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STUDIE | MODE: DIE NEUEN PRIORITÄTEN DER JUNGEN KONSUMENTEN 

Im Rahmen des Lehrstuhls IFM veröffentlichen Première Vision und das InsHtut Français de la 
Mode eine neue Studie über das Konsumverhalten mit Schwerpunkt auf jungen Erwachsenen im 
Alter von 18 bis 24 Jahren und 25 bis 34 Jahren in Bezug auf nachhal@ge Mode. 

Die Umfrage umfasst eine repräsenta@ve S@chprobe von 6.000 Verbrauchern aus fünf Ländern: 
Frankreich, Italien, Deutschland, Großbritannien und den USA. Die Umfrage liefert eine 
umfassende Bestandsaufnahme der Wahrnehmung, des Kaufverhaltens und der Erwartungen 
junger Erwachsener an umwelLreundliche Mode. Die Ergebnisse werden am 2. Juli auf einer von 
Gildas Minvielle geleiteten Konferenz auf der Messe Première Vision Paris - der zweimal jährlich 
staNindenden Veranstaltung für Fachleute für krea@ve und verantwortungsvolle Mode - bekannt 
gegeben. 

Während die Ultra-Fast-Fashion die Modebranche auf den Kopf stellt, wollten wir junge 
Verbraucher befragen, um ihr Verhältnis zu ihrem Konsum in der Mode und insbesondere der 
ökologisch verantwortlichen Mode zu verstehen. Die wichHgste Erkenntnis ist, dass ein 
erheblicher Teil der Jugend sich nachhalHgeren PrakHken zuwendet und Marken bevorzugt, die 
die Umwelt und die Arbeitsbedingungen respekHeren. 

Umweltbewusste Mode wird dauerha^ in den Konsumgewohnheiten verankert. Im 
Jahr 2024 kau^en 48,8 % der Franzosen umweltbewusste ModearHkel, verglichen mit 41,1 % im 
Jahr 2023. Der Anteil umwelLreundlicher Modeprodukte steigt weiter an, miQlerweile kauR sie 
fast jeder Zweite in Frankreich. Auch in Italien (52,6 %) und Deutschland (51,4 %) kauR bereits 
mehr als die HälRe der Bevölkerung umweltverträgliche Kleidung.  
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Je jünger der Käufer, desto wahrscheinlicher ist es, dass er umwelareundliche Produkte 
konsumiert: 58,9 % der 18- bis 24-Jährigen und 55,1 % der 25- bis 34-Jährigen haben in 
Frankreich bereits umwelareundliche Produkte gekau^. In Deutschland haben 64,9 % der 18- bis 
24-Jährigen im Laufe des Jahres ein umwelLreundliches Modeprodukt gekauR, verglichen mit 51,4 
% in der Gesamtbevölkerung. Im Vereinigten Königreich waren es 65,7 % der 18- bis 24-Jährigen, 
beziehungsweise 47,4 % der Gesamtbevölkerung. 

Florence Rousson, Vorstandsvorsitzende von Première Vision: « Der umweltbewusste 
Konsum in der Mode ist eine Grundbewegung, die sowohl bei der Beschaffung der 
Materialien als auch bei der Konfek<on oder dem Transport der Mode zu beobachten ist. 
Die junge Genera<on, die von dieser Praxis überzeugt ist, erwartet nun von den Marken, 
dass sie in ihrem sozialen und ethischen Engagement noch weiter gehen, wo die 
Tex<lindustrie noch Anstrengungen zur Transparenz unternehmen muss. Über Première 
Vision, den weltweit führenden Anbieter vorgelagerter Mode, begleiten wir alle Akteure auf 
dem Weg zu diesen Zielen, um ihnen zu helfen, eine immer krea<vere, nachhal<gere und 
ethischere Mode zu enMalten. » 

Um die NachhalHgkeit eines Produkts zu besHmmen, ist die Wahl der verwendeten 
Materialien das wichHgste Kriterium, unabhängig davon, in welchem Land die Umfrage 
durchgeführt wurde. In Italien ist sie für 46,7 % der Bevölkerung sogar der wich@gste Faktor für 
ökologische Verantwortung. Auch im Vereinigten Königreich und in den USA liegt der Wert bei 
diesem Kriterium bei über 40 %. 

Dieser Anspruch lässt sich in ähnlicher Weise bei den Kriterien für die Auswahl eines 
ModearHkels im Allgemeinen feststellen. So ist die Qualität des Produkts in Italien, Deutschland 
und den USA das wich@gste Kriterium, wobei ein DriQel der Verbraucher dies an erster Stelle 
nennen (in Italien sind es sogar 37 % der Bevölkerung). 

In Italien (61,4 %), Deutschland (62,2 %), Großbritannien (60,6 %) und den USA (67,1 %) ist es auch 
das am häufigsten genannte Kriterium zur Bes@mmung der bevorzugten Marken. In Frankreich ist 
es nach dem Preis das am zweithäufigsten genannte Kriterium (54,7 %). 

Die soziale und inklusive Dimension als zentrales Anliegen junger Konsumenten. 
Bei den jungen Erwachsenen zwischen 18 und 34 Jahren verschieben sich die Kriterien tendenziell: 
Der Umweltschutz überholt leicht das Kriterium der verwendeten Rohstoffe, um die Nachhal@gkeit 
eines Produkts zu bes@mmen. 

Auch wenn man die 18- bis 24-Jährigen in Frankreich nach den Werten befragt, die sie durch ihre 
Kleidung vertreten möchten, geben mehr als die HälRe (52,4 %) an, Marken zu wählen, die 
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ethische und integraHve Arbeitsbedingungen fördern, gegenüber 26,3 % für die 
Gesamtbevölkerung und 38,1 % für die 25- bis 34-Jährigen. 

Die soziale Dimension ist somit ein sehr wich@ges Kriterium, um junge Verbraucher zum Kauf zu 
bewegen. Die Verwendung von hochwer@geren, weniger umweltschädlichen Materialien oder die 
Verwendung von wiederverwertbaren oder recycelten Materialien kann die Kaufentscheidungen 
junger Verbraucher weltweit und insbesondere in Frankreich stark beeinflussen. 

Unter den Werten, mit denen sie ihre Lieblingsmarken definieren, nennen junge französische 
Verbraucher im Alter von 18-24 Jahren fast 30 % Vielfalt und Inklusion, gegenüber nur 14,8 % in 
der französischen Gesamtbevölkerung. 

Transparenz und gute InformaHonen als wichHgste Erwartungen an Marken. Zu den 
hohen Erwartungen der jungen Verbraucher in Bezug auf ökologische Verantwortung kommt der 
Wunsch nach noch mehr Transparenz und InformaHon hinzu. 

Bei denjenigen, die in diesem Jahr keine umwelLreundliche Mode gekauR haben, wurde in den 
USA (34,5 %) und im Vereinigten Königreich (37,4 %) als Hauptgrund der Mangel an InformaHonen 
zu diesem Thema genannt. In Italien war es die Unwissenheit darüber, wo man diese Produkte 
kaufen kann (33,8 %). 

In Frankreich ist der Preis der am häufigsten genannte Grund (41,3 %). Dieses Element rela@viert 
sich jedoch angesichts der Summen, die junge Verbraucher bereit sind, für einen ökologisch 
verantwortungsvollen Modear@kel auszugeben, und die weit über denen ihrer älteren Mitbürger 
liegen: So sind in Frankreich die 18-24-Jährigen bereit, für einen ökologisch verantwortungsvollen 
Warenkorb 331 € für Jeans, T-Shirt und Turnschuhe auszugeben, gegenüber 208 € für die 
Gesamtbevölkerung. Dies ist in allen befragten Ländern der Fall, wobei die USA am spendabelsten 
sind: 347 € für die 18-24-Jährigen gegenüber 313 € für die Gesamtbevölkerung. 

Die Verbraucher sind sich der Kosten für die Herstellung eines umwelLreundlichen Produkts 
bewusst und bereit, diese Kosten auf den Endpreis des Produkts umzulegen, sofern sie die 
InformaHonen über die Rückverfolgbarkeit und die ethischen Aspekte, die sie in das Produkt 
einbringen, erhalten. 

Über Première Vision 
Première Vision, eine TochtergesellschaR der GL Events Group, die 1973 von französischen Tex@lindustriellen gegründet wurde, hat 
sich als wesentlicher Motor für die interna@onale Entwicklung der krea@ven Modeindustrie - von dem Kommerziellen bis zum Luxus 
- etabliert. Fünfzig Jahre nach ihrer Gründung veranstaltet die GesellschaR nunmehr 11 Messeausgaben pro Jahr in Europa, den USA 
und Asien. Première Vision vereint somit jedes Jahr mehr als 86.000 Besucher aus 120 Ländern und mehr als 3.500 Aussteller aus 
fast 50 Ländern. Als führende, weltweite PlaNorm für Begegnungen, GeschäRe und Kommunika@on für die Modebranche steht 
Première Vision in Kontakt mit der gesamten LieferkeQe. Als echtes Observatorium der Krea@vität steht Première Vision im Zentrum 
der Innova@onen der Modebranche. 

Über das InsHtut Français de la Mode 
Das Ins@tut Français de la Mode ist eine private, gemeinnützige Hochschuleinrichtung, ein Zentrum für die Lehrlingsausbildung und 
Weiterbildung sowie ein Kompetenzzentrum für die Tex@l-, Mode- und Luxusindustrie. Es bietet Ausbildungen vom CAP bis zum 
Master an, wobei die Bereiche Krea@on, Management und Know-how voneinander abgehoben werden. Es verfügt über ein 
WirtschaRsobservatorium, das Steuerungsinstrumente für die Fachleute des Sektors und eine tägliche Analyse des Modekonsums 
und -vertriebs anbietet.
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UPCOMING 
PREMIÈRE VISION EVENTS

Première Vision Paris
2 - 4 juillet 2024
Paris Nord - Villepinte 

Première Vision New York
16 & 17 juillet 2024
Tribeca 360°, New York City

Denim Première Vision
4 & 5 décembre 2024 
Superstudio Più, Milan


