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1 Der Wandel in der Bekleidungsindustrie

Fast Fashion ist ein allgegenwartiges Phanomen — in den letzten Jahren
ist der Begriff in den allgemeinen Sprachgebrauch sowohl von Unterneh-
men der Modebranche als auch von Verbrauchern ibernommen worden
(vgl. Hines und Bruce 2007, 40). Fast Fashion beschreibt Bekleidung, die
dem aktuellsten Modetrend entspricht, in kiirzester Zeit produziert und
letztendlich weltweit zu glinstigen Preisen verkauft wird (vgl. Cachon und
Swinney 2011, 778; Hines und Bruce 2007, 44; Tokatli 2008, 22 f.). Die
Umsatze der Fast-Fashion-Unternehmen wachsen immer rasanter, paral-
lel steigt der Konsum an Kleidung durch die Verbraucher (vgl. Tokatli
2008, 26). Die Ursache dafur wird sowohl im Wandel der Bekleidungsin-
dustrie als auch im veranderten Verbraucherverhalten gesehen. Beide
Ansichten werden im Folgenden dargelegt.

Fast Fashion ist mittlerweile das bekannteste Geschaftsmodell der Mode-
branche und hat die Bekleidungsindustrie grundlegend verandert. Bis An-
fang der 1980er-Jahre war diese vor allem noch durch glinstige Massen-
produktion von standardisierter, sich nicht schnell andernder Ware ge-
pragt (vgl. Bhardwaj und Fairhurst 2010, 166). Trendvorhersagen wurden
weit vor dem eigentlichen Vertrieb und Konsum der Ware erstellt (vgl.
Guercini 2001, 69). Mehr als vier Kollektionen, passend zu den Jahres-
zeiten, wurden nicht in den Handel gebracht (vgl. Bhardwaj und Fairhurst
2010, 167; Birtwistle und Moore 2007, 211). Die wachsende Globalisie-
rung forderte den Wettbewerb der Modeunternehmen sowie die Produkti-
on in Niedriglohnlandern (vgl. Hines und Bruce 2007, 40 f.; Hinzmann
2009; Koch 2012). Die Entwicklung der Quick-Response-Techniken Ende
der 1980er-Jahre ermoglichte eine Verklirzung von Arbeitsablaufen und
Produktionszeiten durch zielgerichtete Reaktion auf wechselnde Kunden-
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nachfragen und eine effektive Lieferkette (vgl. Cachon und Swinney 2011,
778; Hines und Bruce 2007, 40 f.). Als Pionier von Fast Fashion gilt der
Bekleidungshersteller Zara, eine Tochter des spanischen Konzerns Indi-
tex. Aber auch H&M, Mango, Topshop und Primark zahlen dazu (vgl.
Brauer 2015; Sull und Turconi 2008, 5). Sie verfugen Uber eine schnell
wachsende Anzahl an Filialen, um vermehrt Kunden' an sich zu binden.
In den letzten zehn Jahren hat beispielsweise die Inditex-Gruppe taglich
mindestens ein neues Geschaft weltweit eréffnet (vgl. Buck 2014). Zara
bendtigt von der Erkennung von Verbraucherbedirfnissen bis hin zur Er-
scheinung der Neuware in den Geschéaften nur zwei bis funf Wochen (vgl.
Taplin 2014, 255). Experten sprechen von 52 produzierten Micro-Kollek-
tionen pro Jahr (vgl. Whitehead 2014).

Die Entstehung des Fast-Fashion-Phanomens wird haufig auch auf sozio-
kulturelle Veranderungen im Lebensstil des Verbrauchers zurtickgeflihrt
(vgl. Barnes und Lea-Greenwood 2006, 260; Frings 2014, 37 f.). Vor al-
lem die junge Generation steht im Fokus der Modeindustrie. Schon 1950
fanden Marktforscher heraus, dass Teenager im Bereich Mode eine sehr
potente Zielgruppe darstellen (vgl. Majima 2008, 506). Besonders fiir jun-
ge Madchen ist es wichtig, sich den neusten Modetrends dynamisch an-
zupassen (vgl. Grant und Stephen 2005, 451; Hines und Bruce 2007, 44).
Vorbild daflr sind oft sogenannte Influencer. Diese waren friiher haufig
noch Film- oder Musikstars, die mit ihren Looks in Modemagazinen pra-
sentiert wurden. Heute sind es zudem oft Blogger, die ihre Ouffits Uber
Social-Media-Kanale prasentieren (vgl. Frings 2014, 19; Springfeld 2017).
Primark macht seine Kunden selber zu Social-Media-Stars, indem diese
ihre Primark-Looks auf der Unternehmenswebsite posten konnen. Diese
Online-Plattform ,Primania“ |adt gleichzeitig dazu ein, die Bilder in den so-
zialen Medien zu teilen. Sie werden anschlieRend auf LED-Verkaufsdis-
plays in Europa und den USA gezeigt. Somit schafft Primark es, auch die
Kunden online zu erreichen, welche die physischen Geschéafte nicht ken-
nen. Gleichzeitig schafft die Plattform damit stets die Inspiration fir Outfits
und Variation (vgl. Hendriksz 2016). Die beschleunigte Nachfrage nach
standiger Variation lasst den Massenkonsum stetig wachsen (vgl. Rocha,
Hammond und Hawkins 2005, 381). Dabei ist nicht wichtig, was man
kauft, sondern der Akt des Kaufens an sich macht den Konsumenten
glucklich (vgl. Bain 2015). So besitzt der Durchschnittskonsument heute
viermal mehr Kleidung als 1980 (vgl. Pohle 2015). 5,2 Milliarden Klei-
dungsstiicke besitzen alle Deutschen zusammen, jedes flinfte davon wird
sehr selten oder nie getragen. Wenn die Kleidung nicht mehr gefallt oder
beschadigt ist, wird sie entsorgt. Nur jeder siebte bringt seine Kleidung
oder Schuhe zur Reparatur (vgl Greenpeace 2015, 3 ff.). Bekleidung ist
von der Gebrauchs- und Verbrauchsware zur Wegwerfware mutiert.

1 Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit die gewohnte
mannliche Sprachform verwendet. Dies impliziert jedoch keine Benachteiligung des
weiblichen Geschlechts, sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als
geschlechtsneutral zu verstehen sein.
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2 Fragestellung, Zielsetzung und Vorgehensweise

In Zukunft werden sich Informationen und Trends noch schneller viralisie-
ren. Konsumenten werden Uber stets mehr Optionen der Information ver-
figen und entsprechend immer mehr einkaufen. Die Wegwerfware Be-
kleidung wird einen grofRen Stellenwert einnehmen. Insbesondere die jln-
gere Generation praferiert Fast-Fashion-Ware fir eine gré3tmaogliche Va-
riationsmoglichkeit im Kleiderschrank. Es stellt sich die Frage, wie dem
Verbraucher in sinnvoller und nachvollziehbarer Weise bewusst gemacht
werden kann, dass die standige Beschaffung neuer Bekleidung nicht
sinnvoll ist. Hierbei muss er nicht auf komplett nachhaltige oder ethische
Mode zurlickgreifen. Eine Reduzierung der Menge an gekauften Klei-
dungsstiicken und die Reparatur (z. B. lose Kndpfe wieder annahen) be-
stehender Kleidung ware bereits ein Anfang. Des Weiteren muss festge-
halten werden, wie der Verbraucher schlechte Qualitat der Bekleidung er-
kennt und wie er Ware, die nur flr wenige Trageeinheiten ausgelegt ist,
langlebiger machen kann.

Ein weiterer Forschungsbereich liegt im potenziellen Lebenszyklus eines
Konsumenten. Es stellt sich die Frage, ob altere Verbraucher mit einem
héheren Gehalt grundsatzlich weniger und teurer kaufen. Aus Unterneh-
menssicht betrachtet muss die Frage geklart werden, ob die Mode bei
den aggressiven Fast-Fashion-Unternehmen bewusst fir die junge Ziel-
gruppe ausgelegt ist, insbesondere bei den Gréfen (Stichwort: S ist nicht
gleich S). Auf Basis dieser Uberlegungen und der Literaturgrundlage er-
gibt sich die folgende forschungsleitende Frage:

Wie kénnen Verbraucher zu einem verantwortungsbewussteren Verhal-
ten bei der Beschaffung, bei der Erhaltung und beim Recycling von Be-
kleidung animiert werden?

Folgende Subfragen werden hierfiir beantwortet:
1: Qualitatsanalyse

1.1 Kénnen Fast-Fashion-Anbieter nach ihren Zielgruppen klassifiziert
werden, indem die GréRenauslegung der Mode als Grundlage dient?

1.2 Ist die Ware von konventionellen Anbietern qualitativ hochwertiger
und haltbarer als Fast-Fashion-Kleidung?

1.3 Wie kann der Verbraucher schlechte Qualitat von Bekleidung erken-
nen?

2: Lokaler Einzelhandel

2.1 Wie wirkt sich Fast Fashion auf den lokalen Handel und die Verbrau-
cher aus?
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2.2 Wie kann sich der lokale Handel einen Wettbewerbsvorteil — insbe-
sondere in den Bereichen Trend und Qualitat — gegenuber Fast-Fashion-
Handlern sichern?

3: Verbraucherbefragung

3.1 Welche Motive existieren fur den Kauf von Fast Fashion?

3.2 Welche Kaufertypologien existieren und wie werden diese definiert?
4: Handlungsempfehlungen

4.1 Wie kénnen die unterschiedlichen Verbrauchergruppen (Alter, Gehalt,
Trendbewusstsein) fir das Thema sensibilisiert werden?

3 Vorgehensweise und Methodik

Zur Beantwortung der Fragestellungen besteht die Forschung aus flnf
Bausteinen, welche modular aufgebaut sind (siehe Abbildung 1). Die Bau-
steine dienen primar der Erreichung des Projekiziels. Neben einer aus-
fuhrlichen Literaturrecherche (Desk research) wird im Rahmen einer Qua-
litatsanalyse Testbekleidung bei diversen Fast-Fashion-> und Nicht-Fast-
Fashion-Anbietern® gekauft und auf potenzielle Unterschiede innerhalb
der GroéRRen, der Angaben auf den Etiketten sowie nach drei Waschungen
analysiert. FUr die Damenbekleidung werden zwdlf Wirkwaren Never-out-
of-stock (NOS), sechs Wirkwaren-High-End, zwdlf Blusen, finf Hosen
und vier Kleider und Rocke ausgewahlt. Flir Herren werden je finf NOS
und High-End-Wirkwaren ausgewanhlt sowie sieben Hemden und vier Ho-
sen — die je bei Fast Fashion und konventionellen Retailern auf Basis ei-
nes zuvor entwickelten Warenkorbs online gekauft werden. Im zweiten
Baustein werden Experteninterviews mit Inhabern oder Verantwortlichen
von acht lokalen Einzelhandelsgeschaften (beispielsweise Anson’s, Clo-
sed, Marc O’Polo oder Jades) geflihrt. Diese Interviews werden mit Hilfe
der Qualitativen Inhaltsanalyse (QIA) nach Mayring analysiert. Die Ergeb-
nisse beider Bausteine dienen der Operationalisierung eines quantitativen
Fragebogens, um Motive fir den Kauf von Fast Fashion sowie faktische
Hindernisse fir ein nicht-nachhaltiges Verbraucherverhalten im Bereich
der Bekleidung zu bestimmen.* Nach Abschluss der Erhebung lagen Da-
tensatze von 939 befragten Personen vor. Ein Teil dieser Daten konnte je-
doch nicht bei allen Analyseaspekten beriicksichtigt werden, da die geta-
tigten Angaben bei manchen Fragen nicht vollstandig oder invalide sind.
661 Personen haben die Befragung vollstandig beendet. Die Daten wer-
den mithilfe von SPSS ausgewertet und zuletzt einer Clusteranalyse zur
Bildung von Kundengruppen unterzogen. Die Erarbeitung von Ansatzen

Zara, Pull&Bear, Bershka, H&M, Topshop, Mango, Forever21, ASOS.

3 s. Oliver, Tom Tailor, Levi’'s, Hugo Boss, Diesel, Closed, Tommy Hilfiger, Ralph
Lauren, Esprit.

4  Die Auswertung der Interviews erfolgt mit der Statistiksoftware SPSS.
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und Méglichkeiten zur Bildung und Aufklarung der Verbraucher je nach Al-
tersgruppe durch die Verbraucherforschung ist das Ziel der Forschung.

- Desk resaanch
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1: Qualitilsanalyse van befraging Handlungshilfen
Teslbeklsidung

Iderifikation vor nentralen,
werbraucheranentierten
Sirategion pur Verhindenrg
I—; des Massenkonsums wan
Bekeidung sowie fir eine
nformatiors: und
Sensililiskenmgssiratagie

Analyse von potermelien
Urterscheeden irmeralb der Daefimition won
Griiken, der Argaben aul den Kaufertypologien aks Basis our
Etiketten sowie nach Emtwickbung van Strategien.
den giversen Waschungen.

1 Exparianinieniews
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Abbildung 1: Bausteine des Projektes. Quelle: Eigene Darstellung.

4 Ergebnisse des Projektes

4.1 Qualitatsanalyse von Bekleidung

Die Analyse des ersten Bausteins hat zum Ziel, Unterschiede der Beklei-
dung im Bereich der Qualitdt zu evaluieren. Ebenfalls wird analysiert, ob
zwischen den GroRen der diversen Hersteller und Anbieter Divergenzen
existieren. Es soll Gberprift werden, ob Fast-Fashion-Mode eine jingere,
schlankere Zielgruppe adressiert. Um dies zu bewerten, wird die Ware
vermessen sowie nach dem Waschen auf Mangel untersucht. Die erste
Messung vor der Waschung zeigt, dass sich die GréRen der Damen- oder
Herren-Oberteile verschiedener Marken kaum signifikant unterscheiden.
Generell kann konstatiert werden, dass sich die GrofRen teilweise unter-
scheiden, jedoch ist nur ein geringer Anteil davon auch statistisch signifi-
kant. Somit scheinen die verschiedenen Marken keine unterschiedlichen
Zielgruppen mit unterschiedlichen Koérpermalien anzusprechen (For-
schungsfrage 1.1).

Die erste Waschung der Bekleidung ergibt, dass bei 24 Prozent der Ware
eine signifikante Veranderung in den Malen vorliegt — und dies haupt-
sachlich bei Fast-Fashion-Ware (92 Prozent). Nach der zweiten Wa-
schung zeigt sich hingegen, dass sich eher die Bekleidung von konventio-
nellen Anbietern signifikant verandert (63 Prozent). Nach der dritten Wa-
schung ist es wiederum die Fast-Fashion-Ware, welche eine signifikante
Veranderung aufweist. Es ist somit zu konstatieren, dass sich Fast-Fa-
shion-Ware starker nach drei Waschungen verandert. Der Unterschied zu
den konventionellen Herstellern ist jedoch marginal. Ebenfalls ist keine
Marke positiv oder negativ hervorzuheben. Zuséatzlich werden folglich die
Nahte und das Material nach dem Waschen examiniert. Ein Fast-Fa-
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shion-Artikel wird bereits mangelhaft geliefert und 13 von 53 Fast-Fa-
shion-Artikeln (24,53 Prozent) sind nach den drei Waschungen bereits
mangelhaft. Es finden sich beispielsweise lose Faden an den Nahten
oder es fehlen Kndpfe. Bei den konventionellen Produkten sind lediglich
bei 5 von 60 Produkten (8,33 Prozent) Mangel erkennbar. Es scheint,
dass das Material der konventionellen Kleidungsstiicke hochwertiger ver-
arbeitet ist, da es deutlich seltener Mangel aufweist. Im Vergleich: Jedes
zwolfte konventionelle Kleidungsstiick ist mangelhaft, aber jedes vierte
Fast-Fashion-Produkt. Womaoglich hat der verkirzte Produktlebenszyklus
einen Einfluss auf die Qualitat der Kleidung. Genau dies postuliert Green-
peace in seinen Publikationen zum Thema Bekleidung. Die Nichtregie-
rungs-Organisation spricht haufig von Fast Fashion als minderwertiger
Ware mit kurzer Lebensdauer (Greenpeace 2017; Riesen 2016). Sie fahrt
aufmerksamkeitsstarke Kampagnen gegen die Hersteller, in denen die
schlechte Qualitat postuliert wird. Dieser Aussage kann im Rahmen der
Analyse groRtenteils zugestimmt werden. Der Wettbewerbsvorteil der
Fast-Fashion-Unternehmen kann somit unter anderem auch in der Nut-
zung von minderwertigen Zutaten oder in einer schlechten Endfertigung
liegen. Fast-Fashion-Anbieter schaffen es, mithilfe einer optimierten Wert-
schopfungskette einen Wettbewerbsvorteil zu generieren, welcher es er-
moglicht, trendige Bekleidung gunstiger und auch schneller auf den Markt
zu bringen — zu Lasten der Qualitat.

Die meisten Kleidungsstlicke der Stichprobe werden in China, Bangla-
desch, der Tirkei oder Indien produziert.®> Waren aus Ruméanien, Portu-
gal, der Turkei und Bangladesch weisen die grof3ten Abweichungen in
den MalRen nach den Waschungen auf. Fast die Halfte der Ware aus Chi-
na zeigt einen deutlichen Qualitatsverlust — ebenso wie Ware aus der
Turkei. Die Lander, in denen eher weniger Ware produziert wird (Kambo-
dscha, Indonesien, Sri Lanka), weisen bessere Qualitadten auf. Es kann
vermutet werden, dass eben diese Lander noch eine héhere Qualitat pro-
duzieren, um weitere Auftrage zu generieren. Die anderen Lander sind
Ubersattigt und vielleicht sogar Uberlastet, sodass gute Qualitat nicht von
Bedeutung ist — sondern eher der niedrige Produktionspreis. Die hochs-
ten Abweichungen in den Mafen (durchschnittliche Abweichung 2,74 Pro-
zent) erzielen Produkte, welche einer Handwéasche bedurfen. Produkte,
die mit 40 Grad gewaschen werden mussen, zeigen den gréf3ten Quali-
tatsverlust. 31 Prozent der getesteten Waren haben Lécher oder lose Fa-
den. 30-Grad-Wasche weist ebenfalls grolte Abweichungen in den Ma-
Ren (durchschnittliche Abweichung 2,67 Prozent) nach den Waschungen
auf, jedoch sind hier nur wenige lose Faden oder Lécher (8 Prozent) er-
kennbar.

Zusammenfassend betrachtet kann Forschungsfrage 1.1 negiert werden.
Fast-Fashion-Anbieter sprechen keine andere Zielgruppe hinsichtlich der
Koérpermalle an als konventionelle Hersteller. Verbraucher und Verbrau-

5 Die untersuchte Ware scheint somit nicht zu der héchsten Trendform zu gehéren, da
diese eher in naheliegenden Landern produziert wird.
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cherinnen kénnten somit bei allen Unternehmen der Stichprobe auf die
gleiche Grofie zurtickgreifen. Hinsichtlich Forschungsfrage 1.2 kann kon-
statiert werden, dass Fast-Fashion-Kleidung nach dreimaligem Waschen
haufiger Mangel aufweist als die Kleidung von konventionellen Herstel-
lern. Der Verbraucher kann somit davon ausgehen, dass Fast-Fashion-
Ware eine kirzere Lebenszeit haben wird. Insbesondere Handwasche
verandert sich nach korrekter Waschung in ihren MaRen. 40-Grad-Wa-
sche weist vielleicht gerade wegen der héheren Temperatur oder einem
héheren Schleudergang schneller lose Faden und Ldécher auf. Der Ver-
braucher sollte somit vor Kauf die Nahte und die Verarbeitung der Ware
betrachten (Forschungsfrage 1.3). Dinne Stoffe neigen dazu, sich zu ver-
ziehen und einfache Nahte scheinen schneller lose Faden zu produzie-
ren. Eine Inspektion der Ware vor dem Kauf scheint sinnvoll. Ebenfalls
sollte das Waschetikett inspiziert werden. Handwasche sollte nur gekauft
werden, wenn sich der Verbraucher Uber die Konsequenzen des kurzen
Lebenszyklus bewusst ist. 40-Grad-Wasche sollte ebenfalls sorgfaltig be-
handelt werden. Méglich ist ebenfalls, die Ware bei 30 Grad und einer ge-
ringen Schleuderzahl im Waschesack schonend zu waschen.

Die konventionellen Hersteller kbnnen diese Nachteile der Fast-Fashion-
Ware nicht zu ihrem Vorteil nutzen. Insbesondere die nicht (mehr) effizi-
ent strukturierte Supply Chain flhrt zu Wettbewerbsnachteilen. Bestimmte
Bereiche der Supply Chain werden bereits angepasst — so beziehen bei-
spielsweise La Perla oder Etam ihre Ware ,close or nearby“. Trotzdem
hat die Konkurrenz die Adaption des gesamten Wertschdopfungsprozes-
ses verpasst. Zur Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit missen die Unter-
nehmen Ldsungen finden, um den Wertschopfungsprozess effizient zu
strukturieren.

4.2 Experteninterviews

Zu den konventionellen Anbietern zéhlen auch die lokalen Handler®, wel-
che in Innenstadten vermehrt dem Konkurrenzdruck unterliegen. Ein Um-
satzruckgang von 0,3 Prozent in 2015, ein Minus von vier Prozent im ers-
ten Quartal in 2016 sowie ein erneutes Minus von drei Prozent im ersten
Halbjahr 2017 verdeutlichen, dass die deutsche Bekleidungsindustrie
stets an Bedeutung verliert. Die Grinde liegen in dem zunehmenden
Wettbewerb, der Verlagerung ins Internet und einer nachlassenden Fre-
quenz in den Innenstadten (vgl. Erlinger 2017). Der Umsatz von Inditex
hingegen verzeichnet fur das Geschéftsjahr 2016/2017 einen Zuwachs
von zwolf Prozent (vgl. Schroder 2017). Der Handel bendtigt somit eine
effiziente Strategie, um sich einen Wettbewerbsvorteil zu erarbeiten. In
diesem Teilprojekt wird untersucht, inwiefern Fast Fashion mit Trend und
Qualitat einhergeht und wodurch sich der lokale Handel einen Wettbe-

6 Der lokale Handel ist hier ein Oberbegriff fir selbststandige Geschafte, die dem sta-
tionaren Handel zugehorig sind. Im weitesten Sinne zahlen Filialisten oder vertikale
Handler nicht dazu, es sei denn es handelt sich hierbei um Uberschaubare Ketten
oder Franchisenehmer.
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werbsvorteil gegenliber Fast-Fashion-Handlern sichern kann. Es werden
Experteninterviews mit Inhabern oder Verantwortlichen von acht lokalen
Einzelhandelsgeschaften (beispielsweise Anson’s, Closed, Marc O’Polo
oder Jades) geflhrt.

Die Interviews verdeutlichen, dass Fast-Fashion-Retailer von den lokalen
Handlern scheinbar nicht als direkte Bedrohung wahrgenommen werden
(Forschungsfrage 2.1). Den befragten Experten zufolge wiinschen sich
ihre Kunden langlebige Ware sowie einen hohen Qualitatsstandard. Daflr
sind sie auch bereit, einen héheren Preis zu zahlen. Der lokale Handel
kann sich in diesem Punkt klar zur Fast-Fashion-Industrie abgrenzen,
falls er eben diese qualitativ hochwertigen Produkte bietet (Forschungs-
frage 2.2). Ebenfalls sehen die traditionellen Einzelhandler ihren Service
einer individuellen Kundenberatung als klare Uberlegenheit. Gleichwonhl
erkennen die Experten die Schwierigkeiten und Herausforderungen, die
in der Zukunft auf den lokalen Handel und die Textilbranche zukommen
werden. Hierzu gehoéren im Besonderen weitere Insolvenzen im Bereich
der Einzelhandler — trotz der angebotenen hohen Qualitat der Ware. Im
Zuge dessen mochte der lokale Handel noch gezielter auf Kundenbedurf-
nisse und -winsche eingehen, um wettbewerbsfahig zu sein und den
Kunden starker an sich zu binden.

Einige der Befragten sehen den Verbraucher als wichtigen Part in Bezug
auf den Wandel der Branche, da er die Nachfrage und das Angebot be-
einflusst. Andere Befragte sehen es als Aufgabe der Unternehmen selbst,
Loésungen zu finden, die den Kunden zufriedenstellen und ihn ans eigene
Unternehmen binden. Die Interviewten sind sich im Zuge der zukinftigen
Entwicklung einig, dass dem Kunden etwas Besonderes geboten werden
muss. Es muss ein Einkaufserlebnis geschaffen sowie individuelle und
einfallsreiche Konzepte entwickelt werden, um bestmdglich auf die Be-
dirfnisse der Kunden und Trends einzugehen. Die Kunden erwarten zu-
dem eine hohere Reaktionsgeschwindigkeit von den lokalen Handlern.
Viele der Stores sehen grof’e Chancen in Konzepten, die Onlinehandel
und stationaren Handel verbinden. Die Befragten verdeutlichen, dass der
Kunde bewusst lokal kaufen méchte und eine Ruckbesinnung auf den
stationaren Handel mdglich sei. Ebenfalls verandere sich das Bewusst-
sein der Kunden und die Nachfrage nach nachhaltigen Produkten steigt.
Allgemein sei das Bewusstsein flr Fair-Trade-Produkte gestiegen und
werde auch weiterhin wichtig sein. Fir manche Stores ist es heute schon
selbstverstandlich, darauf zu achten.

Die Einzelhandler sehen somit insbesondere den Bereich der Kunden-
pflege als Wettbewerbsvorteil fir Verbraucher aller Altersklassen an (For-
schungsfrage 2.2). Diese Sicht kann jedoch recht kurzsichtig sein und ist
abhangig von der Entwicklung des zuklnftigen Verbrauchers. Im Zeitalter
des Onlineshoppings vermag die personliche Beratung gerade fir die jun-
gere Generation immer starker in den Hintergrund treten. Oultfits werden
bereits im Vorfeld online erstellt oder inspiriert. Die Digitalisierung der
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Stores oder die Implementierung eines Onlineshops werden ein grundle-
gender Faktor, wobei sich noch zeigen wird, ob das verkaufsfordernd auf
den Einzelhandel wirkt. Fir kleinere Einzelhandler ist dies zusatzlich ein
enormer Kostenfaktor, den es zu bewaltigen gilt. HOhere Umsatze mus-
sen dadurch zwingend generiert werden. Die Entwicklung der Stores ist
somit stark abhangig von der Zielgruppe und deren zukulnftigen Anforde-
rungen. Ebenfalls missen Marketingkonzepte auf Aktualitat Uberprift
werden. Die (kommende) altere Verbrauchergruppe wird verstarkt inter-
netaffin sein und erwartet eine moderne Ansprache sowie die Verknlp-
fung von Online und Offline. Fir die Zukunft bleibt fraglich, ob einzigartige
Konzepte von Einzelhandlern den lokalen Handel auf Dauer erhalten kon-
nen oder ob eine Adaption des Fast-Fashion-Betriebsmodells flir den ge-
samten Handel unausweichlich sein wird.

4.3 Quantitative Verbraucherbefragung

Das Teilprojekt 3 nutzt die Ergebnisse der vorherigen Analysen. Die dar-
aus resultierende quantitative Befragung soll Motive fur den Kauf von
Fast Fashion oder Vorbehalte dagegen sowie faktische Hindernisse fir
ein nichtnachhaltiges Verbraucherverhalten im Bereich der Bekleidung
verdeutlichen.

Im Durchschnitt besitzen die Befragten zwischen 100 und 150 Kleidungs-
stiicke, die monatlichen Ausgaben fiir Bekleidung liegen durchschnittlich
bei 50 bis 100 Euro. Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen
dem monatlichen Nettoeinkommen und den durchschnittlichen monatli-
chen Ausgaben flr Kleidung. Je héher das Einkommen, desto héher auch
die Ausgaben fir Mode. Die Befragten der Altersklasse 20 bis 35 besitzen
die meisten Kleidungsstlicke (zwischen 150 und 200 Stiick). Im Alter von
49 bis 50 Jahren geben die Teilnehmer im Durchschnitt am meisten fir
Bekleidung aus (125 Euro pro Monat). In besonders jungen Jahren (20
bis 25 Jahre) hingegen sind die Ausgaben deutlich geringer (circa 89
Euro pro Monat). Des Weiteren ist mit einem héheren Einkommen grund-
satzlich auch der Einkauf in Modehausern sowie in Modeketten des hohe-
ren Preissegments wahrscheinlicher. Vice versa ist mit steigendem Ein-
kommen der Einkauf bei Low-Price-Ketten unwahrscheinlicher. Die Sum-
me aller Teilnehmer praferiert im Durchschnitt den Einkauf Uber das Inter-
net als auch den Einkauf in einer Modekette des niedrigeren Preisseg-
ments. In Designerladen, Modehdusern mit Designerwaren, auf
Flohmarkten, in Second-Hand-Geschéften, in Okomodegeschéften sowie
in Textil-Discountern erwerben die Teilnehmer ihre Kleidung im Durch-
schnitt selten bis gar nicht.

Die Befragten behalten ihre Kleidung durchschnittlich zwischen einem
Jahr und drei Jahren, bevor sie diese aussortieren — jingere Verbraucher
(19 bis 29 Jahre) behalten dabei ihre Kleidung tendenziell kirzer. Auch
die Bereitschaft zur Reparatur der Bekleidung steigt mit dem Alter. Altere
Personen (Uber 50 Jahre) gehen scheinbar schonender mit ihrer Kleidung
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um und legen mehr Wert auf diese. Es kann angenommen werden, dass
sie im Laufe der Zeit einen Stil gefunden haben und Kleidungsticke
dementsprechend langer halten respektive getragen werden.

Das Bewusstsein, dass sehr ginstige Kleidung in den meisten Fallen
nicht mit fairen Arbeitsbedingungen einhergehen kann und Massenpro-
duktion der Umwelt schadet, wird von allen Teilnehmern der Befragung
geteilt. Okologische Mode wird tendenziell als zu teuer eingeschatzt und
es besteht bei allen Gruppen ein Informationsbedtirfnis, welches aktuell
noch nicht ausreichend befriedigt wird — weder vom Gesetzgeber, den
Herstellern selber oder unabhangigen Stellen.

Zum besseren Verstandnis der Verbraucher werden Cluster gebildet. Es
sind drei Verbrauchercluster von Bedeutung: 1) Fast Fashion, 2) Non-
Fast-Fashion und 3) Sandwich.

Fast-Fashion-Cluster (FF)

Die jungen Verbraucher (vgl. Majima 2008, 506). des Fast-Fashion-Clus-
ters besitzen mehr Kleidungssticke als Mitglieder der anderen Cluster.
Sie erwerben ihre Kleidung Uberwiegend in Modeketten des niedrigen
Preissegments. Diese Gruppe besitzt beziglich der Wahl der Einkaufs-
mdglichkeiten ahnliche Praferenzen wie die Gesamtzahl aller Teilnehmer
(Internet und Modeketten des niedrigen Preissegments), kauft dort jedoch
deutlich haufiger. Die Konsumentinnen passen ihre Kleidung stets dem
aktuellen Trend an. Mit Bekleidung soll die eigene Personlichkeit demons-
triert werden. Es ist ihnen teilweise wichtig, mit der Mode zu gehen bzw.
modisch gekleidet zu sein. Eben diese Griinde motivieren zum Kauf in
Low-Price-Modeketten. Das Shoppen dort dient aufgrund der ginstigen
Preise der Verbesserung der eigenen Laune (vgl. Bain 2015). Ein gunsti-
ger Preis fur modische Ware ist ihnen wichtig. Sie neigen eher dazu, ihre
Kleidung schneller wegzuschmeifden, sofern diese nicht mehr modisch ist
sowie neue Ware zu kaufen, um den aktuellen Trends oder Prominenten
zu folgen. Auf Chemikalien in der Bekleidung achten sie weniger und
empfinden 6kologische Mode als sehr teuer und nicht modisch. In Bezug
auf die negativen Aspekte von Fast Fashion fuhlt sich die FF-Gruppe am
wenigsten informiert.

Non-Fast-Fashion-Cluster (Non-FF)

Dieses Cluster bildet die grofite Gruppe ab. Die alteren Verbraucher be-
sitzen weniger Kleidungssticke und kaufen ihre Bekleidung eher selten
bis gelegentlich in Modeketten des niedrigeren Preissegments oder im In-
ternet. Die Non-FF-Gruppe grenzt sich relativ deutlich davon ab, mit der
Mode zu gehen. Zwar geben die Probanden an, mit der Kleidung die ei-
gene Persodnlichkeit ausdriicken zu wollen (Stichwort: Grundbedurfnis),
aber es ist ihnen weniger wichtig modisch gekleidet zu sein. Bekleidung
wird nicht nur fir einen bestimmten Anlass gekauft. Ebenfalls wird Beklei-
dung nicht aus Lust am Einkauf gekauft oder um die Laune zu verbes-
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sern. Die Mitglieder des Clusters geben an, dass ihnen ein glinstiger
Preis fir modische Artikel teilweise wichtig ist, wobei die Auspragung et-
was schwacher ist als bei der FF-Gruppe. Entsprechend passen sie ihre
Kleidung selten aktuellen Trends und Prominenten an und werfen Klei-
dung fast nie weg, weil sie nicht mehr modisch ist. Sie behalten ihre Klei-
dung tendenziell etwas langer als das FF-Cluster. Kleidung wird eher sel-
ten ausgemustert, weil sie nicht mehr gefallt. Auch dieses Cluster empfin-
det 6kologische Mode als zu teuer — jedoch nicht so stark wie das FF-
Cluster. Okologische Mode wird ebenfalls als nicht modisch angesehen,
jedoch ist der Aspekt bei diesem Cluster schwacher ausgepragt. Das
Cluster verneint die Aussage deutlich, dass die Menge an gekaufter Klei-
dung fir die Umwelt keine Rolle spielt. Die Verbraucher fihlen sich je-
doch tendenziell schlecht aufgeklart, in welchen Geschaften oder
Onlineshops 6kologische Mode gekauft werden kann.

Sandwich-Cluster

Dieses Cluster bildet die kleinste Gruppe ab. Die Verbraucher lassen sich
weder eindeutig der FF- noch der Non-FF-Gruppe zuordnen. Ihre Aussa-
gen verhalten sich ambivalent: So befindet sich die Gruppe bei ihren An-
gaben oftmals zwischen der FF- und der Non-FF-Gruppe. In einigen Aus-
sagen Ubertrifft das Cluster sogar die ,Starke der Aussage® von einer der
anderen Gruppen. Sie sind somit nicht eindeutig charakterisierbar, ver-
deutlichen aber trotzdem eine eigene Verbrauchergruppe. So kaufen sie
ihre Kleidung selten in Modeketten des niedrigeren Preissegments, sogar
seltener als die Non-FF-Gruppe. Sie kaufen haufiger in lokalen Modebou-
tiquen und High-Price-Modeketten als die anderen Gruppen. Sie passen
ihre Kleidung gelegentlich den aktuellen Trends an — eher als Non-FF und
seltener als FF — und kaufen eher selten Bekleidung, um mit aktuellen
Trends oder den Prominenten zu gehen. Sie achten gelegentlich auf Ak-
tualitdt (und liegen damit zwischen den beiden anderen Clustern). Ahnlich
dem FF-Cluster — jedoch milder — prasentieren auch sie mit Kleidung ihre
Personlichkeit. Die Verbraucher behalten Kleidung tendenziell langer als
die FF-Gruppe und kiirzer als die Non-FF-Gruppe. Sie mustern ihre Klei-
dung gelegentlich aus, weil sie ihnen nicht mehr gefallt (der Mittelwert
liegt zwischen dem Wert der FF-Gruppe und der Non-FF-Gruppe). Ein
gunstiger Preis ist den Verbrauchern eher unwichtig und sie kaufen Klei-
dung nie flr einen bestimmten Anlass oder um sie nach einmaligem Ge-
brauch nicht wieder zu tragen. Sie empfinden Okologische Mode teurer
als das FF-Cluster und verneinen ebenfalls die Aussage, dass die Menge
an gekaufter Kleidung fur die Umwelt keine Rolle spielt. Die Verbraucher
sind am besten fir Chemikalien in der Bekleidung sensibilisiert. Selten bis
teilweise empfinden sie 6kologische Mode als nicht modisch. Die Gruppe
fuhlt sich am besten informiert in Bezug auf die negativen Aspekte von
Fast Fashion und der Moglichkeit, 6kologische Ware zu kaufen.

Abbildung 2 zeigt das Starken-Schwachen-Profil der einzelnen Cluster.
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5 Entwicklung von Handlungshilfen fur den Verbrau-
cherschutz

Die Ergebnisse der Bausteine des Projektes sollen der Verbraucherzen-
trale behilflich sein, die verschiedenen Faktoren von Fast Fashion aufzei-
gen zu kénnen und zur Bildung der Verbraucher zu nutzen. Da die Ein-
stellungen zum Kauf von Bekleidung abhangig vom Alter, Einkommen
und Grundbedurfnis sind, mussen die Informationen in Bezug auf die in
dem Projekt gebildeten Cluster bereitgestellt werden.

Fast-Fashion-Cluster

Per Definition durfte es schwierig sein, diese Gruppe von einem totalen
Verzicht auf Fast Fashion zu Uberzeugen. Aufgrund der Aktualitéat und Bri-
sanz des Themas wird der Verbraucherzentrale jedoch empfohlen, auch
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den Bereich Bekleidung in das Portfolio der Website aufzunehmen, um
den Gebrauch dieser Ware zumindest zu reduzieren. Die Inhalte kénnen
mit dem bestehenden Content sowie mit anderen existierenden Websites
der Verbraucherforschung — wie beispielsweise www.checked4you.de,
dem Online-Jugendmagazin der Verbraucherzentrale — verlinkt werden.
Die junge Verbrauchergruppe sollte demnach insbesondere in zwei Berei-
chen gebildet werden. So sollte die Herstellung von Fast Fashion trans-
parent dargestellt und auch die moéglichen Alternativen fur ein hdheres
Qualitatsbewusstsein aufgezeigt werden. Die Kundengruppe sollte auch
darin gebildet werden, dass sie mangelhafte Ware nach dem Tragen oder
Waschen nicht hinnehmen muss. Ein wichtiger Bereich ist somit die Auf-
klarung zum Thema Kundenrecht sowie die Sensibilisierung flir ein ange-
messenes Waschen.

Auf der Website kann hierfir der Bereich ,Themen“ um den Unterpunkt
.Bekleidung“ erganzt werden. Folgende Inhalte kdnnen — auch bei dem
Bereich der Beratungsangebote — aufgenommen werden: ,Fast Fashion
ist immer mehr im Trend. Aber ist die Bekleidung im Vergleich zu anderen
Marken ihren Preis Uberhaupt wert? Wir geben Tipps, worauf man achten
sollte.”

Welche Risiken bergen chemisch behandelte Fast-Fashion-Produkte?
Kann ich einschétzen, wie lange mein T-Shirt halt?
Wie mache ich mein Lieblingskleid haltbarer?

Welche giinstigen Alternativen existieren zu Fast Fashion (online und
Einzelhandel)?

Wie vermeide ich Qualitdtsverluste und Schrumpfung durch das Wa-
schen?

Wie entsorge ich Bekleidung korrekt? (Verlinkung zum Flyer ,, Trendcheck
Altkleider - mit Kleiderspenden sinnvoll helfen”)

Welche Rechte habe ich bei mangelhafter Bekleidung nach dem Wa-
schen oder nach kurzer Tragezeit?

Es ist evident, dass aufgrund der demografischen Daten des Clusters be-
reits in den Schulen Aufmerksamkeit fur das Thema Bekleidung kreiert
werden muss. Ein einmaliges Event ist nicht zielfihrend, die Schiler soll-
ten haufig mit dem Thema penetriert werden. Die Verbraucherforschung
hat die Moglichkeit, ein neues Thema beim Navigationspunkt ,Bildung® zu
erganzen. Die Aufklarung kann an die bestehende Bildung der Verbrau-
cherforschung (z. B. im Bereich ,Umwelt) in Schulen anknipfen. Gerade
hier ist der Druck auf die Kinder im Bereich der Bekleidung enorm. In der
Grundschule und der Sekundarstufe 1 kénnen die Schiler lernen, dass
Kleidung geschatzt werden muss. Es muss Aufklarungsarbeit im Bereich
der sozialen und Okologischen Schwachpunkte der Bekleidungsindustrie
geleistet werden. Die Schiler kdnnen spielerisch lernen, dass ein nach-
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haltiger Kauf die Umwelt schont. Ebenfalls lernen die Kinder, wie man
Kleidung repariert oder aus alten Kleidungsstiicken neue, moderne Ware
,zaubert®. So kdnnte im Unterricht ein ausgedientes T-Shirt aufgewertet
werden. In der Sekundarstufe 2 muss ebenfalls altersgerecht digital auf
die Jugendlichen eingegangen werden. Der Film ,The true costs® kann
gezeigt oder interaktive Lernangebote in Kombination mit einer Social-
Media-Strategie und dem Einbezug von Influencern entwickelt werden.
Viele junge Konsumenten sind in Bezug auf das Thema Umwelt sehr sen-
sibel. Diese Offenheit muss genutzt werden.

Ebenfalls muss verdeutlicht werden, dass bei den diversen Bekleidungs-
herstellern Qualitatsunterschiede existieren. Der junge Verbraucher muss
bereits beim Kauf auf die Zusammensetzung der Stoffe achten und die
Nahte Uberprifen. Bei einer erkennbaren schlechten Verarbeitung oder
dinnen Stoffen sollte der Jugendliche Uberlegen, wie lange er das glinsti-
ge Kleidungsstlick behalten will und kann. Ist er stets unsicher in Bezug
auf die Qualitat der Ware, dann kann er eine tiefergehende Beratung im
stationdren Einzelhandel erhalten. Eben diese alternativen Wege des
Kaufs missen den Schilern gezeigt werden — online als auch offline. Der
Kauf von Bekleidung auf Flohméarkten oder in Second-Hand-Stores kann
ebenfalls als Alternative erortert werden. Die Arbeit der Verbraucherpolitik
kann ebenfalls fur die Bildungspolitik genutzt werden. NRW kann dabei
als Vorreiter betrachtet werden, das erarbeitete Konzept kann deutsch-
landweit ausgeweitet werden.

Abbildung 3 verdeutlicht diverse Handlungsmaoglichkeiten, separiert nach
den drei Bereichen Beschaffung, Erhalt und Recycling.
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Non-Fast-Fashion

Die zu entwickelnden MalRnahmen und Informationen kénnen den Ver-
brauchern aus diesem Cluster ebenfalls eine héhere Transparenz Uber
die Herstellung und den Gebrauch von Bekleidung ermdglichen. Die Bil-
dung im Bereich des Kaufrechts und der Rickgabe von mangelhafter
Ware ist auch fir diese Gruppe essenziell. Im Besonderen sollten die Ver-
braucher jedoch im Bereich der dékologischen Mode gebildet werden. Die-
se wird tendenziell als zu teuer eingeschatzt. Es besteht ein Informations-
bedurfnis. Hier kann die Verbraucherforschung ansetzen und aufklaren.

Okologische Bekleidung:

Welche vertrauenswiirdigen oder alternativen Marken existieren (Schaf-
fung von Transparenz im Siegeldschungel)?

Die Verbraucherzentrale hat zuletzt die Moglichkeit, Veranstaltungen zum
Thema Bekleidung durchzuflihren. Die Veranstaltungen unterliegen stets
dem Oberthema ,Verringerung des Massenkonsums® und kénnen Inhalte
der oben genannten Beratungsangebote aufnehmen. So kann parallel zur
Information auch eine kleine Messe mit Firmen, die regionale, 6kologi-
sche Mode anbieten, stattfinden. In Kombination mit anderen Projekten
kann eine Veranstaltungsreihe zum Thema ,Sharing Economy* erfolgen,
bei der Vertreter aus der Praxis ihre Sharing-Konzepte vorstellen. Des
Weiteren kann ein ,Repair Café“ Verbraucher zusammenbringen, die ler-
nen moéchten, wie Bekleidung leicht und einfach repariert werden kann.
Upcycling- und Do-It-Yourself-Bekleidung-Tipps (neue Bekleidung aus al-
ten Kleidungsstiicken) kénnen ebenfalls attraktive Themen fur die Ver-
braucher sein.

Sandwich-Cluster

Dieses gut gebildete, aber kleine Cluster achtet insbesondere auf Qualitat
beim Bekleidungskauf und nicht auf einen glnstigen Preis. Hierfur nutzen
die Verbraucher lokale Modeboutiquen oder High-Price-Modeketten, ob-
wohl das Einkommen nicht viel héher als beim ersten Cluster liegt. Die
Gruppe ist am besten ber die negativen Aspekte von Fast Fashion sowie
Uber 6kologische Mode informiert. Sie bedlrfen kaum Unterstiitzung beim
Kauf von Bekleidung, sind bestens informiert, unterstitzen den lokalen
Einzelhandel und gehen sorgfaltig mit ihrer Bekleidung um.
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