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1. Einleitung
In den vergangenen Jahren haben einige Forschungspapiere deutlich gemacht, dass eine hohe

gesellschaftliche Besorgnis hinsichtlich des Klimawandels und der Art, wie Unternehmen mit
sozialen und Okologischen Problematiken umgehen, besteht (vgl. z.B. Umweltbundesamt,
2022, S. 26; VuMa 2022). Daher wurde im Jahr 2015 von der Weltgemeinschaft die ,,Agenda
2030 verabschiedet, die 17 globale Nachhaltigkeitsziele fiir die Weltwirtschaft definiert (UN,
2015, S. 1). Ziel 12 der ,,Agenda 2030 lautet: ,,Nachhaltige Konsum- und Produktionsmuster
sicherstellen. (ebd., S. 15). Schliisselrollen in der Erreichung dieses Ziels werden dabei z.B.
der nachhaltigen Nutzung natiirlicher Ressourcen sowie der sozialen und 6kologischen

Risikominimierung vonseiten Unternehmen zugeschrieben (ebd., S. 15).

Insbesondere Verdnderungen im Konsum von Bekleidung scheinen fiir die Erreichung dieses
Ziels notwendig. Die Bekleidungsindustrie ist durch sich rapid &ndernde Trends charakterisiert,
was dazu fithrte, dass sich in den letzten Jahren das Geschéiftsmodell ,,Fast Fashion® entwickelte
(Arrigo, 2018, S. 122). Dieses ist mit intensivem Einsatz von chemischen Produkten und
natiirlichen Ressourcen, erheblichen Problemen bei der Abfallerzeugung sowie prekdren
Arbeitspraktiken und -bedingungen in Entwicklungsldndern assoziiert (Su et al., 2019, S.
1142).

Aufgrund der gesellschaftlichen Relevanz dieses Themas, beschéftigt sich diese Arbeit mit der
Frage, wie Kaufentscheidungen fiir Kleidung in ethischere und nachhaltigere Richtungen
beeinflusst werden kénnten.* Konkret wird dabei im Rahmen einer Literaturanalyse untersucht,
welche Rolle formelle und informelle Institutionen (wie Einstellungen, Normen, Bildung, etc.)
dabei haben konnten. Institutionen im Okonomischen Sinn konnen menschliches
Entscheidungsverhalten beeinflussen (Mankiw, 2021, S. 642) und werden nach Schotter (1986,
S. 117) als ein Regelwerk, das menschliches Handeln durch das Setzen von Grenzen

determiniert, verstanden.

Im ersten Teil dieser Arbeit wird der theoretische Hintergrund des Geschiftsmodells “Fast
Fashion” (FF) erldutert und das damit einhergehende Problem negativer Externalititen
okonomisch eingeordnet. Anschliefend baut die Arbeit auf Begriffsdefinitionen und einer

Erlduterung des menschlichen Entscheidungsverhaltens in einem 6konomischen Kontext auf,

! Nachhaltiges Bekleidungsverhalten kann viele Ausprigungen haben, z.B. Konsum von Second-Hand-Kleidung,
Ergreifung von Maflnahmen, um die Langlebigkeit der Kleidung zu verbessern, etc. Eine Auspragung kann auch
sein, dass Konsumenten statt ,,Fast Fashion“ (FF), ,,Slow Fashion* (SF) kaufen (vgl. Kapitel 2.1.1 fiir eine
Begriffsdefinition von SF). Diese Arbeit konzentriert sich explizit auf diese Kaufentscheidungen.



um zu verdeutlichen, welche spezifischen formellen und informellen Institutionen dazu

beitragen konnten, diese Externalitdten zu internalisieren.

Im zweiten Teil werden insgesamt 17 Forschungspapiere evaluiert, die sich mit den
herausgearbeiteten (formellen und informellen) Institutionen und ihrem Zusammenhang mit
Kaufverhalten bzw. Kaufintentionen fiir ethischere/nachhaltigere Kleidung beschéftigt haben.
Dafiir werden die herangezogenen Evaluationskriterien im ersten Schritt beschrieben und im
zweiten auf die im Rahmen dieser Arbeit interessierenden institutionellen Zusammenhénge
angewendet. Abschliefend folgt eine Diskussion, welche praktischen Implikationen sich aus

den Befunden ergeben.

2. Fast Fashion: Okologische, ethische und 6konomische Herausforderungen

Die Bekleidungsindustrie hat sich im Laufe der vergangenen Jahre erheblich verdndert, wobei
die Entstehung des Phdnomens ,,Fast Fashion® (FF) einen signifikanten Einfluss hatte.
Historisch war Kleidung ein Luxusgut, mit aufkommenden technologischen Fortschritten
wurde jedoch die Massenproduktion dieser moglich (Tokatli & Kizilgun, 2009, S. 150). Diese
Entwicklung fiihrte zu sinkenden Preisen, steigendem Bekleidungskonsum und damit dem

Geschiftsmodell ,,Fast Fashion* (FF) (Ertekin & Atik, 2015, S. 55).

Heutzutage tragt die Modeindustrie aufgrund der Entwicklung von FF signifikant zur
Weltwirtschaft bei und représentiert derzeit ca. 2% des globalen BIP (ProfileTree, 2024, 1.
Absatz). Die kostenginstige Produktion und die durch sich verandernde Trends hervorgerufene
Nachfrage (Cline, 2012, S. 110) haben dazu gefiihrt, dass die Kleidungsproduktion pro Person
weltweit von 5,9kg im Jahr 1975 auf 13kg im Jahr 2018 gestiegen ist (Peters et al., 2019, S.
11682). Diese Entwicklung von FF fihrt sowohl zu o©kologischen als auch sozialen

fundamentalen Problemen.

Okologische Auswirkungen von FF. Die Produktion von Kleidung ist wasser- und
energieintensiv. und  fuhrt zur Freisetzung giftiger Chemikalien sowie zur
Ressourcenverknappung (Su et al., 2019, S. 1142). Damit tragt die Industrie signifikant zur
globalen Erwdrmung bei und verursacht weltweit schatzungsweise 10% der CO2-Emissionen

sowie 20% der Wasserverschmutzung (Europdisches Parlament, 2020, 1. Abs.).

Soziale/ethische Auswirkungen von FF. Die globale Textilindustrie beschéftigt weltweit ca. 40
Millionen Arbeiter in sogenannten ,,Sweatshops® (Flood, 2023, S. 6). Arbeitskréfte sind dort

haufig Ausbeutung ausgesetzt, gekennzeichnet durch prekére Arbeitsbedingungen und niedrige
3



Lohne trotz langer Arbeitszeiten (ebd.). Diese Praktiken fihren hdufig zu einer Vielzahl von
Menschenrechtsverletzungen, einschlieBlich Kinderarbeit und Zwangsarbeit (International
Labour Organization, 2019, S. 15). Der Einsturz der achtstockigen Bekleidungsfabrik Rana
Plaza in Bangladesh im April 2013 verursachte tiber 1100 Todesopfer (International Labour
Organization, 2019, S. 22) und wird in der Literatur oft als Anstol? der Diskussion uber die
Arbeitsbedingungen in den Textilfabriken gesehen.

2.1 Fast Fashion als Quelle negativer externer Effekte

Okonomisch betrachtet fiihrt die mit dem Kauf von FF assoziierte Umweltverschmutzung und
Arbeitnehmerausbeutung zu negativen Externalitaten. Diese sind nach Fritsch (2018, S. 85)
dadurch gekennzeichnet, dass sie einen direkten Zusammenhang zwischen den
Nutzenfunktionen mehrerer Akteure herstellen, der vom Marktmechanismus nicht erfasst und
daher nicht ausgeglichen wird. Dies fiihrt dazu, dass die privaten Kosten des Verursachers der
negativen Externalitit von den gesamtgesellschaftlichen Kosten abweichen konnen - diese
Abweichung wird als ,,soziale Zusatzkosten* bezeichnet (ebd.). Beim Konsum von FF
entstehen negative Externalitéiten, weil die sozialen Zusatzkosten (in Form von Umweltschiden
und Ausbeutung von Arbeitskriften, z.B in Form von Kinderarbeit), die durch diese
Kaufentscheidungen verursacht werden, nicht in den Marktpreis der Kleidungsstiicke
einbezogen werden. Die sozialen Zusatzkosten werden stattdessen von der Gesellschaft bzw.
den Arbeitnehmern getragen, in Form von Umweltverschmutzung, Ressourcen-

verschwendung, Kinderarbeit und schlechten Arbeitsbedingungen.

2.1.1 Internalisierung der mit FF einhergehenden Externalititen: SF als Substitutionsgut
Die Internalisierung einer negativen Externalitit beschreibt die Verdnderung der

Entscheidungsanreize derart, dass Verursacher externer Effekte die sozialen Zusatzkosten, die
dieses Verhalten verursachen, in ihr Entscheidungskalkiil mit einbeziehen (Fritsch, 2018, S.
103). Bei der Internalisierung werden (formellen und informellen) Institutionen eine wichtige
Rolle zuteil (Paniagua & Rayamajhee, 2023, S. 19). Daher wird im Folgenden durch das
okonomische Verstdndnis menschlicher Entscheidungsfindung (bei Substitutionsgiitern)
erldutert, wie Institutionen zur Internalisierung negativer Externalititen im Bekleidungssektor

beitragen konnten (eine ausfiihrliche Erlduterung von Institutionen befindet sich in Kapitel 2.2).

Okonomisch betrachtet treffen Individuen Entscheidungen auf Grundlage einer mentalen
Abwigung zwischen den Kosten und dem Nutzen verschiedener Handlungsoptionen (Drewello
etal., 2021, S. 8). Bei dieser Abwégung beriicksichtigen sie subjektive Kosten, die jede Art von
Aufwand umfassen kénnen (monetir, in Form von Zeit, Kraft oder Aufmerksamkeit). Andern

4



sich die wahrgenommenen Umstinde einer Entscheidungssituation, konnten sich auch die
subjektiv wahrgenommenen Kosten und Nutzen fiir eine Handlungsoption dndern. Dies konnte
zu einer neuen Alternativenabwégung fiithren und in einer Verhaltensdnderung des Individuums

resultieren.

Als Alternative zu Fast Fashion hat sich in den letzten Jahren ,,Slow Fashion® etabliert, dieses
basiert auf Prinzipien wie Nachhaltigkeit sowie fairen Arbeitsbedingungen in der Modebranche
(Pookulangara & Shephard, 2013, S. 201)2. Fast Fashion (FF) und Slow Fashion (SF) konnten
als Substitute betrachtet werden, da sie beide dieselbe Kernfunktion erfiillen, ndmlich die
Bereitstellung von Kleidung. Bei Substitutionsgiitern ist die Kreuzpreiselastizitidt positiv
(Drewello et al., 2021, S. 75), d.h., wenn der Preis bzw. die Kosten fiir FF steigen, steigt
entsprechend die nachgefragte Menge fiir SF und andersherum. Auf dieser Idee basiert die

folgende Argumentation.

Wie beschrieben, ist Gegenstand des Externalititsproblems mit FF, dass Konsumenten nur den
Marktpreis von FF als Kosten dieser wahrnehmen. Dieser Marktpreis spiegelt allerdings nicht
die tatsdchlichen gesellschaftlichen Kosten des Kleidungsstiicks wider, diese ergeben sich aus
der Summe des Marktpreises fiir das FF-Produkt und den sozialen Zusatzkosten, die dieses FF-
Produkt verursacht. Die Gesamtkosten fiir ein SF-Kleidungsstiick hingegen bestehen nur aus
dem Marktpreis fiir dieses, da angenommen wird, dass mit SF keine Externalititen assoziiert

sind.

Damit Konsumenten nun angeregt werden, die sozialen Zusatzkosten von FF in ihr
Entscheidungskalkiil einzubeziehen und damit die Externalitit zu internalisieren, konnen
formelle und informelle Institutionen Abhilfe schaffen (Paniagua & Rayamajhee, 2023, S. 19).
Diese konnen die wahrgenommen Kosten, die Konsumenten mit dem Kauf von FF assoziieren,
erh6hen, und somit dafiir sorgen, dass Konsumenten die sozialen Zusatzkosten von FF in ihr
Entscheidungskalkiil einbeziehen. Wenn wegen der Existenz (formeller oder informeller)
Institutionen die Summe aus wahrgenommen Kosten und Marktpreis fiir ein FF-Kleidungsstiick
hoher ausfallen wiirden als der Marktpreis fiir ein nutzendquivalentes SF-Kleidungsstiick,

wiirde der Nettonutzen eines SF-Kleidungsstiicks den des FF-Kleidungsstiicks iibersteigen und

2 Neben ,,Slow Fashion* existieren in der Literatur auch die Begriffe ,,nachhaltige Kleidung®, die sich durch eine
umweltfreundliche Herstellungsweise auszeichnet, sowie* ethische Kleidung®, die sich explizit auf faire
Arbeitsbedingungen konzentriert. Um die Lesbarkeit zu verbessern, wird in dieser Arbeit keine Unterscheidung
zwischen ,,ethischer” und ,,nachhaltiger” Kleidung vorgenommen, sondern alle Arten von Kleidung, die weniger
Externalititen als FF aufweisen, werden unter dem Begriff ,,Slow Fashion® zusammengefasst.
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eine Person wiirde sich wegen der beschriebenen positiven Kreuzpreiselastizitdt

annahmegemaf fiir den Kauf von SF entscheiden.

Das Ziel dieser Arbeit ist es daher, zu ermitteln, welche formellen und informellen Institutionen
das Potenzial haben kdnnten, die subjektiv wahrgenommen Kosten derart zu beeinflussen, dass
Individuen bei Kaufentscheidungen die sozialen Kosten von FF internalisieren. Da die
Konsequenz dieser Internalisierung eine Steigerung der Nachfrage nach SF sein konnte, wird
im Rahmen einer Literaturauswertung untersucht, welche formellen und informellen

Institutionen den Kauf von SF fordern konnten.

Dafiir werden zunichst die Begrifflichkeiten ,,formelle und informelle Institutionen* in Kapitel
2.2 definiert und in Kapitel 2.3 in den Kontext der Internalisierung sozialer Zusatzkosten

eingeordnet.

2.2 Definition: Formelle und informelle Institutionen
Douglass C. North als bekannter Vertreter der neuen Institutionendkonomik definiert

Institutionen im Okonomischen Kontext als ein System von verbindlichen Regeln, das
menschliches Zusammenleben koordiniert (North, 1992, S. 3). Sie schaffen Anreize und
Barrieren fiir menschliches Entscheidungsverhalten und verleihen Entscheidungstragern Macht

(Mankiw, 2021, S. 642). Sie umfassen sowohl formelle als auch informelle Institutionen.

Formelle Institutionen sind von Menschen geschaffene Einrichtungen, deren Existenz durch
staatliche Autoritdt garantiert wird. Sie sind entweder direkter Bestandteil der Verfassung oder
lassen sich daraus ableiten (z.B. Gesetze oder Verordnungen) und bieten die rechtliche

Grundlage des Handlungsrahmens von Individuen (Erlei, 2016, S. 489-490).

Informelle Institutionen hingegen werden verstanden als gesellschaftliche Verhaltensnormen,
Sitten, Traditionen sowie Ansichten, die aus der historischen kulturellen Entwicklung und den

sozialen Interaktionen der Akteure untereinander entstanden sind (Peyrolon, 2021, S. 15-16).

Die Existenz wirksamer Institutionen kann opportunistisches Verhalten durch die
Sanktionierung von RegelverstoBBen unterbinden - dabei kann die Sanktionierung durch
formelle Institutionen, wie Bestrafungen von Gesetzesverstolen, oder durch informelle
Institutionen, wie sozialen Ausschluss, erfolgen (Gobel, 2021, S. 17). Formelle und informelle
Institutionen stehen dariiber hinaus in einer Interaktionsbeziehung miteinander und kénnen ihre

Eftektivitét jeweils erhohen, wenn sie komplementér auftreten (North, 1990, S. 46).



2.3 Formelle und informelle Institutionen als Internalisierungsinstrumente
Da Institutionen in vielfdltigen Formen auftreten, konzentriert sich dieser Abschnitt darauf,

welche formellen und informellen Institutionen eine Rolle im Kontext der Bekleidungsindustrie
spielen konnen (und weshalb sie als formelle, bzw. informelle Institutionen verstanden werden
konnen). Dariiber hinaus wird eine Einschitzung vorgenommen, weshalb eine Beeinflussung
der aufgefiihrten Institutionen Verbraucher zu nachhaltigerem Kleidungskauf anregen kdnnten
— und wie sie somit zur Reduzierung der Externalititen, die mit FF einhergehen, beitragen

konnten.

Einstellungen gegeniiber SF. Einstellungen gegeniiber einem bestimmten Verhalten sind nach
Ajzen (1991, S. 188) als “the degree to which a person has a favorable or unfavorable evaluation
or appraisal of the behavior in question® definiert. Im Kontext dieser Arbeit beschreiben
Einstellungen daher das Ausmal, in dem Konsumenten eine positive Einstellung gegeniiber
dem Kauf von SF haben. In der wissenschaftlichen Literatur wird hdufig angenommen, dass
Einstellungen hauptsichlich aus Kultur, Gesellschaft und Werten entstehen (Rokeach, 1973, S.
326), daher koénnen Einstellungen entsprechend der Definition von Kapitel 2.2 als informelle
Institutionen betrachtet werden. Dariiber hinaus weisen Forschungsergebnisse darauf hin, dass
die Einstellungen einer Person einer der Hauptfaktoren in der Motivation fiir nachhaltigen

Konsum sind (z.B. Geng et al, 2017, S. 321).

Soziale Normen. Individuen treffen Entscheidungen in der Regel nicht isoliert, sondern werden
dabei von ihrer sozialen Umwelt beeinflusst (Riesgo, 2022, S. 5). Dabei orientieren sie sich an
sozialen Normen, welche das in sozialen Gruppen erwiinschte und unerwiinschte Verhalten,
definieren (Coleman, 1990, S. 243). Die Motivation, sich nach diesen zu richten, resultiert dabei
aus dem Streben nach Anerkennung und der Vermeidung negativer Sanktionen, wie sozialem
Ausschluss (ebd.). Entsprechend werden soziale Normen als klassische informelle Institutionen
verstanden, da sie aus Kultur und intergenerationalem Erfahrungstransfer entstehen sowie die
Moglichkeit zur Sanktionierung beinhalten (Erlei, 2016, S. 490). Nach Cialdini et al. (1990, S.
1015-1026) ist eine Unterteilung sozialer Normen in injunktive und deskriptive Normen
sinnvoll, da beide unabhingig voneinander Intentionen bzw. Verhalten beeinflussen. Sie
definieren injunktive Normen® als Erwartungen, die eine Gruppe an das Verhalten ihrer
Mitglieder hat und beziehen sich auf die Wahrnehmung, welches Verhalten von den anderen
gebilligt wird (ebd.). Deskriptive Normen hingegen beschreiben, was innerhalb einer Gruppe

iiblich ist (ebd.). Nach Opp (1981, S. 38) und Green (2005, S. 8) konnen soziale Normen zur

33 Injunktive* Normen werden nach Niemiec et al. (2020, S. 1025) auch als ,,subjektive* Normen bezeichnet,
beide Begriffe haben dieselbe Bedeutung.



Internalisierung externer Effekte beitragen und gelten als starke Einflussfaktoren auf

Konsumentscheidungen von Individuen (Kim and Seock, 2019, S. 85).

Als Wissen tiber Problematiken der Bekleidungsindustrie wird in dieser Arbeit das AusmaB, in
dem Individuen iiber die 6kologischen und sozialen Auswirkungen des Kaufs von FF informiert
sind, definiert. In der Literatur wird in diesem Kontext hiufig vom ,,Umweltwissen*
gesprochen, welches als einflussnehmend auf das Entscheidungsverhalten gilt (Taufique et al.,
2016, S. 41; Polonsky et al., 2012, S. 254). Fehlendes Umweltwissen wiederum wird in der
Literatur héufig als grofites Hindernis fiir umweltfreundliches Verhalten identifiziert (Billeson
und Klasander, 2015, S. 33). Umweltwissen kann als informelle Institution im Sinne von
Kapitel 2.2 betrachtet werden, da es gesellschaftlich erzeugt und aufgrund kultureller und

historischer Umsténde weitergegeben wird.

Abbauen von Informationsasymmetrien ber Bildungsmaflnahmen. Besteht nur wenig Wissen
uber ein Thema, kénnten BildungsmalRnahmen dazu beitragen, dieses zu erweitern. Erweitertes
Wissen wiederum kénnte die Wahrnehmung einer Entscheidungssituationen verandern und so
zu einer Verhaltensanderung fuihren, die eine Berlicksichtigung externer Effekte beinhaltet.
Dies konnte die Nachfrage nach FF reduzieren, was eine Reduzierung der externen Effekte, die
mit FF einhergehen, bedeuten wirde. Wenn Bildungsmalinahmen z.B. im Rahmen des
Bildungssystems staatlich vorgeschrieben und von dieser Seite auch durchgesetzt werden

wirden, konnten sie als formelle Institutionen gemal Kapitel 2.2 betrachtet werden.

Ein weiterer Grund, warum diese Arbeit die Wirksamkeit von BildungsmaRnahmen im Kontext
ethischer Kleidungsk&ufe untersucht, liegt darin, dass Wissen in der oft zitierten “Theory of
Planned Behaviour” von Ajzen & Fishbein (1985) als Grundlage fur die Entstehung von
Einstellungen angesehen wird (Polonsky et al.,, 2012, S. 240). Daher kdnnten
Bildungsmalinahmen geeignet sein, um neben dem Abbau von Wissensliicken auch positive
Auswirkungen auf Einstellungen, welche als Hauptfaktoren flr ethischen Konsum gelten (siehe

oben), zu haben.

Abbauen von Informationsasymmetrien tiber Labelling. Labels konnten ebenfalls eine
Moglichkeit sein, um Konsumenten liber die Problematiken der Bekleidungsindustrie zu
informieren (D’Souza et al., 2006, S. 163) und dariiber Kaufintentionen fiir SF zu beeinflussen.
Allerdings sollten Labels so gestaltet sein, dass sie keinen Zweifel daran lassen, ob das
Unternehmen, das das Label verwendet, Greenwashing betreibt, denn die Annahme von

Greenwashing kann die Absicht, SF zu kaufen, negativ beeinflussen (Zhang et al., 2018, S.
8



747). Daher scheinen nur Zertifizierungen, die staatlich kontrollierte Standards setzen und
weniger Raum fiir Zweifel an Greenwashing lassen, geeignet zu sein (ausfiihrliche Diskussion
hierzu siehe Kapitel 5). Diese Art von Labels konnten von staatlicher Seite aus kontrolliert
sowie bei Nichtbeachtung sanktioniert werden und somit als formelle Institution nach der

Definition in Kapitel 2.2 fungieren.

Im Rahmen dieser Arbeit wurden insgesamt 17 Studien ausgewdhlt, die untersucht haben, wie
die beschrieben Aspekte, die als Institutionen verstanden werden konnen, sich auf
Kaufentscheidungen flir SF auswirken konnten. Welche Zusammenhinge konkret untersucht

wurden und wie diese wiederum zusammenhdngen, ist in Abbildung 1 dargestellt.

Abbildung 1. Zusammenhang zwischen Institutionen sowie Kaufintentionen, bzw. -verhalten SF.

Injunktive Deskriptive
soziale soziale
Normen Normen

le’.] lZ3.2

Einstellung
gegeniiber Z1 | Kaufintention/
. 221 SF —| Kaufverhalten
Wissen iiber | —
Bildungs- Z2.2' | Problematiken > SF
maBnahmen |~ Bekleidungs- 22
industrie T 74

Quelle: eigene Darstellung. Anmerkung: Z1=Zusammenhang 1: Einstellung gegeniiber SF - Kaufintention, bzw.
-verhalten SF. Z2 =Zusammenhang 2: Umweltwissen = Kaufintention, bzw. -verhalten SF. Z2.1: Zusammenhang
2.1: Wissen iiber Problematiken in der Bekleidungsindustrie = Einstellung gegeniiber SF. Z2.2: Zusammenhang
2.2: Bildung > Wissen (iiber Problematiken der Bekleidungsindustrie). Z3.1: Zusammenhang 3.1: injunktive
Normen = Kaufintention, bzw. -verhalten SF. Z3.2: Zusammenhang 3.2: deskriptive Normen = Kaufintention,
bzw. -verhalten SF. Z4: Zusammenhang 4: Labelling - Kaufintention, bzw. -verhalten SF.

Fur diese Arbeit wurden ausschlie3lich Forschungsarbeiten ausgewahlt, die ab 2010 publiziert
wurden, da sich erst in den letzten Jahren vermehrte Umweltbedenken in der Gesellschaft
entwickelt haben (Umweltbundesamt, 2022, S. 26; VuMa 2022) und die Ergebnisse maglichst
aktuell sein sollten. Eine Ubersicht dariiber, welche Studien im Rahmen der Literaturanalyse

konkret welche Zusammenhange untersucht haben, befindet sich in Tabelle 1.



Tabelle 1: Zusammenhangsiibersicht.

Referenz Z1|72\721(272.2.123.12723.2|7Z4|2Z5
Chang et al. (2018) X X
Cowan & Kinley (2014) X X

Davis und Dabas (2021) X

Dhir et al. (2021) X X X
Diddi & Niehm (2016) X |X

Han & Stoel (2016) X X X

Han (2018) X X X

Connell & Kozar (2012) X

Hyllegard et al. (2014) X X X
Jacobs et al (2018) X

Kang et al. (2013) X |X |X X

Kaur & Bhardwaj (2021) X X X
Kim & Seock (2019) X

Kumar et al. (2021) X X

Rausch & Kopplin (2021) X X X X
Su et al. (2019) X

Zhao et al. (2019) X X

Summe 1314 |6 1 11 |2 2 |3

Quelle: eigene Darstellung. Vgl. zu Zusammenhéngen Abbildung 1.

3. Evaluation
Die Qualitdt von Studien in der quantitativen Sozialforschung kann anhand von Giitekriterien

evaluiert und eingeschitzt werden (Bortz & Doring, 2016, S. 729). Unterschieden wird dabei
zwischen Giitekriterien des Studiendesigns (mit den Auspriagungen externer und interner
Validitit) (Baur & Blasius, 2014, S. 425) sowie Gilitekriterien des verwendeten
Messinstruments (mit den Ausprigungen Reliabilitit und Validitit) (Hill, 2018, S. 305).
AuBlerdem ist in der ethischen Konsumforschung die ,,Intentions-Behavior-Gap* ein Aspekt,
der die Aussagekraft von Studien einschrinken kann. Diese Evaluationspunkte (in Abbildung
2 zusammengefasst) werden im Folgenden anhand ausgewihlter Aspekte erldutert und in den

Kontext der Arbeit eingeordnet.
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Abbildung 2: Evaluationskriterien der Studienqualitét.

3. Evaluation der Studienqualitit

3.1 Giitekriterien des Studiendesigns 3.1 Giitekriterien des Messinstruments 3.3 Intentionen-Verhaltens-Liicke

| | | |
Interne Validitét Externe Validitét Reliabilitit Validitat

Quelle: eigene Darstellung.

3.1 Giitekriterien des Studiendesigns
Die Qualitdt eines Forschungsdesigns wird durch zwei zentrale Giitekriterien bestimmt: die

interne und die externe Validitit. Die spezifische Auspriagung dieser beiden Giitekriterien in
den fiir diese Arbeit relevanten Studien wird im Folgenden diskutiert. Eine Ubersicht der
Auspriagungen der einzelnen Studien der im Folgenden betrachteten Aspekte befindet sich in

Tabelle 2.

3.1.1. Externe Validitit
Die externe Validitdt einer Studie bezieht sich darauf, inwiefern die aus der Studie gewonnen

Erkenntnisse auf andere Zeiten oder Populationen generalisierbar sind (Campbell, 1957, S.

297). Sie hiangt sowohl von der Stichprobe als auch vom Untersuchungsdesign der Studie ab.

Zusammensetzung der Stichproben. Als reprisentativ einzuschétzen ist eine Stichprobe, wenn
sie die Population, aus der sie stammt, moglichst im Kleinen abbildet (Doring, 2023, S. 94).
Da alle Studien, die in dieser Arbeit betrachtet werden, aus bestimmten Gruppen an
Studienteilnehmern bestehen und nicht zufdllig aus der Allgemeinheit stammen, sind die
Ergebnisse der jeweiligen Studien nur fiir bestimmte sogenannte Inferenzpopulationen (Déoring,
2023, S. 296) und nicht fiir die Allgemeinheit repriasentativ. Im Fall der fiir diese Arbeit
betrachteten Studien sind die Studien beispielsweise fiir Studierende, Online Shoppers oder US-
Konsumenten reprisentativ (vgl. Tabelle 2). 35% der flr diese Arbeit betrachteten Studien
arbeiten mit Studierenden als Studienteilnehmern®, bzw. 59% mit jungen Menschen®, daher

sind diese Studienergebnisse nur fir die Inferenzpopulation Studierender bzw. junger

4 Dies ist in der akademischen Forschung hiufig der Fall, so fand Janssen (1979) in Studien in den USA, dass der
Anteil Studierender in vergangenen Studien ca. 80% betrug und damit massiv iiberreprésentiert ist, da Studierende
nur ca. 3% der Gesamtbevolkerung ausmachen.

® Diese Prozentzahl umfasst Studierende und explizit junge Menschen als Studienteilnehmer.
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Menschen représentativ. Der Grofteil der Studienergebnisse ist weiterhin in erster Linie
repriasentativ fiir Frauen, da in 71% der betrachteten Studien mehr Frauen als Ménner in der

Stichprobe waren. In 24% der Stichproben lag der Frauenanteil sogar iiber 88%.

Stichprobengrofe. Ob eine Studie reprisentativ fiir die Population, fiir die sie Erkenntnisse
generieren soll, ist, wird ebenfalls beeinflusst von der absoluten Anzahl an Personen, die an der
Studie teilnehmen. Gemiall dem Gesetz der groBen Zahlen ndhern sich die Merkmale einer
Stichprobe mit zunehmender Gro3e den Merkmalen der Gesamtpopulation an, daher hingt die
externe Validitét einer Stichprobe ebenfalls positiv von der Anzahl der Teilnehmer ab (Mossig,
2012, S. 8).° Eine Studie (Connell & Kozar, 2012) arbeitete mit 59 Studienteilnehmern, deshalb
konnen wegen dieser vergleichsweisen kleinen Zahl an Untersuchungsteilnehmern die externe

Validitét der Befunde aus dieser Studie eingeschrinkt sein.

Untersuchungsdesign. Neben dem Kriterium der Représentativitit wird die externe Validitét
einer Studie vom vorliegenden Forschungsdesign beeinflusst. Bis auf eine Studie kdnnen alle
der fiir diese Arbeit betrachteten Studien als Querschnittsstudien eingeordnet werden. Diese
sind dadurch charakterisiert, dass die Befragungen an nur einem Zeitpunkt durchgefiihrt
wurden und damit Momentaufnahmen zum Zeitpunkt der Datenerhebung bilden (Hill, 2018, S.
304). Laut Doring (2023, S. 94) weisen Querschnittstudien generell eine eingeschrankte externe
Validitdt auf, da die Tatsache, dass die Ergebnisse zu einem bestimmten Zeitpunkt erfasst
wurden, dazu fiihrt, dass die Ergebnisse moglicherweise nicht oder nur bedingt auf andere
Zeitpunkte verallgemeinert werden konnen. Nur die Studie von Connell und Kozar (2012)
unterschied sich von den anderen Studien durch ein Studiendesign, das z.B. Doring (2023, S.
204) als ,,Eingruppen-Pritest-Posttest-Design bezeichnet. In diesem Design wurde zunichst
eine Umfrage durchgefiihrt (Pratest), gefolgt von einer Intervention in Form eines Kurses iiber
die Problematiken der Bekleidungsindustrie, und schlieBlich wurde eine weitere Umfrage
durchgefiihrt (Posttest). Das Ziel war es, mogliche Verdnderungen in den interessierenden
Variablen aufgrund der Intervention zu erfassen Allerdings ist die Aussagekraft der Ergebnisse
solcher Studien begrenzt, da es schwierig ist, Effekte zu kontrollieren, die nicht direkt mit der
Intervention zusammenhingen (Kauffeld, 2019, S. 1) (dazu mehr im folgenden Abschnitt zur
internen Validitét). Die beschrinkte Aussagekraft solcher Studien schrinkt wiederum ebenfalls

die Generalisierbarkeit der Ergebnisse dieser (externe Validitdt) ein (Kauffeld, 2019, S. 2).

® Daher werden in den Tabelle 2 die StichprobengrdBen (n) der fiir diese Arbeit betrachteten Studien aufgelistet
und eingeordnet, ob sie im Vergleich zum Mittelwert (n=409) jeweils tiberdurchschnittlich oder
unterdurchschnittlich ausfallen.
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In Bezug auf das Studiendesign liegt daher bei allen fiir diese Arbeit betrachteten Studien nur

eingeschrankte externe Validitdt vor.

3.1.2 Interne Validitiit
Die interne Validitét einer Studie bezieht sich auf die Frage der kausalen Interpretierbarkeit der

Studienergebnisse (Doring, 2023, S. 53). Sie beschaftigt sich mit der Frage, ob tatsidchlich die
Variation einer unabhdngigen Variable fiir die Verdnderung der abhédngigen Variablen
verantwortlich ist und Storvariablen kontrolliert wurden (Baur & Blasius, 2014, S. 140;
Treiblmaier, 2010, S. 11). Ob interne Validitit vorliegt, ist nach Doring (2023: 93) primér durch

das vorliegende Untersuchungsdesign beeinflusst.

Wie beschrieben, konnen nahezu alle Studien, die in dieser Arbeit betrachtet werden, als
Querschnittsstudien betrachtet werden. Diese weisen einerseits wegen der Tatsache, dass (z.B.
personengebundene) Storvariablen in einer einmaligen Befragungssituation kaum
kontrollierbar sind, eine geringe interne Validitit auf (Hill, 2018, S. 304; Doring, 2023, S. 206).
Andererseits sorgt der einmalige Messzeitpunkt dafiir, dass bei Querschnittsstudien keine
Aussagen tiiber kausale Beziehungen getroffen werden konnen (Stein, 2019, S. 132). Drei der
Studien sprechen allerdings von kausalen Befunden, wenn sie Zusammenhinge beschreiben,
was wegen beschriebener Probleme als Qualititsmangel dieser Studien angesehen werden

kann.

Die einzige Studie, die nicht als Querschnittsstudie qualifiziert werden kann (Connell und
Kozar (2012), weist allerdings mit ithrem ,,Eingruppen-Pritest-Posttest-Design* auch Probleme
hinsichtlich ihrer internen Validitit auf. Wie im Absatz zur externen Validitit angedeutet, ist
der Riickschluss der beobachteten Verdnderungen in der Untersuchungsgruppe problematisch,
weil andere Faktoren in Form von Storvariablen (z.B. personengebunden oder &uBere
Ereignisse), die diese Verdnderung ebenfalls hitten erklidren konnen, nicht ausgeschlossen
werden konnen (Doring, 2023, S. 975). Diese Probleme entstehen, weil dieses Studiendesign
keine Kontrollgruppe umfasste, die es ermoglicht hétte, diese Storvariablen zu kontrollieren,

weil diese die Intervention nicht erhalten hitte (Kauffeld, 2019, S. 1).
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Tabelle 2: Uberblick Ausprigungen Giitekriterien des Studiendesigns: externe und interne Validitit.

externe Validitat

interne Validitat

e L ey ™ | Stutencesin | K207
Chang et al. (2018) Studierende 92%F 8%M |F>M 235  |unterdurchschnittlich | Querschnitt

Cowan & Kinley (2014) Diverses Sample (US-Konsumenten) | 50%F 50%M | equal 220 | unterdurchschnittlich | Querschnitt

Davis & Dabas (2021) Studierende 89%F 11%M |F>M 181 | unterdurchschnittlich | Querschnitt

Dhir et al. (2021) Konsumenten nachhaltiger Mode 52%F 48%M |F>M 387 | unterdurchschnittlich | Querschnitt

Diddi & Niehm (2016) Diverses Sample (US-Konsumenten) | 50%F 50%M | equal 407 unterdurchschnittlich | Querschnitt

Han & Stoel (2016) Junge Menschen 36%F 64%M | M>F 500 | Uberdurchschnittlich | Querschnitt ja
Han (2018) Junge Menschen 50%F 50%M | equal 334 | unterdurchschnittlich | Querschnitt ja
Connell & Kozar (2012) Studierende 96%F 4%M |F>M 59 unterdurchschnittlich | Pré-/Posttest
Hyllegard et al. (2014) Studierende 54%F 47%M | F>M 292 | unterdurchschnittlich | Querschnitt

Jacobs et al (2018) Weibliche Konsumentinnen 100%F 0%M |F>M 1085 | uberdurchschnittlich | Querschnitt ja
Kang et al. (2013) Studierende 59%F 41%M |F>M 237  |unterdurchschnittlich | Querschnitt

Kaur & Bhardwaj (2021) Studierende 68% F 32% M | F>M 701 | Gberdurchschnittlich | Querschnitt

Kim & Seock (2019) Diverses Sample (US-Konsumenten) | 59%F, 41%M | F>M 292 | unterdurchschnittlich | Querschnitt

Kumar et al. (2021) Junge Menschen 22%F 56%M | M>F 255 | unterdurchschnittlich | Querschnitt
Rausch & Kopplin (2021) Online shoppers 70%F 30%M |F>M 553 | berdurchschnittlich | Querschnitt

Su et al. (2019) Studierende 57%F 43%M |F>M 969 | tberdurchschnittlich | Querschnitt

Zhao et al. (2019) Junge Menschen 58%F 42%M |F>M 238  |unterdurchschnittlich | Querschnitt

Quelle: eigene Darstellung.
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3.2 Giitekriterien des Messinstruments: Reliabilitit und Validitit
Die Giite des in einer Studie eingesetzten Messinstruments ist von dessen Reliabilitdt sowie

Validitdt abhangig (Hill, 2018, S. 305). Alle Messinstrumente, die die fiir diese Arbeit
betrachteten Studien verwenden, konnen unter dem Oberbegriff ,,Befragung® zusammengefasst
werden. Der Grofiteil der Studien nutzt dafiir Online-Befragungen (59%), der Rest anonyme
Vor-Ort-Befragungen (41%). In Tabelle 3 befindet sich eine Ubersicht iiber die konkreten

Auspriagungen der im Folgenden betrachteten Aspekte in den einzelnen Studien.

3.2.1 Grad der Reliabilitit des Messinstruments ,,Befragung*
Die Reliabilitét eines Messinstruments gibt an, wie stark dieses durch Messfehler verzerrt sein

konnte (Doring, 2023, S. 459). Im vorliegenden Falle des Fragebogens als Messinstrument bei
allen 17 Studien gibt der Grad der Reliabilitdt entsprechend an, wie stark die durch den

Fragebogen gemessenen Werte durch Storeinfliisse belastet sind.

Skala. Die Reliabilitit eines Fragebogens wird z.B. durch die Konstruktion der Antwortskala
beeinflusst (Franzen, 2019, S. 844). Alle fiir diese Arbeit betrachteten Studien nutzen diskret

abgestufte Bewertungsskalen.

Die Frage danach, ob eine gerade oder ungerade Anzahl an Antwortmoglichkeiten bessere
Auswirkungen auf die Reliabilitét eines Fragebogens hat, wird in der Literatur diskutiert. Eine
ungerade Anzahl ldsst eine unentschiedene Meinung zu und eine gerade Anzahl zwingt
Befragte dazu, sich fiir eine Position zu entscheiden. Zwar weisen Wissenschaftler darauf hin,
dass eine mittlere Antwortmdglichkeit fiir Befragte beispielsweise nicht immer eindeutig zu
interpretieren ist (Bortz und Ddring, 2016, S. 224) oder diese als eine Ausweichoption bei
beispielsweise Nichtverstehen der Frage fungiert (Moors, 2008, S. 783). Dennoch besteht
empirisch eine Tendenz hin zu einer erhdhten Fragebogenreliabilitit, wenn eine mittlere
Antwortkategorie —und damit eine ungerade Anzahl an Antwortmoglichkeiten- existiert
(Franzen, 2019, S. 848). Einige Studien weisen darauf hin, dass konkret fiinf- oder siebenstufige
Skalen in Befragungen zu optimaler Reliabilitdt des Befragungsinstruments fiihren (Franzen,
2019, S. 847). Daher werden in dieser Arbeit Studien, die fiinf- oder siebenstufige
Antwortskalen verwendeten, als reliabler als diese, die andere Antwortskalen verwendeten,
eingestuft. Konkret haben 35% der Studien flinfstufige sowie 41% der Studien siebenstufige

Skalen verwendet.
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3.2.2 Grad der Validitit’ des Messinstruments ,,Befragung*
Die Validitit eines Messinstruments beschreibt, wie genau dieses in der Lage ist, das zu messen,

was tatsdchlich gemessen werden soll (Biihner, 2004, S. 36).

Pretests. Eine Moglichkeit, die Validitit von Messinstrumenten sicherzustellen, ist die
Durchfiihrung von Pretests (Baur & Blasius, 2014, S. 613), die bei 17% der fiir diese Arbeit
betrachteten Studien durchgefiihrt wurde. Ein Pretest untersucht zum Zweck der Optimierung
der Datenerhebung die Eignung der Fragebogen, bevor die eigentliche Studie durchgefiihrt wird
(Bortz & Doring, 2016, S. 356). Das Durchfiihren eines Pretests erhoht somit die Qualitét der
Fragen und damit die Validitit des Messinstruments (Baur & Blasius, 2014, S. 299), deshalb
konnten die Befragungen der Studien, die die Pretests durchgefiihrt haben, etwas valider sein

als die, die diese nicht durchgefiihrt haben.

Antwortverzerrungen. Die Validitdt von Messinstrumenten kann ebenfalls durch potenzielle
Antwortverzerrungen beeintrichtigt werden (Baur & Blasius, 2014, S. 433; Doéring, 2023, S.
98). Diese entstehen, wenn Teilnehmer einer Studie nicht beobachtet, sondern befragt werden
und selbstberichtete Antworten die Datengrundlage der Studie bilden. Alle Studien, die in
dieser Arbeit betrachtet wurden, arbeiteten mit selbstberichteten Antworten. Daher konnte bei
allen Studien die Validitit aufgrund der Moglichkeit von Antwortverzerrungen leiden.
Beispiele, wie Antwortverzerrungen zustande kommen konnten, sind versehentlich falsches
Erinnern des Befragten sowie unbewusste Selbstdarstellung oder Missverstehen der Fragen

(Baur & Blasius, 2014, S. 404; Bortz & Déring, 2016, S. 230-234).

Dartiber hinaus besteht die in der Literatur oft erwdhnte Form von Antwortverzerrung in Form
des Problems der sozialen Erwiinschtheit. Dabei orientieren sich Befragte bei ihrem
Antwortverhalten an Erwartungen, die sie in der sozialen Umwelt wahrnehmen (Stocké, 2004,
S. 305) und spielen beispielsweise sozial unerwiinschtes Verhalten herunter (underreporting)
oder iibertreiben sozial erwiinschte Verhaltensweisen (overreporting). Das Problem der
sozialen Erwiinschtheit kann abnehmen, desto weniger beobachtet die Befragung stattfindet, da
sich anonymere Befragungssituationen, wie bspw. bei schriftlichen Befragungen, gilinstig auf
die Bereitschaft zu ehrlichen Antworten auswirkt (Bortz & Doéring, 2016, S. 237). Weil sie am

anonymsten ausfallen, liegt die Annahme nahe, dass die Antworten in anonymen Online-

" Das Kriterium zur Validitit des Messinstruments ist nicht zu verwechseln mit dem Kriterium der internen
Validitét des Studiendesigns, das in Kapitel 3.1.3 betrachtet wurde.
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Umfragen weniger von Antwortverzerrungen hinsichtlich sozialer Erwiinschtheit betroffen sein

konnten und damit eine hohere interne Validitdt aufweisen konnten, als Vor-Ort-Befragungen.

In der Literatur wird weiter zwischen Inhaltsvaliditdt, Kriteriumsvaliditit und
Konstruktvaliditdt als Unterformen der Validitit unterschieden (Krebs & Menold, 2019, S.
4971f). Um den vorgegebenen Umfang dieser Arbeit einzuhalten, wird in dieser Arbeit nicht

auf diese Unterformen eingegangen.

3.3 Intentionen versus Verhalten

Die Aussagekraft einer sozialwissenschaftlichen Studie héngt ebenfalls davon ab, ob
Intentionen fiir ein gewisses Verhalten oder konkretes Verhalten in der Studie betrachtet
werden. Ob die Studien, die fiir diese Arbeit betrachtet wurden, Intentionen oder Verhalten

gemessen haben, ist in Tabelle 3 zusammengefasst.

Nur drei der filir diese Arbeit betrachteten Studien gaben an, dass sie sich mit konkretem
Kaufverhalten von SF beschiftigen. Der Grofteil der Studien (82%) ging in den Befragungen
auf Kaufintentionen ein, die als Proxy fiir Kaufverhalten dienen sollten und basierten damit ihr
Vorgehen auf der ,.theory of reasoned action (TRA)* von Ajzen & Fishbein (1980), bzw. auf
einer Modifikation der TRA, der ,,theory of planned behavior* (TPB) (Ajzen, 1985). Diese
beiden Modelle basieren auf der Annahme, dass Verhaltensintentionen die besten Priadiktoren

fiir zukiinftiges Verhalten seien.

Die empirischen Ergebnisse der ethischen Konsumforschung zu dieser Annahme sind
gemischt: Wihrend z.B. David et al. (2020, S. 131) einen positiven Zusammenhang zwischen
der Absicht, nachhaltige Produkte zu kaufen, und der tatsdchlichen Kaufentscheidung fiir diese
finden, weisen andere Studien darauf hin, dass eine Diskrepanz (,,Intention-Behavior-Gap*)
zwischen berichteten Intentionen fiir ein bestimmtes Verhalten und tatsichlich ausgefiihrtem
Verhalten besteht (Verbeke & Vermeir, 2006, S. 188). Diese Ergebnisse weisen darauf hin, dass
die Ergebnisse der Messung von Intentionen, wie sie in den meisten Féllen in dieser Arbeit
vorgenommen wurde, nur mit Vorsicht als direkter Pridiktor fiir Verhalten interpretiert werden
sollten. In der Literatur wird die Existenz der ,,Intention-Behavior-Gap* durch einige Aspekte
erklart, die in dieser Arbeit nur angedeutet werden kdnnen. Zum einen konnte diese durch das
Problem der Antwortverzerrung durch soziale Erwiinschtheit erkldrt werden, wegen welcher

Befragte ihre eigenen dkologischen Kaufabsichten iibertreiben konnten (vgl. Kapitel 3.2.2).
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Ein weiterer Aspekt, der die ,,Intention-Behavior-Gap* begiinstigen konnte, ist die Zeit, die
zwischen den berichteten Intentionen und der Ausfiihrung des tatsdchlichen Verhaltens liegt:
weil bspw. im Zeitverlauf neue Informationen erfasst wurden, konnte der Zeitpunkt der
Intentionsmessung nicht mehr représentativ fiir den Zeitpunkt des tatsdchlichen Verhaltens sein

und damit die Abweichung erkliren (East, 1990, S. 75).

An dieser Stelle sei noch erwéhnt, dass die drei Studien, die sich mit Kaufverhalten anstatt mit
Kaufintentionen beschiftigten, sich streng genommen mit vergangenem, selbstberichtetem
Kaufverhalten beschéftigten. Keine der 18 Studien hat mit Feld — oder Laborexperimenten
gearbeitet, die tatsdchliches Kaufverhalten messen konnten. Da aber gemél z.B. Khare und
Sadachar (2017, S. 566) vergangenes Kaufverhalten fiir SF wiederum das zukiinftige
Kaufverhalten fiir SF positiv beeinflusst, wird in dieser Arbeit ebenfalls vergangenes

Kaufverhalten als Proxy fiir tatsdchliches Kaufverhalten betrachtet.

Tabelle 3: Uberblick Ausprigungen Giitekriterien der Messinstrumente sowie Intention/Verhalten.

Referenz Reliabilitat | Validitat Intention/Verhalten
Skala Pretest? | Art der Befragung
Chang et al. (2018) 5-punkt nein Vor-Ort-Studie (Fragebdgen) Intention
Cowan & Kinley (2014) 6-punkt nein Online -Umfrage (anonym) Intention
Davis und Dabas (2021) 6-punkt nein Online -Umfrage (anonym) Verhalten
Dhir et al. (2021) k. A. nein Online -Umfrage (anonym) Verhalten
Diddi & Niehm (2016) 7-punkt nein Online -Umfrage (anonym) Intention
Han & Stoel (2016) 7-punkt nein Online -Umfrage (anonym) Intention
Han (2018) 7-punkt nein Online -Umfrage (anonym) Intention
Connell & Kozar (2012) 5-punkt nein Vor-Ort-Studie (Fragebdgen) Intention
Hyllegard et al. (2014) 7-punkt nein Vor-Ort-Studie (Fragebdgen) Intention
Jacobs et al (2018) 7-punkt nein Online -Umfrage (anonym) Verhalten
Kang et al. (2013) 5-punkt ja Vor-Ort-Studie (Fragebdgen) Intention
Kaur & Bhardwaj (2021) | 7-punkt nein Vor-Ort-Studie (Fragebdgen) Intention
Kim & Seock (2019) 5-punkt nein Online -Umfrage (anonym) Intention
Kumar et al. (2021) k. A. ja Vor-Ort-Studie (Fragebdgen) Intention
Rausch & Kopplin (2021) |5-punkt  |ja Online -Umfrage (anonym) Intention
Su et al. (2019) 5-punkt nein Vor-Ort-Studie (Fragebdgen) Intention
Zhao et al. (2019) 7-punkt nein Online-Umfrage (anonym) Intention

Quelle: eigene Darstellung.
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4. Studienergebnisse und Einordnung
Im Folgenden werden die konkreten Studienergebnisse der 17 Studien, die fiir diese Arbeit

zugrunde gelegt wurden, flir jeden der in Kapitel 2 eingefiihrten Zusammenhénge einzeln
vorgestellt sowie anhand der in Kapitel 3 genannten Evaluationskriterien eingeordnet. Um den
vorgegebenen Umfang dieser Arbeit einzuhalten, wird nicht jeder einzelne Punkt, der in Kapitel
3 zur Evaluation genannt wurde, fiir jede einzelne Studie betrachtet, sondern konkrete
Unterschiede sowie Gemeinsamkeiten in Bezug auf den jeweiligen Zusammenhang
herausgearbeitet. Aullerdem befindet sich aus Transparenzgriinden im Anhang dieser Arbeit
eine Ubersicht (siche Tabelle 4) fiir jeden einzelnen Zusammenhang mit den konkreten

Forschungshypothesen der Studien und den statistischen Ergebnissen dieser.

4.1. Zusammenhang 1 (Z1): Einstellung = Kaufintention, bzw. -verhalten SF.
13 der 18 Studien haben untersucht, welche Rolle die informelle Institution ,,Einstellung

gegeniiber SF* bei Kaufintentionen bzw. dem Kaufverhalten fiir SF spielen (siche Tabelle 4,
Anhang). In nahezu allen 13 Studien wurde ein signifikant positiver Zusammenhang gefunden.®
Die Inferenzpopulationen dieser Studien sind in Summe divers; sie reichen von Studierenden,
iiber ein randomisiertes Sample aus US-Einwohnern, ausschlieBlich Frauen und junge
Menschen, daher spricht die Tatsache, dass einige Population zu diesem Zusammenhang
befragt wurden, dafiir, dass dieses Ergebnis relativ allgemeingiiltig sein konnte. Allerdings sind
alle Studien, die diesen positiven Zusammenhang finden, Querschnittsstudien und damit leidet,
wie beschrieben, die externe und die interne Validitat dieser Studien. Drei der Studien fiihrten
Pretests durch, die sich, wie in Kapitel 3.1.2 beschrieben, positiv auf die Validitdt der
Messinstrumente dieser Studien auswirken konnen. Zwar haben 11 der 13 Studien
Kaufintentionen abgefragt, daher konnten diese Ergebnisse weniger praktikabel sein (vgl.
Kapitel 3.3), allerdings haben Cowan und Kinley (2014) sowie Jacobs et al. (2018) in ihren
Studien konkretes Kaufverhalten gemessen. Die Studie von Jacobs et al. (2018) wies dariiber
hinaus mit einer Studienteilnehmerzahl von n=1085 eine gute externe Validitit auf (fiir Frauen,
da diese Studie nur mit Frauen arbeitete). AuBlerdem arbeitete sie mit einer Online-Umfrage
sowie einer 7-Punkte-Skala, was sich positiv auf die Reliabilitdt (vgl. Kapitel 3.2.1) und die
Validitédt (vgl. Kapitel 3.2.2) dieser Befragung auswirkte. Insgesamt weisen die Ergebnisse
darauf hin, dass die Einstellung einer Person gegeniiber SF als informelle Institution ihre

Kaufabsichten und ihr Kaufverhalten positiv beeinflussen konnten.

8 Han (2018) fiihrte die Studie fiir zwei Samples durch: eines aus den USA und eines aus Siidkorea. Er fand in
den USA einen positiven und in Siidkorea als einziges Sample einen negativen Zusammenhang.
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4.2. Zusammenhang 2 (Z2): Umweltwissen = Kaufintention, bzw. -verhalten SF.
Ob gesteigertes Umweltwissen positive Auswirkungen auf die Intention bzw. das Verhalten,
SF zu kaufen, hat, wurde von vier Forschungsarbeiten untersucht, vgl. Tabelle 4. Nahezu alle

vier Studien fanden dafiir einen positiven Zusammenhang.®

Jede der vier Studien arbeitet mit einer Inferenzpopulation, die sich von den anderen Studien,
die diesen Zusammenhang untersucht haben, unterscheidet, daher liegen fiir diesen
Zusammenhang Studienergebnisse flir einige Bevolkerungsgruppen vor (Studierende, diverses
Sample aus US-Konsumente, Konsumenten nachhaltiger Mode, Online Shoppers). Dies konnte
darauf hindeuten, dass der Zusammenhang relativ allgemeingiiltig sein konnte, allerdings
wiederum in erster Linie fiir Frauen, da vier von fiinf Studien mehr Frauen als Méanner in der
Stichprobe hatten (nur Diddi & Niehm hatte eine 50:50-Geschlechterverteilung). Daher liegen
insgesamt statistische Hinweise fiir die Hypothese, dass das Umweltwissen (von hauptsichlich

Frauen) die Intention bzw. das Verhalten zum Kauf von SF positiv beeinflusst, vor.

4.3. Zusammenhang 2.1 (Z2.1): Umweltwissen > Einstellung gegeniiber SF.
In der Literatur wird das Umweltwissen einer Person oft als Vorldufer fiir ihre Einstellungen

gegeniiber SF betrachtet (vgl. Kapitel 2.3). Von 17 Studien haben sechs diese Hypothese
untersucht und gemischte Ergebnisse erzielt (vgl. Tabelle 4 im Anhang). Vier Studien fanden
einen positiven Zusammenhang, wéihrend die Studien von Diddi und Niehm (2016) und Kang
et al. (2013) keinen solchen Zusammenhang feststellen konnten. Alle sechs Studien hatten eine
iiberdurchschnittlich hohe Teilnehmerzahl (n>386), was fiir ihre externe Validitit spricht. Die
vier Studien, die den positiven Zusammenhang fanden, repridsentieren hauptsichlich junge
Menschen oder Personen, die bereits nachhaltige Mode konsumieren. Die Studie von Diddi und
Niehm (2016) scheint zwar am représentativsten fiir die Allgemeinheit zu sein und findet den
Zusammenhang nicht, allerdings haben die beiden Studien, die keinen Zusammenhang fanden,
nur Kaufabsichten und nicht tatsdchliches Kaufverhalten gemessen. Wie in Kapitel 3.3

beschrieben, kann dies ein schlechter Pradiktor fiir das Kaufverhalten sein.

Daher wird trotz der gemischten Ergebnisse zu Z2.1 in dieser Arbeit angenommen, dass
Evidenz dafiir existiert, dass das Umweltwissen einer Person ihre Einstellungen gegeniiber SF
positiv beeinflussen kann — allerdings féllt diese weniger stark aus als bei Z1 und Z2, da die

Ergebnisse hier nicht derart eindeutig sind. Diese Annahme stiitzt sich einerseits auf die Studie

® Die einzige Studie, die sich neben Umweltaspekten auch mit sozialen Aspekten beschiftigte, war Diddi & Niehm
(2016). Diese fand zwar einen positiven Zusammenhang zwischen dem Umweltwissen und Kaufintentionen fiir
SF, allerdings keinen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Wissen iiber soziale Problematiken, die mit
Fast Fashion einhergehen, und Kaufintentionen.
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von Dhir et al. (2021), die einen positiven Zusammenhang feststellte, der sich auf das
Kaufverhalten und nicht nur auf Kaufabsichten bezieht. Zum anderen fand die Mehrheit der

Studien, ndmlich 63% der Studien, wie beschrieben, den positiven Zusammenhang.

4.4. Zusammenhang 2.2 (Z2.2): Bildung = Wissen (Uber Problematiken der Bekleidungs-
industrie).

Die Hypothese, dass konkrete Bildungsmafinahmen, die sich mit den 6kologischen und sozialen
Problematiken in der Bekleidungsindustrie beschéiftigten, das Wissen iiber diese positiv
beeinflussen konnte, haben nur Connell & Kozar (2012) untersucht und finden Evidenz, die
diese unterstiitzt. Diese Studie hatte mit 59 Teilnehmern einen stark unterdurchschnittlichen
Teilnehmerumfang, der nur aus Studierenden bestand und weist zusitzlich mit ihrem Prétest-
Posttest-Studiendesigns, das ohne Kontrollgruppe arbeitete, Defizite hinsichtlich externer und

interner Validitit auf (vgl. Kapitel 3.1). Daher liegt nur wenig Evidenz fiir Z2.2 vor.

4.5. Zusammenhang 3.1 (Z3.1): Injunktive Normen = Kaufintention, bzw. -verhalten SF.
Diese Hypothese untersuchten 11 der 17 Studien, wobei acht dieser (73%) Evidenz zur
Bestitigung fanden, dass injunktive Normen positive Auswirkungen auf Kaufintentionen fiir
SF haben konnen. Diese Studien arbeiteten mit diversen Zielpopulationen, was Grund zur
Annahme liefert, dass dieses Ergebnis relativ allgemeingiiltig sein konnte. Zwar weisen 75%
der Studien, die diesen positiven Zusammenhang finden, unterdurchschnittliche
Stichprobengroflen auf. Da sie dennoch >200 sind, leidet darunter die externe Validitit nur
eingeschrinkt. Dass sieben der acht Studien weiterhin 5 bzw. 7-stufige Antwortskalen
verwenden, sowie zwei der acht Studien Pretests durchgefiihrt haben, kann ein Indiz fiir reliable

Messinstrumente in den Studien, die einen positiven Zusammenhang feststellten, sein.

Die drei Studien, die keinen Zusammenhang zwischen der Auspragung injunktiver Normen und
Kaufintention fiir SF fanden, waren zwar allesamt Online-Umfragen, die weniger
wahrscheinlich durch das Problem sozialer Erwiinschtheit verzerrt sind als andere
Befragungsmethoden (vgl. Kapitel 3.2.2), was die Validitét dieser positiv beeinflussen kann.
Dennoch wurden 2 der 3 Studien mit jungen Menschen und eine mit Online Shoppers
durchgefiihrt, daher ist dieses Ergebnis vergleichsweise weniger reprisentativ fiir die

Allgemeinheit als das des positiven Zusammenhangs.

Aus diesen Griinden liegt Evidenz dafiir vor, dass injunktive Normen als informelle Instiutionen
ein Vehikel dafiir sein konnen, Kaufintentionen fiir SF anzuregen und damit externe Effekte,

die mit FF einhergehen, zu reduzieren. Allerdings liegt explizit nur Evidenz fiir Kaufintentionen
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vor, nicht fiir Kaufverhalten, was wegen der ,,Intention-Behavior-Gap* die Aussagekraft aller

11 Studien, die Z3.1 betrachteten, einschrinken kann (vgl. Kapitel 3.3).

4.6. Zusammenhang 3.2 (Z3.2): Deskriptive Normen - Kaufintention, bzw. -verhalten
SF. Dieser Zusammenhang wurde nur von Han & Stoel (2016) sowie Han (2018) untersucht,
welche beide einen positiven zwischen den Variablen fanden. Allerdings arbeiteten beide
Studien nur mit jungen Menschen als Versuchsteilnehmer, was dieses Ergebnis als gering
aussagekriftig fir die Allgemeinheit ausfallen ldsst. Aulerdem beschiftigten sich beide mit
Kaufintentionen, was wegen der ,,Intention-Behavior-Gap* ebenfalls als Qualitdtsmangel der
Studien angesehen wird). Insgesamt liegt hier nur Evidenz fiir eine Bevolkerungsgruppe vor,

weshalb fiir Z3.2 weiterer Forschungsbedarf besteht.

4.7. Zusammenhang 4 (Z4): Labelling -> Kaufintention, bzw. -verhalten SF.
Dieser Zusammenhang wurde nur von zwei der 17 Studien untersucht (vgl. Tabelle 4). Dabei
fand Dhir et al. (2021) einen positiven Zusammenhang zwischen der Existenz von prosozialen
Labels und dem Kauf von SF in der Vergangenheit, insofern die Befragten das Label als
glaubwiirdig einschétzten. Dass bei Dhir et al. (2021) konkretes Kaufverhalten (wenn auch
Vergangenes) anstatt nur Kaufintentionen betrachten, wirkt sich wie die tiberdurchschnittliche
Anzahl Studienteilnehmern (n=387) sowie der Tatsache, dass die Studie anonym online
durchgefiihrt wurde, positiv auf die Aussagekraft dieser Studie aus (vgl. Kapitel 3.2.2).
Allerdings wurde sie mit Personen durchgefiihrt, die bereits SF konsumieren und ist damit kaum
reprasentativ fiir die Allgemeinheit. Hyllegard et al. (2014) fanden ebenfalls mit einer relativ
groBen Anzahl an Studienteilnehmern (n=292) Hinweise darauf, dass die Kaufintentionen fiir
SF positiv davon beeinflusst werden konnen, ob ein Kleidungsstiick ein Label trdgt, das darauf
hindeutet, dass dieses ethisch/nachhaltig hergestellt wurde. Allerdings wurde diese Studie mit
Studierenden durchgefiihrt und sagt damit wenig iiber die Allgemeinheit aus, dariiber hinaus
beschiftigt sie sich nur mit Intentionen zum Kauf. Insgesamt liegt also wenig sowie in ihrer

Représentativitdt eingeschrinkte Evidenz fiir Z4 vor.

Jedoch wurde die Wirkweise von nachhaltigen Labels in anderen Bereichen, wie z.B.
Lebensmitteln, in der Vergangenheit ausfiihrlicher als fiir SF untersucht und festgestellt, dass
sich die Existenz von Labels groBtenteils positiv auf die Kaufintention fiir nachhaltige Produkte
auswirkt. Dies legt nahe, dass Labels auch im SF-Kontext eine grof3ere Rolle spielen kdnnten

als diese beiden Studienergebnisse vermuten lassen konnten. Daher begriindet sich hiermit der
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Bedarf weiterer Forschung, die sich explizit auf den Bekleidungskontext in der Frage nach der

Effektivitit von Labels konzentriert.

Nach der Evaluation der 17 Studien, die bzgl. der Rolle von Institutionen im Kaufverhalten fiir
SF herangezogen wurden, lisst sich schlussfolgern, dass sowohl ausgeprigte als auch weniger
ausgeprigte Evidenz fiir die postulierten Zusammenhénge vorliegt. Vergleichsweise starke
Evidenz liegt fiir Z1, Z2 und Z3.1 vor, da diese Zusammenhéange von vielen Studien untersucht
wurden und relativ eindeutige Ergebnisse von jeweils positiven Zusammenhingen zeigen.
Weniger stark ausgeprégt ist die Evidenz fiir Z2.1, Z2.2, 7Z3.2 und Z4. Das liegt groBtenteils
daran, dass diese Zusammenhinge von sehr wenig Studien untersucht wurden und damit
weniger aussagekriftig sind. Nur bei Z2.1 liegen mit statistischer Evidenz flir nur 5/8 der

untersuchten Hypothesen gemischte Befunde vor.

Welche praktischen Implikationen sich aus diesen Befunden ergeben, wird im Folgenden

diskutiert.

5. Praktische Implikationen der Befunde
Aufgrund der vorliegenden Analyse scheint es evident, dass die informelle Institution

,Einstellung gegeniiber SF* eine der groBten Rollen bei Kaufentscheidungen fiir SF spielen
konnte (fiir Z1 wurde in 12 Studien empirische Evidenz gefunden, vgl. Kapitel 4.1). Daher wird
im Folgenden erortert, wie Einstellungen von Individuen dahingehend beeinflusst werden
konnten, dass sie beim Entscheiden und Abwégen ihres Kosten-Nutzen-Kalkiils SF als

nutzenbringendste Entscheidungsoption betrachten.

Wie in Kapitel 2.3 beschrieben, wird in der wissenschaftlichen Literatur angenommen, dass das
Wissen einer Person iiber bestimmte Aspekte ihre Einstellung gegeniiber diesen Aspekten
beeinflussen kann (Z2.1). Zwar besteht fiir diesen Zusammenhang nur wenig stark ausgeprégte
Evidenz (vgl. Kapitel 4.3) —hier begriindet sich Forschungsbedarf-, dennoch weist diese darauf
hin, dass Wissen auch im Bekleidungskontext ein Vehikel zur Entstehung der informellen
Institution Einstellungen sein kann. Da das Wissen einer Person iiber die 6kologischen und
sozialen Problematiken in der Bekleidungsindustrie mit formellen Institutionen wie
verpflichtenden Labels oder Bildungsmafinahmen beeinflusst werden konnte, werden diese im

Folgenden diskutiert.

Beeinflussung des Wissens iiber Education (Z2.2). In Anlehnung an ihre Befunde, dass
Einstellungen sich positiv auf Kaufverhalten bzw. Kaufintentionen auswirken, betonen Su et

al. (2019) die Notwendigkeit des Ausbaus von Bildungsmalnahmen zur Beeinflussung von
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Einstellungen in ihren Forschungsarbeiten. Allerdings existiert kaum empirische Evidenz {iber
die tatséchliche Wirksamkeit von BildungsmaBnahmen: Im Rahmen dieser Arbeit liegt nur eine
(in ihrer Représentativitit eingeschrinkte) Studie vor, die einen positiven Zusammenhang
zwischen konkreten BildungsmafBinahmen und der Erweiterung von Wissen tber die

Bekleidungsindustrie findet (vgl. Kapitel 4.4).

Es existieren bereits einige Bildungsmaflnahmen von NGOs (Non-Governmental
Organisations), die sich mit den 0©kologischen und sozialen Problematiken in der
Bekleidungsindustrie beschéiftigen. Beispielsweise stellt die Organisation ,,Fashion
Revolution* Bildungsressourcen fiir diverse Altersgruppen bereit, z.B. fiir Grundschulkinder
die Aktion ,,Write to the person who made my clothes* (Fashion Revolution — Educational
Ressources, 2024). Ein weiteres Beispiel ist das von unter anderem der europdischen
Kommission finanzierte ,,Sustainable Fashion Employability Skills“-Projekt (Carey et al.,
2023, S. 7), bei dem Workshops fiir Studierende angeboten werden, um das Wissen iiber
okologische und soziale Problematiken der Bekleidungsindustrie zu erweitern. Auch weil
Mizrachi und Tal (2022, S. 21) nach einer Analyse von Maflnahmen zur Reduzierung des
Kleidungskonsums BildungsmaBinahmen als eine der besten Optionen sehen, sollte deren

Wirksamkeit zukiinftig weiter erforscht werden.

Beeinflussung des Wissens iiber Labels (Z4). Neben konkreten Bildungsmafinahmen haben
auch Labels das Ziel, Verbraucher iiber die Produktionsbedingungen bzw. assoziierte
Umweltauswirkungen eines Kleidungsstiicks informieren, um Wissensliicken zu schlieSen
(Yokessa and Marette, 2019, S. 2). Sie werden in der Literatur als Internalisierungsinstrumente
externer Effekte verstanden, weil sie dem Problem, dass Konsumenten imperfekt iiber die
Auswirkungen ihrer Kaufentscheidungen informiert sind, iiber die Bereitstellung einfacher
Signale iiber den Produktionsprozess des Kleidungsstiicks begegnen konnen (Yokessa and
Marette, 2019, S. 2). Im Kontext dieser Arbeit hat keine Studie konkret betrachtet, wie Labels
sich auf das Wissen von Konsumenten auswirken konnen. Sie haben nur untersucht, wie sich
deren Existenz direkt auf das Kaufverhalten bzw. Kaufintentionen fiir SF auswirken (vgl.
Kapitel 4.7) und fanden positive Zusammenhdnge. (Wobei wegen vorangeganger
Argumentation und der vorhandenen statistischen Evidenz fiir Z2 die Annahme naheliegt, dass
genau das Wissen, das durch die Labels generiert wurde, der Mediator fiir diesen

Zusammenhang sein konnte.)

Allerdings gehen mit Labels einige Probleme, die die Internalisierungswirkung dieser
einschranken, einher. Derzeit listet die grofte internationale Datenbank in Bezug auf
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nachhaltige Labels ,,The Ecolabel Index* 104 Labels im Kleidungs- und Textilsektor weltweit
(The Ecolabel Index, 2024). Diese gro3e Anzahl an Labels flihrt wegen der folgenden Punkte
zu Unsicherheiten auf Konsumentenseite, die schlussendlich dazu fiihren, dass diese zogern,

mit Labels versehene Kleidungsstiicke zu kaufen:

i. Verwirrung: Die ausgepragte Anzahl an existierenden Labels sorgt dafiir, dass Konsumenten
verwirrt sind, welches Label nun vertrauenswiirdig ist und welches nicht Thomas (2008, S.
528). Ein Forschungspapier von Global C.A.D. (2019, S. 28) identifizierte den Faktor der
Verwirrung durch die hohe Anzahl an Labels als eine groBle Barriere dafiir, dass Kunden
Produkte, die mit Labels versehen sind, schlussendlich nicht kaufen.

ii. Charakteristika: Manche Labels auf Kleidung beriicksichtigen soziale Aspekte, manche
nachhaltige, andere beide. Dariiber hinaus besteht eine ausgepriagte Heterogenitdt hinsichtlich
verwendeter Abkiirzungen. Dies kann dazu fiihren, dass Konsumenten die Labels héufig nicht
verstehen und Kleidungsprodukte mit Labels wegen Nicht-Verstindnis dieser
nicht kaufen (D’Souza, 2006, S. 2).

iii. Greenwashing-Bedenken: Die fehlende Standardisierung der Labels fiihrt ebenfalls dazu,
dass Konsumenten Bedenken haben, dass die Bekleidungsunternehmen Labels zum
Greenwashing verwenden (Zhang et al., 2018, 747). Diese Sorge ist berechtigt: Da Labels als
Methoden gelten, das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen, verwenden Unternehmen diese

nachweislich zum Greenwashing (Adamkiewicz et al., 2022, S. 3).

Diese drei Punkte konnten die Notwendigkeit von Labels, welche standardisierten,
transparenten Kriterien folgen, rechtfertigen. Deshalb haben bereits einige Forscher Tools zur
Standardisierung der Kriterien vorgeschlagen, z.B. Mukendi et al. (2020, S. 2896) schlagen ein
ABC-Rating-System vor, das ein Kleidungsstiick entsprechend seinen Umweltauswirkungen
und Produktionsbedingungen einordnet. Allerdings konnen Labels nur als funktionsfahige
Internalisierungsinstrumente dienen, wenn Konsumenten weniger Bedenken dahingehend
haben, dass sie zu Greenwashing-Zwecken genutzt werden, daher ist es notwendig, dass
Konsumenten der Stelle, die die Labels vergeben, vertrauen (Gorton et al., 2021, S. 8; Yokessa
und Marette, 2019, S. 12). Mizrachi und Tal (2022, S. 17f) heben hierbei die Rolle von

Regierungen hervor, da diese die Power zur Standardisierung und staatlichen Kontrolle haben.
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Labels, die von staatlicher Seite aus kontrolliert werden wiirden, konnten als formelle

Institution verstanden werden'®.

Denkbar wire neben standardisierten, staatlich kontrollierten Labels auch die Verpflichtung
von Unternechmen zur Verwendung dieser, wie sie im Lebensmittelsektor bereits zur
Internalisierung externer Effekte verwendet werden (Golan et al., 2001, S. 136). Bisher ist kein
Label im Bekleidungssektor verpflichtend fiir Unternehmen, allerdings besteht Grund zur
Annahme, dass dies auch in diesem Sektor wirksam wire: Ein Experiment in Kalifornien hat
gezeigt, dass die Einfilhrung eines verpflichtenden Ampelsystems, das die
Umweltvertraglichkeit von Fischen signalisierte, zu einem Riickgang des Fischverkaufs um
15% fiihrte (Hallstein & Villas-Boas, 2013). AuBBerdem gaben ca. 75% der Befragten einer grof3
angelegten Studie von Fashion Revolution (2020, S. 32) an, dass sie mdchten, dass
Unternehmen gesetzlich verpflichtet werden, Informationen {iber die sozialen Auswirkungen
ihrer Kleidungsproduktion bereitzustellen — dieser Punkt unterstreicht, dass Konsumenten sich

explizit staatlich iiberwachte Labels als informelle Institution wiinschen.

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass Okonomen standardisierte Labels zwar als Teil
der Strategie sehen, dem FF-Problem zu begegnen, sie sehen die die sozial optimale
Internalisierungswirkung dieser formellen Institution allerdings in der Regel im
Zusammenhang mit anderen wirtschaftspolitischen Instrumenten wie (Pigou-)Steuern auf Fast
bzw. Subventionen auf Slow Fashion (Disdier & Marette, 2012, S. 338), Mizrachi & Tal, 2022,
S. 19). Dieser Aspekt unterstreicht den in Kapitel 2.2 beschriebenen Zusammenhang, dass

Institutionen ihre Wirkkraft erhdhen kdnnen, wenn sie komplementér auftreten.

Die zweite grofle Rolle in der Beeinflussung von Kaufentscheidungen durch informelle
Institutionen fillt sozialen Normen zu. Diese lassen sich in deskriptive und injunktive Normen
aufteilen (vgl. Kapitel 2.3). Die Evaluation der Studien (die sich mit diesen beiden
Auspragungen von sozialen Normen beschéftigen) weist darauf hin, dass insbesondere
injunktive Normen eine grofe Rolle spielen konnten, wenn Kaufentscheidungen fiir Slow
Fashion getroffen werden (vgl. Kapitel 4.5). Deskriptive Normen wurden zwar weniger hiufig
in den Studien betrachtet, dennoch besteht Evidenz dafiir, dass auch diesen eine Bedeutung
zuteilwird (vgl. Kapitel 4.6). Insgesamt ldsst sich daher festhalten, dass soziale Normen

ebenfalls ein Vehikel sein konnten, um Kaufentscheidungen in Richtung SF zu bewegen und

10 Derzeit kommt nur ein kleiner Teil (11%) der Labels im Textilbereich von staatlicher Seite, ein beachtlicher
Teil (39%) wird von privaten Unternehmen vergeben, bei denen aufgrund der Greenwashing-Bedenken davon
auszugehen ist, dass diesen weniger Vertrauen von Konsumentenseite entgegengebracht wird. (Der Grof3teil
(50%) wird von NGOs vergeben.)
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externe Effekte, die durch den Konsum von FF entstehen, zu internalisieren. Deshalb wird im
Folgenden diskutiert, wie die informelle Institution der sozialen Normen gezielt durch

verschiedene Stellen beeinflusst werden konnten.

Eine Moglichkeit, soziale Normen zu beeinflussen, liegt in der gezielten Verwendung der
sozialen Medien. Die Ergebnisse einer Studie von de Lenne, O. und Vandenbosch, L. (2017, S.
17) weisen darauf hin, dass die Exposition gegeniiber sozialen Medien das Potenzial hat,
sowohl die injunktiven als auch die deskriptiven Normen junger Erwachsener in Bezug auf
nachhaltige Kleidung zu formen. Je mehr junge Erwachsene Inhalte von nachhaltigen
Organisationen und nachhaltigen Bekleidungsmarken konsumierten, desto stérker glaubten sie,
dass nahe Verwandte nachhaltige Kleidung kauften, was wiederum wegen der dadurch
resultierten Aktivierung deskriptiver Normen ihre Kaufabsichten positiv beeinflusste (ebd.).
Auch Zhao et al. (2019, S. 868) fanden Hinweise darauf, dass der soziale Einfluss von Peers,
der iiber Interaktionen auf sozialen Plattformen zustande kam, ein wichtiger Treiber fiir

Kaufintentionen fiir SF war.

Neben der Moglichkeit der sozialen Medien weisen Studien auch darauf hin, dass der Wunsch,
mit sozialen Normen konform zu sein, iiber Green Nudges aktiviert werden konnen (Michel &
Schneider, 2018, S. 122). Thaler und Sunstein (2009, S. 6) verstehen Nudges als ,,jeden Aspekt
der Entscheidungsarchitektur, der das Verhalten der Menschen auf eine vorhersehbare Weise
verdndert, ohne Optionen zu verbieten oder wirtschaftliche Anreize wesentlich zu verdndern.
Derzeit existieren keine Studien iiber die Wirksamkeit von Nudges zur Aktivierung sozialer
Normen im Bekleidungskontext, allerdings wurden konkrete Interventionen bzgl. anderer
Herausforderungen des Klimawandels, wie dem Energieverbrauch, durchgefiihrt.
Beispielsweise konnte bereits die Information iiber das Verhalten anderer in Relation zum
eigenen eine Verhaltensidnderung hervorrufen (Schultz et al., 2018, S. 250!!). Die bloBe
Kenntnis dieser Information 16ste den Wunsch aus, sich an die durch den Green Nudge gelernte
soziale Norm anzupassen — damit wurden in diesem Experiment sowohl injunktive, als auch
deskriptive Normen aktiviert. Entsprechend koénnten Nudges in  Form  von

Informationsbereitstellungen sich auch im Bekleidungskontext eignen, um soziale Normen zu

UIn der Studie wurde der Einfluss sozialer Information in Bezug auf den durchschnittlichen Energieverbrauch
anderer Haushalte auf den Energieverbrauch der teilnehmenden Haushalte untersucht — und, ob dieser iiber dem
des an der Studie teilnehmenden Haushaltes liegt oder nicht. Ergebnis der Studie war, dass die Bereitstellung der
sozialen Information dazu fiihrte, dass diejenigen Haushalte, die vor der Bereitstellung viel Energie verbrauchten,
ihren Energieverbrauch senkten. Allerdings wurde auch ein ,,Boomerang-Effekt* beobachtetet: Die Haushalte, die
durch die Informationsbereitstellung herausfanden, dass sie vergleichsweise unterdurchschnittlich viel Energie
verbrauchten, steigerten nach der Information ihren Verbrauch.
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aktivieren. Diese wiederum konnten daher dafiir sorgen, dass Individuen sich eher fiir SF und
gegen Fast Fashion entscheiden und damit zur Reduzierung externer Effekte beitragen (Opp,

1981, S. 38; Green, 2005, S. 8).

6. Fazit und Ausblick
Diese Arbeit hat sich damit beschiftigt, welche Rolle formelle und informelle Institutionen

dabei spielen konnten, Kleidungskaufentscheidungen in ethischere und nachhaltigere
Richtungen zu beeinflussen. Dafiir wurde erdrtert, welche Institutionen bei der Beeinflussung
des Entscheidungskontextes eines Individuums eine Rolle spielen konnten, um die mit FF

einhergehenden externen Effekte zu internalisieren und dadurch die Wahl von SF zu férdern.

Die herangezogene Literaturanalyse weist darauf hin, dass einerseits die informelle Institution
der Einstellungen gegeniiber SF dabei eine grofle Rolle spielen kdnnen (Z1) und diese durch
Wissen iiber SF und die Problematiken der Bekleidungsindustrie beeinflusst werden kénnen
(Z2.1). Staatliche Bildungsmafinahmen als formelle Institutionen kdnnten dieses Wissen
erhohen, allerdings liegt fiir deren Wirksamkeit nur geringe Evidenz vor (Z2.2). Andererseits
konnte dieses Wissen durch Labels generiert werden und dadurch die Kaufintentionen fiir SF
positiv beeinflussen (Z4). Mit Labels gehen allerdings aufgrund der nicht vorhandenen
Standardisierung derzeit einige Probleme einher, die in Kapitel 5 diskutiert wurden. Aufgrund
diesen (und weiteren Wissenschaftlern folgend), wurde in dieser Arbeit die Notwendigkeit

standardisierter, staatlich tiberwachter Labels als informelle Institution herausgearbeitet.

Die Literaturanalyse wies andererseits darauf hin, dass vorrangig injunktiven sozialen Normen
als informelle Institutionen eine grole Rolle dabei zuteilwird, Kaufentscheidungen in
nachhaltigere und ethischere Richtungen zu beeinflussen (Z3.1). Die Befunde zu deskriptiven
sozialen Normen weisen ebenfalls darauf hin, allerdings liegen diese nur in geringer Anzahl
vor (Z3.2). Bzgl. der Implikationen dieser Befunde wurde herausgearbeitet, dass beide Arten
von Normen durch die gezielte Verwendung der sozialen Medien beeinflusst werden konnten.

Eine andere Moglichkeit konnte die Verwendung von Green Nudges bieten.

Die aus dieser Analyse erarbeiteten Erkenntnisse weisen allerdings einige Problematiken
hinsichtlich ihrer Aussagekraft auf. Einige Zusammenhinge wurden vergleichsweise wenig

untersucht oder weisen gemischte Befunde auf (22.1, Z2.2, Z3.2 und Z4).

Dartiber hinaus gibt es mehrere Aspekte, die die Aussagekraft der in der Literaturanalyse
betrachteten Studien einschrianken: Erstens basieren viele der 17 Studien auf Kaufabsichten als

Proxy fiir tatsdchliches Kaufverhalten, was ihre Aussagekraft wegen der ,,Intention-Behavior-
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Gap* einschrinkt (vgl. Kapitel 3.3). Zweitens stiitzen sich alle Studien auf selbstberichtete
Antworten in Querschnittsstudien, was sie anfillig fiir soziale Erwiinschtheit und geringe
externe und interne Validitdat macht (vgl. Kapitel 3.2.2). Daher konnen aus diesen Studien keine
kausalen Schliisse gezogen werden. Dariiber hinaus gibt es nur wenig Evidenz fiir randomisierte
Stichproben. Die meisten Studien wurden mit jungen Menschen und mehr Frauen als Ménnern
durchgefiihrt, daher sind Ménner und Personen auferhalb des typischen Studierendenalters
unterreprasentiert. Dies bedeutet, dass die in dieser Arbeit erarbeiteten Ergebnisse und

Implikationen nicht auf die Allgemeinbevolkerung iibertragbar sind.*

All diese Punkte unterstreichen, dass weitere Forschung in Form von Léngsschnittstudien bzw.
Feld- und Laborexperimenten benétigt wird, um Kenntnisse zu generieren, die
allgemeingiiltiger sind und weniger Defizite hinsichtlich der Giite des Messinstruments bzw.

des Studiendesigns aufweisen.

Angesichts der Tatsache, dass Umweltverschmutzungsaspekte in einer Jugendstudie mit 71%
der am hédufigsten genannte Grund fiir Zukunftséngste sind (Albert et al., 2019, S. 484) und die
Internet-Suchanfragen fiir ,,sustainable fashion“ sich zwischen 2016 und 2019 verdreifacht
haben (Beltrami et al., 2020, S. 53), scheint das Thema SF von hoher gesellschaftlicher
Relevanz zu sein. Weil die 17 Studien, die fiir diese Arbeit betrachtet wurden, lediglich
Korrelationen, und keine Kausalitdten untersucht haben, wire es daher von besonderem
gesellschaftlichem Interesse, explizit kausale Evidenz dariiber zu generieren, welche Rolle

formelle und informelle Institutionen bei Kaufentscheidungen fiir SF anstatt FF spielen.

2Dennoch kann es es sinnvoll sein, im Kontext der Slow-Fashion-Bewegung gerade diese Bevolkerungsgruppen
zu untersuchen, denn gerade junge Menschen zeigen das grofite Interesse an Nachhaltigkeitsthemen (Pencarelli et
al., 2019, S. 19) und sind die Altersgruppe mit den hochsten jéhrlichen Ausgaben fiir Kleidung (Connell & Kozar,
2012, S. 175). Frauen als Untersuchungsgruppe in den Fokus zu riicken, kann sinnvoll sein, da Frauen tendenziell
ein stirkeres Umweltbewusstsein aufweisen (Dhir et al., 2021, S. 9) sowie ein hoheres Interesse an SF haben
(Niniméki und Hassi, 2011, S. 1879). Daher liegt die Vermutung nahe, dass gerade Frauen und junge Menschen
eine Schliisselrolle bei der Weiterentwicklung der Slow-Fashion-Bewegung spielen konnten.
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V. Anhang

Tabelle 4. Ubersicht der untersuchten Forschungshypothesen sowie Ergebnisse je Zusammenhang

Zusammenhang 1: Einstellung gegeniiber SF > Kaufintention, bzw. -verhalten SF.

Referenz Hypothese im Paper / Research Question Nr. | Befund Statistischer Befund
Cowan & Kinley (2014) There is a positive relationship between consumers’ environmental attitudes and their intent to purchase EFA. H1 | Supported | r = 0.508 p<0.001
Dhir et al. (2021) Environmental attitude has a positive association with green apparel buying behaviour H1 | Supported | 3=0.22, p<0.01
Diddi & Niehm (2016) There is a positive relationship between consumers’ attitudes toward retail apparel brands engaged in CSR and their H10 | Supported | 3=0.26, p<0.001
patronage intentions toward such brands.
Han & Stoel (2016) Attitude toward purchasing socially responsible products will influence the intention to purchase such products. H1 | Supported | p=0.45, p<0.001, bzw.
=0.42, p<.001
Han (2018) Hypothesis 1 (H1). Attitude will have a positive effect on intentions to purchase organic cotton apparel. H1 | Supported | 3=0.5, p<0.001 for USA
(USA)
Hyllegard et al. (2014) College students attitudes towards university branded apparel will predict their intentions to purchase university- H8a | Supported | 3=0.20, p<0.001
branded apparel (with hang tags that feature prosocial messages).
Jacobs et al. (2018) A positive attitude towards sustainable clothing enhances sustainable clothing purchase behaviour. H1 | Supported | R=0.339, p <0.001
Kang et al. (2013) Attitude affect behavioural intention towards ESTA consumption Hla | Supported | 8 = 0.50, p<0.01
Kaur & Bhardwaj (2021) | Attitude positively influences Purchase Intention towards environmentally sustainable clothing H2 | Supported | = 0.550, p<0.001
Kumar et al. (2021) attitude significantly influences the consumers’ purchasing intention towards eco-friendly apparels. H1 | Supported | B =0.32, p<0.01
Rausch & Kopplin (2021) | Attitude towards sustainable clothes has a positive impact on purchase intention for sustainable clothes. H2 | Supported | 38=0,599, p<0,001
Su et al. (2019) Consumer attitude has a significant positive direct effect on willingness to buy sustainable apparel products. H3 | Supported | R=0,81, p<0,001, bzw.
3=0,68, p<0,001
Zhao et al. (2019) consumers’ attitude positively affects consumers’ purchase intentions toward ESA products. H2b | Supported | 3=0,65, p<0,001
Zusammenhang 2: Wissen iiber Problematiken in der Bekleidungsindustrie = Kaufintention, bzw. -verhalten SF.
Referenz Hypothese im Paper / Research Question Nr. | Befund Statistischer Befund
Davis & Dabas (2021) Organic apparel knowledge positively influences Hispanic consumers’ organic apparel purchase behavior. H5 | Supported | B =0.591, p <.01
Diddi & Niehm (2016) Tht?re? is a positive relathnshlp l?etween consumers know!edge ofen_vl_r(_)nmental issues in the apparel industry and 9a | Supported | 8=0,18, p<0,001
their intentions to patronize retail apparel brands engaged in CSR activities
Diddi & Niehm (2016) ‘_[here is a positive rf_:latlonshlp between consumers kpowledge qf_5901a1 issues in the apparel industry and their 9b Not
intentions to patronize retail apparel brands engaged in CSR activities. supported
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Kang et al. (2013) Consumer knowledge indirectly affect behavioural intention towards ESTA consumption H5c¢ | Supported | 3=-0,041, p<0,05
Rausch & Kopplin (2021) | perceived environmental knowledge has a positive impact on purchase intention for sustainable clothes. H7 | Supported | #=0,098, p<0,01
Zusammenhang 2.1: Wissen iiber Problematiken in der Bekleidungsindustrie > Kaufintention, bzw. -verhalten SF.
Referenz Hypothese im Paper / Research Question Nr. Befund | Statistischer Befund
Dhir et al. (2021) Environmental knowledge has a positive association with environmental attitude H7 Supported | R=0,65, p<0,001
Diddi & Niehm (2016) ansumers who are more kn.owledgeable abou.t enwronm.en_tgil issues in the apparel industry have more favorable 6a Not )
attitudes toward apparel retail brands engaged in CSR activities. supported
- . Consumers who are more knowledgeable about social issues in the apparel industry have more favorable attitudes Not )
Diddi & Niehm (2016) toward apparel retail brands engaged in CSR activities. 6b supported
Han & Stoel (2016) Objective knowledge about socially responsible products will influence the attitude toward purchasing such products. | H5-1 | Supported g:éi p=02,p=14
— . . _ . . B=.18, p<.001, B=.13,
Han & Stoel (2016) Subjective knowledge about socially responsible products will influence the attitude toward purchasing such products | H5-2 | Supported p=.02
Kang et al. (2013) Consumer knowledge affects attitude towards ESTA consumption H2a s’;\lljcgporte dl-
Rausch & Kopplin (2021) | perceived environmental knowledge has a positive impact on attitude towards sustainable clothes. H6 Supported | £=0,192, p<0,001
Su et al. (2019) Apparel sustainability knowledge has a significant positive direct effect on consumer attitude. H1 Supported Ezgéi p<0,001, 8=0.16,
Zusammenhang 2.2: Bildung > Wissen (iiber Problematiken der Bekleidungsindustrie).
Referenz Hypothese im Paper / Research Question Nr. Befund | Statistischer Befund
Connell & Kozar (2012) | How does sustainability-focused curriculum change students’ knowledge of social issues related to the AT industry? RQ1 Increase: Mean (post) > Mean (pre)
Connell & Kozar (2012) How does sustainability-focused curriculum change students’ knowledge of environmental issues related to the AT RQ2 Increase: Mean (post) > Mean (pre)

industry?
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Zusammenhang 3.1: injunktive Normen'® - Kaufintention, bzw. -verhalten SF.

apparel with hang tags that feature prosocial messages

Referenz Hypothese im Paper / Research Question Nr. | Befund Statistischer Befund
Chang et al. (2018) Subjective norms will positively influence consumers’ sustainable apparel buying intentions. H4 | Supported 3=0.34, p<=0.001
Cowan and Kinley (2014) | Social pressure (subjective Norms) to act green will be positively related to consumers’ intentions to purchase EFA | H2 | Supported r =0.564; P < 0.001
Han & Stoel (2016) :JrI]‘JOlijnuCCttI;/e norms relating to purchase of socially responsible products will influence the intention to purchase such ?4- Supported B=21,p=01
Han (2018) Hypothesis 5 (H5). Injunctive norms will have a positive effect on intentions to purchase organic cotton apparel. H5 | Not supported | -
Hyllegard et al. (2014) College students subje(_:tlve norm will predict their intentions to purchase university-baranded apparel with hang HOb | Supported 8=0.27, p<0.001
tags that feature prosocial messages
Kaur & Bhardwaj (2021) | Subjective Norms positively influence Purchase Intentions towards environmentally sustainable clothing H1 | Supported B =0.462, p<0.001
Kang et al. (2013) subjective norm affect behavioural intention towards ESTA consumption H1b | Supported R=0.43,P<0.01
Kim & Seock (2019) Subjective norms positively influences pro-environmental purchasing behavior H3 | Supported B=0.216,p=.014
Kumar et al. (2021) Subjective norm significantly influences a consumer’s purchasing intention towards eco-friendly apparels. H2 | Supported f=0.28,p<0.01
Rausch & Kopplin (2021) | Subjective norm has a positive impact on purchase intention for sustainable clothes. H3 | Not supported | -
Zhao et al (2019) Subjective norm positively affects consumers’ purchase intentions toward ESA products. H2a | Not supported | -
Zusammenhang 3.2: deskriptive Normen - Kaufintention, bzw. -verhalten SF.
Referenz Hypothese im Paper / Research Question Nr. | Befund Statistischer Befund
Han & Stoel (2016) Descriptive norms relating to purchase of socially responsible products will influence the intention to purchase H4- Supported Bi'%’ p<.001, p=.20
such products 2 p=.003
Han (2018) Hypothesis 6 (H6). Descriptive norms will have a positive effect on intentions to purchase organic cotton apparel H6 | Supported R=0,33, p<0,001
Zusammenhang 4: Labelling > Kaufintention, bzw. -verhalten SF.
Referenz Hypothese im Paper / Research Question Nr. | Befund Statistischer Befund
Dhir et al. (2021) Labelling satisfaction has a significant positive influence on green apparel buying behaviour H11 | Supported R=0,3, p<0,001
Hyllegard et al. (2014) College students' evaluations of apparel hang tags will predict heitr intentions to purchase university-baranded Hod | Supported 8=0.15, p<0.05

Quelle: eigene Darstellung.

13 Injunktive** Normen werden nach Niemiec et al. (2020, S. 1025) auch als ,,subjektive* Normen bezeichnet, beide Begriffe haben dieselbe Bedeutung.
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