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Hintergrund & Zielsetzung )

* Greenpeace bearbeitet in den letzten Jahren verstarkt das Thema Nachhaltigkeit und (ibermaRiger)
Konsum im Bereich Mode. In diesem Rahmen wurden bereits mehrere Studien durchgefihrt und
veroffentlicht, die sich mit den Einstellungen und dem Kauf-Verhalten von Konsumenten befassten.

* Greenpeace plant die Fortsetzung der Arbeit in diesem Bereich.

e Dafur wurden die Motive und das Kaufverhalten von jungen Frauen in Deutschland im Rahmen einer
Reprasentativ-Befragung genauer betrachtet.

* Neben dem faktischen Kaufverhalten wurde hierbei aullerdem die individuelle Bedeutung von
Shopping fiir den einzelnen und das Ausmald des Suchtpotentials genauer betrachtet.
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Studiensteckbrief > ‘ i

e  Methode:

* Online-Befragung mit einem selbst auszufiillenden Fragebogen
e Durchschnittliche Interviewlange: 8 Minuten

e Stichprobe:
* Gesamtstichprobe n=1.015 18-40-jahrige Frauen
e Rekrutierung aus einem Online Access Panel

e Die Stichprobe wurde reprasentativ hinsichtlich Altersgruppen, Region, Bildungsabschluss und
Berufstatigkeit angelegt:

“ Region Formale Bildung Berufstatigkeit
Total . . ) In Nicht
1824 3340 Nord West Sud Ost Hoher Mittel  Niedrig Be"rL!fs Ausbild-  berufs-
Jahre Jahre tatig rrs
ung tatig
283 375 357 164

N-Basis 1.015 361 300 190 457 389 169 649 219 147
in %
. 100 28 37 35 16 36 29 19 43 37 20 64 22 14
[gewichtet]

e Zeitraum der Datenerhebung:
e 02.-09. Februar 2017
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Erklarung Signifikanzen °

Was sind Signifikanzen?

* Sind zwei Prozentwerte unterschiedlich hoch, so kann dies auf einen systematischen Unterschied
hindeuten. Es ist aber auch denkbar, dass der Unterschied rein zufallig zustande gekommen ist, da ja
nicht die gesamte Grundgesamtheit, sondern nur eine Stichprobe befragt wurde.

* Indieser Ergebnisprasentation sind signifikante Unterschiede zwischen Prozentwerten (bei
Skalierungsfragen immer fir die Top2 Box-Werte) mit einer Fehlertoleranz von 5% durch Buchstaben
ausgewiesen. Das bedeutet, dass der Unterschied, der in der Stichprobe gemessen wurde, sehr
wahrscheinlich auch in der Grundgesamtheit vorhanden ist. Allerdings besteht eine
Irrtumswahrscheinlichkeit von max. 5%.

* Ein Lesebeispiel fir die Kennzeichnung der Signifikanzen ist auf dem folgenden Chart dargestellt.
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Lesebeispiel: Signifikanzen Y

Die Buchstaben hinter dem Wert fir die Top2 Box geben an, zu welchen Top2 Box-Werten anderer
Zahlenreihen dieser Wert signifikant groRRer ist. D.h. der Buchstabe steht immer nur beim groBeren der
zwei Vergleichswerte.

Jede Zahlenreihe (=Untergruppe) ist durch einen Buchstaben gekennzeichnet.

@

Das* macht einen signifikant
groBeren Wert auf den
ersten Blick erkennbar.

Ih
~N
I.'>
5 =

ul

=2

Alter Bee|nflussung durch FB/IG
ich HABE mehr ... Total & /
18-241)ah 25-3211ah 33-401ah Tan2
als ich BRAUCHE. M€ ae il ks
N=1.015 n=283 n=375 n=357 n=218 n=601
D1
d~h 62 60 58 72 55
H B B [
50 53 Der Wert 72% von Gruppe C1 6201 a4
Schuhe ist signifikant groRer als der *
- - Wert 55% von Gruppe D1. -
a 56 D1
Taschen 45 -9 39
47 39

@ Accessoires 45
- [ ]
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Management Summary (1/6) e

Ein kritischer Blick in den Kleiderschrank:
Wieviel HABE ich und wie viel BRAUCHE ich?

* Ein Grolteil der deutschen Frauen zwischen 18 und 40 Jahren hat eigenen Angaben zufolge mehr im
Kleiderschrank als bendtigt: 60% besitzen zu viel Kleidung, gefolgt von 50%, die angeben zu viele
Paar Schuhe zu besitzen. Und auch bei Taschen und Accessoires haben 45% der deutschen Frauen
zwischen 18 und 40 Jahren deutlich mehr als benoétigt.

« Moderatgeber und soziale Medien verstirken den Hang zum Uberfluss: Wer sich bei Facebook
oder Instagram gerne modisch inspirieren lasst, hat deutlich haufiger zu viel im Kleiderschrank.

e Und auch die finanziellen Mittel begiinstigen den Uberfluss: So haben Besserverdiener deutlich
ofter mehr Bekleidung als sie bendtigen.

* Kaum verwunderlich ist, dass eine erhohte Shopping-Frequenz und hohere Ausgaben fir
Bekleidung deutlich mit einem ,Zuviel” an Bekleidung korrelieren. Im Umkehrschluss heil3t das
aber auch, dass trotz des bereits bestehenden (bewussten) Uberflusses weiterhin konsumiert
wird.
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Management Summary (2/6) °

Einmal ganz direkt gefragt:
Worauf achte ich beim Kauf von Kleidung, Schuhen & Co?

* Aussehen, Preis und Qualitadt & Haltbarkeit sind die wichtigsten Kriterien beim Kleiderkauf:
(Uber) 85% der befragten Frauen achten hierauf. Nachhaltige Aspekte wie eine sozial- und
umweltvertragliche Produktion finden nur etwa die Halfte der Frauen wichtig. Die Marke spielt
hingegen fiir nicht einmal ein Drittel eine Rolle.

* Aspekte der Nachhaltigkeit (Qualitat & Haltbarkeit, sozial- und umweltvertragliche Produktion)
gewinnen mit zunehmendem Alter an Bedeutung:
So achtet die 40-Jahrige deutlich starker auf nachhaltige Kriterien als die 18-Jahrige.

* Auch ein Mehr an Einkommen und formaler Bildung stiitzen den Nachhaltigkeitsgedanken:
Qualitat & Haltbarkeit sowie eine umweltvertragliche Produktion gewinnen hier an Bedeutung.
* Wer mehr fir Kleidung ausgibt, legt auch deutlich mehr Wert auf die Marke, was die hheren
Ausgaben durchaus erklart.
Auch auf bessere Qualitat & Haltbarkeit und eine umweltvertragliche Produktion wird mit

steigenden Ausgaben mehr Wert gelegt. Wieviel am Ende tatsachlich in nachhaltige Aspekte
investiert wird, bleibt offen.
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Management Summary (3/6) e

Shoppen um des Shoppens Willen?
Was gibt mir ein Shopping-Trip eigentlich?

* Shopping ist vordergriindig mit positiven Emotionen verknipft:
 Mehr als die Halfte der Frauen geht shoppen, um sich aufzumuntern.
* Die jeweils geshoppte Kleidung steigert das Selbstwertgefiihl von 54% - dabei muss es keine
Markenkleidung sein.
* Fast jede Dritte kann mit Shopping Stress abbauen.
e Und fiir 40% ware ein Leben ohne Shopping schlichtweg weniger spaflig.

* 39% der Frauen verschafft shoppen zu gehen einen regelrechten ,,Kick” und ein Gefiihl von
Erfilltheit. Beides halt jedoch liberwiegend nur wenige Stunden bis maximal einen Tag an und
verfliegt dann wieder.

« Wem das Shopping-Erlebnis einen emotionalen Kick verleiht, der shoppt in der Regel haufiger
und gibt mehr Geld aus.
* Facebook und Instagram Follower sind besonders empfanglich fir den Shopping-Kick.

* Doch viele laugt ein Shopping-Trip aus: 60% der befragten Frauen geben an, sich nach Shopping-

Ausfliigen miide und erschopft zu fiihlen - Jiingere noch viel mehr als Altere.
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Management Summary (4/6) °

Bewusst geshoppt oder geschickt verfiihrt?
Was lasst mich eigentlich shoppen?

* 40% der Frauen zwischen 18-40 Jahren gehen oftmals shoppen, obwohl sie eigentlich nichts
brauchen: Hier sind vermutlich damit verknipfte positive Emotionen (Aufmunterung, Stressabbau,
emotionaler Kick) ausschlaggebende Treiber flir den Shopping-Trip — und nicht ein tatsachlicher
Bedarf an Kleidung.

* Daruber hinaus verfiihren Angebote zum Shoppen:
Aktionen, die mit Rabatten oder kostenlosem Versand werben, animieren zum Shoppen — und dies
nicht nur, wenn man etwas bendtigt. Jede Zweite lasst sich durch Aktionen regelmaRig zu
ungeplantem und daher mit hoher Wahrscheinlichkeit tGberflissigem Kleiderkauf verleiten.
Je jiinger die Konsumentin und je hoher das verfligbare Budget (Einkommen) desto starker scheint
die Wirkung solch externer Reize.

e Durch soziale Medien wie Facebook oder Instagram wird dariiber hinaus fast ein Viertel zum
Kleiderkauf animiert. Und wer hierflir empfanglich ist, spricht auch auf andere Werbeaktionen
deutlich starker an. Die Gefahr, ohne Bedarf zu shoppen, nimmt deutlich zu.

*  Prominente verfihren hingegen nur selten zum Kauf unnétiger oder unpassender Kleidung.

nuggets — market research & consulting GmbH




Management Summary (5/6) o

Wieviel ,, Zuviel” ist noch in Ordnung?
Hat mein Shopping-Verhalten Suchtcharakter?

* Auch wenn der Begriff der Sucht schwer zu definieren und die Grenzen flieBend sind, so deuten
unkontrolliertes Handeln, das Brechen von Vorsatzen oder das Vertuschen des eigenen Handelns auf
suchtahnliche Muster hin.

 Wer in Sachen Mode durch soziale Medien wie Facebook oder Instagram beeinflusst wird (Follower),
neigt deutlich haufiger zu suchtdahnlichem Verhalten als Non-Follower:

*  61% besitzen diverse Kleidungsstiicke, die sie noch nie getragen haben (Non-Follower: 33%).

* 40% haben setzen sich beim Shoppen finanzielle Grenzen, die sich nicht einhalten (Non-Follower: 17%).
* 28% verbergen vor anderen, wieviel sie gekauft und ausgegeben haben (Non-Follower: 9%).

* 80% shoppen 1 mal pro Monat oder 6fter (Non-Follower: 39%).

* Die durchschnittlichen monatlichen Ausgaben liegen bei ca. 130 Euro (Non-Follower: ca. 80 Euro).

* Suchtahnliches Verhalten geht immer mit einer hoheren Shopping Frequenz und héheren
Ausgaben einher.
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Management Summary (6/6) e

Ein Blich auf die Uhr und ins Portemonnaie:
Und was kostet mich meine Shopping-Leidenschaft?

e Durchschnittlich shoppt jede deutsche Frau zwischen 18 und 40 Jahren an 2,4 TAGEN PRO MONAT
(im Geschaft oder online) und gibt dabei etwa 96 EURO flir Kleidung, Schuhe, Taschen und
Accessoires aus.

* Jede Vierte shoppt fast wochentlich oder haufiger und verbringt pro Shopping durchschnittlich 2h
48 min. Dabei kommen monatlich etwa 130 Euro zusammen.

e Kaum verwunderlich: Wer seltener shoppt, gibt weniger aus. ,,Selten-Shopper” (< 2x pro Monat)
investieren mit knapp 58 Euro deutlich weniger in Bekleidung. ,Selten-Shopper” shoppen jedoch
nicht nur seltener, sondern auch kiirzer: Sie verbringen durchschnittlich eine halbe Stunde weniger
pro Shopping (2h 18 min).

* Besonders die jungen Frauen shoppen haufiger und langer, was den starkeren
Erschopfungszustand jingerer Frauen nach dem Shoppen erklart.

* Facebook und Instagram Follower shoppen ebenfalls deutlich haufiger und langer und geben
dabei mehr Geld aus als andere.
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Beim Shoppen geht es nicht in erster Linie um den bedarfsdeckenden Kleiderkauf,
sondern um das gute Gefiihl.
Doch ob wenig oder viel, ob haufig oder selten — das gute Gefiihl hilt nicht lange an.

* Invielen Kleiderschranken findet sich ein ,,Zuviel” an Bekleidung - fast jede Zweite besitzt Stlicke, die
sie noch nie getragen hat.

* Und trotz dieser ehrlichen Einschatzung shoppen ,Haufig-Shopper” weiter und geben monatlich
rund 130 Euro fiir neue Klamotten aus - die sie eigentlich nicht brauchen.

* Shoppen verschafft kurzfristig ein gutes Geflhl: ,,Frau” shoppt oftmals einfach, weil es SpaR macht,
aufmuntert, Stress abbaut und einigen zumindest kurzfristig einen regelrechten , Kick” beschert.
Zu guter Letzt poliert das Geshoppte das Selbstbewusstsein auf — sobald und sofern man es tragt.

* Facebook und Instagram scheinen Einfluss auf Frequenz, Dauer und Ausgaben beim Shoppen zu
haben. Wer sich von den sozialen Netzwerken in Sachen Mode angesprochen fiihlt, shoppt haufiger,
langer und gibt mehr aus.

* Nach dem Kick folgt der Kater: Zwischen Shoppen und Tragen nehmen viele einen Zustand der
Erschopfung und des ausgelaugt seins in Kauf - vor allem Jingere scheinen ein gesundes Mal}
schwerer zu finden.

* Nicht selten lasst man sich durch externe Reize zum Shoppen ,verfiihren“ und zuweilen nimmt
Shoppen auch suchtahnliche Formen an, z.B. wenn finanziell gesteckte Grenzen nicht eingehalten,
Anzahl und Kosten gekaufter Kleidung verheimlicht oder das Konto fiir Bekleidung (die man nicht
braucht) Gberzogen werden.
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Aktueller Kleidungsbestand @ Y

Ob Kleidung, Schuhe, Taschen oder Accessoires: Ein grolSer Teil der Frauen zwischen 18 und 40 Jahren
besitzt nach eigener Einschatzung mehr als sie braucht.

Ich HABE mehr ...
alsich BRAUCHE.

Zustimmung Top2Box (5er Skala)

Top2Box

5 =Stimme vollund ganz zu &

4 =Stimmezu N

n=1.015 n=1.015 n=1.015 n=1.015

Basis: Alle Befragten, Angaben in %

F12. Zundchst mochten wir erfahren, wie Sie selbst die Menge an Kleidungsstiicken, Taschen, Schuhen und Accessoires einschatzen, die Sie besitzen.
Dazu sehen Sie nun eine Reihe von Aussagen, die mehr oder weniger stark auf Sie zutreffen kdonnen.

Bitte geben Sie anhand der Skala an, inwieweit Sie jeder dieser Aussagen zustimmen. nuggets — market research & consulting GmbH




Aktueller Kleidungsbestand @ Y

Uberfluss ist altersunabhingig: Zu viel hat die 40-Jihrige genauso wie die 18-J3hrige.
Wer sich bei Facebook oder Instagram inspirieren l4sst, neigt deutlich stirker zu Uberfluss.

* Facebook/ Instagram

Alter Beeinflussung durch FB/IG*
Ich HABE mehr ... E /
18-2 25-32 -
als ich BRAUCHE. 8-24 Jahre 5-32 Jahre 33-40 Jahre Top2 Low2
-A- -B- ot Haf -D1-

Zustimmung Top2Box (5er Skala) N=1.015 n=283 n=375 n=357 n=218 n=601
L= 72D1

% Kleidung

62D1

58 55
47 44
] ]
a1 s 39
*
] ]
40 39
] —

Schuhe

-

€
@ Taschen
@ @Accessmres

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (A/ B/ C; C1/ D1)

F12. Zundchst méchten wir erfahren, wie Sie selbst die Menge an Kleidungsstiicken, Taschen, Schuhen und Accessoires einschatzen, die Sie besitzen.

Dazu sehen Sie nun eine Reihe von Aussagen, die mehr oder weniger stark auf Sie zutreffen konnen.

Bitte geben Sie anhand der Skala an, inwieweit Sie jeder dieser Aussagen zustimmen. nuggets — market research & consulting GmbH

H [ 2]
~N = o

49¢ 59 b1

H H (%4 =)
n (6] o o
H H (9] ()}
~N (=} w N

l
I

Greenpeace-16d47 U&A Selbstreflexion Modekonsum — Februar 2017~ 18



Aktueller Kleidungsbestand @ Y

Mit zunehmender Bildung und hoherem Einkommen verstarkt sich die Einschatzung, mehr zu haben als
man bendtigt.

ich HABE mehr ... otal Formale Bildung Einkommen
N‘ d i . . .
alsich BRAUCHE. 1edrig Mittel Niedrig

Zustimmung Top2Box (5er Skala) N=1.015 n=457 n=389 n=169 n=169 n=405 n=302
A
® -
- Kleidung
Schuhe

45)

51! 47!

60
L
50
L
45
|
45
|

l
H

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (H/ 1/ J; R/ S/ T)

F12. Zundchst mochten wir erfahren, wie Sie selbst die Menge an Kleidungsstiicken, Taschen, Schuhen und Accessoires einschatzen, die Sie besitzen.

Dazu sehen Sie nun eine Reihe von Aussagen, die mehr oder weniger stark auf Sie zutreffen kénnen.

Bitte geben Sie anhand der Skala an, inwieweit Sie jeder dieser Aussagen zustimmen. nuggets — market research & consulting GmbH
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Aktueller Kleidungsbestand @ Y

Henne oder Ei? Wer haufig shoppt und viel Geld ausgibt, hat tendenziell ,,zu viel“? ODER Wer eh schon
,Zu viel” hat, shoppt dennoch weiter?

H
I

63ZA1
56Y 447

02 Accessoires
Qe

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (X/ Y; Z/ A1/ B1)

F12. Zundchst mochten wir erfahren, wie Sie selbst die Menge an Kleidungsstiicken, Taschen, Schuhen und Accessoires einschatzen, die Sie besitzen.

Dazu sehen Sie nun eine Reihe von Aussagen, die mehr oder weniger stark auf Sie zutreffen kdonnen.

Bitte geben Sie anhand der Skala an, inwieweit Sie jeder dieser Aussagen zustimmen. nuggets — market research & consulting GmbH

Shopping Frequenz Shopping Ausgaben
ich HABE mehr ... Total S e S
2 2xproMonat | =<2xpro Monat 50-100€
als ich BRAUCHE. £ P
X- Y- -Al-
Zustimmung Top2Box (5er Skala) N=1.015 n=528 n=487 n=283 n=505 n=227
Y 74 ZA1
4P . 7 47 49 587
50 61Y 487 72
[ ] B =
64ZA1
55Y
Taschen D " 34 34 427
B EH = =
45 33 31

l
H
l
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Auswahlkriterien beim Kleiderkauf @ )

Marken spielen eine untergeordnete Rolle, stattdessen muss Kleidung hauptsachlich optisch, preislich
und qualitativ stimmen. Sozial- und umweltvertragliche Produktion spielen nur fiir jede Zweite eine
Rolle.

Zustimmung Top2Box (5er Skala) Total (N=1.015)

Aussehen
¢
(Material, Schnitt, Farbe, etc.) /. 96

Preis _@® 85

Marke 27 ./

Qualitat und Haltbarkeit ® 37
(Dicke des Stoffes, Empfindlichkeit, Ndhte etc.) //

Sozial vertragliche Produktion 55 ./
(keine Kinderarbeit, Mindestléhne etc.)

Umweltvertragliche Produktion (keine gefdhrlichen Chemikalien, 52
okologische Baumwolle, Recyclingfasern etc.)

0 20 40 60 80 100
Basis: Alle Befragten, Angaben in %

F13. Nun geht es um den Kauf von Kleidung. Wie wichtig sind lhnen die folgenden Dinge beim Kauf von Kleidungsstiicken, Taschen, Schuhen und Accessoires? Bitte geben Sie dies
anhand der Skala an. nuggets — market research & consulting GmbH




Auswabhlkriterien beim Kleiderkauf @ Y

Mit zunehmendem Alter nimmt die Bedeutung nachhaltiger Kriterien beim Kleiderkauf zu.
Facebook und Instagram Follower legen mehr Wert auf Markenkleidung.

-0-18-24 ). (n=283) -A- 25-32J. (n=375) -B- -~ Top2 (n=218)-C1-
-+ 33-40 J. (n=357) -C- Zustimmung Top2Box (5er Skala) O Low2 (n=601) -D1-
D1
Aussehen
94/96/98 B 95/98
e .'?) (Material, Schnitt, Farbe, etc.) / ;
81/84/90 . -@BC Preis 85/86 nre)
."/ e ‘..y
- e I [ R— = e
/...../ ..‘.o.-'. /
o < Marke 19/42. () p1 @
19/27/33 | A A
A Qualitat und Haltbarkeit
81/89/90 86/89
789/ /|.<> A (Dicke des Stoffes, Empfindlichkeit, Nahte etc.) / ;
/ Sozial vertragliche Produktion /
43/60/60 A 55/55
/60/ I. ;>A (keine Kinderarbeit, Mindestlohne etc.) / ?/
I : Umweltvertragliche Produktion /
41/53/61 @ A > AB (keine gefahrlichen Chemikalien, 6kologische 51/53 O
| Baumwolle, Recyclingfasern etc.)
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (A/ B/ C; C1/ D1)
F13. Nun geht es um den Kauf von Kleidung. Wie wichtig sind lhnen die folgenden Dinge beim Kauf von Kleidungsstiicken, Taschen, Schuhen und Accessoires? Bitte geben Sie dies
anhand der Skala an. nuggets — market research & consulting GmbH
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Auswabhlkriterien beim Kleiderkauf @ Y

Muss man sich Nachhaltigkeit leisten konnen? Zumindest steigt die Bedeutsamkeit nachhaltiger Kriterien
wie Haltbarkeit und Umweltvertraglichkeit mit Zunahme von Einkommen und Bildung.

=@-Hoch (n=457) -H- Mittel (n=389) -I- ) —@-Hoch (n=169) -R- Mittel (n=405) -S-
- Niedrig (n=169) -J- Zustimmung Top2Box (5er Skala) >+ Niedrig (n=302) -T-
! Aussehen
90/96/98 J 93/96/99 ST
Ve §>/ ) (Material, Schnitt, Farbe, etc.) e -'<>/.
// /[.:/
82/86/87 e‘<'> Preis 81/85/86 o5
,/ . .../
o® O°M 0 /
eapze = | | e =
> ;g Marke > e
20/28/29 20/28/34 T T
J
Qualitat und Haltbarkeit
80/87/91 J 86/86/93 ST
/871 ..'{\> ® (Dicke des Stoffes, Empfindlichkeit, Nahte etc.) /86/ _.&.
B - 2=
54/55/57 ‘ <> Sozial vertragliche Produktion 53/58/58 .6/
Y (keine Kinderarbeit, Mindestlohne etc.) \.’
2 oA
\ Umweltvertrigliche Produktion \
48/49/58 S @l (keine gefahrlichen Chemikalien, 6kologische 47/52/60 Ol @OT
Baumwolle, Recyclingfasern etc.) I
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (H/ 1/ J; R/ S/ T)
F13. Nun geht es um den Kauf von Kleidung. Wie wichtig sind lhnen die folgenden Dinge beim Kauf von Kleidungsstiicken, Taschen, Schuhen und Accessoires? Bitte geben Sie dies
anhand der Skala an. nuggets — market research & consulting GmbH
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Auswabhlkriterien beim Kleiderkauf @ ':..

Hohere Ausgaben beim Kleiderkauf resultieren u.a. aus einem deutlich starkeren Markenbewusstsein.
Das Bewusstsein fir Qualitat, Haltbarkeit und eine umweltvertragliche Produktion nehmen ebenfalls zu.

Shopping Frequenz Shopping Ausgaben

-®- 2 2x pro Monat (n=528) -X- . —@->50€ (n=283) -Z- -~ 50-100€ (n=505) -A1-
< 2x pro Monat (n=487) -Y- Zustimmung Top2Box (5er Skala) <>+ >100€ (n=227) -B1-
Y‘ Aussehen
u
93/99 94/95/99 ( ZAl
/; /‘ (Material, Schnitt, Farbe, etc.) /95/. -C
4 e
/
83/86 - Preis 78/85/89 /?Q_ll B1
5 B1
16/36 Y@ Marke o [N <
11/24/50 | Z ZA1
z
Qualitat und Haltbarkeit
85/89 80/89/93 K>za1
/ v ® (Dicke des Stoffes, Empfindlichkeit, Nahte etc.) /89 /./
54/56 g Sc.mal. vertrag!lchg Proc!.uktlon 54/55/57 '/
, (keine Kinderarbeit, Mindestlohne etc.) , .
, Umweltvertragliche Produktion / , -
50/55 o (keine gefahrlichen Chemikalien, 6kologische 44/54/59 o N
Baumwolle, Recyclingfasern etc.) A
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (X/ Y; Z/ A1/ B1)
F13. Nun geht es um den Kauf von Kleidung. Wie wichtig sind lhnen die folgenden Dinge beim Kauf von Kleidungsstiicken, Taschen, Schuhen und Accessoires? Bitte geben Sie dies
anhand der Skala an. nuggets — market research & consulting GmbH
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Personlicher Shopping-Nutzen @ Y

Widerspriichlich? Mehr als jede Zweite muntert Shopping auf — gleichzeitig verspliren viele
anschlieBend einen Zustand von Mudigkeit und Erschopfung.

Zustimmung Top2Box (5er Skala) Total (n=1.015)
Nach einem Shopping-Ausflug fiihle ich mich oft miide und erschépft. /‘ 60
Manchmal gehe ich shoppen, um mich aufzumuntern. I./ 56
Kleidung hilft mir, mein Selbstwertgefiihl zu steigern. /.I 54
Ohne Shopping ware mein Leben weniger aufregend/ spaRBig. ﬂ‘ 40
Shoppen zu gehen, gibt mir einen Kick und ich fiihle mich erfiilit. /ﬁ 39
Geld auszugeben ist einer der Wege, wie ich Stress abbaue. /./30
Wenn ich ein neues Outfit gekauft habe, poste ich es auf Facebook, .8/ 1
Instagram oder anderen Social Media Kanalen. |
Andere respektieren mich mehr, wenn ich Markenkleidung trage. ‘ 8
Basis: Alle Befragten, Angaben in % 0 20 40 60 80 100

F14. Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, die beschreiben, welche Bedeutung Shopping fiir Sie personlich haben kann.
F16. Im Folgenden sehen Sie einige Griinde, aus denen man shoppen gehen kann.
Bitte geben Sie anhand der Skala an, inwieweit diese Griinde auf Sie personlich zutreffen. nuggets — market research & consulting GmbH




Personlicher Shopping-Nutzen @ Y

Insbesondere Jingere sind von der widerspriichlichen Wirkung des Shoppens (Aufmunterung vs.
Erschopfung) betroffen. FB und IG Follower ziehen deutlichen emotionalen Nutzen aus dem Shopping.

-0-18-24 ). (n=283) -A- 25-32J. (n=375) -B- -®- Top2 (n=218)-C1-
-+ 33-40 J. (n=357) -C- Zustimmung Top2Box (5er Skala) O+ Low2 (n=601) -Di-
52/60/71 S I C @BC Nach einem Shopping-Ausflug fiihle ich mich oft 59/63 C%
: / miide und erschopft. 0 \
52/55/63 <.> ./B C Manchmal gehe ich shoppen, um mich 43/81 O \. o1
~ / aufzumuntern. v
N / ‘
& & Kleidung hilft mir
46/56/59 C (o ’ 42/79
/56/ '<> /‘ mein Selbstwertgefiihl zu steigern. /. n
- Ohne Shopping ware mein Leben
) 26/70 D1
36/41/42 <> | weniger aufregend/ spaBig. / O ?
37/38/42 <>||. Shoppen zu gehen, gibt mir einen Kick 25/69 O ., D1
= und ich fiithle mich erfiillt. /
Y / = P
R Geld auszugeben ist einer der Wege N
[ ’ 21/48 D1
24/32/3ﬁ < C ¢ wie ich Stress abbaue. / > //.
. Wenn ich ein neues Outfit gekauft habe, poste ich es
& h fit gekauft hab hes) ./ 23
; 6/8/9 auf FB, IG oder anderen Social Media Kanalen. D1
3 Andere respektieren mich mehr, wenn ich - /
(
<> 6/7/9 Markenkleidung trage. O ® b1 3/15
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (A/ B/ C; C1/ D1)
F14. Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, die beschreiben, welche Bedeutung Shopping fiir Sie personlich haben kann.
F16. Im Folgenden sehen Sie einige Griinde, aus denen man shoppen gehen kann. nuggets — market research & consulting GmbH
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Personlicher Shopping-Nutzen @ Y

Haufiges Shoppen und hohere Ausgaben stehen in einem deutlichen Zusammenhang mit emotionalem
Shopping-Nutzen: Je , haufiger” und ,,mehr”, desto starker der emotionale Mehrwert.

Shopping Frequenz Shopping Ausgaben

—®- 2 2x pro Monat (n=528) -X- —->50€ (n=283) -Z- -l 50-100€ (n=505) -A1-

< 2x pro Monat (n=487) -Y- Zustimmung Top2Box (5er Skala) <>+ >100€ (n=227) -B1-

60/60 | Nach einem Sho“pping-Austug"fl'.the ich mich oft 55/62/62 & I.
\ miide und erschépft. /-y
N : , 1.

39/71 oy Manchmal gehe ich shoppen, um mich 36/58/73 o H:z <> 7 A1

| / aufzumuntern. \ / :

\ .

‘ / Kleidung hilft mir ) / :

41 Y ’ 42/53/67
/655 ® mein Selbstwertgefiihl zu steigern. /53 /. /. - <> 241
Ohne Shopping ware mein Leben
Y 20/39/62 Z ZA1
20/56 /‘ weniger aufregend/ spaBig. /39/ A. 0 9
! L [ ,
22/53 oy Shoppen zu:u getlen, gll?t mir (_e.lnen Kick 18/40/53' 1z Szm
/ und ich fiithle mich erfiillt. / /
/ Geld auszugeben ist einer der Wege / /

@ Y ’ Z L>ZAl 13/29/50
14/43 ® wie ich Stress abbaue. /. /. et <& /
— . .

~ Wenn ich ein neues Outfit gekauft habe, poste ich es, / /
2/13 ’
,. Y / auf FB, IG oder anderen Social Media Kanilen. .\ ’. Z<.> ZA1 /1
] : . : YV
Andere respektieren mich mehr, wenn ich
Y 2/12 ’ ( ZA1

| o /. Markenkleidung trage. N <> 2/
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (X/ Y; Z/ A1/ B1)
F14. Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, die beschreiben, welche Bedeutung Shopping fiir Sie personlich haben kann.
F16. Im Folgenden sehen Sie einige Griinde, aus denen man shoppen gehen kann.

nuggets — market research & consulting GmbH
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Shopping-Kick & Gefiihl von Erfiilltheit @ Y

Etwas mehr als jedem Dritte gibt Shopping einen Kick und ein Geflihl von Erfilltheit. Die meisten
profitieren von diesem , Kick” jedoch nur einen Tag oder sogar weniger.

s Shoppen zu gehen, gibt mir einen Der Kick und das Gefiihl von
Kick und ich fiihle mich erfullt. ¢ Erfiilltheit bleibt ...
Zustimmung Top2Box o Wenige Augenblicke - 8
(5er Skala) 39%

5 = Stimme voll .
und ganz zu

4-6 Tage

B
Eine Woche oder langer . 6

Total (N=1.015) Total (N=385)

4=stimmezu [

Basis: Alle Befragten, Angaben in %

F14. Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, die beschreiben, welche Bedeutung Shopping fiir Sie personlich haben kann.

Basis: Befragte, denen shoppen zu gehen einen Kick gibt und die sich erfillt fuhlen, Angaben in %

F15. Sie haben angegeben, dass Sie nach dem Shopping einen Kick verspiren und sich erfullt fahlen.

Wie lange bleiben dieser Kick und das Gefiihl von Erfllltheit nach dem Shoppmg in der Regel erhalten? nuggets — market research & consulting GmbH
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Shopping-Kick & Gefiihl von Erfulltheit @

Insbesondere Facebook und Instagram Followern gibt Shopping einen Kick.

Alter

18-24 Jahre 25-32 lahre 33-40 Jahre

* Facebook/ Instagram

Beeinflussung durch FB/I1G*

N=1.015 n=283 n=375 n=357

s Shoppen zu gehen,
gibt mir einen Kick und
ich fiihle mich erfiillt. ¢

39 42
B

Befragte, denen shoppen zu gehen einen

Kick gibt und die sich erfilllt fahlen n=385 n=123 n=134 n=128
Wenige Augenblicke 8 12 7 6
Einen halben Tag 24 23 24 26
Einen Tag 33 33 36 30
2-3 Tage 25 24 24 27
4-6 Tage 4 3 2 6
Eine Woche oder langer 6 5 8 5

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (A/ B/ C; C1/ D1)

F14. Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, die beschreiben, welche Bedeutung Shopping fiir Sie personlich haben kann.
Basis: Befragte, denen shoppen zu gehen einen Kick gibt und die sich erfillt fuhlen, Angaben in %

F15. Sie haben angegeben, dass Sie nach dem Shopping einen Kick verspiren und sich erfullt fahlen.

Wie lange bleiben dieser Kick und das Gefiihl von Erfiilltheit nach dem Shopping in der Regel erhalten?

n=218 n=601

n=142 n=161

6 12
23 23
31 34
30 20

4 4

6 7

nuggets — market research & consulting GmbH
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Shopping-Kick & Gefiihl von Erfiilltheit @ Y

Mit zunehmender Shoppingfrequenz und hoheren Ausgaben steigt auch der Mehrwert in Form eines
emotionalen Kicks.

Shopping Frequenz Shopping Ausgaben
z 2x'pro Monat | < 2x pro Monat 50-100€
Al
N=1.015 n=528 n=487 n=283 n=505 n=227
99 Shoppen zu gehen, 39 53 Y 59 zA1
gibt mir einen Kick und 22 18
ich fihle mich erfiillt. - ] ]
Befragte, d h h i
Wenige Augenblicke 8 8 7 13 7 7
Einen halben Tag 24 25 22 22 28 B1 19
Einen Tag 33 33 33 25 32 37
2-3 Tage 25 26 22 26 22 29
4-6 Tage 4 2 8 5 4 2
Eine Woche oder langer 6 6 8 8 6 5

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (X/ Y; Z/ A1/ B1)

F14. Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen, die beschreiben, welche Bedeutung Shopping fiir Sie personlich haben kann.

Basis: Befragte, denen shoppen zu gehen einen Kick gibt und die sich erfillt fuhlen, Angaben in %

F15. Sie haben angegeben, dass Sie nach dem Shopping einen Kick verspiren und sich erfullt fahlen.

Wie lange bleiben dieser Kick und das Gefiihl von Erfiilltheit nach dem Shopping in der Regel erhalten? nuggets — market research & consulting GmbH
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Ausléser fiir Shopping @ ' Z

Angebote verleiten jede Zweite zum ungeplanten (und Uberflissigen?) Kleiderkauf.
Fast jede Vierte lasst sich von Facebook oder Instagram zum Shoppen animieren.
Prominente besitzen keinen nennenswerten Einfluss.

Zustimmung Top2Box (5er Skala) Total (N=1.015)

Aufgrund von Werbeaktionen wie Rabatten oder kostenlosem ® 52
Versand kaufe ich oft ungeplant Kleidung. /

Ich gehe oftmals shoppen, obwohl ich eigentlich nichts brauche. @® 40

Moderatgeber und modische Outfits bei Facebook oder Instagram
. . . @ 23
motivieren mich, selbst shoppen zu gehen. /

Ich kaufe Produkte, die von Prominenten, die ich mag, empfohlen /
werden, selbst wenn ich sie nicht brauche oder sie nicht zu mir @5

passen.

0 20 40 60 80 100
Basis: Alle Befragten, Angaben in %

F16. Im Folgenden sehen Sie einige Griinde, aus denen man shoppen gehen kann.

nuggets — market research & consulting GmbH




Ausloser fiir Shopping © Y

Je Jinger, desto starker beeinflussen duflere Anreize den (ungeplanten) Kleiderkauf.
Auch Facebook und Instagram Follower sind hierdurch besonders leicht zu verfihren.

-@-18-24 ). (n=283) -A- 25-32 ). (n=375) -B- -®- Top2 (n=218)-C1-
-+ 33-40 J. (n=357) -C- Zustimmung Top2Box (5er Skala) O+ Low2 (n=601) -Di-
C Aufgrund von Werbeaktionen wie Rabatten
45/54/58 O ®c oder kostenlosem Versand kaufe ich oft | 40/79 O @1
: ungeplant Kleidung. /
33/41/47 S ®c Ich gehe oftmals shoppen, obwohl ich 26/65 3 @ o1
g / eigentlich nichts brauche.
/
B Moderatgeber und modische Outfits bei
> ¢ @|BC 15/22/36 Facebook oder Instagram motivieren mich,
selbst shoppen zu gehen.
/ Ich kaufe Produkte, die von Prominenten,
d 4. 2/5/7 die ich mag, empfohlen werden, selbst O p1@| 016
wenn ich sie nicht brauche oder sie nicht zu
mir passen.
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (A/ B/ C; C1/ D1)
F16. Im Folgenden sehen Sie einige Griinde, aus denen man shoppen gehen kann. nuggets — market research & consulting GmbH
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Ausloser fur Shopping © s

Ein hoheres Einkommen schafft gute Voraussetzungen, um sich durch Werbeaktionen oder modische
Ratgeber zum Shoppen animieren zu lassen.

=@-Hoch (n=457) -H- Mittel (n=389) -I- ) —@-Hoch (n=169) -R- Mittel (n=405) -S-
- Niedrig (n=169) -J- Zustimmung Top2Box (5er Skala) >+ Niedrig (n=302) -T-
Aufgrund von Werbeaktionen wie Rabatten T
45/53/54 <O B oder kostenlosem Versand kaufe ich oft |43/53/59 & [ N
/ ungeplant Kleidung. ! /
28/38/46 | (5 ) o Ich gehc.e oftn:nals s.hoppen, obwohl ich 31/40/49 S ®sT
N / eigentlich nichts brauche. :
/
Moderatgeber und modische Outfits bei |19/,71/3>
.C) ® 1) |19/21/28 Facebook oder Instagram motivieren mich, S @ sT
/ selbst shoppen zu gehen. /
=L/ 7
/ Ich kaufe Produkte, die von Prominenten, /
& die ich mag, empfohlen werden, selbst /
)
:>, 1/5/6 wenn ich sie nicht brauche oder sie nicht zu < 5/5/6
mir passen.
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (H/ 1/ J; R/ S/ T)
F16. Im Folgenden sehen Sie einige Griinde, aus denen man shoppen gehen kann.

nuggets — market research & consulting GmbH
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Ausloser fur Shopping 0 s

Wer haufiger shoppt und mehr Geld fiir Bekleidung ausgibt, lasst sich leichter durch externe Anreize
animieren.

Shopping Frequenz Shopping Ausgaben

-®- 2 2x pro Monat (n=528) -X- . —@->50€ (n=283) -Z- -~ 50-100€ (n=505) -A1-
< 2x pro Monat (n=487) -Y- Zustimmung Top2Box (5er Skala) <>+ >100€ (n=227) -B1-
Aufgrund von Werbeaktionen wie Rabatten
33/68 @Y oder kostenlosem Versand kaufe ich oft |31/5469| @ Wz $zal
/ ungeplant Kleidung. / :
/ A
17/60 P Ich gehc-e oftn:nals s.hoppen, obwohl ich ® H z <> 7 A1
/ eigentlich nichts brauche.
14/38/158 / o
// Moderatgeber und modische Outfits bei ,
10/35 oY Facebook oder Instagram motivieren mich, [ ,I z $lza
/ selbst shoppen zu gehen. 12/2///7
/ Ich kaufe Produkte, die von Prominenten, . i
oy s die ich mag, empfohlen werden, selbst @ <>-; M 20
wenn ich sie nicht brauche oder sie nicht zu
mir passen.
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (X/ Y; Z/ A1/ B1)
F16. Im Folgenden sehen Sie einige Griinde, aus denen man shoppen gehen kann. nuggets — market research & consulting GmbH
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Grad der Shopping Sucht @ Y

41% haben Kleidung im Schrank, die sie noch nie getragen haben.
Und jede Vierte Gberschreitet ihre finanziellen Grenzen beim Shopping regelmaRig.

Zustimmung Top2Box (5er Skala) Total (N=1.015)

In meinem Kleiderschrank finden sich diverse Kleidungsstiicke, die

|
ich noch nie getragen habe. /.

Ich setze mir beim Shopping oftmals eine Grenze, wieviel ich ®
ausgeben madchte, schaffe es aber nur selten, diese einzuhalten.

41

24

Oftmals shoppe ich auch wahrend meiner Schul-/ Arbeitszeit

. 16
online.

Viele meiner Freunde und Bekannten sind shoppingsiichtig. 15

14
ausgegeben oder wie viele Stiicke ich gekauft habe.

14

1

1
Ich verberge haufig vor anderen, wieviel ich fiir Kleidung .I
Fiir mich ist es wichtig, dass meine Freunde gut gekleidet sind. /‘

Beim Shoppen von Kleidung liberziehe ich hin und wieder mein ® 10
Konto.

0 20 40 60 80 100
Basis: Alle Befragten, Angaben in %
F17. Unten sehen Sie nun einige Aussagen, die andere Personen zum Thema Mode & Shopping gemacht haben.
Bitte geben Sie anhand der Skala einmal an, wie sehr Sie jeder dieser Aussagen zustimmen. nuggets — market research & consulting GmbH




Grad der Shopping Sucht @ Y

Facebook und Instagram Follower neigen deutlich mehr zu Shoppingverhalten mit Suchtcharakter.

-0-18-24 ). (n=283) -A- 25-32J. (n=375) -B- -~ Top2 (n=218)-C1-
-+ 33-40 J. (n=357) -C- Zustimmung Top2Box (5er Skala) O Low2 (n=601) -D1-
39/42/42 | In meinem Kleiderschrank finden sich diverse 33/61 O |. D1
Kleidungsstiicke, die ich noch nie getragen habe. /
/ Ich setze mir beim Shopping oftmals eine Grenze, /
21/25/27 :X C wieviel ich ausgeben mochte, schaffe es aber nur 17/40 O ® bp1
/ selten, diese einzuhalten. /
.. / :
$ @b Oftmals shoppe ich auch wahrend meiner Schul-/ N
C 12/18/18 D1
<;>c7' /1¢/ Arbeitszeit online. O /. 11/26
ql 12/15/17 Viele meiner Freunde und Bekannten sind Q .I D1 12/23
< shoppingsiichtig. : \
| Ich verberge haufig vor anderen, wieviel ich fiir . \
<> ) 12/14/16 Kleidung ausgegeben oder wie viele Stiicke ich O ® b1 9/28
, gekauft habe. 5 /
é> 13/14/15 Fir mich ist es wichtig, dass meine Freunde gut :
D1
/; gekleidet sind. O /. 8/26
5 : 4
(/'> 8/10/12 Beim Shoppen von Kleidung liberziehe ich hin und O ./Dl 7/16
wieder mein Konto.
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (A/ B/ C; C1/ D1)
F17. Unten sehen Sie nun einige Aussagen, die andere Personen zum Thema Mode & Shopping gemacht haben.
Bitte geben Sie anhand der Skala einmal an, wie sehr Sie jeder dieser Aussagen zustimmen. nuggets — market research & consulting GmbH
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Grad der Shopping Sucht @ Y

Shopping Frequenz und Shopping Ausgaben stehen in einem deutlichen Zusammenhang mit dem Grad
der Shopping Sucht: Je ,haufiger” und ,mehr”, desto eher zeigt sich Suchtpotential.

Shopping Frequenz Shopping Ausgaben

—®- 2 2xpro Monat (n=528) -X- . —0->50€ (n=283) -Z- -l 50-100€ (n=505) -A1-
< 2x pro Monat (n=487) -Y- Zustimmung Top2Box (5er Skala) <>+ >100€ (n=227) -B1-
Oy | 28052 In meinem Kleiderschrank finden sich diverse L |. 7 J> ZA1  20/42/60
/ Kleidungsstiicke, die ich noch nie getragen habe. / /
// Ich setze mir beim Shopping oftmals eine Grenze, / /
Ov 14/33 wieviel ich ausgeben méchte, schaffe es aber nur o oz <> ZA1 11/25/38
/ selten, diese einzuhalten. I o
oV 9/22 Oftmals shoppe ich auch wahrend meiner Schul-/ ./ = <> 7 A1 8/14/29
, Arbeitszeit online. , ‘ :
., Y 8/21 Viele meiner Freunde und Bekannten sind ., l.Z <> 7 A1 7/15/22
| shoppingsiichtig. I ’ .
] | Ich verberge haufig vor anderen, wieviel ich fiir I ’
@Y 5/21 Kleidung ausgegeben oder wie viele Stiickeich | @ Hz|<{>zA1 5/13/24
| gekauft habe. \ ‘ .
oy 7/20 Fiir mich ist es wichtig., dassr meine Freunde gut \. l.z <> 7 A1 7/14/23
/ gekleidet sind. I / :
./Y 3/16 Beim Shoppen von Kleidung iiberziehe ich hin und ‘/./Z <> 7 A1 4/7/23
wieder mein Konto.
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (X/ Y; Z/ A1/ B1)
F17. Unten sehen Sie nun einige Aussagen, die andere Personen zum Thema Mode & Shopping gemacht haben.
Bitte geben Sie anhand der Skala einmal an, wie sehr Sie jeder dieser Aussagen zustimmen.

nuggets — market research & consulting GmbH

Greenpeace-16047 U&A Selbstreflexion Modekonsum — Februar 2017 40



Inhaltsiibersicht %o
1 Hintergrund & Zielsetzung, Studiensteckbrief 2
2 Management Summary 7
3 Ergebnisse im Detail 15
3.1 Aktueller Kleidungsbestand 16
3.2 Auswahlkriterien beim Kleiderkauf 21
3.3 Shopping-Nutzen & Ausloser 26
3.4 Grad der Shopping Sucht 37

Shopping Verhalten: Frequenz, Dauer & Ausgaben

Backup 46

nuggets — market research & consulting GmbH

Greenpeace-16047 U&A Selbstreflexion Modekonsum — Februar 2017 41



Shopping: Frequenz & Dauer °

Jede Vierte shoppt wochentlich oder sogar haufiger — jede Zweite mindestens 2x pro Monat. Und wer
haufiger shoppt, shoppt auch langer: Im Durchschnitt fast 3 Stunden pro Shopping-Trip.

Shopping Dauer pro
Shopping-Situation

Shopping Frequenz 2 2x pro Monat (n=528)

l Shopping Frequenz pro Monat

® mehr als 4x im Monat

54% gehen
haufiger als 1 x

# 4x im Monat _
im Monat

® 3x im Monat Shoppen a

(& Shopping Dauer 2h 48 min

0J
O

B 1x im Monat pro Monat und

seltener
m Seltener Shoppen (& Shopping Dauer 2h 18 min
% Shopping Frequenz 2,4 Tage Shopping Frequenz < 2x pro Monat (n=487)

Total (N=1.015)

Basis: Alle Befragten, Angaben in %

F18. Wenn Sie einmal an einen durchschnittlichen Monat denken: An wie vielen Tagen pro Monat kaufen Sie im Durchschnitt Kleidung, Schuhe, Taschen oder Accessoires, sei es

im Geschaft oder online? Bitte wahlen Sie die entsprechende Anzahl aus.

F20. Und wenn Sie an einen durchschnittlichen Tag denken, an dem Sie shoppen gehen: Wie viele Stunden verbringen Sie an einem solchen Tag im Durchschnitt mit dem Kauf von
Kleidung, Schuhen, Taschen oder Accessoires, sei es im Geschaft oder online? Bitte wahlen Sie die entsprechende Anzahl aus. nuggets — market research & consulting GmbH
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Shopping: Frequenz & Dauer

Kaum verwunderlich: Wer haufig shoppt, gibt auch mehr aus.

Viel-Shopper” im Schnitt etwa 130 Euro. ,Selten-Shopper” mit knapp 58 Euro deutlich weniger.

Shopping Frequenz pro Monat

® mehr als 4x im Monat

54% gehen

& 1x it Monat haufiger als 1 x
im Monat

# 3x im Monat Shoppen

Shopping Ausgaben
pro Monat

€

& Shopping Ausgaben pro Monat 130,10 €
50

- 11y
unter 50 € 50-100 € 101 -200 € liber 200 €

S=—

Shopping Frequenz 2 2x pro Monat (n=528) -X-

@ 2x im Monat

46% gehen 1 x
pro Monat und
seltener
Shoppen

# 1x im Monat

Hm Seltener

& Shopping Frequenz 2,4 Tage
Total (N=1.015)

Basis: Alle Befragten, Angaben in %

& Shopping Ausgaben pro Monat 57,40 €

6 2
— o

unter 50 € 50-100 € 101 -200 € iiber 200 €

Shopping Frequenz < 2x pro Monat (n=487) -Y-

F18. Wenn Sie einmal an einen durchschnittlichen Monat denken: An wie vielen Tagen pro Monat kaufen Sie im Durchschnitt Kleidung, Schuhe, Taschen oder Accessoires, sei es

im Geschaft oder online? Bitte wahlen Sie die entsprechende Anzahl aus.

F21. Und wieviel Geld geben Sie durchschnittlich in einem Monat fir Kleidung, Schuhen, Taschen oder Accessoires aus? Denken Sie dabei bitte nur Dinge, die Sie fir sich selbst

und nicht fiir andere kaufen.

nuggets — market research & consulting GmbH
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Shopping: Frequenz, Dauer & Ausgaben @ Y

Besonders junge Frauen shoppen haufiger und je jinger, desto langer sind die Shopping-Trips.
Auch FB & IG Follower shoppen haufiger und langer als andere und geben dabei deutlich mehr Geld aus.

* Facebook/ Instagram

Alter Beeinflussung durch FB/IG*
Total 18-24 Jahre 25-32 Jahre 33-40 Jahre Top2 Low2
e G 1

N=1.015 n=283 n=375 n=357 n=218 n=601

*
62BC

Shopping Frequenz pro
Monat

B > 2x pro Monat

B < 2x pro Monat

Shopping Dauerpro 5, g, @ 3,0h BC @2,6h C @2,3h @ 3,0h D1 & 2,4h
Shopping-Situation

Shopping Ausgaben

pro Monat 96,20 € & 83,20 € 95,80 € J107,00€A J128,20€D1 & 80,50 €

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (A/ B/ C; C1/ D1)

F18. Wenn Sie einmal an einen durchschnittlichen Monat denken: An wie vielen Tagen pro Monat kaufen Sie im Durchschnitt Kleidung, Schuhe, Taschen oder Accessoires, sei es

im Geschaft oder online? Bitte wahlen Sie die entsprechende Anzahl aus.

F20. Und wenn Sie an einen durchschnittlichen Tag denken, an dem Sie shoppen gehen: Wie viele Stunden verbringen Sie an einem solchen Tag im Durchschnitt mit dem Kauf von
Kleidung, Schuhen, Taschen oder Accessoires, sei es im Geschaft oder online? Bitte wahlen Sie die entsprechende Anzahl aus.

F21. Und wieviel Geld geben Sie durchschnittlich in einem Monat fir Kleidung, Schuhen, Taschen oder Accessoires aus? Denken Sie dabei bitte nur Dinge, die Sie fir sich selbst

und nicht fur andere kaufen. nuggets — market research & consulting GmbH
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Shopping: Frequenz, Dauer & Ausgaben @ Y

Ein hoheres Bildungs- und Einkommensniveau korreliert mit einer starkeren Shopping-Intensitat und
hoheren Ausgaben fiir Bekleidung.

Einkommen
Total Mittel Niedrig
“H-

N=1.015 n=457

Shopping Frequenz pro
Monat

+o . m22xpro Monat
|

B < 2x pro Monat

*
621

Shopping Dauerpro o, g, @2,7h @ 2,5h @ 2,5h @ 2,6h @ 2,6h @ 2,5h
Shopping-Situation

Shopping Ausgaben

pro Monat 96,20 € J106,50€) (J94,60€) BD77,00€ F133,90€ST J92,10€T 68,70 €

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (H/ 1/ J; R/ S/ T)

F18. Wenn Sie einmal an einen durchschnittlichen Monat denken: An wie vielen Tagen pro Monat kaufen Sie im Durchschnitt Kleidung, Schuhe, Taschen oder Accessoires, sei es

im Geschaft oder online? Bitte wahlen Sie die entsprechende Anzahl aus.

F20. Und wenn Sie an einen durchschnittlichen Tag denken, an dem Sie shoppen gehen: Wie viele Stunden verbringen Sie an einem solchen Tag im Durchschnitt mit dem Kauf von
Kleidung, Schuhen, Taschen oder Accessoires, sei es im Geschaft oder online? Bitte wahlen Sie die entsprechende Anzahl aus.

F21. Und wieviel Geld geben Sie durchschnittlich in einem Monat fir Kleidung, Schuhen, Taschen oder Accessoires aus? Denken Sie dabei bitte nur Dinge, die Sie fir sich selbst

und nicht fur andere kaufen. nuggets — market research & consulting GmbH
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Zielgruppenanalyse: FB/IG Follower

icppels

18-24 Jahre
25-32 Jahre
33-40 Jahre
Niedrig

Formale Bildung Mittel

Hoher
(GroR-)stadtisch
Kleinstadtisch/ dorflich
Landlich

Ja

Nein

In Voll-/Teilzeit
In Ausbildung
Nicht berufstatig

: 2 2x pro Monat
Shopping Frequenz
< 2x pro Monat
Shopping Ausgaben in Euro pro Monat
in Stunden pro Monat

Berufstatigkeit

Basis: Alle Befragten, Angaben in %, Signif. 5% (C1/ D1)

Beeinflussung durch Facebook/ Instagram

Starke Beeinflussung (Top2)

Geringe Beeinflussung (Low2)

-C1- -D1-
n=218 n=601
43 p1 21

35 37
22 41 c1
16 241
33 37
51 p1 39
37 38
40 38
24 24

46 53

54 47

56 65 c1
35p1 17

9 18 c1
80 D1 39
20 62 c1
128,20 p1 80,50
3,0 D1 2,4
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