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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

Mode ist Nachahmung und gentgt dem Bedurfnis nach
sozialer Anlennung ... Mode befriedigt ebenso das
Unterschiedsbedurfnis, die Tendenz auf Differenzierung,
Abwechslung und Sich-abheben — so formulierte es
Georg Simmel in seiner Philosophie der Mode bereits im
Jahr 1905.

Doch, wie tickt der Verbraucher in unserer Gesellschaft
im Detail und in seiner Peergroup? Wie ist sein Verhalten
zur Mode? Was will die hippe 15jahrige Schilerin und
was erwartet der sportive Rentner? Und vor allem, was
andert sich in ihren Einstellungen, in ihrem Kaufverhalten
Uber die Zeit? Sicher ... viele Studien beschéftigen sich
auf den ersten Blick Jahr fUr Jahr damit und untersuchen
einzelne Aspekte — aus Sicht von Unternehmensberatun-
gen, Marken, Magazinen und anderen.

Wir, der GermanFashion Modeverband, sind einen
entscheidenden Schritt weiter gegangen. Das
GermanFashion Consumer Panel ist die erste repra-
sentative Konsumentenbefragung, welche die Themen
Umgang mit Bekleidung, Kaufverhalten, Wertewandel,
Informationsquellen, Kaufstatten in Abhangigkeit von Al-
ter, Einkommen etc. abfragt und in diesem Jahr pande-
miebedingt einzigartig vor und nach der Corona Panik
analysiert und in Beziehung stellt. Die erste Erhebung
erfolgte im Friihjahr 2020, die zweite im Herbst. Uber
verschiedene Ebene ermitteln wir, zu welchen Anderun-
gen die Krise, der Lockdown etc. sich auf das Verhalten
der Konsumenten in Sache Mode auswirkt.

Sie lesen eine wissenschaftlich fundierte Erhebung ohne
jeden Auftraggeber-Effekt, die keine Meinungen spiegelt
oder sogenannte Trendgurus ihre Segmente beschreiben
lasst. Die Studie ist bevolkerungsreprasentativ, objektiv
und wissenschaftlich ausgewertet von der Hochschule
ISM International School of Management sowie in der
Datenerhebung von der Innofact AG.

GermanfFashion Consumer Panel 2020

GroBer Dank richtet sich an Herrn Prof. Dr. Christian
Duncker, der in seiner Expertise, seinen Uberlegungen
und in vielen Diskussionen das Projekt maBgeblich vor-
antrieb.

Einen hohen Nutzen erzielen die Mitgliedsunternehmen
von GermanFashion, die anhand der Aussagen konkre-
te Strategien und Umsetzungen fUr ihre Marke entwi-
ckeln kénnen.

Dieser ersten Veroffentlichung werden weitere Panel-
Analysen folgen. Die Erhebungen fuhren wir zweimal im
Jahr durch, um eine neutrale jéhrlich Abbildung ohne den
Einfluss auf Jahreszeit zu erhalten. In den kommenden
Jahren werden wir so Trends ablesen kdnnen.

Viel Spal3 beim Lesen!

7

Thomas Lange




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

Angaben zur Stichprobe
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Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

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

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

i 96%
Bequemlichkeit und Komfort !

96%

Gute Passform

95%

Gutes Preis-Leistungs- : mheute

Verhiltnis

¢ mvor Corona

Hohe Qualitat der
Kleidungsstiicke

Funktionalitat der
verarbeiteten Materialien
(z.B. Stretch, Atmungsaktivitdt
0.A.)

0% 50% 100%

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

... sind auch heute primar sachlich:

© Bequemlichkeit und Komfort (96 %) © Gute Passform (96 %)
© Gutes Preis-Leistungsverhéltnis (95 %) © Hohe Qualitat (90 %)
© Funktionalitat der verarbeiteten Materialien (z. B. Stretch, Atmungsaktivitat 0.A.) (83 %)
© Gunstiger Preis (77 %)

Im Vergleich zur Erhebung vor dem Ausbruch von Corona ist die Reichweite dieser Kriterien leicht ricklaufig
(je 1 bis 2 %-Pkt.).

Neben diesen funktionalen Kriterien muss Kleidung auch zum Stil zur Persénlichkeit des Konsumenten passen
(92 %). Die Bedeutung dieses Merkmals ist jedoch ebenfalls leicht ricklaufig (-2 %-Pkt.).
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Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Gestaltungskriterien des Fashion-Managements
gewinnen an Bedeutung

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

47%
Neueste Designs und Trends :

Das Erlebnis beim Einkaufen

m heute

Es sollte eine etablierte Marke
sein

mvor Corona

Exklusivitat der Marke

50% 100%

Weitere Auswabhlkriterien der Deutschen bei Kleidung
(Top-2-Auswertung)

In der Fashion-Branche haufig diskutierte Gestaltungs-Kriterien sind im Vergleich zu den zuvor aufgefihrten Kriterien
der Sachlichkeit und der Nachhaltigkeit nachranging.

Im Vergleich zur Friihjahrserhebung hat sich die Reichweite dieser Kriterien jedoch leicht positiv entwickelt.
© Neuestes Design & Trends (45 auf 47 %) © Erlebnis beim Einkaufen (42 auf 43 %)
© Eine etablierte Marke (38 auf 40 %) © Exklusivitat der Marke (32 auf 33 %)

Die Zustimmung zur Aussage ,die Marke muss insgesamt einen guten Ruf haben® ist ebenfalls gestiegen:
von 54 auf 57 % (3 %-Pkt).

Die Zustimmung zur Aussage ,die Marke sollte aus Deutschland kommen (Made in Germany)” ist im Gegenzug leicht
gesunken: von 41 auf 40 % (1 %-Pkt).

GermanfFashion Consumer Panel 2020 6



Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Sinkende Orientierung an Nachhaltigkeit

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

Verzicht auf Ausbeutung von
Menschen in den
Produktionslandern

Nachhaltige und
umweltfreundliche
Herstellung

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

Verwendung eines Siegels flir H heute

Nachhaltigkeit oder

wvor Corona
Biomaterialien

0% 50% 100%

Antworten ,wichtig” & ,,eher wichtig” im Vergleich (Sept. 2020 in Prozent)

Verzicht auf Ausbeutung
von Menschen in den
Produktionsléandern

1 wichtig I eher wichtig§

Nachhaltige und
umweltfreundliche
Herstellung

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

Verwendung eines Siegels
fur Nachhaltigkeit oder
Biomaterialien

0% 50% 100%
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Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Bedeutung von Nachhaltigkeit ist eine Frage des Alters

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

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

W18-29 Jahre m30-39 Jahre 40-49 Jahre m50-59 Jahre m60-69 Jahre

100%
76%
0% 71% 72%
SEN . GB6 63% 62% ga% 68%
53% s2% 5% %
) i I i .
0% .

Verzicht auf Ausbeutung von
Menschen in den Produktionslandern
Nachhaltige und umweltfreundliche
Herstellung
AusschlieRliche Verwendung von
»Bio” sein.
Verwendung eines Siegels fur
Nachhaltigkeit oder Biomaterialien

naturlichen Materialien (z.B. Wolle,
Baumwolle 0.4.) — es muss aber nicht

GermanfFashion Consumer Panel 2020



Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Nachhaltigkeit: ein Vergleich der Auswahlkriterien und der
tatsachlichen Konfiguration von Kleiderschranken

Auswahlkriterien: ,wichtig” & ,,eher wichtig” in Prozent (Top-2-Wert)
Kleidungsstil: tatsachlicher Anteil 6kologisch / nachhaltiger Kleidung im
Kleiderschrank (> 10 Prozent)

m Auswahlkriterium = im Kleiderschrank vorhanden ,Sozial erwinschtes Antwort-
verhalten®:

© Menschen behaupten,
etwas sei wichtig.

© Das tatsachliche Verhalten
weicht hiervon ab.

0%

Nachhaltige und umweltfreundliche Verwendung eines Siegels fir Nachhaltigkeit
Herstellung oder Biomaterialien

GermanfFashion Consumer Panel 2020



Auswabhlkriterien bei der personlichen Kleidung

Die Bedeutung von CSR & Sustainability-Kriterien ist in Zeiten der Corona-Krise ricklaufig:
© War die nachhaltige und umweltfreundliche Herstellung im Méarz 2020 noch 79 % wichtig oder eher wichtig, so
sind dies aktuell vergleichsweise geringe 69 % (-10 %-Pkt.) Dies ist im Vergleich zu den anderen Kriterien die

starkste Veranderung.

© Der Verzicht auf Ausbeutung von Menschen in den Produktionslandern ist mit 74 % ebenfalls leicht rlicklaufig (-2
%-Pkt.). Aktuell ist dieses den deutschen Konsumenten sogar wichtiger als die umweltfreundliche Herstellung.

© Der Wunsch nach ausschlieBlicher Verwendung naturlicher Rohstoffe — ,,es muss nicht immer ,Bio* sein“ ist mit
61 % stabil geblieben.

© Die Verwendung eines Siegels flir Nachhaltigkeit oder Biomaterialien ist mit 48 % ebenfalls stabil.

Die Bedeutung von CSR & Sustainability-Kriterien nimmt mit steigendem Alter der Konsumenten zu. Dies sind mithin
Themen, die insbesondere reifere Zielgruppen ansprechen.

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

Fazit

© Insgesamt zeigt sich, dass Corona hinsichtlich der grundséatzlichen Auswahlkriterien von Kleidung keine
dramatischen Spuren hinterlassen hat.

© Wahrend die sachlichen Kriterien der Auswahl leicht racklaufig sind, stieg in den vergangenen Monaten die
Bedeutung von Design, Erlebnis, sowie Exklusivitat der Marke leicht an.

© Eine maogliche Erklarung fur diese in Teilen mit Sicherheit unerwarteten Trends bietet die Konsumpsychologie:
Basierend auf der Defizithypothese streben die Menschen exakt nach den Dingen im Leben, die sie aktuell nicht

realisieren kdnnen. Wie auch im Alltag, winscht man sich vor allem Dinge, die einem nicht zur Verflgung stehen.

© Kriterien der Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit sind ebenfalls ricklaufig. Diese Teilergebnisse wider-
sprechen in groBen Teilen der verdffentlichten Meinung.

GermanfFashion Consumer Panel 2020 10



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

Angaben zur Stichprobe
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Voraussetzungen fur die

Glaubwdurdigkeit 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)

..eine verlasslich hohe Qualitat bietet. 68

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

...sich authentisch darstellt.

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

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

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

... nicht in Verruf gekommen ist aufgrund von Umweltverschmutzung. & heut
eute

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

u vor Corona
...es wirklich schafft, immer aktuell zu bleiben und immer im Trend ist.
...eine deutsche Herkunft hat.

..sich an eine ausgewahite Zielgruppe wendet - und nicht versucht fur alle da...
..von Menschen getragen wird, die ein Vorbild fiir mich sind.

...einen bekannten und profilierten Designer hat.

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

0 50 100
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Voraussetzungen fur die

Glaubwdurdigkeit einer Marke

Authentizitat und Kontinuitat im Vordergrund

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)

; .5 T 68
..eine verldsslich hohe Qualitat bietet.

..genau das verspricht, was sie wirklich leistet.

...sich authentisch darstellt.
m heute

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

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

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

0 50 100

Primarkriterium fUr die Glaubwdrdigkeit einer Fashion-Marke ist und bleibt eine verlasslich hohe Qualitét (68 %). Die
Reichweite dieses Kriteriums hat sich in Zeiten von Corona nicht verandert.

Wichtig fir die Glaubwiirdigkeit einer Bekleidungsmarke sind weiterhin Kriterien, die die Marke authentisch
und unique machen:

© genau das verspricht, was sie wirklich leistet (51 % / - 1 %-Pkt.).

© sich authentisch darstellt (34 % / 0. Anderung)

© nicht versucht firr alle Modetrends gleichzeitig zu stehen (26 % / - 1 %-Pkt.)

© cinen eigenen, immer wieder erkennbaren Stil vertritt (27 % / + 2 %-Pkt.)

© sichaneine ausgewahlte Zielgruppe wendet — und nicht versucht fur alle da zu sein (14 % / + 2 %-Pkt.)
In den vergangenen Monaten haben sich in diesem Zusammenhang keine signifikanten Anderungen ergeben

(+/- 1 bis 2 %-Pkt).

GermanfFashion Consumer Panel 2020 13



Voraussetzungen fur die

Glaubwdurdigkeit einer Marke

CSR ist selten kaufrelevant, steigert jedoch zunehmend die
Reputation von Marken

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

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

...ein Siegel tragt, welches fir die Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen 30
_ . 28
... hicht in Verruf gekommen ist aufgrund von Umweltverschmutzung. B heute
1 vor Corona
...ein Siegel tragt, welches ein Beleg fiir biologisch gewonnene Rohstoffe 19
ist.
0 50 100

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

O en Siegel tragt, welches fur die Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen steht (30 % / + 3 %-Pkt)

© nicht in Verruf gekommen ist aufgrund von Umweltverschmutzung (28 % / + 3 %-Pkt.)

O en Siegel tragt, welches ein Beleg flr biologisch gewonnene Rohstoffe ist (19 % / k. Anderungen)

Wie bereits die vorstehenden Ergebnisse gezeigt haben, steht die Verwendung von Siegeln flir die deutschen

Verbraucher bei der Auswahl ihrer Bekleidung weniger im Vordergrund, doch wird deren Bedeutung hinsichtlich der
Glaubwirdigkeit zunehmend relevant. Die Kaufbereitschaft ist von der Reputation offensichtlich relativ unabhangig.

GermanfFashion Consumer Panel 2020 14



Voraussetzungen fur die

Glaubwdurdigkeit einer Marke

Steigende Bedeutung von Trends und Markenpersoénlichkeiten

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 18%
Trend ist.
..sich an eine ausgewihlte Zielgruppe wendet — und nicht 14%
versucht fiir alle da zu sein.
o : L 5%
...von Menschen getragen wird, die ein Vorhild fiir mich sind. i M heute
m vor Corona
i . . 5%
...einen bekannten und profilierten Designer hat.
...ein glaubwiirdiges Markengesicht hat (z.B. Prominente in 6%
der Werbung).
0% 50% 100%

Wie auch bei den Auswabhlkriterien, ist bei der Glaubwiirdigkeit die Inszenierung der Marke aus der Perspekti-
ve der Gesamtbevdlkerung eher nachrangig:

© s wirklich schafft, immer aktuell zu bleiben und immer im Trend ist (18 % / + 2 %-Pkt.)
© sichaneine ausgewahlte Zielgruppe wendet (14 % / +2 %-Pkt.)

© \on Menschen getragen wird, die ein Vorbild fur mich sind (5 % / - 1 %-Pkt.)

© cin glaubwirdiges Markengesicht hat (z.B. Prominente in der Werbung) (6 % / + 1 %-Pkt.)
© cinen bekannten und profilierten Designer hat (5 % / k. Anderungen)

Auch hier haben sich in den letzten Monaten nur geringfiigige Anderungen ergeben. In der Tendenz steigt das Be-
wusstsein in Richtung Aktualitat und Trendbezug der Marke:

Country-of-origin ist nur bedingt wichtig fiir die Glaubwiirdigkeit und verliert in Zeiten von Corona zudem an
Bedeutung:

(> ) Wichtigkeit, dass die Marke eine deutsche Herkunft hat (13 % / -2 %-Pkt.).
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Voraussetzungen fur die

Glaubwdurdigkeit einer Marke

Reifere Zielgruppen bevorzugen Verlasslichkeit und Sicherheit

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)

g

TR
R

...eine verldsslich hohe Qualitét bietet.

o

78%

) o ) 51%
..genau das verspricht, was sie wirklich leistet.

wn
@
ES

55%
W18 - 29 Jahre

NN

NN

®R I
R

...ein Siegel tragt, welches fir die Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen

steht. w30 - 39 Jahre

2
Io
xR

35%
40 - 49 Jahre

l
I
R

...nicht versucht fiir alle Modetrends gleichzeitig zu stehen. m 50 - 59 Jahre

L
w
w
S

m 60 - 69 Jahre

Q
ES

50% 100%
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Voraussetzungen fur die

Glaubwdurdigkeit einer Marke

Jungere Zielgruppen bevorzugen haufiger Authentizitat und Aktualitat

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)

...sich authentisch prasentiert.
29%
30%

32%
..einen eigenen, immer wieder erkennbaren Stil vertritt. a
m 18- 29 Jahre
m 30 - 39 Jahre

40 - 49 Jahre
m 50 - 59 Jahre
m 60 - 69 Jahre

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

22%
...sich an eine ausgewdhlte Zielgruppe wendet — und nicht versucht fur

alle da zu sein.

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

1%

%

0 50% 100%
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Voraussetzungen fur die

Glaubwdurdigkeit 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)

100
Besonders ausgepragt:
64
o © Je hoher das Preissegment,
50 48 45 desto hdher der Anspruch
an die Authentizitat einer
Marke.
0
...sich authentisch darstellt. ...genau das verspricht, was sie wirklich
leistet.
W Preiseinstieg m Mittelpreis Premium M Luxus
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Voraussetzungen fur die

Glaubwdurdigkeit einer Marke

Die Voraussetzungen, unter denen eine Bekleidungsmarke Glaubwirdigkeit vermittelt, ist stark vom Alter
abhédngig. Mit zunehmendem Alter steigt die Bedeutung von Kriterien aus den Bereichen Sicherheit und
Kontinuitat. Sie vertrauen einer Marke, die ...

© cine verlasslich hohe Qualitét bietet.

© genau das verspricht, was sie wirklich leistet.

© en Siegel tragt, welches fur die Einhaltung fairer Arbeitsbedingungen steht.

© nicht versucht fir alle Modetrends gleichzeitig zu stehen.

o eine deutsche Herkunft hat.

Exakt die gegenteilige Einschétzung zeigen jiingere Konsumenten: Sie erwarten haufiger Authentizitat,
Uniqueness und Aktualitat. Sie vertrauen einer Marke, die ...

© sichaneine ausgewahlte Zielgruppe wendet — und nicht versucht fur alle da zu sein.

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

© cinen eigenen, immer wieder erkennbaren Stil vertritt.

© sich authentisch préasentiert.

Die Bedeutung von Authentizitéat steigt zudem parallel zum Preisniveau, aus dem sich die Inhalte der Kleiderschranke

deutscher Konsumenten zusammensetzt.

Fazit

(>] Glaubwirdigkeit resultiert vor allem aus Qualitat — vor Corona und auch heute!
© statt LJebhafter” Inszenierung erwartet die Masse der Kunden eher Kontinuitat und Verlasslichkeit.

© Auch hier ist die Markeninszenierung (i.S.d. Kommunikation) nur fur kleine Segmente entscheidend fir die
Glaubwdrdigkeit.

© Das grundsétzliche Ranking der Kriterien, unter denen eine Marke glaubwrdig ist, unterscheidet sich nur
geringfugig. In den Altersgruppen bestehen jedoch Unterschiede in den Reichweiten der Merkmale.
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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 glinstigen Anbietern wie H&M, Zara, C&A oder dhnlichen 50%

Im Fachhandel vor Ort

Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere Warengruppen wie Hausgeréte,
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 groRen Kaufhdusern wie Karstadt, Kaufhof, u.a.

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

In Ladengeschéften von gréeren Bekleidungsketten (P&C; Womland o.a.)

Onlineportale, die Bekleidung fiir bestimmte Zielgruppen anbieten: z.B. fiir junge
Menschen, Senioren, Luxuskonsumenten, Sportbegeisterte (z. B. ASOS,...

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

In Outlets-Stores
m heute

Im Versandhandel tiber Kataloge
Second Hand Uber Internetportale (z.B. ebay, rebelle.com; ubup.comu.a.) 1 vor Corona

In hochpreisigen Kaufhdusern wie Alsterhaus, KDW, Oberpollinger, Breuninger u.a.
In Designer Outlet Centren wie in Roermond, Montabaur u.a.

Second Hand im Ladengeschéft vor Ort

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

0% 25% 50%
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Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Gewinner: Onlinehandel

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

Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere Warengruppen 41%

wie Hausgeréte, Spielzeug u.v.m. angeboten werden (z.B. amazon,
otto.de, u.a.)

Online-Mode-Portale, die Kleidung fiir alle anbieten, wie Zalando, 39%

about you u.a.

Onlineportale, die Bekleidung fuir bestimmte Zielgruppen anbieten: 30% W heute

z.B. flr junge Menschen, Senioren, Luxuskonsumenten,

c
Sportbegeisterte (z. B. ASOS, mytheresa u.a.) © verorona :

0% 25% 50%
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Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Auch im Zeitalter von Corona: Unangefochten fiihrend sind weiterhin die Filialen der vertikalen Anbieter wie H&M, Zara,
C&A oder &hnlichen (50 % / k. Anderungen).

An zweiter Stelle steht der ,Fachhandel vor Ort“ mit 44 % - und dies mit steigender Tendenz (+ 2 %-Pkt.).

Die Gewinner der Corona-Krise, und dem hiermit einhergehenden Lockdown ist jedoch ohne Zweifel der
digitale Distanzhandel:

(> Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere Warengruppen wie Hausgeréate, Spielzeug u.v.m. angeboten
werden (z. B. amazon, otto.de, u. a.) werden von 41 % der Bekleidungskaufer genutzt (+ 3 %-Pkt.).

© Online-Mode-Portale, die Kleidung flr alle anbieten, wie Zalando, about you u.a. von 39 % (+ 6 %-Pkt.).

© Onlineportale, die Bekleidung fUr bestimmte Zielgruppen anbieten: z. B. fUr junge Menschen, Senioren, Luxuskon-
sumenten, Sportbegeisterte (z. B. ASOS, mytheresa u.a.) mit 30 % (+ 3 %-Pkt.).

Dieser Zuwachs (+ 3 bis +6 %-Pkt.) ist jedoch weniger stark ausgepragt, als dies in der verdffentlichten Meinung haufig
dargestellt werden.

Neben dem ,digitalen Versandhandel” hat auch der katalogbasierte Versandhandel wieder an Bedeutung gewonnen:
Hier stieg der Anteil der Nutzer auf 24 % (+3 %-Pkt.).

Der stationare Handel hat Gewinner und Verlierer. Neben der hohen Bedeutung der vertikalen Anbieter (50 %)
und dem Fachhandel vor Ort (42 %) zeigen sich folgende Trends:

© In den Geschaften der Bekleidungshersteller selbst — in denen man nur Produkte dieser einen Marke kaufen kann
(z. B. Boss, Adidas, u.a.) kaufen aktuell 30 % der Konsumenten (+1 %-Pkt.).

In hochpreisigen Kaufhausern wie Alsterhaus, KDW, Oberpollinger, Breuninger u.a. kaufen 16 Prozent (+ 1 %-Pkt.).
In Ladengeschéften von gréBeren Bekleidungsketten (P&C; Wormland o.a.) 29 % (k. Anderungen).
In groBen Kaufhausern wie Karstadt, Kaufhof, u.a. kaufen nur noch 29 % (-2 %-Pkt.).

Bei Textildiscountern, wie Takko, Kik, NKD u.a. nur noch 23 % (-2 %-Pkt.)

O O © ©0 °

Kernursache: Menschen mit geringem Einkommen halten sich derzeit grundséatzlich deutlich zurtick.
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Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Outlets gewinnen auch in Zeiten von Corona weiter an Attraktivitat

© Jeder Vierte (25 %) kauft seine Kleidung in Outlets-Stores (+2 %-Pkt.).

© Und nahezu jeder Finfte (24 %) in Designer Outlet Centren wie in Roermond, Montabaur u .a. (+ 4 %-Pkt.).
Second Hand ist ebenfalls im Trend:

© Second Hand tiber Internetportale (z. B. ebay, rebelle.com; ubup.com u.a.) kaufen 19 % der Deutschen ihre Klei-
dung (+1 %-Pkt.)

© Second Hand im LLadengeschaft vor Ort 15 % (+ 1 %-Pkt)

Das Schlusslicht ist weiterhin das Teleshopping im Fernsehen (z.B. QVC) mit 8 % - und dies mit zunehmend sinkender
Tendenz (-1 %-Pkt.).

© \Vertikale Anbieter genieBen bevdlkerungsweit den gréBten Zuspruch — jeder Zweite geht hier Uberwiegend oder
haufig shoppen.

© Insgesamt zeigt sich eine breite Streuung der genutzten Handelsformen: Pro Person werden durchschnittlich 4,4
verschiedene Kanéle zumindest haufig parallel genutzt (Frihjahr: 4,2). In Zeiten von Corona hat die Diversifikation
der Bezugsquellen mithin zugenommen.

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

(> ] Wichtig ist eine zentrale Erkenntnis: Der stationédre und Online-Handel kénnen heute nicht mehr getrennt werden.

Nahezu alle Befragte nutzen beide Formate gleichzeitig. Hier bietet sich fir Hersteller und Handel eine gute Grund-
lage fur Cross-Selling-Strategien.

GermanfFashion Consumer Panel 2020 24



Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Manner kaufen haufiger hdherpreisigen Handelsformen

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

Antwort ,iiberwiegend” und ,,haufig“ in Prozent (Top2-Wert)

In den Filialen von gilinstigen Anbietern 47%
wie H&M, Zara, C&A oder dhnlichen 52%

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

In den Geschaften der
Bekleidungshersteller selbst —in denen
ich auch nur Produkte dieser einen...

35%
42%

35%

26%

u Ménner
In Outlets-Stores W
21%

W Frauen
In Designer Outlet Centren wie in
Roermond, Montabaur u.a. 15%

23%

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

20%
12%

0

ES

30% 60%
Frauen kaufen Uberdurchschnittlich haufig bei vertikalen Anbietern (z.B. H&M, Zara, C&A) (52 % = + 5 %-Pkt.) und bei
Onlineh&andlern mit dem Fokus Fashion (42 % / +7 %-Pkt.).

Manner nutzen nahezu alle weiteren Handelsformen haufiger als Frauen, und zeigen mithin ein stérker diversifiziertes
Einkaufsverhalten.

Vor allem kaufen Méanner haufiger in Handelsformen, die fur vergleichsweise hohe Preisstellungen stehen:

© In den Geschaften der Bekleidungshersteller selbst - in denen ich auch nur Produkte dieser einen Marke kaufen
kann (z. B. Boss, Adidas, u. a.) (35 % / + 7 %-Pkt.)

© In Outlet-Stores (28 % / +7 %-Pkt)
O n Designer Outlet Centren wie in Roermond, Montabaur u.a. (23 % / + 8 %-Pkt.)

O n hochpreisigen Kaufhdausern wie Alsterhaus, KDW, Oberpollinger, Breuninger u.a. (20 % / + 8 %-Pkt.)
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Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Online-Kanéle und Outlets vor allem bei jlingeren Zielgruppen beliebt

66%
Online-Mode-Portale, die Kleidung fiir alle anbieten, wie Zalando, q
about you u.a.
15%
: ¥ . 5 : 3 : 56%
Onlineportale, die Bekleidung fiir bestimmte Zielgruppen anbieten: 39%
z.B. flir junge Menschen, Senioren, Luxuskonsumenten, 23%
Sportbegeisterte (z. B. ASOS, mytheresa u.a.) m
W 18- 29 Jahre
Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere Warengruppen _4:?% m 30- 39 Jahre
wie Hausgerate, Spielzeug u.v.m. angeboten werden (z.B. amazon, 43%
e 33%
m 50 - 59 Jahre
In Outlets-Stores 25%
| 3
25%
In Designer Outlet Centren wie in Roermond, Montabaur u.a. 16%
l 3%
0% 50% 100%
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Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Mit steigenden Alter zunehmende Fokussierung auf
wenige Handelsformen

W 18- 29 Jahre
™ 30 - 39 Jahre

40 - 49 Jahre
W50 - 59 Jahre

W 60 - 69 Jahre

Insgesamt zeigen jlingere Zielgruppen ein diversifiziertes Einkaufsverhalten. Wahrend die 18-29jahrigen
durchschnittlich 6,2 Kanéle verwenden, sinkt deren Anzahl sukzessive auf 2,6 Kanéle bei den 60 bis 69-Jahrigen.

Deutlich zu sehen sind die Unterschiede bei der Nutzung der verschiedenen Online-Kanéle sowie Outlet-Handels-
formen (18-29 Jahre vs. 60-69 Jahre):

© Online-Mode-Portale, die Kleidung fur alle anbieten, wie Zalando, about you u.a. (66 vs. 15 %)

© Onlineportale, die Bekleidung flur bestimmte Zielgruppen anbieten: z.B. fUr junge Menschen, Senioren,
Luxuskonsumenten, Sportbegeisterte (z. B. ASOS, mytheresa u. a.) (56 vs. 11 %)

© Onlineportale, bei denen neben Mode auch andere Warengruppen wie Hausgerate, Spielzeug u.v.m.
angeboten werden (z. B. amazon, otto.de, u.a.) (44 vs. 33 %)

© In Outlets-Stores (41 vs. 9 %)

> I Designer Outlet Centren wie in Roermond, Montabaur u.a. (34 vs. 3 %)
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Genutzte Handelsformen beim Kauf von Kleidung

Genutzte Handelsformen nach Preissegmenten

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

Antworten ,wichtig” und ,,eher wichtig in Prozent (Top-2-wert / exkl. Teilzielgruppe ,,Luxus*®)

100,0%
M Preiseinstieg m Mittelpreis Premium W Luxus 82%
55% 55%
50,0% 46947
34% = 35%
26
22%
15 16%
2%, 0oz, 12%
“
0,0%
Bei Textildiscountern, wie In hochpreisigen In Outlets-Stores In den Geschédftender  Online-Mode-Portale, die  Im Fachhandel vorOrt  In Deslgneroutlet Centren Onlineportale, die
Takko, Kik, NKD u.a Kaufhdusern wie Bekleidungshersteller  Kleidung flir alle anbieten, wie in Roermond, Bekleidung fiir bestimmte
Alsterhaus, KDW, selbst — in denen ich auch wie Zalando, about you u.a. Montabaur u.a. Zielgruppen anbieten: z.B.
Oberpollinger, Breuninger nur Produkte dieser einen fiir junge Menschen,
ua. Marke kaufen kann (2.B. Senioren,
Boss, Adidas, u.a.) Luxuskonsumenten,

Sportbegeisterte (z B.
ASOS, mytheresa u.a.)

Genutzte Handelsformen nach Konfiguration der Kleiderschranke

Art und Anzahl der verwendeten Bezugsquellen variiert deutlich nach Preissegmenten.

Preiseinstiegs-Konsumenten kaufen ihre Kleidung Uberdurchschnittlich haufig bei Textildiscountern, wie Takko, Kik,
NKD u. a. (34%).
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Verteilung der Kleidungsstile

Nachfolgend haben wir verschiedene Kleidungsstile aufgelistet.

Wenn Sie sich Ihren Kleiderschrank vor Augen fuhren, welchen Kleidungs-

stil, bzw. welche Kleidungsstile finden Sie zu welchem Anteil hierin?

Sie kdnnen insgesamt 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.

m11bis25% 26 bis 50 % mmehr als 50 %

bequem

vor Corona

zeitlos funktional / praktisch

vor Corona

sportlich/ 1assig

vor Corona

sportlich chic / casual

vor Corona ]
klassisch / konservativ 12% 1
vor Corona : ; ;
25% SE;% 75;% 10:0%
=i b|525% 26 bis 50 % mmehr als 50 %
elegant Herbst 13% :
vor Corona 13% /
&kologisch / nachhaltig
vor Corona 10% 5%
sehr modisch
vor Corona
ausgfallenfindividuell T%
vor Corona 8% \
luxuriés 4 %

vor Corona 5% 0%
0% 25% 50% 75% 100%
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Verteilung der Kleidungsstile

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

Im Vergleich zur den Ergebnissen aus der Vor-Corona-Zeit zeigen sich einige zentrale Trends:

© Grundsatzlich dominieren in den deutschen Kleiderschranken weiterhin praktische, bequeme und zeitlose Stile.
© Aus dieser Gruppe hat der Anteil der zeitlos funktionalen / praktischen Bekleidungsstiicke zugenommen.

© Der Anteil der bequemen, sportlich-lassigen und sportlich-chicen Stile ist hingegen leicht ricklaufig!

Von der veréffentlichten Meinung kaum wahrgenommen erleben die klassischen Stile derzeit ihr Revival:
O so steigt der Anteil klassisch-konservativer Stile

© ebenso wie elegante Stile.

° Auch wenn der luxuridse Stil weiterhin das Schlusslicht bildet, hat dieser Stil in Zeiten von Corona ebenfalls einen
leichten Zuwachs erlebt.

Rucklaufig ist hingegen der Anteil 6kologisch-nachhaltiger Kleidungsstlcke in den deutschen Kleiderschranken (s.o.).

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

© Hierbei dominieren eindeutig bequeme und praktische Kleidungsstile — erganzend dlrfen diese auch noch sport-
lich sein. Deren Anteil ist jedoch tendenziell ricklaufig.

© Die speziell in der Fashion-Wirtschaft viel beachteten modischen, ausgefallenen und luxuriésen Stile nehmen zwar
immer mehr Platz in den deutschen Kleiderschranken ein, sind jedoch weiterhin eher in der Minderheit.

© Die viel beachtete Sustainability der Konsumenten ist in der Mehrzahl der deutschen Kleiderschanke noch nicht
angekommen, und seit Ausbruch von Corona ist deren Anteil sogar rucklaufig.
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Verteilung der Kleidungsstile

Bequemlichkeit ist vor allem im Preiseinstiegsbereich gefragt

bequem
68%

zeitlos funktional / praktisch

" Premium

sportlich / chick

m Mittelpreis
klassisch / konservativ

B Preiseinstieg
ausgefallen/ individuell

luxurigs

0% 50% 100%

Kaufer von Uberwiegend Preiseinstiegsmarken préferieren vor allem bequeme (68 %), praktische und zeitlos
funktionale Kleidungsstile (58 %).

Erwéhnenswert ist die Tatsache, dass Premiumkonsumenten Gberdurchschnittlich haufig einen sportlich-chicen (40 %)
Stile praferieren. Wichtig ist in diesem Zusammenhang das Wort ,chic*.

Dieses Segment vertritt zudem auch Uberdurchschnittlich haufig gleichermaBen
© Kiassisch-konservative (19 %) wie
© ausgefallen-individuelle (10 %) Stile.

© Dartiber hinaus darf es fir 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 konnen.
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Verteilung der Kleidungsstile

Reifere Zielgruppen zeigen sich eher pragmatisch und nachhaltiger

54%
bequem 54%
65%
73%
29%
43%
zeitlos funktional / praktisch 44%
__________B%
70%
m 18- 29 Jahre
m 30- 39 Jahre
7%
L 13% 40 - 49 Jahre
6kologisch / nachhaltig 13% m50- 59 Jahre
‘5% 60 - 69 Jahre
18%
0% 50% 100%

Junge Zielgruppen haben hohere Neigung in Richtung
Mode, Eleganz & Luxus

27%
17%
elegant 14%
15%
28%
17%
sehr modisch 13% m 18- 29 Jahre
m 128 m 30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
17%
39 m 50 - 59 Jahre
luxuriés 5% W60 - 69 Jahre
2%
1%
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 (73 vs. 52 %)
© zeitlos / funktional (70 vs. 29 %)

© Okologisch/nachhaltig (18 vs. 7 %)

Jiinger Zielgruppen neigen hingegen starker zu expressiven Kleidungsstilen (18-29 Jahre vs. 60-69 Jahre):
© Eleganz (27 vs. 15%)

© sehr modisch (28 vs. 7%)

© luxurivs (17 vs. 1%)

An erster Stelle steht auch hier der Faktor ,Bequemlichkeit” (52 %).
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Bestlickung der Kleiderschranke

nach Markentyp/Preisgruppen

Verteilung des Samples nach Preissegmenten

Nachfolgend haben wir verschiedene Kleidungsstile aufgelistet. WWenn Sie
sich Inren Kleiderschrank vor Augen fuhren, welchen Kleidungsstil, bzw.
welche Kleidungsstile finden Sie zu welchem Anteil hierin? Sie kénnen
insgesamt 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
9

Luxusmarken
1

Mischtypen
18
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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
angefuhrten Kategorien gefullt ist, wurde zugrunde gelegt, dass dies der vorherrschende Konsumtyp ist.

© Wurde eine 50/50 Konfiguration angegeben, wurde die héhere der beiden Kategorien gewanhlt, da hier
offensichtlich die entsprechende Zahlungsbereitschaft/-fahigkeit vorliegt.

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

Mittelpreis- und Preiseinstiegssegmente dominieren mit zusammen 72 %.
Jeder zehnte Deutsche ist dem Premiumsegment zuzurechnen und lediglich 1 % dem Luxussegment.

Nicht einmal jeder flnfte Konsument (18 %) weist einen gemischten Kleiderschrank auf — der ,hybride Konsument* ist
eher die Ausnahme denn die Regel.

Im Vergleich zur Zeit vor dem Ausbruch von Corona zeigen sich keine signifikanten Veranderungen.
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Bestlickung der Kleiderschranke

nach Markentyp/Preisgruppen

In welchem Preisniveau liegt die Bekleidung in lhrem Kleiderschrank?
Auch hier kbnnen Sie 100 Punkte in 5er-Schritten Uber die verschiedenen
Kategorien verteilen. Besitzen Sie keine Kleidung aus einer der Kategorien,
vergeben Sie bitte null Punkte.

Angaben in Prozent u1bis 25 % m26 bis 50 % =51 bis 75 % w76 % und mehr

Mittelpreismarken (z.B. Esprit,
s.Oliver, Adidas u.a.)

vor Corona

Preiseinstiegsmarken (z.B.
C&A, Takko, H&M, Tchibo, u.a.)

vor Corona

Premiummarken (z.B. BOSS,
Tommy Hilfiger, Calvin Klein,
u.a.)

vor Corona

Luxusmarken (z.B. Chanel, Dior,
D&G u.a.)

vor Corona

0% 25% 50% 5% 100%

Mittelpreis- und Preiseinstiegsmarken dominieren in deutschen Kleiderschranken — seit Corona mit leicht steigender
Tendenz.

Premiummarken sind zwar ebenfalls in zwei Drittel der deutschen Kleiderschranke zu finden. Hier hat in Zeiten von Co-
rona vor allem der Anteil der Befragten zugenommen, bei denen 26 bis 50 % des Kleiderschranks aus Premiummarken
bestehen (19 % / + 2 %-Pkt.).

Mehr als jeder vierte Deutsche besitzt mindestens ein Kleidungsstlck eines Luxusanbieters. Auffallig ist in diesem
Zusammenhang, dass lediglich bei 3 % der Bevolkerung der Anteil der Luxusmarken zwischen 26 bis unter 50 % liegt.
50 % und mehr Anteil nehmen Luxuskleidungen lediglich in 0,3 % der deutschen Haushalte ein. Selbst bei den sog.

~Besserverdienenden” besteht ein wesentlicher Anteil des Kleiderschranks aus anderen Preiskategorien.

© In deutschen Kleiderschranken dominieren weiterhin Preiseinstiegs- und Mittelpreismarken. In Zeiten von Corona
ist dieser Anteil in den vergangenen Monaten leicht gestiegen.

© Premium war ebenfalls Gewinner — allerdings mit ebenfalls nur leichter Tendenz.

© Die Verbreitung von Luxusmarken ist leicht riicklaufig.
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Bestlickung der Kleiderschranke

nach Markentyp/Preisgruppen

In welchem Preisniveau liegt die Bekleidung in lhrem Kleiderschrank? Auch
hier kbnnen Sie 100 Punkte in 5er-Schritten Uber die verschiedenen Kate-
gorien verteilen. Besitzen Sie keine Kleidung aus einer der Kategorien, ver-
geben Sie bitte null Punkte.

Antworten in Prozent der Probanden, bei denen ein Preissegment mehr als
50 Prozent des Kleiderschrankes ausmachen

Ménner 14% IZ%

M (iberwiegend Preiseinstieg m Uberwiegend Mittelpreis
Uberwiegend Premium M (iberwiegend Luxus
Frauen 9% IZ%
0% 25% 50% 75% 100%

Preiseinstiegsmarken sind in den Kleiderschréanken der Frauen mit 49 % signifikant haufiger zu finden als bei Mannern
mit 37 % (+ 12 %-Pkt .).

Mittelpreismarken sind hingegen mit 96 % haufiger bei M&nnern zu finden als bei Frauen mit 40 % (= +9 %-Pkt.).
Manner besitzen mit 15 % haufiger Premiummarken (+ 5%-Pkt.).

© Mannliche Zielgruppen sind hiermit deutlich markenaffiner, und daher fir Mittelpreis- und Premiummarken
attraktivere Zielgruppen.
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Informationsquellen zum Thema Mode

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

wichtigsten Quellen.

Informiere mich gar nicht aktiv Gber Mode und Bekleidung

In Bekleidungsgeschaften

Auf den Websites von Bekleidungshandlern

In Gesprachen mit Freunden und Bekannten

Werbung im Internet (optische Anzeigen, Banner etc.)
Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook 0.A.)
Auf den Websites der Modehersteller

Werbung im Fernsehen

Uber Mode-Zeitschriften

Uber Influencer im Internet

Durch den Auftritt von Personen des 6ffentlichen Lebens...

Werbung in Tageszeitungen
Uber Plakate

Auf Mode-Events oder Modeschauen
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Informationsquellen zum Thema Mode

Vor Corona informierte sich knapp ein Drittel der Deutschen (32 %) grundsétzlich nicht aktiv Gber die Themen Mode
und Bekleidung. Dieser Anteil ist auf 28 % geschrumpft. Somit ist das Interesse an Mode nicht zurlickgegangen, son-
dern gestiegen. Das Mehr an arbeitsfreier Lebenszeit hat in den vergangenen Monaten mit Sicherheit seinen Beitrag
hierzu geleistet.

Der Handel ist nicht nur im Sinne der Distribution ein wichtiger Partner der Industrie, sondern weiterhin auch
beziiglich der Kommunikation — und dies mit steigender Tendenz:

© Mehr als jeder Dritte informiert sich, nach der Wiederersffnung der Stores, in den Bekleidungsgeschaften vor Ort:
Der Anteil der Konsumenten ist sogar noch von 39 % auf 42 % gestiegen (+3 %-Pkt.). Dies ist weiterhin die am

haufigsten genannte Informationsquelle in Sachen Mode.

© Auf Rang zwei der Informationsquellen fungieren die Websites von Bekleidungshandlern. Heute nutzt jeder Vierte
(25 %) diese Informationsquelle (ggu. Fruhjahr + 2 %-Pkt.).

Weiterhin wichtig sind auch Gesprachen mit Freunden und Bekannten (WOM) wichtig: Hier ist der Anteil allerdings von
23 % auf 20 % gesunken (-3 %-Pkt.). Dies durfte in erster Linie durch die Corona bedingten Ausgangs- und Kontakt-

beschrankungen der Menschen zu erklaren sein.

Bezliglich der Werbetrager buhlen On- und Offlinemedien gleichermaBen um die Aufmerksamkeit der Fashi-
on-Konsumenten:

© Werbung im Internet (optische Anzeigen, Banner etc.) (21 % / + 2 %-Pkt)

© Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook 0.A)) (18 % / + 1 %-Pkt)
© Werbung im Fernsehen (14 % / + 1 %-Pkt)

© Mode Zeitschriften (14 % / + 1 %-Pkt.)

© Tageszeitungen (10 % / + 2 %-Pkt)

Die leicht zunehmende Nutzung der beiden Mediengruppen dirfte ebenfalls mit dem Mehr an arbeitsfreier Lebenszeit,
sowie den Corona bedingten Ausgangs- und Kontaktbeschrankungen der Menschen zu erklaren sein.

,Opfer® dieser Entwicklungen waren Plakate: hier sank der Anteil von 7 % auf 5 % (- 2 %-Pkt.). Die Ursachen hierftr
durften ebenfalls die vorstehenden sein.
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Informationsquellen zum Thema Mode

Speziell in der Fashion-Wirtschaft wird der Einsatz von Influencern, Testimonials und Modeschauen intensiv diskutiert.

In Anbetracht der Datenlage werden speziell die Reichweiten von diesen Kommunikationsformen offensicht-
lich Giberschéatzt:

© Zwar ist die Reichweite von Influencer im Internet um einen Prozentpunkt gestiegen — doch nutzt mit 11 Prozent
nur wenig mehr als jeder Zehnte diese Informationsquelle.

© ,Durch den Auftritt von Personen des 6ffentlichen Lebens* (z. B. Schauspieler, Sportler o. A ist sogar um
3 %-Pkt. Rucklaufig: Diese Testimonials werden nur noch von 6 % der Bevélkerung aktiv wahrgenommen.

0 Mode-Events oder Modeschauen sind bei den Privatkunden der am seltensten verwendete Kommunikations-

kanal — deren Reichweite liegt bei konstant 4 %. Die Zielgruppe dieses Mediums sind bekanntermalen eher der
Handel und die Medien.

© Der Handel und seine Kommunikationstools sind die wichtigsten Informationstrager der Fashion-Hersteller.

© Digitale Werbetrager haben beim Thema Mode bereits die klassischen Kommunikationskanale abgeldst. Beide
haben jedoch in Zeiten der Corona-Krise an Reichweite gewonnen.

© Die Reichweite der Inszenierung von Modemarken durch Influencern, Testimonials und Modeschauen wird im Be-
zug auf den Wirkungskreis in der Gesamtbevolkerung Uberschéatzt. Speziell die Wirkung von Testimonials ist stark

rdcklaufig.

o Mode-Events sind somit flr den B-2-B-Bereich mit Sicherheit weiterhin ein Muss — flr den B-2-C-Bereich eher ein
nice-to-have.
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Informationsquellen zum Thema Mode

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

Informiere mich gar nicht aktiv iber Mode und Bekleidung 26% 29%

; 55 38%
In Bekleidungsgeschaften 45%

Auf den Websites von Bekleidungshéndlern 2l%

Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook o0.A.) Za% 2%

® Ménner

Uber Mode-Zeitschriften 0

(s
ES

17% MW Frauen

Uber Influencer im Internet

]
!
5
®

Durch den Auftritt von Personen des 6ffentlichen Lebens (z.B.
Schauspieler, Sportler 0.A.)

w

!
=]
ES

Uber Plakate

ES !
-3
®

(=2}
=

0 25% 50%

29 % der Manner und 26 % der Frauen informieren sich grundséatzlich nicht aktiv Gber die Themen Mode und
Bekleidung.

Vor allem Frauen informieren sich (iber die verschiedenen Social-Media-Quellen:
© Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook 0.A.) (22 % - ggii. Manner: +8 %-Pkt)
© Uber Influencer im Internet (14 % - ggti. Manner: + 6 %-Pkt)

Zudem werden Modezeitschriften von Frauen deutlich haufiger als Informationsquelle genutzt
(17 % - ggu. Manner: 11 %-Pk).

Manner zeigen sich hingegen grundsétzlich offener fur "Personen des offentlichen Lebens” (8% / + 3 %-Pkt-.),
also Testimonials, und fir Plakate (6 % / +2 %-Pkt).
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Informationsquellen zum Thema Mode

Junge Segmente sind lberdurchschnittlich gut tGber
digitale Kanale erreichbar

38%
) 28%
Auf Social Media Portalen (z.B. Instagram, Facebook 0.A.) 13%
l 3%
26%
25%
Werbung im Internet (optische Anzeigen, Banner etc.) 22%
r W18 - 29 Jahre
11%
m 30 - 39 Jahre
32% 40 - 49 Jahre
11%
Uber Influencer im Internet 6% L
m60- 69 Jahre
2%
-
Durch den Auftritt von Personen des 6ffentlichen Lebens 2:
(z.B. Schauspieler, Sportler 0.A.)
P
0% 50% 100%

Altere Segmente sind iberdurchschnittlich gut tiber
Offlinekanale ansprechbar

33%
33%
In Bekleidungsgeschéften 44%

52%

I

%

Uber Mode-Zeitschriften 15%

16% W 18- 29 Jahre
18%

m 30- 39 Jahre

.5% 40 - 49 Jahre
7%

-59 Jah
Werbung in Tageszeitungen 11% m50 ahre

11% m60 - 69 Jahre
17%

Werbung im Fernsehen 15%

50% 100%
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Informationsquellen zum Thema Mode

Die jiingeren Konsumenten (18 - 29 Jahre) sind vor allem Uber die einschlagigen digitalen Kanéle zu erreichen:
© Social Media (38 %)

© Werbung im Internet (26 %)

© Influencer (32 %)

Als nicht digitale Version der Influencer ist auch die Reichweite von ,Personen des 6ffentlichen Lebens” mit 11 %
vergleichsweise hoch.

In dieser Altersgruppe funktioniert auch das Empfehlungsmarketing Uber Freunde und Bekannt (= natUrliche Influencer)
gut (34 %).

Die élteren Zielgruppen lassen sich hingegen haufiger durch den Handel informieren oder klassische Medien
informieren:

© entweder in Bekleidungsgeschaften (52/42 %),
© (ber Mode-Zeitschriften (18 %),

© oder tiber Tageszeitung (17 %),
(>

oder Werbung im Fernsehen (16 %).
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Angaben zur Stichprobe

© Erhebung durch Innofact AG © Online Panel
© Standardisierter Fragebogen © n =jeweils > 1.000 Befragte
° Erhebungszeitraume: 1. Welle: 11. KW 2020, 2. Welle: 36. KW 2020

© Auswertung: Prof. Dr. Christian Duncker © Tool: SPSS

|

weiblich 53,1 Volks-/Hauptschule ohne abgeschlossene 42
mannlich 46,9 Berufsausbildung !
< 22,6

Berufsausbildung
18 bis 29 Jahre i Hoéhere Schule ohne Abitur 25,1
30 bis 39 Jahre 18,1 Abitur, Hochschulreife ohne abgeschlossenes 254

(Fach-) Hochschulstudium !
B 07 Abgeschlossenes (Fach-) Hochschulstudium 22,7
50 bis 59 Jahre 22,2

Single 23,9
60 bis 69 Jahre 17,4

Geschieden oder verwitwet 11,2
2.7t. Arbeitslos 53 Nicht verheiratet, aber in Partnerschaft 22
. "~ lebend

Unter 1.000 Euro 10,7
Hausfrau/-mann 5,7 )

1.000 bis unter 1.500 Euro 14,0
Student/in; Schiler/in 8,7 1.500 bis unter 2.000 Euro 15,5
Arbeite in Vollzeit 46,2 2.000 bis unter 2.500 Euro 16,9

2.500 bis unter 3.800 Euro 22,8
Arbeite in Teilzeit 18,4

3.800 Euro und mehr 20,1
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