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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit mit dem Titel ,Nachhaltiger Konsum in der Modeindustrie:

Analyse von Strategien zur Anregung des Kaufs langlebiger, nachhaltig produzierter
Produkte zur SchlieBung des Intention-Behavior-Gaps und Durchbrechung des Fast-

Fashion-Zyklus" fokussiert sich auf die zentrale Forschungsfrage: ,Welche Faktoren

beeinflussen die Motivation von Kunden zum Kauf nachhaltiger Produkte, und wie kdnnen
diese Erkenntnisse genutzt werden, um zielgerichtete Strategien zur Forderung

nachhaltiger Konsumentscheidungen in der Modebranche zu entwickeln?“.

In einem Zeitalter, in dem die Modeindustrie sowohl sozial als auch 6kologisch unter
enormer Kritik steht, besteht das Ziel dieser Arbeitdarin, ein fundamentales Verstandnis der
Motivationsfaktoren zu erlangen, welche Kunden zum Kauf nachhaltiger Mode bewegen,
und untersucht, wie zielgerichtete Strategien zur Uberbriickung der Liicke zwischen guten
Absichten und tatsachlichem Kaufverhalten genutzt werden kénnen.

Diverse Motivationsfaktoren werden mithilfe einer umfangreichen Literaturrecherche
identifiziert, darunter das Bewusstsein flr 6kologische und soziale Auswirkungen, die
Qualitat und Langlebigkeit der Produkte sowie das Vertrauen in Marken, die nachhaltige
Werte fordern. Es wird festgestellt, dass trotz eines wachsenden Bewusstseins fur
Nachhaltigkeit eine signifikante Diskrepanz zwischen den Intentionen der Verbraucher und
ihrem tatsachlichen Kaufverhalten existiert, bekannt als der Intention-Behavior-Gap. Die
Arbeit argumentiert, dass die SchlieRung dieser Licke und die Foérderung nachhaltiger
Konsumentscheidungen eine Kombination aus Verbraucheraufklarung, verbessertem
Zugang zu nachhaltigen Produkten und Anreizsystemen erfordert.

Die Analyse legt nahe, dass Kommunikationsstrategien, die auf Transparenz und die
Vermittlung der positiven Auswirkungen nachhaltiger Konsumentscheidungen abzielen,
eine wichtige Rolle spielen. Daruber hinaus konnen Preisstrategien, die nachhaltige
Produkte wettbewerbsfahiger positionieren, effektive Ansatze bieten, um den Kauf
nachhaltiger Mode zu fordern. Abschliel3end wird hervorgehoben, dass die Motivation zum
Kauf nachhaltiger Produkte von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst wird und das ein
umfassendes Verstandnis dieser Faktoren entscheidend ist, um wirksame Strategien zur

Forderung nachhaltiger Konsumentscheidungen in der Modebranche zu entwickeln.

Keywords: Nachhaltiger Konsum, Modeindustrie, Fast-Fashion, Intention-Behavior-Gap,

Kaufmotivation
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1 Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

Im 21. Jahrhundert steht die Menschheit aufgrund des schnellen Wachstums, der
Konsumorientierung und der Massenproduktion vor immensen Herausforderungen. Diese
Entwicklungen sind von bedeutenden Problemen wie dem Klimawandel, Naturkatastrophen
und globaler Ungleichheit begleitet (Hauk, 2021, S. V). Die Umweltauswirkungen der
Modeindustrie sind immens, denn diese umfassen die Emission von circa zehn Prozent der

weltweiten CO,-AusstolRe, sowie die Verursachung von 35 % der primaren Ozean-

Mikroplastikverschmutzung, welche jahrlich etwa 190.000 Tonnen betragt. Dies geht einher
mit einem Verbrauch von etwa 79 Billionen Litern Wasser pro Jahr und tragt zu etwa 20 %
der industriellen Wasserverschmutzung durch textile Behandlung und Farbung bei. Die
steigende Umweltbelastung wird auf den enormen Anstieg des Kleidungskonsums und der
Textilproduktion  zurlckgefuhrt. Dies hat zur Entstehung des Fast-Fashion-
Geschaftsmodells gefiuhrt, das auf haufiger Neuheit und niedrigpreisigen, trendorientierten
Produkten basiert. Durch die steigende Konsumtion und effizientere Methoden in der
Produktion, sind die Preise fur Kleidung stark gesunken (Niinimaki et al, 2020, S. 189-190).
Diese Praxis steht im direkten Gegensatz zu den zunehmenden Bestrebungen nach einem
nachhaltigen Konsum. Verbraucherinnen und Verbraucher besitzen dabei eine
Schlusselposition, da sie durch ihre Kaufentscheidungen direkt das Marktgeschehen
beeinflussen kdnnen (Hauk, 2021, S. V-VI). Trotz des wachsenden Bewusstseins fur die
Notwendigkeit nachhaltiger Konsumentscheidungen, besteht weiterhin eine Diskrepanz
zwischen den guten Absichten der Konsumenten und ihrem tatsachlichen Kaufverhalten,
bekannt als der Intention-Behavior-Gap (Sheeran, 2001, S. 1). Es wird argumentiert, dass
die Bewusstseinsbildung allein nicht ausreicht, um diese Diskrepanz zu uberbrucken
(Brohmann, 2012, S. 49). Vielmehr ist es notwendig, die Rahmenbedingungen so zu
gestalten, dass nachhaltige Konsumentscheidungen fur Verbraucher einfacher und
attraktiver werden (Grunwald, 2014, S. 19-20). Dazu gehdért unter anderem die Einfuhrung
von Mallnahmen, die den Zugang zu nachhaltiger Mode vereinfachen und die Preise fur
solche Produkte wettbewerbsfahiger machen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Modeindustrie vor der Herausforderung steht,
nachhaltige Konsumpraktiken zu fordern und gleichzeitig den Intention-Behavior-Gap zu

schlielRen. Die Analyse von Strategien, die den Kauf langlebiger, nachhaltig produzierter
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Produkte anregen, ist daher von zentraler Bedeutung. Es bedarf einer Kombination aus
Verbraucheraufklarung,  Zuganglichkeit und Anreizsystemen, um  nachhaltige

Konsumpraktiken zu fordern und um den Fast-Fashion-Zyklus zu durchbrechen.

1.2 Motivation

Die Motivation fur die Wahl dieses Themengebiets entspringt dem tiefen Bewusstsein fur
die immer groRer werdende Bedeutung von Nachhaltigkeit in unserer globalisierten Welt.
Die Notwendigkeit, den Blick auf eine gesunde Zukunft zu richten, die 6konomische,
Okologische und soziale Aspekte gleichermalien beachtet, bildet den Grundbaustein dieser
wissenschaftlichen Arbeit. Insbesondere liegt der Fokus darauf, Losungen zu finden, um
den Fast-Fashion-Zyklus zu durchbrechen und durch umweltfreundlichere Alternativen wie

Slow-Fashion oder Circular-Fashion zu ersetzen.

Nachhaltigkeit hat sich zu einem unverzichtbaren Prinzip entwickelt, welches nicht nur als
ethische Verpflichtung, sondern auch als strategischer Schlussel fur die langfristige Stabilitat
von Okologie, Okonomie und sozialen Strukturen betrachtet wird. Die erschreckenden
Auswirkungen der Modeindustrie auf die Umwelt, wie Wasserverschmutzung, soziale

Ungerechtigkeiten und Ressourcenverschwendung, erfordern einen dringenden Wandel in
den Konsumgewohnheiten.

Eine gesunde Zukunft, die angestrebt werden sollte, erfordert einen ganzheitlichen Ansatz,
der Uber kurzfristige wirtschaftliche Vorteile und Gewinne hinausgeht. Okologisch
verantwortliche Produktionsprozesse, faire Arbeitsbedingungen und soziale Verantwortung
bilden die Saulen, auf die sich die nachhaltige Entwicklung stiitzt. Diese Sichtweise bildet
den Ausgangspunkt fur die Notwendigkeit, den Fast-Fashion-Zyklus zu durchbrechen und
durch umweltfreundlichere und sozial gerechtere Alternativen zu ersetzen, die den Kreislauf

von Produktion und Konsum verlangsamen und nachhaltig gestalten.

Die wissenschaftliche Arbeit wird einen umfassenden Einblick in die Notwendigkeit

nachhaltigen Konsums in der Modeindustrie bieten und konkrete Strategien analysieren, die
den Wandel zu einer nachhaltigeren Zukunft ermoglichen.



1.3 Zielsetzung und Forschungsfrage

Das Ubergeordnete Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit besteht darin, umfassende
Strategien zu identifizieren, die das Bestreben verfolgen, den Fast-Fashion-Zyklus in der
Modebranche zu durchbrechen und den Intention-Behavior-Gap der Konsumenten zu
schlieflen. Der Fokus liegt hierbei auf der Entwicklung zielgerichteter Strategien, die den

nachhaltigen Konsum férdern sollen.

Dem Leser soll ein vertieftes Verstandnis fir Nachhaltigkeitim Kontext der Modeindustrie
vermittelt werden. Dies umfasst die Bereiche Okologie, Okonomie und Soziales, um die
Komplexitat und die wechselseitigen Beziehungen dieser Aspekte aufzuzeigen. Durch eine
umfassende Analyse der Motivationsfaktoren von Kunden beziglich des Kaufs nachhaltiger
Produkte besteht das Streben dieser Arbeit darin, einen Beitrag zur Wissenserweiterung auf

diesem Gebiet zu leisten.

Die zentrale Forschungsfrage lautet: ,Welche Faktoren beeinflussen die Motivation von

Kunden zum Kauf nachhaltiger Produkte, und wie kdonnen diese Erkenntnisse genutzt
werden, um zielgerichtete Strategien zur Férderung nachhaltiger Konsumentscheidungen
in der Modebranche zu entwickeln?" Die Behandlung dieser Forschungsfrage steht im
Zentrum dieser wissenschaftlichen Arbeitund zielt darauf ab, umfassenden Erkenntnisse zu

generieren, welche als Grundlage fur die Konzeption spezifischer Strategien dienen kénnen.

Dabei konzentriert sich die Untersuchung insbesondere auf die Dynamik zwischen
Kundenmotivation und nachhaltigen Konsumentscheidungen. Durch die Zusammenflhrung
von theoretischen Erkenntnissen werden die komplexen Wechselwirkungendieser Faktoren

herausgearbeitet.

1.4 Vorgehensweise und Forschungsdesign

Als methodische Grundlage dieser wissenschaftlichen Arbeit wird eine umfassende
Literaturrecherche verwendet, die es ermoglicht, wissenschaftliche Paper zu analysieren
und fundierte Aussagen zu treffen. Diese Methodik wurde gewahlt, um ein tiefgreifendes
Verstandnis des aktuellen Forschungsfeldes im Bereich nachhaltiger

Konsumentscheidungen in der Modeindustrie zu erlangen.

Die Auswahl und Analyse der wissenschaftlichen Paper erfolgt unter der Berucksichtigung

von internationalen Publikationen, wodurch eine breite Perspektive auf das Themenfeld
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gewabhrleistet wird. Der Grol3teil der in dieser Arbeit beinhalteten Quellen ist in englischer
Sprache verfasst, um die internationale Relevanz und die globale Dimension des Themas
angemessen widerzuspiegeln. Die Ubersetzung dieser Quellen ermdglicht eine umfassende
Auswertung der Forschungsergebnisse und tragt dazu bei, Erkenntnisse zu gewinnen, die

in einem internationalen Kontext anwendbar sind.

Die Literaturrecherche erstreckt sich Uber seriose Datenbanken, wissenschaftliche
Fachzeitschriften und renommierte Beitrage. Durch die sorgfaltige Auswahl und kritische
Analyse der gefundenen Literatur kann eine solide Grundlage flir die weiteren Schritte
dieser Forschungsarbeit geschaffen werden. Durch die Zusammenfuhrung verschiedener
Perspektiven und Forschungsergebnisse wird eine ganzheitliche Betrachtung der
Motivationsfaktoren von Kunden zum Kauf nachhaltiger Produkte in der Modebranche

ermoglicht.

Die Wahl der Literaturrecherche als Methodik unterstreicht die Bedeutung einer
nachweisbaren Herangehensweise und ermdglicht die Integration von etabliertem Wissen.
Die Nutzung von internationalen Quellen und die Ubersetzung ins Deutsche tragen dazu

bei, die Erkenntnisse dieserArbeitin einen globalen Kontext zu setzen und eine umfassende
Perspektive auf diese Thematik zu gewahrleisten.

1.5 Aufbau der Arbeit

Der Aufbau dieser Bachelorarbeit orientiert sich an einer strukturierten und systematischen
Herangehensweise, um einen umfassenden Uberblick des Themas ,Nachhaltiger Konsum

in der Modeindustrie" zu gewahrleisten.

Beginnend mit einer Einleitung, die die Relevanz des Themas verdeutlicht, und der
Motivation fur die Wahl dieses Forschungsfeldes, wird ein tiefgreifendes Verstandnis fur die
Bedeutung von Nachhaltigkeitin der globalisierten Welt vermittelt. Die Einleitung beinhaltet
die Definition der Zielsetzung und die Forschungsfrage, die den Rahmen fur die gesamte
Arbeit bildet.

Der theoretische Teil der Arbeit widmet sich zunachst der Darstellung der aktuellen Situation
in der Modeindustrie und den Herausforderungen im Hinblick auf das Thema Nachhaltigkeit.
Dabei werden sowohl die sozialen, 6konomischen und Okologischen Auswirkungen des
Fast-Fashion-Modells als auch die Bedeutung und die Prinzipien nachhaltiger Mode

beleuchtet. Des Weiteren erfolgt eine kurze Auseinandersetzung mit dem Intention-
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Behavior-Gap. Der die Diskrepanz zwischen der Absicht, nachhaltig zu konsumieren, und
dem tatsachlichen Verhalten der Konsumenten beschreibt.

Im Hauptteil der Arbeit werden die Motivationsfaktoren fur den Kauf nachhaltiger Produkte
detailliert dargestellt und analysiert. Dabei wird nicht nur auf das Umweltbewusstsein und
die soziale Verantwortungen eingegangen, sondern auch die Produktqualitat und
Langlebigkeit als entscheidende Faktoren hervorgehoben. Anschlieliend werden konkrete
Strategien zur Férderung nachhaltiger Konsumentenentscheidungen erortert, einschliellich
Kommunikationsstrategien, Preis- und Anreizstrategien.

Den Abschluss der Arbeit bilden die Diskussion und das Fazit. In der Diskussion werden die
Ergebnisse der Analyse kritisch reflektiert und in Bezug auf die Forschungsfrage sowie die
Zielsetzung der Arbeit bewertet. Gleichzeitig werden die Ergebnisse in diesem Tell
interpretiert sowie mogliche Beschrankungen dieser Forschung genanntund Vorschlage fur
weitergehende Untersuchungen aufgezeigt. Das Fazit prasentiert die wichtigsten
Erkenntnisse der Arbeit und geht auf die anfanglich gestellte Forschungsfrage ein, ohne
neue Informationen oder Interpretationen hinzuzuftigen.

Zusammenfassend bietet diese Bachelorarbeit einen umfassenden Einblick in die
Notwendigkeit nachhaltigen Konsums in der Modeindustrie und analysiert konkrete

Strategien, um den Wandel zu einer nachhaltigeren Zukunft zu ermdéglichen.



2 Modeindustrie und Nachhaltigkeit

2.1 Bedeutung von Mode in der Gesellschaft

Der Begriff Mode stammt aus dem franzésischen mode und dem lateinischen modus,
bedeutet MalR oder Mal3stab und bezeichnet die spezifische Art der Bekleidung, der Frisur

sowie der Gesichts- und Korperrasur, die innerhalb eines bestimmten Zeitraums von einer
Bevolkerung gewahlt und favorisiert wird (Bendel, 2023).

Bekleidung manifestiert sich als signifikantes soziokulturelles Phanomen innerhalb unserer
Gesellschaft. Inre Funktion erstreckt sich tber den reinen Schutzaspekt hinaus, indem sie
gleichzeitig als Mittel der Selbstreprasentation fungiert. Fur viele Menschen hat Kleidung
sogar eine tiefgreifende, existenzielle Bedeutung, die Uber ihre blolRe Funktionalitat
hinausgeht. Dabei zeigt sich, dass diese Bedeutsamkeit nicht ausschlieRlich auf einzelne

Bekleidungsstucke reduziert werden kann. Vielmehr spielt Mode dabei als dynamisches
Konzept eine maligebliche Rolle (Aspers, 2007, S. 67).

Die augenblickliche Modewelt betrachtet das Medium Kleidungsstick als modisch, wenn es
nicht nur asthetisch ansprechend ist, sondern gleichzeitig eine sorgfaltig abgestimmte
Verbindung mit dem Lebensstil und Denkstil einer bestimmten Epoche herstellt. Diese
Verbindung spiegelt sich nicht nur in rein visuellen und damit beobachtbaren Merkmalen
wider, sondern dringt in tiefere Schichten der gesellschaftlichen, politischen, kulturellen und
sozialen Strdomungen ein, die zu einer bestimmten Zeit herrschen. Ein Kleidungsstick wird
dadurch zu einem fundamentalen Ausdruckstrager, der auf die komplexen Entwicklungen
sowie Dynamiken in seiner zeitlichen Umgebung hinweist (Venohr, 2010, S. 32). Mode stellt
somit keinen Stilwandel oder Stil einer spezifischen Gruppierung dar, wie das oftmals
kommuniziert wird, sondern eine Modifizierung des Kleidungscodes, die eine ganze
Gesellschaft durchzieht. Dabei existieren jedoch sogenannte Subcodes oder auch Stile, die

einzelne Gruppen voneinander unterscheiden (Sommer, 2005, S. 6).

2.2 Psychologische Grundfunktion von Kleidung

Jedes produzierte oder konsumierte Objekt, das der Mensch fur die Entfaltung seiner
Personlichkeit auswahlt, seien es Mobel, Fortbewegungsmittel, Nahrungsmittel oder

Kleidungen dientals Objektivierung und zugleich als Ausdruck seiner Identitat. Dabei ist die
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Kleidungvon grofter Bedeutung, da diese im Gbertragenen Sinne als ,zweite Haut" fungiert.
Die Bekleidung ermdglicht es dem Menschen, seinen biologischen Korper in eine sozial
bedeutsame Erscheinung zu transformieren, welche ihn bei seiner Identitatsvorstellung
gegenuber seinen Mitmenschen unterstitzt. Das Zusammenspiel zwischen der
Prasentation der eigenen Identitat und der bildlichen Wahrnehmung durch andere findet
bereits statt, noch bevor ein Wort ausgetauscht wird. Entscheidend ist dabei die Dominanz
des ersten Eindrucks, insbesondere die aulRere Erscheinung, welche den entscheidenden
Einfluss auf die weitere Interaktion ausibt und ob ein weiterer Diskurs zwischen zwei oder
mehreren Personen eréffnet werden kann (Sommer, 2005, S. 1-2).

2.3 Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeitist ein Begriff, der in den letzten Jahren aufgrund der wachsenden Sorge um
unseren Planeten und der Zukunft nachfolgender Generationen zunehmend an Bedeutung
gewonnen hat. Die Grundlage flr den gegenwartig verwendeten Terminus der nachhaltigen
Entwicklung als Leitprinzip in der Politik wurde durch den Bericht der Vereinte Nationen
Weltkommission fur Umwelt und Entwicklung, auch bekanntals Brundtland-Kommission, im
Jahr 1987 geschaffen. Nachhaltige Entwicklung wird in diesem Bericht als ein
Entwicklungsprozess definiert, der die Bedurfnisse der aktuellen Generation befriedigt, ohne
dabei die Moglichkeiten kiinftiger Generationen zu beeintrachtigen (BMUYV, 2021).

Im Jahre 2015 versammelten sich die 193 Mitgliedsstaaten der Vereinten Nationen zum
United Nations Sustainable Development Summit in New York, um dort die Agenda 2030
mit dem Titel ,, Transforming our World“ zu verabschieden. Diese Agenda setzt sich aus 17
Vorhaben fur eine nachhaltige Entwicklung zusammen, die auch Sustainable Development
Goals (SDGs) genannt werden. Diese werden in Tabelle 1 (Bundesregierung, 0.D.)
dargestellt und dienen als Umsetzungsplan flr eine nachhaltige Entwicklung in den
Bereichen Mensch, Planet und Wohlstand, wobei verschiedene Dimensionen, darunter
Armut, Hunger, Bildung und Wirtschaft berlcksichtigt werden. Die Agenda 2030 hat die
ambitionierte Aufgabe, die Umwelt- und Entwicklungspolitik global zu gestalten und folgende
Ziele bis 2030 zu erreichen (Balderjahn, 2021, S.18). Dabei ist es von entscheidender
Bedeutung, die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit — sozial gerecht, wirtschaftlich effizient

und 6kologisch tragfahig zu bertcksichtigen (BMZ, 0.D.).



Tabelle 1

Sustainable Development Goals (Ziele fiir nachhaltige Entwicklung)

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Keine Armut Kein Hunger Gesundheit Hochwertige Geschlechter- Sauberes Wasser
und Bildung gleichheit und
Wohlergehen Sanitareinrichtungen
7. 8. 9. 10. 1. 12.
Bezahlbare Menschenwdurdige Industrie, Weniger Nachhaltige Nachhaltige/r
und saubere Arbeit und Innovation und | Ungleichheiten Stadte und Konsum und
Energie Wirtschaftswachstum Infrastruktur Gemeinden Produktion
13. 14. 15. 16. 17.
MaRnahmen | Leben unter Wasser | Leben an Land Frieden, Partnerschaften
zum Gerechtigkeit zur Erreichung
Klimaschutz und starke der Ziele
Institutionen

Anmerkung. Die 17 Ziele, die in der Agenda 2030 festgelegt wurden, um eine nachhaltige Entwicklung zu

erméglichen. In Anlehnung an Grafik von (Bundesregierung, o.D.)

2.4 Drei Dimensionen der Nachhaltigkeit

Wie bereits in Kapitel 2.3 erwahnt, werden drei Bewertungskriterien oder sogenannte

Dimensionen benotigt, um eine anhaltende Nachhaltigkeit zu erreichen. Diese kdnnen

mithilfe des in Abbildung 1 dargestellten Drei-Saulen-Modells veranschaulicht werden.

Abbildung 1

Drei-Séulen-Modell der Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit

Okonomie

Okologie

Soziales

In Anlehnung an Grafik von (Lexikon der Nachhaltigkeit, 2015).



Die Drei Saulen der Nachhaltigkeit, ebenfalls bekannt als Triple Bottom Line bestehen aus
Okonomie, Okologie und Sozialem, die als Stitzpfeiler der Nachhaltigkeit gleichrangig
nebeneinanderstehen und eine identische Gewichtung aufweisen. Aufgrund der
Verflochtenheit und der gegenseitigen Beeinflussung dieser einzelnen Bereiche
miteinander, wird die Komplexitat der Nachhaltigkeitsbemihung kenntlich (Steinmeyer,
2022, S. 6).

Das Ziel der 6konomischen Saule besteht darin, eine Wirtschaftsweise zu finden, welche
die Bedurfnisse eines jeden Menschen befriedigt, ohne dabei die sozialen oder
Okologischen Grundlagen zu gefahrden. Die dkologische Saule hingegen legt den Fokus
auf den Schutz unserer natirlichen Umwelt und ihrer Ressourcen, um eine langfristig
positive Lebensgrundlage auf der Erde zu ermdglichen. Die soziale Saule schliel3lich
befasst sich mit der Gleichberechtigung in der Bevolkerung und intergenerationell,
einschlieBlich Themen wie Gesundheit, Bildung und die Bekdmpfung von Armut (Riphahn
& Schmidt, 2022, S. 328).

Die Herausforderung der Nachhaltigkeit besteht jedoch in den Zielkonflikten, die zwischen
einzelnen Saulen entstehen kdnnen. Oft ist es schwierig, eine Balance zu finden, die
okonomische, Okologische und soziale Interessen zur selben Zeit berucksichtigt. Ein
moglicher Ansatz, um diesen Herausforderungen zu begegnen, besteht in einem flexiblen
Modell, welches je nach Situation zwischen der Priorisierung 6kologischer und sozialer
Nachhaltigkeit wechseln kann (Schmidt, 2023, S. 260). Zu dieser Thematik schreibt
Professor Vogt: ,Die Ubliche Bezeichnung als ,Dreisdaulenkonzept’istirrefUhrend, da es nicht
um ein gleichberechtigtes Nebeneinander der drei Zugange geht, sondern um deren
Integration und Vernetzung“ (Vogt, 2015, S. 2-3). Ebenfalls betont er dabei, dass diese
Bereiche vollkommen verschieden seien, und nicht miteinander verglichen werden konnen.
Daher fuhrt die Definition von Nachhaltigkeit als Summe sozialer, 6kologischer und
Okonomischer Ziele zu einem maximalen Fehlschuss. Da fast alles unter diese drei Begriffe
summiert werden kann, wird der Umfang dessen nahezu unendlich, und gemal} den
Gesetzen der Logik sein Inhalt praktisch null gleicht (Vogt, 2015, S. 3). ,Von daher ist die
eingeburgerte Bezeichnung ,Drei-Saulen-Konzept' eher irritierend (Vogt, 2009, S. 143).

AuRerdem verdeutlicht die Diskussion um starke und schwache Nachhaltigkeit zudem die
unterschiedlichen Ansichten, wie eine langanhaltende Nachhaltigkeit erreicht werden kann.
Wahrend das Konzept der schwachen Nachhaltigkeit auf der einen Seite davon ausgeht,
dass okologische Nachhaltigkeit und 6konomisches Wachstum miteinander harmonieren

konnen und vereinbar sind, betont die starke Nachhaltigkeitauf der anderen Seite jedoch,
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die natirlichen Ressourcen und Okosysteme zu schiitzen, auch wenn das
Wirtschaftswachstum dadurch eingeschrankt wird (Schmidt, 2023, S. 259).

Um die 6kologische Leistungsfahigkeitund das natirliche Produktionssystem zu schitzen,
erscheint es als logisch, die Saule der Okologie anders zu konzipieren. Dies basiert auf der
Erkenntnis, dass besonders die Funktionen der Ressourcenbereitstellung und der
Rickstandsaufnahme als unersetzliche 6kologische Dienstleistungen betrachtet werden,

welche die Moglichkeiten menschlicher wirtschaftlicher Handlungen beschranken kénnen
(Deutscher Bundestag, 1994, S. 23).

Um das Spannungsverhéltnis zwischen Okologie, Okonomie und sozialem aufzuldsen,
entwickelte Prof. Dr. Volker Stahlmann eine neue Darstellung, die ein realistischeres
Gebaude der Nachhaltigkeit widerspiegelt (siehe Abbildung 2). Hierbei bildet die Okologie,
die das Klima und die natlrlichen Ressourcen vertritt, das Fundament, auf dem
okonomische, kulturelle und soziale Saulen bauen. Diese wiederum stlitzen das Dach der
nachhaltigen Entwicklung (Stahlmann, 2008, S. 61).

Abbildung 2

Gewichtetes Sdulenmodell der nachhaltigen Entwicklung

Nachhaltige Entwicklung

Okonomie Kultur Soziales

Naturliche Ressourcen/Klima

In Anlehnung an Grafik von (Stahlmann, 2008, S. 61)
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Die Evolution des ,Drei-Saulen-Modells“ zu einem ,gewichteten Saulenmodell” stellt einen
grofRen Fortschritt fur das Verstandnis von Nachhaltigkeit dar. Dies ermoglicht eine
transparente Sicht darauf, auf welchem Fundament die nachhaltige Entwicklung baut, wie
sie gesichert wird und wer sie tragt. Dies impliziert, dass die bewusste Nutzung der
naturlichen Ressourcen die alleinige Grundlage unseres Wirtschaftens bildet (Grober,
2010, S. 129).

2.5 Nachhaltigkeit in der Modeindustrie

Mithilfe des in Abbildung 1 dargestellten ,Drei-Saulen-Modells der Nachhaltigkeit® konnen

die Stitzpfeiler der Nachhaltigkeit(Okonomie, Okologie und Soziales) auf die Modebranche
ubertragen werden.

Die zentrale Idee der nachhaltigen Perspektive, die heute im alltaglichen Verstandnis am
haufigsten mit dem Begriff assoziiert wird, besteht darin, ein regeneratives, naturliches
System so zu nutzen, dass dieses in seinen grundlegenden Eigenschaften permanent
bestehen bleibt (Pufé, 2014, S.16). Wird dieser Nachhaltigkeitsaspekt auf die
Kleidungsindustrie Ubertragen, legen Caniato et al. (2012, S. 661) dar, dass es von
essenziellerBedeutung ist, Bekleidung mit geringfigigen Umweltauswirkungen herzustellen
und zu vermarkten. Dabei wird angestrebt, umweltfreundliche Rohstoffe fur die Produktion
einzusetzen. Jedoch liegt der Fokus nicht allein bei den Materialien und der Anfertigung von
Kleidung, sondern auch auf der Konfiguration und dem Management der Lieferkette.

Laut Fulton & Lee (2013, S. 357) aulert sich die soziale und 6konomische Nachhaltigkeitin
der Bekleidungsindustrie durch das Handeln unter Rucksichtnahme gesellschaftlicher
Ressourcen wie Solidaritat oder Gemeinwohlorientierung. Dies zeigt sich beispielsweise
durch die Gewahrleistung sicherer Arbeitsbedingungen und die Zahlung fairer Léhne fur alle
Personen, die in der Produktionskette mit involviert sind. Kinderarbeit, Ausbeutung von
Mitarbeitern und lebensbedrohliche Arbeitsbedingungen sind bedauerlicherweise haufig
auftretende Realitaten in den Produktionsstatten der Textilindustrie.

Unternehmen mit einem vorrangigen Fokus auf die Gewinnmaximierung sind in erster Linie
mit dem Ziel der wirtschaftlichen Rentabilitat gegrindet worden. Der Balanceakt zwischen
gewinnorientierter und profitabler Wirtschaft einerseits und der wirksamen und effizienten
Befriedigung 0©kologischer und sozialer Anliegen anderseits, stellt eine stetige
Herausforderung dar (Pufé, 2017, S. 182).
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In einer tabellarischen Darstellung prasentieren Fulton & Lee (2013, S. 357)

unterschiedliche Aspekte der Nachhaltigkeit in der Lieferkette der Bekleidungsindustrie.

Diese werden unterteilt in dkonomisch, dkologisch und sozial (siehe Tabelle 2). Mithilfe

dieser wird ersichtlich, auf welchen der drei Stutzpfeiler der Nachhaltigkeit (siehe Abbildung

1), sich der jeweilige Aspekt der Nachhaltigkeit auswirkt.

Tabelle 2

Nachhaltigkeitsaspekte in der Modeindustrie

Aspekte der Nachhaltigkeit in der Bekleidungsindustrie

Okonomisch

Okologisch Sozial

Fasern/Gewebe

Kein Einsatz von Pestiziden beim Faserwachstum

Kleidungsstiicke aus organischen Materialien

Kleidungsstiicke aus recycelten Materialien

Kleidungsstiucke aus biologisch abbaubaren Materialien

X IX [X [X

Herstellung

Beziehung zu den Erzeugern

Fairer Handel/Menschenrecht

Wasserverbrauch

Umweltvertragliche Farbstoffe

Stoffabfalle

Vertrieb und Logistik

Schiffscontainer

Lokale Fertigung

Alternative Brennstoffe

Effizienz von Laden-/Lagergebauden

Gebaudeenergie/-effizienz

Baumaterialien

Produktverpackungen

Post-Verbraucher und dartiber hinaus

Nachhaltigkeitsprogramm fir Kunden

Unternehmensspenden/Philanthropien

Ablehnung von Fast-Fashion

Wasche und Pflege

X IX [X X

In Anlehnung an Tabelle von (Fulton & Lee, 2013, S. 357)
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2.6 Nachhaltiges Konsumentenverhalten

Im 21. Jahrhundert steht die Menschheit vor einer Reihe an Herausforderungen, die ein
Umdenken im Konsumverhalten erfordern. Besonders im Feld der Modebranche, die von
schnellem Wachstum und Massenproduktion gepragt ist, werden die negativen
Auswirkungen auf Umwelt und Gesellschaft zunehmend deutlicher. Gleichzeitig wachst das
Verstandnis der Gesellschaft flr die Auswirkungen des globalen Klimawandels und die
Notwendigkeit, nachhaltiger zu agieren, zu wirtschaften und zu konsumieren. Somit ist
nachhaltiger Konsum keine Option mehr, sondern eine Notwendigkeit. Die Rolle der
Konsumenten und Konsumentinnen darf in dieser Zeit des Wandels nicht unterschatzt
werden. Durch bewusste Kaufentscheidungen sind sie in der Lage, den Markt in eine
Richtung nachhaltiger Alternativen zu lenken (Hauk, 2021, S. V). Dabei spielt jedoch nicht
nur die Auswahl 6kologisch und sozial vertraglicher Produkte eine Rolle, sondern auch die

generelle Verhaltensanderung, die die Reduktion von Konsum und/oder dessen Verzicht
einschlie3t (Schmidt & Wehrle, 2019, S. 44).

Die Diskrepanz zwischen dem Bewusstsein flir nachhaltigen Konsum und dem
tatsachlichen Kaufverhalten stellt ein groRes Problem dar, welches eine Barriere flr das
nachhaltige Konsumentenverhalten darstellt. Viele Menschen auRern zwar ihr Interesse am
Klimaschutz und an der sozialen Gerechtigkeit, vergessen diese Vorsatze jedoch vermehrt
beim tatsdchlichen Einkauf eines Produktes. Dabei spielen verschiedene Faktoren wie

Marke, Preis und Genuss in Bezug auf nachhaltige Uberlegungen eine entscheidende Rolle
(Schmidt & Wehrle, 2019, S. 46).
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2.6.1 Formen nachhaltigen Konsums

Basierend auf dem Konzept des nachhaltigen Konsums kénnen Konsumenten und
Konsumentinnen in unterschiedlichsten Formen zur Forderung einer nachhaltigen
Entwicklung beitragen (siehe Abbildung 3).

Abbildung 3
Drei-Séulen-Modell des nachhaltigen Konsums

Nachhaltiger Konsum

Saule 1: Saule 2: Saule 3:
Umwelt Gesellschaft Wirtschaft
Okologische Soziale Okonomische
Vertraglichkeit Vertraglichkeit Vertraglichkeit
meines meines meines
Konsums Konsums Konsums

(Leistbarkeit)

In Anlehnung an Grafik von (Schmidt & Wehrle, 2019, S. 44)

Hierbei lassen sich drei grundlegende Herangehensweisen unterscheiden:

e Substitution: Alternative Produkte erwerben, zum Beispiel Wechsel zu
langlebigeren und/oder effizienteren Produkten.

e Reduktion: Reduzierte Konsumtion, zum Beispiel durch gemeinschaftliche
Verwendung oder Wiederverwendung von Produkten.

e Verzicht: Nicht erwerben, zum Beispiel durch vollstandigen Verzicht auf bestimmte

Dienstleistungen und Produkte.

Substitution bezeichnet die Ersetzung konventioneller Dienstleistungen und Produkte durch
Okologisch vertraglichere Alternativen. Dies beinhaltet beispielsweise Produkte, die
effizienter mit Rohstoffen umgehen, etwa weniger Strom oder Treibstoff bendtigen, oder die
aus nachwachsenden Ressourcen hergestellt werden (Schmidt & Wehrle, 2019. S. 44).
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Reduktion bezeichnet den Prozess, bei dem weniger Rohstoffe abgebaut werden oder
Waren im Umlauf sind. Beispiele hierfir umfassen die geteilte Nutzung von Produkten durch
multiple Personen, erhdhte Nutzungsdauer durch Reparatur, Weiterverkauf, Spenden oder
die umfassende Wiederverwertung von Rohstoffen im Rahmen einer Kreislaufwirtschaft
(Schmidt & Wehrle, 2019. S. 45).

Verzicht verkorpert das umfassendste Mal® an Reduktion. Es bezeichnet die bewusste

Wahl, auf den Konsum von Waren und oder Dienstleistungen zu verzichten, die sozial oder
Okologisch unvertraglich sind (Schmidt & Wehrle, 2019. S. 45).

Derzeit liegt der Schwerpunkt offentlicher Debatten und innovativer Geschaftsideen
hauptsachlich auf Formen der Reduktion und Substitution. Dennoch ist die Bedeutung des
Konsumverzichts fur die Erreichung von Nachhaltigkeits- und Klimazielen deutlich
erkennbar (Schmidt & Wehrle, 2019. S. 45).

2.6.2 Nachhaltiger Konsum in der Modebranche

Angesichts der heutigen Zeit, in der die Modebranche von schnellem Wachstum,
Massenproduktion und einer starken Konsumorientierung gepragt ist, riuckt der nachhaltige
Konsum zunehmend in den Fokus der offentlichen Diskussion (Hauk, 2021, S. V). Die
Beweggrunde fur einen kritischen Konsum sind vielfaltig, wobei insbesondere die
Kinderarbeit an jugendlichen als Motivation anflihrt, wahrend andere ethische und
arbeitsrechtliche Faktoren, wie geringe Lohne oder mangelnde Sicherheitsmallnahmen am
Arbeitsplatz, seltener thematisiert werden. Trotz dieser Herausforderungen besteht ein
genereller Wunsch nach fairen Arbeitsbedingungen fur die Menschen, die unsere Kleidung
herstellen (Calmbach et al., 2016, S. 289).

Der Grofteil unter den Jugendlichen zeigt jedoch ein héheres Vertrauen in die 6kologische
und regionale Herkunft von Lebensmitteln als in den Nachweis fairer
Produktionsbedingungen von Kleidung (Calmbach et al., 2016, S. 292). Dadurch wird
ersichtlich, dass die Sensibilitat fur die Produktionsbedingungen von Kleidung im Vergleich
zu anderen Konsumgutern wie Lebensmitteln noch unzureichend entwickelt ist. Derzeitig
besteht ein starker Fokus auf Preis und Aussehen der Kleidung, was dazu fuhrt, dass die
Produktionsbedingungen derzeitig nur eine untergeordnete Rolle im

Kaufentscheidungsprozess spielen (Calmbach et al., 2016, S. 289).
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2.7 Herausforderungen der nachhaltigen Modeindustrie

Die Designphase hat einen zentralen Einfluss auf den Lebenszyklus eines Produktes und
den Mal} seiner Nachhaltigkeit. Hersteller mussen die Verwendung von Materialien
untersuchen, die die Emissionen von Schadstoffen verringern, die Recycelbarkeitund den
Ursprung des Materials sowie technische Losungen zur Reduzierung der Emissionen, des
Energieverbrauchs und des Wasserverbrauchs finden (Bentahar & Benzidia, 2018, S. 202-
204). Aktuell besteht ein Groliteil der Textilprodukte weiterhin aus chemischen Fasern und
Garnen. Prognosen aus dem Jahr 2018 beziglich der weltweiten Faserproduktion zeigen,
dass weltweit mehr als 50 Millionen Tonnen synthetischer Fasern produziert werden.
Chemische Fasern sind aufgrund der kostenglinstigeren Produktion verglichen zum
organischen Gegenpart das am haufigsten verwendete Material von Herstellern (Dolzhenko
& Churakova, 2022, S. 81-83). Gleichzeitig verursacht die Modeindustrie jahrlich etwa 3,6

Milliarden Tonnen CO,-Emissionen, bendtigt 342 Millionen Barrel Erddl zur Herstellung von

Kunststofffasern und erzeugt 92 Millionen Tonnen Textilabfalle (Qiu et al., 2023, S. 1).
Allerdings bildet der Preis nicht das einzige entscheidende Kriterium, das die Hersteller
davon abhalt, sich flr dkologische Fasern zu entscheiden, sondern auch das begrenzte
Angebot an Materialien aufgrund des geringen Ertrags, der mit der organischen
Landwirtschaft in Verbindung steht. Die Verwendung von dkologischen Textilien fuhrt daher

zu geringeren Gewinnmargen fur Einzelhandler und wirkt sich so auf deren finanzielle
Profite aus (Goworek et al., 2012, S. 946-947).

Die Integration von Verpackungsuberlegungen in die Designphase ist ebenfalls von groRer
Bedeutung, wobei Unternehmen bestrebt sind, Verpackungslosungen zu entwickeln, die
nicht nur die Produktqualitat bewahren, sondern gleichzeitig den Recyclingprozess
beachten und ein visuell ansprechendes Verpackungsdesign aufweisen, um einen
moglichst groRen Einfluss auf das Verbraucherverhalten auszuiben (Steenis et al., 2017,
S. 286-287).

Ein zentraler Aspekt der Nachhaltigkeitin der Modeindustrie ist die Bewegung hin zu einem
Kreislaufwirtschaftsmodell (siehe Abbildung 4). Die Prinzipien der Kreislaufwirtschaft, die
haufig als ,4R" zusammengefasst werden — Reduzieren (reduce), Reparieren (repair),
Wiederverwenden (reuse) und Recyceln (recycle) - zielen darauf ab, den
Ressourcenverbrauch zu minimieren und die Lebensdauer von Produkten zu verlangern
(Hardabkhadze et al., 2023, S. 93). Diese Ansatze stehen im Kontrast zu dem traditionellen,

linearen Modell der Modebranche, das durch schnellen Konsum und hohe Abfallproduktion
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gekennzeichnet ist. Die Umstellung auf eine Kreislaufwirtschaft erfordert jedoch
umfassende Veranderungen in der gesamten Wertschopfungskette, von der

Produktgestaltung bis hin zur Entsorgung und Wiederverwertung (Hardabkhadze et al.,
2023, S. 87).

Abbildung 4

Kreislaufwirtschaftsmodell — 4R

Kreislaufwirtschafts-
modell

4R

Eigene Grafik in Anlehnung an Informationen von (Hardabkhadze et al., 2023, S. 93)

Trotz dieser vielversprechenden Ansatze stehen nachhaltige Modeunternehmen vor
erheblichen Herausforderungen. Dazu gehdren Schwierigkeiten bei der Antizipation und
Erfullung der Kundenerwartungen sowie bei der Skalierung nachhaltiger Geschaftsmodelle
(Hofmann etal., 2022, S. 4). Kleinere Unternehmen sind mal3geblich an der Férderung von
Nachhaltigkeitin der Modeindustrie beteiligt, stoRen jedoch auf Barrieren, die ihr Wachstum
und ihre Wirkung einschranken (Hofmann et al., 2022, S. 16).



3 Fast-Fashion

3.1 Was ist Fast-Fashion?

Die Modeindustrie hat sich im Laufe der Zeit erheblich gewandelt, insbesondere durch das
Aufkommen und die Ausbreitung von Fast-Fashion. Der Begriff Fast-Fashion bezieht sich
auf ein Geschéaftsmodell, dessen Ziel darin besteht, neueste Modetrends schnell und
kostenglnstig an den Konsumenten zu Uubermitteln. Durch die Nutzung globaler
Lieferketten, die billige Arbeitskrafte und den Zugang zu Markten bieten, wurde die
Produktion von Bekleidung verglichen mit den Zahlen vor dem Jahr 2000 nahezu

verdoppelt. Mit dieser Entwicklung folgen jedoch auch negative Konsequenzen, sowohl auf
sozialer als auch auf umweltbezogener Ebene (Niinimaki et al., 2020, S. 190).

Die schnelle Produktion und der Verkauf von Fast-Fashion-Produkten haben zu einer
Wegwerfkultur gefuhrt, die nicht nur enorme Mengen an Textilabfallen produziert, sondern
auch zu einem erhdhten Energie- und Wasserverbrauch, chemischer Verschmutzung und
einem erhohten Kohlenstoff-Fuldabdruck beitragt (Dzhengiz et al., 2023, S. 11). Daruber
hinaus hat die globale Verlagerung der Textil- und Bekleidungsproduktion in Lander mit
niedrigeren Arbeitskosten zu einem erheblichen Rickgang der Produktion in entwickelten
Landern geflhrt (Niinimaki et al., 2020, S. 190), was wiederum die Ausbeutung von
Arbeitskraften in Entwicklungslandern zur Folge hat. Arbeiter leiden unter schlechten

Bedingungen in unsicheren Sweatshops, mit langen Arbeitszeiten und niedrigem Lohn
(Dzhengiz et al., 2023, S. 10).

Unternehmen wie H&M und Zara haben Geschaftsmodelle entwickelt, die auf der
Marktdynamik basieren, die Geschwindigkeit der Markteinfihrung erhdhen, Kosten
reduzieren und die Preis-Leistung verbessern (Dzhengiz et al., 2023, S. 10). Diese
Entwicklungen haben dazu gefuhrt, dass Fast-Fashion zu einem dominanten Modell in der
Modebranche herangewachsen ist, das schnelle Wechsel von Kollektionen zu niedrigen
Preisen ermdglicht. Allerdings hat dieser Ansatz auch zu einer massiven Uberproduktion
gefuhrt, bei der die Kleidungsstucke oft von schlechter Qualitat sind und schnell ersetzt
werden (Chang, A.H., 2020, S. 2).

Durch die negativen sozialen und umweltbezogenen Auswirkungen von Fast-Fashion hat
sich jedoch das Bewusstsein fur die Notwendigkeit einer nachhaltigeren Modeindustrie
gescharft. Es herrscht ein zunehmender Druck auf die Branche, sich in Richtung

Nachhaltigkeit zu bewegen, indem beispielsweise die Lebensdauer von Kleidungsstucken
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verlangert und die Produktions- und Konsumpraktiken geandert werden (Niinimaki et al.,
2020, S. 189). Daruber hinaus haben tragische Ereignisse, wie der Einsturz des Rana Plaza
Gebaudes in Bangladesch, das Bewusstsein fur die schlechten Arbeitsbedingungenin der
Bekleidungsindustrie gescharft und die Forderung nach sozialer Nachhaltigkeitin der Mode
verstarkt (Dzhengiz et al., 2023, S. 11).

Trotz dieser Herausforderungen bleibt Fast-Fashion aufgrund seiner Fahigkeit, schnell auf
Markttrends zu reagieren und Mode fur alle zuganglich zu machen, indem es modische
Kleidung zu niedrigen Preisen anbietet, ein fester Bestandteil der modernen Modeindustrie.
Die Zukunft der Modebranche wird jedoch stark davon abhangen, wie sie mit diesen

sozialen und umweltbezogenen Herausforderungen umgeht und ob sie in der Lage ist,
nachhaltigere und ethischere Praktiken zu integrieren (Wang, 2023, S. 78).

3.1.1 Umweltauswirkungen durch Fast-Fashion

Fast-Fashion bezieht sich auf ein Geschaftsmodell, dessen Ziel darin besteht, Kleidung
schnell und kostenglnstig zu produzieren, um den stdndig wechselnden Modetrends
gerecht zu werden. Dieses Modell erfordert den massiven Einsatz von natirlichen
Ressourcen, darunter Wasser und Energie, und erzeugt erhebliche Mengen an Abfall und
Umweltverschmutzung unter Verwendung umweltschadlicher Materialien. Obwohl
multinationale Fast-Fashion-Konzerne wie Inditex (Zara) und Uniglo wirtschaftlich
erfolgreich sind, haben ihre Produktionsketten erhebliche Auswirkungen auf die Umwelt
(Aryaputra et al., 2023, S. 1512).

Nach Angaben des World Wide Fund For Nature (2023) werden bis zu 11.000 Liter Wasser
fir den Anbau eines Kilogramms Baumwolle bendtigt. AuRerdem erzeugt die Textilindustrie
enorme Mengen Industrieabfalle, wobei diverse Schatzungen darauf hindeuten, dass sie
zwischen 17 und 20 % der gesamten industriellen Wasserverschmutzung weltweit
verursacht (Kant, 2012, S. 23). Zusatzlich enthalten Industrieabwasser aus der
Textilindustrie haufig erhohte Konzentrationen gefahrlicher Farbstoffe und anderer
Chemikalien, die toxisch flr aquatische Lebensformen sein kdnnen und die menschliche
Gesundheit beeintrachtigen konnen. Dies gilt insbesondere, da einige Farbstoffe
bekanntermallen krebserregende Substanzen enthalten, die nachweislich die Entwicklung

verschiedener Krebsarten fordern konnen (Ghaly et al., 2014, S. 9-10).
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Eine weitere bedeutende Umweltauswirkung von Fast-Fashion istdie Erzeugung von Abfall.
Durch die schnelle Produktionsweise und den standigen Wechsel der Kollektionen
produzieren Fast-Fashion-Marken eine enorme Menge an Kleidungssticken, die oft nach
kurzer Zeit weggeworfen werden. Dies fuhrt zu einer erheblichen Menge an Textilabfallen,
die auf Deponien landen oder verbrannt werden, was zur Entstehung weiterer
Umweltprobleme fuhrt (Niinimaki et al., 2020, S. 189).

Das Geschaftsmodell der Fast-Fashion beinhaltet geplante Obsoleszenz, ein typisches
Spatstadium des Kapitalismus. Geplante Obsoleszenz bezieht sich auf die Praxis, Produkte
mit einer kunstlich begrenzten Lebensdauer zu planen und zu entwerfen, sodass sie nach
einer bestimmten Zeit veraltet sind. Diese Praxis sorgt dafir, dass die Verbraucher die
Produkte erneut erwerben mussen, wodurch die Nachfrage gesteigert wird. In der
Modeindustrie aul3ert sich diese Idee in kurzlebigen Trends und Kleidungsstiicken von
schlechter Qualitat. Geplante Obsoleszenz ermutigt die Verbraucher, mit der sich sténdig
andernden Mode mitzuhalten, indem sie haufiger einkaufen, was nur moglich ist, wenn die
Preise niedrig genug sind (Khan, 2016, S. 7). Dies hat auch Folgen fir die Umwelt, da
standig Abfall erzeugt wird, da das Wesen der Fast-Fashion die Wegwerfmentalitat fordert
(Joy et al, 2015, S. 283-284). Hinzu kommt, dass sich die billigeren Materialien, die heute
far Fast-Fashion-Artikel verwendet werden, nicht zersetzen und anfalliger fur vorzeitigen
Verschleild sind. Dies wiederum steigert die Notwendigkeit fir Verbraucher, verstarkt neue
Kleidungsstiucke zu erwerben (Chang, 2020, S. 2). Folgend wir geschatzt, dass jahrlich etwa
92 Millionen Tonnen Modeabfalle produziert werden, wodurch die Dringlichkeit einer

nachhaltigeren Herangehensweise an Mode unterstrichen wird (Niinimaki et al., 2020, S.
189).

Zusatzlich zu Wasser- und Abfallproblemen verursacht Fast-Fashion erhebliche CO,-

Emissionen. Die globale Modeindustrie ist fir etwa zehn Prozent der weltweiten
Treibhausgasemissionen verantwortlich, was sie zu einem erheblichen Faktor im Kampf

gegen den Klimawandel macht (Cayaban et al., 2023, S. 2).

3.1.2 Soziale Auswirkungen durch Fast-Fashion

Die Fast-Fashion-Industrie ist bekannt fur ihre Abhangigkeit von billiger Arbeitskraft, um die
schnelle und kostenglinstige Produktion von Kleidung zu ermoglichen. In diesem

Zusammenhang hat die Nutzung globaler Lieferketten zu einer Ausbeutung von
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Arbeitskraften in Entwicklungslandern gefiihrt, die unter schlechten Bedingungen mit langen
Arbeitszeiten und niedrigen Lohnen in unsicheren Sweatshops arbeiten. Diese Praktiken
stehen im direkten Widerspruch zu den Prinzipien der sozialen Nachhaltigkeit und haben
dazu gefuhrt, dass das Konzept der sozialen Nachhaltigkeitin der Modeindustrie zunachst
von kleineren, weniger etablierten Marktteilnehmern und spater auch von einigen der
etablierten Hauptakteure, adaptiert wurde (Dzhengiz et al., 2023, S.10).

Zudem sind Frauen in der Fast-Fashion-Industrie besonders benachteiligt, da sie den
Groldteil der Arbeitskrafte ausmachen. In Produktionslandern werden Frauen oft als
sekundare Verdienende angesehen, die leichter zu disziplinieren sind und weniger
wahrscheinlich verhandeln und sich gewerkschaftlich organisieren (Vijeyarasa & Liu, 2022,
S. 52). Dies fuhrt zu vielen Erfahrungen von Ungleichheit, wie geschlechtsspezifischen

Lohnunterschieden, sexueller Belastigung und einem Mangel an Schutz der
Menschenrechte (Vijeyarasa & Liu, 2022, S. 49).

Trotz dieser ernsten Bedenken gibt es Argumente, die auf die positiven wirtschaftlichen
Auswirkungen der Fast-Fashion-Industrie hinweisen. Beflurworter argumentieren, dass die
Auslagerung der Bekleidungsherstellung sowohl fur entwickelte als auch fir
Entwicklungslander vorteilhaft ist. In entwickelten Landern kénnen Verbraucher mehr
Kleidung fur weniger Geld kaufen, wahrend Unternehmen ihre Gewinne bewahren oder
steigern konnen. In Entwicklungslandern wird wichtige Infrastruktur verbessert oder
aufgebaut, um mehr Unternehmen den Betrieb zu ermdglichen, was langfristig zur

wirtschaftlichen Entwicklung beitragt, und die Lebensqualitat verbessert (Williams, 2022, S.
6).

Jedoch werden diese wirtschaftlichen Vorteile oft durch die negativen sozialen und
Okologischen Auswirkungen Uberschattet. Die Fast-Fashion-Industrie fordert eine Kultur, in
der die Priorisierung von Quantitat Uber Qualitat dazu fuhrt, dass vermehrt Kleidung
konsumiert und vorzeitig entsorgt wird (Ren, 2023, S. 2539). Daruber hinaus hat die
Industrie aufgrund ihres schnellen Wachstums und ihrer mangelnden Transparenz
Schwierigkeiten, nachhaltige und ethische Praktiken zu implementieren, was zu einem
anhaltenden Bedarf an Regulierung und Aufklarung der Verbraucher fihrt (Lu et al., 2022,
S. 14).
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3.1.3 Einfluss auf das Konsumentenverhalten durch Fast-Fashion

Die Attraktivitat von Fast-Fashion liegt vor allem in ihrer Fahigkeit, aktuelle Modetrends
schnell und kostengunstig an die Verbraucher zu vermitteln. Dies ermdglicht den
Konsumenten, modisch aktuell zu bleiben, ohne viel Geld ausgeben zu missen. Fast-
Fashion-Marken bieten in kurzen Abstanden neue Produktpaletten zu gunstigen Preisen an,

wodurch Kunden angeregt werden, haufiger einzukaufen (Bishnoi et al., 2023, S. 150).

Soziale Medien erleichtern die weltweite Vernetzung und beschleunigendie Verbreitung von
Informationen erheblich. Dies beeinflusst die Modewelt, da Trends nun schneller entstehen
und vergehen. In der Vergangenheitdauerte es Monate oder sogar Jahre, bis sich ein Trend
von einem Zustand zum anderen entwickelte. Durch die sozialen Medien beschleunigtsich
dieser Prozess, wodurch Trends nun rapide verbreitet werden. Dadurch werden Modetrends
nicht mehr durch einen bestimmten Ort oder Zeitraum bestimmt. Ebenfalls stehen den
Verbrauchern gréf3ere Mengen an Mdéglichkeiten zur Verfugung, um unterschiedliche Arten
von Kleidung kennenzulernen und zu kaufen. Trends entstehen und verschwinden schneller
als je zuvor aufgrund des Wachstums von Informationsvielfalt und -selektivitat. Je schneller
ein Kleidungsstuck in die Modewelt eintritt, desto schneller wird es auch aus der Mode
kommen. In der gegenwartigen Ara erwerben und verwerfen Verbraucher ihre Bekleidung
aufgrund eines umfangreichen Angebots und der rapiden Veranderungen von Trends in
aulerst kurzer Zeitspanne, um mit den modischen Entwicklungen Schritt zu halten. Die
heutige Wegwerfkultur von Kleidung zeichnet sich durch eine doppelt so schnelle
Entsorgung im Vergleich zu vergangenen Jahrzehnten aus. Diese drastische Verkurzung
der Lebensdauer von Kleidungssticken erweist sich als vorteilhaft fir Fast-Fashion-
Handler, da Verbraucher dazu neigen, ihre Produkte in regelmafligen Abstanden erneut zu
erwerben. Infolgedessen erneuern Kaufer ihre Garderobe saisonal, um den aktuellen
Modetrends zu entsprechen. Wahrend Verbraucher selbst moglicherweise keine unmittelbar

negativen Auswirkungen verspuren, leidet die Umwelt unter der Zunahme von Abfall durch
die Verbreitung von Fast-Fashion-Kleidung (Ren, 2023, S. 2539).

Der Einfluss von Fast-Fashion auf das Konsumentenverhalten wird auch durch Marketing-
und Preisfaktoren verstarkt. Die niedrigen Preise und das standige Angebot neuer
Kollektionen férdern den Wunsch nach Neuheit und tragen zur Popularitat von Fast-Fashion
bei. Verbraucher treffen ihre Kaufentscheidungen, indem sie verschiedene Optionen
basierend auf Preis, Markenreputation und Qualitat vergleichen. Dies flihrt dazu, dass

Konsumenten eher dazu neigen, haufiger und impulsiver einzukaufen, ohne dabei die
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langfristigen Auswirkungen ihres Konsumverhaltens zu bericksichtigen (Bishnoi & Guru,
2023, S. 150).

3.2 Slow-Fashion

Die Slow-Fashion-Bewegung, die erstmals im Jahr 2008 als Gegenkonzept zur
vorherrschenden Fast-Fashion eingeflhrt wurde, fokussiert sich auf zeitlose Kleidung, die
von langfristiger Haltbarkeit gepragt ist und sich nichtden schnell wechselnden Modetrends
unterwirft. lhr Schwerpunkt liegt auf Aspekten wie Langlebigkeit, Qualitat und ethischen
Produktionsbedingungen. Dabei betonen Slow-Fashion-Labels die Bedeutung
transparenter Lieferketten und fairer Arbeitsbedingungen. Zusatzlich streben sie die

Forderung lokaler Produktion an, um lange Transportwege und die damit verbundenen CO ,-

Emissionen zu minimieren. Die Slow-Fashion-Bewegung bildet die Grundlage fur
nachhaltige Mode, die das Konzept durch die Verwendung umweltfreundlicher Materialien
erweitert und Abfallreduktion durch Recycling integriert (Silva et al., 2022, S. 88-89).

Das Ubergeordnete Ziel besteht darin, den gesamten Lebenszyklus von Kleidungssticken
zu optimieren, angefangen bei der Materialgewinnung Uber die Produktion bis hin zum
Recycling (Silva et al., 2022, S. 88-89). In diesem Kontext spielen innovative
Geschaftsmodelle wie Kleidungsmiete und -tausch eine entscheidende Rolle, da sie den

Konsum neuer Kleidung reduzieren konnen (Kleinhuckelkotten & Neitzke, 2019, S. 2).

Die Slow-Fashion-Bewegung hat eine weiterfihrende Dimension, indem sie nicht nur auf
zeitlose Designs und hohe Qualitat setzt, sondern auch auf umweltbewusste Verbraucher
ausgerichtet ist. Unternehmen, die sich auf Slow-Fashion konzentrieren, streben nach
Produktbestandigkeit und Wiederverwendbarkeit. Sie schaffen damit Produkte, die
Verbraucher ansprechen, welche einzigartige Styles suchen und bereit sind, fur nachhaltige
Mode einen erhohten Preis zu bezahlen. Die Verlangerung der Lebensdauer von Kleidung
und die Reduzierung von Abfall stehen im Zentrum dieser Bemuhungen. Dabei spielt die
lokale Produktion eine maligebliche Rolle, um die Transparenz sowie die
Gemeinschaftsentwicklung und die Vielfalt zu fordern. Es wird betont, dass eine
grundlegende Veranderung im Denken und Konsumverhalten der Verbraucher notwendig
ist, um die Modeindustrie nachhaltiger zu gestalten (Silva et al., 2022, S. 88-89).
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3.3 Circular-Fashion

Circular-Fashion reprasentiert einen innovativen Ansatz in der Modeindustrie, der darauf
abzielt, den Lebenszyklus von Bekleidung zu verlangern und die negativen Auswirkungen
auf die Umwelt zu minimieren. Dieses Modell steht im Gegensatz zum traditionellen,

linearen Modell der ,take-make-waste" Produktion und Konsumption, das durch eine hohe

Ressourcenverschwendung und Umweltbelastung charakterisiert ist. Stattdessen basiert
Circular-Fashion auf den Prinzipien der Kreislaufwirtschaft, die eine Reduzierung der
Verschwendung, eine Verlangerung der Nutzungsdauer von Produkten und Materialien

sowie die Wiederverwendung und das Recycling von Ressourcen fordert (Charnley et al.,
2022, S. 1-2).

Die Herausforderungen und Chancen der Kreislaufwirtschaft in der Modeindustrie sind
vielfaltig. Die Umstellung auf eine kreislauforientierte Produktionsweise erfordert signifikante
Anderungen entlang der gesamten Wertschépfungskette, nicht nur in Bezug auf die
Abfallerzeugung und Ressourcennutzung, sondern auch hinsichtlich der Marktstrategien
und Geschéaftsmodelle. Es existieren unterschiedliche Strategien, um den Verbrauch
naturlicher Ressourcen und Materialien zu reduzieren und die Abfallproduktion zu
minimieren. Diese Strategien kénnen nach ihrer Wirksamkeit priorisiert werden (siehe

Abbildung 5), wobei das oberste Ziel darin besteht, Materialien so lange wie moglich im
Produktions- und Konsumkreislauf zu halten (Harmsen et al., 2021, S. 1-2).
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Abbildung 5

Zirkulére Modestrategien

Umdenken bedeutet, auf jeder Ebene des Systems bessere
Lésungen zu finden, indem Alternativen erkundet und Probleme
Uberdachtwerden, z. B. neue Geschaftsmodelle fur die

Stufe 3: Entwicklung Modeindustrie

intelligenter Produkte

Umdenken (Rethink)

Reduzierung bedeutet, weniger natirliche Ressourcen und
Reduzieren (Reduce) |Materialien zu verwenden, um die Effizienz bei der
Produktherstellung zu erh6hen

)

Wiederverwenden  (Wiederverwendung bedeutetin der Regel Reparatur und
(Reuse) Wiederverkauf aus zweiter Hand

Reparatur von Komponenten und Teilen zur Verlangerung der
Reparieren (Repair) |Lebensdauer des Produkts mitseiner urspringlichen Funktion
durch denselben Benutzer

Stufe 2: Verldngerung der
Nutzungsdauer von Uberholen (Refurbish)
Produkten und deren Teilen

Uberholung bedeutet, defekte Komponenten durch
wiederverwendbare zu ersetzen

Wiederherstellung durch Design ist ein Textilsystem, das darauf
Wiederherstellen abzielt, einen nachhaltigeren Prozess zu schaffen, indem die

(Restore) negativen Auswirkungen minimiert werden, anstatt Modeprodukte
wegzuwerfen und sie wiederzuverwenden

Zunehmende Zirkularitat

Neugestaltung beschreibt den Prozess des Zuschneidens oder
Zusammennahens mit einer anderen Erscheinung, Funktion oder
einem anderen Inhalt

Neugestalten
(Redesign)

Unter ,,Recycling” versteht man, dass der Recyclingprozess darin

Recyceln (Recycle) [besteht, Komponenten zu zerlegen und Teile oder Materialien zu
Stufe 1: Sinnvoller Einsatz von trennen, um neue zu schaffen

Materialien und
Komponenten

Zuruickgewinnen Zuriickgewinnung von Energie aus nicht wiederverwertbarem
(Recover) Abfallmaterial

Eigene Grafik in Anlehnung an Grafik von (Aramendia-Muneta et al., 2022, S. 3)

Eine der zentralen Herausforderungen bei der Implementierung der Kreislaufwirtschaft
besteht in der Entwicklung neuer Geschaftsmodelle, die sowohl wirtschaftlich tragfahig als
auch umweltfreundlich sind. Unternehmen, die kreislauffahige Produkte und
Dienstleistungenanbieten, konnen ihre Wettbewerbsfahigkeit steigern (Musova et al., 2021,
S. 111-112). Die Notwendigkeit, kreislauforientierte Geschaftsmodelle zu entwickeln, wird
auch durch die wachsende Besorgnis der Verbraucher tUber die dkologischen und sozialen
Auswirkungen ihrer Kaufe unterstrichen. Unternehmen beginnen zu erkennen, dass sie
durch die Hervorhebung eines kreislauforientierten Ansatzes finanzielle Vorteile erzielen

kénnen (Aus et al., 2021, S. 2-3).
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Innovationen sind bei der Férderung der Kreislaufwirtschaft in der Modeindustrie von
grundlegender Bedeutung. Innovative kreislauforientierte Designmethoden fur Stoffreste
und Textilabfalle kdnnen die Umweltauswirkungen der Mode- und Textilindustrie erheblich
reduzieren und zu einem Kreislauf fuhren, in dem finanzielle Einsparungen auch zu
positiven Umweltauswirkungen fihren (Aus et al., 2021, S. 3). Das Ziel der Kreislaufmode
besteht darin, die Lebensdauer der Ressourcen zu verlangern, indem gemeinsame Werte
fir die gesamte Gesellschaft geschaffen werden (Aramendia-Muneta etal., 2022, S. 3).
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4 Hindernisse fur den Kauf nachhaltiger Produkte

Ein Hauptproblem stellt die Wahrnehmung nachhaltiger Mode als teurer und stilistisch
weniger ansprechend dar. Konsumenten sind oft nicht bereit, Kompromisse bei Stil und
Preis einzugehen, selbst wenn sie umweltbewusst sind. Diese Diskrepanz zwischen
Einstellung und tatsachlichem Kaufverhalten zeigt, dass Nachhaltigkeit allein nicht
ausreicht, um Kaufentscheidungen mal3geblich zu beeinflussen. Zusatzlich gibt es Zweifel
gegenuber der Qualitat und dem Design nachhaltiger Bekleidung, was darauf hindeutet,
dass nachhaltige Kleidungssticke als leistungsschwacher und teurer wahrgenommen
werden (Mandari¢ etal., 2022, S. 7-8).

Ein weiteres signifikantes Hindernis ist der Mangel an Wissen und Verstandnis uber die
sozialen und Okologischen Auswirkungen der Modeindustrie (Harris et al., 2016, S. 5).
Obwohl es Konsumenten gibt, die sich fur die sozialen und umweltbezogenen Auswirkungen
ihrer Konsumentscheidungen interessieren (Pago et al., 2020, S. 4), zeigt die Forschung,
dass ein allgemeines Unwissen und Missverstandnisse uber die Umweltauswirkungen der
Produktion und verschiedener Fasern existieren. Dieses begrenzte Verstandnis kann

Konsumenten davon abhalten, nachhaltige Mode als eine praktikable Option zu betrachten
(Harris et al., 2016, S. 5).

Die Forschung zur nachhaltigen Kleidung zeigt, dass sowohl interne als auch externe
Barrieren den nachhaltigen Kleidungskonsum beeinflussen. Interne Barrieren umfassen
mangelndes Umweltbewusstsein, begrenztes Wissen Uber die Auswirkungen von Kleidung
auf die Umwelt, negative Einstellungen gegentber nachhaltiger Kleidung, Motivation, Werte
und wahrgenommener Zeit- und Aufwandsaufwand. Externe Barrieren beinhalten den Preis
nachhaltiger Kleidung, begrenzte Verfugbarkeit, eingeschrankte Stile und soziale und
kulturelle Normen. Die Forschung deutet darauf hin, dass MalRnahmen auf individueller,
sozialer und kultureller Ebene sowie in der Bekleidungsindustrie erforderlich sind.
Vorschlage zur Uberwindung dieser Barrieren umfassen bessere Informationen Uber
nachhaltige Kleidung, verpflichtende Okolabels und verbessertes Design und Marketing. Es
wird betont, dass eine Kombination von Interventionen zur Férderung der Nachhaltigkeit
wahrscheinlich notwendig ist (Harris et al., 2016, S. 5-6).

Die Kommunikation Uber Nachhaltigkeit in der Modebranche ist komplex und oft
intransparent, wodurch Skepsis und Misstrauen bei den Konsumenten entsteht.

Einzelhandler haben Schwierigkeiten, die Nachhaltigkeitsverbesserungen ihrer Kleidung

27



effektiv zu kommunizieren, was oft daran liegt, dass Nachhaltigkeit nicht einfach in einem
Satz erklart werden kann (Harris et al., 2016, S. 10-11).

4.1 Intention-Behavior-Gap

Der Intention-Behavior-Gap bezieht sich auf die Diskrepanz zwischen den Absichten
(Intentionen) einer Person, eine bestimmte Handlung auszufihren, und dem tatsachlichen
Verhalten, das die Person letztendlich zeigt. Trotz der Annahme in verschiedenen
sozialpsychologischen Modellen, dass Absichten das unmittelbare und wichtigste
Vorhersageelement fir menschliches Verhalten darstellen, zeigt die Realitat, dass
Menschen nicht immer das tun, was sie beabsichtigen. Der Gap offenbart die
Herausforderung bei der Vorhersage von Verhalten allein auf Grundlage von Absichten und
unterstreicht die Rolle verschiedener Faktoren, die diese Beziehung beeinflussen kénnen,
wie beispielsweise der Typ des Verhaltens, der Typ der Absicht, Eigenschaften der

Verhaltensabsichten sowie Persdnlichkeits- und kognitive Variablen (Sheeran, 2001, S. 1).
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5 Motivationsfaktoren zur Anregung des Kaufs langlebiger,
nachhaltig produzierter Produkte

Studien zeigen, dass der Kauf nachhaltig produzierter Kleidung nicht nur von 6kologischen
Uberlegungen, sondern auch von persénlichen Werten, dem Vertrauen in Marken und der
Wahrnehmung der Produktqualitat beeinflusst wird. Insbesondere die Markenwahrmehmung
und die damit verbundene Qualitatseinschatzung spielen eine entscheidende Rolle.
Verbraucher neigen dazu, Produkten von Marken, denen sie vertrauen, einen hoheren Wert
beizumessen und sind eher bereit, fur diese Produkte mehr zu bezahlen (Lischka et al.,
2012, S. 14).

Die Okologischen Auswirkungen des Konsums, insbesondere in der Modeindustrie, sind
betrachtlich. Rund die Halfte der industriell bedingten Umweltbelastungen entfallt auf den
Konsum, wodurch die Notwendigkeit einer umweltbewussten Konsumentscheidung
unterstrichen wird (Joerges, 1981, S. 310). Daruber hinaus fuhrt die Professionalisierung
des Verbraucherverhaltens dazu, dass Konsumenten zunehmend in der Lage sind,
komplexe Entscheidungen hinsichtlich der Nachhaltigkeit ihrer Kaufe zu treffen (Joerges,
1981, S. 312). Diese Entwicklung bietet die Chance, durch gezielte Verbraucherinformation
und eine Sensibilisierung fur die langfristigen 6kologischen und sozialen Auswirkungen des

eigenen Konsums, das Kaufverhalten positiv zu beeinflussen (Joerges, 1981, S. 316-317).

Die Herausforderung besteht darin, die Komplexitat der Entscheidungsprozesse zu
reduzieren und den Verbrauchern verstandliche, relevante Informationen bereitzustellen.
Dabei ist es entscheidend, nicht nur die unmittelbaren Produktmerkmale, sondern auch die

langfristigen Auswirkungen der Produktion und des Konsums auf die Umwelt zu
bertcksichtigen (Joerges, 1981, S. 317-318).

Soziale Ungleichheiten spielen ebenfalls eine Rolle bei der Entscheidung flr nachhaltig
produzierte  Produkte. Studien  deuten darauf hin, dass insbesondere
einkommensschwachere Schichten durch hdhere Preise fur umweltfreundliche Produkte
benachteiligt werden konnten, obwohl sie moglicherweise ein hohes Interesse an
nachhaltigem Konsum haben (Joerges, 1981, S. 319). Dies wirft die Frage nach der
gerechten Zuganglichkeit zu nachhaltigen Produkten auf und unterstreicht die
Notwendigkeit einer differenzieten Betrachtung verschiedener Verbrauchergruppen
(Joerges, 1981, S. 320-321).
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Motivation zum Kauf langlebiger, nachhaltig
produzierter Produkte in der Modeindustrie von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst wird.

Eine zentrale Rolle dabei spielen:

e das Vertrauen in Marken,
e die wahrgenommene Qualitat der Produkte,
e das Bewusstsein fur die 0kologischen und sozialen Auswirkungen des Konsums,

e soziale und wirtschaftliche Faktoren.

Um nachhaltiges Konsumverhalten effektiv zu férdern, ist es daher entscheidend, auf diese
Faktoren einzugehen und Verbraucher umfassend zu informieren und zu sensibilisieren
(Lischka et al., 2012, S. 14; Joerges, 1981, S. 310-321).

5.1 Aufbau von Vertrauen durch die Textilindustrie

Trotz der offensichtlichen Umweltprobleme ist das Bewusstsein und die Umsetzung von
nachhaltigen Praktiken in der Textilindustrie noch nicht ausreichend. Weniger als ein
Prozent aller weltweit produzierten Textilien werden zu neuen Textilien recycelt. Dies
unterstreicht die Dringlichkeitfur die Industrie, ihre Produktions- und Geschaftsmodelle zu

uberdenken und nachhaltigere Ansatze zu verfolgen (Wiegand & Wynn, 2023, S. 1).

Eine Moglichkeit, Vertrauen in Marken zu starken, ist die EinfUhrung von Ecolabels. Diese
bieten eine Moglichkeit, die Umweltvertraglichkeit von Produkten zu kommunizieren und
konnen so das Verbrauchervertrauen in Marken starken. Der Zertifizierungsprozess dient
der Informationsgewinnung, die fir Marktplanung, Entwicklung und Forschung nitzlich sein
kann. Zudem verbessert er das Image des Produkts und steigert Glaubwurdigkeit und
Sichtbarkeit. Ecolabels sind Gutesiegel fir Produkte mit geringeren negativen
Auswirkungen auf die Umwelt. lhr Hauptzweck besteht darin, die Herstellung
umweltfreundlicher und nachhaltiger Produkte zu férdern und Verbraucher dariber zu
informieren (Plakantonaki et al., 2023, S. 9). Die Effektivitat von Ecolabels hangtjedoch von
ihrer Glaubwurdigkeit und dem Verstandnis der Verbraucher ab. Untersuchungen zeigen,
dass Verbraucher generell bereit sind, fur 6kologisch gekennzeichnete Produkte mehr zu
bezahlen, allerdings wird die Wirksamkeit von Ecolabels oft durch Faktoren wie
Verbraucherverwirrung, Informationsiberflutung und mangelndes Vertrauen beeintrachtigt
(Ziyeh & Cinelli, 2023, S. 2).
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Eine weitere essenzielle Strategie zur Starkung des Vertrauens in Marken bildet die
Transparenz in der Lieferkette. Die vollstdndige Nachverfolgbarkeit der Lieferkette ist
entscheidend, um den Verbrauchern genaue Informationen Uber die Herkunft und die
Produktionsbedingungen der Textilien zu liefern. Dies kann dazu beitragen, das Vertrauen
der Verbraucher in die Marke zu festigen, indem es zeigt, dass das Unternehmen ethische
und nachhaltige Praktiken verfolgt (Ospital et al., 2022, S. 1-4).

Die Implementierung von nachhaltigen Geschaftsmodellen und die Betonung der
Kreislaufwirtschaft sind ebenfalls entscheidend fur die Zukunft der Textilindustrie.
Unternehmen mussen Wege finden, ihre Produkte und Prozesse so zu gestalten, dass sie
den Prinzipien der Nachhaltigkeit entsprechen, indem sie beispielsweise auf lokale
Lieferanten setzen und optimale Arbeitsbedingungen fur ihre Mitarbeiter gewahrleisten
(Zimon et al., 2020, S. 3).

Die Textil- und Bekleidungsindustrie steht bezuglich des Themas Nachhaltigkeit vor

erheblichen Herausforderungen. Die Schaffung von Vertrauen in Marken erfordert:

e ein ernsthaftes Engagement fur nachhaltige Praktiken,

e Transparenz in der Lieferkette,

e die EinfUhrung von Ecolabels,

um die Umweltvertraglichkeit der Produkte zu kommunizieren. Durch die Umsetzung dieser
Malnahmen konnen Unternehmen nicht nur das Vertrauen der Verbraucher starken,

sondern auch einen positiven Beitrag zum Umweltschutz leisten (Plakantonaki et al., 2023,
S. 9; Ziyeh & Cinelli, 2023, S. 2; Ospital et al., 2022, S. 1-4; Zimon et al., 2020, S. 3).

5.2 Qualitat von Produkten

In der Textilindustrie spielt die Qualitat eine entscheidende Rolle, insbesondere im Hinblick
auf die Kaufentscheidung der Verbraucher. Dies lasst sich vor allem an dem steigenden
Qualitatsbewusstsein der Konsumenten festmachen, das sich nicht nur auf das Produkt
selbst, sondern auch auf dessen Herstellungsprozess und die damit verbundene
Nachhaltigkeit bezieht. Die Verbraucher entwickeln zunehmend ein Okologisches
Bewusstsein und legen Wert auf nachhaltig produzierte Textilien. Dabei spielen sowohl die
Umweltauswirkungen der Produktionsprozesse als auch die sozialen Bedingungen, unter

denen die Textilien hergestellt werden, eine Rolle (Domer, 2003, S. 20-21).
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Die Nachfrage nach nachhaltigen Produkten zeigt sich auch darin, dass Endverbraucher
zunehmend nachhaltig produzierte Bekleidung bzw. Textilien bevorzugen, die entsprechend
zertifiziert sind. Dieses Bewusstsein und die damit verbundene Bereitschaft, fur nachhaltige
Produkte zu zahlen, haben einen direkten Einfluss auf die Kaufentscheidung und fordern
die Entwicklung hin zu mehr Nachhaltigkeitin der Textilbranche. Jedoch ist zu beobachten,
dass trotz der Praferenz flr nachhaltige Produkte die Bereitschaft, dafur sehr hohe Preise
zu zahlen, begrenzt ist (Hartmann & Mietzner, 2020, S. 32).

5.3 Bewusstseinsbildung fiir die 6kologischen Auswirkungen des
Konsums

Ein wachsendes Segment von Verbrauchern interessiert sich dafur, ob das Produkt, das
ihnen gefallt, von einem Hersteller produziert wurde, der die Umwelt respektiert und ethische
Prinzipien hat, und ob die Rohstoffe auf nachhaltige und sozial akzeptable Weise erworben
wurden. Diese Verbraucher erwarten von der Industrie, Losungen fiir ékologische und

soziale Probleme bereitzustellen und ihre Produkte mit umweltfreundlicheren
Konsummustern zu behandeln (Paco et al., 2020, S. 4).

Jedoch wird das Umweltbewusstsein der Verbraucher nicht notwendigerweise in
Entscheidungsfindung und  effektives  Verhalten, einschlieRlich nachhaltigem
Kleidungskonsum Ubersetzt, was eine Lucke zwischen Einstellungen und Verhaltensweisen
erzeugt (Joergens, 2006, 370-371). Die Intention, umweltfreundliche Kleidung zu kaufen,
wird stark von sozialem Druck und der Sorge um die Umwelt beeinflusst (Harris et al., 2016,
S. 4).

Um diese Situation umzukehren oder zumindest zu stabilisieren, sind MalRnahmen
erforderlich, die auf die Umsetzung nachhaltiger Entwicklung abzielen, beginnend mit
bewussteren Konsumgewohnheiten. Bewusster Konsum bedeutet nicht, auf ein
komfortableres Leben verzichten zu mussen, sondern vielmehr, alles Mogliche zu
reduzieren, zu recyceln und wiederzuverwenden, um zum Schutz der Umwelt und zum

Gleichgewicht des Planeten beizutragen (Pago et al., 2020, S. 16).

Esist notwendig, dieses Bewusstsein bei den Verbrauchern zu wecken, da sie eine zentrale
Rolle bei der Férderung einer nachhaltigeren und verantwortungsvolleren Modebranche
spielen. Durch die Steigerung des Bewusstseinsund der Bildung tber die 6kologischenund

sozialen Auswirkungen der Modeindustrie kbnnen Verbraucher dazu ermutigt werden,
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nachhaltige Mode zu unterstitzen, indem sie beispielsweise von nachhaltigen Marken
kaufen, sich fir Secondhand- oder Vintage-Kleidung entscheiden und ihre alten Kleider

durch Recycling oder Spenden ordnungsgemal entsorgen (Kashyap, 2023, S. 2).

5.4 Bewusstseinsbildung fiir die sozialen Auswirkungen des Konsums

Die sozialen Auswirkungen des Modekonsums umfassen die Arbeitsbedingungen in der
Textilindustrie, wo Mangel in Bezug auf Arbeiterrechte, faire Léhne und Wohlbefinden
herrschen (Heim, 2022, S. 103). Die Bewusstseinsbildung in dieser Hinsicht kann durch
Kampagnen geférdert werden, die sich auf die Verantwortung der Modeunternehmen
konzentrieren, ihre Praktiken zu verbessern und ihre Verbraucher Uber nachhaltigen
Konsum aufzuklaren (Palacios-Chavarro et al., 2021, S. 163). Solche Kampagnen haben
das Potenzial, das Verbraucherverhalten und die Mentalitdt in Bezug auf den
Ressourceneinsatz zu beeinflussen und dadurch zu einer Verringerung der
Umweltauswirkungen des Modekonsums beizutragen (Palacios-Chavarro et al., 2021, S.
164).

Darlber hinaus zeigen Studien, dass Verbraucher zunehmend nachhaltigere, zeitlose und
qualitativ hochwertige Designs bevorzugen, die Ethik, Transparenz und Nachhaltigkeit in
Produktions- und Marketingpraktiken einfordern (Palacios-Chavarro et al., 2021, S. 156).
Ungeachtet dieser Praferenzen besteht jedoch weiterhin eine Diskrepanz zwischen
intentionalem Streben und tatsachlichem Verhalten, da viele Verbraucher trotz gegenteiliger
Uberzeugungen weiterhin Fast-Fashion konsumieren, obwohl sie eine Praferenz fir
nachhaltige Mode auRern. Ein Hauptgrund dafur ist die mangelnde Verfugbarkeit von
Informationen und das Fehlen von Transparenz seitens der Modeunternehmen (Heim,
2022, S. 106).

5.5 Soziale Faktoren, die Einfluss auf die Kaufentscheidung von
Konsumenten ausuben

Soziale Normen und Werte fungieren als verbindliche Verhaltensregeln innerhalb der
Gesellschaft und haben einen bedeutenden Einfluss auf das Kaufverhalten der Individuen
(Gerhold, 2009, S. 43-44). Diese Normen bestimmen nicht nur, was als sozial akzeptabel

oder wunschenswert gilt, sondern beeinflussen auch direkt die Praferenzen und
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Entscheidungen der Konsumenten. Dartber hinaus spielt die Gruppenzugehdrigkeit eine
entscheidende Rolle. Individuen tendieren dazu, Kleidungssticke zu wahlen, die ihnen
helfen, ihre Identitat innerhalb einer Gruppe auszudricken oder ihre Zugehorigkeitzu dieser
Gruppe zu signalisieren. Die Bezugsgruppen, zu denen eine Person gehort oder gehoren
mochte, kdnnen somit einen starken Einfluss auf die Wahl von Kleidung ausuben (Unger,
1998, S. 264).

Ein weiterer wichtiger Aspekt sind die Einflisse des personlichen Umfeldes, die das
Kaufverhalten signifikant pragen kdnnen. Studien zeigen, dass das Verhalten und die
Einstellungen von Freunden, Familie und Bekannten eine erhebliche Wirkung auf die
individuellen Kaufentscheidungen haben. Diese sozialen Einflisse kdnnen sowohl direkt,
durch explizite Empfehlungen, als auch indirekt, durch die Beobachtung des Verhaltens
anderer wirken (Unger, 1998, S. 2-3).

Zudem hat die Forschung gezeigt, dass die Kaufentscheidung eines Individuums nicht nur
durch langfristige soziale Einflusse, sondern auch durch situative Faktoren im Moment der
Kaufentscheidung beeinflusst wird. Diese situativen Faktoren kdnnen beispielsweise die
Anwesenheit anderer Personen beim Einkauf oder spezifische Ereignisse sein, die eine
Person dazu veranlassen, bestimmte Produkte zu kaufen. Die Kaufsituation selbst,
einschliellich der Atmosphare im Laden und der Interaktion mit dem Verkaufspersonal,

kann ebenfalls einen Einfluss auf die Entscheidungsfindung haben (Unger, 1998, S. 172-
178).

5.6 Wirtschaftliche Faktoren, die Einfluss auf die Kaufentscheidung von
Konsumenten ausiuiben

Ein zentrales Element der Kaufentscheidung stellt der Preis dar. Im Kontext der Kleidung
fungiert der Preis als Qualitats- und Prestigeindikator und wird in der Bewertungsphase der
Kaufentscheidung herangezogen. Dabei spielt die Preis-Leistungs-Transparenz eine
bedeutende Rolle, da Konsumenten den Preis als Malistab fur die Produktnutzung
betrachten und Preispraferenzen sowie das Preis-Leistungs-Risiko berucksichtigt werden
mussen (Gerhold, 2009, S. 28-29). Daruber hinaus beeinflusst die Einstellung der
Konsumenten zum Preis die Wahrnehmung der Marke und hat folglich einen direkten
Einfluss auf die Kaufabsicht (Gerhold, 2009, S. 218).
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Neben dem Preis ist das Einkommen der Konsumenten ein weiterer wichtiger
wirtschaftlicher Faktor, der das Kaufverhalten beeinflusst. Hoheres Einkommen ermdglicht
es Personen, mehr fur Kleidung auszugeben, insbesondere wenn es um ethische
Produktionsstandards oder Markenbekleidung geht. Diese Zahlungsbereitschaft hangt von
individuellen Praferenzen und der finanziellen Kapazitdt der Konsumenten ab. Die
personliche finanzielle Situation bestimmt somit maf3geblich, inwieweit Konsumenten bereit
sind, fir bestimmte Produkteigenschaften, wie beispielsweise 6kologische Produktion,
zusatzliches Geld auszugeben (Liebe et al., 2016, S. 205).

Daruber hinaus spielen psychologische und soziale Faktoren, die eng mit wirtschaftlichen
Aspekten verknupft sind, eine Rolle. Die Markenwahrnehmung und die damit verbundene
Qualitatsbeurteilung kénnen den wahrgenommenen Wert des Produkts beeinflussen und
somit die Kaufbereitschaft der Konsumenten positiv beeinflussen (Lischka et al., 2012, S.
14). Ebenso kann das soziale Umfeld und der Wunsch, einem bestimmten Lebensstil oder
Statussymbol zu entsprechen, die Kaufentscheidung erheblich beeinflussen (Honsel, 1985,
S. 124).

Schlieflich sei erwahnt, dass die Kaufentscheidung in einem komplexen Zusammenspiel
wirtschaftlicher, sozialer und psychologischer Faktoren stattfindet. Die Preiswahrnehmung,
die Einstellung zu Marke und Preis sowie die finanzielle Kapazitat der Konsumenten sind
dabei nur einige der zahlreichen Faktoren, die das Kaufverhalten bestimmen. Es wird
deutlich, dass die Entscheidung fur oder gegen den Kauf eines Kleidungsstucks weit Uber
den reinen Preisvergleich hinausgehtund tief in den personlichen und sozialen Kontext der
Konsumenten eingebettet ist, wobei der Preis den groRten Einfluss auf die finale
Entscheidung des potenziellen Kunden ausubt (Gerhold, 2009, S. 218) (Liebe et al., 2016,
S. 205) (Lischka et al., 2012, S. 14).

5.7 Aufklarung uber Qualitat und Langlebigkeit von Fast-Fashion-
Produkten

Die Qualitat und Langlebigkeit von Fast-Fashion-Produkten sind oft Gegenstand von Kritik.
Es ist allgemein bekannt, dass Produkte dieser Art aus Materialien von geringer Qualitat
hergestellt werden und eine schlechte Konstruktion aufweisen. Diese Produkte spiegeln
nicht nur die neuesten Modetrends wider, sondern bieten sie auch zu einem Bruchteil der
Kosten authentischer Luxusstucke an. Jedoch sind diese Kleidungssticke nicht darauf

ausgelegt, lange zu halten (Joy et al., 2015, S. 282-283), wodurch ein Kreislauf der
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standigen Konsumierung von Neuem und der Entsorgung von Altem entsteht, durch den die
Umwelt weiter belastet wird (Kozlowski et al., 2012, S. 16).

Trotz des wachsenden Bewusstseins fur die negativen Konsequenzen der Fast-Fashion auf
die Umwelt, scheinen viele Verbraucher weiterhin bereit zu sein, Fast-Fashion-Marken
positiv gegenuberzustehen. Dies liegt zum Teil daran, dass die Verbraucher maglicherweise
wahrnehmen, dass die von Fast-Fashion-Marken angebotenen Vorteile die negativen
Aspekte in Bezug auf die nicht nachhaltige Natur der Fast-Fashion Uberwiegen (Joy et al.,
2015, S. 280-281). Dartber hinaus existiert eine allgemeine Unkenntnis unter den
Verbrauchern Uber die Folgender unsachgemalien Produktion und des Konsums, die durch
Fast-Fashion-Produkte verursacht werden (Park & Kim, 2016, S. 3).

Einige Fast-Fashion-Marken haben begonnen, auf diese Bedenken zu reagieren, indemsie
Nachhaltigkeitsinitiativen implementieren, wie z.B. die Verwendung von recyceltem
Polyester und organischer Baumwolle inihren Kollektionen. Diese Bemuhungen sind jedoch
oft reaktiv und zielen darauf ab, lediglich einen Teilbereich umweltbewusster Konsumenten
zu befriedigen, indem sie ihre nachhaltigen Alternativen, die oft in limitierter Menge

angeboten werden, vermarkten (Park & Kim, 2016, S. 6).

5.8 Preisgestaltung von nachhaltigen Produkten

In der Diskussion um nachhaltige Produkte in der Textilindustrie steht haufig deren héhere
Preisgestaltung im Mittelpunkt des Interesses. Ein tiefgreifendes Verstandnis der Ursachen
flr die héheren Kosten nachhaltiger Textilprodukte ist essenziell, um die Akzeptanz und das
Kaufverhalten der Konsumenten positiv zu beeinflussen. Nachhaltige Produkte
berlcksichtigen nicht nur funktionale, sondern auch humane, soziale, 6kologische und
Okonomische Aspekte in allen Lebensphasen eines Produkts, von der
Ressourcengewinnung uber die Produktion und Nutzung bis hin zur Entsorgung. Diese
umfassende Betrachtung fuhrt zwangslaufig zu héheren Herstellungskosten (Franz, 2021,
S.V).
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5.9 Bedeutung von Transparenz in der Lieferkette

In der Modebranche ist Transparenz in der Lieferkette von zunehmender Bedeutung. Der
Druck der Offentlichkeit und die Forderungen nach ethischem Konsum haben dazu gefiihrt,
dass Modeunternehmen beginnen, ihre Lieferketten offenzulegen. Diese Entwicklung wird
unter anderem durch Organisationen wie Fashion Revolution vorangetrieben, die

Transparenz in der Modeindustrie fordern und durch den ,Fashion Transparency Index"

Unternehmen dazu anregen, Informationen bezlglich ihrer Lieferketten zu veroéffentlichen
(Brun etal., 2020, S. 13-14).

Transparenz in der Lieferkette umfasst die Offenlegung von Informationen Uber die
Herstellungsbedingungen und die Einhaltung ethischer Standards. Dabei geht es nicht nur
um die Bekampfung von Umweltzerstorung und die Einhaltung von Menschenrechten,
sondern auch um die Starkung der Beziehungen zwischen Lieferanten und Marken sowie
die Forderung von Vertrauen bei den Konsumenten (Brun et al.,, 2020, S. 5-6).
Unternehmen, die eine transparente Herstellung ihrer Produkte gewahrleisten, sind in der
Lage, das Vertrauen der Verbraucher zu gewinnen und dadurch einen Wettbewerbsvorteil
zu erlangen. Gleichzeitig tendieren Konsumenten dazu, einen Preiszuschlag fur Produkte
zu akzeptieren, deren Herstellungsprozess transparent und nachvollziehbar ist (Sodhi &
Tang, 2018, S. 13).

5.9.1 Erreichung von mehr Transparenz in der Lieferkette

Transparenz und Ruckverfolgbarkeit waren schon immer ein Problem in den globalen
Lieferketten und dartber hinaus. Die Forschung zeigt jedoch, dass Innovation und
Technologie allmahlich genutzt werden, um dieser Problematik entgegenzutreten. Abbildung
6 stellt eine Grafik dar, die Technologien aufzeigt, welche zur Verbesserung der Transparenz
von Lieferkette verhelfen konnen (Hauschild & Coll, 2023, S. 1).
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Abbildung 6

Uberblick der Technologien fiir mehr Transparenz in der Lieferkette

Technologien fir mehr
Transparenz in der
Lieferkette
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: Dialogplattformen
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] Blockchain (BC) ] Multi-Stakeholder
(Audits) Initiativen

Internet of Things

— — Beschwerdesysteme
(loT)

In Anlehnung an Grafik von (Hauschild & Coll, 2023, S. 4)

5.9.1.1 Blockchain

Hauschild & Coll (2023, S. 5) betonen, dass mithilfe der Blockchain (BC)-Technologie, Daten
sicher gesammelt, Ubermittelt und dezentral gespeichert werden kdnnen. Dadurch kann
Vertrauen geschaffen werden, indem registriete Daten dem jeweiligen Lieferanten
zugeordnet werden konnen. Neben bedeutenden Informationen bezlglich der
Ruackverfolgbarkeit, kdnnen auch Daten zu Nachhaltigkeitsbedingungen erfasst und
bewertet werden. Die in die BC eingegebenen Angaben basieren auf zuvor von Prufern
ausgestellten Zertifikaten, wodurch die Grindlichkeit dieses Systems unterstrichen wird.

Beispielsweise wird BC-Technologie eingesetzt, um die Nachverfolgbarkeit von Produkten
zu verbessern und Informationen Uber die Lieferkette falschungssicher zu machen. So wird
die BC-Technologie bereits in der Seeschiffsfahrt genutzt, um die Effizienz zu steigern und
die Transparenz zu verbessern. Hugo Boss nutzt die Technologie in seiner Baumwoll-
Lieferkette (Brun et al., 2020, S. 6).
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Allerdings existiert auch Kritik an der Technologie, da sie als uberbewertet und
energieintensiv betrachtet wird. Es wird betont, dass die Sicherheit und Unveranderlichkeit
von BC auch zu Problemen fihren kann, wenn falsche Informationen eingegeben werden.
Es werden Bedenken hinsichtlich der Energiebilanz dieser Technologie geaul3ert, wahrend
gleichzeitig die Sicherheit von BC gegenlber manuellen Systemen betont wird. Ebenfalls
wird diskutiert, dass BC die Mdglichkeit bietet, Datenschutzbestimmungen zu erflllen,
indem beispielsweise Unternehmen IDs anstelle von spezifischen Namen in das System
eingeben kdnnen. Es wird betont, dass die Korrektheit der eingegebenen Daten nicht allein
durch BC gewahrleistet wird, sondern durch die Logik der Plattform, auf der diese
implementiert ist (Hauschild & Coll, 2023, S. 5).

5.9.1.2 Internet of Things

Diese Technologie ist derzeit auf die Nachverfolgung von Produkten auf Container-Ebene
wahrend des Transports beschrankt. Es wird jedoch das Potenzial gesehen, dass Internet
of Things (IoT) auch in friheren Phasen der Lieferkette, insbesondere im Bereich des
Umweltmonitorings, einzusetzen. Als Beispiel wird die Uberwachung der Luftqualitat in
Fabriken genannt, bei der das IoT eingesetzt werden kénnte, um kontinuierlich Daten zu
sammeln, anstatt wie derzeit nur jahrlich bei Audits. Es wird betont, dass die Umsetzung
nicht teuer ist und die Sensoren so eingestellt werden kdénnen, dass sie nicht vom
Fabrikbesitzer manipuliert werden konnen (Hauschild & Coll, 2023, S. 4).

5.9.1.3 Priifungen (Audits)

Die Einschatzung der Abdeckung von Unterauftragnehmern durch Audits stellt ein
entscheidendes Kriterium fur die Transparenz in Lieferketten dar. Es wird die Moglichkeit
einer prazisen Ruckverfolgung der Produktbestandteile mithilfe von Produktkatalogen
unterstrichen. Wesentlich fir die Zertifizierung von Produkten und ihren Bestandteilen sind
dabei vor allem Transaktionszertifikate, die eine lluckenlose Ruckverfolgbarkeit
gewabhrleisten. Es wird hervorgehoben, dass bei der Erstellung eines Produkizertifikats
jeder Akteur in der Lieferkette einer sorgfaltigen Uberpriifung unterzogen werden sollte. Die
Durchfuhrung von Audits zeigt sich dabei als hochgradig situations- und betriebsabhangig.
Dennoch erweist sich dieses System als aulerst effektiv, sofern die Audits mit der
gebotenen Gewissenhaftigkeit durchgefihrt werden (Hauschild & Coll, 2023, S. 6).
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Die Bewertung von Zutaten und Unterauftragen unterliegt unterschiedlichen Standards,
wobei der Interpretationsspielraum eine Rolle spielt. Audits haben das Potenzial,
Unstimmigkeiten aufzudecken, dennoch gibt es kritische Aspekte zu berlcksichtigen. Das
Fehlen von Offsite-Interviews, worunter Interviews zu verstehen sind, die nicht am
Arbeitsplatz stattfinden, sondern an einem neutralen und externen Ort, stellt dabei eine
Herausforderung dar und kann zu weniger zuverlassigen Informationen flhren.
Insbesondere in patriarchalen Umgebungen beeinflusst die Zusammensetzung des
Auditteams die Offenheit der Arbeiter. Strukturelle Schwachen, wie umfangreiche
Checklisten unter Zeitdruck, kostengtinstige Audits und mangelnde Kooperation zwischen
den Beteiligten, tragen zusatzlich zu den Herausforderungen bei (Hauschild & Coll, 2023,
S. 6).

Trotz Kritik gelten Audits als effektive Methode zur Gewahrleistung von Transparenz.
Dennoch sollten Verbesserungen in der Methodik, wie verstarkte Kooperation mit lokalen
Akteuren und Uberarbeitung der Auditergebnisse, erwogen werden (Hauschild & Coll, 2023,
S. 6).

5.9.1.4 Beschwerdesysteme

Die Bedeutung von Hotlines zur Uberwachung der Arbeitsbedingungen tragt eine groRe
Importanz bei der Forderung der Transparenz der Lieferkette. Es ist entscheidend, dass die
Integration vor Ort, die Unabhangigkeit von Unternehmen und der Schutz der Identitat der
Meldenden gegeben ist. Eine lokale Prasenz von vertrauenswirdigen Ansprechpartnern,
welche Teil von Gesellschaften oder externen Unternehmen sein sollten, wird als
erfolgversprechend angesehen. Effektiver jedoch ist ein anonymes Beschwerdesystem
innerhalb eines Unternehmens inklusive SchutzmalRnahmen fir die Melder. Gegenwartig
jedoch, wird aufgrund von Misstrauen der Arbeiter gegentber dem Arbeitgeber und unklaren
Folgewirkungen, die Situation von Hotlines als problematisch angesehen (Hauschild & Coll,
2023, S. 7).

5.9.1.5 Multi-Stakeholder-Initiativen

Bei Multi-Stakeholder-Initiativen (MSls) handelt es sich um freiwillige Vereinigungen
zwischen offentlichen, zivilgesellschaftlichen und privaten Akteuren. Sie dienen dabei

besonders der Forderung einer nachhaltigen Entwicklung (Lin-Hi, 2018).
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Die Effektivitat von MSIs als Lernraum hangt stark von der Unternehmensstrategie der
Mitgliedsunternehmen ab. Einige Nichtregierungsorganisationen (NGOs) kritisieren, dass
MSIs hauptsachlich aus Unternehmen bestehen und nicht aus Gewerkschaften oder der
Bevolkerung. Die Mitgliedschaft in MSls erfordert viel Arbeit und fuhrt moglicherweise nicht
zu signifikanten Ergebnissen, was dazu fihrt, dass einige NGOs sich zurlickziehen. Es wird
argumentiert, dass staatliche Gesetze und Regulierungen sowie eine effektive staatliche
Arbeitsinspektion wichtiger sind als die Teilnahme an MSIs. Die Zusammenarbeit mit
Lieferanten, Vertrauensaufbau und Kommunikation auf Augenhéhe werden als wichtige
Aspekte betrachtet. Technologien, die den Dialog férdern, sowie der Austausch mit
Netzwerkpartnern und anderen Interessengruppen sind ebenfalls von Bedeutung, erfordern
jedoch Zeit und finanzielle Investitionen. Es wird betont, dass die Zusammenarbeit nicht nur
zwischen Marke und Fabrikmanagement, sondern auch mit den Arbeitern stattfinden sollte
(Hauschild & Coll, 2023, S. 7-8).

In diesem Kontext ist die Rolle von NGOs, wie Fashion Revolution, von entscheidender
Bedeutung. Diese spielen eine zentrale Rolle bei der Férderung von Transparenz, indem
sie Unternehmen dazu bewegen, mehr Informationen Uuber ihre Lieferketten zu

veroffentlichen. Dies geschieht sowohl durch direkte Aufforderungen an die Unternehmen
als auch durch die Sensibilisierung der Offentlichkeit (Brun et al., 2020, S. 1-3).

5.9.2 Weitere Technologien zur Erreichung von mehr Transparenz in der
Lieferkette

5.9.2.1 DNA und Feinstaubanalysen

DNA- oder Feinstaubanalysen von Fasern oder Materialien konnen ihren Ursprung ziemlich
genau bestimmen. Die Technologie ist kostengunstig und marktreif. Wenn die Akteure in der
Lieferkette nicht kooperieren, ist die Feinstaubanalyse eine gute Alternative. Hier muss
keine kunstliche DNA-Markierung verwendet werden. Durch die Analyse des Staubs lasst
sich genau bestimmen, woher die Materialien stammen. Selbst wenn die Lieferkette
mehrere Lander umfasst, kann der Ursprungsort und alle Orte, an denen das Material

gewesen ist, mit einer Genauigkeit von zehn Kilometern bestimmt werden (Hauschild & Coll,
2023, S. 8).
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5.9.2.2 Plattform fiir Nachhaltigkeitsmanagement

Durch die Plattform geben Lieferanten ihre Produktions- und Lieferdaten ein, Risiken
werden gemanagt und Akteure entlang der Lieferkette kdnnen Uber die Plattform
kommunizieren. Die Plattform funktioniert ahnlich wie soziale Netzwerke wie Instagram, da
die teilnehmenden Akteure jeweils ein Profil haben, das mit anderen Profilen verknUpft
werden kann. Ein Netzwerkeffekt entsteht, da ein hochgeladenes Dokument nicht nur an
einen Partner gesendet wird, sondern von allen mit dem Profil verknlipften Akteuren

gesehen werden kann. Die Plattform sammelt Daten aus drei Dimensionen:

¢ Unternehmensdaten,

e Produkt- und Materialdaten,

e Lieferketteninformationen.

Durch einen schrittweisen Prozess kann die Lieferkette so besser verfolgt und Informationen
zu Nachhaltigkeitsbedingungen angefordert werden. Es ist wichtig, dass die Plattform

mogliche Sprachbarrieren berticksichtigt und benutzerfreundlich gestaltet ist, damit
Lieferanten motiviert sind, Informationen einzugeben (Hauschild & Coll, 2023, S. 8-9).

5.10 Transparenz als Zielsetzung

Unternehmen betrachten Transparenz oft als ultimatives Ziel, doch tatsachlich dient sie als
Hilfsmittel zur Zielverwirklichung. Sie bildet die Grundlage fur nachhaltiges Management
und ist entscheidend fir die Effizienz des Nachhaltigkeitsmanagements. Externe
Transparenz ist unverzichtbar, da interne Transparenz ohne Offenlegung nutzlos ist. Die
Offenlegung sollte systematisch erfolgen, damit auch Arbeiter, Gewerkschaften und
Wissenschaftler Zugang zu den Daten haben. Allerdings birgt mehr Transparenz auch
Risiken, wie Datenschutz und Wettbewerbsnachteile. Einige sehen den
Wettbewerbsnachteil jedoch nicht als realistisches Problem an (Hauschild & Coll, 2023, S.
9).

Trotz dieser Fortschritte bleibt die Herausforderung bestehen, die gesamte Lieferkette, von
der Rohstoffgewinnung bis zum fertigen Produkt, transparent zu gestalten. Die Komplexitat
globaler Lieferketten erschwert es, vollstandige Transparenz zu erreichen. Die Offenlegung
von Informationen Uber die Lieferkette kann erfolgen, sobald Unternehmen in der Lage sind,

ihre Lieferanten zu identifizieren und sich mit den tatsachlichen Vorgangen innerhalb ihrer
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Lieferkette auseinanderzusetzen. Das Engagement und die Fuhrung des Top-
Managements sind erforderlich, um starke Beziehungen in der Lieferkette aufzubauen, die
folglich einen vertrauensvollen Informationsaustausch ermdglichen. In diesem Sinne ist das
Engagement mehrerer Interessengruppen von grundlegender Bedeutung. Dennoch zeigen
Entwicklungen, dass sowohl der Druck von Verbrauchern und

Nichtregierungsorganisationen als auch der Einsatz von Technologien, Unternehmen dazu
bewegen, in Richtung grélRerer Transparenz zu arbeiten (Brun et al., 2020, S. 15-16).

5.11 Zertifizierungen und Labels fiur nachhaltige Modeprodukte

Der Begriff ,Eco-Label" wird in der wissenschaftlichen Literatur oft fur Etiketten verwendet,

die Informationen zur Umweltleistung eines Produkts bieten. In jingerer Zeit hat sich der
Begriff ,Sustainability Label" verbreitet, der sich auf Etiketten bezieht, die sich in einem
breiteren Sinne auf die Umwelt- und/oder sozialen Auswirkungen von Produkten

konzentrieren. Die International Organization for Standardization (ISO) unterscheidet

zwischen drei Arten von freiwilligen Ecolabels:

e Typ | bezieht sich auf von Dritten verifizierte Etiketten.
e Typ Il setzt einen Standard fur selbstdeklarierte Umweltbehauptungen.
e Typ lll ist hauptsachlich ein Standard fur die Berichterstattung von Umweltdaten

zwischen Unternehmen.

Es gibt jedoch eine wachsende Anzahl von Nachhaltigkeitsetiketten, die nicht direkt als ISO-
Typen klassifiziert werden kdnnen, was zu einer Vielzahl von heterogenen Etiketten fuhrt.
Krittk an der Kennzeichnungspraxis bezieht sich auf den burokratischen
Zertifizierungsprozess, die begrenzte Sichtbarkeit und das Verstdndnis der
Nachhaltigkeitsetiketten durch Verbraucher (Gossen et al., 2022, S. 2-3).

Eine Studie, die nahezu 17.000 Modeprodukte der fiihrenden Online-Handler Zalando und
Otto in Deutschland untersuchte, ergab, dass eine erhebliche Menge an Modeartikeln als
nachhaltig gekennzeichnet ist. Allerdings tragen lediglich 14 % der als solche
gekennzeichneten Produkte glaubwurdige, von Dritten verifizierte Nachhaltigkeitslabels.
Diese geringe Prozentzahl erschwert es den Verbrauchern, den Nachhaltigkeitsgrad eines
Produkts zu verstehen (Gossen et al., 2022, S. 1). Zalando und Otto verwenden eine
Vielzahlvon Labels, wobei Zalando hauptsachlich private und von Dritten zertifizierte Labels

verwendet, wahrend einige Marken keine Nachhaltigkeitslabels nutzen. Die Ecolabel Index-
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Datenbank listet 455 Nachhaltigkeitslabelsin 199 Landern und 25 Branchen auf, was die
Vielfalt und Heterogenitat der Labels unterstreicht (Gossen et al., 2022, S. 3).

Die Verstandlichkeitund Sichtbarkeit von Nachhaltigkeitslabels istgering (Annunziata et al.,
2019, S. 108), und die Schwierigkeiten der Verbraucher, zwischen verschiedenen Label-
Typen zu unterscheiden, kdnnen zu Verwirrung und Skepsis fuhren (Gossen et al., 2022, S.
3). Eine Untersuchung von Gossen et al. (2022, S. 5) zeigt, dass etwa zwei Drittel der
Produkte auf Zalando sowie auf Otto private Labels tragen und ein Drittel von Dritten
zertifizierte Labels aufweisen. Dabei erfullen nur 13 Drittanbieter-Labels bei Zalandound 20
bei Otto die Glaubwurdigkeitskriterien. Diese Situation verdeutlicht, dass fundierte
Kaufentscheidungen fur nachhaltige Produkte aufgrund mangelnder vertrauenswdrdiger,
umfassender und vergleichbarer Nachhaltigkeitsinformationen im Online-Handel schwierig

sind.

5.11.1 Das Textilbuindnis

Das Textilbundnis, das 2014 ins Leben gerufen wurde, hat soziale und 6kologische
Mindeststandards in der Produktion beschlossen. Die 130 Mitglieder planen Malinahmen
zur schrittweisen Eliminierung von 160 gefahrlichen Chemikalien aus der Produktion und
den Bezug von mindestens 35 Prozent der Baumwolle aus biologischem Anbau. Zudem
wollen sie existenzsichernde Lohne, menschenwdirdige Arbeitsbedingungen und die
Verhinderung von Kinderarbeit sicherstellen (Zeit Online, 2018).

5.11.1.1 Die Mindeststandards

In der auf der nachsten Seite aufzufindenden Abbildung 7 werden die vom
Bundesministerium fur wirtschaftiche Zusammenarbeit und Entwicklung aufgestellten
Mindeststandards aufgezeigt, welche zur Erreichung von sozialen, 6kologischen und
Okonomischen Zielen beitragen sollen (BMZ, 2014, S. 15). Stand 2015 gab es nur zwei
Siegel, die diese Standards erflillt haben. Der ,Global Organic Textile Standard® (GOTS)
und die ,Fairtrade Baumwolle® (Burckhardt & Scheu, 2015, S. 496). Heute existieren mehr
als sechs Labels, die den Konsumenten einen Uberblick darliber beschaffen, welche
Produkte die Standards erfullen (Verbraucherzentrale, 2024). Mithilfe dieser, von Dritten

verifizierten Nachhaltigkeitslabels wird dem Verbraucher eine Moglichkeit geboten, wahrhaft
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nachhaltige Produkte zu identifizieren, die einen Unterschied bewirken (Gossen et al., 2022,

S. 2-3).

Abbildung 7

Die Mindeststandards fiir eine nachhaltigere Textilindustrie

Themenbereich
Soziales

Themenbereich
Umwelt

Themenbereich
Wirtschaft

Vereinigungsfreiheit und
Kollektivverhandlungen tber
Lohn und
Arbeitsbedingungen

Umweltmanagement

Schutz der biologischen
Vielfalt und der Béden

Ethische Geschaftspraktiken,
Verbot von Korruption

Existenzsichernde Lohne,
entlohnte Uberstunden,

Chemikaliensicherheit

Einkaufspraktiken, die die
Umsetzung der
Bliindnisstandards
unterstiitzen

bezahlter Urlaub,
Sozialleistungen

Verbot von Kinderarbeit,
Zwangsarbeit und
Vertragssklaverei

Gesundheit und Sicherheit
am Arbeitsplatz, Verbot von
Diskriminierung und
Misshandlungen

Eigene Darstellung der Informationen von (BMZ, 2014, S. 15)

5.11.2 Beispiel am Global Organic Textile Standard (GOTS)

Der Global Organic Textile Standard (GOTS) ist eine international anerkannte Zertifizierung,
deren Ziel darin besteht, den oOkologischen Status von Textilien vom Anbau der
Rohmaterialien Giber sozial und 6kologisch verantwortliche Herstellungsverfahren bis hin zur
Kennzeichnung sicherzustellen. Der GOTS legt strenge Anforderungen an die 6kologische
und soziale Verantwortung in der gesamten Produktionskette fest. Die Zertifizierung umfasst
sowohl die Verarbeitung als auch die Herstellung, Kennzeichnung, Verpackung, den Handel
und die Verteilung samtlicher Textilien, die aus mindestens 70 % zertifizierten Bio-

Naturfasern bestehen. Der Standard konzentriert sich ausschlieB3lich auf obligatorische
Kriterien (IWG, 2011, S. 3).
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5.11.2.1 Ziele des GOTS-Siegels

Ein wesentlicher Bestandteil des GOTS ist die Einhaltung der Mindestsozialkriterien, des
Umweltmanagements und die Gewahrleistung ethischen Geschaftsverhaltens. Diese
Kriterien sind mit denen fuhrender Standards fur soziale Nachhaltigkeit vergleichbar. Der
Standard legt fest, dass in der Textilproduktion heute fast unvermeidlich chemische
Eingaben erforderlich sind. Daher definiert der GOTS multiple Kriterien fur chemische
Eingaben mit geringen Auswirkungen und geringen Restmengen natiurlicher und
synthetischer chemischer Eingaben, die fur die Herstellung und Kennzeichnung von
Textilien nach diesem Standard akzeptiert werden (IWG, 2011, S. 3). Durch die Festlegung
von hohen Umwelt- und Sozialkriterien entlang der gesamten textilen Produktionskette, zielt
der GOTS darauf ab, einen weltweit einheitlichen Standard zu etablieren, der die
bestehenden Zertifikate vereint und weltweit anerkannte Kriterien flr biologische Textilien
definiert (Ziyeh & Cenelli, 2023, S. 9).

Neben den sozialen und Okologischen Kriterien legt der GOTS auch technische
Qualitatsparameter fest. Diese umfassen unter anderem Anforderungen an die
Reibechtheit, welche die Widerstandsfahigkeit der Farben von Textilien gegenliber einem
Abreiben an anderen Textilien bezeichnet und andere relevante Qualitatsmerkmale der
Textilien. Ein Produkt, das gemal diesem Standard gekennzeichnet ist, muss diesen
technischen Qualitatsparametern entsprechen (IWG, 2011, S. 18).

5.12 Anreiz- und Belohnungssysteme

In der heutigen Wirtschaftslandschaft spielen Kundenbindungsprogramme eine zentrale
Rolle fur Handels- und Serviceunternehmen. Durch den Einsatz verschiedener
Belohnungssysteme streben Unternehmen danach, das Kaufverhalten ihrer Kunden gezielt
zu beeinflussen, um langfristig eine loyale Kundenbasis zu schaffen. Eine breite Palette an
Instrumenten, von monetaren Anreizen, wie Preisaktionen und Coupons, Uber materielle
Prasente bis hin zu immateriellen Belohnungen, wie Einladungen zu Veranstaltungen oder
Events, wird hierfur eingesetzt (Rudolph & Nagengast, 2012, S. 7).

Die motivationstheoretische Grundlage differenziert zwischen intrinsischer und extrinsischer
Motivation. Wahrend intrinsisch motivierte Kunden aus einer positiven Einstellung heraus
bei einem Handler einkaufen, sind extrinsisch motivierte Kunden vor allem durch aulRere

Anreize wie Belohnungen zum Kauf angeregt. Kundenbindungsinstrumente kénnen auf
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beide Motivationsarten wirken. Obwohl sie haufig die extrinsische Motivation adressieren,
konnen sie auch die intrinsische Motivation, wie die Zufriedenheit mit einem Handler,
stimulieren. In der Praxis existieren jedoch auch Mischformen, die beide Motivationsarten
beeinflussen, wodurch sich die Auswirkungen auf die Selbstbestimmung der Verbraucher
ausgleichen (Rudolph & Nagengast, 2012, S. 10-11).

Die Effektivitat von Kundenbindungsinstrumenten wird zudem durch eine Vielzahl von
Faktoren beeinflusst, darunter die Art der Belohnung, die Beziehungsstarke zwischen
Kunde und Anbieter sowie die individuellen Kundencharakteristika (Rudolph et al., 2013, S.
15). Ebenfalls variiert die Wirkung der Anreize auch abhangig von der Zufriedenheit (Keh &
Lee, 2006, S. 129) oder Loyalitat (Rust & Verhoef, 2005, S. 480) der Konsumenten sowie
der bereits bestehenden Starke der Beziehung zum Anbieter (Rudolph & Nagengast, 2012,
S. 15).

Beispielsweise tendieren Kunden, die bereits eine starke Beziehung zum Anbieter haben,
dazu, nicht-monetare Anreize hoher zu bewerten, da diese ihre emotionale Bindung zum
Unternehmen starken. Im Gegensatz dazu kbnnen monetare Anreize effektiver sein, um
neue Kunden zu akquirieren oder das Kaufverhalten kurzfristig zu stimulieren (Rudolph &
Nagengast, 2012, S. 16). Loyale Kunden Ilegen einen groReren Wert auf
Marketingstrategien, welche die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden starken,
wahrend weniger loyale Kunden kurzfristige Belohnungen wie Rabattcodes praferieren.
Daraus lasst sich schlieBen, dass Unternehmen monetare Belohnungen zur
Kundenakquisition und nicht-monetare Belohnungen zur Kundenbindung nutzen sollten
(Rust & Verhoef, 2005, S. 487). Diese Aussage wird mithilfe von Tabelle 3, welche durch
Rudolph & Nagengast (2012, S. 11) angefertigt wurde, unterstrichen. In dieser werden

Kundenbindungsinstrumente aufgelistet und in kurzfristige, beziehungsweise langfristige
Wirkungsweisen aufgeteilt.
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Tabelle 3

Kundenbindungsinstrumente mit kurz- und langfristiger Wirkungsweise

Kundenbindungsinstrumente mit kurz- und langfristiger Wirkungsweise

Kurzfristig orientierte Kurz- als auch langfristig Langfristig orientierte
Kundenbindungsinstrumente orientierte Kundenbindungselemente
Kundenbindungsinstrumente

Monetare Anreize Nicht-monetdre Anreize
Materielle Anreize Nicht-materielle Anreize
Sofortige Anreize verzogerte Anreize

Direkte Anreize Indirekte Anreize
Verhaltensorientierte Anreize Beziehungsorientierte Anreize

Informative Anreize

Anreize per Post, E-Mail, mobiler
Kommunikation, Telefon

In Anlehnung an Tabelle von (Rudolph & Nagengast, 2012, S. 11)

Eine interessante Erkenntnis ist, dass die Art, wie eine Belohnung prasentiert und eingelost
werden kann, signifikante Auswirkungen auf die Kundenwahrnehmung und -bindung hat.
Beispielsweise kdnnen verzdgerte Belohnungen, die an Bedingungen geknupft sind, die
wahrgenommene Autonomie des Kunden einschranken und somit die positive Wirkung
einer Belohnung untergraben (Rudolph & Nagengast, 2012, S. 19-21). Laut Yi und Jeon
(2003, S. 236-238) sind direkte, informative und auf Verbundenheit ausgerichtete Anreize
tendenziell effektiver als indirekte, einschrankende und auf reine Verhaltensanderungen

abzielende Anreize.

5.12.1 Beispiel eines Belohnungssystems anhand des Punktesystems

Belohnungssysteme im Einzelhandel sind meist durch ein Punktesystem operationalisiert,
bei dem Mitglieder auf der Basis von Dimensionen wie Volumen, Wert und Haufigkeit der
Ausgaben 'Punkte' sammeln. Die gesammelten Punkte kdnnen dann eingeléstwerden, um
verschiedene 'Belohnungen' wie kostenlose Fluge, Cashback, Preisnachlasse oder
Geschenke zu erhalten (Smith & Sparks, 2009, S. 204). Diese Systeme sind nicht nur fur
Einzelhandler von Bedeutung, die erhebliche Anstrengungen und finanzielle Mittel in die

Entwicklung und den Betrieb von Loyalitatsprogrammen investieren, sondern auch fur
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Kunden, die Loyalitatspunkte als Moglichkeitsehen, dem Alltag zu entfliehen und sich selbst
oder andere durch Luxuskaufe oder Selbstgeschenke zu belohnen (Smith & Sparks, 2009,
S. 208). Die Einlésung von Belohnungen in Einzelhandelsloyalitatsschemata ist aus
mehreren Perspektiven wichtig. Sie wird als bedeutend angesehen, um die
Einstellungstreue gegeniber dem Einzelhandler zu férdern und langfristige Beziehungen
oder Kundenwerte aufzubauen. Erfolgreiche Betreiber von
Einzelhandelsloyalitatsprogrammen  behaupten, dass Einlosungsaktivitaten direkt
zusatzliche Einnahmen durch besseres Wissen Uber die Verbraucher und gesteigerte
Ausgaben von zufriedenen Verbrauchern generieren (Smith & Sparks, 2009, S. 204).

5.12.2 Langfristige Folgen von Anreizen

Forschungsarbeiten zur intrinsischen und extrinsischen Motivation haben sich mit den
Langzeitfolgen von Anreizen befasst. Extrinsische Anreize, wie Belohnungen, kbnnen zu
einer Senkung der intrinsischen Motivation fihren und einen negativen Einfluss auf die
Einstellung der Verbraucher ausiben (Dholakia, 2006, S. 110; Deci, 1971, S. 114). Nach
Wegnahme eines Anreizes fuhlen sich Individuen enttauscht und erwarten weiterhin den
Anreiz. Zudem kann die Einfihrung von Anreizen die Wahrnehmung einer Aufgabe als
weniger befriedigend beeinflussen. Dies fuhrt langfristig dazu, dass die intrinsische
Motivation durch die extrinsische Motivation ersetzt wird. Im Gegensatz dazu sind
intrinsische Anreize nicht mit diesen negativen Effekten verbunden (Rudolph & Nagengast,
2012, S. 13). Daruber hinaus kann die Verwendung von extrinsischen

Kundenbindungsinstrumenten die intrinsische Motivation langfristig beeintrachtigen (Fehr &
Falk, 2002, S. 715).

49



6 Strategien zur Forderung nachhaltiger

Konsumentenentscheidungen

6.1 Kommunikationsstrategien

Laut Han et al. (2017, S. 10-11), welche Interviews mit Experten fur nachhaltige Mode

durchgefihrt haben, existieren folgende Kommunikationsstrategien, die in Tabelle 4

dargestellt sind.

Tabelle 4
Kommunikationsstrategien in der Modebranche

Dialog in den Geschaften

Fachkundige Markeninhaber stehen der
Kundschaft mit Wissen zur Seite und
erzahlen die Geschichten der Produkte, die

ihre Kunden ansprechen.

Soziale Medien, PR und Presse

Soziale Medien dienen als Hauptmethode

far die Kommunikation mit den

Verbrauchern.

GrolRe Marken nutzen soziale Medien

Fur grol3e multinationale Marken liefern die
Kunden Marktinformationen und stellen

Fragen.

Geschichte und emotionale Verbindung

Die

Geschichten Uber Arbeithehmer leichter zu

Verbraucher finden menschliche

verstehen als abstraktere Ideen Uber den

Klimawandel und die Umweltzerstérung.

Marktforschung

Die wichtigste Form der Marktforschung
stellt das Gesprach mit dem aktuellen Markt

dar.

Medien und Kommunikation

Die Mainstream-Presse berichtet Uber das
Thema Nachhaltigkeitin der Modeindustrie,

aber weiterhin zu wenig.

Eingliederung in den Mainstream

Ethische Mode muss integriert werden,

anstatt als Neuheit behandelt zu werden.

In Anlehnung an Grafik von (Han et al., 2017, S. 10-11)
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Die Kommunikationsstrategien flr nachhaltige Mode umfassen In-Store-Gesprache, Social-
Media-Inhalte, PR-Agenturen und redaktionelle Arbeit. In-Store-Gesprache bieten Marken
die Moglichkeit, sich mit Verbrauchern zu verbinden, Geschichten Uber die Herstellung von
Produkten zu teilen und Feedback zu erhalten. Social Media ist eine haufig genutzte
Strategie, um eine breitere Zielgruppe zu erreichen und das Unternehmensethos zu
kommunizieren. Es ermdglicht auch direktes Kundenfeedback und die Erzahlung der
Unternehmensgeschichte. Emotional ansprechende Geschichten Gber die Menschen in der
Modeindustrie sind flr Verbraucher leichter nachvollziehbar als abstrakte Ideen zum
Klimawandel. Marktforschung erfolgt hauptsachlich tber den direkten Kontakt mit Kunden
und Social Media. Es wird jedoch bedauert, dass die Mainstream-Medien und die

Modepresse nachhaltige Mode oft nicht angemessen abdecken und alternative nachhaltige
Optionen nicht in den Mainstream integriert werden (Han et al., 2017, S. 10-11).

Die Kommunikation Uber nachhaltige Mode und Umweltfreundlichkeitist oft unzureichend,
sowohl in Bildungseinrichtungen als auch durch Einzelhandler und Massenmedien.
Informationen der Modenindustrie zeigen, dass soziale Medien, Websites und Blogs eine
zunehmend wichtige Rolle bei der Kommunikation von Nachhaltigkeitsinitiativen spielen.
Insbesondere Social Media wird als das effektivste Kommunikationsmittel fir nachhaltige
Mode angesehen. Influencer-Marketing und Promotions durch Prominente haben ebenfalls
an Bedeutung gewonnen (Kusa & Urminova, 2020, S. 8-10).

Die Herausforderung besteht darin, eine Balance zwischen der Férderung des Verkaufs
nachhaltiger Mode und dem Anliegen der Konsumreduzierung zu finden. Es ist von
Bedeutung, dass Marken in ihrer Kommunikation eine langfristige Perspektive einnehmen
und sich auf die Schaffung von Werten konzentrieren, die Uber den blof3en Produktkauf
hinausgehen (Han et al., 2017, S. 13).

6.2 Effektivitat von Preisstrategien zum Kauf nachhaltiger Mode

In der 6konomischen Theorie wird die Kaufbereitschaft fur eine Ware als ein Indikator der
Nachfrage betrachtet. Ethische Produkte, wie Bio-Produkte, haben bestimmte
Eigenschaften, wie oOkologische Produktion, die die Zahlungsbereitschaft beeinflussen.
Diese hangt von den Praferenzen und dem Budget einer Person ab. Preiserhbhungen oder
-senkungen beeinflussen die Nachfrage nach ethischen Produkten gemall dem
Nachfragegesetz. In Experimenten wurden unterschiedliche Reaktionen auf

Preissenkungen bei ethischen Produkten festgestellt, von erwarteten Absatzsteigerungen
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bis zu geringen Auswirkungen. Bestimmte Kundensegmente sind bereit, eine ethische
Pramie zu zahlen, wahrend andere auf Preisanderungen bei ethischen Produkten weniger
empfindlich reagieren (Liebe etal., 2016, S. 204-205).

Laut Rothenberger (2005, S. 98) wird der Preis zunehmend als strategisches Instrument
betrachtet, das aufgrund des steigenden Wettbewerbs, der Preiskampfe und der
zunehmenden Verfiigbarkeit von Preisvergleichen eine wichtige Rolle spielt. Eine
systematische und fundierte Preispolitik, die sowohl strategische als auch kundenorientierte
Aspekte des Preises bericksichtigt, wird fur den Erfolg von Unternehmen zunehmend
bedeutsamer. In diesem Zusammenhang zeigen Volker und Tachkov (2013, S. 46), dass
Unternehmen 6kologisch verbesserte Produkte haufig zu einem erhdéhten Preis anbieten.
Dies wird sowohl mit den héheren Produktionskosten als auch mit einer wahrgenommenen

hoheren Wertigkeit begrundet.

Eine Methode zur Bestimmung der Preisbereitschaft flir nachhaltige Produkte ist die
Conjoint-Analyse, die durch die Definition verschiedener Attribute und Preisstufen
ermoglicht, Praferenzen und Zahlungsbereitschaften der Verbraucher fiur bestimmte
Produkteigenschaften zu ermitteln. So kann beispielsweise aufgezeigt werden, welchen
Mehrpreis Konsumenten fur eine erhdhte Umweltfreundlichkeit zu zahlen bereit sind (Volker
& Tachkov, 2013, S. 48-49).

Die Ergebnisse solcher Analysen sind jedoch nicht immer eindeutig. Studien zeigen, dass
Preisreduzierungen bei 6kologisch nachhaltigen Produkten nicht immer zu den erwarteten
Absatzsteigerungen fuhren. Dies deutet darauf hin, dass die Preiselastizitat der Nachfrage
nach nachhaltigen Produkten komplex ist und von verschiedenen Faktoren, wie zum

Beispiel der Wahrnehmung des Produktes und dem Umweltbewusstsein der Konsumenten
abhangt (Liebe et al., 2016, S. 205-207).

6.3 Zusammenarbeitund Partnerschaften zwischen Modeunternehmen
und Umweltorganisationen

Im Kontext der Intensivierung dkologischer Verantwortlichkeit, kooperieren Unternehmen
der Modeindustrie mit gemeinnitzigen Umweltorganisationen wie Greenpeace und dem
World Wildlife Fund, staatlichen sowie internationalen Institutionen, insbesondere den
Vereinten Nationen, sowie untereinander. Im Jahre 2018 erfolgte die Unterzeichnung der

.Fashion Industry Charter for Climate Action" durch Branchenfuhrer, deren vorrangiges Ziel
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in der Reduzierung von Treibhausgasemissionen besteht. Wahrend des Jahres 2019

unterzeichneten fuhrende Akteure der Branche den ,Fashion Pact 2020% welcher sich auf

drei Kernbereiche fokussiert: den Kampf gegen den Klimawandel, die Forderung der
Biodiversitat und den Schutz der Weltmeere. Die offentliche Akzeptanz von
Umweltverpflichtungen, der Austausch von Erfahrungen sowie generelle kooperative
Bemuhungen sind unerlasslich, um die okologische Verantwortlichkeit von Unternehmen

innerhalb der Modeindustrie zu intensivieren und um ein nachhaltiges
Konsumentenverhalten zu férdern (Kulakova et al., 2021, S. 137-138).
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7 Diskussion

Die vorliegende Arbeit zielt darauf ab, die Faktoren zu identifizieren, die die Motivation von
Kunden zum Kauf nachhaltiger Produkte beeinflussen, und zu untersuchen, wie diese
Erkenntnisse genutzt werden konnen, um Strategien zur Forderung nachhaltiger
Konsumentscheidungen in der Modebranche zu entwickeln. Die Analyse basiert auf einer

umfangreichen Literaturrecherche.

Interpretation der Ergebnisse:

Die erzielten Ergebnisse verdeutlichen Uberzeugend die Vielfalt an Einflussfaktoren auf die
Motivation zum Kauf nachhaltiger Modeprodukte. Okologische Uberlegungen, soziale
Verantwortung, wahrgenommene Produktqualitat und Langlebigkeit, Vertrauen in Marken
sowie weitere soziale und wirtschaftliche Aspekte erweisen sich dabei als entscheidende
Einflussgroflen. Eine detaillierte Untersuchung hebt insbesondere die Relevanz von
Vertrauen in Marken und wahrgenommener Produktqualitat als zentrale Determinanten
hervor. Dartber hinaus haben die 6kologischen und sozialen Auswirkungen des Konsums

einen wesentlichen Einfluss auf die Kaufentscheidung.

Trotz des wachsenden Bewusstseins fur Nachhaltigkeit besteht weiterhin eine Diskrepanz
zwischen den guten Absichten der Konsumenten und ihrem tatsachlichen Kaufverhalten.
Eine der Ursachen hierflur ist der Mangel an Wissen und Verstandnis Uber die sozialen und
Okologischen Auswirkungen der Modeindustrie. Dartber hinaus zeigen Studien, dass
nachhaltige Kleidungsstucke als leistungsschwacher und teurer wahrgenommen werden,

was ebenfalls eine Barriere darstellt.

Um diese Herausforderungen zu Uberwinden, ist es notwendig, effektive Strategien zu
entwickeln, die auf den identifizierten Motivationsfaktoren basieren. Dazu gehodren die
Verbesserung der Transparenz der Lieferkette und die Starkung des Verbrauchervertrauens
durch klare Informationen Uber die sozialen und 6kologischen Auswirkungen der Produkte,
die Férderung der Wahrnehmung von Qualitat und Langlebigkeit nachhaltiger Mode, sowie
die Nutzung von Kommunikations- und Preisstrategien, die den Zugang zu nachhaltigen

Produkten erleichtern.

Allerdings erweist es sich als schwierig, eine universelle Formel zur Schlielung des
Intention-Behavior-Gaps aufzustellen. Individuen kaufen Modeprodukte mit vielfaltigen

Absichten und Motivationen ein. Wahrend ein Teil der Bevdlkerung nachhaltige Einkaufe
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tatigt, um die Umwelt zu schonen, erwirbt ein anderer Teil der Gesellschaft nachhaltige
Kleidung mit dem Ziel, soziale Gerechtigkeit zu fordern. Diese Gruppen von Menschen
mussen separat identifiziert werden, um gezielt auf deren individuellen Beweggriinde
einzugehen. Es liegt in der Verantwortung der Modeunternehmen, umfassende
Informationen zu samtlichen Motivationsfaktoren bereitzustellen, um die Kunden zu
nachhaltigerem Verhalten zu animieren. Die vorliegende Bachelorarbeitlegtden Grundstein
fir zuklnftige MaRnahmen seitens der Modeindustrie, indem sie eine Vielzahl von Motiven
fir nachhaltiges Handeln aufzeigt. In der Folge sollten Unternehmen ihre Anstrengungen
darauf fokussieren, Informationen bereitzustellen und Personengruppen entsprechend ihrer

Motivationen zu identifizieren.

Ursachen und Folgen der Ergebnisse:

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass neben der Forderung des Umweltbewusstseins und
der sozialen Verantwortung, die Starkung von Markenimage und Produktqualitat
entscheidend ist, um nachhaltige Konsumentscheidungen zu fordern. Unternehmen, die auf
diese Faktoren eingehen, konnten eine hohere Motivation der Kunden zum Kauf

nachhaltiger Produkte erreichen.

Die bestehende Diskrepanz zwischen Absicht und Verhalten erfordert eine ganzheitliche
Strategie, die neben Verbraucheraufklarung und Zuganglichkeit zu nachhaltigen Produkten
auch Anreizsysteme berucksichtigt. Es wird deutlich, dass die Kommunikation von
Nachhaltigkeitsinitiativen Uber soziale Medien und Influencer-Marketing eine entscheidende

Rolle spielenkann, jedoch mit Bedacht eingesetzt werden muss, um den Konsum insgesamt
zu reduzieren.

Beschrankungen der Forschung:

Die Beschrankungen der vorliegenden Forschung ergeben sich aus der Komplexitat des
Kaufverhaltens und der Vielzahl von interagierenden Faktoren, die schwer vollstandig zu
erfassen sind. Eine wesentliche Limitation dieser Studie liegt in der methodischen
Grundlage der Literaturrecherche. Die Auswahl und Analyse der wissenschaftlichen Paper
erfolgte unter Berucksichtigung von internationalen Publikationen, was eine breite
Perspektive auf das Thema gewahrleistet, jedoch auch bedeutet, dass spezifische regionale
Unterschiede moglicherweise nicht ausreichend beleuchtet wurden. Eine ausfuhrlichere

Analyse kénnte durch Primardatenerhebung mittels Umfragen oder Interviews durchgefiihrt
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werden, um spezifische Verbrauchergruppen in verschiedenen Regionen genauer zu
untersuchen. Zudem basieren die Erkenntnisse auf aktueller Literatur, wodurch die

Lésungsansatze dieser Arbeitaufgrund der Dynamik des Marktes und die Wahrnehmungen

der Konsumenten rapide an Relevanz verlieren konnen.

Vorschlage fur weitergehende Forschung:

Um die identifizierten Barrieren und Motivationsfaktoren besser zu verstehen, sollten
zukunftige Forschungen auf empirischen Studien basieren, die spezifische
Verbrauchergruppen in verschiedenen Regionen analysieren. Dies konnte ein
tiefergehendes Verstandnis der kulturellen, sozialen und 6konomischen Faktoren liefern, die
den nachhaltigen Konsum in der Modebranche beeinflussen. Zudem koénnten regionale
Unterschiede durch Untersuchungen spezifischer Verbrauchergruppen in verschiedenen
Teilen der Welt besser erfasst werden. Ebenfalls kann eine detaillierte Analyse der
Wirksamkeit spezifischer Kommunikationsstrategien und der Auswirkungen von

Preisstrategien auf die Forderung des Kaufs nachhaltiger Mode wertvolle Einblicke bieten.

Eine vertiefte Analyse der Zusammenarbeit zwischen Modeunternehmen und
Umweltorganisationen konnte zeigen, wie nachhaltige Initiativen wirksam umgesetzt
werden konnen. Dabei kann die Bedeutung staatlicher und internationaler Institutionen bei

der Forderung nachhaltiger Praktiken innerhalb der Modeindustrie beleuchtet werden.

Zusammenfassung:

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Erwartungen hinsichtlich der Identifizierung
relevanter Motivationsfaktoren erflillt wurden und wertvolle Einblicke in die Entwicklung von
Strategien zur Forderung nachhaltiger Konsumentscheidungen in der Modebranche
gewonnen wurden. Ebenfalls bietet diese Arbeit einen wichtigen Beitrag zum Verstandnis

der Faktoren, die den nachhaltigen Modekonsum beeinflussen.

Die identifizierten Barrieren und Motivationsfaktoren sowie die daraus resultierenden
Strategien, um nachhaltige Konsumentscheidungen in der Modebranche zu férdern, stellen
einen bedeutenden Schritt dar. Trotz der Herausforderungen, die wahrend dieser
Untersuchung aufgedeckt wurden, bildet diese Arbeit einen wichtigen Grundstein fir
kiinftige Forschungen. Diese sollten sich insbesondere auf die empirische Uberpriifung der

in der dieser Untersuchung entwickelten Strategien konzentrieren. Angesichts der standigen

56



Veranderungen in diesem dynamischen Umfeld wird es entscheidend sein, die Wirksamkeit

dieser Strategien zu validieren und zu optimieren.
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8 Fazit

Die Motivation von Kunden zum Kauf nachhaltiger Produkte in der Modebranche wird durch
eine Vielzahl von Faktoren beeinflusst. Zu diesen Faktoren gehéren das Vertrauen in
Marken, die wahrgenommene Qualitat der Produkte, das Bewusstsein fur die 0kologischen
und sozialen Auswirkungen des Konsums sowie soziale und wirtschaftliche Faktoren. Die
Wahrnehmung der Marken und die damit verbundene Qualitatseinschatzung spielen eine
entscheidende Rolle, da Verbraucher dazu neigen, Produkten von Marken, denen sie
vertrauen, einen hoheren Wert beizumessen. Daruber hinaus fuhrt die Professionalisierung
des Verbraucherverhaltens dazu, dass Konsumenten zunehmend in der Lage sind,
komplexe Entscheidungen hinsichtlich der Nachhaltigkeit ihrer Kaufe zu treffen.

Die Analyse zeigt, dass das Umweltbewusstsein und die Sorge um soziale Gerechtigkeit
wesentliche Treiber fir den Kauf nachhaltiger Mode sind. Allerdings existiert eine
signifikante Diskrepanz zwischen der Absicht, nachhaltig zu konsumieren, und dem
tatsachlichen Kaufverhalten, bekannt als der Intention-Behavior-Gap. Diese Licke kann
durch mangelndes Wissen, fehlende Zuganglichkeit zu nachhaltigen Produkten und das

Fehlen von Transparenz seitens der Modeunternehmen vergrofert werden.

Um diesen Gap zu schlielen und nachhaltige Konsumentscheidungen in der Modebranche
zu fordern, ist es entscheidend, auf die Motivationsfaktoren einzugehen, durch die
Konsumenten zum Kauf animiert werden. Kommunikationsstrategien, die das Bewusstsein
fir die 6kologischen und sozialen Auswirkungen der Modeindustrie scharfen, sind von
zentraler Bedeutung. Ebenfalls bedarf es einer Kombination aus Verbraucheraufklarung,
Zuganglichkeit zu nachhaltigen Produkten und Anreizsystemen. Die Kommunikation von
Nachhaltigkeitsinitiativen tGber soziale Medien und die Nutzung von Influencer-Marketing
konnen dabei eine wichtige Rolle spielen. Zudem ist es entscheidend, Vertrauen durch
transparente Lieferketten und faire Arbeitsbedingungen aufzubauen. Es ist jedoch wichtig,
eine Balance zwischen der Férderung des Verkaufs nachhaltiger Mode und dem Anliegen,

den Konsum insgesamt zu reduzieren, zu finden.

Preisstrategien, die den Zugang zu nachhaltigen Produkten erleichtern, kbnnen ebenfalls
einen wichtigen Beitrag leisten. Die Zusammenarbeit von Modeunternehmen und
Umweltorganisationen wird als entscheidender Ansatzpunkt erortert, um gemeinsame Ziele

zu verfolgen und den nachhaltigen Konsum zu férdern. Daruber hinaus ist die
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Bewusstseinsbildung Uber die sozialen Auswirkungen des Konsums, einschlie3lich der
Arbeitsbedingungen in der Textilindustrie, von grof3er Bedeutung.

Kritisch betrachtet, basiert die Bachelorarbeit hauptsachlich auf Literatur, wodurch die
direkte Interaktion mit Konsumenten oder Modeunternehmen ausgeschlossen wird. Somit
basieren die Erkenntnisse auf veroffentlichten Studien und Berichten, die moglicherweise
nicht samtliche aktuellen Trends oder Verhaltensweisen widerspiegeln. Zuklnftige
Forschungen kdnnten durch Primardatenerhebung, wie Umfragen oder Interviews, eine
detailliertere Einsicht in die Motivationen und Barrieren flir den Kauf nachhaltiger Mode

bieten.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Fodrderung nachhaltiger
Konsumentscheidungen in der Modebranche eine umfassende Strategie erfordert, die auf
den identifizierten Motivationsfaktoren aufbaut. Die Verbraucheraufklarung, die
Verbesserung der Zuganglichkeit und die Schaffung von Anreizsystemen sind
Schlusselelemente, um den Fast-Fashion-Zyklus zu durchbrechen und nachhaltige
Konsummuster wie Slow-Fashion oder Circular-Fashion zu férdern. Durch die
Zusammenfuhrung der in dieser Arbeit aufgezeigten theoretischen Erkenntnisse und
praxisrelevanten Konsequenzen konnen Unternehmen in der Modebranche einen
wirkungsvollen Beitrag zur Foérderung nachhaltiger Konsumentscheidungen leisten. Das
Bewusstsein fur die Notwendigkeit nachhaltiger Kaufentscheidungen in der Modebranche
wachst. Die Identifizierung und das Verstandnis der Motivationsfaktoren bieten eine solide
Grundlage fur die Entwicklung weiterer effektiver Strategien zur Forderung nachhaltigen
Konsums. Es ist jedoch entscheidend, dass sowohl Verbraucher als auch Unternehmen in
der Modeindustrie zusammenarbeiten, um nachhaltige Praktiken zu normalisieren und zu
fordern. Der Ausblick zeigt, dass nachhaltige Mode nicht nur eine voribergehende Tendenz
ist, sondern eine notwendige Entwicklung hin zu einer verantwortungsvolleren und

ethischeren Modeindustrie darstellt.
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zuletzt besuchte Definitionen...

Mode
Definition: Was ist "Mode"? Mode X

Mode (von fr. "mode”; lat *‘modus®. "MaR", "MaRistab”, *Art") ist die In einer bestimmten Zeit von einer Gruppe Multi-Stakeholder-Initiative X
oder Gesellschaft gewahite Art der Kleidung, der Frisur und der Gesichts- und Korperrasur, -bemalung und

tatowrerung. Accessoires und Schmuck. die scheinbar eine Nebensachlichkeit sind, riicken haufig in den

Mittelpunkt. Auch Lebens Itens- und Emahrungsweisen sowie Gestaltungsweisen - bezogen auf
Obijekte der Kunst oder der Industrie - konnen zu einer Mode gehoren. Mit einer solchen heben und grenzen
sich Individuen und Gruppen ab und beanspruchen fur sich, den Geschmack der Zeit zu treffen oder sogar

Trendsetter zu sein Zugleich mag sie die Normalitat reprasentieren und deren MaRstab sein

BMUV. (2021, November 30). Nachhaltige Entwicklung als Handlungsauftrag. Webseite
des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und
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https://www.bmuv.de/themen/nachhaltigkeit/strategie-und-umsetzung/nachhaltigkeit-als-
handlungsauftrag
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BMUV

Was ist nachhaltige Entwicklung?

Unter Nachhaltigkeit verstehen wir eine Entwicklung, die 6kologisch vertraglich, sozial gerecht und
wirtschaftlich leistungsfahig ist. Dadurch, dass uns die Umweltressourcen nur begrenzt zur Verfiigung
stehen - weil wir nur Uber die eine Erde verfiigen - sind die planetaren Grenzen der Erde, neben dem
Leben in Wiirde fiir alle, im Nac igkei die L Leil ken politischen Handel
Wollen wir unsere Lebensgrundlagen erhalten, miissen unsere Entscheidungen unter den drei
Gesichtspunkten Wirtschaft, Umwelt und Soziales dauerhaft tragfahig sein.

Nachhaltigkeit heiRt deshalb konkret: Wir diirfen hier und heute nicht auf Kosten der Menschen in
anderen Regionen der Erde und auf Kosten zukiinftiger Generationen leben. Die Grundlage fiir den heute
verwendeten Begriff der nachhaltigen Entwicklung als politisches Leitprinzip schuf der Bericht der
Vereinte Nationen Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung, der so genannten Brundtland-
Kommission, von 1987:

“Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die den Bediirfnissen der heutigen Generation entspricht,

ohne die Moglichkeiten kinftiger G 2u gefa ihre eigenen Bedurfnisse zu befriedigen.

Zwei Schlisselbegriffe sind wichtig:

* Der Begriff ' isse’, insb der d irfnisse der Armsten der Welt, die die iberwiegende
Prioritat haben sollten;

+ der Gedanke von Beschrinkungen, die der Stand der Technologie und sozialen Organisation auf die Fahigkeit
der Umwelt ausiibt, gegenwartige und zukinftige Bedirfnisse zu befriedigen”
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BMZ. (0.D.). Nachhaltigkeit (nachhaltige Entwicklung). Webseite des Bundesministeriums
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Nachhaltigkeit (nachhaltige Entwicklung)

Nachhaltigkeit oder nachhaltige Entwicklung bedeutet, die Bedirfnisse der Gegenwart so zu
befriedigen, dass die Miglichkeiten zukiinftiger Generationen nicht eingeschrankt werden. Da-
bei ist es wichtig, die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit — wirtschaftlich effizient, sozial ge-
recht, 6kologisch tragfihig - gleichberechtigt zu betrachten. Um die globalen Ressourcen
langfristig zu erhalten, solite Nachhaltigkeit die Grundlage aller politischen Entscheidungen
sein.

Seit der |N-Konferenz fiir Umwelt und Entwicklung ¥, die 1992 in Rio de Janeiro stattfand, ist

die nachhaltige Entwicklung als globales Leitprinzip international akzeptiert. Konkrete Ansitze
zu ihrer Umsetzung finden sich in der in Rio verabschiedeten Agenda 217,
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In einer Serie von 17 Artikeln stellen wir die 17 globalen Nachhaltigkeitsziele vor, erklaren,
wieso nachhaltiges Handeln alle betrifft und was die Bundesregierung zu ihrer Umsetzung in,
mit und durch Deutschland tut.
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Wirtcaf e Fisroen Drei Sdulen Modell

Was ist das Drei-S3ulen-Madell ?
FINANZEN Die Grundlage des Konzepts der Corporate Social Responsibility (CSR) ist das insbesonde
Saulen-Modell” (madel of three columns).

Wirtschaft und Finanzen v

WIRTSCHAFT

e ST Danach sind Wirtschaft, Okologie und Soziales gleichrangig und gleichgewichtig, und zwar sowohl auf gesamtwirtschaftlicher und poli

Ebene, 3ls auch auf globaler und unternehmerischer Ebene.
CAUNDLAGEN B
HANDLUNGSEBENEN

Wahrend der ersten UN-Kanferenz fil Umwelt und Entwicklung 1992 in Rio de wurdle die Agenda 21 beschlossen, ein Aktionsprogramm
Lt i eine weltweite nachhal 3. Dadurch wurde das Kenzept der Nachhaltigkeit formal zum Leitprinz olitik, fuend auf der
KONZEFTE Erkenntnis, dass globaler Umwel h ist, wenn die 2ugleich Skonomi:

Drei Sauken M Die EU formudierte it ihrem Vertrag vor dam explizit drei Saulen der Nachhaltigkeit. Danach umfasst Nachhaltigheit nicht nur das
i‘:::‘!“"““" & Pyruriden Naturerbe, sondem a ften und soziale und geselischaftliche Lelstungen, beisplelsweise die demckratischen
ringatvs Nachatigheodel Strukturen und eine ger inkommensver

Karasgte

Kritische Beleuzhiung der Drei

Stulen Konzepte -~

Trile Battom Line und Triple Top &

Line &

STANDARDS UND WERKZEUGE

VERBANDE UND INITIATIVEN
WIRKUNGSZUSAMMENHAN(

Herausforderungen flr Unternehmen

Okonomie

D Drel-Sdulen-Modell st - nicht nur aus untemehmerischer Sicht - ein thearetisches Modell, das motivieren solL, einen Ausgleich zwischen
den Interessen 2u schaffen und das Zlel elner nachhaltigen Entwicklung Im Sinne der Brundtland-D u erteichen. Ma
iple Bottom Line-Ansatz gleich, der jedoch weniger in der Politik, sondern worrangig in Unternehmen

eute

setzten das Drel Saulen Modell mit

und Finanzwelt verwendet wird,

Gangige Darstellungen fir den Dreiklzng aus Dkologle,
umstritten ist. Ein

ales und Gkonome sind auch Nachhaltigkeitsdrelecke, deren Aussagekraft allerdings

el sieht so aus:

Lin-Hi, N. (2018, Februar 19). Multi-Stakeholder-Initiative. In Gabler Wirtschaftslexikon.
Abgerufen am 20. Februar 2024, von https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/multi-
stakeholder-initiative-53810/version-276877

GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON N Springer Gabler

Das Wissen der Experten

Q SucHe Stantseite

Lexikon Home > VWL > Grundlagen der VWL > 810 - Wirtschaftsethik > Grundlagen der Wirtschaftsethik

thlerfahlge Version GEPRUFTES WISSEN
Ober 200 Experten aus Wissenschaft
Unter dieser URL finden Sie dauerhaft die unten aufgefiihrte Version Ihrer Definition: und Praxis.
tschaftstexikon gabler n/multi-stakeholder-Initiative-53810/version Mehr als 25000 Stichwater kostenios
Online.

Stakeholder-Initiative vom 19.02.
Alle Versionen Akt Versio

Multi-Stakeholder-Initiative

Ausfiihrliche Definition im Online-Lexikon

freiwillige Zusammenschidsse zwischen offentlichen, zivilgesellschaftlichen und privaten Akteuren. Mult als PD

Das Original: Gabler Wirtschaftslexikon

zuletzt besuchte Definitionen...

Multi-Stakeholder-Initiative X

1 Weise 2u

Stakeholer-Initativen sind darauf ausgerichtet, komplexe geselischaftliche Probleme in kooperativ

osen Sie dienen dabei insbes der besseren Verankerung von CSR auf Markten sowie der Forderung einer

Jen Entwicklung.

Autoren der Definition

Prof. Dr. Nick Lin-Hi
Universitit Vechta

Professor fur Wirtschaft ui
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Pufé, 1. (2014). Was ist Nachhaltigkeit? Dimensionen und Chancen. In bpb (Hrsg.), Aus
Politik und Zeitgeschichte (Bd. 31-32, S. 15-21). Abgerufen am 13. Marz 2024, von
https://www.bpb.de/shop/zeitschriften/apuz/188680/nachhaltigkeit/

Nachhaltigkeit

n, dens und den sogenannten Hungerbinchen
um sicher am Strafienverkehs talzunchmen, der armen des Sidens wurde immer eviden
aber jeder sollie zumindest davon susgehen
nnen, dass alle Beteiligten die wichergsten

iesem Bestrag geht

koneext mittlerwerle ge
e sche griffig und got
Nachhaltigheit bedeu.

- iheer Prakiikabilitat besondere Beachtung,

Drei zentrale Modelle

Insbesondere zwei Entwickhungen zwingen

b festschricl Nach- und 2008
haltige Enwicklung istcine Encwickhung, die um 146 bezichungaweise 91 Prozent gesticgen P
sewahre, dass kiinftige Generationen micht  Auch industralimerte Linder schaffen es nicht,
schlechter gestell sind, ibre Bedirfnisse xu  weniger Energie zu verbrauchen. So verstickt
befriedigen als gegenwirtig lebende™¥ ln-  das Bevilkerungswachstum den Encrgichun
ger und dheser wiederum den Klimawandel

Die Fakten hicrss licken unter ande
cem  Klimaforscher(innen), Geolog(innlen,

heic

Sommer, C. M. (2005). Mode. Erscheintin Frey & Graf Hoyos (Hrsg.): Psychologie in
Gesellschaft, Kultur und Umwelt. (S. 1-12). Beltz Verlag. Abgerufen am 07. Februar 2024,
von

https://www.klausmoeller.net/lernen/modesoziologie/Sommer _Modepsychologie Frey Ho

y0s-2004.pdf

= klausmoellernet/lermen

von Kleidung
Alles, was der Mensch an Objekten produziert oder - heute haufiger - als Kon-
sument fr seine personliche Sphare auswahit, ob Mobel, Fortbewegungsmittel,

Kleidung, Frei elc., ist und
Ausdruck seiner ldentitit und wirkt zugleich auf diese zurlick (Boesch,
1982; Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton, 1981; Mead, 1983).
Dabei kommt der Kleidung eine besondere Bedeutung zu. Von all diesen per-
sanlichen Objekten ist sie uns buchstablich, aber auch im beriragenen Sinne

am nachsten. Sie ist unsere “zweile Haut".

Mit der Kleidung i wir unseren bi Kbrper in eine sozial
bedeutsame Erscheinung. In dieser Gestaltung entwerfen und vergegen-
‘wartigen wir uns fir uns selbst wie fir unsere Mitmenschen.

Das Individuum tragt seine Identititsvorstellung seinen Mitmenschen vor. Es
versucht dabei die kontextuell angemessene Balance zwischen Anpassung und
Abgrenzung zu finden und den Eindruck, den die anderen von ihm gewinnen,
entsprechend zu steuern (Goffman, 1983; Krappmann, 1971). Dieses Wechsel-

spiel zwischen trag und

findet zunéchst vor allem im "universe of appearance” (Stone, 1981) statt,
das heiBt in der Regel, bevor auch nur sin Wort gesprochen ist. Die "Deminanz

des ersten Eindrucks" - und damit gerade auch die duBere Erscheinung -

dann auch maBgeblich die weitere das heifit zum Bei-

spiel, ob und, wenn ja, wie das "universe of discourse” Uberhaupt erdfinet

wird.

Insofern ist die aultere Erscheinung, das heilt wesentlich die Kleidung, eine
D von (verbaler)
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verbraucherzentrale Betung  Bildung Politk Shop Marktbeobachtung Beschwerde einrsichen (O Memil =
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Diese Grundprinzipien bestimmen die Kemarbeitsnormen der ILO (international Labour Organisation):
 Vereinigungsfreiheit und Recht auf Kollektiwerhandlungen
« Beseitigung der Zwangsarbeit

+ Abschaffung der Kinderarbeit
« Verbot der Diskriminierung in Beschaftigung und Beruf

Fairtrade Cotton

§

FAIRTRADE

COTTON

Fair Wear Foundation

r Foundation ent

verbraucherzentrale Beratung  Bildung Politik Shop Marktbeobachtung Beschwerde einreichen (O

Cotton made in Africa

5

coTTON
AFRICA

OEKO-TEX® MADE IN GREEN

OEKO-TEX:

‘SO ONDLOGB0H STAUTLEK
UNABRANGS ZERTIFIZIERT

XXV


https://www.verbraucherzentrale.de/wissen/umwelt-haushalt/nachhaltigkeit/faire-kleidung-das-bedeuten-die-siegel-7072
https://www.verbraucherzentrale.de/wissen/umwelt-haushalt/nachhaltigkeit/faire-kleidung-das-bedeuten-die-siegel-7072
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«ANREDE»

schaffenden, sich sets weiterenrwickelnden Macht. s gebt von dsher sicht primse um dic
Konservicrung des Besichenden, sondern darum, den Leben schaffenden Krifien dee

Natur Raum 1 geben

nciocet man dus Prinsp der Nachhahigke sht Repel for don Umgang me

ratirlichen Ressourcen insgesam, bedcurct ex Das Ressourcencgentumseccht cinee

Generation it mic unbechrinks, sondern teigt ammer den Charaktcr cncs s s, nes
Rechts, wch dic e ansuogren, solange dic Ernrsgakeaft als solche crtalten biche, Wel
der Mensch dic Natur icht gesehaicn hae kann 1 1 e cmghatischen Sion
hr Figontienes cin. So formaticnc e bereis der Bherale Philosophs

Jahehandet. Rekaanr ic diese Denkfigur hewte nshesonders duech die m

Relgionen mut ihrem Himecis 2uf Gose als den cigentichen Egentimer der Schopfung,
Nachislusket besucht cinc kntiche Reflcxmon des igeotumsbepnits

Nachhshigheit ist 40 von Anfiog sn wet mehe sk cne forswisscnchafikc
Febahungeregel Deaooch i die Kussfommel der forsdichen Nachhalighes sche
cinpeigram uad fie cvten Zugang zum Begnfisverstindois gut geeigace ,Nicht
mche Baume schisgen, s nachwachsen”, oder alemeiner: Nicht mehe Ressourcen
verbeauchen, sk sch im gichen Zeitraum new bilden.* e kano man in zablreichcn
Feldern anschalhe Anshgicn bidn. So bespelswese i der Finanswirischaft. Vo
den Zinsen e icht voen Kapital leben™ et cin Malatab fianiclce Nachbhalighest, dee in
Zciten des Schuldonkeise munchmend postulient wind (beisgiclswese ia den ,Goldenen
Regeln sue Haoshaltstabilsierung” (Bondesregicnsy

Kern der Nachhsligheit ist d plancnd vorausschasersle und ersichtie Finbindury dee

Wintschaftin dkologiche Stoffkresliofe und Zeitthythmen.

2. Palltisch: Nachhaltigheit ais Querschaitispoliik

B der UN-Konferens. dher Umwelt und Enwickbang (UNCED) in R de Jancim 1992
bt sich dhe Vilkergememschaft uf das Leabild der nachhabigen Fntucklung verstindg:
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bliche Bezechnung als Decissclenkonzept™ st srcfibrend, ds ¢ micht um on
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und Vemcenang, Retest” (Gesameverncerung) ocont der Sachverstindigenest for
[a—— Gutachten von 1994 vom daber dic komaepionclic wmehcrhinche
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s Shonminche. Enewklungshonepic a1 integneren. Der defiensive
Narurrescevaten it 72 wenig as konseptioncie Grandlsgs voo Nachhalrgheit
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kunomischen Fakaeen 1 definicren. Es pebt sicht um dic Gessmibor aller akwosiskes
und winschafiichen Problome m wm sycmiches Denken angrsiches der
Nerpesclluchatnong von Uswelrproblemen
Dese . wponscn fir de komsepoonclic Auecheuny von
Nach ’ Wer sic al Summe Ghologischer, sosiske und dkooomischer
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am 14. Februar 2024, von https://www.wwf.de/themen-projekte/fluesse-
seen/wasserverbrauch/wasser-verschwendung

@ SPENDEN & HELFEN THEMEN & PROJEKTE AKTIV WERDEN UBERUNS Q (@] A

Zum Beispiel Baumwolle und Erdbeeren

Einige Produkte - wie Baumwolle, Rels, Zuckerrohr oder Weizen - bendtigen im Anbau besonders viel
Wasser. Beispielsweise sind bis zu 11.000 Liter Wasser ntig, um ein Kilogramm Baumwolle anzubauen.
Weniger als die Halfte dieser Wassermenge werden tatsachlich von den Pflanzen aufgenommen, der Rest
verdunstet oder versickert aus undichten Kandlen. Diese so genannten ,Thirsty Crops” sind deshalb in den
Fokus der WWF-Arbeit gerdickt.

ZEIT ONLINE. (2018, August 13). Nachhaltigkeit: Textilbundnis verpflichtet sich zu
Mindeststandards. Abgerufen am 21. Februar 2024, von
https://www.zeit.de/wirtschaft/2018-08/nachhaltigkeit-produktion-textilbuendnis-gerd-
mueller

Das Textilbiindnis, das 2014 auf Initiative von
Bundesentwicklungsminister Gerd Miiller (CSU) gegriindet wurde, hat
soziale und 6kologische Mindeststandards in der Produktion
beschlossen. Die 130 Mitglieder planen fiir das laufende Jahr rund 1.300
Mafinahmen, teilte das Biindnis fiir nachhaltige Textilien mit.

Das Biindnis will unter anderem schrittweise 160 gefahrliche
Chemikalien aus der Produktion verbannen und bis 2020 mindestens
35 Prozent seiner Baumwolle aus biologischem Anbau beziehen.
Auflerdem wollen die Mitglieder existenzsichernde Léhne und
menschenwiirdige Arbeitsbedingungen gewihrleisten sowie
Kinderarbeit verhindern.

116 Mitglieder sind durch das Biindnis verpflichtet, Pline fiir die
Umsetzung der Standards zu beschlieflen. Das sei bereits fiir das
laufende Jahr geschehen, teilte das Biindnis mit. Darin stehe, wie es fiir
menschenwiirdige Arbeitsbedingungen, Umweltschutz und faire Léhne
in der Textilproduktion sorgen wolle. Im kommenden Jahr miissen die
Mitglieder {iber ihre Erfolge oder Misserfolge bei der Umsetzung der
Mafinahmenpline 6ffentlich Rechenschaft ablegen.

Das Biindnis war Ende 2014 als Reaktion auf tédliche Unfille in
Textilfabriken in Bangladesch und Pakistan gegriindet worden. Zunichst
hatten nur wenige Unternehmen an einer Mitgliedschaft Interesse
gezeigt. Erst nachdem das Entwicklungsministerium die Bedingungen
uberarbeitet hatte, traten grofle Firmen bei.
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