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Abstract

Nachhaltige Kleidung geht verglichen mit dessen Fast-Fashion Alternative oft mit
einem erhohten Preis einher. In dieser Bachelorarbeit wird fiir das nachhaltige Modelabel
thoughts of september untersucht, welche Bedurfnisse Konsumierende haben, damit sie die
erhéhten Preise von nachhaltigen Kleidungsstlicken als gerechtfertigt und fair sehen und
bereit sind diesen zu bezahlen. Demnach behandelt diese Arbeit folgende Fragestellung:
,Wie kdnnen Konsumierende, trotz erhOhter Preise von nachhaltiger Kleidung, zu
nachhaltigem Kleiderkonsum angeregt werden?“. Dabei wurde untersucht, ob das Wissen
uber den Kleiderkonsum und dessen Konsequenzen, tber die Verfligbarkeit am Markt und
Uber Preiszusammensetzung, sowie die Sensibilisierung fir diese Themen einen positiven
Effekt auf den Konsum nachhaltiger Kleidung haben. Zudem wurde untersucht, ob der Preis
den gréssten Hinderungsgrund von nachhaltigem Kleiderkonsum darstellt und somit den
grossten negativen Effekt darauf hat. Dafiir wurden qualitative Leitfaden-Interviews mit
potenziellen Kundinnen von thoughts of september durchgefihrt. Dabei wurden Themen
wie Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche, Hinderungs- und Motivationsgriinde, Wissen,
Preiswahrnehmung und Sensibilisierung erhoben. Aus den gewonnenen Erkenntnissen
folgte die Ableitung praktischer Losungsansatze fir das Unternehmen. Der vorgeschlagene
Hauptldsungsansatz ist die Sensibilisierung von Konsumierenden fiir Nachhaltigkeit und

Preisgestaltung in der Kleiderbranche.
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1 Einleitung
1.1 Ausgangslage

Theoretische Ausgangslage

Die Kleiderindustrie ist eine der grossten und am starksten globalisierten Branchen
der modernen Welt (Jansson & Power, 2010). In den letzten Jahren stieg durch
technologische Fortschritte die Effizienz bei der Herstellung (Anguelov, 2015). Zudem findet
etwa 90 % der weltweiten Kleiderproduktion in Landern mit niedrigem bis mittlerem
Einkommen statt, wobei méglichst glinstig Kleidung hergestellt wird (Bick, Halsey &
Ekenga, 2018). Dies fuhrt dazu, dass die Preise von Kleidung stark gesunken sind.
Modische Kleidung wurde dadurch fir diverse Einkommensklassen zuganglicher
(Anguelov, 2015). Indem sowohl die Qualitat als auch die Kosten von Kleidung niedrig
gehalten werden, wird wiederum der Konsum geférdert (Armstrong, Niinimaki, Kujala, Karell
& Lang, 2015). Kleidermarken veroffentlichen heute doppelt so viele Kollektionen wie vor
den 2000er Jahren (Niinimaki, Peters, Dahlbo, Perry, Rissanen & Gwilt, 2020). Diese
Fdérderung des Konsums begunstigt die frihzeitige oder schnelle Entsorgung von Kleidung
(Armstrong et al., 2015). Die 6kologischen Auswirkungen dieser Branche haben sich
dadurch stark erhoéht (Birnbaum, 2005; Mukherjee, 2015). Die Kleiderindustrie zahlt somit
zum zweitgréssten Umweltverschmutzer aller Branchen. Die Modeindustrie ist im
Alleingang fir mehr Kohlenstoffemissionen verantwortlich als der internationale Flug- und
Schiffsverkehr zusammen und verbraucht jahrlich etwa 93 Milliarden Kubikmeter Wasser
(Bailey, Basu, Sparma, 2022). Zusatzlich wird die Branche fur ihre geféhrlichen und
unethischen Arbeitsbedingungen fir Arbeithnehmende kritisiert (Mukherjee, 2015). Aufgrund
dessen gibt es immer mehr Kleidermarken, die versuchen einen nachhaltigeren Ansatz bei
der Produktion von Kleidung zu verfolgen (Battaglia, Testa, Bianchi, Iraldo & Frey, 2014).
Eine nachhaltige Produktionskette flhrt jedoch dazu, dass die Preise der Kleider wieder
héher werden (Puspita & Chae, 2021). Dies kann Konsumierende davon abhalten
nachhaltigere Mode zu kaufen (McNeill & Moore, 2015). Inwiefern der Preis an sich jedoch
der Hinderungsgrund ist, ist nicht abschliessend geklart (De Pelsmacker Janssens, Sterckx
& Mielants, 2005). Dies hangt auch mit der komplexen Wahrnehmung von Preisgestaltung
zusammen. Sie beinhaltet verschiedene Aspekte, die beeinflussen, ob der Preis als
Hinderungsgrund wahrgenommen wird oder nicht. Beispiele daflir waren der Vergleich mit
Alternativpreisen, das Wissen Uber oder die Erklarung des Zustandekommens des Preises
(Priester, 2022). Letzteres kdnnte darauf hinweisen, dass Sensibilisierung und
Aufklarungsarbeit bezulglich Preisgestaltung von nachhaltiger Kleidung ein essenzieller

Faktor fur eine positive Wahrnehmung dessen darstellen kdnnte.
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Mit dem Zusammenspiel und dem Effekt von Preisgestaltung auf den Konsum von

nachhaltiger Mode beschéftigt sich auch das Modelabel thoughts of september.

Praktische Ausgangslage

Thoughts of september (thoose) ist ein Schweizer Modelabel, das Unterwasche
produziert und dabei versucht, bei der Wahl ihrer Materialien, ihres Mobiliars, der
Verpackung, dem Transport und vielen weiteren Aspekten, die den Produktionsverlauf der
Unterwasche touchieren, alle Prinzipien der Nachhaltigkeit einzuhalten. Sie importieren alle
ihre Materialien aus Europa, um moglichst wenige Kilometer fiir den Transport
aufzuwenden und die CO2-Emissionen tief zu halten, und verarbeiten ihre Materialien in der
Schweiz, grésstenteils in Luzern. Auch ihre Produkte von thoose haben dadurch einen
héheren Preis fir die Endkonsumierenden als deren Fast-Fashion-Alternativen.

Das Unternehmen hat bereits Umfragen in Bezug auf das Thema «Nachhaltiger
Konsum in der Kleiderbranche» umgesetzt und stellte fest, dass viele Konsumierende trotz
der hohen Nachfrage nach Nachhaltigkeit, nicht nachhaltig konsumieren. Dies kann vielerlei
Grunde haben. Ein von der Firma vermuteter Hauptgrund ist der erhéhte Preis von
nachhaltigen Kleidungssticken. Um dieser Problematik entgegenzuwirken, hat das
Unternehmen bereits ein solidarisches Preissystem erstellt. Das System ist so aufgebaut,
dass Kundinnen und Kunden beim Bestellabschluss der Kleidung die Moglichkeit haben,
freiwillig einen Betrag nach Wahl in die sogenannte ,Solikasse” einzuzahlen. Diese Beitrage
werden von thoose eins zu eins in Gutscheine umgewandelt, welche auf Anfrage bezogen
werden kénnen. Somit sollte es Personen, die nicht Gber die finanziellen Mittel verfigen, um
in nachhaltige Kleidung zu investieren und den hohen Preis als Hinderungsgrund sehen,
ermdglicht werden die Kleidung dennoch zu kaufen.

Dabei zeigte sich, dass Personen gerne in die Solipreis-Gutscheine investieren,
jedoch potenzielle Beantragende oft Hemmungen haben, die Solipreis-Gutscheine
schlussendlich auch zu beziehen. Weiter vermutet die Firma, dass der hohe Preis auch fur
Personen, die die finanziellen Mittel haben, ein Hinderungsgrund sein konnte, da in der
Gesellschaft das Verstandnis fir die wahren Kosten von nachhaltigen Gutern fehlt. Ein
vermuteter Grund dafur kdnnte eine mangelnde Sensibilisierung der Thematik sein.

Das Unternehmen fragt sich demnach, wie die Konsumierenden trotz dem héheren
Preis zu nachhaltigem Konsum in der Kleiderbranche angeregt werden kénnen. Spezifisch
interessiert sie dabei, welche Bedurfnisse Kundinnen und Kunden haben, damit sie einen
héheren Preis als gerechtfertigt ansehen und ob die Sensibilisierung fur Nachhaltigkeit in

der Kleiderbranche ein moglicher Losungsansatz ware.



thoose: Nachhaltigkeit und Preisgestaltung in der Kleiderbranche

1.2 Fragestellung und Zielsetzung

Aufgrund der in Kapitel 1.1 geschilderten Problematik und dem beschriebenen
Anliegen des Modelabels thoose wurde folgende Fragestellung fiir die vorliegende Arbeit

festgelegt:

Wie kdnnen Konsumierende, trotz erhéhter Preise von nachhaltiger Kleidung,

zu nachhaltigem Kleiderkonsum angeregt werden?

Um diese Fragestellung zu beantworten und die Zusammenhange wie auch deren
Einflussfaktoren zu untersuchen, wurden zusatzlich funf Hypothesen aufgestellt, die aus
dem Theorieteil hergeleitet werden. Die Fokusse der Hypothesen wurden in Absprache mit
der Betreuungsperson vorgenommen. Eine Ubersicht zu allen Hypothesen folgt gegen

Ende des Theorieteils im Kapitel 2.5.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, zu erfahren, was Konsumierende brauchen, damit sie
bereit sind, einen héheren Preis flr nachhaltige Kleidung zu bezahlen. Zusatzlich sollte die
Arbeit einen Uberblick Uber die verschiedenen Einfliisse, die mit dieser Thematik
zusammenhangen, liefern. Studien zu den einzelnen Themen wie Nachhaltigkeit,
Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche, Wahrnehmung von Preisen und Sensibilisierung fir
Nachhaltigkeit gibt es diverse. Jedoch ist die Kombination und Wechselwirkung dieser
Themen noch nicht ausgiebig erforscht. Diese Arbeit dient demnach dazu, diese
Forschungsliicke zu minimieren. Da eine Vielfalt von Themen und deren Zusammenhange
untersucht werden, ist die vorliegende Arbeit keine Vertiefungsarbeit. Vielmehr sollte

explorativ einen Uberblick verschafft werden, als Grundlage fiir weiterfiihrende Forschung.

Ein weiteres Ziel besteht darin, Losungsansatze aus der Befragung
herauszukristallisieren, insbesondere tber den Ansatz der Sensibilisierung, und dabei

praxisnahe Handlungsempfehlungen fir das Modelabel thoose zu definieren.

1.3 Aufbau der Arbeit

Folgend werden in Kapitel 2 die theoretischen Grundlagen von Nachhaltigkeit,
Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche, Hinderungsgriinde von nachhaltigem Kleiderkonsum,
Preiswahrnehmung und Sensibilisierung erlautert. Zusatzlich werden anhand der
untergeordneten Kapitel des Theorieteils die Hypothesen festgelegt und hergeleitet. In
Kapitel 3 wird die verwendete Methode der qualitativen Datenerhebung und -analyse

ausgefihrt sowie die Stichprobe und die Durchflihrung beschrieben. Anschliessend folgen
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die Ergebnisse der qualitativen Interviews in Kapitel 4. Im flnften Kapitel werden die
Hypothesen Uberpriift und die Fragestellung beantwortet. Dabei werden die gewonnenen
Erkenntnisse diskutiert und Handlungsempfehlungen fir thoose definiert. Weiter werden
Limitationen dieser Arbeit aufgezeigt. Abschliessend wird ein Fazit gezogen und ein
Ausblick gegeben.
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2 Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel wird zuerst eine Begriffsbestimmung von Nachhaltigkeit und
nachhaltiger Mode vorgenommen. Darauffolgend wird anhand von theoretischen
Grundlagen eine Basis fur die vorliegende Arbeit geschaffen. Diese dient als Herleitung der

Hypothesen. Anschliessend wird eine Ubersicht (iber die Hypothesen gegeben.

2.1 Begriffsbestimmung
Folgend wird eine Bestimmung der wichtigsten Begriffe dieser Arbeit vorgenommen.
Die Begriffe Nachhaltigkeit, Fast Fashion und Sustainable Fashion werden somit definiert

und abgegrenzt.

2.1.1 Nachhaltigkeit

Fir den Begriff Nachhaltigkeit gibt es unterschiedliche Definitionen (Hohn, 2016;
Purvis, Mao & Robinson, 2019; Ben-Eli, 2018). Ein Grossteil davon stitzt sich auf die
Definition der Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung (World Commission on
Environment and Development, kurz WCED): ,Nachhaltige Entwicklung erfiillt die
Bedurfnisse der Gegenwart, ohne die Fahigkeit kiinftiger Generationen zu gefahrden, ihre
eigenen Bedurfnisse zu befriedigen.“ (WCED, 1987). Wahrend sich die Nachhaltigkeit
frGher lange auf einen 6kologischen Kontext bezog und oft als Umweltfreundlichkeit
interpretiert wurde (Hohn, 2016), bietet die Definition der WCED einen umfassenderen
Ansatz, der Uber den 6kologischen Ansatz hinausgeht. Im Laufe der Zeit entwickelte sich
das Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit (Elkington & Rowlands, 1999; Schrader &
Hansen, 2001) wodurch der Begriff nicht nur eine 6kologische, sondern auch eine
okonomische und soziale Facette erlangt. Es wird dabei davon ausgegangen, dass sich die
drei Bereiche gegenseitig beeinflussen und es Fortschritte in allen Bereichen braucht, um
Nachhaltigkeit zu erreichen (Schrader & Hansen, 2001). Folgend werden die drei Saulen

erlautert:

Okologische Nachhaltigkeit: Im Zentrum dieser Saule steht der Schutz der
Umwelt. Es geht darum, sicherzustellen, dass der Verbrauch natirlicher Ressourcen deren
natiirliches Wachstum nicht Ubersteigt. Zusatzlich sollten Aktivitaten, die das Okosystem
beeintrachtigen oder schadigen kénnten, vermindert werden. Beispiele dafir waren die
Minimierung des Gebrauchs toxischer Substanzen und die Verwendung von erneuerbaren
Energien (Sporrle & Beck, 2015; Kropp, 2019).
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Soziale Nachhaltigkeit: Die Essenz dieser Saule sind der Mensch und seine
Einflisse auf das Umfeld. Sie beinhaltet bspw. Themen wie Ungleichheits- und
Armutsbekdmpfung, Gesundheit, Sicherheit, ein férderliches Zusammenleben,
Arbeitsbedingungen, Arbeithehmendenrechte und faire Lohne (Sporrle & Beck, 2015;
Hermanni, 2016)

Okonomische Nachhaltigkeit: Das Ziel der 6konomischen Saule ist es,
o6konomisch erfolgreich zu sein, ohne andere Menschen oder die Umwelt dabei
auszubeuten. Es soll somit ein Wirtschaften erméglichen, das auf Dauer betrieben werden
kann. Dazu gehdéren Themen wie Arbeitsschaffung, Umweltvertragliches Accounting und
keine Schuldenanhaufung (Glavi¢ & Lukman, 2007; Hermanni, 2016; Kropp, 2019).

Das Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit (Sporrle & Beck, 2015) ist in Abbildung 1
dargestellt.

Nachhaltigkeit
Okologisch Sozial Okonomisch
Umwelt- Gesellschaftliche Okonomische

vertragliche
Leistungen und
Strategien

Verantwortung und
soziale
Gerechtigkeit

Prinzipien und
Strategien unter
Berucksichtigung

umwelt-
vertraglicher und
sozialer Aspekte

Abbildung 1. Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit (Sporrle & Beck, 2015, eigene Darstellung)

Der Ursprung des Drei-Saulen-Modells ist unklar. Der Ansatz ist jedoch weit
verbreitet (Purvis et al., 2019) und wird auch fir diese Arbeit als Fokus verwendet.
Basierend auf dem Drei-Saulen-Ansatz wurden im Jahr 2015 die Sustainable Development
Goals (SDGs) formuliert, welche die Ausrichtung flir eine nachhaltige Entwicklung des
Globalen Stidens und der Industrielander vorantreiben sollten (United Nations, 2015). Die
SDG’s sind in Abbildung 2 ersichtlich.
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Abbildung 2. Sustainable Development Goals (United Nations, 2015)
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Die folgenden vier der insgesamt 17 Ziele sind fir die vorliegende Bachelorarbeit
besonders relevant, da die Kleiderbranche einen Einfluss auf diese Bereiche hat: Ziel 6;
Sauberes Wasser und sanitare Einrichtungen, Ziel 8; Menschenwirdige Arbeit und
Wirtschaftswachstum, Ziel 12; Verantwortungsbewusster Konsum und Produktion und Ziel
13; Klimapolitik. Inwiefern dies der Fall ist, wird in Kapitel 2.1.2 ausgefihrt.

2.1.2 Fast Fashion vs. Sustainable Fashion

Da im Laufe der letzten Jahre das Interesse an Nachhaltigkeit in der Gesellschaft
stark zugenommen hat (Chen & Chang, 2012), ist auch in Bezug auf die Modebranche die
Nachfrage nach nachhaltiger Kleidung gestiegen (Puspita & Chae, 2021). Diese Branche
wird bis anhin grosstenteils noch nicht nachhaltig umgesetzt. Trotz der weithin bekannten
Umweltauswirkungen wachst die Branche weiter, was zum Teil auf den Aufstieg von Fast
Fashion zuriickzufiihren ist. Fast Fashion setzt auf kostenguinstige Herstellung, haufigen
Konsum und kurzlebige Kleidungsstlicke. Zu den Auswirkungen von Fast Fashion gehoren
Uber 92 Millionen Tonnen Abfall pro Jahr und 79 Billionen Liter verbrauchtes Wasser
(Niniimaki et al., 2020). Weiter ist die Fast-Fashion-Industrie nach der Olindustrie die
zweitgrosste Umweltverschmutzungsindustrie der Welt (Ziegler & Da Silva, 2022). Die
negativen Effekte von Fast-Fashion-Produkten gehen jedoch Uber die Umweltproblematik
hinaus. Der verstarkte Anstieg des irrationalen Konsums, psychologische Abhangigkeit,
illegal gewonnene Rohstoffe und Sklaven- oder Zwangsarbeit sind einige der
problematischen Beispiele, die in der Industrie zu finden sind (Bick, et al., 2018). Aufgrund
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dessen gewinnen die Slow-Fashion-Bewegung und Sustainable Fashion zunehmend an
Bedeutung (Battaglia et al., 2014). Slow Fashion basiert auf einem philosophischen Ideal, in
dessen Mittelpunkt Werte der Nachhaltigkeit, wie faire Arbeitsbedingungen und die
Verringerung der Umweltzerstoérung stehen (Pookulangara und Shephard, 2013).
Sustainable Fashion ist Teil der Slow-Fashion-Bewegung und wird mit einem nachhaltigen
Geschaftsmodell (Joergens, 2006), biologischen und umweltfreundlichen Materialien
(Henninger, Alevizou, Oates, 2016), Zertifizierungen und Ruckverfolgbarkeit der
Ressourcen in Verbindung gebracht (Henninger, 2015). Der Begriff Sustainable Fashion
wird in der Literatur oft als Synonym fir Ethical Fashion, nachhaltige Mode sowie Oko- und
Green-Fashion verwendet (Carey & Cervellon, 2014).

In der vorliegenden Arbeit wird Sustainable Fashion gemass dem Drei-Saulen-
Modell, welches in Kapitel 2.1.1 eingeflhrt wurde, betrachtet. Die Zuteilung von Aspekten
der Kleiderbranche auf die Saulen wurde, basierend auf der Literatur des Modells, von der

Autorin vorgenommen:

Okologische Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche: Zu der 6kologischen
Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche zahlt, wenn Unternehmen umweltfreundliche
Materialien, wie zum Beispiel, Bio-Stoffe und recycelte Stoffe verwenden und einen Fokus
auf Naturfasern anstelle von synthetischen Stoffen legen (Thyavihalli Girijappa, Mavinkere
Rangappa, Parameswaranpillai & Siengchin, 2019). Weiter ist es 6kologisch nachhaltiger,
wenn wahrend der ganzen Produktions- und Verkaufskette des Kleidungsstlickes moglichst
wenig Wasser und Energie verwendet und maoglichst keine Treibhausgasemissionen
verursacht werden. Letztere kdnnen bspw. durch kurze Transportwege minimiert werden.
Kleidung ist somit 6kologisch nachhaltiger, wenn sie moglichst lokal produziert wird. Da die
Entsorgung der Kleidungsstiicke und somit die Endphase des Lebenszyklus eines
Kleidungsstuckes eine grosse Umweltbelastung darstellt (Bick et al., 2018), empfiehlt es
sich dieser Phase ein besonderes Augenmerk zu schenken. Damit Kleidung nicht in
Mulldeponien landet, wobei die Natur einer starken Belastung ausgesetzt ist (Bick et al.,
2018), wird bei einem nachhaltigen Kleidungsstiick ein zirkuléarer anstelle eines linearen
Lebenszyklus angestrebt. Dies bedeutet, dass nach Nachhaltigkeit strebende Unternehmen
idealerweise das Wiederverwenden oder Recyceln der Kleidungsstlicke fordern

(Dissanayake & Weerasinghe, 2022).

Okonomische Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche: In der Kleiderbranche ist es
6konomisch nachhaltig, wenn Unternehmen faire Arbeitsbedingungen und gerechte Léhne

fur die Arbeitnehmenden der gesamten Produktions- und Lieferkette schaffen. Weiter zahlt
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dazu, wenn Unternehmen bspw. in Forschung und Innovation investieren, um nachhaltige
Produktions- und Geschaftsmodelle zu entwickeln. Ein nachhaltiges Geschaftsmodell in der
Kleiderbranche kann zum Beispiel darauf basieren, dass Orientierung am dauerhaften
Erhalt des Unternehmens Prioritat bildet, und nicht wie bei Fast-Fashion-Marken die

Orientierung am Gewinn (Chouprina, 2014).

Soziale Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche: Bei der sozialen Nachhaltigkeit
steht der Mensch als Ressource im Zentrum. Unternehmen sind bspw. sozial nachhaltig,
wenn sie ihren Arbeitnehmenden gute Arbeitsbedingungen und -rechte bieten,
Sicherheitsstandards einhalten und das Wohlbefinden der Mitarbeitenden férdern. Der
Einsturz von Rana Plaza, einer Textilfabrik in der Stadt Savar im Jahr 2013, hat die
fehlende Sicherheit der Arbeithehmenden und andere soziale Probleme in den Fabriken der
Textilindustrie in Bangladesch offengelegt (Barua & Ansary, 2017) und gezeigt, dass

soziale Nachhaltigkeit bei Fast-Fashion-Marken unzureichend geférdert wird.

2.2 Hinderungsgriinde von nachhaltigem Kleiderkonsum

In der Literatur konnten unterschiedliche Hinderungsgrtinde fir den Konsum von
nachhaltiger Kleidung gefunden werden: Ein Hinderungsgrund ist der Mangel an
Transparenz entlang der Produktionskette, was Greenwashing fir Firmen erleichtert
(Henninger et al., 2016; McNeill & Moore, 2015). Greenwashing bedeutet, dass
Unternehmen behaupten, sie wiirden nachhaltig handeln und umweltfreundliche Leistungen
erbringen, obwohl dies nicht der Fall ist. (Henninger et al., 2016). Dies wird auch durch
weitere Literatur unterstutzt wobei sich herausstellte, dass irrefuhrende Kommunikation
Uber nachhaltige Aktivitaten sich als starkes Hindernis fiir nachhaltige Kaufe erwies
(Niinimaki, 2010; Ozdamar Ertekin & Atik, 2015). In der Kleiderbranche ist dies oft der Fall,
indem Produkte oder deren Materialien als «nachhaltig», «recycelt», «nattrlichy,
«Okologischy», «griin», oder «fair gehandelt» gekennzeichnet werden (Beard, 2008;
Adamkiewicz, Adamkiewicz, Kochanska & tukasik, 2022). Dieser Mangel an klarer,
ansprechender Kommunikation beeintrachtigt nicht nur das Vertrauen der Konsumierenden
in die Marken, sondern flhrt auch dazu, dass sich nachhaltig bemihte Konsumierende
machtlos fihlen, so als ob ihr ethisches Verhalten keinen Einfluss auf die gesamte Branche
hatte (Wiederhold & Martinez, 2018). Ausserdem stellte sich auch heraus, dass
Konsumierende haufig sozial verantwortungsvolle Geschaftspraktiken unterstutzen, aber
nicht mit dem entsprechenden Wissen ausgestattet sind, um verantwortungsvolle
nachhaltige Einkaufe zu tatigen (Pookulangara & Shepard, 2013). Auch nach Henninger et

al., (2016) wird vermutet, dass der Mangel an Wissen und Bewusstsein der



thoose: Nachhaltigkeit und Preisgestaltung in der Kleiderbranche

Konsumierenden, ein ausschlaggebender Hinderungsgrund fir den Konsum nachhaltiger
Kleidung ist. Da das Wissen demnach einen elementaren Einfluss auf das
Konsumverhalten hat wurde folgende erste Hypothese fir die vorliegenden Arbeit

festgelegt:

Hypothese 1: Das Wissen liber den Kleiderkonsum und dessen 6konomische,
okologische und soziale Konsequenzen in Bezug auf die Nachhaltigkeit, hat einen

positiven Effekt auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.

Weiter kdnnen soziale Normen Barrieren zu nachhaltigem Kleiderkonsum darstellen,
da Mode ein Weg ist, die Zugehorigkeit zu bestimmten Personen oder Gruppen
auszudricken (McNeill & Moore, 2015). Verbrauchende haben den Wunsch, sich durch
Mode eine individuelle Identitat zu schaffen, die in den Rahmen der gesellschaftlichen
Normen passt (Murray, 2002). Dabei kann es dazu kommen, dass der Wunsch modisch zu
sein, den Wunsch ethisch oder nachhaltig zu sein tbertrifft (McNeill & Moore, 2015). Eng in
Verbindung mit Normen und Wissen ist die Einstellung der Konsumierenden in Bezug auf
nachhaltigen Kleiderkonsum. Die Einstellung hat einen wesentlichen Einfluss auf das
Verhalten (Ajzen & Fishbein, 1977). Wenn Konsumierende mehr Wissen Uber
Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche haben, hat dies auch einen positiven Effekt in Bezug
auf ihre Einstellung, welche wiederum ihr Verhalten beeinflusst (Kong, Ko, Chae & Mattila,
2016). Ein weiterer Hinderungsgrund vom Konsum nachhaltiger Kleidung ist eine
mangelnde Verflugbarkeit am Markt (Joshi & Rahman, 2015; Puspita & Chae, 2021).
Konsumierende empfinden den Konsum nachhaltiger Mode als unpraktisch, da die
Verfugbarkeit und Zuganglichkeit von nachhaltigen und ethisch produzierten
Kleidungsstucken, den gewlnschten Gréssen und Passformen, Second-Hand-Laden und
Reparaturdiensten begrenzt sind (Kim & Rha, 2014; Crane, 2016; Diddi, Yan, Bloodhart,
Bajtelsmit & McShane, 2019). Darlber hinaus ist es fur Konsumierende schwierig an
Informationen Uber nachhaltige Produkte zu gelangen (Papaoikonomou, Ryan & Gienieis,
2011). Aufgrund dessen kann es fir Konsumierende schwierig sein, zu finden, wonach sie
suchen, weshalb sie moglicherweise auf herkdbmmliche Fast-Fashion-Alternativen
zurlckgreifen (Connell, 2010). Somit spielt hierbei das Streben nach Bequemlichkeit und
Praktikabilitat der Konsumierenden eine grossere Rolle und halt sie davon ab, nachhaltig zu
konsumieren (Eckhardt, Belk & Devinney, 2010; Brandédo & Costa, 2021). Demnach wurde

eine zweite Hypothese festgelegt:
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Hypothese 2: Das Wissen von Konsumierenden liber die Verfiigbarkeit am
Markt bzw. wo und wie man nachhaltige Kleidung erhalt, hat einen positiven Effekt

auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.

Weiter kann es aufgrund des Mangels an Vielfalt in Bezug auf den Stil nachhaltiger
Mode dazu kommen, dass Konsumierende weniger Kleidung finden, die ihnen &sthetisch
gefallt (Ozdamar et al., 2015; Diddi et al., 2019). Ein anderes Hindernis fur den Konsum
nachhaltiger Mode stellt der Preis dar (Shen, Richards und Liu, 2013). Dieser ist bei
nachhaltiger Mode fur die Endkonsumierenden héher als bei Fast-Fashion (Puspita und
Chae, 2021; Niinimaki et al., 2020). Der damit einhergehende Preisaufschlag kann
Konsumierende davon abhalten, nachhaltige Kleidung zu kaufen, da sie sich diese nicht
leisten kdnnen, obschon eine grundlegende Bereitschaft vorhanden ware (McNeill & Moore,
2015). Eine europaische Studie von Pelsmacker und Kollegen (2005) zeigt jedoch, dass der
Preis an sich nicht zwingend der Hinderungsgrund ist: Statistiken fir Europa zeigen, dass
obwohl 50 % der europaischen Verbrauchenden die Bereitschaft zeigen, einen hdheren
Preis fur nachhaltige Produkte zu zahlen, der tatsdchliche Marktanteil weniger als 1 %
betragt. Die positive Einstellung der Verbrauchenden wird nicht immer in tatsachliches
Handeln umgesetzt. Diese schwache Beziehung ist allgemein als Kluft zwischen Einstellung
und Verhalten bekannt (Arbuthnott, 2009). Ob der Preis an sich nun also ein
Hinderungsgrund ist und gar der grosste, bleibt offen. Demnach wird folgend ein Fokus auf
den Preis gesetzt, um diesen Aspekt als Hinderungsgrund umfanglicher zu untersuchen

und zu verstehen. Dazu wurde eine dritte Hypothese aufgestellt:

Hypothese 3: Der Preis, der fiir nachhaltige Kleidung deutlich hoher ist als fiir
deren Fast-Fashion-Alternative, hat den grossten negativen Effekt auf einen

nachhaltigen Kleiderkonsum.
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Das Mindmap in Abbildung 3 stellt eine Ubersicht der genannten unterschiedlichen

Hinderungsgrinde vom Konsum nachhaltiger Kleidung dar:

Greenwashing Misstrauen Mangelnde Transparenz

\ Mangelndes Wissen soziale Normen

Hinderungsgrinde
Einstellung von nachhaltigem
Kleiderkonsum

e

Bequehmlichkeit Mangelnde Asthetik Zugéanglichkeit

Mangelnde Verfugbarkeit
am Markt

Preis

Abbildung 3. Hinderungsgriinde von nachhaltigem Kleiderkonsum gemass Literatur (eigene Darstellung)

2.3 Preiswahrnehmung

Um zu verstehen, inwiefern der Preis nachhaltiger Kleidung ein Hinderungsgrund
von dessen Konsum ist, wird die Forschung zur Preiswahrnehmung herangezogen.

Bei der Preiswahrnehmung gelten als Basis vieler Forschungen die klassische
Preistheorie und die verhaltenswissenschaftliche Preistheorie. In der klassischen
Preistheorie wird davon ausgegangen, dass Konsumierende nach dem Sinnbild des Homo
oeconomicus handeln, welcher vollstandig rational entscheidet (Kirchgassner, 2008).
Gemass der klassischen Preistheorie streben Konsumierende eine Maximierung des
Nutzens an (Nicholas, 2012) was mittels einer Gegenuberstellung der Kosten und des
Nutzens von Produkten geschieht (Homburg, 2017). Empirische Studien zeigen jedoch,
dass die klassische Preistheorie, dass tatsachliche Verhalten von Konsumierenden nicht
vollumfanglich erklart (Kahneman et al., 1986a; 1986b). Daher entstand das Forschungsfeld
der verhaltenswissenschaftlichen Preistheorie. Diese basiert auf intrapersonellen
Prozessen (Koschate-Fischer & Willner, 2017) wie der Wahrnehmung, Verarbeitung und
Bewertung der Preise sowie deren Auswirkung auf das Entscheidungs- und Kaufverhalten
von Konsumierenden (Jacoby & Olsen, 1977; Miyazaki, 2003). Die Themen, welche dabei
vermehrt diskutiert werden, sind der Zusammenhang zwischen Preis und Qualitat,

Preisschwellen, der Referenzpreis, das Preisbewusstsein, die Schatzung der
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Preiselastizitat und die wahrgenommene Preisfairness (Miller, Hofstetter, Krohmer & Zhang,
2011; Cheng & Monroe, 2013; Somervuori, 2014). Homberg und Koschate (2005) teilen die
psychischen Ablaufe der verhaltenswissenschaftlichen Preisforschung in drei Phasen ein:
die Preisinformationsaufnahme, die Preisinformationsbeurteilung und die
Preisinformationsspeicherung. Diller (2008) hingegen unterscheidet zwischen aktivierenden
und kognitiven Prozessen sowie Preisintentionen und teilt auftretende Phanomene
dementsprechend ein. Priester (2022) kombinierte diese beiden Ansatze und erstellte dazu
die Grafik ersichtlich in Abbildung 4.

Preisinformations- Preisinformations- Preisinformations-
aufnahme beurteilung speicherung
Zentrale Konzepte: Zentrale Konzepte: Zentrale Konzepte:

z. B. Referenzpreis, akzeptierte
Preisspannweite, Beziehung
zwischen Preis und Qualitat,
wahrgenommene Preisfairness

z. B. Preisinteresse, Preissuche z. B. Preiskenntnis,

Preiswissen

Abbildung 4. Bezugsrahmen der verhaltenswissenschaftlichen Preisforschung (Priester, 2020, S. 99 in
Anlehnung an Homburg & Koschate, 2005a, S. 386)

Ein Grossteil der Konzepte, die die Wahrnehmung und Beurteilung von
Preisinformation betreffen beziehen sich auf die Phase der Preisinformationsbeurteilung
(Homburg & Koschate, 2005; Priester, 2022). Demnach fokussiert sich diese Arbeit auf
diese Phase. Dabei sticht das Konstrukt der wahrgenommenen Preisfairness besonders
hervor, da signifikante Auswirkungen auf diverse Phanomene auf dem Markt darauf
zurtickzufuhren sind (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986). Dies wird im folgenden Kapitel
2.3.1 erlautert. Eine weitere Theorie, die zur Erklarung vom Preis als Hinderungsgrund
herangezogen wird, ist die Mental Accounting Theory nach Thaler (1985; 1999), welche in
Kapitel 2.3.2 naher erlautert wird.

Weiter ist, wie in der Einleitung bereits erwahnt, die Wahrnehmung von
Preisgestaltung komplex und beinhaltet verschiedene Aspekte, die beeinflussen, ob der
Preis als Hinderungsgrund wahrgenommen wird oder nicht. Beispiele daftir sind der
Vergleich mit Alternativpreisen, Wissen uber, oder Erklarung des Zustandekommens des
Preises (Priester, 2022).
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2.3.1 Preisfairness

Allgemein ist es Menschen wichtig fair behandelt zu werden (Kahneman et al.,
1986). Wenn eine Handlung nicht als fair wahrgenommen wird, kann dies negative
Wahrnehmungen und Verhaltensreaktionen mit sich ziehen. Dies ist fur Unternehmen bei
der Setzung von Preisen essenziell zu beachten (Oliver & Swan, 1989; Herrmann, Xia,
Monroe & Huber, 2007; Malc et al., 2016). Die Urspriinge der Preisfairness lassen sich im
Bereich der sozialen Fairness, auch als soziale Gerechtigkeit bezeichnet, finden. Diese
stitzt sich auf ethisch-moralische Grundsatze in sozialen Geflgen (Miller, 1976). Gemass
Literatur gibt es diverse Definitionen von wahrgenommener Preisfairness (Priester, 2022).
Die vorliegende Arbeit stitzt sich auf folgende Definition: Preisfairness kann als «das
subjektiv gepragte Ergebnis eines Vergleichsprozesses, bei dem Konsumenten einen Preis
mit einem verfligbaren Referenzpreis oder einem auf gesellschaftlichen Normen
basierenden Referenzprinzip vergleichen» (Priester, 2022, S.104), definiert werden.
Folgend wird erlautert, welche Aspekte einen Einfluss auf die wahrgenommene Fairness
eines Preises haben. Priester (2022) trug dazu mehrere Einflisse zusammen und erstellte

einen Uberblick tiber die Determinanten von Preisfairness sichtbar in Abbildung 5.

Determinanten I Exemplarische Arbeiten

Preis

Referenzpreis und Preisunterschied Cox (2001); Xia et al. (2004); Andrés-Martinez et al. (2014)

Preisniveau und Héhe des Preisunterschieds | Kamen/Toman (1970); Huppertz et al. (1978); Maxwell (2005)
Preisinformation und Framing Bearden et al. (2003); Choi/Mattila (2009); Rothenberger (2015); Isabella

et al. (2017); Jung et al. (2020)

Preissetzungsverfahren

Art der Preisfestlegung Frey/Pommerehne (1993); Dickson/Kalapurakal (1994); Haws/Bearden
(2006); Richards et al. (2016); Bettray et al. (2017); Ferguson et al. (2017)

Normkonformitat Maxwell (2002); Garbarino/Maxwell (2010); Nguyen/Meng (2016)

Komplexitat Maxwell (2005); Engelmann et al. (2007); Homburg et al. (2014)

Begleitende Verfahrensweisen

Erklarung Bies/Shapiro (1987); Campbell (1999b); Ferguson/Ellen (2013)

AusmaB der Erklarung Choi/Mattila (2005; 2006); Ferguson/Ellen (2013)

Art der Erklarung Kahneman et al. (1986b); Vaidyanathan/Aggarwal (2003)

Informationsquelle Campbell (2007); Ferguson/Ellen (2013)

Zwischenmenschlicher Umgang van den Bos et al. (1997b; 1998); Collie et al. (2002); Nguyen/Klaus
(2013)

Service und Preisgarantien Daskalopoulou/Petrou (2006); Kukar-Kinney et al. (2007b)

Unternehmen

Motiv, Image und Reputation Campbell (1999a; 1999b); Matute-Vallejo et al. (2011); Habel et al.

(2016); Kwak (2018)
Verkaufsstittc (Mahadcvan, 2010, S. 29) Babin ct al. (2003); Fassnacht/Untcrhubcr (2016); Bertrandic/Ziclke

(2019)
Kundenbeziehung und Vertrauen Huppertz et al. (1978); Xia et al. (2004); Garbarino/Maxwell (2010)
Konsument
Kognitive Faktoren Campbell (1999a; 1999b); Homburg et al. (2005); Campbell (2007);
Gielissen et al. (2008); Ferguson et al. (2011); Weisstein et al. (2013)
Affektive Faktoren Campbell (2007); Heussler et al. (2009); Malc et al. (2021)

Abbildung 5. Uberblick iber Determinanten der Preisfairness (Priester, 2020, S, 108)
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Die Abbildung 5 zeigt, dass die wahrgenommene Preisfairness ein komplexes
Konstrukt mit diversen Determinanten ist (Priester, 2022). Diese kénnen in verschiedene
Bereiche wie Preis, Preissetzungsverfahren, begleitende Verfahrensweisen, Unternehmen
und Konsument eingeteilt werden (Priester, 2022). Somit sind nicht nur Aspekte wie die
Preissetzung (Ferguson et al., 2017) oder Referenzpreise (Xia et al., 2004) an sich von
Bedeutung, sondern auch die Aufklarungsarbeit des Unternehmens beztiglich der
Preiszusammensetzung (Kahneman et al. 1986; Ferguson & Ellen, 2013), wie das
Unternehmen allgemein von Konsumierenden wahrgenommen wird (Kwak, 2018; Xia et al.,
2004) oder bspw. welche Ressourcen die Konsumierenden haben, um den Preis zu
verstehen (Homburg et al., 2005; Malc et al. 2016). Diese Arbeit fokussiert sich besonders
auf Faktoren wie den Referenzpreis, Wissen ber die Preiszusammensetzung und das

Thema der Aufklarung. Dazu wurde eine vierte Hypothese formuliert:

Hypothese 4: Das Wissen liber die Preiszusammensetzung bei einer
nachhaltigen Kleiderproduktion hat einen positiven Effekt auf einen nachhaltigen

Kleiderkonsum.

2.3.2 Mental Accounting Theory

Thaler (1985) entwickelte auf Basis der Prospect Theory die Mental Accounting
Theory. Bei der Prospect Theory geht es darum, dass das tatsachliche Verhalten von
Menschen von dem rational erwarteten Verhalten abweicht. Im Zentrum der Prospect
Theory steht die Wertfunktion. Diese stellt anhand einer Gegenuberstellung von
subjektivem Wert und objektivem Gewinn oder Verlust dar, wie Werte oder Nutzen von
Menschen tatsachlich wahrgenommen werden (Kahneman & Tversky, 1979; Schmook,
Bendrien, Frey & Wanke, 2002). Dies ist in der der Abbildung 6 dargestellt.

Wert

Verluste Gewinne
Referenzpunkt

Abbildung 6. Prospect Theory, Wertfunktion (Schmook et al., 2002, S. 286)
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Bei der Mental Accounting Theory geht es darum, dass Konsumierende mentale
Buchfiihrungssysteme nutzen, um eine Ubersicht tiber ihre finanziellen Aktivitaten zu
erhalten. Daflr gibt es eine Reihe an kognitiven Regeln, welche Konsumierende
verwenden, um ihre finanziellen Aktivitdten zu organisieren, bewerten und kontrollieren
(Thaler, 1985). Anders als bei der Prospect Theory bezieht die Mental Accounting Theory
mehrere Aspekte mit ein. Da Kaufentscheidungen von mehreren Faktoren beeinflusst
werden, eignet sich die Mental Accounting Theory flr deren Untersuchung somit besser
(Gupta & Kim, 2010). Gemass dieser Theorie analysieren Konsumierende Transaktionen in
zwei Stufen: eine Stufe ist die Bewertung potenzieller Transaktionen, wahrend die zweite
Stufe die Zustimmung oder Ablehnung der potenziellen Stufe umfasst (Thaler, 1985). Fur
die Bewertung potenzieller Transaktionen wurden zwei Arten von Nutzen vorgeschlagen:
der Anschaffungsnutzen und der Transaktionsnutzen. Der Anschaffungsnutzen ist der Wert
des erhaltenen Produkts im Vergleich zum Aufwand, der fir den Erwerb dieses Produkts
betrieben wurde. Der Transaktionsnutzen bezeichnet die wahrgenommenen Vorteile der
Transaktion, also zum Beispiel, wenn die konsumierende Person das Geflhl hat, ein gutes
Geschaft gemacht zu haben. Er ergibt sich aus der Differenz zwischen dem objektiven
Preis und dem Referenzpreis des Produkts. Der objektive Preis ist der Betrag, den die
Person fir den Erhalt des Produktes zu bezahlen hat. Der Referenzpreis hingegen bezieht
sich auf den Preis, den eine Person fur das Produkt zu bezahlen erwartet (Thaler, 1985).
Referenzpreise kdnnen fur Konsumierende von einer vagen Idee eines mdglichen Preises
bis hin zu spezifischen Preisen von bestehenden vergleichbaren Produkten oder Marken,
sowie durch andere Konsumierende bezahlte Preise sein (Ashworth & McShane, 2012).
Referenzpreise kdnnen somit mentale Budgetierungen von Konsumierenden beeinflussen
und werden daher in die folgende Erhebung miteinbezogen.

Wenn nun das Produkt keinen ausreichenden Anschaffungs- oder
Transaktionsnutzen bietet und der Preis nicht in das dem Produkt zugeschriebene mentale
Budgetkonto passt, so wird der Preis eher als zu hoch wahrgenommen (Gupta & Kim,
2010). Fur Unternehmen kann es demnach von Vorteil sein, Produkte so zu positionieren,
dass sie einem mentalen Budgetkonto zugeordnet werden, dem ein hoheres Budget
zugeordnet wird wie beispielsweise ein Gewohnheitsgut als ein Luxusgut darzustellen
(Schaffner, 2023).

2.4 Sensibilisierung fur Nachhaltigkeit und Preisgestaltung in der
Kleiderbranche

Mangelndes Wissen kann, wie in Kapitel 2.2 erlautert, einen Hinderungsgrund von

nachhaltigem Kleiderkonsum darstellen (Pookulangara & Shepard, 2013). Weiter spielt
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Wissen, wie in Kapitel 2.3 erldutert, auch eine Rolle bei der Wahrnehmung von Preisen
(Priester 2022). Allgemein kann Wissen einen Einfluss auf die Veranderung von Einstellung
und Verhalten haben (Arbuthnot, 2009). Dies ist auch im Kontext der Nachhaltigkeit der
Fall. Wenn Verbrauchende mehr Wissen tber nachhaltige und 6kologische Themen haben,
so steigt gemass Indriani, Rahayu und Hadiwidjojo, (2019) auch das Bewusstsein
demgegenuber. Dies kann zu einer positiveren Einstellung gegenuber nachhaltigen
Produkten fihren (Indriani et al., 2019), was wiederum nachhaltiges Verhalten férdern kann
(Ernst & Spada, 1993). Weiter legen informierte Konsumierende einen hdheren Wert auf
umweltfreundlichen Konsum (Haws, Winterich & Naylor, 2014). Demnach kdnnte eine
Sensibilisierung der Gesellschaft in Bezug auf Nachhaltigkeit fur nachhaltig engagierte
Unternehmen eine wichtige Kommunikationsmassnahme sein. Aufgrund dessen fokussiert
sich diese Arbeit auf die Sensibilisierung der Gesellschaft als Losungsansatz, um
nachhaltigen Kleiderkonsum zu férdern. Sensibilisierung wird bildungssprachlich als das
«empfindlich machen fiir die Aufnahme von Reizen und Eindriicken» definiert (Duden,
2023). In dieser Arbeit wird der Begriff in Bezug auf die Nachhaltigkeit angewendet. Somit
wird darunter im Kontext dieser Arbeit die Wissensverbreitung von Themen rund um
Nachhaltigkeit und Preisgestaltung verstanden. Als Synonym fur Sensibilisierung wird

folgend auch der Begriff Aufkldarung verwendet.

Laut VAUDE, einem Vorreiter in der nachhaltigen Kleiderbranche, sei die
Sensibilisierung der Endverbrauchenden Gber das Thema Nachhaltigkeit in der
Modebranche ein wichtiger Faktor, denn: ,....Nur ein informierter, bewusster Kunde kann
und will Verantwortung beim Kauf Gbernehmen und ist bereit, fir ein nachhaltig
produziertes Produkt auch einen vergleichsweise hdheren Preis zu bezahlen.“ (von Dewitz
& Bauer, 2014). Es ist demnach essenziell, dass Konsumierende ein gewisses Mass an
Wissen Uber Nachhaltigkeit aufweisen und somit beispielsweise auch tber die SDGs
Bescheid wissen. Da auch im Gesprach mit der Praxispartnerin die Sensibilisierung als
Antrieb zu nachhaltigem Konsum vermutet wurde und naher untersucht werden sollte,

wurde die folgende letzte Hypothese aufgestellt:

Hypothese 5: Die Sensibilisierung von Konsumierenden fiir die Themen
Nachhaltigkeit und Preiszusammensetzung in der Kleiderbranche hat einen positiven

Effekt auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.

Allgemein spielt es jedoch nicht nur eine Rolle, dass Sensibilisierung stattfindet,

sondern wie sie stattfindet. Aufgrund von zunehmenden Umweltproblemen und der damit
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einhergehenden Sensibilisierung der Offentlichkeit, sind sich viele Interessengruppen
dieser Umweltprobleme starker bewusst. Die Gesellschaft wird demnach zunehmend
sensibilisierter in Bezug auf Nachhaltigkeit (Chen & Chang, 2012). Die Problematik besteht
darin, dass ein Grossteil von Konsumierenden verwirrt ist Uber die Informationen, die von
Unternehmen Uber ihre Okologischen und sozialen Auswirkungen kommuniziert werden
(Vehmas Raudas, Heikkild, Harlin & Mensonen, 2018). Dies kann unter anderem, wie in
Kapitel 2.2 erwahnt an Greenwashing liegen (Niinimaki, 2010; Ozdamar et al., 2015).
Weiter gibt es heutzutage eine grosse Informationsflut ber unterschiedliche
Kommunikationskanale, wobei den Konsumierenden ein schlechtes Gewissen vermittelt
wird, indem sie fur negative Auswirkungen auf den Planeten und die Menschen, welche die
Produktion eines Guts tangieren, verantwortlich gemacht werden. Dies kann dazu flhren,
dass sich Verbrauchende machtlos fihlen (Ozdamar et al., 2015) und Reaktanz auslésen
(Kavvouris, Chrysochou & Thagersen, 2020). Gemass der Psychological Reactance Theory
nach Brehm (1966, 1989) haben Individuen bestimmte Freiheiten in Bezug auf ihr
Verhalten. Wenn diese Freiheiten eingeschrankt oder gefahrdet werden, fuhrt dies dazu,
dass Individuen umso motivierter sind, die Freiheiten wiederzuerlangen (Brehm, 1966,
1989). Im Kontext der Nachhaltigkeit kann es demnach fiir Personen als Bedrohung ihrer
Freiheiten wahrgenommen werden, wenn ihnen kommuniziert wird, dass ihr bisheriges
Verhalten nicht nachhaltig sei (Kavvouris et al., 2020). Es wird dadurch bspw. ihre Freiheit
Fast Fashion zu konsumieren bedroht, was dazu flhren kann, dass Personen umso
motivierter sind, weiterhin Fast Fashion zu konsumieren. Aufgrund dessen ist es nicht nur
wichtig zu beachten, dass Sensibilisierung stattfindet sondern auch wie sie stattfindet.
Grundsatzlich kann es hilfreich sein bei der Kommunikation soziale Normen zu verwenden.
Normen sind soziale Einflisse, welche die Entscheidungen von Individuen beeinflussen
(Baddeley, 2011). Gemass einer Studie von Goldstein, Cialdini & Griskevicius (2008)
steigert eine Nachricht mit deskriptiven Normen das umweltfreundliche Verhalten in Bezug
auf das Wiederverwenden von Hotelhandtlichern, anstelle von einer Standardnachricht,
welche zu umweltfreundlichem Verhalten aufruft. Die Standardnachricht in der Studie lautet:
«Helfe mit beim Schutz des Planeten.» Die deskriptive Norm-Nachricht hingegen lautet:
«Helfen Sie gemeinsam mit anderen Gasten, die Umwelt zu schiitzen.» Neben den
deskriptiven Normen gibt es auch noch andere Normen (Cialdini, Reno & Kallgren, 1990;
Sparkman & Walton, 2017). Um zu beantworten, welche Arten von Normen flr die
Sensibilisierung fur Nachhaltigkeit und Preisgestaltung in der Kleiderbranche am
geeignetsten sind, brauchte es eine detailliertere Ausfuhrung, welche im Rahmen dieser
Arbeit nicht moéglich ist. FUr weitere Forschung zu den Themen vgl. Loschelder,

Spiepelmeyer, Fischer & Rubel (2019); Schuster, Sparkman, Walton, Alles & Loschelder
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(2023). Zudem kommt es auch darauf an welche Botschafterin oder welcher Botschafter die
Sensibilisierung vermittelt. Wenn Nachrichten von einer Botschafterin oder einem
Botschafter kommuniziert werden, wobei versteckte Motive vermutet werden, so kann die
Kommunikation das Gegenteil bewirken (Boenke, Panning, Thurow, Hoérisch & Loschelder,
2022). Dies kann der Fall sein, wenn Unternehmen als Botschafter oder Botschafterinnen
agieren, denn wenn Individuen das Geflhl haben, dass eine Botschaft nicht zur

Information, sondern zur Manipulation vermittelt wird, wirkt die Botschaft weniger
Uberzeugend (DeCarlo, 2005; Main, Dahl & Darke, 2007). Die Verbrauchenden kénnten
den Eindruck gewinnen, dass die Unternehmen nicht selbstlos an Nachhaltigkeit interessiert

sind, sondern eher an der Steigerung ihrer Umsatze und Gewinne (de Vries, 2017).

2.5 Ubersicht Hypothesen

Fir die vorliegende Arbeit wurden bisher finf Hypothesen hergeleitet. Um einen
Uberblick Gber die Hypothesen, sowie deren vermuteten Zusammenhénge und
Wechselwirkungen zu gewinnen wurde die folgende Grafik erstellt, welche in Abbildung 7
ersichtlich ist. Die durchgezogenen Pfeile zeigen dabei die Effekte, welche in der
vorliegenden Arbeit untersucht werden und die gestrichelten Pfeile zeigen weitere
vermutete Zusammenhange. Positive Zusammenhange wurden dabei mit grinen Pfeilen
und negative Zusammenhange mit einem roten Pfeil dargestellt. Die grauen Nummern

kennzeichnen die jeweils zugehorige Hypothese.

Wisseniuber VertUgbarkeitiam nachhaltiger Kleiderkonsum Preis von r\achhaltiger
Markt Kleidung

Wissen tber Nachhaltigkeit in Wissen tber

. N Preiswahrnehmun,
der Kleiderbranche Preiszusammensetzung s

Sensibilisierung

5
Abbildung 7. Ubersicht (iber Zusammenhénge der Hypothesen (eigene Darstellung)

1. Das Wissen uber den Kleiderkonsum und dessen 6konomische, ékologische und
soziale Konsequenzen in Bezug auf die Nachhaltigkeit, hat einen positiven Effekt

auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.
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2. Das Wissen von Konsumierenden Uber die Verfliigbarkeit am Markt bzw. wo und wie
man nachhaltige Kleidung erhalt, hat einen positiven Effekt auf einen nachhaltigen
Kleiderkonsum.

3. Der Preis, der fur nachhaltige Kleidung deutlich hoher ist als fur deren Fast-Fashion-
Alternative, hat den gréssten negativen Effekt auf den Konsum nachhaltiger
Kleidung

4. Das Wissen uUber die Preiszusammensetzung von nachhaltiger Kleidung, hat einen
positiven Effekt auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.

5. Die Sensibilisierung von Konsumierenden fir die Themen Nachhaltigkeit und
Preiszusammensetzung in der Kleiderbranche hat einen positiven Effekt auf einen

nachhaltigen Kleiderkonsum.
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3 Methodik

In diesem Kapitel wird das methodische Vorgehen dieser Arbeit erlautert. Dabei wird
an erster Stelle das Studiendesign erklart und begriindet. Weiter werden die Stichprobe, die
Konstruktion des Interviewleitfadens sowie der Ablauf der Datenerhebung und das

Vorgehen der Datenauswertung beschrieben.

3.1 Studiendesign

Da die vorliegende Arbeit explorativ Bedurfnisse und subjektive Meinungen von
potenziellen Kundinnen des Labels thoose erforscht, wurde ein qualitativer Ansatz gewahit.
Denn laut Helfferich (2011) wird qualitative Forschung fiir die Rekonstruktion subjektiver
Ansichten empfohlen. Spezifisch wurden dabei halbstandardisierte leitfadengestitzte
Interviews durchgefiihrt. Dies wurde anstelle von Fokusgruppen ausgewahlt, da bei
Einzelinterviews die befragte Person, nicht vom Gesagten anderer Personen beeinflusst
wird und ihre Meinungen frei ausfihren kann. Zudem erlauben halbstandardisierte
leitfadengestitzte Interviews, dass bei Individuen in die Tiefe nachgefragt werden kann, um
das Verstandnis ihrer Perspektive zu festigen.

In einem ersten Schritt wurde die Praxispartnerin gefragt, welche Griinde sie als
Haupthindernisse flr den Konsum von nachhaltiger Unterwasche vermutet. Mittels dieser
Inputs und der Literaturrecherche wurde danach ein Leitfaden gemass dem SPSS-Prinzip
von Helfferich (2011) fur die Interviews erstellt, was in Kapitel 3.3 beschrieben wird. Danach
wurden verschiedene Personen fir die Befragung rekrutiert, was in Kapitel 3.2 genauer
erlautert wird. Folgend wurde ein Kategoriensystem fur die Auswertung in MAXQDA erstellt,
was dabei half Handlungsempfehlungen fiir thoose auszuarbeiten. Folgend ist das

Studiendesign in Abbildung 8 ersichtlich:
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Literaturrecherche Austausch Praxispartnerin

e

Leitfadenerstellung gemass SPSS
Prinzip

Leitfadengestutzte Inerviews

Erstellung Kategoriensystem

Fokussierte Inhaltsanalyse
(MAXQDA)

Handlungsempfehlungen fur
Praxispartnerin

Abbildung 8. Studiendesign (eigene Darstellung)

3.2 Stichprobe

Fir das Sampling der Interviews sollten potenzielle Kundinnen und Kunden von
thoose befragt werden. Da sich das Unternehmen zu einem Grossteil auf Unterwasche fiir
weiblich gelesene Menschen spezialisiert hat, wurden auch fiir das Sampling Personen
gesucht, welche konventionelle Damenunterwésche tragen. Schlussendlich ergab sich
somit ein Sampling, welches ausschliesslich aus Frauen bestand. Aufgrund dessen, dass
sich die Zielgruppe des Labels tUber diverse Altersgruppen erstreckt, wurde auch bei der
Stichprobe darauf geachtet, ein mdglichst breites Altersbild abzudecken. Die jungste
teilnehmende Person war 15 Jahre alt und die alteste teilnehmende Person war 53 Jahre
alt. Das Durchschnittsalter betrug somit M = 28.14 mit einer Standardabweichung von SD =
11.55. Insgesamt haben n = 7 Personen an den Interviews teilgenommen. Die
Teilnehmendenzahl wurde so festgelegt, da die Interviews mehrere Themen abdeckten, wie
die Einstellung bezuglich Nachhaltigkeit, Nachhaltigkeitswissen, Kleiderkonsumverhalten,
Bedurfnisse, Preiswahrnehmung und Sensibilisierung und dabei vertiefte Fragen gestellt
werden sollten. Die Interviews dauerten bis zu 90 Minuten und generierten dadurch
umfassende Informationen. Fir die Rekrutierung der Stichprobe wurden in einem ersten
Schritt die Sozialen Medien, spezifisch die App Instagram und die Vorgehensweise des
Convenience Sampling genutzt. Dadurch konnten mehrere Teilnehmende, welche bereit
waren, an den Interviews teilzunehmen erreicht werden. In einem zweiten Schritt wurden
sieben Personen aus moglichst unterschiedlichen Altersgruppen ausgesucht. Weiter wurde
darauf geachtet, dass die befragten Personen unterschiedlichen Tatigkeiten nachgehen

Somit besteht die Stichprobe aus Schilerinnen, Teilzeitstudentinnen, Vollzeitstudentinnen
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sowie Teilzeit- und Vollzeit-Arbeitnehmerinnen. Dadurch deckt die Stichprobe auch
Personen mit unterschiedlichen finanziellen Ressourcen ab, da dies bei der vorliegenden
Arbeit mit dem Thema Preisgestaltung essenziell ist. Schliesslich konnte so eine moglichst
heterogene Stichprobe rekrutiert werden. Eine Ubersicht (iber die Stichprobe befindet sich

im Anhang A.

3.3 Erstellung und Aufbau Leitfaden

Noch vor der Erstellung des Leitfadens wurde die Praxispartnerin gefragt, was ihre
Vermutungen bezulglich moglicher Hinderungsgrinde von nachhaltigem Kleiderkonsum
sind. Dabei gab die Praxispartnerin den erhohten Preis als Hauptgrund sowie mangelnde
Aufklarung an. Weiter meinte sie, dass Personen noch nicht ausreichend verstehen, welche
Aspekte in die Preiszusammensetzung einfliessen, woflr sie also genau bezahlen und
dadurch nicht bereit sind mehr Geld auszugeben fir Slow Fashion verglichen mit der Fast-
Fashion-Alternative. Als vierter vermuteter Hinderungsgrund nennt die Praxispartnerin die
mangelnde Bekanntheit von nachhaltigen Marken, was zu einer niedrigeren Zuganglichkeit
zu diesen Marken im Vergleich zu Fast-Fashion-Marken flhrt.

Danach folgte die Erstellung des Leitfadens, wobei nach dem SPSS-Prinzip gemass
Helfferich (2011) vorgegangen wurde. Dadurch konnte das Prinzip der Offenheit gewahrt
und gleichzeitig aus Griinden des Forschungsinteressens eine notwendige Struktur
vorgegeben werden. Wahrend dieses Vorgangs wurden die oben genannten Vermutungen
der Praxispartnerin miteinbezogen, um diese spater zu Uberprifen. Zusatzlich wurden fir

die Erstellung des Leitfadens Befunde aus der Literatur herangezogen.

Folgend wird der Vorgang gemass dem SPSS-Prinzip (Helfferich, 2011) erlautert:

Schritt 1: Sammeln

Als erstes wurden viele mogliche Fragen zu den Forschungsthemen in einem
Brainstorm-Prozess gesammelt. In diesem Schritt wurden alle Ideen notiert, ohne diese
inhaltliche zu bewerten. Dadurch wurde ermdéglicht, dass eine Vielzahl an Fragen generiert

werden konnte.

Schritt 2: Priifen

In einem zweiten Schritt wurden die Fragen mit den folgenden Kriterien tUberpruft:
e Sind die Fragen offen und erzahlgenerierend?
e Tragen die Fragen zur Beantwortung der Fragestellung bei?

e Fuhren die Fragen zu neuen Erkenntnissen?
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¢ Enthalten die Fragen Prasuppositionen?
¢ Sind die Fragen von der befragten Person beantwortbar?
Dabei wurden gewisse Fragen nochmals angepasst oder umformuliert, bis

die aufgezahlten Kriterien erfullt werden konnten.

Schritt 3: Sortieren
In diesem Schritt wurden die Fragen nach Themen sortiert. Hierbei bildeten sich die
folgenden Themenbldcke:
o Ausgangslage
e Nachhaltigkeitswissen
e Preiswahrnehmung
e Sensibilisierung
Zusatzlich zu diesen Themenblocken wurden noch die Blocke ,Begrissung®,

.Einstiegsfrage®, ,Ausstieg“ und ,Schluss” hinzugeflgt.

Schritt 4: Subsumieren
Im letzten Schritt wurde fir jeden Themenblock eine erzahlgenerierende Frage
definiert. Diese diente als Basis flr informative ausfuhrliche Antworten. Die tbrigen Fragen

wurden in konkrete Fragen, Checks, Aufrechterhaltungs- und Steuerungsfragen eingeteilt.

3.4 Pretest

Nach der Leitfadenerstellung wurde mit einer Person, die ebenfalls die
Stichprobenkriterien als potenzielle Kundin von thoughts of september erfiillt, ein Pretest
durchgefiihrt. Dabei wurde Uberprift, ob die Fragen verstandlich formuliert sind oder
Unklarheiten aufkommen, die Reihenfolge der Themen und Fragen sinnvoll ist und ob der
zeitliche Rahmen eingehalten werden kann. Das Probeinterview dauerte ca. 60 Minuten,
was im geplanten Rahmen lag. Daraus folgten letzte kleine Anderungen, wie das
Auftrennen von Fragen, da sie teilweise mehrere Teilaspekte enthielten oder

Umformulierungen. Der Uberarbeitete finale Leitfaden ist im Anhang B zu sehen.

3.5 Ablauf Datenerhebung

Alle Interviews fanden online Uber Zoom statt. Dies erlaubte es ortsunabhangiger
und zeitunabhangiger zu sein, da somit Faktoren wie eine Raumorganisation und der
Reiseweg wedfielen, was es fir die interviewten Personen einfacher machte, teilzunehmen.

Weiter kann durch das Online-Setting eine gewisse Anonymitat gewahrleistet werden, da es
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sich um ein eher intimes Thema handelt. Fur die Erhebung wurden die Personen jeweils
darauf hingewiesen, sich in einen Raum zu begeben, in dem die Interviews ungestort
durchgefuhrt werden kénnen. Bereits vor der Interviewdurchfiihrung wurden die
Teilnehmenden gebeten, sich die Webseite von thoose anzusehen und sich
durchzuklicken. Zusatzlich wurde im Vorhinein eine Einverstandniserklarung von allen
Teilnehmenden eingeholt. Die Einverstandniserklarung befindet sich im Anhang C. Bei der
jungsten Teilnehmerin wurde bei der Einverstandniserklarung ein Feld fir die Unterschrift
der Eltern hinzugefligt, da diese noch nicht volljahrig war. Dieses Dokument befindet sich
im Anhang D. Die unterschriebenen Einverstéandniserklarungen befinden sich im Anhang E.
Bei der Durchflihrung der Interviews wurden die Personen erst einmal begrisst und es
wurde mit Smalltalk versucht eine lockere Atmosphéare zu erzeugen, als Vorbereitung fur
das kommende Gesprach. Danach wurde nochmals Uberpriift, ob das Einverstandnis der
Person flr das Interview gilt und ob die Technik fir beide Parteien einwandfrei funktioniert.
So konnte die Aufnahme Uber Zoom gestartet werden und das Interview begonnen werden.
Hierbei gab es bis auf kleinere technische Komplikationen bei zwei Interviews, welche
schnell behoben werden konnten, keiner Schwierigkeiten. Zu Beginn wurden
demographische Daten erhoben, gefolgt von dem gesamten Interviewleitfaden. Die
Interviews dauerten zwischen 36 und 94 Minuten und schwankten somit stark im zeitlichen

Rahmen. Die Durchschnittszeit betrug 58 Minuten.

3.6 Vorgehen Datenauswertung

Fur die Analyse wurden die Interviews mittels qualitativer Inhaltsanalyse nach
Kuckartz und Radiker (2020) ausgewertet. Diese Methode wurde ausgewahlt, da sie sich
gemass Kuckartz und Radiker (2020) in diversen Forschungsprojekten bewahrt hat. Zudem
ist die Methode fur eine explorative Fragestellung, wie sie in dieser Arbeit vorliegt, geeignet.

In einem ersten Schritt wurde mittels der Video- und Tonaufnahmen das
Datenmaterial nach den Transkriptionsregeln in Anlehnung an Kuckartz (2018) transkribiert.
Diese Transkriptionsregeln befinden sich im Anhang F. Transkriptionsausschnitte der
Interviews befinden sich im Anhang G.

Anschliessend wurde in MAXQDA (Version 2022) ein grobes Kategoriensystem
erstellt. Dafur wurden die Hauptkategorien geméass dem Interviewleitfaden und vorhandener
Literatur deduktiv hergeleitet.

In einem weiteren Schritt folgte die Basiscodierung. Hierbei wurde der Text genauer
untersucht und in die Hauptkategorien eingeteilt. Dabei wurden erste Gedanken zu
moglichen Sub- und Subsubkategorien und Ausdifferenzierungen der Hauptkategorien

notiert. Anschliessend wurde das Textmaterial erneut durchgegangen, wobei die Erstellung
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und Einteilung der Sub- und Subsubkategorien stattfanden. Die detaillierte
Kategorienerstellung wurde somit induktiv durchgefiihrt. In Abbildung 9 sind die
Hauptkategorien des Kategoriensystems abgebildet. Das gesamte Kategoriensystem ist in

der Anhang H dargestellt.

Kontext

Grunde fur & gegen
nachhaltigen Kleiderkonsum

Blumen am Wegesrand \ /

Zitierfahige Textstellen

/ Hauptkategorien ———————  Nachhaltigkeitswissen
Sonstiges / \

Bewertung thoose Preiswahrnehmung

Demographische Daten

Sensibilisierung

Abbildung 9. Kategoriensystem inklusive Hauptkategorien (eigene Darstellung)

In einem letzten Schritt wurde das gesamte Textmaterial analysiert. Hierflr wurde
die kategorienbasierte Auswertung entlang der Haupt- und Subkategorien nach Kuckartz
(2018) verwendet. Hierbei werden die Ergebnisse nach den Kategorien strukturiert und die
jeweilige Essenz zusammengefasst. Zur Unterstitzung des Gesagten werden Zitate der
befragten Personen gezeigt. Die Auswertung der Ergebnisse befindet sich in Kapitel 4.
Anschliessend wurden die Ergebnisse interpretiert, um die Fragestellung zu beantworten
und die Hypothesen zu bewerten. Zuletzt wurden daraus praktische Umsetzungsvorschlage

fur das Unternehmen ausgearbeitet.
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4 Ergebnisse

Im vorliegenden Kapitel werden die Ergebnisse der qualitativen Interviews

prasentiert.

4.1 Kontext

In diesem Unterkapitel folgen Erkenntnisse Uber die Einstellung, das Verhalten, die
Verhaltenseinschatzung und die Wissenseinschatzung der Teilnehmenden in Bezug auf
nachhaltigen Kleiderkonsum. Dies dient dazu einen Uberblick tber die Befragten und deren
Hintergrund zu erhalten. Weiter ermoglicht es, die Erkenntnisse aus den nachfolgenden

Unterkapiteln in einen Kontext einzubetten.

In Bezug auf die Einstellung gaben alle Befragten an, dass sie generell das Thema
des nachhaltigen Kleiderkonsums als sehr wichtig empfinden. Sie alle sind laut den
Aussagen dem Thema gegenuber positiv eingestellt: «Ich finde es ein sehr, sehr wichtiges
und sehr aktuelles Thema. Unter anderem, weil heutzutage man viel zu schnell Sachen
wegwirft und viel zu schnell auch wieder an neue Klamotten kommt.» (B3, Pos. 40)

Dabei betonten zwei Personen jedoch, dass ihnen eher das Thema Nachhaltigkeit
im Allgemeinen sehr wichtig ist und sie dies in Bezug auf die Kleiderbranche jedoch noch

nicht wie gewunscht umsetzen.

«Grundsatzlich ist Nachhaltigkeit ein sehr wichtiges Thema fur mich, aber eher
allgemein gesprochen. [...] Bezlglich der Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche wirde ich
sagen, ist mir zwar einiges bewusst [...] trotzdem muss ich aber ehrlicherweise gestehen,
dass ich auch ziemlich viel Fast Fashion konsumiere und oftmals auch bei H&M oder

ahnlichen Kleiderladen einkaufe.» (B2, Pos. 39)

Dies widerspiegelt sich auch in den Aussagen der Personen, welche die Thematik in
Bezug auf die Kleiderbranche als ihnen sehr wichtig angegeben haben. Oft wurde erwahnt,
dass die positive Einstellung zwar vorhanden sei, die Umsetzung davon jedoch eher
schwierig sei. Bei der Frage wie nachhaltig die Teilnehmenden ihr Verhalten einschatzen
wirden, meinte die Mehrheit, dass sie sich nach eigener Angaben auf einer
Nachhaltigkeitsskale im Mittelfeld befinden im Vergleich zum Rest der Gesellschaft. Eine
Person gab dabei an, dass sie sich nachhaltiger als die Halfte der Gesellschaft einschatzt
und eine weitere Person gab an, dass ihr Verhalten nicht sehr nachhaltig sei. Hierbei fallt
auf, dass die Befragte, welche ihren Kleiderkonsum als nicht sehr nachhaltig einstufte, nicht

gleichzeitig auch die Person ist, welche den kleinsten Anteil an Fast Fashion im
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Kleiderschrank besitzt. Das prozentuale Verhaltnis von nichtnachhaltigen Kleidern zu
nachhaltigen Kleidern im Kleiderschrank der Befragten variiert laut Aussagen zwischen 50
% bis 80 % nicht nachhaltig im Vergleich zu 20 % bis 50 % nachhaltig. Als nicht nachhaltig
eingestuft wurde dabei Fast Fashion. Als nachhaltig eingestuft wurde Second-Hand-
Kleidung, Sustainable Fashion und somit Marken welche stark danach streben nachhaltig
zu sein. Selbstgenahte Kleidung und teilweise auch sogenannte «Conscious Lines» von
Fast-Fashion-Marken gehodren ebenfalls zu dieser Kategorie. Allgemein wurden in Bezug
auf das Verhalten verschiedene Aspekte als nachhaltig eingestuft. «Ist ein bisschen eine
Definitionsfrage. Es gibt da verschiedene Punkte, die bei mir reinspielen.» (B2, Pos. 51) Ein
Teil der Befragten gab an, unter nachhaltigem Verhalten in Bezug auf die Kleiderbranche
zu verstehen, dass es lediglich darauf ankommt, ob man bei Fast-Fashion-Marken oder bei
Sustainable-Fashion-Marken einkauft. Ungefahr die Halfte der Teilnehmenden sprach
jedoch auch Aspekte wie das allgemeine Konsumverhalten an. Dies beinhaltet auch
Verhaltensaspekte nach dem Kauf der Kleidung und wie mit dieser umgegangen wird:
«...ich versuche die Kleidung, die ich bereits erworben habe, eigentlich fertig oder
auszutragen und Uberlege mir gut, in was ich investieren mochte.» (B1, Pos. 49)

Bei der Frage, wie umfangreich die Befragten ihr Wissen in Bezug auf Nachhaltigkeit
in der Kleiderbranche einschatzen, gibt es keine klare Mehrheit in den Antworten. Einen Teil
meint nicht sehr viel zu wissen und schatzt auch die Gesellschaft im Aligemeinen als sehr
unwissend bezuglich dieser Thematik ein: «...ich denke ich bin genau gleich unwissend wie
alle anderen auch. Ich denke, es wird zwar viel geredet Uber Nachhaltigkeit, aber was ist
das eigentlich? Die meisten Leute wissen das nicht. Die sagen zwar vielleicht ja Bio-
Baumwolle sei nachhaltig oder eben in der Schweiz produziert, aber es ist viel
umfangreicher als das. Ich denke, da wissen die meisten Leute noch zu wenig.» (B4, Pos
92-94)

Ein weiterer Teil schatzt dessen Nachhaltigkeitswissen im Vergleich zur Gesellschaft
im Mittelfeld ein. Eine Person betonte dabei, dass sie ein Grundwissen Uber Nachhaltigkeit
hatte, jedoch ist ihr das Ausmass der Konsequenzen noch nicht so bewusst: «Also ich
denke mir sind die Fakten so bewusst. Also ich glaube, ich bin da nicht allzu verklart, wenn
ich so sagen kann. Jedoch glaube ich es sind mir die Umsténde oder das Ausmass nicht
ganz prasent.» (B6, Pos. 60-61) Einen weiteren Teil schatzt das eigene Wissen hoher als

das Wissen des Durchschnitts der Gesellschaft ein.

4.2 Grunde fur und gegen nachhaltigen Kleiderkonsum
Im Folgenden werden die gewonnenen Erkenntnisse in Bezug auf die Griinde,

welche Konsumierende dazu anregen, nachhaltig Kleidung zu konsumieren, erlautert.
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Ebenso werden die Hindernisse, welche Konsumierende davon abhalten nachhaltige

Kleidung zu konsumieren, aufgezeigt.

4.2.1 Grinde fiir nachhaltigen Kleiderkonsum

Die Griinde fur nachhaltigen Kleiderkonsum sind sehr divers. Einer der
meistgenannten Griinde ist das allgemeine Interesse an Nachhaltigkeit und die Meinung,
dass sich etwas andern muss in Bezug auf den Kleiderkonsum. Mehrere Befragte betonten,
dass wir heute in einer «verschwenderischen Konsumgesellschaft» (B3, Pos. 96) leben und
dies weder gut noch notwendig sei: »... ich finde, es gibt so viele Sachen. Es, gibt ein so
grosses Angebot und ich finde das einfach nicht notwendig, weil so viel Ressourcen
verbraucht werden fir ein riesiges Angebot, das gar nicht gebraucht wird, meiner Meinung

nach.» (B5, Pos. 108) Ahnliches wird auch im folgenden Zitat beschrieben:

«Ja, ich glaube, die Griinde, die man immer wieder vor Augen gefihrt bekommt,
eben mit Klimaerwarmung [...] und wie verschwenderisch die Gesellschaft wird. Wir haben
immer mehr Abfall, wir wissen nicht mehr wohin mit dem Abfall und das nimmt einfach kein
Ende. Und um dem entgegenzuwirken, kam ja die Nachhaltigkeit zum Schutz unseres

Planeten und zum Schutz fir unsere Zukunft.» (B3, Pos. 96)

Ebenso oft wurde spezifisch die 6kologische Facette der Nachhaltigkeit als
Motivationsgrund hervorgehoben: «...also, wenn ich nachhaltig konsumiere, dann wirde ich
schon sagen, dass es meistens eher 6kologische Hintergrinde hat.» (B2, Pos. 101) Mehr
als die Halfte gab an, dass Themen wie der Klimawandel, CO2-Ausstoss und die
Auswirkungen der Kleiderproduktion und -entsorgung auf die Umwelt, sie dazu anregen
nachhaltiger Kleidung zu konsumieren.

Weiter wurden auch soziale Normen als Grund genannt. Nicht alle Befragten haben
ein Umfeld, welches speziell an Nachhaltigkeit interessiert ist. Nichtsdestotrotz gaben alle
an, dass sie in den letzten Jahren einen Wandel in der Gesellschaft wahrgenommen haben
im Sinne eines steigenden Interessens an der Thematik. Einen Teil der Befragten gab dazu
an, dass sie denken es wird vom Umfeld im Allgemeinen als positiv wahrgenommen, wenn

man nachhaltig konsumiert:

«Ich glaube, dass dadurch, dass das Thema so aktuell ist und immer aktueller wird,
auch der soziale Faktor klar eine Rolle spielt. Ich meine, nachhaltig zu leben wird als sehr
positiv empfunden. Ich glaube, in jeder Gruppe, in jeder Gesellschaft, in jeder Kultur. Wenn

man sagen kann: ja, ich habe etwas Nachhaltiges gekauft oder meine Jacke besteht aus
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recyceltem weiss ich nicht was und wurde in der Schweiz produziert und hergestellt, dann
empfinde ich das stets als positiv, wenn das mir jemand erzahlt und finde es beeindruckend
und hinterfrag danach, ja wieso kam ich nicht auf die Idee? [...] Wie gesagt, Nachhaltigkeit
ist etwas Positives und das ist auch so meines Erachtens in der Gesellschaft verankert»
(B3, Pos. 99-100)

Dieselbe Person merkte an, dass es ihr ein gutes Geflihl gabe, wenn sie nachhaltig
konsumiere: «Ich glaube, es vermittelt einem auch ein gutes Gefihl, wenn man weiss, man
hat etwas Nachhaltiges gekauft und das nicht nur mir persénlich, sondern ich glaube

gesamtgesellschaftlich.» (B3, Pos. 249)

Weiter nannten zwei Personen die soziale Facette der Nachhaltigkeit als
Motivationsgrund. Spezifisch wurden hier Anliegen wie die Arbeitsbedingungen und faire
Entlhnung von den Arbeithehmenden der Kleiderbranche genannt: «Ich bin fest davon
Uberzeugt, dass man die Leute, die das produzieren und die das anfertigen, fair bezahlen
sollte.» (B1, Pos. 86)

Da zu diesem Zeitpunkt des Interviews nur zwei Personen die soziale Nachhaltigkeit
bemerkten, stellt sich dieser Grund nicht als Hauptmotivation fiir nachhaltigen
Kleiderkonsum heraus. In einem spateren Zeitpunkt des Interviews, wobei es um subjektiv
besonders wichtige Aspekte von nachhaltigen Produkten ging, nannte jedoch eine klare
Mehrheit Aspekte der sozialen Nachhaltigkeit. Die folgende Abbildung 10 bietet einen
Uberblick tGber die Motivationsgriinde von nachhaltigem Kleiderkonsum. Die griinen

Ausrufezeichen markieren dabei die meistgenannten Grinde.
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Abbildung 10. Motivationsgriinde fiir nachhaltigen Kleiderkonsum gemass den Ergebnissen (eigene Darstellung)

4.2.2 Grinde gegen nachhaltigen Kleiderkonsum

Es wurden weniger Griinde gegen nachhaltigen Kleiderkonsum genannt als Griinde
daftr. Der Preis wurde hierbei von allen Befragten als Hindernis von nachhaltigem
Kleiderkonsum angegeben und stellt sich somit als meistgenannter Grund heraus. Bei der
Frage welches das grésste Hindernis sei, gaben zwei Personen jedoch einen anderen
Grund an: Einmal wurde das Misstrauen gegenuber nachhaltigen Kleidermarken aufgrund
von Phanomenen wie Greenwashing als Hauptgrund angegeben. Eine andere Person
nannte die Uberforderung als grésstes Hindernis: «Sicher, die Uberforderung: Wenn man
es machen moéchte, dann méchte man es richtig machen und mir persoénlich fallt das
ziemlich schwer. [...] Es gibt so viele Aspekte, die man bei nachhaltiger Kleidung
berlcksichtigen kann und sollte.» (B1, Pos 72-73) Auch weitere Personen nannten die
Komplexitat der Beschaffung als Hindernis. Es sei nicht einfach an die gewlinschte
Kleidung heranzukommen, da es auch weniger Marken gibt, die nachhaltige Kleidung
anbieten und diese nicht gleichermassen erreichbar waren wie Fast-Fashion-Marken. Somit

ist auch das Angebot ein Hindernis:

«Teilweise kann auch das Angebot eine Rolle spielen. Also ich habe schon das
Geflhl, dass es grundsatzlich mehr Laden gibt, wo man Fast-Fashion konsumieren kann.
Und ich muss auch sagen, dass ich eher eine Person bin, die lieber in ein Geschaft geht
und dann gleich Kleider auch anprobieren kann und so weiter. Und ich denke so in einem

basic Einkaufszentrum oder einfach in einer Stadt ist es sicher - jetzt mein Bild - deutlich
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Ubervertreten, dass es viel mehr Fast Fashion Laden gibt als es nachhaltige gibt und somit

entsprechend ist meistens auch das Angebot etwas kleiner.» (B2, Pos. 88)

Als Folge des kleineren Angebots wurde Asthetik als Hindernis genannt.
Verschiedene Befragte gaben an, dass die Wahrscheinlichkeit etwas zu finden, das ihnen
gefallt bei einem kleineren Angebot schwieriger sei: «lch wiirde schon sagen, dass ich
allgemein eher etwas wahlerisch bin bei meinen Sachen und entsprechend fallt es mir auch
schwieriger, dann dort Dinge zu finden, die mir auch wirklich gefallen.» (B4, Pos. 93) Die
folgende Abbildung 11 bietet einen Uberblick tiber die Hinderungsgriinde von nachhaltigem

Kleiderkonsum. Das rote Ausrufezeichen markiert dabei den meistgenannten Grund.

Mangelnde Transparenz

Greenwashing - Misstrauen ! Preis Uberforderung

N

Hinderungsgrinde
Mangelnde Asthetik —_— gegen nachhaltigem —————— Komplexitat der Beschaffung
Kleiderkonsum

Mangelnde Verfugbarkeit
am Markt

Angebot Zugéanglichkeit

Abbildung 11. Hinderungsgriinde von nachhaltigem Kleiderkonsum gemass den Ergebnissen (eigene

Darstellung)

4.3 Nachhaltigkeitswissen
Folgend werden die Ergebnisse des Wissens Uber verschiedene Bereiche erlautert.
Die Bereiche wurden dabei immer im Kontext der Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche

abgefragt.

4.3.1 Wissen iliber Konsequenzen von Kleiderkonsum

Die Erhebung des Wissens Uber negative Konsequenzen von nicht nachhaltigem
Kleiderkonsum orientierte sich an dem Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit. Demnach
wurde Uberpruft, ob die Befragten eine ganzheitliche Vorstellung von Nachhaltigkeit haben,
welche die Konsequenzen in Bezug auf alle drei Saulen abdeckt oder nur einzelne Aspekte

davon.
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Etwa die Halfte der Befragten konnten Beispiele fur alle drei Facetten nennen. Am
wenigsten Schwierigkeiten hatten die Befragten mit dem Aufzéhlen von 6kologischen
Konsequenzen des Kleiderkonsums. An zweiter Stelle wurden soziale Konsequenzen wie
Arbeitsbedingungen, mangelnde Arbeitssicherheit und unfaire Bezahlung genannt.

Viele der Befragten hatten hingegen Mihe, Aspekte der 6konomischen
Nachhaltigkeit zu nennen. Drei der Befragten, haben keine Konsequenzen in Bezug auf die
okonomische Nachhaltigkeit genannt. Eine Minderheit hatte keine Muhe dkonomische
Konsequenzen aufzuzahlen. Hierbei wurden unter anderem Aspekte wie die
Gewinnoptimierung als oberste Prioritat der Unternehmen und die Wegwerf- und

Konsumgesellschaft genannt:

«Ja, also ich stelle mir unter nicht nachhaltigem Wirtschaften in der Kleiderbranche
vor, dass es eigentlich nur um konsumieren und verwerfen geht. Also das sieht man nicht
nur in der Kleiderbranche. Ich glaube heutzutage sind wir so eine Konsumgesellschaft
geworden, dass wir, wenn etwas defekt ist, nicht zum Elektriker gehen und die Lampe
flicken, sondern wir schmeissen sie weg und holen uns in der IKEA die nachste und
genauso ist es mit dem T-Shirt.» (B3, Pos. 125)

Zwar wurden mehrheitlich verschiedene Konsequenzen genannt, jedoch wurden
kaum Aussagen uber das Ausmass dieser Konsequenzen gemacht. Eine Person meinte
von sich aus, dass sie zwar Uber ein Grundwissen zur Thematik verfligt, jedoch kaum etwas

Uber das Ausmass wisse.

Weiter gab eine Mehrheit an, dass sie nachhaltiger Kleider konsumieren wurden,
wenn sie ein grosseres Wissen Uber die Konsequenzen der Kleiderbranche hatten. Dabei
wurde betont, dass die Problematik besonders auch ofters thematisiert werden musste:
«Also ja, mehr wissen und vielleicht auch 6fter mit dem Problem konfrontiert zu werden,
weil manchmal vergisst man es ja wieder und dann sieht man wieder diese schlimmen
Bilder und denkt nein geht ja gar nicht!» (B5, Pos. 129) Dies wird auch im folgenden Zitat
unterstitzt: «lch glaube allgemein, dass die, die Prasenz steigen muss von Nachhaltigkeit
oder nachhaltigen Produkten in der Gesellschaft allgemein. Und ich glaube, wenn das
breite Bewusstsein in der Bevolkerung da ware, dann waére es einfacher, nachhaltig zu
leben.» (B3, Pos. 129)

Eine kleine Minderheit merkte an, dass ein erhOhtes Wissen uber die Thematik zwar
gut ware, jedoch zum jetzigen Zeitpunkt keine Anderung ihres Kleiderkonsums mit sich

ziehen wirde, da der Preis stets eine zu grosse Barriere darstellt.
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4.3.2 Wissen liber Verfiigbarkeit am Markt

Es hat sich gezeigt, dass alle Befragten Wege haben, wie sie sich Wissen uber die
Verfugbarkeit auf dem Markt aneignen kénnen. Eine Mehrheit nutzt Online-Werkzeuge wie
Google oder auch Applikationen wie Instagram. Ein Teil recherchiert dabei Uberwiegend
direkt auf den Webseiten der Kleidermarken. Eine Minderheit tauscht sich mit Personen aus
dem Umfeld aus, die ein grosses Wissen Uber Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche haben.
Grundsatzlich werden jedoch Online-Quellen bevorzugt, da der Zugang physisch

schwieriger sei:

«Ich denke, es wird schwierig, wenn man einfach mal in die Stadt geht und mal
schaut, was es so gibt. Es ware vermutlich hier nicht der richtige Zugang. Und zusatzlich
denke ich auch, dass besonders in einem physischen Laden die Transparenz oder die
Zuganglichkeit zum Wissen oder auch zu den Informationen zu der Kleidung usw. sehr
eingeschrankt ist oder deutlich eingeschrankter ist, als es dies online ist. [...] Wenn das
dem Unternehmen wirklich sehr wichtig ist, denke ich auch, dass es teilweise Uber die
Webseite oder Uber verlinkte Hinweise usw. irgendwie transparent kommuniziert wird und

eher online als physisch.» (B2, Pos. 135)

Eine Mehrheit kennt zudem noch keine Marken, die nachhaltige Unterwasche
produzieren und schatzt allgemein die Verfligbarkeit solcher Marken auf dem Markt aktuell

als klein ein.

4.3.3 Wissen liber Preiszusammensetzung

Es stellt sich heraus, dass die Befragten Uber diverse Aspekte der
Preiszusammensetzung von nachhaltiger Kleidung Bescheid wissen. Grundséatzlich ist der
Mehrheit klar, dass es an der ganzen Produktionskette entlang Faktoren gibt, welche einen
Einfluss auf den finalen Preis eines Kleidungsstiickes haben. Eine Person betonte dabei
eine erhdhte Kontrolle bei nachhaltigen Produktionen: «Also ich denke die ganze
Produktionskette ist einfach kontrollierter und somit bewusster und so werden auch die
wirklich tatsachlichen Preise gewahrleistet und nicht einfach... Also es ist wie einfach

kontrollierter. Ich glaube es geht um die Kontrolle.» (B6, Pos. 149)

Eine weitere Person meinte hingegen auch, dass die hoheren Preise nicht nur durch
Aspekte wie faire Entldhnung, lokale und umweltfreundliche Produktion etc. zustande

kamen. Es wird dabei vermutet, dass nachhaltige Kleidung einen Preisaufschlag mit sich
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ziehe, allein wegen dem Fakt, dass sie nachhaltig sei. Nachhaltigkeit wird hiermit als

Verkaufsargument und Marketingtaktik beschrieben.

Als wichtigste Attribute fur ein nachhaltiges teureres Produkt wurden von der
Mehrheit gute Arbeitsbedingungen und faire Entléhnung genannt. Dabei wurde angemerkt,
dass es schwierig sei, gentigend Informationen Uber diese Merkmale zu erhalten:
«Eigentlich die Arbeitsbedingungen. Wobei ich das immer am schwierigsten fast finde zum
Herausfinden [...] Auch die Materialien findet man leicht heraus, aber die
Arbeitsbedingungen waren mir, weil da wirklich der Mensch dahintersteckt, eigentlich am
wichtigsten.» (B5, Pos. 153)

Weitere Merkmale, welche von den Befragten bei nachhaltigen Produkten priorisiert
werden, sind eine mdglichst lokale Produktion und qualitativ hochwertige Materialien und

Verarbeitung.

Allgemein hat sich gezeigt, dass eine klare Mehrheit bereit dazu ware, nachhaltiger
zu konsumieren, wenn sie mehr Wissen Uber die Preiszusammensetzung hatten: «Wenn
ich daruber Bescheid weiss, bin ich auch eher bereit dazu, mehr zu bezahlen. Wenn ich
selbst nachvollziehen kann, weshalb der Preis so und so ist.» (B2, Pos. 156)

Dabei wurde angemerkt, dass eine hohe Transparenz des Unternehmens bezuglich
der Preiszusammensetzung sehr begrisst werden wirde. Eine kleine Minderheit der
Teilnehmenden wiinscht sich zwar ebenfalls mehr Wissen Uber die
Preiszusammensetzung, jedoch gentige dieses noch nicht, dass sie tatsachlich
nachhaltiger konsumieren wurden, da es noch zu viele weitere Hindernisse gabe oder der

Preis an sich noch immer ein zu grosses Hindernis sei.

4.4 Preiswahrnehmung

In diesem Unterkapitel folgen die gewonnenen Erkenntnisse zur Preiswahrnehmung
der Befragten. Hierbei wurden vertiefte Aspekte rund um den Preis als Hindernis abgefragt,
sowie die Wichtigkeit des Preises, Preiskompensation, die Wahrnehmung der Preise von

thoughts of september und Themen wie Budgetierung und wie diese zustande kommt.

4.4.1 Preis als Hindernis und Preiskompensation
Der Preis wird beim Kauf eines Produktes von allen Befragten als ziemlich
ausschlaggebend bewertet. Wenn der Preis eher hoch ist, wird er besonders dann zum

Hindernis, wenn die Befragten nicht zu 100 % vom Produkt Gberzeugt sind. Umgekehrt
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kann die Hohe des Preises kompensiert werden, wenn ein Produkt alle Anforderungen der
Befragten erfillt. Eine der meistgenannten Anforderungen ist, dass das Kleidungsstulick
visuell ansprechend sein muss. Weiter kann es bei komplexeren Kleidungsstiicken wie
bspw. flr einen BH kompensatorisch wirken, wenn dieser perfekt passt oder die Qualitat
hochwertig ist: «Beim BH habe ich am Anfang auch gedacht, viel zu teuer, aber ich weiss

nicht, wenn dieser perfekt sitzt, dann ware ich irgendwie trotzdem bereit.» (B5, Pos. 173)

Ein ebenfalls sehr oft genannter Aspekt ist die Transparenz des Unternehmens in
Bezug auf die Preisgestaltung. Wenn diese den Konsumierenden klarer sei, so waren sie
auch eher bereit dazu, einen hohen Preis zu bezahlen, da dieser nachvollziehbar wird. Der
Preis wurde somit als fair wahrgenommen werden. In Verbindung damit wurde auch die
Kritikfahigkeit des Unternehmens angesprochen und der Wunsch nach einer

Feedbackmaoglichkeit:

«Ich glaube, eben einfach der Informationsfluss und die Transparenz des Brands
sind sehr, sehr wichtig. Und wenn das gegeben ist, glaube ich, ist schon eine grosse Hirde
Uberwunden. Ja, und kritikfahig muss man nattirlich auch sein, sprich vielleicht wie eine
Funktion: Warum hast du das Produkt nicht gekauft? Ja, der Preis ist mir zu hoch da und

deswegen und dementsprechend dann auf die Rickmeldungen eingehen.» (B3, Pos. 177)

4.4.2 Preise bei thoughts of september

Die Preise von thoose werden auf den ersten Blick von einer Mehrheit als sehr hoch
wahrgenommen. Mehrere Befragte gaben jedoch an, dass sich diese Wahrnehmung
veranderte, je mehr sie Uber das Unternehmen und dessen Nachhaltigkeitsbemuhungen

erfuhren:

«Gestern bin ich auf die Webseite gegangen und dann habe ich gedacht wow, mega
teuer, das kann ich nicht bezahlen. Und dann war ich ein bisschen auf der Webseite und
dann habe ich ein bisschen driiber gelesen [...] und als ich dann die Webseite verlassen
habe, war das nicht mehr so abwegig, dort zu kaufen. [...] Ich denke, wenn man mehr
informiert ist, ist man ja emotional ein bisschen weiter, als wenn man nur den Preis sieht
und findet, es ist teuer.» (B5, Pos. 157-158)

Ein Teil der Befragten hat auch von sich aus bereits das solidarische Preissystem
von thoose entdeckt. Die restlichen Befragten haben dies nicht direkt gesehen und

wilnschen sich, dass es noch sichtbarer wiirde. Alle empfanden das Preissystem als eine



thoose: Nachhaltigkeit und Preisgestaltung in der Kleiderbranche

hervorragende Idee, jedoch wirden es nicht alle nutzen. Eine Mehrheit sei bereit dazu, in
das System einzuzahlen, jedoch sei nur eine Person bereit dazu, auch von dem Geldtopf zu
beziehen. Es hat sich gezeigt, dass die Mehrheit im Glauben sei, andere Personen hatten
weniger Ressourcen als sie und brauchen diese Moglichkeit somit mehr als sie selbst. Dies
hindert die Personen daran, von der Moglichkeit Gebrauch zu machen und stellt somit eine
Hemmschwelle dar. Um diese Hemmschwelle zu reduzieren ware es laut den Befragten
hilfreich mehr Informationen dazu sowie mehr Referenzen von Personen, welche bereits
davon bezogen haben zu sehen. Somit kdnnten Kundinnen und Kunden eher erkennen, ob
sie in die Zielgruppe gehoéren, welche davon beziehen darf. Dies wiirde dabei helfen, zu
entscheiden, ob ein eigener Anspruch darauf besteht. Eine Person meinte zusatzlich, dass
der Prozess des Geldbezugs zu kompliziert sei, da zuerst noch eine Anfrage gesendet

werden musse. Sie wirde einen kirzeren Prozess bevorzugen.

443 Budgetierung

Der Mehrheit fiel es schwer ein genaues Budget fur Unterwasche zu nennen.
Grundsatzlich hat sich herausgestellt, dass die angegebenen Budgets im Vergleich zu den
Preisen von thoughts of september oft darunter liegen. Weiter wurde angegeben, dass das
Budget fur BHs deutlich grésser ist als das Budget fur Unterhosen. Unterhosen werden
zudem meistens in Doppel- oder Dreierpackungen gekauft, um Geld zu sparen. Es zeigte
sich zudem, dass die angegebenen Budgets oft auf Erfahrung, Referenzmarken und
Austausch mit dem Umfeld basieren. Als Referenzmarken wurden unter anderem Marken
wie H&M, Zalando, Beldona und Sloggi genannt. Die Marke H&M nahm dabei eine klare
Mehrheit ein: «80 % bis 90 % von meiner Unterwasche ist von H&M.» (B2, Pos. 246)

4.5 Sensibilisierung

Es hat sich gezeigt, dass alle Befragten der Meinung waren, dass Sensibilisierung
uber Nachhaltigkeit und Preiszusammensetzung in der Kleiderbranche, den eigenen
nachhaltigen Konsum und den der Gesellschaft férdern wirde. «lch glaube, Aufklarung
wirde sehr viel bringen, auch bei mir.» (B1, Pos. 204) Welche Themen am meisten
Aufklarung brauchten, ist jedoch nicht klar ersichtlich, da die Meinungen dazu sehr divers
ausfielen. Mehrere Personen nannten unter anderem die Arbeitsbedingungen der
Arbeitnehmenden in der Kleiderbranche. Zusatzlich wurden Aspekte wie Materialien,
Transportwege, Kindesarbeit, Herkunftsorte, Entsorgung der Kleidung und
Umweltauswirkungen genannt. Dabei wurde von mehreren Befragten angemerkt, dass
wenn sie Uber diese Aspekte Bescheid wissten, sie direkt auch ein besseres Verstandnis

fir den Preis hatten. Eine Person ausserte zudem den Wunsch, nicht nur mehr Uber das
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Kleidungsstlick bis anhin zu erfahren, sondern auch wie damit in der Zukunft umgegangen
werden sollte, damit es mdglichst lange erhalten bleibt. Zudem wurde angemerkt, dass es
auch hilfreich sei, regelmassiger mit der Thematik konfrontiert zu werden, da die diese im

Alltag sonst vergessen ginge:

«Je mehr Prasenz und je mehr dariber gesprochen wird, desto grésser ist der Reiz,
sich auch damit zu befassen, oder sich dariiber zu informieren, so: Uber was wird da die
ganze Zeit gesprochen? Das nimmt mich jetzt schon auch Wunder. So in dem Sinne.» (B3,
Pos. 286)

Dieselbe Meinung wird von einer Mehrheit in Bezug auf die Kommunikationskanale
vertreten: «Grundsatzlich finde ich, je mehr Medien eingesetzt werden, umso besser, weil
dann wird man wirklich Gberall im Alltag damit konfrontiert.» (B5, Pos. 234) Am meisten
erwahnt wurden hierbei die Sozialen Medien als Kommunikationskanal, insbesondere die
Applikation Instagram. Es hat sich gezeigt, dass sich die Befragten tUber solche Themen
grosstenteils online informieren und demnach die Kommunikation eher tber Online-Kanale
erwarten. Jedoch sind auch physische Kanale erwunscht, wie Magazine, Zeitungen,
Plakate, Informationen in der Schule oder direkt in den Kleiderladen selbst, um die
Thematik nicht aus den Augen zu verlieren. Eine Minderheit gibt an, dass sie
Sensibilisierungscontent zwar auf den Sozialen Medien anschauen wirden, jedoch auf
diesen Plattformen etwas weniger empfanglich dafiir seien. Dies liege daran, dass auf
diesen Apps eine hohe Informationsflut stattfindet und sie eher genutzt werden, um vom
Tag abzuschalten, nicht um sich mit ernsten Themen zu beschaftigen. In Bezug auf die
Form der Aufklarung hat sich herausgestellt, dass eine Mehrheit eine Kombination aus
Faktenwissen und Emotionen bevorzugt. Beispiele daftir waren Vergleiche zwischen
nachhaltiger und nicht nachhaltiger Kleiderproduktion oder Informationen Uber spezifische
Produkte und inwiefern diese nachhaltig sind. Dabei sei es essenziell, dass die Inhalte

asthetisch aufbereitet sind, nicht zu viel Text enthalten und stets positiv formuliert sind:

«Man sollte vielmehr eine positive Botschaft vermitteln mit: Hey, wir haben das und
das verwendet statt dieses und dieses Produkt und haben durch das so und so viele Liter
Wasser gespart oder so. Das ist viel eine positivere Botschaft als: Ja, in

Entwicklungsléndern leiden Kinder, weil Sie nicht nachhaltig einkaufen.» (B3, Pos. 277)

Der Sensibilisierungscontent durfe somit schon Emotionen enthalten und auslésen,

jedoch sollten dabei eher auf positive Emotionen wie Humor gesetzt werden anstelle von
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negativen Emotionen. Letztere kdnnen bei gewissen Befragten zu Reaktanz fuihren. Eine
Person widerspricht dem und meint es sei wichtig der Tatsache ins Auge zu blicken und

auch Bilder von Negativbeispielen wie Kinderarbeit zu zeigen.

Weiter wurde angemerkt, dass der Sensibilisierungscontent, wenn er auf den
Sozialen Medien aufgeschaltet wird, so kompakt wie mdglich aufbereitet werden sollte. Dies
sei ebenfalls wegen der hohen Informationsflut auf den Sozialen Medien der Fall.

Uber wen die Sensibilisierung stattfinden sollte, ist nicht klar ersichtlich. Ein Teil
fande die Sensibilisierung am vertrauenswirdigsten, wenn diese vom Bund oder vom
Bildungssystem aus praktiziert werden wirde. Weitere Befragte meinen, dass Personen
aus dem Umfeld oder der Familie die Vertrauenswurdigkeit ebenfalls erhdhen wirden. Bei
der Frage, ob es als vertrauenswiirdig wahrgenommen wurde, wenn die Sensibilisierung
von Kleiderunternehmen aus ginge, teilen sich die Meinungen. Eine klare Mehrheit meint
zwar, dass sie sich Aufklarung von den Unternehmen selbst wiinschen — seien es Fast-
Fashion-Marken oder Sustainable-Fashion-Marken — jedoch bewerten dies nicht alle als
vertrauenswirdig. Einige der Befragten bemerkt, dass sie besonders bei grossen

Kooperationen ein grosses Misstrauen haben, wenn diese sich als nachhaltig verkaufen:

«[...] auch die grossen Marken schreiben viele Kleider mit nachhaltiger Baumwolle
und weiss nicht was an und auch hier - Ich weiss nicht, aber ich traue dem nicht. Also ja, ich
denke, damit man wirklich nachhaltig einkauft, muss man sich wahrscheinlich schon recht

gut mit der Materie auseinandersetzen.» (B5, Pos. 94)

Andere meinen gegeniber Unternehmen allgemein ein grosses Misstrauen zu
haben: «Ich habe total ein Misstrauen [...] bei den Labels, wenn da immer so nachhaltig

steht, da glaube ich einfach immer nur die Halfte.» (B4, Pos. 60)

Wiederum eine andere Person meinte, dass wenn das Unternehmen aus der
Schweiz stamme, sie es automatisch als vertrauenswuirdig wahrnehmen wirde: «Ja, vor
allem Schweizer Brands, wenn dahinter .ch steht, ist bei mir sowieso schon das Vertrauen
da, (lacht) also wirklich das ist vielleicht ein bisschen naiv, aber ja, ich vertraue auf

Schweizer Unternehmen.» (B3, Pos. 291)

Ob vertrauenswirdig oder nicht, es wiinschen sich alle der Befragten, dass die
Unternehmen nichtsdestotrotz transparent kommunizieren und Sensibilisierungsarbeit

leisten.
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5 Diskussion

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst,
interpretiert und in Verbindung mit den theoretischen Grundlagen diskutiert. Dies erfolgt
durch die Uberpriifung der fiinf vordefinierten Hypothesen und der darauffolgenden
Beantwortung der Fragestellung. Ebenfalls werden konkrete Handlungsempfehlungen fur
das Modelabel thoose vorgeschlagen. Anschliessend wird die Arbeit reflektiert und die
Limitationen werden aufgezeigt. Zum Schluss wird ein Fazit gezogen und einen

Forschungsausblick erlautert.

5.1 Beantwortung der Fragestellung

Fir die Beantwortung der Fragestellung: «Wie konnen Konsumierende, trotz
erhohter Preise von nachhaltiger Kleidung, zu nachhaltigem Kleiderkonsum angeregt
werden?» werden in einem ersten Schritt die finf Hypothesen mittels der Ergebnisse und

theoretischen Grundlagen Uberpruft und diskutiert.

Hypothese 1: Das Wissen uiber den Kleiderkonsum und dessen 6konomische,
okologische und soziale Konsequenzen in Bezug auf die Nachhaltigkeit, hat einen

positiven Effekt auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.

Grundsatzlich hat sich herausgestellt, dass eine Mehrheit der Befragten mehr
nachhaltige Kleider konsumieren wirde, wenn mehr Wissen uber die damit verbundenen
Konsequenzen in Bezug auf Nachhaltigkeit vorhanden ware. Die Daten stltzen somit die
Hypothese 1. Dies wird auch von diversen Studien, welche in Kapitel 2.4 erlautert wurden,
bestatigt (Indriani et al., 2019; Ernst & Spada, 1993; Haws et al., 2014). Dabei muss jedoch
angemerkt werden, dass eine Minderheit meinte, das Wissen hatte zum jetzigen Zeitpunkt
keinen Einfluss auf ihren Kleiderkonsum, da andere Hinderungsgriinde sie nach wie vor an
der Umsetzung hindern wirden. Dies wird wiederum von Literatur unterstitzt, welche die
Kluft zwischen Wissen, Einstellung und Verhalten untersucht und besagt, dass das eine

nicht immer automatisch zum anderen fihrt (Arbuthnot, 2009).

Hypothese 2: Das Wissen von Konsumierenden liber die Verfiigbarkeit am
Markt bzw. wo und wie man nachhaltige Kleidung erhalt, hat einen positiven Effekt

auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.

Generell hat sich gezeigt, dass alle Befragten Wege haben, wie sie sich Wissen

uber die Verfigbarkeit am Markt aneignen kénnen. Gleichzeitig gab eine Mehrheit an kaum
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Wissen Uber nachhaltige Marken, insbesondere in Bezug auf Unterwasche und wo diese
erhaltlich ist, zu besitzen. Die Wissensaneignung Uber die Verfugbarkeit am Markt findet
demnach kaum statt. Zusatzlich wird die Verfugbarkeit von nachhaltigen Kleiderladen
besonders in Stadten als gering bewertet. Dies kénnte daran liegen, dass dort auch eine
Verwirrung herrscht, welche Laden tatsachlich nachhaltig sind und welche nicht, da laut den
Befragten bei physischen Informationsquellen wie bei Einkaufsladen nicht ausreichend
Informationen diesbezuglich zur Verfigung gestellt werden.

Ein auftretender Effekt, der wahrend der Interviews zu beobachten war, ist die
Tatsache, dass diverse Personen gegen Ende des Interviews meinten sie wirden es nun,
da sie uber die Marke thoose erfahren haben, in Betracht ziehen beim nachsten Mal dort zu
konsumieren. Demnach lasst sich vermuten, dass durch die Interviews das Wissen uber die
Verfugbarkeit am Markt bspw. von nachhaltigen Unterwaschelabels sich bereits gesteigert
hat. Dies kdnnte einen Einfluss auf den zukinftigen Kleiderkonsum der Befragten haben.

Ob ein hoheres Wissen uber die Verfugbarkeit am Markt den nachhaltigen
Kleiderkonsum nun generell férdert, kann jedoch nicht abschliessend geklart werden. Um
klarere Aussagen Uber die Hypothese 2 zu treffen, brauchte es weiterfihrende Forschung,
die den Zusammenhang zwischen dem Wissen, der Wissensaneignung und dem Einfluss

auf den Kleiderkonsum naher untersucht.

Hypothese 3: Der Preis, der fiir nachhaltige Kleidung deutlich hoher ist als fiir
deren Fast-Fashion-Alternative, hat den grossten negativen Effekt auf einen

nachhaltigen Kleiderkonsum.

Wie in Kapitel 2.2 erlautert, untersuchen diverse Studien den Preis als einer der
Hinderungsgriinde von nachhaltigem Kleiderkonsum (Shen et al., 2013; McNeill & Moore,
2015). Auch die Ergebnisse dieser Arbeit bestatigen, dass der erhdhte Preis eine Barriere
darstellt. Gleichzeitig stellt sich der Preis fur eine klare Mehrheit als die grosste Barriere in
Bezug auf nachhaltigen Kleiderkonsum heraus. Die Ergebnisse stiitzen somit die
Hypothese 3. Zwei Personen gaben, jedoch andere Barrieren als Haupthinderungsgriinde
an. Da es eine eher kleine Stichprobe war, empfiehlt es sich daher dies noch weiterfiihrend

zu untersuchen, um die Hypothese klarer bewerten zu kénnen.

Hypothese 4: Das Wissen liber die Preiszusammensetzung von nachhaltiger

Kleidung, hat einen positiven Effekt auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.
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Aus den Ergebnissen der qualitativen Interviews geht hervor, dass die Befragten
eher bereit dazu waren, nachhaltige Kleidung zu konsumieren, wenn sie mehr Gber die
Preiszusammensetzung eines Unternehmens wissten. Wenn die Unternehmen transparent
waren in Bezug auf die Preisgestaltung, so wiirde diese auch als fairer wahrgenommen
werden. Diese Erkenntnisse werden auch durch Literatur unterstitzt, wobei bspw. Wissen
Uber Preiszusammensetzung und Aufklarung Uber Preise Determinanten von
wahrgenommener Preisfairness darstellen (Ferguson & Ellen, 2013, Ferguson et al., 2017;
Priester, 2022). Laut dieser Studie hat das Wissen uber die Preiszusammensetzung von
nachhaltiger Kleidung somit einen positiven Effekt auf den nachhaltigen Kleiderkonsum der

Befragten. Die Daten stutzen somit die Hypothese 4.

Hypothese 5: Die Sensibilisierung von Konsumierenden fiir die Themen
Nachhaltigkeit und Preiszusammensetzung in der Kleiderbranche hat einen positiven

Effekt auf einen nachhaltigen Kleiderkonsum.

Wie sich bereits bei der Hypothese 1 und 4 herausstellte, hat ein fundiertes Wissen
Uber Nachhaltigkeit und Preiszusammensetzung in der Kleiderbranche einen positiven
Effekt auf den Konsum nachhaltiger Kleidung. Dies deutet bereits darauf hin, dass die
Sensibilisierung fur diese Themen ebenfalls einen positiven Effekt auf einen nachhaltigen
Kleiderkonsum haben konnte. Die Ergebnisse der Interviews stutzen diese Vermutung. Alle
Befragten sind der Meinung, dass Sensibilisierung von Nachhaltigkeit und
Preiszusammensetzung in der Kleiderbranche einen positiven Effekt auf deren
nachhaltigen Kleiderkonsum hatte. Eine Minderheit der Befragten meinte jedoch, dass der
positive Effekt von Sensibilisierung von der Art der Sensibilisierung abhangen kann. Wenn
sich Konsumierende von der Aufklarung angegriffen flihlen, kann diese genau das
Gegenteil bewirken und einen negativen Effekt auf den nachhaltigen Konsum haben.
Gemass Literatur liegt dies an der Psychological Reactance Theory (Brehm, 1966, 1989;
Kavvouris et al., 2020). Zudem musse die Sensibilisierung als vertrauenswurdig

wahrgenommen werden.

Wahrend der Erhebung trat zudem ein beobachtbarer Effekt auf, welcher im
Ergebnisteil, Kapitel 4, besser erkennbar wurde. Die Befragten berichteten zu Beginn am
meisten Wissen Uber die 0kologische Facette von Nachhaltigkeit im Vergleich zu den
anderen Facetten. Die Motivationsgriinden fir den Konsum nachhaltiger Kleidung beliefen
sich danach ebenfalls grésstenteils auf Grinde in Zusammenhang mit dkologischer

Nachhaltigkeit. Im Laufe der Erhebung wurden andere Facetten der Nachhaltigkeit, wie
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auch die soziale Nachhaltigkeit, jedoch naher beleuchtet. Bei der Frage, was besonders flr
einen erhohten Preis kompensieren kénnte, wurden im Verlaufe des Gesprachs anstelle
von Okologischen Aspekten mehr soziale Aspekte genannt. Dies kdnnte darauf hinweisen,
dass bereits wahrend der Erhebung eine Art Sensibilisierung stattfand. Dies ist jedoch eine

reine Vermutung der Autorin und muss empirisch untersucht und Uberprift werden.

Grundsatzlich stutzen die Ergebnisse dieser Studie die Hypothese 5. Dies stimmt
auch mit der in Kapitel 2.4 ausgefihrten Literatur Gberein. Jedoch missen die
Auswirkungen der Art der Sensibilisierung weiter erforscht werden, um ein abschliessendes

Fazit zu ziehen.

Hypothesen Uberblick
In Abbildung 12 ist erneut die Ubersicht tber die Hypothesen und deren

Zusammenhange abgebildet.

Wissen Uber Verfugbarkeit am nachhaltiger Kleiderkonsum Preis von r\achhaltiger
Markt Kleidung

Wissen Uber Nachhaltigkeit in Wissen Uber

: - Preiswahrnehmun
der Kleiderbranche Preiszusammensetzung g

Sensibilisierung

5

Abbildung 12. Ubersicht (iber Zusammenhénge der Hypothesen (eigene Darstellung)

Vier von flinf Hypothesen werden durch die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit
unterstitzt, wahrend die Ergebnisse flir Hypothese 2 noch nicht ausgereicht haben, um
diese klar zu bewerten. Weiter zeigen die Ergebnisse, dass die Sensibilisierung der
Konsumierenden fur Nachhaltigkeit und Preiszusammensetzung in der Kleiderbranche
einen positiven Effekt auf den Konsum nachhaltiger Kleidung hat. Ob wie vermutet die
daraus resultierende Erhohung des Wissens Uber Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche und
Uber die Preiszusammensetzung dabei als Mediatorvariablen fungieren wird angedeutet,
jedoch muss diese Verbindung weiter erforscht werden.

Allgemein konnten in dieser Arbeit nicht alle in Abbildung 12 dargestellten

Zusammenhange erforscht werden. Wissen (lber die Preiszusammensetzung kénnte auch
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eine Mediatorvariable zwischen Wissen liber Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche und der
Preiswahrnehmung sein. Hierzu wurde von einem Teil der Befragten angemerkt, dass das
Wissen Uber Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche automatisch ein besseres Verstandnis
der Preiszusammensetzung zur Folge hatte. Wiederum wurde genannt, dass Wissen Uber
Preiszusammensetzung dazu fihrt, dass dieser als fair wahrgenommen wird. Somit kdnnte
auch die Preiswahrnehmung eine mégliche Mediatorvariable zwischen der Sensibilisierung
und nachhaltigem Kleiderkonsum darstellen. Diese Zusammenhange wurden jedoch nicht
gezielt so abgefragt und untersucht und sind demnach nur Vermutungen. Die in Abbildung
12 erstellte Grafik stellt erst ein loses Gerist von moglichen Einflissen und
Wechselwirkungen dieser Themen dar. Um dieses GerUst zu festigen, braucht es noch

weitere qualitative und quantitative Forschung.

Die erarbeitete Grundlage der Hypothesen kann nun fir die Beantwortung der

Fragestellung genutzt werden:

Fragestellung: Wie konnen Konsumierende, trotz erhéhter Preise von

nachhaltiger Kleidung, zu nachhaltigem Kleiderkonsum angeregt werden?

Der Preis hat sich als grosstes Hindernis fur den Konsum nachhaltiger Kleidung
herausgestellt. Um den Konsum dennoch zu férdern, missen die weiteren
Hinderungsgriinde beachtet werden. Laut den Ergebnissen stellt sich heraus, dass es fur
den Preis kompensatorisch wirken kann, wenn ein Kleidungsstuck alle anderen
Anforderungen der Konsumierenden erfillt. Somit sollten die Hinderungsgriinde méglichst
vermindert werden. Die meistgenannten Hindernisse neben dem Preis sind: Misstrauen,
Uberforderung, Angebot und Asthetik. Bei Hinderungsgriinden wie Asthetik ist es schwierig
Produkte zu erschaffen, die allen Kundinnen und Kunden gefallen. Hierbei kénnte es jedoch
helfen, regelméassig Kundenriickmeldungen einzuholen, um zu sehen, was der Zielgruppe
an den Produkten gefallt und was nicht. Dies hilft bei der Erstellung einer
zielgruppenorientierten Produktpallette, die einen Grossteil anspricht. Weiter kann es auch
helfen das Angebot auszubauen und unterschiedliche Modelle anzubieten, damit der
Geschmack der Konsumierenden eher getroffen wird. Da es nicht nachhaltig ware das
Angebot zu vergrossern, konnte statt einer Vergrésserung auch eine Diversifizierung
stattfinden: Bspw. kdnnte bei thoose spezifisch ein Spitzen-Bralette-Modell aus dem
Sortiment gegen ein Sport-BH-Modell oder ein gepolstertes Balconette-BH-Modell
ausgetauscht werden. Andere Hindernisse wie Uberforderung und Misstrauen kénnen

minimiert werden indem Unternehmen klar, kompakt und authentisch kommunizieren.
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Hierbei hat sich gezeigt, dass Transparenz und eine offene Feedbackkultur von Bedeutung
sind. Unternehmen mussen kritikfahig sein und sich auch eingestehen, wenn ihnen Fehler
unterlaufen. Das Unternehmen thoose wird bisher jedoch als sehr vertrauenswirdig und
authentisch wahrgenommen. Wenn all diese Hindernisse uberwunden sind und die
Produkte den Anspriichen der Konsumierenden gerecht werden, so kann dies fir den als

hoch wahrgenommenen Preis kompensieren.

Da dies eine grosse Herausforderung darstellt, kann es ebenfalls hilfreich sein,
gleichzeitig die Motivationsgriinde von nachhaltigem Kleiderkonsum zu férdern. Gemass
den Ergebnissen belaufen sich diese Griinde auf das Interesse an Nachhaltigkeit
allgemein, das Entgegenwirken der Konsumgesellschaft, den Umweltschutz, den
Klimawandel, soziale Normen und Aspekte der sozialen Nachhaltigkeit in der
Kleiderbranche. Um diese zu férdern, kdnnte Sensibilisierung von Nachhaltigkeit in der
Kleiderbranche ein mdglicher Loésungsansatz sein, da dadurch viele dieser Aspekte
abgedeckt waren. Wie durch die Hypothesen 1, 4 und 5 dargestellt wurde, hat die
Forderung von Wissen Uber Nachhaltigkeit und Preiszusammensetzung in der
Kleiderbranche, sowie die Sensibilisierung dieser Themen einen positiven Effekt auf den
Konsum nachhaltiger Kleidung. Weiter zeigt sich, dass dieser Lésungsansatz von allen
Befragten unterstitzt wird. Demnach wird dies als Hauptldsungsansatz dem Unternehmen
thoose vorgeschlagen. Dabei spielt die Art der Sensibilisierung eine essenzielle Rolle.
Gemass den Ergebnissen musse die Sensibilisierung als vertrauenswurdig wahrgenommen
werden und darf nicht anstdssig wirken. Sobald sich Konsumierende in ihren Freiheiten in
Bezug auf ihren Kleiderkonsum angegriffen fiihlen oder die Inhalte als nicht
vertrauenswurdig einstufen, hatte diese keinen positiven Effekt und ersteres kann zu
Reaktanz flhren. Dies stimmt mit Erkenntnissen aus der Literatur Gberein (Brehm, 1966,
1989; Niinimaki, 2010; Kavvouris et al., 2020). Den Ergebnissen entsprechend sollte die
Sensibilisierung so oft wie moéglich stattfinden und Uber so viele diverse Kanale wie mdglich.
Am meisten wurde dabei der Kanal Instagram und allgemein Soziale Medien genannt. In
Bezug auf die Form der Aufklarung hat sich herausgestellt, dass eine Kombination aus
Faktenwissen und Emotionen bevorzugt wird. Beispiele dafiir waren Vergleiche zwischen
nachhaltiger und nicht nachhaltiger Kleiderproduktion oder Informationen Uber spezifische
Produkte und inwiefern diese nachhaltig sind. Dabei sei es essenziell, dass die Inhalte
asthetisch aufbereitet sind, nicht zu viel Text enthalten, kompakt verpackt werden und
positiv formuliert sind. Um vertiefter dartiber zu erfahren, wie eine geeignete
Sensibilisierung aussehen konnte wird zusatzlich weiterfiihrende Literatur zu dem Thema

soziale Normbotschaften empfohlen (vgl. Loschelder et al., 2019; Boenke et al., 2022;
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Schuster et al., 2023). In dieser Literatur wird darauf eingegangen, inwiefern

Normbotschaften positive Effekte erzeugen und inwiefern sie zu Reaktanz fihren kdnnen.

Eine weitere Moglichkeit dem Preis als Hinderungsgrund entgegenzuwirken, konnte
eine Umpositionierung der Produkte sein. Den Ergebnissen entsprechend liegt die hohe
Preiswahrnehmung bei thoose daran, dass der Preis der Produkte, ausserhalb des dafir
vorgesehenen mentalen Budgets liegt. Dieses wird gemass Literatur (Thaler, 1985;
Ashworth & McShane, 2012) und den Ergebnissen bspw. durch bisherige
Einkaufserfahrungen ahnlicher Produkte und Referenzpreise beeinflusst. Im Falle dieser
Arbeit bezieht sich das mentale Budget oft auf Referenzpreise von Fast-Fashion-Marken,
welche Unterwasche als Alltagsgut verkaufen. Fur thoose kdnnte es von Vorteil sein, die
Unterwasche so zu positionieren, dass sie einem mentalen Budgetkonto zugeordnet wird,
welches ein héheres Budgetguthaben hat (Schaffner, 2023). Hierbei konnte die
Nachhaltigkeit als Verkaufsargument und das Produkt dadurch als besonderes Lifestyle-

Produkt positioniert werden. Dadurch entwickelt es sich vom Alltagsgut zum Luxusgut.

Weiter kdnnte thoose das solidarische Preissystem ausarbeiten. Mit diesem System
bietet das Unternehmen den Konsumierenden bereits einen Losungsansatz, um den als
hoch wahrgenommenen Preisen entgegenzuwirken. Jedoch wiirde ein Grossteil nicht auf
diesen Losungsansatz zuruckgreifen. Dies liegt daran, dass alle im Glauben sind, andere
brauchten es mehr und sich selbst stiinde diese Hilfe nicht zu. Um diesen Effekt zu
minimieren konnte es laut den Ergebnissen hilfreich sein mehr Informationen dazu sowie
mehr Referenzen von Personen, welche bereits von der Soli-Kasse Gebrauch gemacht
haben, zu sehen. Somit kdnnen Kundinnen und Kunden eher erkennen, ob sie in die

Zielgruppe gehoren, welche davon beziehen darf.
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6 Reflexion und Limitationen

Folgend werden die vorliegende Arbeit und den zugehdrigen Prozess kritisch
reflektiert sowie Limitationen aufgezeigt. Eine erste Limitation entspringt aus dem grossen
Umfang der Arbeit. Es wurden viele unterschiedliche Konstrukte und deren
Zusammenhange untersucht. Da der Rahmen dieser Arbeit jedoch begrenzt ist, war es
nicht moglich die einzelnen Konstrukte im Detail zu erforschen. Die unterschiedlichen
Themen wurden demnach tendenziell oberflachlich abgedeckt. Fir ein vertiefteres
Verstandnis, missten die einzelnen Zusammenhange in weiterfihrender Forschung naher
untersucht werden. Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es jedoch auch nicht, Konstrukte
vertieft zu analysieren, sondern einen Uberblick als Basis fiir zukiinftige Forschung zu

schaffen.

Weiter ist es essenziell anzumerken, dass das Drei-Saulen-Modell der
Nachhaltigkeit, welches als Herzstlck dieser Arbeit verwendet wurde, zwar theoretisch
fundiert ist, jedoch wurde es bisher noch nicht ausgiebig in dieser Nische angewendet. Wie
das Drei-Saulen-Modell fur Kleidung aussieht, wurde von der Autorin selbst erarbeitet. Es
soll zeigen, wie ein nachhaltiges Unternehmen idealerweise agiert. Dabei muss beachtet
werden, dass Nachhaltigkeit in der Kleiderbranche eine paradoxe Thematik ist.
Vollumfanglich nachhaltig zu sein ist in dieser Branche bisher unmdéglich, denn am
nachhaltigsten ware es keine neue Ware zu produzieren. Mit dem Modell wird dennoch
versucht aufzuzeigen, wie ein nach Nachhaltigkeit strebendes Unternehmen handeln

konnte.

Auch in Bezug auf die Erhebung gab es einzelne Limitationen. Zum einen ist hierbei
die Stichprobe von n =7 zu erwahnen. Fur ein umfangreicheres Abbild der Zielgruppe von
thoose ist eine grossere Stichprobe empfohlen. Der Rahmen dieser Arbeit liess dies jedoch
nicht zu. Um dem entgegenzuwirken wurde eine moglichst heterogene Stichprobe mit
unterschiedlichen Alters- und Berufsgruppen zusammengestellt. Fir zukunftige
Forschungsarbeiten wiirde es sich empfehlen, aus den unterschiedlichen Altersgruppen
mehr Stimmen zu haben, um diese besser abzubilden. Dies wird empfohlen, da somit die
vorgeschlagene Sensibilisierung besser auf die unterschiedlichen Generationen und deren

Wissen, Interessen und Kommunikationspraferenzen abgestimmt werden kénnte.

Weiter brachte das gewahlte Online-Setting fur die Erhebung vereinzelt
Komplikationen mit sich. Besonders altere Teilnehmende hatten Mihe mit der

Videokonferenz-Software Zoom, was zu kleinen Startschwierigkeiten fihrte. Zudem gab es
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einzelne Stérungen mit der Internetverbindung. Alle Schwierigkeiten konnten jedoch schnell
behoben werden und hatten somit keinen Einfluss auf die Qualitat der Ergebnisse. Das
Setting erlaubte es zudem die Erhebung orts- und zeitunabhangiger durchzufihren. Dies

erleichterte den Rekrutierungsprozess der Probandinnen.

Es hat sich gezeigt, dass die Untersuchung die Befunde bereits vorhandener
Literatur grundsatzlich unterstutzt. Es wurden fundierte Konstrukte kombiniert und im
Bereich der Kleiderbranche untersucht, um einen Uberblick (iber Zusammenhange zu
erhalten. Das Uberblicksmodell (Abbildung 12, S 47) deckt dabei nur einen Teil ab, da
Verhaltensanderung ein komplexes Forschungsfeld ist. Ein Aspekt, welcher diesem Modell
bspw. hinzugefligt werden kénnte ware die Einstellung, da diese mit

Verhaltensveranderung zusammenhangt (Ajzen & Fishbein, 1977; Arbuthnott, 2009).

7 Fazit und Ausblick

Grundsatzlich konnten in dieser Arbeit verschiedene Handlungsempfehlungen
ausgearbeitet werden, welche den Konsum nachhaltiger Kleidung trotz der hohen Preise
fordern kénnen. Fur das Unternehmen thoose wird dabei als Hauptldsungsansatz die
Sensibilisierung von Konsumierenden ber Nachhaltigkeit und Preisgestaltung in der
Kleiderbranche vorgeschlagen. Um eine Sensibilisierungsstrategie zu entwickeln, kénnte
sich thoose mit der Thematik von sozialen Normbotschaften vertraut machen und die
Bedurfnisse ihrer Zielgruppe beztiglich dieser Thematik erheben. Fur letzteres wiirde sich
eine quantitative Erhebung eignen, da durch diese Erhebungsform in kurzer Zeit eine hohe
Anzahl an Daten erhoben werden kann, was ein umfangreicheres Abbild der Zielgruppe
erlauben wirde. Somit kénnten Bedurfnisse in Bezug auf Sensibilisierungsinhalte, Kanale,
Formen und Sender Uber eine grossere Stichprobe ermittelt werden. Weiter ware es
allgemein ratsam, nach dem Ansatz der Grounded Theory zuséatzliche Daten zu erheben.
Dies zum einen, um die Ubertragung der Hypothesen auf eine grdssere Zielgruppe zu

Uberprifen und die erarbeiteten Zusammenhange besser zu verstehen und zu fundieren.
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