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Die Spendenaffinitat Osterreichs lasst sich
gut entlang verschiedener
Zielgruppencluster bzw. sozialen Milieus in
den Blick nehmen. Dabei spielen als
Schlusselvariable sowohl das Alter als auch
die Bildung eine malRgebende Rolle. Die
Milieu-Zugehdrigkeit hat zudem grof3en
Einfluss auf die Art & Weise (z.B. Sach- vs.
Geldspenden) der Spendenleistungen, als
auch auf das Spendenmotiv. Als
Faustregel gelten Personen mit
mittlerer bis hoher Bildung,
fortgeschrittenem Alter,
konservativen Wertevorstellungen
sowie mittlerer bis hoher religioser
Affinitat als besonders
spendenwillig.

Die Spendenaffinitat Osterreichs lasst sich
gut entlang verschiedener
Zielgruppencluster bzw. sozialen Milieus in
den Blick nehmen. Dabei spielen als
Schlisselvariable sowohl das Alter als auch
die Bildung eine malRgebende Rolle. Die
Milieu-Zugehorigkeit hat zudem grof3en
Einfluss auf die Art & Weise (z.B. Sach- vs.
Geldspenden) der Spendenleistungen, als
auch auf das Spendenmotiv. Als
Faustregel gelten Personen mit
mittlerer bis hoher Bildung,
fortgeschrittenem Alter,
konservativen Wertevorstellungen
sowie mittlerer bis hoher religitser
Affinitat als besonders
spendenwillig.


http://www.target-agent.com/

targetAGENT

Die Mode Branche lebt von der
Veranderung und ist damit erheblichen
Umfelddynamiken ausgesetzt. Jede Saison
ein neuer Fashion-Trend an dem es zu
. antizipieren gilt. Neben diesen eher
'I: h kurzlebigen rasch auf- und abkeimenden
a,S I O n ~Sternschnuppen® existieren jedoch auch
eine Vielzahl an Metatrends, die nicht nur
M et a‘t ren d G alle kurzfristigen Trends in ihrem Charakter , & L.
,versklaven®, sondern daruber hinaus ia e =S | ] das neug Cool
langerfristiger Natur sind und existentielle ' '
Auswirkungen auf die Identitat von Mode
und die zu Grunde liegenden Marken mit
sich bringen. Zu dem wohl bedeutendsten
Gegenwartstrend zahlt der ,Casual Style*,
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Fashion Branche diffundiert und damit auch , “\ '_

der gewissermal3en in alle Bereiche der
bei weiteren Trends (z.B. Vegan Fashion, Vegan &sustainable

Vintage,...) erhebliche Wirkung entfaltet. g |
‘i S ' Slow Fashion
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Seit 2008/09 steht die Modewelt
gewissermal3en Kopf. Ob Schuhe, Gurtel
oder Sakko, so gut wie alle Fashion
Produkte werden von dem ,Casual”
Metatrend nachhaltig in den Bann gezogen.
Die Auswirkungen sind dabei weitrechend.
Galt es etwa lange Zeit teure Marken zur
Schau zu stellen, st63t dieses
= Konsumentenverhalten immer mehr auf
faS h I O n Ablehnung. Bequeme und vor allem
universaltaugliche Kleidung hat sich zum
neuen Fashion Paradigma empor gehoben.

M et at re n d S Damit einher geht nicht nur die Konvergenz

von Freizeit und Berufskleidung, sondern

I auch eine abnehmende
#C aS u a Zahlungsbereitschaft der Fashion Klientel.
Die Herkunft und die weitere Entwicklung
dieses Metatrends ist zur Zeit ungewiss.
Seit 2015 befindet sich der ,Casual Style“ in
einer Seitwartsbewegung bzw.
Orientierungsphase. Es scheint denkbar,
dass sich der Trend auf einem hohen
Niveau fur eine langere Phase stabilisiert

bevor dieser von einem neuen Metatrend
abgeldst wird.
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Der Casual Metatrend lasst sich Uber die
Aufmerksamkeitswerte der zu Grunde
liegenden Produkte gut in den Blick
nehmen. So verzeichnen etwa der
~oneaker oder ,Hoodies" seit 2008 einmal
abgesehen von saisonalen Schwankungen
" beinahe exponentielle Wachstumsraten.
faS h I O n Die Hohe und Nachhaltigkeit dieser
Entwicklung kann insbesondere auf die Quelle: Google Trends
damit einhergehende Zielgruppenpluralitat

M et at re n d S zuruickgefuhrt werden. Der Casual Trend -

diffundiert in alle gesellschaftliche bzw.

#C aS u al soziookonomischen Schichten,
Alterskohorten und ist bei Frauen wie
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Mannern gleichermaf3en beliebt. Die 8

Ursachen des Metatrends sind nicht

hinreichend erforscht. Feststeht, dass sich 60

die Wurzeln dieses Trends in der -
Fitnessbranche finden lassen und die 0

Finanzkrise 07/08 vermutlich entlang einer
gesellschaftlichen Zasur als
,Brandbeschleuniger” fungierte.
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Der Vintage Trend kann als natrlicher
Gegenspieler zum Casual Style interpretiert
werden. Er ist damit gewissermal3en als
Gegenbewegung, nicht aber als
Widerspruch zu deuten. So finden sich
zahlreiche Vintage-Stile in friedlicher Co-
Existenz mit dem Casual Trend. Ahnlich
. dem Casual Style evolvieren Vintage Stile
f h seit 2008 und das in alle Fashionprodukte.
aS I O n Wie beim Casual Trend ist auch beim
Vintage-Phanomen die Ursachenforschung
M et a‘t ren d S alles andere als trivial. Zu komplex sind die
zu Grunde liegenden gesellschaftlichen
. Stromungen. Es liegt jedoch die Vermutung
#VI n tag e nahe, dass der seit 2008 stattfindende
Identitatsverlust, ausgelost durch die
globale Finanzkrise (Verlust von Vertrauen,
Erosion von Berufs- und Selbstbildern), der
Globalisierung sowie die zunehmende
Pluralisierung von Fashion-Stilen zu einer
bewussten Rickbesinnung auf vertraute
Stile und Werte beigetragen haben.

Quelle: Google Trends
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Die Entwicklung des Vintage Trends lasst

e e _ 22:00-24:00 Mant
sich in allen Konsumbranchen (z.B. Film  |ASSgsae 18
Sequels, Mottopartys, ,Best of* in der 18:00-20:00 Di

- ) ienstag
Musik,...) vorfinden. Feststeht: solange 16:96°18:00 :
Krisen (Finanz-, Fluchtlingskrise,..) & 00-16:00 - " | Mittwoch
Verunsicherung Hochkonjunktur haben, Pgi:00 3

solange wird auch der Vintage Trend L:00-12:00
08f00-10:00

seinen Siegeszug fortsetzen. Besondere :oo-o‘g)oo
. Bedeutung kommt dabei sowohl dem 00-05:00 b |
Preis, als auch der Kombination eines 00-0! >
f aS h I O n Vintage Stils zu. So miissen Vintage -o.& | T
Modestiicke auRerst ginstig und gut mit . ’ A W -
M et at re n d S anderen Kleidungsstlicken bzw. Stilen in
Kombination gebracht werden. Der 4 P | '
. Vintage Trend kommt zwar in allen — ' -
#VI n tag e Fashion Produktgruppen vor, erfahrt aber Wedding
insbesondere in den Kategorien ,Shirts®, Second
~Schuhe® und ,Uhren” sehr hohe Vintage - s
Aufmerksamkeitswerte. Auffallig ist die
sehr hohe Aufmerksamkeitskonzentration Dresses
auf Sonntage. Demnach erfahren Vintage
Trends bzw. Produkte insbesondere am

Wochenende zwischen 18:00 bis 20:00
sehr hohes Interesse.

Ponnerstag

Freitag

Sonntas

Quelle: Google Trends
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Nachhaltigkeit & Ethik beschaftigen die
Modebranche nun schon eine ganze Weile.
Mit dem juingsten Sustainable-Trend ,Vegan
Fashion® gesellt sich nun eine neue
Kategorie zu diesem Themencluster hinzu.
Die Wachstumsraten dieses Trends sind
durchaus beachtlich, wenngleich auf
] insgesamt niedrigem Aufmerksamkeits-
faS h I O n niveau. Wie bei den Themen Nachhaltigkeit
und Ethik ist auch die Reichweite des
,Vegan Fashion® Trends stark begrenzt. So
M et at re N d S lassen sich vorwiegend junge, urbane und
gebildete Frauen in der Zielgruppe
identifizieren, was einer breiten Diffusion im
#Ve g an Wege steht. Zudem hat der Vegan Fashion
Trend im Vergleich zu seinem Pendant
,vegan Food" das Problem der nicht
vorhandenen Spir- und Erlebbarkeit. So
ernahren sich etwa immer mehr Menschen
vegan aus sportlichen & gesundheitlichen
aber nicht ethischen Aspekten. Der Impact
von veganer Kleidung ist fur Konsumenten
hingegen nicht unmittelbar greifbar.

Quelle: Google Trends
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Vegane Mode befindet sich im
Themencluster der Nachhaltigkeit. Damit
wird dieser Trend mit einer Vielzahl weiterer
Okologischer Nischenthemen in Verbindung
gebracht. Die Zielgruppe weif3t ein sehr
hohes aktives Informationsverhalten auf. So
lassen sich keine spezifischen
Aufmerksamkeitsspitzen identifizieren, die
Beschaftigung mit dem Thema findet
vielmehr ganztagig statt. Der Vegan Fasion
Trend bietet Labels in einem gesattigten
Marktumfeld die Chance einer zusatzlichen
Differenzierung und damit erhdhte
Wachstumschancen. Es scheint sehr
wahrscheinlich, dass der Trend (wenngleich
auf niedrigem Niveau) seinen Siegeszug
weiter konstant fortsetzen wird, was die
Plan- und Steuerbarkeit von
Unternehmensressourcen ermdglicht. Von
besonderer Bedeutung ist es dabei das
Nachhaltigkeitserlebnis nebst Zertifikaten
und Gltesiegeln in den Mittelpunkt zu
stellen.

22:00-24:00
20:00-22:00
18:00-20:00
16:00-18:00
14:00-16:00
12:00-14:00
10:00-12:00
08:00-10:00
06:00-08:00
04:00-06:00
02:00-04:00
00:00-02:00

aritag
Dienstag
Mittwoch
Donnerstag
Freitag

Samstag

Cycling \,’

Minimalism
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Slow-Fashion ist die Antwort auf die
Digitalisierung wie Globalisierung und rickt
damit das tiefe Bedurfnis nach
Entschleunigung in den Mittelpunkt des
Konsumenteninteresses. Kleidung wird
dabei sehr bewusst konsumiert und dient
als Fingerzeig der Endlichkeit des Lebens.
Dabei ermahnen Fashion Artikel den

faS h I O n Konsumenten fortlaufend die Bedeutung 7 }‘
des Moments (,Leben im hier und jetzt) in |

die Betrachtung miteinzubeziehen. Fashion

M et at r e n d S Startups haben diesen Trend langst erkannt 5

und bieten etwa Uhren ohne Minutenzeiger
I f h - oder einen Lebenszeit-Countdown an. Slow §
#S OW a.S IO n Fashion kann dabei paradoxerweise der )
.Lebensretter von Luxuslabels sein. So il
verlieren zwar Premiummarken immer mehr
ihre Distinktionsfunktion (,Ich will das mein [
Umfeld sieht, dass ich Markenklamotten :
trage“), wodurch eine immer geringe
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten

0 - —_————— e e e
einhergeht, dennoch steigt das Interesse R R RSl R R iR g Rl R i R R R R Rl R IR e R R R
fur ein ganz bestimmtes Fashion-
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Element deutlich tiefer in die Tasche zu
greifen. Diese Fashion-Produkte missen
dabei der Slow-Fashion Logik entsprechen.
So erfillen diese Kleidungsstiicke die
Funktion eines ,Mood-Managers” sowie
Motivators zu gleichen Teilen. Der Slow-
Fashion Stil greift damit ganz bewusst in
] die Identitatskonstruktion der Konsumenten
faS h I O n ein und bietet einfache Haltepunkte in einer
immer komplexer und schneller werdenden
Welt. Das Bedtrfnis nach Entschleunigung

M et at re n d S kann auch sehr gut mit den

Aufmerksamkeitsspitzen des Trends in den '

# I f h Blick genommen werden. So befindet sich § , schleu 'W (o ‘ W
sSiowiasnion der Hohepunkt des Interesses in den WU rieune e N

S

Sarﬁstag

5+ ¢ Sonntag
. )

Kernarbeitszeiten (insbesondere zwischen
14:00 bis 16:00 Uhr). Der Slow-Fashion
Trend weist zudem den Charakter einer
Bewegung (,Movement®) auf, womit die
Entschleunigung nicht nur individuell gelebt,
sondern auch innerhalb eines Kollektivs
erlebbar sein sollte.

Quelle: Google Trends
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Die Tracht ist wieder in! Diese Headline 20
lasst sich die letzten Jahre vielen -
Modezeitschriften entnehmen. Dabei muss
man sich diesen Aussagen mit einem
kraftigen ,Ja, aber...“ annahern. So ist es
richtig, dass die Tracht als Teilbereich des
Vintage Trends in den vergangenen Jahren
tatsachlich einen Siegeszug angetreten hat.
. Die bewusste Ruckbesinnung auf Tradition,
aS I O n Heimat und damit Identitat funktioniert in
Zeiten globaler Verunsicherung. Gerade
M et at re n d S hier keimt jedoch das Risiko, das dem
Trachtentrend in den kommenden Jahren
erheblich zu schaffen machten kdnnte. So
#trac ht wird das bewusste zur Schau Stellen der
Tracht zunehmend politisch
instrumentalisiert und tragt damit ein
enormes Polarisierungspotenzial mit sich. n
Gerade die gut gebildete, urbane und junge
Zielgruppe, die den Siegeszug der Tracht in ESss
den letzten Jahre mit ermdglicht, ja gar e el
getragen hat, stort sich zusehends an =

dieser medial breit rezipierten
Konfliktdebatte.

Quelle: Google Trends
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Tracht wird damit zunehmend auch zu 22:00-24:00

einem politischen Stilmittel, was den g’ 2200

weiteren Aufstieg in Gefahr bringen kann. 16:03:12:88

Diese g.eféhrllche Ent\NlckIung zeigt sich 14:00-16:00

bereits in den Aufmerksamkeitswerten der  EEREJEVEN Donnersiyl

letzten Jahre. So findet keine Aufwarts-, 10:00-12:00 _ e

sondern vielmehr eine Seitwartsbewegung e : Freit e NN
. . . 06:00-08:00

statt, was auf eine Orientierungsphase der NS samstag’ ;o

faS h I O n Konsumenten hindeutet. Spitzt sich die 02:00-04:00
Polarisierung in den kommenden Jahren 00:00-02:00
weiter zu, besteht die Moglichkeit, dass die

M et at re n d S urbane und besser gebildete aber

grundsatzlich trachtaffine Zielgruppe
abhanden kommt. Als teures und vor allem
#traC ht auch saisonales Produkt schlagt zudem der
Trend zur ,Sharing Economy* voll durch. So
steigt die Nachfrage nach Trachten-
Verleihshops. Dieser Trend wird dabei noch
zusatzlich durch das steigende Bedurfnis
nach gerade angesagter bzw. exklusive

Trachtenmode verstarkt, was den Kauf der
teuren Produkte sehr schwierig gestaltet.

Quelle: Google Trends
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Metatrends wirken zwar auf alle
Konsumenten, jedoch nicht im selben
Umfang bzw. Intensitat. So missen
Fashion Trends stets auch in einer
~<Aufhangung“ also entlang
soziobkonomischer Variablen gedacht und
interpretiert werden. Dabei spielt die
Konzentration auf gewisse gesellschaftliche
bzw. soziale Milieus eine erhebliche Rolle,
bieten diese doch ein ,Big Picture® Uber die
unterschiedliche Strahlkraft von Modetrends
aller Art. Die lllustration zeigt dabei sehr

gut, wie unterschiedlich stark Modetrends in |

spezifische Schichten diffundieren. Dabei
gilt: gut ausgebildete, jingere und urbane
Konsumenten lehnen Markenkleidung
zunehmend ab und weisen eine immer
geringere Zahlungsbereitschaft fir Produkte
auf.
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Mit dem Herbst bricht alljahrlich ein neues
Fashion-Paradigma mit spezifischen Mode-
Codes einher, die es zu entschltsseln gilt.
In diesem Jahr bestimmt insbesondere der
,Vintage“ Metatrend das Erscheinungsbild
der Modeartikel. So finden sich sehr
prominent Tier- als auch Blumenmuster,
aber auch der Western-Stil im Mittelpunkt
des Interesses wieder.

Animal

Sneaks

Leopard

Quelle: Social Media & Web

Transparent
Design
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Fashion Trends haben ihre eigene Logik. In ST ST ST ST T TS S T T T T S S

dieser alt gedienten Weisheit steckt mehr Quelle: Google Trends
Wahrheit als viele zunachst vermuten _—
L ) Pr kte (Beispiel Schuh
- wirden. So konnen in einer Vielzahl an 120 odukte (Beispiel Schuhe)
aS I O n Fashion Produkten, Modestilen etc. 100
inharente und damit wiederkehrende "

Muster identifiziert werden. Die Flnfjahres

atte rn S Langsschnittanalysen zeigen deutlich, dass ?

gewisse Muster in regelmalfiig

wiederkehrenden Phasen auftreten und 20
Z klen damit ganz bewusst zur Identifikation von 0
. e “ > > ™ \ ™ g g \ » 2 \J 2 2 \J © (3 © o © o A A A A A A S N S N
y ,,\(_\/mdow of opportumtles. ggnutzt werden e”&Q:QWQ:&&:&T&:@:@@Z5&01-””@19”9:9“@:9“’}619&:@1w”‘mi &@Q:g@:ﬁ:g&iANQWQ:Q}Q:&Q;Q&Q&@QQQ&@w@f»&}@@:f@f
koénnen. So lassen sich die tiber 600 L L S S G A S G S G S
identifizierten Muster intelligent zur ~ Quelle: Google Trends
Kampagnenaussteuerung in Verwendung 120 Serviceleistung (Beispiel: Ful3pflege)
ziehen, kdnnen aber auch als Innovations- 100

und Risikotool in Betracht gezogen werden.
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Target Agent Technologie GmbH

Kandlgasse 19-21
1070 Wien

www.target-agent.com
contact@target-agent.com
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