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Liebe Leser*innen, Im September 2024

wir freuen uns, Ihnen die dritte Ausgabe der Ernsting’s family Fashion-Retail-Studie zu prasentieren,
welche durch die Kooperation der FH Miinster und der Ernsting’s family Unternehmensgruppe initiiert
wurde.

Ziel unserer Studienreihe ist es, das Kauf- und Konsumverhalten von Konsument*innen in Deutschland
bei Bekleidung tiber mehrere Jahre hinweg zu verfolgen und zu analysieren, um so Verdnderungen
aufseiten der Konsument*innen beschreiben zu kénnen. In dieser Ausgabe werden Daten aus den Jahren
2020, 2022 und 2024 gegeniibergestellt. Dariiber hinaus vertiefen wir in jeder Ausgabe ein ausgewdihltes
Themengebiet, um aktuellen Geschehnissen Rechnung zu tragen und eine fiir die Praxis spannende
Fragestellung mit wissenschaftlichem Forschungsdesign zu beantworten.

Der Bekleidungseinzelhandel befindet sich gegenwirtig in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten. Auf
der globalen Ebene fithren der Klimawandel und politische Konflikte zu erheblichen Verwerfungen in
den Herstellungs- und Lieferketten. Die Bekleidungsbranche versucht daher, sowohl ihren 6kologischen
Fuflabdruck zu verringern als auch fiir nachhaltigere Bedingungen in der Ressourcenbeschaffung, der
Produktion und beim Transport zu sorgen. Auf einer individuelleren Ebene zeigt sich ein wachsendes
Interesse der Kund*innen an nachhaltigen Produkten. Gleichzeitig legen sie jedoch grofien Wert auf
Convenience und erschwingliche Preise. In diesem Spannungsfeld gilt es fiir Unternehmen in den kom-
menden Jahren flexible und zukunftsgerichtete Losungen zu finden.

Im ersten Teil dieser Fashion-Retail-Studie widmen wir uns daher der Untersuchung des Kauf- und Kon-
sumverhaltens von Konsument*innen bei Kleidung in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten. Dabei
legen wir einen besonderen Fokus auf das Thema Nachhaltigkeit. Zudem erortern wir, welchen Einfluss
die aktuelle weltpolitische Situation auf das Kaufverhalten von Mode hat. Des Weiteren betrachten

wir das Verhiltnis der Konsument*innen zu Modemarken und untersuchen, welche Einflussfaktoren die
Wabhl von Vertriebskanalen aus Kund*innensicht bestimmen. Im zweiten Teil werden die Ergebnisse
der Deep-Dive-Studie prasentiert. Diese untersucht den Einfluss von Retourengebiihren auf das Bestell-
verhalten und die Gebtihrenwahrnehmung bei Online-Modehandlern.

An dieser Stelle danken wir den wissenschaftlichen Hilfskriften des CECIRE mit Tim Krummen, Lena
Baumer, Marie Squarra und Antonia Wiggers fiir die Unterstiitzung bei der Erstellung der dritten
Ausgabe dieser Studie. Zudem richten wir einen herzlichen Dank an unsere Interviewpartner*innen
Anna Rensing, Dr. Stephan Harms und Marcello Concilio der Ernsting’s family Unternehmensgruppe
fiir ihre spannenden Einblicke in die Nachhaltigkeitspraxis in der Bekleidungsbranche, die wir
unseren Leser*innen vorstellen diirfen.

Wir wiinschen Thnen viel Spafl beim Lesen.

Thre/Thr

Prof. Dr. Carmen-Maria Albrecht Prof. Dr. Timm Homann Horst Beeck

Jan Blémker Ernsting’s family Ernsting’s family
Anna-Marie Klitz Unternehmensgruppe Unternehmensgruppe
FH Mdnster

Center for Consumer Insight &
Retail Excellence (CECIRE)
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Auf einen Blick

TEILT

Kauf- und Konsumverhalten

» Die Kauflaune der Konsument*in-
nen in Deutschland ist gedrickt.
Knapp ein Drittel der Befragten
kauft in 2024 seltener Kleidung

als im Vorjahr.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 20

P Es zeichnet sich im Ausgabever-
halten eine leichte Polarisierung
ab. Einerseits steigt der Anteil der-
jenigen, die monatlich weniger

fur Bekleidung ausgeben und sich
fur Discountmarken interessieren.
Andererseits gibt eine kleine Gruppe
von Konsument*innen monatlich
deutlich mehr fur Bekleidung aus
und zeigt wachsendes Interesse an
Premium- und Luxusmarken.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 22

Nachhaltigkeit

» Fir die Verbraucher*innen in
Deutschland zeichnet sich nach-
haltige Kleidung durch eine hohe
Qualitat und Langlebigkeit, kurze
Transportwege sowie den Verzicht
auf gefdhrliche Chemikalien aus.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 38

» Zu den Barrieren beim Kauf von
nachhaltiger Kleidung gehéren
fir die Verbraucher*innen ein zu
hoher Preis und eine mangelnde
Transparenz bezuglich der Einhal-
tung von Nachhaltigkeitskriterien.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 39

» Trotz der weiterhin hohen Nach-
frage sind Fast-Fashion-Kaufe im
Vergleich zu 2022 leicht ricklaufig.
Gleichzeitig geben mehr als 60 %
der Verbraucher*innen in Deutsch-
land an, dass sie kein schlechtes
Gewissen nach dem Kauf von Fast
Fashion haben.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 42 und S. 44

AUF EINEN BLICK

Zusammenfassung der Kernergebnisse |l

der dritten Ausgabe der Ernsting’s family

Fashion-Retail-Studie

Omnichannel Retailing

» Der Anteil digitaler Modeeink&ufe
ist erstmals groBer als der Anteil
stationdrer Einkdufe im Einkaufsmix
der Verbraucher*innen.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 48

» Knapp zwei Drittel der Verbrau-
cher*innen kaufen noch mindestens
gelegentlich Kleidung im stationdren
Einzelhandel. Einzelne Handelsfor-
men wie Secondhandgeschdfte und
Outletcenter gewinnen an Relevanz.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 54

» Die Akzeptanz gegentiber neuen
Technologien im Bekleidungs-
einzelhandel und die Bereitschaft,
sie zu nutzen, sind Uber die
vergangenen Jahre kontinuierlich
angestiegen.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 62

TEIL2

Deep-Dive-Studie

Der Einfluss von Ricksende-
gebuhren auf das Bestellver-
halten von Verbraucher*innen
im Online-Bekleidungshandel

» Uber 81% der regelmdBigen
Online-Kdufer*innen von Mode
informieren sich vor dem Bestellab-
schluss Uber die Rickgabericht-
linien in Online-Bekleidungsshops.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 80

» Die Héhe der Ricksendegebihr
in Online-Shops von Modehdndlern
hat einen signifikanten Einfluss

auf die Bestellabsicht von regelma-
Bigen Online-Kdufer*innen. Eine
kostenlose Ricksendung sowie eine
Gebuhr von 0,99 Euro gehen mit
einer hoheren Bestellabsicht einher
als Gebihren von 2,99 Euro.

Weitere Informationen zu diesem Thema
finden Sie auf S. 78
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Drel

Fragen
an ..

Dr. Stephcln Harms Head of Strategic Procurement

Anna Rensing Head of Quality Assurance und

Marcello Concilio Head of Corporate Communication & Culture
der Ernsting’s family Unternehmensgruppe

Alwpy s,Buiisulg 004

DREI FRAGEN AN ...

Dr. Stephan Harms
Head of Strategic Procurement

»Das ware auch mein person-
licher Wunsch: dass Kleidung
mehr Wertschitzung erfahrt und
dass wir sie gut pflegen, weil
wir wissen, dass Menschen viel
Arbeit und viele Ressourcen
dafur investiert haben.«

Wie wird bei Ernsting’s family die

Einhaltung von Nachhaltigkeits-

standards entlang der Lieferkette
sichergestellt?

Stephan Harms: Wir unterteilen die Lieferkette in unterschied-
liche Stufen. Mit jeder Stufe in der Lieferkette steigt auch die
Komplexitat fiir uns. Wir kennen unsere Lieferkette bis zur
zweiten Stufe und sorgen auch hier fiir die Einhaltung unserer
menschenrechtlichen und 6kologischen Anforderungen. Uber
die zweite Stufe hinweg setzen wir auf die Zusammenarbeit
mit Institutionen, wie bspw. Fairtrade, Cotton made in Africa,
Global Organic Textile Standard oder Textile Exchange.

Anna Rensing: Ein grofier Vorteil fiir uns in der Zusammen-
arbeit mit diesen Initiativen ist, dass wir eine Sicht auf die
komplette Lieferkette bekommen. Bei den Zertifizierungen
und Standards wird mit sogenannten Transaktionszertifikaten
gearbeitet. Sobald wir ein Transaktionszertifikat von unserer
Naherei in den Handen halten, konnen wir sichergehen, dass
die gesamte Lieferkette zertifiziert ist. Damit haben wir eine
grofiere Transparenz als bei nicht zertifizierten Artikeln.

Zusatzlich ist die Besonderheit bei uns — im Gegensatz zu
manch anderem Unternehmen -, dass wir uns auf sehr wenige
Lieferanten konzentrieren. Unsere Eignungsbedingungen
und Qualitatsanforderungen an die Lieferanten sind sehr
strikt, bspw. was den Einsatz von Chemikalien oder auch die
Langlebigkeit von Artikeln angeht. Wenn wir einen neuen
Lieferanten aufnehmen, dann dauert es ungefahr zwei Saisons,
also zwischen zwolf und 24 Monate, bis die Qualifizierung
abgeschlossen ist. Zusatzlich sorgt eine regelmafiige Qualitits-
kontrolle, etwa durch Waschtests, dafiir, dass wir am Ende
ein wirklich zufriedenstellendes Produkt anbieten kénnen.
Denn unser Kerngedanke beim Thema Qualitit ist, dass nur
ein langlebiges Produkt, das die Kund*innen lange nutzen,
ein nachhaltiges ist. Da fangt Nachhaltigkeit schon an.

Zusitzlich setzen wir immer mehr auf synthetische Fasern, ins-
besondere bei Outdoorkleidung konnten wir bereits erfolgreich
und ohne Qualitatsverluste recyceltes Polyester einsetzen. Man
findet bei uns z. B. wattierte Jacken mit einer Fiilllung komplett
aus recyceltem Polyester. Auflerdem setzen wir schon seit
Langem darauf, dass wir moglichst wenig Verpackungsmaterial
in unserem gesamten Transportwesen verwenden — dies gilt
auch fiir den Transport aus Asien. Wir verpacken unsere Ware
nur in Kartons und Master-Polypacks und nicht in Einzelver-
packungen. Dadurch sparen wir extrem viel Plastik.

Stephan Harms: Mit Blick auf die Lieferungen und Retouren
unseres Online-Shops nutzen wir auflerdem die Synergien
unseres grofien Filialnetzes. Wir haben ein Netz von ca. 2000
Filialen und rein statistisch gesehen ist man in Deutschland
in der Lage, eine Filiale von Ernsting’s family innerhalb von
15 Minuten aufzusuchen. So kénnen sich unsere Kund*innen
die Online-Bestellung in die Filiale liefern lassen oder auch
die Retoure uber die Filiale abwickeln. Der Lkw, der die neuen
Produkte fiir die Filiale anliefert, muss ja sowieso dort hin- und
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wieder zuriickfahren. Damit sind das Emissionen, die ohnehin
entstanden wiren, aber wir haben nicht die zusitzlichen Emis-
sionen tiber Spediteure und Paketdienste.

Kénnen Sie einen gegenwdrtigen
Nachhaltigkeitstrend im Verhalten
der Verbraucher*innen beobachten
und inwiefern spielen Nachhaltig-
keitsaspekte eine Rolle bei der
Kaufentscheidung?

Anna Rensing: Wir glauben daran, dass der Artikel in erster
Linie schon sein muss, um eine Kaufentscheidung auszulésen.
Die Kund*innen gehen nicht in den Laden, um ein nachhalti-
ges Produkt zu kaufen. Sie schauen eher nach einem Produkt,
das ihnen gefillt. Zusitzlich sehen sie dann, dass es auch noch
zertifiziert hergestellt ist. Im Idealfall nehmen die Kund*innen
es aber als positiv wahr. Leider muss man sagen, dass es wenig
Kund*innen gibt, die so gezielt vorgehen und ihre Kaufent-
scheidung auf Basis von Nachhaltigkeitsaspekten treffen.

Marcello Concilio: Allgemein ldsst sich diese Diskrepanz zwi-
schen dem Streben nach Nachhaltigkeit und dem tatséachlichen
Verhalten gut beobachten, wenn man seinen Blick auf die
aktuellen Entwicklungen in der Modebranche richtet. Schaut
man sich bspw. den Erfolg von Unternehmen wie Shein an,
die gerade buchstéblich durch die Decke gehen, dann merkt
man letztlich, dass das Aussehen, der Preis und vor allen
Dingen auch die Verfiigbarkeit von Ware ausschlaggebender
ftir den Kauf sind als ein nachhaltiges Siegel am Produkt.

Stephan Harms: Bei gleichem Preis wiirden die Kund*innen auf
den nachhaltigen Artikel zuriickgreifen. Natiirlich kénnen wir
beobachten, dass die nachhaltigen Artikel auch gekauft wer-
den, wenn sie einen Euro mehr kosten. Aber wir konnen nicht
ausdifferenzieren, warum dieser eine Euro mehr fir diesen
Artikel ausgegeben wurde. Ist es die Farbe? Ist es der Schnitt?
Ist es der Print? Weil er gut kombinierbar ist? Das ist schwer
zu sagen. Wir verfolgen daher die Strategie, diese Mehrkosten,
die definitiv anfallen, auch sukzessive weiterzugeben, um ge-
zielt einen Unterschied zu machen. Denn Nachhaltigkeit gibt
es nicht umsonst — und das ist auch ein Credo, das es nach
aufien zu vertreten gilt.

Wie positioniert sich Ernsting’s
family strategisch auf dem Gebiet
der Nachhaltigkeit und worin
sehen Sie in Zukunft die gréBten
Herausforderungen und Chancen
fir die Modebranche?

Stephan Harms: Uns geht es in erster Linie darum, langlebige
Produkte anzubieten, die es auch uns ermdglichen, Ressourcen
nachhaltig einzusetzen. Wir haben aber auch immer ein Auge
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Anna Rensing
Head of Quality Assurance

»Denn unser Kerngedanke beim
Thema Qualitét ist, dass nur
ein langlebiges Produkt, das die
Kundschaft lange nutzt,
ein nachhaltiges ist.«

Allwpy s,Bunsulg 10304
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auf die Arbeitsbedingungen in den Produktionslandern.
Insofern setzt sich Ernsting’s family in diesen Punkten sehr
stark von Geschiftsmodellen wie etwa Ultra-Fast-Fashion ab.

Anna Rensing: Natiirlich beschéftigen wir uns auch mit Themen
wie Kreislaufwirtschaft und dem Recycling unserer Waren.
Im Moment gibt es aus unserer Sicht noch keine skalierbaren
Méglichkeiten, diese Themen umzusetzen. Wir glauben aber
daran, dass sich in den néchsten Jahren noch sehr viel ent-
wickeln wird.

Marcello Concilio: Bei uns wird Secondhand bspw. ohne unser
Zutun auch jetzt schon praktiziert. Dadurch, dass unsere
Produkte extrem langlebig sind, werden sie innerhalb der
Familien immer wieder weitergegeben — nicht nur von einem
Geschwisterkind zum néchsten, sondern auch iiber engere
Kernfamiliengrenzen hinweg. Und wenn man sich anschaut,
wie héufig z. B. der Name Topolino bei eBay auftaucht, dann
ist man erstaunt, wie oft unsere Produkte tatsidchlich in einen
neuen Zyklus hineingegeben werden.

Stephan Harms: Die spannende Frage aus Branchensicht ist
auch: Wie erzeugt man Transparenz in der Industrie? Block-
chain wire eine Technologie, mit der man sehr effizient die
Lieferkette durchdringen kénnte. Und dann stellt sich auch
immer wieder die Frage: Wie kann man handeln, sodass

die Kundschaft den Mehrwert einer offenen, transparenten
Lieferkette erkennt? Wo kénnen wir Storytelling-Elemente
einsetzen, um den Mehrwert des nachhaltigen Wirtschaftens
greifbar zu machen, den Beteiligten der Lieferkette ein
Gesicht zu geben und damit eine Identifikation zwischen der
Kundschaft und den Menschen in der Lieferkette herzustellen?
Wenn ich auf mein Hemd schaue, sehe ich nicht die Menschen,
die dahinterstehen. Es wire ein grofier Fortschritt, wenn es
uns geldnge, eine hohere Ownership bei den Kund*innen her-
zustellen und ihnen zu zeigen, dass ihr Verhalten sehr wirksam
sein kann. Das konnte dazu fiihren, dass Textil grundséatzlich
mehr Wertschatzung erlangt. Das ware auch mein persénlicher
Wunsch: dass Kleidung mehr Wertschéatzung erfahrt und dass
wir sie gut pflegen, weil wir wissen, dass Menschen viel Arbeit
und viele Ressourcen dafiir investiert haben.

Marcello Concilio: Was aus unserer Sicht wichtig zu betonen ist:
Wenn sich die Kund*innen nicht bewusst fir den Kauf von
nachhaltigen Produkten entscheiden, dann kénnen die Unter-
nehmen noch so motiviert an das Thema Nachhaltigkeit heran-
gehen. Der Schliissel zur nachhaltigen Verhaltensanderung
liegt letztlich auch bei den Kund*innen.

Das Interview wurde am 10.04.2024 in digitaler Form von
Carmen-Maria Albrecht und Anna-Marie Klutz gefuhrt.

Ajwipy s,Bunsuig :0104
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Marcello Concilio
Head of Corporate Communication & Culture

»Der Schliissel zur nachhaltigen
Verhaltensdanderung liegt letzt-
lich auch bei den Kund*innen.«
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Studiensteckbrief

Zielsetzung und Aufbau

Ziel der ,Ernsting’s family Fashion-Retail-Studie” ist die regel-
méfiige Erhebung und Analyse von Konsument*innendaten
in der deutschen Bekleidungsbranche ab dem Jahr 2020. Die
Ergebnisse werden in mehreren Ausgaben als Studienserie
durch die FH Miinster veroffentlicht. Die vorliegende Ausgabe
stellt die dritte Ausgabe der Studienserie dar.

Die einzelnen Ausgaben sind wie folgt strukturiert: Der Grof%-
teil der Studie besteht aus einer feststehenden Befragung,

die einen Datenvergleich ab 2020 erméglicht. Zusitzlich ent-
hilt jede Ausgabe einen variierenden Teil, der ein aktuelles
Thema und/oder eine fiir die Praxis spannende Fragestellung
mit wissenschaftlichem Forschungsdesign in Form einer
Deep-Dive-Studie beleuchtet.

In der dritten Ausgabe der Studienserie basieren die Ergebnisse
auf den Erhebungsdaten aus Januar 2024. In dieser Zeit hielt
die wirtschaftliche Schwiachephase der vergangenen Jahre in
Deutschland an. Trotz des Riickgangs der Inflation und steigen-
der Reallohne wird die Konsumstimmung privater Haushalte
von Handelsverbdnden als eher unbefriedigend bewertet.!

Methodik und Stichprobe

Fiir die Datenerhebung wurde, basierend auf den Quoten fiir
Alter und Geschlecht, eine reprasentative Stichprobe fir die
deutsche Bevolkerung (n = 1000) ermittelt.

Zielgruppe Personen im Alter von 18 bis 74
Stichprobe n =1000, reprdsentativ fir die Bevélkerung
in Deutschland, basierend auf Alter
und Geschlecht; 18- bis 73-Jahrige,
50,3 % weiblich
Methode Online-Befragung;
Endgerdte: PC, Tablet, Smartphone;
durchgeflhrt von der Bilendi GmbH
Fragebogendauer ca. 30 Minuten
Befragungszeitraum  16.01.2024 bis 24.01.2024

Die Stichprobe (n = 1000) besteht zu 50,3 % aus Frauen und
umschlief$t finf Altersgruppen von 18 bis 74 Jahren. Die Mehr-
heit der Befragten ist verheiratet oder lebt in einer Lebens-
partnerschaft (53,8 %). Es leben 26,5 % der Befragten in einem
Single-Haushalt, 37,3 % in einem Haushalt mit zwei Personen
und 36,2 % in einem Haushalt mit drei Personen oder mehr.
Dabei hat etwas tiber die Hélfte der Teilnehmenden mindes-
tens ein Kind (53,3 %). Innerhalb dieser Gruppe haben die
meisten Befragten ein (42,4 %) oder zwei Kinder (42,4 %). Der
Wohnort von 63,3 % der Befragten befindet sich eher in einer
stadtischen und von 36,7 % der Befragten in einer landlichen
Gegend.

Das monatliche Netto-Haushaltseinkommen von 15,9 % der
Studienteilnehmenden betrdgt zwischen 500 Euro und 1700
Euro, von 39,2 % der Befragten betrdgt es 1700 Euro bis 3600

Euro und knapp 23,9 % haben 3600 Euro bis 5000 Euro netto
zur Verfiigung. Von 11,8 % der Befragten tibersteigt das Netto-
Haushaltseinkommen 5000 Euro und 1,3 % haben weniger als
500 Euro netto monatlich zur Verfiigung. Es machten 7,9 % der
Befragten keine Angabe zu ihrem Einkommen.

Um das Antwortverhalten und die Konsumgewohnheiten der
Studienteilnehmer*innen differenzierter betrachten zu kénnen,
werden zusitzlich zu den soziodemografischen Merkmalen
noch drei psychografische Merkmale erhoben: Modeinteresse,
Preisbewusstsein und Umweltbewusstsein. Das Modeinteresse
beschreibt, zu welchem Grad sich die Proband*innen mit
Mode und modebezogenen Themen beschiftigen. Dabei wer-
den Personen mit geringem (33,4 %) und starkem Modeinteresse
(19,5 %) sowie Personen mit neutraler Einstellung gegeniiber
Mode (47,1 %) unterschieden.? Das Preisbewusstsein ist ein
Indikator daftr, wie sensibel Personen auf Preise reagieren.
Menschen mit einem niedrigen Preisbewusstsein achten wenig
auf den Preis (5,6 %), wohingegen Personen mit einem hohen
Preisbewusstsein sorgfaltig darauf achten, das beste Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis zu erhalten (22,9 %). Alle Menschen, die nicht
diesen beiden Polen zugeordnet werden konnen, haben ein
mittleres Preisbewusstsein (71,5 %).* Zudem wird das Umwelt-
bewusstsein der Befragten erhoben. Das Umweltbewusstsein
erfasst den Grad der Wertschiatzung von Natur und Umwelt

als existenzielle Lebensgrundlage der Menschheit.* 33,0 % der
Befragten weisen ein hohes Umweltbewusstsein auf, wihrend
59,3 % ein mittleres Umweltbewusstsein und 7,7 % ein niedri-
ges Umweltbewusstsein zeigen.

Interpretationshinweise

Die Aussagen in dieser Studie beziehen sich immer auf die
fur diese Studie befragten Personen. Die Daten aus den Jahren
2020 und 2022 entstammen den Erhebungen im Zuge der
ersten® und zweiten Ausgabe® der Ernsting’s family Fashion-
Retail-Studie. Die statistischen Kennwerte dieser Daten, wie
bspw. die Stichprobengrofie sowie die Messgrundlage und
Quellen der entsprechenden Items, sind den jeweiligen Ausga-
ben der Ernsting’s family Fashion-Retail-Studie zu entnehmen
und werden in dieser Ausgabe nicht naher erlautert.

Notation

n bezeichnet die Stichprobengrofie, M den Mittelwert und
SD die Standardabweichung.

BMWK (2024).

Manchiraju & Damhorst (2016). -
Sproles & Kendall (1986).

Preisendorfer (1999).

[ Y
- -
Albrecht et al. (2021). -y

[ S B N e

Albrecht et al. (2022).

/N
N
U o
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Geschlecht

50,3% —

— 49,7%

@ mannlich
@ weiblich
Einfachauswahl; n =1000
Alterskategorien
25% — 22,1% 22,8%
20,3%
20% — 17,3% 17,5%
15 % —
o M= 45,62
10 % — SD =14,55
5% — @ 18 bis 29 Jahre
@ 30 bis 39 Jahre
0% _ 40 bis 49 Jahre

Einfachauswahl; n =1000

@ 50 bis 59 Jahre
@ 60 bis 74 Jahre

Familienstand

10,7 %

\

2,0% N

33,5%

53,8 % -
@ ledig
© verheiratet/Lebenspartnerschaft
@ verwitwet/Lebenspartner(in) verstorben
getrennt lebend/ geschieden
Einfachauswahl; n =1000
Haben Sie Kinder? Wie viele Kinder haben Sie?
3,0 %
11,8% \ ' 0,3%
. 42,4%
46,7% — — 53,3%
/ @ 1Kind
42,4% ® 2 Kinder
@ 3 Kinder
®ja 4 Kinder
® nein @ mehr als 4 Kinder

Einfachauswahl; n =1000

Einfachauswahl; n = 533
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Realschulabschluss
Hochschulabschluss
Fachhochschulreife/Abitur
Hauptschulabschluss
Promotion

Kein Abschluss

Einfachauswahl; n =1000

ERNSTING’S FAMILY FASHION-RETAIL-STUDIE

Was ist |hr bisheriger héchster Bildungsabschluss?

. s0.9%
e 50,07%
N, 25,9 %
I 0.3 %

B 26%

lo3%

\ \ \ \

AUSGABE 3

0% 10% 20% 30% 40%

Angestellte(r)
Rentner(in)/Pensiondr (in)
Arbeiter(in)
Selbststdndige(r)
Schiler(in)/Student(in)
Arbeitssuchend

Beamte(r)

Mithelfende(r) Familienangehérige(r)

Auszubildende(r)

Einfachauswahl; n =1000

Was machen Sie zurzeit beruflich?

I 5,5 s
I 17,7 %

I o
I s 5
I 5+
[ XA
2
s
Boo%

\

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

Einfachauswahl; n =1000

Wo leben Sie zurzeit?

36,7%

— 63,3%

@ stadtische Gegend
© dérfliche Gegend

TEIL 1: FASHION-RETAIL-STUDIE 17

Interessieren Sie sich fir Mode?

19,5%

/

33,4%

@ starkes Modeinteresse
@ neutrale Einstellung

47 1% gegeniiber Mode
' ! .
® geringes Modeinteresse

Basierend auf Mittelwert aus fiinf Items auf einer finfstufigen Likert-Skala in Anlehnung an Manchiraju & Damhorst (2016) (Item 1: ,Mode ist ein wichtiger Teil meines Lebens.”, Item 2: ,Ich habe eine sehr starke
Beziehung zur Mode.”, Item 3: ,Es ist wichtig fir mich, modische Kleidung zu kaufen.”, Item 4: ,Mode ist wichtig fiir mich.”, Item 5: ,Ich beschéftige mich viel mit Mode.”); n =1000

334 Angaben zu geringem Modeinteresse (Zustimmung auf Skala < 2); 471 Angaben zu neutraler Einstellung gegeniiber Mode (Zustimmung auf Skala zwischen 2 und 4); 195 Angaben zu starkem Modeinteresse
(Zustimmung auf Skala > 4)

Wie bewusst achten Sie auf die Hohe der Preise?

5,6 %

\

7,5% —

@ hohes Preisbewusstsein
@ mittleres Preisbewusstsein
® geringes Preisbewusstsein

Basierend auf Mittelwert aus drei ltems auf einer finfstufigen Likert-Skala in Anlehnung an Sproles & Kendall (1986) (Item 1:,Ich kaufe so viel wie méglich zu Rabattpreisen.”, Item 2: ,Ich achte sorgféltig darauf,
das beste Preis-Leistungs-Verhdltnis zu bekommen.”, Item 3:,,In der Regel entscheide ich mich fir die Niedrig-Preis-Produkte.”); n =1000

56 Angaben zu geringem Preisbewusstsein (Zustimmung auf Skala < 2); 715 Angaben zu mittlerem Preisbewusstsein (Zustimmung auf Skala zwischen 2 und 4); 229 Angaben zu hohem Preisbewusstsein
(Zustimmung auf Skala > 4)

Wie bewusst achten Sie auf die Umwelt?

7,7%

\

59,3% —

@ hohes Umweltbewusstsein
©® mittleres Umweltbewusstsein
® niedriges Umweltbewusstsein

Basierend auf Mittelwert aus finf Items auf einer fiinfstufigen Likert-Skala in Anlehnung an Preisendérfer (1999) (Item 1: ,Es beunruhigt mich, wenn ich daran denke, unter welchen Umweltverhéltnissen unsere Kinder und
Enkelkinder wahrscheinlich leben missen.”, Item 2:,Wenn wir so weitermachen wie bisher, steuern wir auf eine Umweltkatastrophe zu.”, Item 3: ,Es gibt Grenzen des Wachstums, die unsere industrialisierte Welt schon
Uberschritten hat oder sehr bald erreichen wird.”, Item 4: ,Derzeit ist es immer noch so, dass sich der gréBte Teil der Bevélkerung wenig umweltbewusst verhdlt.”, Item 5: ,,Zugunsten der Umwelt sollten wir alle bereit sein,
unseren derzeitigen Lebensstandard einzuschranken.”); n =1000

77 Angaben zu geringem Umweltbewusstsein (Zustimmung auf Skala < 2); 593 Angaben zu mittlerem Umweltbewusstsein (Zustimmung auf Skala zwischen 2 und 4); 330 Angaben zu hohem Umweltbewusstsein
(Zustimmung auf Skala > 4)
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Kauf- und
Konsumverhalten:

Wie entwickelt sich der
Kleidungskonsum in
wirtschaftlich angespannten
LZeiten?

In einer anhaltenden Phase wirtschaftlicher Turbulenzen, die von
der Coronavirus-Pandemie, dem russischen Angriftskrieg auf

die Ukraine, der Energiekrise und einer hohen Inflation gepragt
ist, befindet sich die deutsche Modebranche im Umbruch. Be-
kannte Modemarken und -hindler verschwinden, neue Anbieter
drdangen in den Markt.” Die fortlaufenden Krisen und das Getiihl
der Unsicherheit spiegeln sich auch im Konsumverhalten wider.
Viele Verbraucher*innen reduzieren ihren Modekonsum aus
finanziellen Griinden oder kaufen mit mehr Bedacht. Vor dem
Hintergrund der dauerhaften Krisenperiode, die sich von 2020
bis 2024 erstreckt, untersucht dieser Abschnitt die Entwicklungen
im Kauf- und Konsumverhalten im Modebereich tiber die letzten
vier Jahre. Dabei liegt der Schwerpunkt auf den Kaufmotiven, dem
Einfluss der aktuellen weltpolitischen Lage sowie auf der Wir-
kung von Marken auf das Konsumverhalten der Konsument*in-
nen in Deutschland..

7 Tagesschau (2023a).
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Welchen Einfluss hat die
aktuelle weltpolitische
Situation auf das Kauf-
verhalten von Mode?

Der GrofSteil der Konsument*innen in Deutschland zeigt sich
aktuell zurtickhaltend, was den Kauf von Bekleidung angeht.
Knapp zwei Drittel (63,5 %) der Verbraucher*innen gaben an, dass
sie alle zwei Monate oder seltener Kleidung kaufen. Die gedriickte
Kauflaune spiegelt sich im Jahresvergleich wider. Fast ein Drittel

(27,3 %) der Befragten kauft weniger Kleidung als im Vorjahr.
Die Griinde dafiir sind vorwiegend finanzieller Natur. In einem
offenen Befragungsteil dufSerten sich einzelne Studienteilneh-
mer*innen zu den Griinden: ,Ich habe momentan etwas weniger
Geld zur Verfiigung“ oder ,Die Inflation lasst nicht so viel fiir
Kleidung tibrig“. Aber auch Nachhaltigkeitstiberlegungen gewin-
nen an Bedeutung: ,Mein Bedarf ist gedeckt und die Kleidung
wird aus nachhaltigen Griinden langer getragen®. Lediglich 7,8 %
der Befragten kaufen haufiger Kleidung als zuvor, was zum einen
auf verbesserte personliche Finanzen zurtickzufiihren ist: ,Ich
habe jetzt endlich einen Vollzeitjob und kann es mir leisten”
oder ,Meine finanzielle Situation hat sich etwas verbessert‘. Zum
anderen scheinen die Marketingstrategien neuer Anbieter wie
Shein oder Trendyol Wirkung zu zeigen: ,Ich habe die Marke
Shein fir mich entdeckt [...] und irgendwie verleitet mich die App
immer wieder dazu, dort zu shoppen® oder ,Ich habe eine neue
App (Trendyol) mit tollen Angeboten entdeckt”.

Wie hdufig kaufen Sie aktuell Kleidung ein?

30% —
25% —
20% —

5% —

0% — 91%
5% —
2,2%
0% — NN
woéchentlich alle zwei einmal pro alle zwei alle vier
Wochen Monat bis drei bis sechs
Monate Monate

Einfachauswahl; n =1000

» Die Kauflaune der Konsument*innen
in Deutschland ist gedrickt. Knapp
ein Drittel der Befragten kauft seltener
Kleidung als im Vorjahr.

Wie hdufig kaufen Sie
aktuell Kleidung im Vergleich
zum Vorjahr ein?

70% — 64,9%

60% —

50% —

40% —

0% — 27,3%

20% —

0% — 7,8%

0 I
seltener seltener genauso haufiger

haufig

Einfachauswahl; n =1000
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Kauf- und Konsumverhalten

Eine mogliche Ursache fiir den Riickgang der Kauflaune kénnte
in der aktuellen weltpolitischen Lage begriindet sein. Uber die
Hilfte der Konsument*innen (53,8 %) in Deutschland stimmt
der Aussage eher oder voll zu, dass sie von den aktuellen politi-
schen Krisen beunruhigt sind.® Insgesamt 37,3 % der Befragten

stimmen eher oder voll zu, dass sich die aktuellen politischen

Krisen auf ihr Kaufverhalten von Bekleidung auswirken.’

Konkret bedeutet das, dass die Verbraucher*innen ,mehr auf

Rabatte achten und Preise vergleichen oder auch versuchen,

,Kleidung langer zu tragen, bevor neue Ersatzkleidung gekauft

wird", so die Aussagen der Befragten.

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Einfachauswahl; n =1000

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Einfachauswahl; n =1000

Die aktuellen politischen Krisen und deren wirtschaftliche Folgen beunruhigen mich.

29,2%

27,2%
24,6%
] ) .
1 2 3 4 5
stimme gar nicht zu stimme voll zu

Durch die aktuellen politischen Krisen und deren wirtschaftliche Folgen
hat sich mein Kaufverhalten von Kleidung verdndert.

28,5%
22,0%
17,8 %

- - . . ]
1 2 3 4 5

stimme gar nicht zu stimme voll zu

8 Entspricht den Antwortkategorien 4 = ,stimme eher zu“ und 5 = ,stimme voll zu“ auf fiinfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu").

9 Entspricht den Antwortkategorien 4 = ,stimme eher zu“ und 5 = ,stimme voll zu“ auf fiinfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu“).
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Im Ausgabeverhalten der Konsument*innen in Deutschland Discountmarken (z. B. Primark, KiK, Takko) kaufe ich ...

@®2020 ®2022 @2024

lasst sich tiber die letzten Jahre eine leichte Polarisierung > Im Ausgqbeverhq Ite n. zeichnet 0o
feststellen. Der Anteil der Konsument*innen, die maximal sich eine leichte Polarisierung ab. T ssim 38%  354%

20 Euro im Monat fiir Bekleidung ausgeben, wéchst im Ver- EI nersei‘ts Stelgt der Antell derjenigen > 32,3%

gleich zum Jahr 2022 um 2,2 Prozentpunkte. Ebenfalls gewach- . . . . ! 30% — 28,0%

sen ist der Anteil der Konsument*innen, die 100 Euro oder d e moncl'tl |Ch Seh rwen |g fU r 24,3%

mehr im Monat fur Bekleidung ausgeben. Bekleidung (:lusgeben. Auch das 20% — 204% _21%

Diese leichte Polarisierung spiegelt sich auch in der Kaufhau- Interesse an Discountmarken Steigt. 1% o1 o0

figkeit bestimmter Markentypen wider. Wihrend der Anteil . o . . . 10% — oy

an Konsument*innen, die mindestens gelegentlich Discount- Andererselts IGSSt SICh €l I:]e klel ne s 7% 3%
marken kaufen, in den Jahren 2020 bis 2024 kontinuierlich Gru pPpe€ von Konsument*innen 0% — US|
angestiegen ist, stagniert die Kaufhaufigkeit von Fashion- a UsmGChen dle monCItI |Ch wesen'tl ICh - selten. - gelegentlich. - oft. - immer.
marken in diesem Zeitraum. Allerdings gibt es auch einen . ! . . Einfachauswahl; n =1000

wachsenden Anteil an Konsument*innen, die gelegentlich mehr fir Bekleidu ng ausgl bt und

oder hiufiger Premium- und Luxusmarken kaufen. Fashionmarken (z. B. Zara, H&M, Mango, COS, &Other Stories) kaufe ich ...

ein wachsendes Interesse an Premium-

@2020 @2022 @ 2024

H 0% —
und Luxusmarken zeigt.
32,9% 33,2% 31.6% 31,7%
29,8% 29,7%
30% —
20% — 196% 1369 _199%
15,0% 15,2%
13,1%
N -
3,8% 3,5%
2,4%
0% — W
... nie. ... selten. ... gelegentlich. ... oft ...immer.
Einfachauswahl; n =1000
Wie viel Geld geben Sie durchschnittlich im Monat fir Kleidung fir sich selbst aus? Premiummarken (z. B. Hugo Boss, Lacoste, Closed) kaufe ich ...
@2020 @2022 @2024
40% —
34,2%
32,3% 33,0%
23,9% 29,6% 24,8% 14,8% 49% 2,0% 0o 28,2% 27% o
: 253%  245% 2419,
2024
20% —
121% g
2,7% 30,5% 27,3% 154%  35%1,6% 0% — or
3,2%
2,2% 2,2% !
... nie. ... selten. ... gelegentlich. ...oft. ...immer.
23,2% 35,1% 25,2% 11,9% 3,8% 0,8% Finfocheuswahlin 21000
Luxusmarken (z. B. Burberry, Prada, Gucci) kaufe ich ...
2020 ©2020 ©2022 @2024
80% —
70,0%  68,4%
@ bis 20€ @ 20-50€ @ 50-100€ 100-200€ @ 200-300€ @ lber 300€ 70% —
60% —
Einfachauswahl; n =1000 50% —
40% —
30% —

20% — 17.5%  16,3%  15,4%

0% 8,3% 9,7% 9,8%

53%
. 2,6%  28% 2%  12%  11%
0%

... nie. ... selten. ... gelegentlich. ...oft. ...immer.

Einfachauswahl; n =1000
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Was motiviert die
Verbraucher*innen zum
Kauf von Kleidung?

Beim Kauf von Mode und der Zusammenstellung von Out- > Die Kaufmotive im Modebereich

fits gibt es unterschiedliche Kriterien, die je nach Person

einen anderen Stellenwert geniefSen. Dabei ist die Kleidung variieren sta rk, wobei der Bedarfs-

das wichtigste Element des Outfits. Gefolgt von Schuhen,
Accessoires und Taschen. An dieser Rangfolge hat sich in den kG uf Ste:ts als Hau ptg rund genCI.n nt
vergangenen vier Jahren nichts verandert. Nach dem lang wird. Seit 2024 gewinnen hedonisti-

. 10 ; ; .
anhziilte.ndeln Sneaker-Hype'® scheinen Schuhfe ihren Platz als SChe KCI ufmotlve zU neh mend an
zweitwichtigstes Element des Outfits zementiert zu haben.

Bedeutung.

Die Motive fiir den Kauf von Mode sind unterschiedlich und
reichen weit." Im Jahr 2024 liegt der Kauf aus Bedarf an
erster Stelle, der in den vergangenen Jahren durchgehend als
primérer Grund fiir den Modekauf angegeben wurde. Darauf
folgt das personliche Interesse an Mode. Fur das Jahr 2024
zeichnen sich positive Tendenzen ab, was die Bedeutung von
hedonistischen Kaufmotiven angeht. Die Aspekte Selbstbeloh-
nung, Spafl und Erlebnis sowie das Interesse an neuen Trends
haben tiber die letzten Jahre an Wichtigkeit zugenommen. Mit
dem Kauf und Tragen bestimmter Kleidungsstiicke mochten
sich die Konsument*innen in erster Linie gut und selbstsicher
fuhlen und sich selbst iiber die Mode definieren. Die Relevanz
dieser Faktoren ist iiber die Jahre unverdndert geblieben.

Beim Kleidungskauf achten die Verbraucher*innen in
Deutschland hauptséchlich auf die Qualitdt und das Aussehen
der Kleidung. Darauf folgen Preis und Funktionalitdt der
Kleidung. Nachhaltigkeit etabliert sich auf dem fiinften Platz,
nachdem das Kriterium im Jahr 2020 noch auf dem letzten
Platz lag. Die Marke des Kleidungsstiicks ist fur die Konsu-
ment*innen am unwichtigsten.

Auf welchen Teil lhres Outfits legen Sie am meisten Wert?

2020 2022 2024

e e o @ Kleidung

@ Schuhe
@ Accessoires
Taschen

Durchschnittliche Rangfolge (1= ,am meisten Wert “ bis 4 = ,,am wenigsten Wert “); n =1000

10 TextilWirtschaft (2024a).
11 Wagner & Rudolph (2010).
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Was treibt Sie an, Mode zu kaufen?

740
Bedarf 725
754
458
Personliches Interesse 460
522
Selbstbelohnung
Jagd auf Schnéppchen
SpaB & Erlebnis
Veranstaltungen & Partys
Neue Trends
Frustabbau
Kauf von Statussymbolen -
Mode ist DAS 37
Kommunikationsthema 26 45
25 @ 2024
Sonstiges 20 ® 2022
33 @ 2020
Mehrfachauswahl; Einkaufsmotive in Anlehnung an Wagner & Rudolph (2010); n =1000
Mit dem Kauf und Tragen bestimmter Kleidungsstticke ...
4,00
... fihle ich mich gut 3,98
3,95
... fiihle ich mich 3,49
selbstsicher 3,40
... kann ich mich
selbst definieren 3
s erhOht SiCh mEin —
Selbstbewusstsein 316
... méchte ich meine
Individualitat unterstreichen
... mochte ich anderen 2,76
etwas Uber meine 2,66
Persdnlichkeit verraten ,58
2,54
... mdchte ich auffallen 2,41
2,32
2024
... méchte ich andere 2,42 o
beeindrucken 2,38 02022
@ 2020
1 2 3 4 5
Mittelwerte der Zustimmung auf der Likert-Skala (1= ,stimme gar nicht zu” bis 5 = ,stimme voll zu”) je Item; Items in Anlehnung an Albrecht et al. (2013), Donnevert (2009), Wiedmann et al. (2009); n = 1000
Auf welche Kriterien legen Sie beim Kleidungskauf am meisten Wert?
2020 2022 2024
@ Qualitat
@© Aussehen
e @ Preis
Funktionalitat
© Marke
o @ Nachhaltigkeit

Durchschnittliche Rangfolge (1= ,am wichtigsten” bis 6 = ,,am unwichtigsten”); n =1000
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Welches Verhaltnis haben
die Konsument*innen zu

Modemarken?

Auch wenn die Marke nicht das vordergriindig wichtigste
Entscheidungskriterium beim Modekauf ist, kann eine
starke Marke den Einkauf dennoch unterbewusst positiv
beeinflussen.'? Marken dienen dazu, den Konsument*innen

» Die Lieblingsmarken der Konsu-
ment*innen in Deutschland sind

Adidas, Nike und Boss. Diesen Marken
werden eine besonders hohe Produkt-

Orientierung zu geben. Sie dienen als Qualitats- und Nutzen-
versprechen und haben eine status- und identitatsstiftende

Funktion.” Einige Verbraucher*innen bauen sogar bezie-
hungsahnliche Verbindungen zu einer Marke auf.'* Es gaben
39,2 % der Befragten an, eine Lieblingsmarke in Bezug auf
Kleidung oder Schuhe zu haben. Die Beziehung zu dieser
Lieblingsmarke ist bei den Verbraucher*innen eher durch
rationale Beweggriinde gepragt (M = 3,73), wobei auch emotio-
nale Aspekte eine wichtige Rolle spielen (M = 3,49)."®

qualitdt und ein attraktives Produkt-
design zugesprochen und sie werden
als besonders modern, erfolgreich
und zuverldssig wahrgenommen.

Haben Sie eine Lieblingsmarke in Bezug auf Kleidung und/oder Schuhe?

60,8%

Einfachauswahl; n =1000

392%

@®ja
® nein

Meine Beziehung zu dieser Lieblingsmarke ist ...

Mittelwerte der Zustimmung auf Likert-Skala (1= ,stimme gar nicht zu” bis 5 = ,stimme voll zu”); n = 392

12 Vogler (2023).
13 Esch (2018).
14 Fournier (1998).

15 Messung auf finfstufiger Likert-Skala (mit 1 =, stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu“).

@ ... eher emotional.
® ... eher rational.
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Die Markenpréaferenz von Verbraucher*innen in Deutschland
ist vielfaltig, wobei Adidas als beliebteste Modemarke hervor-
sticht. Mit etwas Abstand folgen Nike und Boss. Diese Marken
werden besonders fur ihr attraktives Design und ihre hohe
Produktqualitat geschitzt. Die Verbraucher*innen beschreiben
diese drei Marken allesamt als besonders modern, erfolgreich
und zuverldssig.

Kauf- und Konsumverhalten 27

Modeunternehmen investieren aktuell wieder stirker in den
Aufbau von emotionalen und langfristigen Bindungen zwi-
schen Konsument*innen und Marken, da neue Datenschutz-
bestimmungen sowie steigende Kosten fiir Performance-
Marketing die Moglichkeiten zum Kund*innentargeting
einschrinken.!®

Welche der folgenden Marken entspricht (am ehesten) lhrer Lieblingsmarke?

Adidas
44 Nennungen

Zara
17 Nennungen

Nike
31 Nennungen

CRA
16 Nennungen

Levi's

Boss/Hugo Boss
16 Nennungen

29 Nennungen

Marc O'Polo

Tommy Hilfiger
15 Nennungen

26 Nennungen

H&M
21 Nennungen

Puma
10 Nennungen

s. Oliver
7 Nennungen

Esprit
19 Nennungen

Einfachauswahl; n = 392

. Jack Wolfskin Deichmann
7 Nennungen o 4 Nennungen

Calvin Klein
6 Nennungen

Jack & Jones
4 Nennungen

. Rieker o Tom Tailor
6 Nennungen 4 Nennungen

‘ Asics o Vans
5 Nennungen 4 Nennungen

‘ Only Y Engelbert Strauss
5 Nennungen 3 Nennungen

. Cecil ® Tamaris
5 Nennungen 3 Nennungen

Denken Sie nun an diese Lieblingsmarke. Warum ist diese Marke lhre Lieblingsmarke?

Adidas Nike Boss/Hugo Boss
1 Design (28)* Produktqualitat (23)* Produktqualitat (25)*
Grinde 2 Produktqualitét (25)* Design (19)* Design (14)*
q 9 9
3 Preis-Leistungs-Verhdltnis/ Passform (13)* Positive Erfahrungen (13)*
Markenimage (18)*
Adidas Nike Boss/Hugo Boss
Attribute 2 erfolgreich (4,20)** erfolgreich (4,55)* —
3 zuverldssig (4,18)** zuverldssig (4,42)** zuverldssig (4,17)**
* Mehrfachauswahl; Rangfolge nach Anzahl der Nennungen; n = 392
** Einfachauswahl; Rangfolge nach Mittelwert der Zustimmung auf Likert-Skala (1=, stimme gar nicht zu” bis 5 = ,,stimme voll zu”) je Item; n = 392

16 McKinsey & Company (2024).
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Konsument*innen bauen nicht nur positive, sondern auch nega-
tive Beziehungen zu Marken auf. Es gaben 15,6 % der Befragten
an, dass es eine Marke gibt, die sie nicht mégen. Diese negative
Beziehung wurde vor allem durch Qualitatsméangel der Produkte
begriindet. Auch iiberteuerte Produkte oder das Empfinden,
dass die Marke tiberbewertet wird (d. h., die breite Masse folgt
der Marke ,blind“ unter Einfluss eines Marketinghypes), haben
zu einer negativen Markenbeziehung gefiihrt. Soziale Aspekte,
wie die umweltgefahrdenden Geschiftsbetriebe oder die
schlechte Behandlung von Mitarbeiter*innen, spielen dabei eine
eher untergeordnete Rolle.

Wenn die Beziehung zu einer Marke besonders negativ und
intensiv ist, spricht man von ,Markenhass“."” Etwa 5% der
Befragten gaben an, Hass gegen eine Marke zu verspiiren. Der
Hauptgrund fiir diesen Markenhass waren ebenfalls Qualitats-
mangel an Produkten der Marke. Auch die Wahrnehmung einer
Marke als ,iberbewertet” (d. h., die breite Masse folgt der Marke
,blind“ unter Einfluss eines Marketinghypes) fithrt zu Marken-
hass. Im Unterschied zu Marken, die nicht gemocht werden,
scheint Markenhass eher durch soziale Aspekte begiinstigt zu
werden. Von Markenhass betroffen waren u. a. die Marken,
deren Image mit sozialer Ungerechtigkeit verkniipft wird.

» Knapp 20 % der Verbraucher*in-
nen in Deutschland haben eine
Marke, die sie nicht mégen oder
sogar hassen. Die Hauptgrinde
dafir sind Qualitdtsmdngel an den
Produkten und das Empfinden,
dass die Marke Gberbewertet wird.

Gibt es eine Marke in Bezug auf Bekleidung und/oder Schuhe,
die Sie nicht mégen oder sogar hassen?

794% —

Einfachauswahl; n =1000

15,6 %

5,0%

@ Ja, es gibt eine Marke in Bezug auf Bekleidung
und/oder Schuhe, die ich nicht mag.

® Ja, es gibt eine Marke in Bezug auf Bekleidung
und/oder Schuhe, die ich hasse.

@ Nein.

17 Fetscherin et al. (2021).
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Warum maogen Sie diese Marke nicht?

Qualitgtsmdngel

Uberteuerte Produkte

Uberbewertete Marke

Schlechte Behandlung von Mitarbeitenden

Umweltgefdhrdende Geschdftsbetriebe

Gesundheitsgefahren

Gier und Monopolisierung _ 18
Abneigung gegeniiber den _ 18
Anhdnger*innen der Marke

Sonstiges

Soziale Ungerechtigkeit

—_
(8]

Serviceprobleme

Fehlverhalten durch Geschdaftsfuhrer(in)

(&)

Mehrfachauswahl; n =156
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Warum hassen Sie diese Marke?

20

Qualitgtsmdngel

Uberbewertete Marke

—_
~N

—_
(]

Soziale Ungerechtigkeit

Uberteuerte Produkte

—_
W

_
pury

Gesundheitsgefahren

_
puy

Umweltgefdhrdende Geschdftsbetriebe

Gier und Monopolisierung

Nel

Abneigung gegeniiber den
Anhdnger*innen der Marke

o]

Schlechte Behandlung von Mitarbeitenden

UII
~N

Sonstiges

»

Serviceprobleme

N

Fehlverhalten durch Geschdaftsfuhrer(in)

Mehrfachauswahl; n = 50
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Nachhaltigkeit:

Welche aktuellen Trends
pragen das nachhaltige
Kauf- und Konsumverhalten
der Verbraucher*innen?

Die weltweite Bekleidungsproduktion hat sich insbesondere
durch das Aufkommen von Fast Fashion zwischen 2000

und 2020 nahezu verdoppelt, wahrend die durchschnittliche
Tragedauer eines Kleidungsstiicks gleichzeitig gesunken ist."
Schatzungsweise verursacht die Bekleidungsindustrie damit

10 % der weltweiten CO2-Emissionen.” Angesichts dieser Ent-
wicklungen stehen die Modebranche, die Politik und nicht
zuletzt die Verbraucher*innen vor der Herausforderung, Mafs-
nahmen zur Ubernahme 6kologischer Verantwortung zu ergrei-
fen, wie bspw. die Verwendung von nachhaltigen Materialien,
das Bereitstellen von transparenten Produktinformationen oder
ein bewusster Umgang mit Modetrends. Modeunternehmen
reagieren bereits teilweise mit neuen Geschiftsmodellen wie
Recyclingprogrammen, Secondhandangeboten oder Mietmodel-
len auf diese Herausforderungen.*°*' Vor diesem Hintergrund
beleuchtet der folgende Abschnitt die Entwicklung des nach-
haltigen Kleidungskauf- und -konsumverhaltens der Verbrau-
cher*innen in Deutschland in den vergangenen vier Jahren.

18 Européisches Parlament (2023).
19 Europiisches Parlament (2023).
20 H&M (2024).

21 McKinsey & Company (2024).
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Nachhaltigkeit 33

Wie umweltbewusst sind
Verbraucher*innen in
Deutschland beim Kleidungs-
kauf und -konsum?

Ahnlich wie in den Vorjahren gibt ca. die Hélfte der Befragten
im Jahr 2024 an, dass sie schon einmal Kleidung gekauft hat,
die sie nie getragen hat. Es lasst sich bei dieser Entwicklung
jedoch ein leichter Riickgang von zwei Prozentpunkten im Ver-
gleich zum Jahr 2022 feststellen.

Dass Verbraucher*innen in Deutschland Kleidung besitzen, die
sie noch nie getragen haben, liegt meist daran, dass die Klei-
dungsstiicke nicht gefallen (2020: 49,9 %, 2022: 44,3 %, 2024:
50,6 %), es keinen passenden Anlass gibt (2020: 41,6 %, 2022:
41,4 %, 2024: 41,8%) oder sie nicht passen (2020: 38,7 %, 2022:
37,7 %, 2024: 38 %).

Aktuell geben die Verbraucher*innen deutlich seltener als in
den Vorjahren an, dass sie ihre Kleidung nicht tragen, weil
sie im Schrank untergegangen ist (2020: 27,3 %, 2022: 25,7 %,
2024: 19,5 %) oder es keine Kombinationsmoglichkeit gibt
(2020: 21,8 %, 2022: 22,9 %, 2024: 16,3 %).

» Die Halfte der Verbraucher*innen
in Deutschland hat schon einmal
Kleidung gekauft, die nie getragen
wurde.

» Im Vergleich zu 2022 und 2020
spielen die Grinde ,,im Schrank
untergegangen” und , keine Kombi-
nationsmoglichkeit” eine geringere
Rolle dafiir, dass gekaufte Klei-
dungssticke nicht getragen werden.

Haben Sie schon einmal Kleidung gekauft,
die Sie noch nie getragen haben?

2020

_52,7%

47,3% — 478% —

Einfachauswahl; n =1000

2022 2024

_52,2% _50,2%

498% —

®ja
® nein

Es lasst sich auferdem beobachten, dass Konsument*innen in
Deutschland im Jahr 2024 eher als im Jahr 2022 dazu neigen,
ein altes Kleidungsstiick auszusortieren, bevor sie ein neues
kaufen (2022: 17,4 %, 2024: 22,6 %).*

Im Jahr 2024 berichten 46,6 % der Befragten, dass ihr &ltestes
Kleidungsstiick mehr als zehn Jahre alt ist. Diese Angabe bleibt
im Vergleich zu den Vorjahren (2020: 45 %, 2022: 44,3 %)
relativ stabil. Gleichzeitig ist eine Zunahme des Anteils an Per-
sonen von 4,2 % (2020) auf 7,2 % (2024) zu beobachten, deren
altestes Kleidungsstiick weniger als zwei Jahre alt ist. Mogliche
Erklarungen fiir diese Entwicklung kénnten das fortwahrende
Streben nach Trendbewusstsein und die weite Verbreitung von
Fast Fashion sein.??

Wie alt ist Ihr dltestes Kleidungsstiick in

» Im Jahr 2024 berichten knapp
47 % der Befragten, dass ihr
dltestes Kleidungssttck dlter als
zehn Jahre ist.

@2020 ®2022 @ 2024

50% Ihrem Kleiderschrank?

40% —

30% —

26,3%

20%

0%

7,2%
24%  2,3% 42% pol
1,8% 4% ,3%

0%

24,2%

46,6%
450%  44,3%

22,7% 24.2%
7%

21,2%

22,7%

bis 1 Jahr bis 2 Jahre bis 5 Jahre bis 10 Jahre Glter als 10 Jahre

Einfachauswahl; n =1000

Wie alt ist Ihr dltestes Kleidungsstiick
0% — und tragen Sie dieses noch? 38.4%

30% —

20% — 17,6%

0% —
5,2%

1,9% 0,4% 2,0%

o IS =000

bis 1 Jahr bis 2 Jahre bis 5 Jahre

Einfachauswahl; n =1000

@ Ja, ich trage dieses
Kleidungsstiick noch.

® Nein, ich trage dieses

Kleidungssttick nicht mehr.

18,2%

3,0%

bis 10 Jahre Glter als 10 Jahre

Uber die vergangenen Jahre hinweg zeichnet sich ab, dass

bis zu 19 % der Befragten ihr jeweils éltestes Kleidungsstiick
nicht mehr tragen (2020: 16,7 %, 2022: 17 %, 2024: 18,7 %). Im
Jahr 2024 nennen die Befragten dafiir die folgenden Griinde:
Etwa 33,7 % geben an, dass sie ihr altestes Kleidungsstiick als
Erinnerungsstiick aufbewahren mochten. 27,8 % der Befragten
haben Schwierigkeiten, sich von diesem Kleidungsstiick zu
trennen, bspw. aufgrund personlicher Verbindungen. Dartiber
hinaus spielt der finanzielle Aspekt eine wichtige Rolle, da
20,6 % der Befragten angeben, dass die Kleidungsstiicke zu
teuer waren, um sie wegzuwerfen.

22 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,stimme eher zu“ und ,stimme voll zu“ auf fiinfstufiger Likert-Skala.

23 Statista (2024).
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Welche Trends zeichnen
sich bei alternativen
Kleidungskonsumformen ab?

Wie sich bereits im Jahr 2022 abzeichnete, gewinnt Second-
handshopping (sowohl offline als auch online) zunehmend an
Bedeutung. Wahrend die Verbraucher*innen in Deutschland
im Jahr 2020 noch zu 15,4 % angaben, dass sie ziemlich wahr-
scheinlich oder ganz sicher in Zukunft Secondhandkleidung
(offline) erwerben wiirden, sind es im Jahr 2024 bereits 25,8 %.
Auch Secondhandkleidung online zu erwerben, ziehen im Jahr
2024 27,6 % der Verbraucher*innen ziemlich wahrscheinlich
oder ganz sicher in Erwédgung (2020: 12,6 %). Diese Entwick-
lung spiegelt sich auch wider in der wachsenden Anzahl von
Secondhandgeschiften in den Innenstidten sowie in aktuellen
Social-Media-Trends wie bspw. ,Thrift Hauls“, in denen
Influencer*innen oder Nutzer*innen ihre Secondhandfunde
présentieren, oder ,Outfits of the Day*, in denen individuelle
und nachhaltige Mode zu sehen ist.?* 2

Gleichzeitig deutet sich der Trend zum Mieten von Kleidung als
eine zukunftstrachtige Alternative an. Ein zunehmender Anteil
der Befragten gibt an, dass er diese alternative Konsumform
vielleicht (2024: 14,2 %, 2022: 9,6 %) oder ziemlich wahrschein-
lich (2024: 4,2 %, 2022: 1,9 %) in Zukunft nutzen wird. Im Ver-
gleich zu 2022, als 64,6 % der Befragten angaben, das Mieten
von Kleidung keinesfalls in Betracht zu ziehen, ist dieser Anteil
im Jahr 2024 auf 56,8 % gesunken.

Diese Entwicklung geht mit der wachsenden Beliebtheit von
Luxushandtaschen und Designerkleidung bei jiingeren Ziel-
gruppen sowie der verstarkten Werbung von Influencer*innen
fuir das Mieten von Kleidung einher.?® In den letzten Jahren
sind zudem verschiedene Anbieter auf dem Markt fiir Klei-
dungsmieten (z. B. Dresscoded, Fobe, Fairnica) erschienen, um
dieser steigenden Nachfrage gerecht zu werden.

24 Zukunftsinstitut (2023).
25 Vogue (2022).
26 Tagesschau (2024a).

P Alternative Kleidungskonsum-
formen werden bekannter

und immer beliebter. Auch das
Mieten von Kleidung wird
immer haufiger fur die Zukunft
in Erwdgung gezogen.
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58,0%

Nachhaltigkeit

Haben Sie Kleidung in der Vergangenheit schon einmal
uber folgende Alternativen erworben?

Secondhand offline

22,4%

19,8% 0
157% 165% A

1,4%
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70% 6,6% @ 2020
2,7% ® 2022
d 0,4% 16% o
e @ 2024
nie selten gelegentlich oft immer
Secondhand online
72,7%
48,9 %
18,9% 17,6%
L
o 4o 12,3% 138%
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2,3% 2,6% ® 2022
07% _“
® 2024
selten gelegentlich oft immer
Mieten
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Uber folgende Alternativen erwerben?

36,0%

27,8 %

22,4% 22,2%

20,1%

Secondhand offline

31,5%

29,5%

16,3%

10,6 %

AUSGABE 3

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie Kleidung zukinftig

43,2%

9,5%
59%
o
48% @2020
® 2022
® 2024
keinesfalls wahrscheinlich nicht vielleicht ziemlich wahrscheinlich ganz sicher
Secondhand online
29,7%
28,0%  37,0%
23,2%
19,2% 19.3%
o
15,9% 1%
10,5%
7,2%
@ 2020
® 2022
® 2024
keinesfalls wabhrscheinlich nicht vielleicht ziemlich wahrscheinlich ganz sicher
Mieten
6319% O46%
56,8%
24,2% 2.7% 23,3%
14,2%
10,2%  9,6%
@ 2020
4,2%
8% 19% o 07% 12% 15% ©2022
4 —— @ 2024
keinesfalls wahrscheinlich nicht vielleicht ziemlich wahrscheinlich ganz sicher
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Verbraucher*innen, die alternative Formen des Kleidungs-
konsums in Zukunft nicht in Betracht ziehen,”” geben dafiir
unterschiedliche Griinde an. Im Jahr 2024 bevorzugen etwa
66,9 % der Befragten den personlichen Besitz ihrer Kleidung,
was einem Anstieg um etwa zwei Prozentpunkte im Vergleich
zu 2022 entspricht. Zusétzlich geben im Jahr 2024 nur noch
55,7 % hygienische Griinde dafiir an, warum alternative Klei-
dungskonsumformen fiir sie nicht infrage kommen. Im Jahr
2022 waren es noch 62,3 %. Diese Entwicklung kénnte mit
dem Riickgang der Coronavirus-Pandemie zusammenhéangen.
Aber auch eine verbesserte Aufbereitung und Darstellung von

gebrauchten Kleidungsstiicken in den Online-Shops von Second-

handanbietern konnten eine Rolle spielen. Beispielsweise
prasentieren Modehandler wie Zalando bereits ihre Pre-owned
Modeartikel mit dufSerst ansprechenden Produktbildern.?

Nachhaltigkeit

37

Erwdhnenswert ist aufSerdem, dass im Jahr 2024 weniger
Befragte (24,9 %) als im Jahr 2022 (28,5 %) angeben, noch nie
iber diese Alternativen nachgedacht zu haben. Dies deutet
erneut darauf hin, dass alternative Konsumformen zunehmend
bekannter werden.

Warum kommen diese Alternativen fur Sie zukinftig nicht infrage?

Ich will meine Kleidung
personlich besitzen.

Aus hygienischen Griinden.

Ich habe noch nie Gber diese
Alternativen nachgedacht.

12,3%
12,3%

Ich kenne keinen Anbieter,
der diese Services anbietet.

Mehrfachauswahl; n = 350

66,9 %
64,9 %
55,7%
62,3%
24,9 %
28,5%
©® 2024
® 2022

Wenn Kleidung nicht mehr passt oder gefillt, ist eine ange-
messene Entsorgung wichtig, um die Umwelt zu schonen.
Die Wiederverwertung wird bspw. unméglich, sobald Altklei-
der in den Restmiill gelangen.*

In den meisten Fallen spenden Verbraucher*innen in Deutsch-
land ihre Altkleider an die Altkleidersammlung oder an soziale
Einrichtungen, wobei dies 42,9 % der Befragten oft und 17 %
immer tun.* Eine andere giangige Praxis ist das Verschenken
an Freund*innen oder Familie, wobei 22,4 % dies oft tun und
5,2 % es immer tun.®' Als dritthaufigste Option wird das Ver-
kaufen tiber Secondhandplattformen genannt, wobei 15,8 %
dies oft tun und 4,6 % immer.** Im Gegensatz dazu werden un-
passende Kleidungsstiicke selten oder nie mit Fremden online
(81,7 %) oder offline (86,4 %) getauscht.*® 12,7 % der Befragten
geben an, dass sie ihre Kleidung oft oder immer wegwerfen.**

2
2
2

© N

Zalando (2024).
Der Nachhaltige Warenkorb (2019).

o

P Seit 2020 bleibt das Entsorgen
von Kleidung uber Altkleidersamm-
lungen die bevorzugte Methode.
Am wenigsten nutzen Verbrau-
cher*innen in Deutschland die
Méglichkeit, Kleidungsstiicke mit
Fremden zu tauschen.

Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,keinesfalls“ und ,wahrscheinlich nicht” auf einer fiinfstufigen Likert-Skala.

3
31 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,oft* und ,immer” auf einer fiinfstufigen Likert-Skala.
3
33 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,selten” und ,nie“ auf einer fiinfstufigen Likert-Skala.

o

Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,oft“ und ,immer” auf einer fiinfstufigen Likert-Skala.

]

Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,oft“ und ,immer” auf einer fiinfstufigen Likert-Skala.

34 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,oft“ und ,immer” auf einer fiinfstufigen Likert-Skala.
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Was charakterisiert den
nachhaltigen Kleidungskauf
aus Verbraucher*innensicht?

Die Sensibilitdt der Verbraucher*innen in Deutschland hin-

. . *: .
sichtlich ihres ckologischen FufSabdrucks wachst, und die > Fir die Verb r(:l.u cher*i n nenin
Erwartungen an Bekleidungsunternehmen in Bezug auf Nach- Deutschland zeichnet sich nachhal-

3 3 3 3 1 1 35 . . ° . oo
haltigkeit steigen kontinuierlich. tlge Kleidu ng durch hohe Qualitat
Die maf$geblichen Merkmale des nachhaltigen Kleidungskaufs und La ng le blg keit ’ kurze Trans po rt-
s1nfi fuf die Verb.raucher innen eine hohe Qualitdt und Lang- wege s owie den Verzicht auf g efdahr-
lebigkeit der Kleidung (595 Nennungen), kurze Transportwege . . .
(386 Nennungen) sowie der Verzicht auf gefahrliche Chemikalien liche Chemikalien aus.
(371 Nennungen). Dartiber hinaus werden die Verwendung

recycelter Materialien (367 Nennungen) und faire Arbeitsbedin-
gungen (310 Nennungen) als Nachhaltigkeitskriterien angesehen.

Auftillig im Jahresvergleich ist, dass ,faire Arbeitsbedingungen®
im Jahr 2024 den fiinften Platz einnehmen (310 Nennungen),
wiéhrend sie 2020 noch an zweiter Stelle standen (425 Nennun-
gen). Zudem wurde das Merkmal ,fairer Handel“ im Jahr

2024 (166 Nennungen) deutlich weniger als im Jahr 2020

(318 Nennungen) angegeben.

Was sind |hrer Meinung nach die drei Merkmale,
die nachhaltige Kleidung bzw. den nachhaltigen Kleidungskauf definieren?

595

Hohe Qualitat/Langlebigkeit 520

470
Kurze Transportwege

Kein Einsatz
gefdhrlicher Chemikalien

Verwendung
recycelter Materialien

Faire Arbeitsbedingungen

Einsatz ressourcenschonender
Produktionstechnologien, um Umwelt zu
schonen

(SR
[
oo

Verwendung biologisch 228

abbaubarer Materialien

N|
Q
S)

Nachhaltige Verpackung

B3
NN
v

>
o

Fairer Handel

Kein Einsatz

I L 200
tierischer Materialien 198
19 ®2024
Sonstige 13 ©2022
18 @2020

Mehrfachauswahl; n =1000

35 Zukunftsinstitut (2023).
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Obwohl die Nachhaltigkeit beim Kleidungskauf zunehmend
an Bedeutung gewinnt (siehe Abschnitt Kauf- und Konsum-
verhalten), gibt es gleichzeitig noch einige Bedenken, die
Menschen davon abhalten, nachhaltige Kleidung zu kaufen.
Als Argumente, die gegen den Kauf von nachhaltiger Kleidung
sprechen, geben die Befragten an, dass nachhaltige Kleidung
zu teuer ist (391 Nennungen) und es nicht nachvollziehbar ist,
ob die Nachhaltigkeitskriterien von den Unternehmen wirklich
eingehalten werden (392). Zusitzlich besteht eine grundlegen-
de Skepsis gegentiber Modehédndlern. 356 Befragte geben

an, dass sie den Nachhaltigkeitsversprechen der Unternehmen
misstrauen.

Nachhaltigkeit 39

» Ein zu hoher Preis und mangelnde
Transparenz zur Einhaltung von
Nachhaltigkeitskriterien werden als
Barrieren fur den Kauf von nach-
haltiger Kleidung gesehen.

Gibt es aus |hrer Sicht Argumente, die gegen den Kauf von
nachhaltig produzierter Kleidung sprechen kénnten?

139

Nachhaltige Kleidung ist zu teuer.

Es ist nicht nachvollziehbar, ob 148

die Nachhaltigkeitskriterien
von den Unternehmen wirklich
eingehalten wurden.

145

Ich traue den
Nachhaltigkeitsversprechen der
Unternehmen nicht.

77

Es ist schwer, eine Marke als
nachhaltig zu erkennen.

47 98

Es ist schwer, nachhaltige
Kleidung in den Laden zu finden.

74 97
Es sprechen keine Griinde
dagegen.

26 80 43

Nachhaltige Kleidung finde
ich optisch nicht sonderlich
ansprechend.

310 2

Sonstiges 15

Mehrfachauswahl; Gruppierung basierend auf Ausprédgung des Modeinteresses; n =1000

180 72

391

175 69
392

155 56
356

143 59

279

60
205

33
204

149

® geringes Modeinteresse
@ neutrale Einstellung gegeniiber Mode
@ starkes Modeinteresse
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Obwohl das Lieferkettengesetz helfen soll, die Umwelt und
die Menschenrechte besser zu schiitzen, wurde die EU-weite
Einfihrung kontrovers diskutiert.*®

Unter den Verbraucher*innen in Deutschland stimmen im
Jahr 2024 knapp 15,5 % eher zu oder voll zu, dass sie sich selbst
iiber Details in der Lieferkette von Bekleidungshandlern in-
formieren, bevor sie ein Kleidungsstiick kaufen.?” Damit steigt
dieser Anteil an Konsument*innen im Vergleich zum Jahr 2022
um etwa sechs Prozentpunkte (2022: 9,8 %). Gleichzeitig wird
deutlich, dass sich im Jahr 2024 40,8 % der Befragten gar nicht
zu den Details in der Lieferkette informieren, bevor sie ein
Kleidungsstiick kaufen.

Das Vertrauen in Nachhaltigkeitssiegel bleibt unter den Kon-
sument*innen in Deutschland iiber die vergangenen Jahre
moderat. Die meisten der Befragten (36,8 %) ordnen sich mittig
auf der Zustimmungsskala bei ,weder noch* ein.?®

» Mehr als 40 % der Verbraucher*in-
nen informieren sich nicht zu
Details in der Lieferkette, bevor sie
ein Kleidungsstick kaufen.

Bevor ich ein Kleidungsstick kaufe, informiere ich mich tber die Details in der Lieferkette
(z. B. werden Menschenrechte eingehalten, werden Umweltressourcen geschont).

50% —

45,2%

40% —

30% — 26,4% 26,6%

23,4%
2

25,4%

20% —

10% —

0% —
1
stimme gar nicht zu
Einfachauswahl; n =1000

10,2%

7,2%
S 65% o 33e 53% @ 2020
3,0% '°- 2022

@ 2024

3 4 5

stimme voll zu

Wenn ich an einem Kleidungsstiick ein Nachhaltigkeitssiegel sehe, glaube ich den dort
gemachten Angaben und beschdftige mich nicht weiter aktiv mit dem Siegel.

40% —
35,5%

30,9%
30% —
24,7%
22,0%
20% — 17,6% 17,6% 17,7%
15,2% 155% 14,9%
0% —
0% —
3 4

1 2
stimme gar nicht zu
Einfachauswahl; n =1000

36,8%

1,8%

@ 2020
® 2022
® 2024

5
stimme voll zu

36 Tagesschau (2024b).

37 Entspricht den Antwortkategorien 4 = ,stimme eher zu“ und 5 = ,stimme voll zu“ auf fiinfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 =, stimme voll zu®).

38 Entspricht der Antwortkategorie 3 = ,weder noch” auf fiinfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 =, stimme voll zu*).
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Viele Online-Héandler bieten den Kund*innen die Moglichkeit,
ihre Bestellung nachhaltiger zu gestalten, indem sie langere
Lieferzeiten (bspw. aufgrund von Paketbtindelungen) oder
einen CO2-Ausgleich in Form einer zusitzlichen Liefergebiihr
wihlen konnen.

Bereits 43,8 % der Befragten haben schon mal beim Online-
Shopping eine langere Lieferzeit in Kauf genommen, um eine
nachhaltigere Lieferung zu unterstiitzen. Knapp 45,6 % sind
auch zukiinftig dazu bereit. Im Gegensatz dazu waren bisher
erst 27 % der Befragten damit einverstanden, eine Zusatz-
gebtihr fiir eine nachhaltigere Liefermethode zu bezahlen, aber
41% wiirden diese Moglichkeit in Zukunft nutzen.

Fiir Handler bedeutet dies, dass viele Konsument*innen bereit
sind, einen Verlust an Bequemlichkeit bei der Lieferung nach
Hause zugunsten der Umwelt zu akzeptieren, um Lieferpro-
zesse nachhaltiger zu gestalten. Dabei sind Anreize, die keine
zusitzlichen monetiren Kosten fiir die Verbraucher*innen
verursachen, besonders vielversprechend.

Nachhaltigkeit 41

» Zur Férderung nachhaltigerer
Lieferungen von Online-Bestellungen
weisen die freiwillige Zustimmung
von Verbraucher*innen zu ladngeren
Lieferzeiten oder Zusatzgebihren
zugunsten der Umwelt ein groBes
Potenzial auf.

Welche dieser Zusatzoptionen haben Sie schon einmal beim Kauf und Versand
von Kleidung genutzt oder werden Sie in Zukunft nutzen?

50% —

45,6 %

43,8%

40% —

30% —

20% —

0% —

0% —
Wabhl einer ldngeren Lieferzeit
fir eine nachhaltigere Lieferung

Mehrfachauswahl; n =1000

@ Werde ich in Zukunft nutzen
@ Habe ich schon einmal genutzt

41,0%

Zahlung einer Zusatzgebiihr
fir eine nachhaltigere Liefermethode
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Warum entscheiden
sich Verbraucher*innen
fr Fast Fashion?

Auch im Jahr 2024 wird Fast Fashion stark nachgefragt. Das
Geschiaftsmodell von Fast Fashion zielt darauf ab, Kleidung
schnell und kostengtinstig herzustellen, oft unter Ausnutzung
von giinstigen Arbeitskraften und minderwertigen Materialien,
um schnell wechselnde Modetrends zu bedienen.* Neue Ultra-
Fast-Fashion-Anbieter wie Temu oder Shein tragen zu einem
intensiven Wettbewerb in der Fast-Fashion-Branche bei, indem
sie neue Impulse im Kundenerlebnis durch Gamification-Ele-
mente, Micro-Incentives und Marken-Communitys in den
sozialen Netzwerken setzen.*

Mebhr als 85 % der Verbraucher*innen in Deutschland geben im
Jahr 2024 an, bereits bei einem Fast-Fashion-Anbieter eingekauft
zu haben. Dennoch ldsst sich ein leichter Riickgang von etwa
vier Prozentpunkten im Vergleich zu 2022 feststellen (89,3 %).

81,8 % der Verbraucher*innen mit niedrigem Umweltbewusstsein
geben an, schon einmal Fast Fashion gekauft zu haben. 86,1 %
der Verbraucher*innen mit einem hohen Umweltbewusstsein
geben ebenfalls an, bereits Fast Fashion gekauft zu haben.

» Trotz der weiterhin hohen
Nachfrage zeigt sich eine leicht
negative Trendentwicklung von
Fast Fashion im Vergleich zu 2022.

Haben Sie schon einmal bei einem Fast-Fashion-Anbieter eingekauft?
(z. B. Zara, H&M, ASOS, Mango, Topshop, Primark)

89,3%

90% — 86,4%
80% —
70% —
60% —
50% —
40% —
30% —
20% —

0% —

0% —

2020

Einfachauswahl; n =1000

85,1%

10,7%

®ja
® nein

2022 2024

39 BMUV (2022).
40 McKinsey & Company (2024).
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Die Griinde fiir den Kauf von Fast Fashion im Jahr 2024
bleiben dhnlich zu den Vorjahren. Unter den Topgriinden fiir
den Kauf von Fast Fashion ist fiir 41,7 % der Befragten der
Aspekt entscheidend, dass Fast Fashion den aktuellen Trends
entspricht und dabei relativ giinstig ist.*' Gleichzeitig stimmen
31,8 % dieser Aussage eher nicht oder gar nicht zu.*?

Des Weiteren geben 37 % der Befragten an, dass sie oft spon-
tan und ohne lange zu iiberlegen Fast Fashion kaufen.*?
Zusitzlich stimmen 33,8 % der Verbraucher*innen eher zu
oder voll zu, dass sich Fast-Fashion-Teile gut mit klassischen
Designerstiicken kombinieren lassen.**

Allerdings lasst sich aus den Daten nicht zwangslaufig
schliefien, dass die Verbraucher*innen in Deutschland beab-
sichtigen, Fast-Fashion-Kleidungsstiicke nur fiir ein oder

zwei Saisons zu tragen, da tiber die Halfte (54,9 %) dieser Aus-
sage nicht oder gar nicht zustimmt.** Dariiber hinaus stimmen
48,6 % der Befragten der Aussage nicht oder gar nicht zu, dass
Fast-Fashion-Kleidungsstiicke nach ein paar Mal waschen
aufgrund minderer Qualitat schneller kaputtgehen.*¢

Nachhaltigkeit 43

» Das Kernargument fir den Kauf
von Fast Fashion liegt weiterhin
im glinstigen Preis fur aktuelle
Modetrends.

» Etwa die Halfte der Verbraucher*in-
nen verbindet mit Fast Fashion keine
minderwertige Qualitat.

» Etwa die Hélfte der Verbraucher*in-
nen plant eine kurze Tragedauer von
Fast Fashion fir wenige Saisons.

41 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,stimme eher zu“ und ,stimme voll zu“ auf einer funfstufigen Likert-Skala.

42 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,stimme eher nicht zu“ und ,stimme gar nicht zu“ auf einer finfstufigen Likert-Skala.

43 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,stimme eher zu“ und ,stimme voll zu“ auf einer funfstufigen Likert-Skala.

44 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,stimme eher zu“ und ,stimme voll zu“ auf einer funfstufigen Likert-Skala.

45 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,stimme nicht zu“ und ,stimme gar nicht zu“ auf einer fiinfstufigen Likert-Skala.

46 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,stimme nicht zu“ und ,stimme gar nicht zu“ auf einer finfstufigen Likert-Skala.
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Vor allem im Online-Modehandel kommt es haufig zu Retouren,
da Produktbeschreibungen oder Fotos teils unzureichend sind.
Auflerdem kann es aufgrund des geringen Preisniveaus bei Fast-
Fashion-Kleidungsstiicken haufiger zu Impulskdufen kommen.*”
Im Jahr 2024 stimmen 57,1 % der Befragten der Aussage gar
nicht zu, dass sie Fast Fashion oft beim jeweiligen Handler
zurtickgeben. Das sind knapp fiinf Prozentpunkte weniger als
im Jahr 2020. Dieses Ergebnis konnte auf die vergleichsweise
niedrigen Preise von Fast Fashion zuriickzufiihren sein, die es
weniger wahrscheinlich machen, dass Kund*innen Kleidungs-
stiicke zurtickgeben mochten.

AUSGABE 3

» Bekleidungsstiicke von
Fast-Fashion-Hdandlern werden
selten zurickgegeben.

Ich gebe die Kleidungsstlicke, die ich bei Fast-Fashion-Hdndlern
70% — gekauft habe, oft zurlck.

61,8%
60% — 57,1%

50% —

40% —

30% —

21,4%

20,0%

20% — 17,8%

13,4%

0% —

0% —
1 2
stimme gar nicht zu

Einfachauswahl; n = 851; Anmerkung: Prozentangaben bei der ,Datenreihe 2020” weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.

Im Hinblick auf die negativen Folgen von Fast Fashion fur die
Umwelt*® kénnten Konsument*innen ein schlechtes Gewissen
nach dem Kauf von Fast Fashion entwickeln. Tatsdchlich stimmen
im Jahr 2024 nur 17,5 % der Befragten der Aussage eher zu oder
voll zu, dass sie ein schlechtes Gewissen nach dem Kauf von Fast
Fashion haben.* Gleichzeitig stimmen 61,6 % der Verbraucher*in-
nen dieser Aussage eher nicht oder gar nicht zu.*® Im Jahresver-
gleich fallt auf, dass im Jahr 2024 weniger Befragte (-5,1 Prozent-
punkte) gar nicht zustimmen, ein schlechtes Gewissen nach dem
Kauf von Fast Fashion zu haben, als im Jahr 2022.

Nach dem Kauf von Fast Fashion habe ich ein schlechtes Gewissen.

50% —
44,6% 439%

40% — 38,8%

30% —

20,5% 2.8%
5%

20,5%

20% 19,3%

0% —

0% —
1 2
stimme gar nicht zu

Einfachauswahl; n = 851; Anmerkung: Prozentangaben bei der ,Datenreihe 2020” und der ,Datenreihe 2022” weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.

47 lyer et al. (2020).
48 BMUV (2022).

@ 2020

® 2022

@ 2024
12,0% 11,8%

7,6%
[
3 4 5
stimme voll zu

» Mehr als 60% der deutschen
Verbraucher*innen haben kein
schlechtes Gewissen nach dem
Kauf von Fast Fashion.
20,4% 20,9% :;g;g

@ 2024

10,3% 10,8%

8,7%
. 58% 62% 67%

3 4 5
stimme voll zu

49 Entspricht den Antwortkategorien 4 = stimme eher zu“ und 5 = ,stimme voll zu* auf finfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu*).
50 Entspricht den Antwortkategorien 2 = ,stimme eher nicht zu“ und 1 = ,stimme gar nicht zu“ auf fiinfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu“).
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Ein Drittel der Befragten hat in den letzten Jahren bewusst aus
Nachhaltigkeitsgriinden seinen Kleidungskonsum reduziert
(33,4 %). Auf der anderen Seite geben 40,7 % der Teilnehmenden
an, dass sie ihren Kleidungskonsum nicht aus Nachhaltigkeits-
griinden reduziert haben und dies auch zukinftig nicht planen.
Gleichzeitig planen 25,9 % der Befragten, die ihren Kleidungs-
konsum noch nicht reduziert haben, dies in Zukunft zu tun.

Es zeichnet sich ab, dass Modeinteressierte bisher am stirksten
ihren Kleidungskonsum aus Nachhaltigkeitsgriinden reduziert
haben, wohingegen mehr als die Halfte der Modemuffel nicht
plant, ihren Modekonsum zu verringern — weder jetzt noch

in Zukunft.

Als Mittel, um ihren Modekonsum zu reduzieren, geben die
Verbraucher*innen auf Nachfrage an, dass sie zu diesem

Zweck darauf achten, weniger Kleidungsstiicke einzukaufen,
die dafiir eine héhere Qualitit aufweisen, dass sie nur bei
begriindetem Bedarf einkaufen und auch héufiger Secondhand-
kleidung kaufen sowie selbst ihre getragene Kleidung ver-
kaufen. Auflerdem heben die Befragten hervor, dass sie ihre
Kleidung pflegen, reparieren oder upcyceln, um diese langer
tragen zu konnen.

Nachhaltigkeit

» Modeinteressierte reduzieren
im Vergleich zu Modemuffeln
starker ihren Kleidungskonsum
aus Nachhaltigkeitsgrinden.

Haben Sie in den letzten Jahren lhren Kleidungskonsum aus Nachhaltigkeitsgrinden reduziert?

Gesamt

geringes Modeinteresse

25,9% 19,2%
_33,4% _29,0%
@ Ja, habe ich. @ Ja, habe ich.
/ @ Nein, habe ich nicht und werde / @ Nein, habe ich nicht und werde
40,7 % ich zukinftig auch nicht. 51,8 % ich zukinftig auch nicht.
@ Nein, habe ich nicht, aber ich @ Nein, habe ich nicht, aber ich
versuche es zukinftig. versuche es zukinftig.
Einfachauswahl; n =1000 Einfachauswahl; n = 334
neutrale Einstellung starkes Modeinteresse
gegenliber Mode
28,2% 31,8%
P 34,8% P 37,4%
@ Ja, habe ich. @ Ja, habe ich.
/ @ Nein, habe ich nicht und werde / @ Nein, habe ich nicht und werde
36,9% ich zukiinftig auch nicht. 30,8% ich zukinftig auch nicht.

@ Nein, habe ich nicht, aber ich

versuche es zukunftig.
Einfachauswabhl; n = 471
Anmerkung: Prozentangaben weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.

@ Nein, habe ich nicht, aber ich
versuche es zukinftig.

Einfachauswahl; n =195
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Omnichannel
Retailing im
Modeeinzelhandel:

Welche Kandle nutzen die
Konsument*innen wadhrend
des Bekleidungskaufs?

In den vergangenen Jahren zeichnete sich ein starker techno-
logischer Wandel in der Modeindustrie ab. Die Coronavirus-
Pandemie hat die Notwendigkeit fiir Innovationen und digitale
Losungen nachdriicklich unterstrichen. Neue Technologien

und die Einfithrung neuartiger Vertriebskanile fiithrten zu einer
zunehmenden Verschmelzung von Online- und Offline-Handel.
Mit dem Konzept des Omnichannel Retailing streben Unterneh-
men danach, ein nahtlos integriertes Einkaufserlebnis tiber
samtliche Kandle zu schaffen. Diese strategische Neuausrichtung
des Vertriebs bringt aber auch Veranderungen im Kaufverhalten
der Verbraucher*innen mit sich.
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Stehen digitaler und
stationdarer Handel in einem
Spannungsverhdaltnis?

TEIL1: FASHION-RETAIL-STUDIE Omnichannel Retailing im Modeeinzelhandel

Blickpunkt digitaler Handel:
Wie nutzen die Verbrau-
cher*innen die Online-Kanale
far den Bekleidungskauf?

49

Der Trend zum digitalen Einkauf nimmt zunehmend an Fahrt
auf. Wahrend im Jahr 2022 die Mehrheit der Konsument*innen
Mode noch bevorzugt im stationaren Einzelhandel erwarb

(50,4 %), haben sich die Mehrheitsverhéltnisse zum Jahr 2024
gewandelt. Mittlerweile werden durchschnittlich 51,3 % aller
Modeeinkaufe online gettigt, womit der Online-Handel erstmals
die dominierende Rolle im Kaufverhalten einnimmt.

Der Trend zum digitalen Einkauf ldsst sich aber nicht in allen Kau-
fer*innensegmenten feststellen. Verbraucher*innen mit einem
geringen Modeinteresse kaufen mehrheitlich noch im stationédren
Handel (52,5 %). Auch Verbraucher*innen mit einem niedrigen
Preisbewusstsein kaufen mehrheitlich im stationdren Geschaft
(53,3%). Hier gilt der Leitsatz: Je hoher das Preisbewusstsein, des-
to hoher der Anteil an Online-K4ufen. Der stationidre Handel wird
in den kommenden Jahren weiter seine Relevanz unter Beweis
stellen miissen, um fiir die Konsument*innen attraktiv zu bleiben.

Wo kaufen Sie aktuell hauptsdchlich Kleidung?

2024

2022

P Der Anteil digitaler Modeeinkdufe
ist erstmals gréBer als der Anteil
stationdrer Einkdufe im Einkaufsmix
der Verbraucher*innen.

@ stationdre Geschdfte
® Online-Shop

Mittelwerte der Antworten auf Schieberegler (Angabe von 0 bis 100 % ,Im stationdren Geschéft (offline)” und komplementére Angabe von 0 bis 100 %

Im Online-Shop (tber PC, Laptop, Smartphone, Tablet)”); n =1000

Wo kaufen Sie aktuell hauptsdchlich Kleidung?

@ stationdre Geschafte
® Online-Shop

hohes Preisbewusstsein 47,5% 52,5%
mittleres Preisbewusstsein 48,7 % 51,3%
niedriges Preisbewusstsein 53,3% 46,7 %
starkes Modeinteresse 45,5% 54,5%
neutrale Einstellung gegenliber Mode 47,3% 52,7%
niedriges Modeinteresse 52,5% 47,5%
Gesamt 48,7 % 51,3%

Mittelwerte der Antworten auf Schieberegler (Angabe von 0 bis 100 % ,,Im stationdren Geschéft (offline)” und komplementére Angabe von 0 bis 100 %

Im Online-Shop (tber PC, Laptop, Smartphone, Tablet)”); Gruppeneinteilung basierend auf Ausprégung des Preisbewusstseins und Modeinteresses; n =1000

Warten auf den Online-Bekleidungshandel goldene Jahre mit ste-
tig steigenden Wachstumsraten oder hat der E-Commerce bereits
sein Wachstumspotenzial wahrend und nach der Coronavirus-
Pandemie ausgeschopft? Beobachter*innen der Branche sind
sich in dieser Hinsicht uneinig.®' In den Daten ist zu sehen, dass
zumindest die Nutzung von Online-Kanélen deutlich ansteigt.
Der Anteil der Verbraucher*innen, die Apps von Bekleidungs-
handlern auf dem Smartphone oder Tablet installiert haben, ist
von 26,6 % im Jahr 2020 auf 37,3 % im Jahr 2024 angestiegen.

» Die Nutzungsakzeptanz von
Online-Kandlen ist in den letzten
Jahren kontinuierlich gestiegen.
Dieser Trend Idsst sich Uber alle
Kandle hinweg beobachten.

Haben Sie Apps von Bekleidungshdndlern auf lhrem
Smartphone oder Tablet installiert?

Ja.

Nein, ich kann es mir
aber vorstellen.

Nein, und ich kann es mir
in naher Zukunft
auch nicht vorstellen.

Einfachauswahl; n =1000

©®2024
37,3% ® 2022
@ 2020
34,2%
26,6%
28,0%
27,7%
28,3%
45,1%

51 The Economist (2023).
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Der Anteil der Verbraucher*innen, die sich oft oder immer tiber

diese Apps informieren und einkaufen, ist ebenfalls angestiegen,

und zwar von 23,3 % (informieren) und 16,4 % (einkaufen)

im Jahr 2020 auf 33,8 % (informieren) und 24,8 % (einkaufen)

im Jahr 2024. Fiir das Informations- und Einkaufsverhalten in

Online-Shops tiber den Desktop-Browser ldsst sich ein dhnlicher,

wenn auch nicht ganz so starker Trend feststellen.

50%

40%

30%

20%

10%

0%

60%

50%

Wie haufig informieren Sie sich aktuell Gber diesen Kanal Gber Kleidung?

9% Online-Shop (App) o
® 2022
® 2024

35,7%

30,6%

25,5%

21,2% 2257%
2%

17,7%

16,0%

13,3%

8,3%

nie selten gelegentlich immer
Einfachauswahl; n =1000
Wie hdufig kaufen Sie aktuell Kleidung Gber diesen Kanal ein?
Online-Shop (App)
51,2%

o @ 2020

® 2022

43,3% ®2024

40%

30%

20%

10%

0%

Einfachauswahl; n =1000

24,6%

18,8% 19.8%

17,5% 17,7%

149% 149% 14,8%

5,3% 50%

selten gelegentlich oft immer
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40%

30%

20%

10%

0%

Einfachauswahl; n =1000

40%

30%

20%

10%

0%

Einfachauswahl; n =1000
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Wie haufig informieren Sie sich aktuell Gber diesen Kanal Gber Kleidung?

Online-Shop (Desktop)
@ 2020

— ® 2022
® 2024

31,1%

— 29,5% 28,8%

26,2% 26,3%

19,8%

16,7%  16,5%

16,3%
° 15,5%

10,8 %

nie selten gelegentlich oft immer

Wie hdufig kaufen Sie aktuell Kleidung Gber diesen Kanal ein?

Online-Shop (Desktop)

@ 2020
® 2022
® 2024

34,6%

311%  30,8%

23,3%
22,0%

20,9% 21.0%

19,8%
17,9 %

6,2% 539% 6,1%

nie selten gelegentlich oft immer
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Auch neuere Formen des Online-Handels erfreuen sich
wachsender Akzeptanz. Social Shopping, also das Browsen
und direkte Kaufen tiber eine Social-Media-Plattform, wird
aktuell von 16,9 % der Verbraucher*innen oft oder immer

zur Informationsbeschaffung und von 8,1 % zum Kauf ver-
wendet. Damit verzeichnet dieses Verbraucher*innensegment
ein Wachstum von 6,2 bzw. 4,7 Prozentpunkten im Vergleich
zum Jahr 2020. Online-Stilberatungsangebote, wie bspw.
Outfittery, nutzen aktuell 7,8 % der Verbraucher*innen oft
oder immer. Das sind 2,6 Prozentpunkte mehr als noch im

70%

60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Einfachauswahl; n =1000
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0%

Einfachauswahl; n =1000
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Jahr 2022. Das TV-Shopping kann ebenfalls steigende Nut-
zungszahlen verzeichnen. Aktuell informieren sich 7,6 % der
Verbraucher*innen oft oder immer tiber diesen Kanal tiber
Mode. Thren Einkauf titigen dort 7,2 % oft oder immer. Es
bleibt abzuwarten, ob innovative Einkaufsmethoden wie Live-
stream-Shopping, die derzeit in China populér sind, auch in
Deutschland an Bedeutung gewinnen werden. Die Akzeptanz
dieser interaktiven Form des Shoppings hingt allerdings von
verschiedenen Faktoren wie der digitalen Infrastruktur und
den Vorlieben der Konsument*innen ab.>?

Wie haufig informieren Sie sich aktuell Gber diesen Kanal Gber Kleidung?

61,2%
— 58,1%

nie selten

Social Shopping

15,3% 15,3%
12,8%

gelegentlich

@ 2020
® 2022
® 2024
10,9% e
7,7%
oy
3,0% 2,5% -4'4/°
oft immer

Wie hdufig kaufen Sie aktuell Kleidung Gber diesen Kanal ein?

81,7%
75,7%

9.4% 1,0%

selten

Social Shopping

1,5%
87%  84%

@ 2020
® 2022
©® 2024

5,8%
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Wie haufig informieren Sie sich aktuell Gber diesen Kanal Gber Kleidung?

Stilberatung eines Online-Einzelhdndlers
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55%
i o

gelegentlich

oft

01% _14% 23%

immer

52 ZDF heute (2023).

80% —
73,8%
. 71,8% ©2022
70% — @ 2024
60% —
50% —
40% —
30% —
20% —
9
10% — 1% 8,7% 9,3%
41% 5,6%
Aad 2,2%
11% g
0% —
nie selten gelegentlich oft immer
Einfachauswahl; n =1000
Wie hdufig informieren Sie sich aktuell Gber diesen Kanal Gber Kleidung?
TV-Shopping
80% —
75,5%
71,6% 72,2% @ 2020
70% — ©2022
@ 2024
60% —
50% —
40% —
30% —
20% —
140% o g9
! oy
0% — L 8% 74% 5,1%
3,9% 1%
b 3,3% 00%  11% _25%
0% —
nie selten gelegentlich oft immer
Einfachauswahl; n =1000
Wie hdufig kaufen Sie aktuell Kleidung Uber diesen Kanal ein?
TV-Shopping
%
80% 84,5%
82,8%
80,6% ©2020
70% — ®2022
®2024
60% —
50% —
40% —
30% —
20% —
0% — 9,2% o
b 77%  7,4% 59%  53%  48% 5.4%
2,1% 1,3% 0.0% 1,2% 1,8%
0% — I
nie selten gelegentlich oft immer

Einfachauswahl; n =1000




54 ERNSTING’S FAMILY FASHION-RETAIL-STUDIE

AUSGABE 3

Blickpunkt stationdrer Handel:
Wie nutzen die Verbraucher*in-
nen die analogen Kandle

far den Bekleidungskauf?

Der stationdre Bekleidungshandel war in den vergangenen Jahren
besonders stark durch die Mafinahmen im Zuge der Coronavirus-
Pandemie betroffen und konnte zuletzt auch nicht mehr an die
starken vorpandemischen Jahre ankniipfen — zu grofé sind die
Alternativen in der digitalen Welt.>* Die Verbraucherdaten zeigen,
dass sich die Nutzung des stationdren Handels zum Informieren
tiber und Kaufen von Kleidung auf einem dhnlichen Niveau wie
in den Vorjahren konsolidiert. Es besuchen konstant ca. drei
Viertel der Verbraucher*innen den stationaren Handel mindestens
gelegentlich (2020: 76 %; 2022: 74,4 %; 2024: 73,3 %), um sich
tiber Kleidung zu informieren. Zudem kaufen konstant ca. zwei
Drittel der Verbraucher*innen mindestens gelegentlich im statio-
naren Handel (2020: 65,8 %; 2022: 66 %; 2024: 67,6 %).

53 TextilWirtschaft (2024b).

» Knapp zwei Drittel der Verbrau-
cher*innen kaufen noch mindestens
gelegentlich Kleidung im stationdren
Einzelhandel. Einzelne Handelsfor-
men wie Secondhandgeschdéfte und
Outletcenter gewinnen an Relevanz.
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40% —

30% —

20% —

10% — 7,8%

0% —

Einfachauswahl; n =1000

Omnichannel Retailing im Modeeinzelhandel

55

Wie haufig informieren Sie sich aktuell Gber diesen Kanal Gber Kleidung?

40% —

30% —

20% —

10,3%

10% —

0% —

Einfachauswahl; n =1000

@ 2020
. . ® 2022
Stationdrer Handel © 2024

29,2%

18,7%  18,2%
16,2%
12,0% 1,5%
8,5%
nie selten gelegentlich immer
Wie hdufig kaufen Sie aktuell Kleidung Gber diesen Kanal ein?
Stationdarer Handel

@ 2020
® 2022
@ 2024

351%  350%

34,0%

23,9% 2406%

nie selten gelegentlich

26,4%
24,3%

68% 67% 2%

immer
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Klassische Bekleidungshéndler, die mehrere Marken in ihrem
Sortiment fiihren (z. B. Peek & Cloppenburg), schaffen es, derzeit
70,2 % der Verbraucher*innen, die regelmafSig>* im stationaren
Handel einkaufen, zumindest gelegentlich in ihr Geschift zu lo-
cken. Bei Brandstores, also Geschiften, die nur ihre eigene Marke
fithren (z. B. Tommy Hilfiger Stores), sind es sogar 77,4 %.
In welcher Art von Geschdéft kaufen Sie Kleidung ein?
Bekleidungshdandler
50% —
42,8%
. @2020
40% — 38,7% 39.7% @ 2022
®2024
0% —
263% o g0
20,5%
20% —
13,6%
1,5% 1,1%
0% —
0% —
nie selten gelegentlich immer
Einfachauswahl; n = 754
In welcher Art von Geschdéft kaufen Sie Kleidung ein?
Brandstore
40% — 38,7%
36,7% @2020
©2022
32,6% ®2024
30,6% 30,1%
30% —
20% —
17,3%
13,6% 1% 7%
0% — 9.8% 8,1%
67%  69%
0% —

nie selten

Einfachauswahl; n = 754

Anmerkung: Prozentangaben der ,Datenreihe 2020”, der ,Datenreihe 2022” und der ,Datenreihe 2024” weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.

gelegentlich oft immer

54 Befragte, die angegeben haben, ,gelegentlich®, ,oft“ oder ,immer" im stationiren Geschift in der Innenstadt oder im stationaren Geschift im Shoppingcenter einzukaufen.
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Sowohl Textildiscounter (z. B. KiK, NKD) als auch Lebensmittel-
discounter (z. B. Lidl, Aldi) konnten in den vergangenen Jahren
einen leichten Zuwachs an Kund*innen verzeichnen. Der Anteil
an Verbraucher*innen, die mindestens gelegentlich beim Textil-
discounter einkaufen, stieg von 38 % im Jahr 2020 auf 42,8 %
im Jahr 2024. Der Anteil an Konsument*innen, die mindestens
gelegentlich beim Lebensmitteldiscounter Kleidung einkaufen,
stieg von 32,7 % im Jahr 2020 auf 35 % im Jahr 2024. Branchen-
expert*innen sprechen bereits von einem lang anhaltenden
Discounter-Boom, der durch neue Markteintritte, wie im Fall von
Pepco, noch verstiarkt werden kénnte.>

In welcher Art von Geschdft kaufen Sie Kleidung ein?

Omnichannel Retailing im Modeeinzelhandel
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Textildiscounter
40% —
o 36,0% @ 2020
35.4% ® 2022
® 2024
e 26,7% o 9
o 2677% 25,6% 25,6%
21,0%
20% —
13,8%
12,7%
10,4%
0% —
oy
20% 2,4% 3,4%
0% —
nie selten gelegentlich immer
Einfachauswahl; n = 754
Anmerkung: Prozentangaben der , Datenreihe 2020” und der , Datenreihe 2022” weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.
In welcher Art von Geschdft kaufen Sie Kleidung ein?
Lebensmitteldiscounter
40% —
a6 2% 348% 353%
32,4% @ 2020
® 2022
30% — 29,4% ®2024
22,3% 21,8%  221%
20% —
o
0% — 8,7% 9.8%
30%  31%
1,7%
0% —
nie selten gelegentlich immer

Einfachauswahl; n =754

Anmerkung: Prozentangaben der ,Datenreihe 2020” und der , Datenreihe 2024” weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.

55 Tagesschau (2024c).
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Die klassischen Kauthauser mit einem gemischten Waren-
angebot waren in den vergangenen Monaten vor allem durch
Insolvenzen und Filialschlieffungen negativ in den Schlagzeilen
vertreten. Allerdings gaben 57,4 % der Befragten an, mindestens
gelegentlich Kleidung in einem solchen Kaufhaus zu kaufen. In
Boutiquen kaufen 41% der Befragten zumindest gelegentlich ein.

In welcher Art von Geschdéft kaufen Sie Kleidung ein?

Kaufhaus
40% — 391%
30% 29,9%
.
27,3% 26,5%
20% —
16,0%
12,5%
10% —
0% —

nie selten

Einfachauswahl; n = 754

gelegentlich

Anmerkung: Prozentangaben der ,Datenreihe 2022” und der ,Datenreihe 2024” weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.

In welcher Art von Geschdéft kaufen Sie Kleidung ein?

40% —

Boutique

32,3%
30,9%

30% — 291%

28,6% 28,2%

20% —

0% —

0% —
nie selten

Einfachauswahl; n = 754

28,4%

gelegentlich

26,3%

Anmerkung: Prozentangaben der , Datenreihe 2020” und der ,Datenreihe 2022" weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.

16,6 %

16,9 %

17,2%

AUSGABE 3

@ 2020
©2022
®2024

3,7%

immer

10,0%

12,0%

@ 2020
® 2022
® 2024

41%

immer
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Immer mehr Menschen kaufen secondhand.”® Im Jahr 2024
gaben 31,3 % der Verbraucher*innen an, zumindest gelegentlich
Kleidung im Secondhandgeschaft gekauft zu haben. Im Jahr
2020 waren es nur 18,5 %. Dieser Anstieg von 12,8 Prozentpunk-
ten kann auf viele Ursachen zuriickgefiihrt werden. Die stirksten
Treiber sind ein gesteigertes Nachhaltigkeitsbewusstsein, aktuelle
Modetrends und geringe finanzielle Moglichkeiten der Verbrau-
cher*innen.”” Aber auch Outletcenter konnten einen Anstieg der
Kauthéufigkeit verzeichnen. Im Jahr 2020 haben 42 % der Ver-
braucher*innen mindestens gelegentlich Kleidung in einem Out-
letcenter gekauft, wahrend es im Jahr 2024 bereits 48 % waren.

In welcher Art von Geschdaft kaufen Sie Kleidung ein?

Secondhandgeschaft

59

70% —
@ 2020
_ 59,0% ® 2022
60% ©2024
53,6%
50% —
40% —
30% —
25% 50 5%
20% — oo 196% 18,4%
° 16,2%
13,6%
10,9 %
0% — 7,7%
3,9%
° lo% 20%  20%
_ —
0%
nie selten gelegentlich oft immer

Einfachauswahl; n = 754

In welcher Art von Geschdaft kaufen Sie Kleidung ein?

40% —
Outletcenter
30.8%  305% 31,9%
’ o ,9 70
30% — 29.8% 28,6%
27,2% 27,5%
24,5%
23,5%
20% —
15,0%
1,7%

0% —

0% —

nie selten gelegentlich oft immer

Einfachauswahl; n = 754

@ 2020
® 2022
® 2024

4,4%

21%  24% -

56 Tagesschau (2023b).
57 FashionUnited (2023).
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Was zeichnet den stationdren
Einzelhandel aus?

Seit dem Aufkommen des Online-Handels versteht sich der

. . *: . .
stationdre Einzelhandel zunehmend als Ort des Erlebnisses und > Dle Yerka Ufer n r]en sl nd en . .
der Kaufberatung.®® Die Attraktivitit der Innenstadt spielt eine unverdndert WICh‘tlger Faktor fr die
wichtige Rolle fiir dieses Erlebnis und férdert, dass Menschen Att ra kthlt Gt d es st G'tl on Q ren EI nz el _
ihre Kleidung in Geschéften vor Ort kaufen. . .
handels. Die Konsument*innen
haben ein klares und konsistentes
Bild des Anforderungsprofils einer
Verkaufskraft.

5 Die Attraktivitdt der Innenstadt hat einen Einfluss darauf,
ob ich in Geschdfte gehe, um Kleidung einzukaufen.
.
3,56
3,41

5
2 .
1

2020 2022 2024

Mittelwerte der Zustimmung auf Likert-Skala (1= ,stimme gar nicht zu” bis 5 = ,stimme voll zu”); n = 462

58 Clayton (2019).
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Einen wesentlichen Anteil am positiven Erlebnis im stationaren
Einzelhandel haben die Verkaufer*innen im Kundenservice.

Die Verkédufer*innen tragen zu einem hohen Grad dazu bei, dass
sich die Kund*innen im Geschaft wohlfiihlen. Diese Aussage
hat auch im Jahr 2024 wieder die stirksten Zustimmungswerte
erfahren (M = 3,23).>° Allgemein sind die Verkaufer*innen im
stationdren Bekleidungsgeschift fiir die Konsument*innen im-
mer noch wichtig (M = 3,16).%° Fiir einige Konsument*innen

(M = 2,87) sind die Verkdufer*innen sogar einer der Griinde,
warum sie im Bekleidungsgeschift vor Ort einkaufen.!

5 —
4 —
3 —
2 —
1 —
... tragen im Wesentlichen dazu bei, ... sind mir wichtig.
dass ich mich im Geschaft wohlfahle.
Mittelwerte der Zustimmung auf Likert-Skala (1= ,stimme gar nicht zu” bis 5 = ,stimme voll zu”) je Item; n = 462
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Die Anforderungen an eine gute Servicekraft sind dabei tiber
die Jahre weitestgehend konstant geblieben. Die Kund*innen
schitzen im Jahr 2024 immer noch eine ehrliche (M = 4,24),
kompetente (M = 4,13) sowie personliche Beratung (M = 3,93).%*
Nach wie vor ist es den Kund*innen weniger wichtig, dass sie
aktiv von der Verkaufskraft angesprochen werden (M = 2,83).¢®

Verkdufer*innen in stationdren Bekleidungsgeschdften ...

... sind fur mich einer der Griinde,
warum ich dort einkaufen gehe.

Was ist Ihnen beim Einkauf von Kleidung wichtig?

4,24
Ehrliche Beratung 4,38
4,34
4,13
Kompetente Beratung 4,26
4,27
,93
Persdnliche Interaktion 4,00
4,00
3,81
»Kunde ist Kénig“-Einstellung 3,81
3,81
3,79
Sichtbarkeit in der Abteilung 3,83
3,94
3,61
Aufzeigen von Alternativen 3,76
3,78
2,83 ®2024
' 02022
Aktive Ansprache 2,86 @ 2020
2,84
1 2 3 4 5
Mittelwerte der Zustimmung auf Likert-Skala (1= ,stimme gar nicht zu” bis 5 = ,stimme voll zu”) je Item; n = 294

59 Messung auf fiinfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu").
60 Messung auf funfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu*).

)
)
)
)
)

61 Messung auf finfstufiger Likert-Skala (mit 1 =, stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu"

62 Messung auf funfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu*).
63 Messung auf finfstufiger Likert-Skala (mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 =, stimme voll zu*).
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Welches Potenzial haben
neue Technologien im
Bekleidungseinzelhandel?

Durch den demografischen Wandel und den damit verbundenen
Fachkraftemangel werden in den kommenden zehn Jahren
voraussichtlich 2,5 Millionen Stellen in der Konsumgtiterbranche
vakant bleiben. Handelsexpert*innen appellieren an die Unter-
nehmen, aktiv gegenzusteuern.®* Die Digitalisierung konnte ftr
den stationdren Einzelhandel dementsprechend eine Schliissel-
funktion einnehmen. Diverse Innovationen im Bekleidungsein-
zelhandel konnten Prozesse optimieren, Services verbessern
und das Einkaufserlebnis individualisieren.®® Um dem Mangel
an Servicekraften zu begegnen, beginnen Einzelhandler

damit, auf Serviceroboter zu setzen.®® Die Akzeptanz gegentiber
Servicerobotern im Bekleidungseinzelhandel steigt derweilen
kontinuierlich an.

Im Jahr 2020 stimmten die Verbraucher*innen der Aussage nur
mit M = 2,39 zu, dass sie sich den Einsatz von Servicerobotern
vorstellen konnen.®” Im Jahr 2024 sind es bereits M = 2,79.® Auch
die generelle Wahrnehmung von Servicerobotern ist iiber die
Jahre positiver geworden. Die Roboter werden dartiber hinaus
auch als niitzlicher und hilfreicher wahrgenommen als noch vor
vier Jahren. Die Erwartungshaltung gegeniiber dem Kénnen der
Serviceroboter ist vor allem zwischen den Jahren 2020 und 2022
stark angestiegen. Aktuell bewegt sich die Erwartungshaltung
auf einem dhnlich hohen Niveau wie im Jahr 2022. Die Befragten
geben an, dass sie sich vorstellen konnen, dass der Serviceroboter
sie zum gesuchten Produkt fithren kann (M = 3,60), weiterfiihren-
de Produktinformationen geben kann (M = 3,38) oder Alternati-
ven zum gesuchten Produkt zeigen kann (M = 3,29).% Allerdings
wird nach wie vor von nur wenigen Befragten erwartet, dass

der Serviceroboter die menschliche Verkaufskraft im Bekleidungs-
geschift ersetzen kann (M = 2,30).”° Dementsprechend konnen
Serviceroboter eine sinnvolle und akzeptierte Erganzung des
Serviceangebots im Bekleidungseinzelhandel darstellen.

64 PricewaterhouseCoopers (2022).

65 Capgemini (2023).

66 Tagesschau (2024d).

67 Messung auf fiinfstufiger Likert-Skala
68 Messung auf fiinfstufiger Likert-Skala
69 Messung auf fiinfstufiger Likert-Skala

70 Messung auf fiinfstufiger Likert-Skala

mit 1 = kann ich mir nicht vorstellen” bis 5 = ,kann ich mir gut vorstellen®).
mit 1 = ,kann ich mir nicht vorstellen” bis 5 = kann ich mir gut vorstellen).
mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 =, stimme voll zu").
mit 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu*).

» Die Akzeptanz gegenliber neuen
Technologien im Bekleidungseinzel-
handel und die Bereitschaft, sie zu
nutzen, sind Uber die vergangenen
Jahre kontinuierlich angestiegen.
Auch die tatsachliche Nutzung die-
ser Technologien steigt stetig.

AUSGABE 3
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Den Einsatz von Servicerobotern ...

... kann ich mir nicht vorstellen. .. kann ich mir gut vorstellen.

... finde ich schlecht. ... finde ich gut.

... finde ich nicht natzlich. ... finde ich nGtzlich.

... finde ich nicht hilfreich. ... finde ich hilfreich.

@2020
®2022
1 2 3 4 5 ©®2024
Mittelwerte der Zustimmung auf einer finfstufigen Likert-Skala je Item; n =1000
Ich erwarte von einem Serviceroboter im Bekleidungsgeschdft, dass dieser ...
3,60
... mich zum gesuchten 357
Produkt fihren kann. ’
3,09
... mir weiterfihrende 3,38
Informationen zu Materialien, 3.41
Pflegehinweisen etc. '
geben kann. 3,01
... die klassischen menschlichen 2,30
Verkdufer*innen ersetzen kann. 2,20
. R 3,05
... Mir weitere
Produktempfehlungen 3m
geben kann. 2,62
) ) 3,29 ©®2024
... mir Alternativen zum ®2022
gewlinschten Produkt 3,25 @ 2020

zeigen kann. 2,79

1

Mittelwerte der Zustimmung auf Likert-Skala (1= ,stimme gar nicht zu” bis 5 = ,stimme voll zu”) je Item; Erhebung des Items ,,... die klassischen menschlichen

2 3 4 5

Verkdufer*innen ersetzen kann.” erstmals im Jahr 2022; n =1000
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Die Offenheit gegentiber der Nutzung neuer Technologien im
Bekleidungseinzelhandel ist in den vergangenen Jahren stark
gestiegen. Der Anstieg in der Bereitschaft, die aufgefiihrten
neuen Technologien zukiinftig zu nutzen, liegt zwischen 7 und
14,9 Prozentpunkten. Das starkste Interesse zeigen die Ver-
braucher*innen gegentiber 3D-Bodyscans (48,7 %) und Smart
Mirrors (47,9 %) im stationaren Geschift. Tatséachlich genutzt
werden aktuell vor allem QR-Codes (34,2 %) und mobile Zah-
lungsmethoden, wie Apple Pay oder Google Pay (52,4 %). Die
Veroffentlichung des von OpenAl entwickelten Large Language
Model ,ChatGPT“ im November 2022 hat zu einem zusitzlichen
Entwicklungsschub dieser neuen Technologien gefiihrt. Bereits
heute konnen Konsument*innen bspw. auf KI-gestiitzte Service-
Chatbots zugreifen und sich im Online-Bekleidungshandel von
kiinstlicher Intelligenz beraten lassen.”

Welche intelligenten Technologien haben Sie schon einmal
beim Einkauf von Kleidung genutzt?

52,4%
35,6 %

Mobile Zahlungsmethode

30,4%
34,2%

QR-Codes im Geschaft 24,8

22,5%

%

23,8%
Self-Check-out 17,6 %

17,2%

22,8%
18,0%
171%

Interaktive Displays im Geschaft

18,6 %

16,2%

Individualisierung im Online-Shop 6

12,6%
. . 171%
Kleidungssticke oder Schuhe

virtuell anprobieren

Individualisierung im Geschaft

Virtuelle Realitdten

Serviceroboter im Geschaft

10,8%
Smart Mirror im Geschéaft

10,5%
3D-Bodyscan im Geschaft

9.5%
3D-Bodyscan per App

9,0%

® 2024
® 2022
@ 2020

3D-Drucker fir Kleidung

Mehrfachauswahl; Erhebung des Items ,Virtuelle Realitéten” erstmals im Jahr 2022; n = 1000

71 McKinsey & Company (2024).
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Welche intelligenten Technologien wiirden Sie gerne in Zukunft
beim Einkauf von Kleidung nutzen?

48,7 %
3D-Bodyscan im Geschdaft 42,9%
47,9%
Smart Mirror im Geschdaft 42,5%
36,9%
. . 47,4%
Kleidungsstiicke oder Schuhe 3929
virtuell anprobieren e
35,2%
46,3%
3D-Bodyscan per App 39,2%
46,2%
Mobile Zahlungsmethode 35,5%
35,2%
45,9%

Self-Check-out

45,4%
Individualisierung im Geschaft
34,5%
45,0%
QR-Codes im Geschdéft 37,3%
30,1%
43,0%
Serviceroboter im Geschaft 36,0%
29,9%
42,9%

Individualisierung im Online-Shop 39,3%

4,6%
Interaktive Displays im Geschdaft 38,4%
30,9%
. . 41,3%
Virtuelle Realitdten °
34,3%
40,6%

@ 2024
® 2022
@ 2020

3D-Drucker fir Kleidung 36,5%

Mehrfachauswahl; Erhebung des Items ,Virtuelle Realitdten” erstmals im Jahr 2022; n =1000
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Omnichannel Retailing:

Welche Eigenschaften
begunstigen das Wechseln
zwischen den analogen

und digitalen Vertriebskandalen?

Der technologische Fortschritt hat in den vergangenen zwei > Die Unterstutzun g des stationdren

Jahrzehnten dafiir gesorgt, dass den Verbraucher*innen eine

Vielzahl verschiedener Kanile zur Verfiigung stehen, in denen EI nzel hCl ndels a IS G ru nd fU r

man Bekleidung kaufen kann. Sowohl die analogen Kandle den Offline-Kauf verliert stark an
(z. B. stationdrer Handel) als auch die digitalen Kandle (z. B.
Online-Shops, Social Shopping) haben gewisse Vor- und Nach- Bedeutu ng.

teile. Aus bestimmten Griinden wechseln Verbraucher*innen
daher den Einkaufskanal. Die zentralen Vorteile der Offline-
Kanile gegeniiber den Online-Kanélen sind die Méglichkeiten
zum direkten Anprobieren (69,5 %), zum Anfassen (58,6 %)
und zur Uberpriifung der Qualitit der Ware (57,7 %). Seit 2020
haben die Grinde ,Unterstiitzung des stationdren Handels*
(-11 Prozentpunkte), die ,Vermeidung von Fehlkaufen“

(-8,2 Prozentpunkte) und das ,Stobern” (-4,4 Prozentpunkte)
stark an Bedeutung verloren. Der Preis (+9,6 Prozentpunkte)
hat stark an Relevanz gewonnen.
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Aus welchen Griinden wechseln Sie beim Kleidungskauf
von Online- zu Offline-Kandlen?

69,5%
68,8%
7 %

Direktes Anprobieren

6

6
58,6 %

60,1%
57,2%

Material anfassen

57,7%
61,3%
60,4%

Qualitat Uberprifen

Fehlkdufe vermeiden 52,2%

8,7%
40,9 %
42,0%

Angebote im Geschaft

37,2%
Preis

Farbe betrachten 46,0%

Unterstltzung des

S 1,4 %
stationdren Handels °

42,7%

Stobern 38,6%

30,0%
7.9 %

Beratung

1,6%
12,4%
1,0%

Events

41%
3,9%
4,0%

Sonstiges

® 2024
® 2022
@ 2020

Mehrfachauswahl; n =1000
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Der Wechsel von Offline- hin zu Online-Kanilen wird vor allem
durch die Moglichkeit, Preise zu vergleichen (57,1%), die zeit-
lich unbegrenzte Erreichbarkeit der Online-Shops (55,4 %) und
den einfachen Bestellvorgang (50,3 %) begtinstigt. Die Relevanz
dieser Griinde ist tiber die letzten Jahre weitestgehend konstant
geblieben. Nur die Méglichkeit, Preise zu vergleichen, hat mit
einem Anstieg von 10,2 Prozentpunkten seit 2020 stark an Rele-
vanz gewonnen.
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Omnichannel Retailing:
Welche Verhaltensmuster
zeigen die Verbraucher*innen
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Mehrfachauswahl; Erhebung der Items ,Preis” und ,Ubersichtliche Darstellung weiterfiihrender Produktinformationen” erstmals im Jahr 2022; n = 1000

Aus welchen Griinden wechseln Sie beim Kleidungskauf
von Offline- zu Online-Kandlen?

571%
Preise vergleichen

Kein Ladenschluss 61,2%
61,3%
50,3%
Einfacher Bestellvorgang 46,0%
471%
Prei 4,4%
reis 5.2%
2,3%
Besondere Angebote 40,9%
43,0 %
36,4%
Kostenlose Retoure 35,7%
37,2%
35,2%
In Ruhe anprobieren 33,8%
32,8%
Ubersichtliche Darstellung 190%
weiterfihrender o
Produktinformationen 171%
14,2%
Gesundheitliche Grinde 14,5%
13,8%
: @2024
9

Sonstiges 8,4% ® 2022
10,7% @2020

bei der Kanalwahl?

Nachdem in der Coronavirus-Pandemie neue Formen des Einkau-
fens, wie bspw. Click & Collect, in den Alltag der Konsument*in-
nen Einzug gehalten haben, lohnt sich der Blick auf die Nutzung
bestimmter Cross-Channel-Verhaltensmuster. Knapp die Halfte
der Konsument*innen (46,4 %) informiert sich im Jahr 2024 zu-
mindest gelegentlich vorher im Internet, bevor sie ein Produkt
im stationdren Geschaft kauft. Fur 30,8 % ist eher wahrscheinlich
oder sehr wahrscheinlich, dass sie dieses Verhalten auch in

der Zukunft zeigen werden. Click & Collect benutzen 27,3 % der
Verbraucher*innen mindestens gelegentlich. Fiir 19,6 % ist eher
wahrscheinlich oder sehr wahrscheinlich, dass sie diese Form
des Einkaufs auch kiinftig nutzen. Die Form des sogenannten
Competitive Showrooming, also sich im stationdren Geschéft zu
informieren und dann im Online-Shop eines anderen Anbieters
einzukaufen, zeigen 29,3 % der Konsument*innen gelegentlich
oder 6fter. Loyal Showrooming, also sich im stationdren Geschift
zu informieren und dann im Online-Shop desselben Anbieters
einzukaufen, wird von nur 29,7 % der Konsument*innen ge-
legentlich oder ofter gezeigt. Nur wenige Verbraucher*innen
scheinen sich also mit dem Anbieter beim Einkaufen verbunden
zu fithlen. Social Media als Informationsquelle fiir den Online-
Modekauf nutzen aktuell 30,7 % gelegentlich oder 6fter. Fiir den
Offline-Modekauf sind es derzeit 25,9 %.

» Zwischen ca. 25% und 50 %
der Verbraucher*innen zeigen
gelegentlich oder 6fter ein
bestimmtes Cross-Channel-
Verhaltensmuster.

Ich habe mich online Uber ein Produkt informiert, bevor ich es
im stationdren Geschdft gekauft habe.

40% —

30% —

27,0%

21,8%

20% —

0% —

0% —

@ Welche der beschriebenen Situationen haben Sie fiir den Bereich , Kleidung”
bisher schon einmal selbst genutzt? (2024)

©® Welche der beschriebenen Situationen wollen Sie fiir den Bereich ,,Kleidung”
zukiinftig selbst nutzen? (2024)

28,6%

21,9%

8,9%

2,7% -

nie | selten | gelegentlich | oft | immer |
sehr unwahrscheinlich eher unwahrscheinlich weder noch eher wahrscheinlich sehr wahrscheinlich

Einfachauswahl; n =1000
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Ich habe online gekauft und mir die Einkdufe zur Abholung kostenlos ins stationdre

60% —

53,0%

50% —

43,4%

40% —

30% —

20% —

0% —

0% —
nie |
sehr unwahrscheinlich

Einfachauswahl; n =1000

Geschaft schicken lassen. (Click & Collect)

@ Welche der beschriebenen Situationen haben Sie fiir den Bereich ,Kleidung”
bisher schon einmal selbst genutzt? (2024)

® Welche der beschriebenen Situationen wollen Sie fiir den Bereich ,Kleidung”
zuklinftig selbst nutzen? (2024)

22,4%
19,7%
0
14,6 % 15,0% 13,3%
8,8%
6,3%
2,5% -
selten | gelegentlich | oft| immer |
eher unwahrscheinlich weder noch eher wahrscheinlich sehr wahrscheinlich

Ich habe mich im stationdren Geschaft informiert und dann spéter im Online-Shop
eines anderen Anbieters gekauft. (Competitive Showrooming)

60% —

50% —

43,5%

40% —

30% —

20% —

0% —

0% —
nie |
sehr unwahrscheinlich

Einfachauswahl; n =1000

@ Welche der beschriebenen Situationen haben Sie fir den Bereich ,Kleidung”
bisher schon einmal selbst genutzt? (2024)

® Welche der beschriebenen Situationen wollen Sie fir den Bereich ,Kleidung”
zukinftig selbst nutzen? (2024)

22,8%
19,3% 20.8%
16,4%
14,7%
7,0%
4,6%
3,0% - .
selten | gelegentlich | oft| immer |
eher unwahrscheinlich weder noch eher wahrscheinlich sehr wahrscheinlich

Ich habe mich im stationdren Geschaft informiert und dann spéter im Online-Shop

60% —

50% — 48,4 %

39,9%
40% —

30% —

20% —

0% —

0% —

nie |
sehr unwahrscheinlich

Einfachauswahl; n =1000

dieses Geschdftes gekauft. (Loyal Showrooming)

@ Welche der beschriebenen Situationen haben Sie fir den Bereich ,Kleidung”
bisher schon einmal selbst genutzt? (2024)

® Welche der beschriebenen Situationen wollen Sie fiir den Bereich ,,Kleidung”
zukinftig selbst nutzen? (2024)

"

24,8%

19,0%

16,3%

13,4%

56%

21% -

selten | gelegentlich | oft| immer |
eher unwahrscheinlich weder noch eher wahrscheinlich sehr wahrscheinlich
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Ich habe mich auf Social Media (z. B. Instagram, Facebook, Pinterest) Gber ein
Produkt informiert und es dann in einem Online-Shop gekauft.

60% —
54,6 % 52.5% @ Welche der beschriebenen Situationen haben Sie fiir den Bereich ,Kleidung”
s bisher schon einmal selbst genutzt? (2024)
50% — ® Welche der beschriebenen Situationen wollen Sie fir den Bereich ,Kleidung”
zukinftig selbst nutzen? (2024)
40% —
30% —
20% — 17,0% 17,3%
0y
14,7% o 15,2%
,8%
0% — 9.7 % 7,3%
0% —
nie | selten | gelegentlich | oft | immer |

sehr unwahrscheinlich eher unwahrscheinlich

Einfachauswahl; n =1000

weder noch

eher wahrscheinlich sehr wahrscheinlich

Ich habe mich auf Social Media (z. B. Instagram, Facebook, Pinterest) Gber ein
Produkt informiert und es dann in einem stationdren Geschdéft gekauft.

70% —
60% — 58,8%
50% —
40% —
30% —

20% —

15,3%

12,0%

0% —

0% —
nie | selten |
sehr unwahrscheinlich eher unwahrscheinlich

Einfachauswahl; n =1000

18,3%
14,7%

gelegentlich |
weder noch

@ Welche der beschriebenen Situationen haben Sie fiir den Bereich ,Kleidung”
bisher schon einmal selbst genutzt? (2024)

© Welche der beschriebenen Situationen wollen Sie fiir den Bereich ,,Kleidung”
zukinftig selbst nutzen? (2024)

1

11,8%

91%

4,5%

oft | immer |
eher wahrscheinlich sehr wahrscheinlich
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AUSGABE 3

TEIL2:
Deep-
Dlvej
Studie

Finanzielle Barriere oder Nachhaltig-
keitsmaBnahme? Der Einfluss von
Ricksendegebihren auf das Bestell-
verhalten von Verbraucher*innen im
Online-Bekleidungshandel

Um hohen Riicksendequoten entgegenzuwirken und die Umwelt
zu schonen, erheben Online-Modehidndler zunehmend Gebiihren
fir Ricksendungen. Diese Deep-Dive-Studie befasst sich daher mit
der Frage, wie sich bei Online-Kdufer*innen im Modehandel unter-
schiedlich hohe Riicksendegebiihren auf deren Wahrnehmung und
deren Bestellverhalten auswirken. Zudem wird analysiert, welche
Rolle das Umweltbewusstsein der Verbraucher*innen dabei spiellt.
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Studiensteckbrief
Methodik und Stichprobe

Fiir die Datenerhebung wurde eine Stichprobe aus Konsu-
ment*innen n Deutschland herangezogen, die mindestens alle
zwei bis drei Monate Kleidung iiber einen Online-Shop ein-
kaufen (n = 653). Die Stichprobe ist bevolkerungsreprasentativ
hinsichtlich der Geschlechtsverteilung.

Zielgruppe Personen im Alter von 18 bis 65 Jahren, die
mind. alle zwei bis drei Monate Kleidung
online einkaufen; Gleichverteilung des
Geschlechtsmerkmals

Stichprobe n = 653; 50,8% weiblich; M = 45,3 Jahre;
18- bis 56-Jahrige

Methode Online-Befragung; Endgerdte: PC, Tablet;
durchgefihrt von der Bilendi GmbH

Fragebogendauer ca.10 Minuten

Befragungszeitraum  24.06.2024 bis 31.06.2024

Fur diese Deep-Dive-Studie wurde ein experimentelles For-
schungsdesign entwickelt. Die vier Experimentalstimuli be-
standen aus einer Kombination aus Text- und Bildelementen.
Die Proband*innen wurden zufillig einer der vier Experimen-
talgruppen zugeteilt. Zunachst wurde allen Proband*innen ein
Szenario prasentiert, in dem sie sich vorstellen sollten, im
Online-Shop eines fiktiven Bekleidungshéandlers eine Bestellung
im Wert von 120,00 Euro als Kauf auf Rechnung aufzugeben.
Im Anschluss wurde jeder Person ein nachgebildeter Ausschnitt
des Online-Shops gezeigt, in dem Informationen zur Riick-
sendegebiihr aufgefiihrt waren. Die vier Stimuli unterschieden
sich in der Hohe der Riicksendegebiihr: Diese betrug entweder
0,00 Euro, 0,99 Euro, 2,99 Euro oder 4,99 Euro. Jede teilnehmende
Person hat genau einen dieser Experimentalstimuli bewertet.
Die Stimuli waren zuvor in einer separaten Vorstudie sowie mit-
hilfe eines Manipulationschecks in der Hauptstudie auf ihre
Wirksamkeit getestet worden. Fiir diese Untersuchung wurden
die Teilnehmer*innen auflerdem auf Grundlage ihres Umwelt-
bewusstseins mithilfe des Median-Split-Verfahrens in zwei
Gruppen (hohes vs. niedriges Umweltbewusstsein) aufgeteilt.
Insgesamt ergaben sich im Between-Subjects-Design somit
zehn Experimentalgruppen: 2 (Umweltbewusstsein: hoch vs.
niedrig) x 5 (Riicksendegebiihr: kostenlos vs. 0,99 Euro vs. 2,99
Euro vs. 4,99 Euro vs. Kontrollgruppe).

Umweltbewusstsein
Riicksendegebiihr Niedriges Umweltbewusstsein | Hohes Umweltbewusstsein
Kostenlos 52 78
0,99 Euro 71 61
2,99 Euro 63 64
4,99 Euro 77 55
Kontrollgruppe 74 58

TeilstichprobengréBe der Experimentalgruppen

TEIL 2: DEEP-DIVE-STUDIE

Neben den Daten, die tiber den experimentellen Studienansatz
erhoben wurden, wurden bei den Teilnehmer*innen auch
allgemeine Einstellungen zu Riicksendegebiihren im Online-

Bekleidungshandel erfasst. Diese wurden deskriptiv ausgewertet.

Die Stichprobe hat einen Umfang von N = 653 Proband*innen.
Es fiihlen sich 50,8 % der Studienteilnehmer*innen dem
weiblichen und 49,2 % dem mannlichen Geschlecht zugehorig.
Das durchschnittliche Alter betragt M = 45,3 Jahre. Der*Die
jungste Proband*in ist 18 Jahre und der*die alteste Proband*in
ist 65 Jahre alt. Jeweils ca. 20 % der Studienteilnehmer*innen
beziehen ein Nettohaushaltseinkommen zwischen 1700 Euro
und 2600 Euro bzw. zwischen 2600 Euro und 3600 Euro.

Bei knapp einem Drittel der Teilnehmer*innen liegt das Netto-
haushaltseinkommen zwischen 3600 Euro und 5000 Euro.

Es haben 28,6 % der Studienteilnehmer*innen die Realschule
abgeschlossen, 27,4 % blicken auf eine Form der Hochschul-
reife zurtick und 38 % der Proband*innen haben einen Hoch-
schulabschluss oder héheren Abschluss.

Circa 30 % der Befragten geben nicht mehr als 50 Euro im
Monat fiir Kleidung fiir sich selbst aus. Knapp 37 % geben
zwischen 50 Euro und 100 Euro im Monat fur Kleidung aus
und knapp 24 % zwischen 100 und 200 Euro. Etwa 45 % der
Studienteilnehmer*innen kaufen mindestens alle zwei bis drei
Monate Kleidung im Online-Shop von Bekleidungshandlern,
35,2 % etwa einmal im Monat sowie knapp 20 % ofter als alle
zwel Wochen. Etwa 83,5 % der Proband*innen haben schon
einmal Kleidung zurtickgeschickt, die sie im Online-Shop eines
Bekleidungshéndlers bestellt haben.

75

Interpretationshinweise

Die Aussagen in dieser Studie beziehen sich immer auf die fiir
diese Studie befragten Personen. Signifikante Ergebnisse sind
als solche gekennzeichnet. Dabei wurde ein Signifikanzniveau
von a = 0,05 zugrunde gelegt, sofern nicht anders angegeben.
Das bedeutet, dass die Nullhypothese des jeweiligen statistischen
Tests mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% verworfen
wird. Fiir die Praxis bedeutet ein signifikantes Ergebnis, dass
die auf Grundlage der Stichprobendaten getroffenen Aussagen
mit einer Wahrscheinlichkeit von mindestens 95 % auch auf
die Grundgesamtheit zutreffen.

Notation

F bezeichnet die Teststatistik der Varianzanalyse, Cohen’s f
die Effektstirke, n die Stichprobengréfie und M den Mittel-
wert. Die in der Deep-Dive-Studie angegebenen Mittelwerte
beziehen sich auf Werte, die auf siebenstufigen Likert-Skalen
(z. B. mit 7 = ,stimme voll zu“) erfasst wurden.
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Hintergrund: Hohe Ricksendequoten
stellen den Online-Bekleidungshandel
vor 6konomische und 6kologische

Herausforderungen

Deutschland ist europdischer Retouren-Meister.”> Dabei werden
im Online-Modehandel die hochsten artikelbezogenen Riick-
sendequoten von bis zu 75 % verzeichnet.”® Ein moglicher Trei-
ber der hohen Retourenquoten sind die kostenlosen Riicksen-
dungen, die sich im letzten Jahrzehnt durch grof8e Player wie
Zalando, Otto oder Amazon als Teil des Serviceversprechens
am deutschen Markt etabliert haben.” Retouren verursachen
nicht nur erhebliche Kosten fiir die Handler (im Schnitt zwi-
schen fiinf und zehn Euro pro Retoure),”” sondern haben auch
negative Auswirkungen auf die Umwelt, z. B. durch lingere
Transportwege und zusétzlichen Verpackungsmiill.”® Um
diesen Entwicklungen entgegenzuwirken, gehen seit Kurzem
die ersten Modehandler (u. a. Uniqlo, Zara und H&M) dazu
iiber, Gebiihren fiir Riicksendungen zu erheben.”” Weitere
Wettbewerber konnten diesem Beispiel folgen. Wahrenddessen
werden Verbraucher*innen sich ihrer Verantwortung in Bezug
auf nachhaltigen Konsum und ihrem Anteil am Klimawandel
immer bewusster.”® Vor diesem Hintergrund ist es fiir Online-
Héndler von groflem Interesse, ein Gleichgewicht zwischen zu
liberalen und zu hohen Riicksendegebiihren zu finden, um be-
stehende Kundenbeziehungen nicht zu gefahrden und gleich-
zeitig einen Anreiz fiir geringere Retourenquoten zu schaffen.

72 Manager Magazin (2023).

73 EHI Retail Institute (2023).
74 Achter (2022).

75 Handelsblatt (2023a).

76 Zhang et al. (2023).

77 Handelsblatt (2023b).

78 Trusted Returns (2021).

79 Janakiraman et al. (2016).
80 Lantz and Hjort (2013).

81 Martinez-Lopez et al. (2022).
82 Bansal and Muzatko (2021).
83 Zhang et al. (2023).
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In der wissenschaftlichen Literatur wird zwischen fiinf
Dimensionen zur Gestaltung von Riickgaberichtlinien unter-
schieden: Zeit, Geld, Aufwand, Umfang und Austausch.” Diese
Deep-Dive-Studie fokussiert sich auf die monetiare Dimension,
wenn Gebiihren fiir eine Riicksendung anfallen. Bisherige Stu-
dien haben gezeigt, dass kostenlose Riicksendungen zu einer
erhohten Bestellfrequenz,®® erhéhten Kundenzufriedenheit®!
sowie einer erhohten Kaufintention®? fithren. Das Wissen zu
den Auswirkungen unterschiedlich hoher Riicksendegebiihren
auf das Online-Kaufverhalten von Verbraucher*innen ist noch
begrenzt. Auch die Idee, nachhaltiges Konsumverhalten durch
Riicksendegebiihren zu fordern, steckt noch in den Anfangen
und bietet ein grofles Potenzial, das Umweltbewusstsein von
Konsument*innen zu berticksichtigen.®?

Um zu verstehen, wie sich unterschiedlich hohe Riicksende-
gebtihren unter Berticksichtigung des Umweltbewusstseins
auf das Online-Bestellverhalten von Verbraucher*innen im
Modehandel auswirken, wurde ein Online-Experiment mit 653
Proband*innen durchgefiihrt. Dazu wurde den Proband*innen
zundchst ein Szenario geschildert, bei dem sie sich in eine
Bestellsituation im Online-Shop eines fiktiven Bekleidungs-
hindlers hineinversetzen sollten. Darauthin erhielt jede*r
Proband*in zufillig einen Bildschirmausschnitt eines fiktiven
Online-Shops, auf dem die Riicksendegebiihren aufgefiihrt
wurden. Es wurden vier verschiedene Abstufungen von Riick-
sendegebiihren getestet: kostenlos, 0,99 Euro, 2,99 Euro und
4,99 Euro. Die Kontrollgruppe erhielt keine Information zu
den Riicksendegebiihren. Um eine moglichst realitdtsnahe
Einkaufssituation zu schaffen, orientiert sich die Hohe der
Gebiihren an aktuellen marktiiblichen Gebiihren. Es konnte
gezeigt werden, dass die Gebithren von den Proband*innen
unterschiedlich hoch wahrgenommen wurden (Mo, 00€ = 2,19;
Mo,gg€ = 2,96; Mz,99€ = 4,01; My g9€ = 4,94; F(3, 517) = 58,12; p

< 0,001, f = 0,58).#* Nach der Beschaftigung mit dem experi-
mentellen Stimulus haben die Teilnehmer*innen Angaben zur
Wahrnehmung der Gebiihren und ihrem Verhalten gemacht.

84 Die wahrgenommene Gebiihrenhshe wurde mit dem Item ,Ich empfinde die Riicksendegebiihr als ...“ auf einer Likert-Skala gemessen (1 = ,niedrig* bis 7 = ,hoch).
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RUCKGABE VON ARTIKELN

Rechtshinweis & WIE KANN ICH EINE ONLINE-BESTELLUNG ZURUCKGEBEN? +
Datenschutz

WAS KOSTET DIE RUCKSENDUNG?
Die Ricksendung ist weiterhin kostenlos.

Datenschutzhinweis

Cookie-Hinweis

Allgemeine WO SCHICKE ICH DAS PAKET ZURUCK? +

Geschdaftsbedingungen

Kontakt KANN ICH MEHRERE QR-CODES BZW. ETIKETTEN +
FUR EINE BESTELLUNG ERSTELLEN?

Impressum

Karriere WO BEKOMME ICH EINEN ZWEITEN QR-CODE FUR DIE RUCKSENDUNG?

Stimulus-Beispiel 1:
kostenlose Riicksendung

RUCKGABE VON ARTIKELN

Rechtshinweis & WIE KANN ICH EINE ONLINE-BESTELLUNG ZURUCKGEBEN? +
Datenschutz
DreransehuE s imeis WAS KOSTET DIE RUCKSENDUNG?

Wir fihren ab sofort Riicksendegebdiihren ein.

G p— Die Ricksendegebuhr betragt 4,99 Euro.

Allgemeine WO SCHICKE ICH DAS PAKET ZURUCK? +

Geschaftsbedingungen

Kontakt KANN ICH MEHRERE QR-CODES BZW. ETIKETTEN +
FUR EINE BESTELLUNG ERSTELLEN?

Impressum

Karriere WO BEKOMME ICH EINEN ZWEITEN QR-CODE FUR DIE RUCKSENDUNG? +

Stimulus-Beispiel 2:
Ricksendegebiihr von 4,99 Euro

\ (|
N\
~ O\
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Ergebnisse: Wie wirken sich unterschiedlich hohe
Ricksendegebuhren auf das Verhalten und die
Wahrnehmung der Konsument*innen aus?

Es zeigt sich, dass die Bestellabsicht der Kund*innen in
Abhingigkeit der Hohe der Riicksendegebiihren variiert

(F(4, 321,69) =19,97; p < 0,001; f = 0,36). Dabei ist die Bestell-
absicht am hochsten ausgepragt, wenn die Riicksendung
kostenlos ist (M = 5,65) oder eine Gebiithr von 0,99 Euro anfallt
(M = 5,32). Bei einer Riicksendegebiihr von 2,99 Euro (M =
4,51) sowie bei 4,99 Euro (M = 4,00) fillt die Bestellabsicht
signifikant geringer aus im Vergleich zur kostenlosen Variante,

zur Gebiihr von 0,99 Euro sowie zur Kontrollgruppe (M = 5,52).

Daraus kann geschlussfolgert werden, dass Gebiihren unter
1,00 Euro eine Moglichkeit fiir Handler sein kénnen, um die
Konsument*innen an den Kosten der Retourenabwicklung zu
beteiligen, ohne ihre Bestellabsicht zu reduzieren.

Zusitzlich konnte festgestellt werden, dass die Proband*innen
im vorliegenden Szenario die Anzahl der Kleidungsstiicke in
ihrer Bestellung bei einer Gebiihr von 2,99 Euro (M = 3,65) im
Vergleich zur kostenlosen Riicksendung (M = 2,72) verringern
(F(4, 323,21) =7,79; p < 0,001; f = 0,21). Ein Erkldarungsansatz fiir
dieses Ergebnis ist, dass die Verbraucher*innen ihr Risiko fur
eine Retoure reduzieren, indem sie ausschlieSlich Artikel be-
stellen, bei denen eine hohe Wahrscheinlichkeit besteht, dass sie
passen oder tatsachlich benétigt werden.® Fir Handler, die die
Anzahl an Retouren verringern méchten, kann sich somit die
Implementierung einer Gebithrenhéhe von 2,99 Euro eignen.

Die Datenauswertung zeigt, dass Riicksendegebiihren grund-
satzlich — im Vergleich zu den kostenlosen Riicksendungen —
von Personen mit einem hohen Umweltbewusstsein als um-
weltfreundlicher wahrgenommen werden als von Personen
mit einem niedrigen Umweltbewusstsein (F(3, 513) = 2,24;

p =0,08; f=0,11). Kostenlose Riicksendungen werden hingegen
von Personen mit hohem Umweltbewusstsein als weniger
umweltfreundlich eingeschitzt (M = 3,50) als von Personen mit
einem niedrigen Umweltbewusstsein (M = 3,71).

Dartiber hinaus geht aus der Datenanalyse hervor, dass hohere
Riicksendegebiihren von Personen mit einem hohen Umwelt-
bewusstsein als fairer eingeschatzt werden im Vergleich zu Per-
sonen mit einem niedrigen Umweltbewusstsein (F(3, 513) = 3,02;
p =0,03; f = 0,13). Obwohl Personen mit einem hohen Umwelt-
bewusstsein Riicksendegebiihren anders bewerten als Personen
mit einem niedrigen Umweltbewusstsein, zeigen sich in Bezug
auf das Bestellverhalten (Bestellabsicht, Warenkorbzusammen-
setzung) keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden
Gruppen. Damit stiitzen die Ergebnisse die Annahme der so-
genannten Attitude-Behavior-Gap, die eine Diskrepanz zwischen
nachhaltigen Einstellungen von Verbraucher*innen (Attitude)
und ihrem tatsdchlichen Verhalten (Behavior) beschreibt.?

85 z. B. Janakiraman et al. (2016).
86 z.B. Park and Lin (2020).

» Die Hohe der Riicksendegeblhr
hat einen Einfluss auf die Bestell-
absicht der Konsument*innen.

Eine kostenlose Ricksendung sowie
eine Gebuhr von 0,99 Euro gehen
mit einer hoheren Bestellabsicht
einher als Gebihren Uber 2,99 Euro.

» Konsument*innen mit einem
hohen Umweltbewusstsein nehmen
kostenlose Riicksendungen als
weniger umweltfreundlich wahr

als Konsument*innen mit einem
niedrigen Umweltbewusstsein.
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Ich schlieBe die Bestellung ab.

7 -
6 — 5,65
5,32
5 -
4,51
4,00
4
. —
2 -
1 —

Kostenlos 0,99€ 2,99 € 4,99€ Kontrollgruppe

Mittelwerte der Zustimmung auf einer Likert-Skala (1= ,stimme gar nicht zu” bis 7 ,stimme voll zu”); signifikante Unterschiede
(F(4,321,69) =19,97; p < 0,001; f = 0,36) zwischen den Kategorien: kostenlos vs. 2,99 €, 4,99 €, Kontrollgruppe; 0,99 € vs. 2,99 €, 4,99 €, Kontrollgruppe; n = 653

Ich verringere die Anzahl der Kleidungsstlicke

T in meiner Bestellung.

-

s

4 — 3,65 3,67
3 — 2,72 2,83

i

1

Kostenlos 0,99€ 2,99 € 4,99 € Kontrollgruppe

Mittelwerte der Zustimmung auf einer Likert-Skala (1= ,stimme gar nicht zu” bis 7 ,stimme voll zu”); signifikante Unterschiede
(F(4,323,21) =7,79; p < 0,001; f = 0,21) zwischen den Kategorien: kostenlos vs. 2,99 €, 4,99 €, Kontrollgruppe; 0,99 € vs. 2,99 €, 4,99 €, Kontrollgruppe; n = 653

Wahrgenommene Umweltfreundlichkeit der Riicksendegebihren

7 —
6 —
5 — 4,80
4,27 4,23
3,93
4 — 3,71 3,74 : 3,86
3,50
3
2 —
1 @ niedriges Umweltbewusstsein

Kostenlos 0,99¢€ 2.99€ 4,99€ © hohes Umweltbewusstsein

Wahrgenommene Umweltfreundlichkeit der Riicksendegebiihren basierend auf Mittelwert aus drei ltems auf einer siebenstufigen Likert-Skala in Anlehnung an Sokolova et al. (2023) (,Die Hohe der Riicksendegebiihren bei [fiktiver Beklei-
dungshéndler] ist umweltfreundlich”; ,Die Hohe der Riicksendegebiihren bei [fiktiver Bekleidungshdndler] trégt dazu bei, negative Umweltauswirkungen zu reduzieren”; ,Die Hohe der Riicksendegebiihren bei [fiktiver Bekleidungshéndler]
kann als umweltfreundlich bezeichnet werden”); Gruppeneinteilung basierend auf Auspragung des Umweltbewusstseins; signifikante Unterschiede (F(3, 513) =2,24; p = 0,08; f = 0,11) zwischen den Kategorien: kostenlos vs. 2,99 €; n = 521

T Wahrgenommene Fairness der Riickgaberichtlinie
6 N
5,28
5,02 51
5 — 4,77
4,32
4,05 4,25
4 — 3,56
3
2 —
@ niedriges Umweltbewusstsein
1 © hohes Umweltbewusstsein

Kostenlos 0,99€ 2,99€ 4,99 €

Wahrgenommene Fairness der Riicksenderichtlinie basierend auf Mittelwert aus drei ltems auf einer siebenstufigen Likert-Skala in Anlehnung an Pei et al. (2014) (,gerecht”; ,,angemessen”; ,zufriedenstellend”);
Gruppeneinteilung basierend auf Auspragung des Umweltbewusstseins; signifikante Unterschiede (F(3, 513) = 3,02; p = 0,03; f = 0,13) zwischen den Kategorien: kostenlos vs. 2,99 €, 4,99 €; 0,99 € vs. 4,99 €;
2,99€vs. 4,99 €; n =521
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Stimmungsbild: Wie sind regelmaBige
Online-Kdaufer*innen gegenuber Ricksende-
gebuhren im Modehandel eingestellt?

Um die Relevanz von Riicksendegebiihren fiir regelméfSige
Online-K&ufer*innen von Bekleidung noch besser zu ver-
stehen, erfasst der zweite Teil der Deep-Dive-Studie ein allge-
meines Stimmungsbild. Die Ergebnisse zeigen, dass fiir
mehr als zwei Drittel der Proband*innen kostenlose Riick-
sendungen beim Kauf von Kleidung in einem Online-
Shop wichtig sind.?” Uber 81 % der Verbraucher*innen in
Deutschland stimmen der Aussage zu, dass sie sich in

der Regel tiber die Riicksendebedingungen im Online-Shop
eines Bekleidungshéndlers informieren, bevor sie eine
Bestellung aufgeben.®® Uber die Hilfte der regelméBigen
Online-Kaufer*innen gibt an, dass sie aufgrund von mog-
lichen Riicksendegebiihren eher dazu tendieren wiirde,
Kleidung im stationaren Einzelhandel zu kaufen.®” Etwa
58,3 % stimmen der Aussage tendenziell zu, dass sie schon
einmal aufgrund von Riicksendegebiihren auf einen Kauf

im Online-Shop eines Bekleidungshéndlers verzichtet haben.”
Diese Gruppe (n = 377) wurde daraufhin in einem offenen
Antwortfeld nach der Hohe dieser Gebiihren gefragt. Dabei er-
gab sich ein breites Spektrum an Antworten mit einer Konzen-
tration in den Bereichen zwischen 4,95 und 5,00 Euro (16,4 %),
5,95 und 6,00 Euro (8,6 %) sowie 6,96 und 7,00 Euro (5,3 %).

Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse dieser Deep-Dive-Studie verdeutlichen, dass
Riicksendegebiihren ein relevantes Entscheidungskriterium
von Verbraucher*innen beim Online-Kauf von Kleidung
darstellen. Es konnte gezeigt werden, dass sich die Hohe von
Riicksendegebiihren unterschiedlich auf die Bestellabsicht
und die Warenkorbzusammensetzung auswirkt. Wahrend

sich Gebiihren erst ab 2,99 Euro negativ auf die Bestellabsicht
auswirken, verringern Verbraucher*innen bei dieser Gebiihren-
héhe gleichzeitig die Anzahl an Kleidungsstiicken im Waren-
korb. Modehéndler miissen daher abwigen, welches Ziel sie
mit ihrer Riickgabepolitik verfolgen. Um Konsument*innen zu
einem nachhaltigeren Einkaufsverhalten anzuregen, kénnten
Héndler Riicksendegebiihren ab 2,99 Euro implementieren.
Riicksendegebiihren von weniger als 1,00 Euro sind ein guter
Weg, um die Bestellabsicht von Konsument*innen so hoch wie
moglich zu halten.

87 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien 5%,
88 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien 5%, ,6“
89 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien ,5°

90 Prozentangaben beziehen sich auf die Auswahl der Antwortkategorien 5%, ,6“

“auf einer siebenstufigen Likert-Skala (mit 1 =, stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,stimme voll und ganz zu*).
“auf einer siebenstufigen Likert-Skala (mit 1 =, stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,stimme voll und ganz zu").
“auf einer siebenstufigen Likert-Skala (mit 1 =, stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,stimme voll und ganz zu*).
“auf einer siebenstufigen Likert-Skala (mit 1 =, stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,stimme voll und ganz zu").

» Die Hohe der Riicksendegebihren
ist fur die Mehrheit der regel-
mdBigen Online-Kaufer*innen ein
entscheidendes Kriterium dafr,

ob eine Bestellung Uberhaupt
aufgegeben wird.

» Uber 81% der regelmdBigen
Online-K&ufer*innen informieren
sich vor dem Bestellabschluss
Uber die Rickgaberichtlinien in
Online-Bekleidungsshops.

Obwohl das Umweltbewusstsein von Konsument*innen eine
erhebliche Rolle bei der Bewertung von Riicksendegebiihren
spielt, spiegelt es sich nicht im tatsachlichen Bestellverhalten
wider. Zusitzliche Erlauterungen zur Anpassung von Riick-
sendegebiihren (z. B. aus Nachhaltigkeitsgriinden) sowie der
Grund fiir den Kauf von Bekleidung (z. B. Bedarfskauf vs.
Impulskauf) kénnten einen weiteren Einfluss auf das Kaufver-
halten im Online-Bekleidungshandel haben.

)
)
)
)
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40% — Mir ist es wichtig, dass ein Online-Shop fiir Bekleidung
kostenlose Riicksendungen anbietet.

32,5%

30% —

20% 19,4%
b —

16,8%
13,8%
oy -
10% 6190 7,4%
1%
- =
0% I
2 4 5 6

1 (stimme gar

7 (stimme voll

81

nicht zu) und ganz zu)
Einfachauswahl; n = 653
50% — Ich informiere mich in der Regel Gber die
. . . . . 44,1%
Ricksendebedingungen im Online-Shop eines
0% — Bekleidungshdndlers, bevor ich eine Bestellung aufgebe.
30% —
20,5%
0% — 16,5%
0% — 7,5%
. mes =ees T
1 (stimme gar 2 3 4 5 6 7 (stimme voll
nicht zu) und ganz zu)

Einfachauswahl; n = 653
Anmerkung: Prozentangaben weichen aufgrund eines Rundungsfehlers von 100 % ab.

Ich wirde aufgrund von méglichen Ricksendegebihren beim Online-Kauf dazu
tendieren, Kleidung eher wieder im stationdren Einzelhandel zu kaufen.

19,8%
4 19,3%
20% — > 18,4%
15,0%
5% —
1,8%
0% — 8,4%
7,4%
- - .
0% —
1 (stimme gar 2 3 4 5 6 7 (stimme voll
nicht zu) und ganz zu)

Einfachauswahl; n = 653

Ich habe schon einmal aufgrund von
Racksendegebihren auf einen Kauf im Online-Shop 27,6%
eines Bekleidungshdndlers verzichtet.

30% —

20% —

17,0% 16,5%
14,2%
1,2%
0% —
7,2%
B -
0% — -
1 (stimme gar 2 3 4 5 6 7 (stimme voll
nicht zu) und ganz zu)

Einfachauswahl; n = 653
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Diese Studie wurde in Kooperation mit dem deutschen Textil-
einzelhandelsunternehmen Ernsting’s family durchgefihrt.
Das Unternehmen z&hlt mit mehr als 1.900 Filialen in Deutsch-
land und Osterreich zu den gréBten Cross-Channel-Anbietern
im deutschen Textileinzelhandel. Ernsting’s family bietet Mode
und Accessoires fur Kinder und Erwachsene mit den Schwer-
punkten Wasche, Damen- und Kinderbekleidung an. Derzeit
beschdaftigt das Unternehmen mit Sitz in Coesfeld (Westfalen)
rund 12.260 Mitarbeiter*innen.




Die Ernsting’s family Fashion-Retail-Studie
analysiert das Kaufverhalten von Ver-
braucher*innen in Deutschland in der Mode-
branche. Neben der Darstellung des Status
quo werden Uber mehrere Erhebungszeitpunkte
Verdnderungen in den Kauf- und Konsumge-
wohnheiten erfasst. Zusatzlich wird ein aktuel-
les Thema in einer Deep-Dive-Studie vertieft.

Angesichts der gegenwadrtigen 6kologischen
Herausforderungen und der technologischen
Innovationen in der Modeindustrie konzentriert
sich die dritte Ausgabe auf die Analyse des
nachhaltigen Kauf- und Konsumverhaltens von
Verbraucher*innen in Deutschland. Daran an-
knipfend befasst sich die Deep-Dive-Studie
mit der Frage, wie sich unterschiedlich hohe
Ricksendegebihren auf das Bestellverhalten
von Online-K&aufer*innen im Modehandel aus-
wirken und welche Rolle das Umweltbewusst-
sein der Verbraucher*innen dabei spielt.




