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1. Einleitung

Nachhaltiger und sozialverantwortlicher Konsum steht schon seit
Léngerem im Fokus politischer und zivilgesellschaftlicher Aktivitdten.
Spétestens seit der UN-Konferenz von Rio de Janeiro 1992 mit
der Agenda 21 und den aktuellen Fridays for Future-Protesten
spielt Nachhaltigkeit, sowohl auf der Unternehmens- als auch auf
der Konsumentenseite, eine wichtige Rolle. Insbesondere in den
Industriestaaten haben die Themen Umweltschutz, Klimaschutz und
Nachhaltigkeit an Relevanz gewonnen. Im Rahmen der Diskussion
um Nachhaltigkeit hat der nachhaltige Konsum, so auch speziell der
nachhaltige Konsum von Kleidung, einen Bedeutungszuwachs erfahren.
Dieser Zuwachs lésst sich zundchst gut daran ablesen, dass die Medien
zunehmend iiber sozial unverantwortliches Unternehmenshandeln in
der Textil- und Modebranche berichten: Als Beispiel kann hier
der Einsturz des Fabrikgebdudes Rana Plaza 2013 in Bangladesch,
bei dem iber 1130 Menschen ihr Leben verloren, herangezogen
werden (vgl. Miiller, 2015). Westliche Modeunternehmen produzieren
immer noch in iiber 3.000 Produktionsstitten in Bangladesch, in
denen mehr als 4,4 Mio. Menschen beschiftigt sind. Die Mehrheit
ist weiblich. Der Mindestlohn betrigt 32 US-Cent die Stunde
bzw. 68 US-Dollar im Monat (vgl. Thomas, 2018). Als weiteres
Beispiel kann der Fabrikbrand in Karatschi (Pakistan) genannt
werden, bei dem 260 Menschen im Jahr 2012 starben. Der deutsche
Textildiscounter KiK lieB dort Jeans anfertigen und entzog sich
der Verantwortung fiir die miserablen Notausgéinge in der Fabrik,
obwohl Arbeiter_innen auf unsichere Notausgéinge hingewiesen
hatten. Familienmitglieder der Opfer verklagten das Unternehmen in
Deutschland auf Schmerzensgeld (vgl. Lobenstein & Pinzler, 2016,
S. 19 f.). Bei dieser Klage geht es darum, ob westliche Unternehmen, die



1. Einleitung

in Schwellen- und Entwicklungsldndern' produzieren lassen und von
der Globalisierung profitieren, Verantwortung iibernchmen miissen.
Der Modeindustrie und insbesondere den Konsument innen von
Kleidung wurde durch diese und oben genannte Arbeitsskandale
und Katastrophen einmal mehr vor Augen gefiihrt, wie desolat
die Bedingungen in vielen Produktionsléndern der Textilindustrie
sind: unsichere Gebédude, schlechter Brandschutz, Einsatz giftiger
Chemikalien sowie schlechte Lohne. Ausgelost durch die mediale
Berichterstattung wird erst nach diesen Unfillen diskutiert, ob nicht
nur Unternehmen handeln sollen, sondern auch Konsument innen
durch bewusste und ethtische Kaufentscheidungen das Verhalten
der Unternehmen steuern konnen. Nicht nur die gesellschaftliche
Verantwortung der Unternehmen (Corporate Social Responsibility =
CSR) oder des Staates durch eine zielgerichtete Steuerpolitik ist fiir
einen Konsumwandel notwendig, sondern auch die Konsument innen
haben als Stakeholder Einfluss und kénnen verantwortungsvoll und
ethisch handeln.

So duBert sich die bekannte Verhaltensforscherin Jane Goodall (2020)
wie folgt zu der Rolle des Konsument_innen: ,, Wir konnen iiber die
Auswirkungen der Dinge nachdenken, die wir kaufen: Woher kommt
das, hat es der Umwelt geschadet, haben Tiere dafiir gelitten, stammt
es aus Kinderarbeit? Wir konnen es uns leisten, ethische Konsum-
entscheidungen zu treffen — und wenn Mrd. Menschen ethische Kon-
sumentscheidungen treffen, bewegen wir uns auf eine bessere Welt

“«

ZUu.

1 Fiir den Begriff Entwicklungsland existiert keine einheitliche Definition. Die
Merkmale, die einem Entwicklungsland zugeschrieben werden, variieren. Als ein
Charakteristikum gilt jedoch, dass ein Entwicklungsland nicht in der Lage ist, fiir
die Masse seiner Bevolkerung grundlegende Existenzbediirfnisse zu befriedigen
(vgl. Andersen, 1999, S.72). Ferner wird der Begriff Entwicklungsland heute als
kritisch gesehen, da dieser mit einer verbundenen Stigmatisierung einhergeht und der
Begriff mit , riickstdndig assoziert wird (vgl. ebenda, S. 71). Andere Bezeichnungen
sind wirtschaftlich schwichere Linder oder Lander des Siidlichen Globus. Trotz
aller Kritikpunkte wird in dieser Arbeit aus Mangel an allgemein verstidndlichen
Alternativen und der Einfachheit halber der Begriff Entwicklungsland verwendet.



1. Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

Das Umweltbundesamt beziffert die Umweltschdden, die durch das
Konsumentenverhalten verursacht werden, auf 30 bis 40 % (vgl. Um-
weltbundesamt, 1997, S.221). So geht Frey (2020) davon aus, dass
mehr als 5% der globalen Emissionen allein fiir neue Kleidung
verbraucht werden. Die Bekleidungs- und Textilindustrie verursache
mehr Emissionen als Luftfahrt (Fliegen) und Schifffahrt zusammen
(vgl. ebenda, o. S.). Die Modeindustrie gilt als der zweitgrofite Um-
weltverschmutzer der Welt (vgl. Kearny, 2020, 0. S.).

Auch der Anteil der Textilindustrie von 15 % bei der jahrlichen globa-
len Plastikproduktion ist enorm (vgl. Heinrich B6ll Stiftung & BUND,
2019, S. 22).

Der moralische Druck auf menschliches Handeln und Unterlassen so-
wohl auf der Unternehmensseite als auf der Konsumentenseite nimmt
im Rahmen der Diskussion um eine nachhaltigere Zukunft in fast allen
Bereichen zu (vgl. Birnbacher & Schicha, 1996, S. 141).

Schneider und Schmidpeter (2012, S. 74) vertreten die These, dass die-
jenigen Unternehmen der Textilindustrie, die unter Einhaltung interna-
tionaler Umwelt- und Sozialstandards Gewinne erwirtschaften, letzt-
lich von einer hoheren Zahlungsbereitschaft ihrer Kunden profitieren.
Daraus ergebe sich fiir Unternehmen die Notwendigkeit, diese Stan-
dards einzuhalten. Wie diese These verdeutlicht, kann der Verbraucher
Einfluss auf die Gestaltungspolitik der Unternehmen nehmen. Einer
Untersuchung der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) in Niirn-
berg zufolge denkt fast die Hélfte der deutschen Verbraucher innen
iiber faire Produkte — vor allem bei Lebensmitteln — nach. Wenn es um
das eigene umweltbewusste Verhalten geht, geben 46 % der Befragten
an, dass sie sich schuldig fiihlen, wenn sie nicht umweltbewusst han-
deln (vgl. GfK, 2015). Einer Trendstudie der Otto Group (2020, S. 5)
zufolge kaufen immer mehr deutsche Verbraucher innen Waren und
Dienstleistungen nach sozialen und ethischen Kriterien. Soziale Krite-
rien wie vor allem faire Arbeitsbedingungen gewinnen an Bedeutung
bei der Konsumentscheidung. Die Studie belegt, dass fiir 70 % der
Befragten ethische Kriterien fester Bestandteil der Kaufiiberlegungen
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geworden sind. Im Vergleich zu 2013 hat der Zuspruch um 6 % zuge-
nommen.

Ethik und Nachhaltigkeit in der Modeindustrie haben in der offentli-
chen Wahrnehmung zwar an Relevanz gewonnen, dennoch liegt der
Fokus von Wissenschaft und Forschung in der Nachhaltigkeitsdebat-
te weiterhin schwerpunktmifig auf den Themen Energie, Recycling,
Kosmetik, Automobil- und Lebensmittelindustrie (vgl. McGrath, 2012,
S. 3; Connolly & Prothero, 2008, S.125f.). Ethisches und somit auch
nachhaltiges Konsumentenverhalten im Bereich Mode ist im Vergleich
zu diesen Branchen (Sektoren) von der Wissenschaft und Forschung
immer noch wenig beleuchtet, obwohl die Modebranche der am
stiarksten wachsende Sektor ist (vgl. Beard, 2008, S.448). Dieses
rapide Wachstum und der damit einhergehende (Massen-) Konsum
fiihren zu einem stdrkeren Ressourcenverbrauch. So werden fiir die
Baumwollproduktion extrem gro3e Mengen an Wasser verbraucht und
Fliisse durch das Abwasser von Textilfarben, die umweltschiadliche
Chemkalien beinhalten, vergiftet. Der Wettbewerbsdruck unter den
Unternehmen fiithrt wiederum zu einer Verlagerung in Billigprodukti-
onslénder, in denen Menschenrechte nicht eingehalten werden (vgl.
Fletcher, 2014, S. 141).

Der deutsche Soziologe Georg Simmel stellte schon 1895 fest, dass
Mode ,, einerseits dem Bediirfnis nach socialer Anlehnung (gentige),
insofern sie Nachahmung ist, sie fiihrt den Einzelnen auf die Bahn, die
Alle gehen; andererseits aber befriedigt sie das Unterschiedsbediirfnis,
die Tendenz auf Differenzierung, Abwechslung, Sichabheben [...]*
(Simmel, 1895, S. 2). Dieses Zitat hebt die Bedeutung von Mode und
Modetrends, aber auch von Modekonsum in Gesellschaften hervor.
Demnach ist Mode schon immer ein Ausdruck der Personlichkeit und
der Identitdt gewesen. Heutzutage ist sie aulerdem als Massenware
fiir fast alle westlichen Konsumenten erschwinglich.

Der heutige Modemarkt wird zum groBten Teil stark von Niedrig-
preisen, Billigqualitdt und schnell wechselnden Trends dominiert.
Einer Greenpeace-Umfrage zum Modekonsum von Jugendlichen in
Deutschland zufolge sind soziale und 6kologische Missstinde in der
Textilproduktion jungen Menschen bewusst, aber dennoch kaufen sie
ihre Kleidung nach Design, Preis und Marke (vgl. Greenpeace-Studie,
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2015, S. 40 ff.). Diese Liicke zwischen Wissen und Handeln bzw. zwi-
schen positiven Einstellungen gegeniiber nachhaltiger Kleidung und
dem Kauf nachhaltiger Kleidung (Attitude-Behaviour Gap) ist in der
wissenschaftlichen Literatur Gegenstand vieler Untersuchungen. In
Zeiten der Massenmedien und schnelllebiger Trends werden insbeson-
dere junge Konsumentinnen zu Impulskdufen angeregt. Sie sind eine
beliebte Zielgruppe der sogenannten Fast-Fashion-Industrie (vgl. Bi-
anchi & Birtwistle, 2011, S. 335). Einige Fast-Fashion-Kleidungsstiicke
sind heutzutage so produziert, dass sie maximal nur zehn Mal getra-
gen werden konnen und in der Regel schnell entsorgt werden (vgl.
McAfee, 2004, S.18). Konsument innen tauschen ihre Textilien, wel-
che in der Regel eine minderwertige Qualitdt aufweisen, schnell aus.
In den Produktionsstitten dieser Massenmode spielen Menschenrechte
und Umwelt eine untergeordnete Rolle (vgl. Birtwistle, 2007, S. 210).
Im Zuge dieser Beschleunigung hat sich seit den 8oer Jahren eine Ge-
genbewegung gebildet, die sogenannte Slow Fashion. Konsument in-
nen dieser Bewegung legen Wert auf nachhaltige Produktion, Ethik ist
bei ihrer Kaufentscheidung ein entscheidendes Kriterium (vgl. Ertekin
& Atik, 2014, S.1). Auch Lewis und Porter (2011, S. 11) stellen in ihrer
Studie fest, dass das Thema Konsumentenethik und somit nachhaltiger
Konsum immer mehr an Bedeutung gewinnt und eine wissenschaftli-
che Auseinandersetzung in den interdisziplindren Gebieten wie Marke-
ting, Politikwissenschaften, Okonomie, Soziologie und Kulturstudien
stattfindet. Ethischer und nachhaltiger Konsum sind léngst zu einer
sozialen Bewegung geworden, die weiterhin wéchst (vgl. Carrington
et al., 2014, S. 2759).

Die deutsche Bundesregierung hat im Rahmen des Nationalen Pro-
gramms fiir nachhaltigen Konsum fiir die Textilbranche das Ziel
festgelegt, das Bewusstsein flir nachhaltigen Bekleidungskonsum zu
stiarken sowie die absolute Konsummenge durch eine ldngere Nutzung
von Kleidungsstiicken zu verringern. Ferner soll der Anteil von nach-
haltig produzierten Textilien am gesamten Bekleidungsmarkt erhdht
werden (vgl. BMUB, 2016, S. 2). Die Einfiihrung eines staatlichen und
unabhéngigen Siegels fiir nachhaltige Textilien seit 2019 betont die
Bedeutung von nachhaltig zertifizierter Kleidung (vgl. Griiner Knopf,
2021). Diese Strategien verdeutlichen die Relevanz des nachhaltigen
Konsums in der Textilbranche. Aber auch die Tatsache, dass jeder mit
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Konsum im Alltag konfrontiert ist, zeigt die Bedeutung des Themas
auf.

1.2 Zielsetzung der Arbeit und Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit verfolgt zwei Ziele, die miteinander verkniipft
sind. Primires Ziel soll es sein, den Einfluss der psychischen Varia-
blen (Pradiktoren) wie die Einstellung, subjektive Norm, die wahr-
genommene Verhaltenskontrolle sowie weiterer Pradiktoren auf die
Kaufintention und den Kauf nachhaltiger Kleidung zu testen. Sekun-
déres Ziel ist es, anhand eines konkreten Produktes die Bedeutung von
Siegeln auf Kleidung zu erforschen.

Fiir Ersteres wird die Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of
Planned Behaviour = TPB) von Ajzen (1991) als Bezugsrahmen ange-
wandt. Die TPB ist der in der Literatur am haufigsten verwendete
Ansatz zur Erkldrung von Einstellungen und Verhalten. Zudem hat
sie sich als ein geeigneter theoretischer Rahmen zur Vorhersage vom
(Kauf-) Verhalten im Bereich des nachhaltigen Konsums erwiesen. Sie
kann somit fiir die Zielsetzung dieser Arbeit eingesetzt werden. An-
hand dieser Theorie sollen die Wirkung der Einflussfaktoren Einstel-
lung, subjektive Norm und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle,
Selbstidentitédt als nachhaltiger Konsument, wahrgenommene morali-
sche Verpflichtung, Faires Konsumbewusstsein und Wichtigkeit von
Giitesiegeln auf die Kaufintention nachhaltiger Kleidung getestet wer-
den. Ferner soll der Einfluss von Modetrendbewusstsein als mdglicher
Moderator in dem Modell untersucht werden. Modetrendbewusstsein
als weiterer Faktor wurde bis dato in der TPB im Bereich nachhalti-
gem Konsum nicht gepriift. Die aufgestellten Hypothesen werden mit-
hilfe des varianzbasierten Verfahrens Partial Least-Squares-Ansatzes
(PLS) getestet (vgl. Kapitel 5).

In dem zweiten Teil der empirischen Untersuchung soll mithilfe der
auswahlbasierten Conjoint-Analyse (Choice-Based Conjoint Analysis
= CBCA) der Nutzen und die Wichtigkeiten des Fairtrade-Siegels und
des Oko-Siegels analysiert werden. Aufbauend auf die Nutzentheorie
sollen mithilfe des CBCA die Produkteigenschaften Preis, Qualitit,
Fairtrade- und Oko-Siegel anhand eines weifien Unisex-T-Shirts fiir
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die Probanden der vorliegenden Studie untersucht werden. Griine Pro-
dukteigenschaften wie das Oko-Siegel fiir an nachhaltigem Konsum
interessierten Personen wurden bisher wenig bis gar nicht untersucht.
In einer Literaturanalyse zum Thema griinem bzw. nachhaltigem Kon-
sumverhalten stellen Joshi und Rahman (2015, S.140) fest, dass die
Wirkung von griinen Produktattributen auf Konsument innen weiter
untersucht werden miisse. Laut den Autoren habe eine grofie Anzahl
an Studien festgestellt, dass es einen positiven Zusammenhang zwi-
schen griinen Produktattributen und nachhaltigem bzw. ethischem
Konsum gebe. Wie auch Balderjahn und Peyer (2012, S. 343) in ihrer
Untersuchung feststellten, liegt der Fokus der bisherigen Untersuchun-
gen im Bereich ethischen und nachhaltigen Konsums insbesondere
auf der Zahlungsbereitschaft der Konsument innen fiir nachhaltige
Produkte. Auch Andorfer und Liebe (2011, S. 416) stellen dieses als
eine Forschungsliicke in ihrer Literatur-Review zu dem Thema Fair-
trade Konsum fest. Da ein Produkt ein Biindel aus mehreren Eigen-
schaften ist, sind der Preis und Siegel im Bereich nachhaltiger Mode
von besonderer Relevanz. Die Wichtigkeit und vor allem die Wechsel-
wirkung der Giitesiegel untereinander wurden bis jetzt kaum erforscht.
Dabher ist ein weiteres Ziel dieser Dissertation, die Bedeutung und
Wichtigkeit der Fairtrade- und Oko-Siegel in der Kleidungsbranche zu
analysieren.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in sieben Kapitel. Das erste Ka-
pitel gibt die Relevanz des Themas dieser Arbeit wieder. Im zwei-
ten Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zu den Themen
Nachhaltigkeit, nachhaltiger Konsum und nachhaltiger Modekonsum
sowie relevante Definitionen und Marketingkonzepte wie das Green
Marketing dargestellt und erldutert. Dieser Abschnitt unterstreicht die
verschiedenen Konsumformen, die sich alle am Leitprinzip Nachhal-
tigkeit orientieren.

Kapitel 3 widmet sich dem Forschungsstand zu dem Thema nach-

haltiger Konsum von Kleidung. Hierzu werden aktuelle empirische
Studien vorgestellt und diskutiert, um anschlieBend in Kapitel 4 die
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aufgestellten Forschungsfragen fiir die vorliegende Arbeit zu begriin-
den. Kapitel 5 befasst sich mit dem ersten theoretischen Rahmengeriist
der Arbeit — der TPB. Die TPB stellt ein erweitertes Modell der
Theorie des iliberlegten Handelns (Theory of Reasoned Action = TRA)
von Ajzen und Fishbein (1975) dar. Aufbauend auf die TPB werden
der Einfluss von Préddiktoren wie der Einstellung, der subjektiven
Norm und weiterer Prédiktoren auf die Kaufintention von nachhaltiger
Kleidung erkldrt und die entsprechenden Hypothesen aufgestellt. Die
Hypothesen werden in einem Hypothesensystem bzw. Struktursystem
zusammengefasst. Die Schitzung des Strukturmodells erfolgt mithilfe
des PLS-Verfahrens. In diesem Kapitel werden dann die wesentlichen
Ergebnisse der Untersuchung vorgestellt. Diese beinhalten die wesent-
lichen deskriptiven Ergebnisse, aber insbesondere die Schitzung der
Mess- und Strukturmodelle. Die Ergebnisse liefern Erkenntnisse be-
ziiglich des Einflusses von wichtigen Pridiktoren auf die Kaufintenti-
on von nachhaltiger Kleidung.

Das sechste Kapitel widmet sich der Prédferenzen der Konsument in-
nen von nachhaltiger Kleidung. In dem Kapitel wird der theoretische
Bezugsrahmen — die Nutzentheorie sowie die CBCA — als Erhebungs-
methode dargestellt. Ferner werden die Ablaufschritte einer Conjoint-
Analyse sowie die Auswahl der Eigenschaften und des Erhebungsde-
signs erldutert. SchlieBlich werden die Ergebnisse der Untersuchung
aufgezeigt.

Das letzte Kapitel schlieBt die Arbeit mit einer Schlussbetrachtung
ab. Hier werden die Ergebnisse zusammengefasst und diskutiert so-
wie Implikationen fiir die Praxis, insbesondere fiir nachhaltige Textil-
unternehmen, ausfiihrlich abgeleitet. Anschliefend werden mogliche
Limitationen der Arbeit vorgestellt sowie ein moglicher zukiinftiger
Forschungsbedarf abgeleitet.



2. Begriffliche Einordnungen zum nachhaltigen
Konsum von Kleidung

2.1 Einfiihrung in die Einordnungen

Allgemein ausgedriickt liefert Ethik als Theorie der Moral Werte
und Normen fiir das richtige oder falsche Handeln von Menschen
(vgl. Fenner, 2010, S.2f)). Das Konzept Nachhaltigkeit und somit
auch Sustainable Fashion und Ethical/Green Marketing beruhen auf
einem ethisch begriindeten Fundament, wie in Abbildung 1 dargestellt.
Ethik und daraus abgeleitet die Verantwortung gegeniiber der Um-
welt und dem Menschen bildet somit das Leitbild fiir das Konzept
Nachhaltigkeit. Ethische Verantwortung bezieht sich in diesem Kon-
text auf die Normen und Werte, deren Erfiillung von Individuen, Un-
ternehmen und anderen Akteuren in der Gesellschaft erwartet wird,
um eine nachhaltige Entwicklung zu ermdglichen. Geméfl Balderjahn
(2021, S. 20) stellt das Verantwortungsprinzip das ethisch-moralische
Element nachhaltigen Wirtschaftens bei Unternehmen und Konsu-
ment_innen dar.

Nachhaltigkeit gewinnt, wie in Kapitel 1 erwéhnt, aufgrund bspw. kli-
matischer Verdnderungen wie Artenausterben oder Erderwdrmung in
fast allen Lebensbereichen von Indivduen (z. B. Energiebranche, Le-
bensmittelbranche, Mobilitdt etc.) in einer Gesellschaft als Leitbild
an Bedeutung. Aufgrund von Massenproduktion und dem einherge-
henden Massenkonsum, die typische Charakeritistika einer Konsum-
gesellschaft sind, fithrt der Verbrauch von endlichen Ressourcen zu
massiven Okologischen und sozialen Problemen (vgl. Kapitel 2.2.2).
Viele der Schéddigungen, die durch den Verbrauch der jetzigen Ge-
nerationen entstehen, sind irreversibel. Daher ist das Paradigma der
sogenannten ,,Zukunftsethik®, die eine Verantwortung fiir zukiinftige
Generationen primdr als Verpflichtung beinhaltet, fiir eine nachhaltige



