialien

Zwischen den Altersgruppen gibt es nur wenige deutliche Unterschie-
de. Altere bevorzugen haufiger Stretch und flieBende Materialien

Welches Material bevorzugen Sie bei der Auswahl |hrer Kleidung. Bitte nen-
nen Sie maximal vier verschiedene Materialien, die Sie besonders schatzen:
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I 25%
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17%
17%
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Kommentar

Interessant ist zundchst die Tatsache, dass in allen Altersgruppen ein Viertel der Befragten angibt, sie hatten bei der
Wahl ihrer Kleidung bezUglich des Materials keine Praferenzen.

Innerhalb der Altersgruppen zeigen sich auch darUber hinaus nur wenige deutliche Abweichungen:

© [n allen Altersgruppen steht die Beliebtheit der Baumwolle weit abgeschlagen an erster Stelle. Sie steigt parallel
zum Alter von 48 % bei den bis zu 29 Jahrigen auf 59 % bei den 50-59-jahrigen an (+11 %-Pkt.).

© Die reiferen Zielgruppen bevorzugen haufiger Stoffe mit Stretch-Anteilen, Jiingere hingegen eher elastische Stoffe —
beides, streng genommen, elastische Stoffe. Die Jungeren streben offensichtlich haufiger die ,nattrliche Variante*
an.

© Dies zeigt sich auch in der tiberdurchschnittlich hohen Relevanz von Biowolle und recycelte Naturfasern in den
jungeren Zielgruppen. In der Gesamtbetrachtung bleiben dies jedoch Nischenmarkte.
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Ergebnisse der Studie

Auswahlkriterien bei Kleidung

Voraussetzungen fir die
Glaubwurdigkeit einer Marke

Genutzte Handelsformen beim
Kauf von Kleidung

Verteilung der Kleidungsstile

Bestlickung der Kleiderschrénke
nach Markentyp/Preisgruppen

E Informationsquellen zum Thema Mode
Bevorzugte Materialien

E Untersuchungsmethode
und Stichprobenumfang
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Angaben zur Stichprobe

© Erhebung durch Innofact AG auf Basis eines Online Panels
© Standardisierter Fragebogen

© Erhebungszeitraume des Panels und Stichprobenumfang:
e 1. Welle: Marz 2020 (n = 1.039)
e 2. Welle: September 2020 (n = 1.012)
e 3. Welle: Marz 2021 (n = 1.018)
e 4, Welle: September 2021 (n = 1.053)

© Fur die Auswertungen gelten folgende Konfigurationen der Teilsamples:

¢ Jahresvergleiche:
- 2020: Zusammenfassung der Wellen 1 und 2 mit zusammen n = 2.151 Befragten
- 2021: Zusammenfassung der Wellen 3 und 4 mit zusammen n = 2.071 Befragten

e Ergebnisse nach Geschlecht: Zusammenfassung aller Wellen (n = 4.222 Befragte)
- Frauen: n = 2188
- Ménner: n = 2.034

e Ergebnisse nach Altersgruppen: Zusammenfassung aller Wellen (n = 4.222 Befragte)
- 18 bis 29 Jahre: n = 757
- 20 bis 39 Jahre: n = 822
- 40 bis 49 Jahre: n = 805
- 50 bis 59 Jahre: n = 1.041
- 60 bis 69 Jahre: n = 796

© Auswertung: Dr. Christian Duncker

© Tool: SPSS
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