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Abstract:

This paper examines on the basis of the qualitative research method Zaltman Metaphor Elicitation
Technique (ZMET) what consumers understand by sustainable fashion, which characteristics decide
about buying fashion products and which ones represent drivers and barriers when consumers deal
with purchase decisions when it comes to sustainable fashion. The study group is the Generation Y
because previous studies have shown that this group has a great interest in clothing. Projective meth-
ods as the ZMET are used to avoid socially desirable answers by the consumer and to reveal uncon-
scious thoughts and emotions by association and collage techniques. The ZMET is one of the most
complex qualitative methods and was investigated in this work regarding its advantages and disad-
vantages and its suitability for this study subjects. The study shows that indeed the Generation Y has
a diverse and differentiated idea of the concept of sustainability, but sustainability still plays a minor
role, especially in the fashion industry. Criteria such as price, attractiveness of a fashion article, quality
and fit are still significantly more important to consumers. They emphasize the lack of political condi-
tions for controlled labels that are communicated and established by the media and companies to
comfort consumers in making informed purchase decisions. Generation Y wants relief through “hon-
est” seals. Therefore, companies can be encouraged to focus on the disclosure of information about
their standards and quality and securing the consumers’ knowledge.

Zusammenfassung

Diese Arbeit untersucht anhand der qualitativen Forschungsmethode Zaltman Metaphor Elicitation
Technique (ZMET), was Konsumenten unter Nachhaltigkeit in der Modebranche verstehen, welche
Eigenschaften tber den Kauf von Modeprodukten entscheiden und welche Merkmale zu Treibern und
Barrieren fir den Konsumenten werden, wenn sie sich mit Kaufentscheidungen in der nachhaltigen
Modebranche auseinandersetzen. Die Untersuchungsgruppe ist die Generation Y, da bisherige Unter-
suchungen zeigen, dass diese Gruppe ein hohes Interesse an Bekleidung hat. Projektive Verfahren,
wie die ZMET Methode werden eingesetzt, um sozial erwiinschte Antworten zu vermeiden und durch
Assoziations- und Collagentechniken vom Konsumenten unbewusste Gedanken und Emotionen zu
erfahren. ZMET stellt mit ihren 14 Schritten eine aufwendige qualitative Methode dar und wird in die-
ser Arbeit auf ihre Vor- und Nachteile und auf ihre Eignung fir dieses Forschungsthema hin unter-
sucht. Die Studie zeigt, dass zwar die Generation Y eine vielfaltige und ausdifferenzierte Vorstellung
von Nachhaltigkeit hat, aber Nachhaltigkeit gerade in der Modebranche aus Sicht der Konsumenten
immer noch eine untergeordnete Rolle spielt. Kriterien wie Preis, Attraktivitédt des Modeartikels, Quali-
tat und Passform sind den Konsumenten immer noch deutlich wichtiger. Diese bemangeln das Fehlen
von politischen Rahmenbedingungen fur kontrollierte Siegel, die durch Medien und Unternehmen
kommuniziert und etabliert werden, um dann als méchtiger Konsument genug informiert zu sein. Die
Generation Y winscht sich eine Entlastung durch ,ehrliche* Siegel. Deshalb wird Unternehmen emp-
fohlen, sich auf die Weitergabe von Informationen Uber ihre Standards und Qualitat und die Sicherung
dieser zu fokussieren.
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Einfuhrung

Nachhaltigkeit hat bereits viele Lebensbereiche und Branchen erreicht. Was zunachst eine globale
politische Angelegenheit zu sein schien, wurde sukzessive zu einem individuellen Trend bis hin zu
einem nachhaltigen Lebens- und Konsumstil. Dieser Konsumstil kann sich dabei auf einzelne Kon-
sumkategorien wie Lebensmittel oder Mobilitdt beschrdnken oder das gesamte Spektrum an Konsu-
mentscheidungen umfassen. Da sich aber die einzelnen Konsumkategorien stark in Bezug auf Nach-
haltigkeit unterscheiden, fokussiert sich dieses Papier auf eine klassische Konsumkategorie, namlich
Mode und Bekleidung.

Sucht man nach Zahlen zu fair gehandelter oder 6kologischer Mode und Bekleidung, dann wird man
aktuell nicht flindig. Als schwierig erweist sich dabei, was als fair und 6kologisch auf dem Textilmarkt
zu bezeichnen ist. Die GfK hat in einer Studie 2012 die Verbraucher selbst festlegen lassen, was sie
als okologische Textilien empfinden und haben den Marktanteil fiir ,Oko-Textilien* in Deutschland auf
3,7% geschatzt. Dabei wird vermutet, dass der Verbraucher den Oko-Tex 100 Standard meint und der
Anteil an tatséchlich 6kologischen Textilien erheblich kleiner ist (it fits — Organic Textile Partner 2012).
Gleichzeitig beinhaltet diese Zahl weniger 6kologische Mode, sondern ,vor allem Haus- (25%) und
Heimtextilien (20%) sowie Strumpfwaren (19%) und Wasche (16%), die in SB-Warenhausern und
Supermarkten gekauft werden” (Sustainability Textiles 2012). Auch die Eingabe ,Bekleidung” bei La-
bel-Online listet nur 35 verschiedene Siegel, Labels und Zertifizierungen fur diesen Bereich auf (Label-
Online 2014).

Zudem scheint die Branche der Bekleidung in der Wahrnehmung der Konsumenten mit Nachhaltigkeit
wenig verknlpft. Die aktuelle Studie von Facit Research (2015) prasentiert den ,Sustainability Image
Score" (SIS), der den Einfluss von Nachhaltigkeit und Corporate Responsibility auf das Image von
Unternehmen zeigt und wie Nachhaltigkeitsaktivititen der Unternehmen und deren Kommunikation
von Verbrauchern wahrgenommen und bewertet werden. Hierbei erreicht die Bekleidungsbranche
unter den 16 berticksichtigten Branchen Platz 12 (Facit Research 2015, S. 3). Eine weitere Studie von
Greenpeace (2015) zeigt, dass fur Jugendliche zwischen 12 und 19 Jahren Siegel und Herstellungs-
lander der Bekleidung bei der Kaufentscheidung keine wichtige Rolle spielen, dafir das Aussehen und
der Preis umso wichtiger sind.

Warum bestehen jedoch bisher so ein geringer ,Marktanteil* und ein geringes Interesse von jungen
Konsumenten an nachhaltiger Mode? Dies ist verwunderlich, da jlingste Ereignisse in der weltweiten
Mode- und Bekleidungsindustrie tiber Produktionsbedingungen in Drittlandern wie El Salvador, Indien
und Bangladesch ein Agenda Setting in den Medien erreicht hat, wodurch das Bewusstsein der Kon-
sumenten (kurzfristig) angestiegen sein musste (vgl. Fallbeispiel).

Schlechte Arbeitsbedingungen und geringe Nachhaltigkeitsperformances sind nicht nur ein Phanomen
der Massen- und ,Billig“-Modeketten wie Primark, H&M und Takko, sondern auch unter Premium- und
Luxusmarken gangig. Nach einer jahrlichen Untersuchung von Rank a Brand erhalten Luxusmarken
wie Prada, Escada, Versace, Armani, Hermes, Marc Jacobs und Louis Vuitton ein ,nicht empfehlens-
wert" aufgrund der fehlenden Transparenz und Offenlegung der Arbeitsbedingungen, Kinderarbeit und
Léhne. Nach Rank a Brand sagt der Preis der Bekleidung nichts Uber die Produktionsbedingungen
aus (Tagesspiegel 2014).

Am geringen Marktanteil von nachhaltiger Mode &ndern auch Initiativen wie die Slow Fashion Bewe-
gung wenig. Dabei pragte Kate Fletcher mit ihrer Publikation ,Sustainable Fashion and Textiles: De-
sign Journeys" diesen Begriff (Fletcher 2008). Unter dem Begriff ,Slow Fashion” ist der effiziente, kon-
sistente und suffiziente Umgang mit der ,Mode" gemeint. Neben biologisch angebauten Rohstoffen
spielen Recycling, Entschleunigung, Regionalitat, Internalisierung der Kosten, Langlebigkeit und be-
wusster Konsum eine Rolle (Clark 2008).
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Fallbeispiel: Einsturz des Rana-Plaza Geb&audes

Der Einsturz des Rana-Plaza-Gebaudes im April 2013 in Bangladesch und der damit verbundene
Tod von 1.133 Arbeitern haben den Konsumenten in Deutschland in ihrem Verhalten nicht ge-
bremst. Im Jahr 2014 wuchsen die jahrlichen Ausgaben fur Bekleidung und Schuhe von 69,67
Mrd. Euro im Jahre 2011 auf 76,25 Mrd. Euro (Statista 2015). Zudem hat dieses Ereignis dem
Textilexport von Bangladesch nicht geschadet, er wachst weiterhin (Zeit Online 2014). Es ist zwar
zu Allianzen und Abkommen zwischen den groRen Modeketten fiir Brandschutz, Gebaude- und
Arbeitssicherheit in den Zuliefererlandern gekommen, jedoch werden diese Vereinbarungen zum
einen kaum kontrolliert und zum anderen machen sie einen geringen Teil der Nachhaltigkeit aus.
Zwolf-Stundenschichten in engen Uberhitzten Raumen fur einen Mindestlohn von 68 Dollar im
Monat (Bangladesch) sind genauso ein Kernkritikpunkt in der Branche wie die Schadstoffe, Pelz-
verarbeitung und ©6kologischen Auswirkungen in den Zuliefererlandern (Zeit Online 2014; ZDF
Zoom 2014; NDR.de 2014).

Entwicklungsminister Gerd Muller grundete aufgrund des Unglucks in Bangladesch ein Blindnis
fur nachhaltige Textilien, jedoch entzogen sich die groRen Unternehmen und Verbande die ersten
zwei Jahre diesem Zusammenschluss, da sie eine liickenlose Uberwachung samtlicher Produkti-
onsstufen als unrealistisch ansahen (Tagesschau 2014). Erst im Juni 2015, nachdem die Bedin-
gungen des Bindnisses Uberarbeitet worden sind, traten die groBen Player, wie Adidas, Aldi,
C&A, H&M, Kik und Tchibo diesem bei (Zeit 2015). Jedoch ist noch nicht ersichtlich welche kon-
kreten Ziele mit diesem Biindnis erreicht werden sollen. Das Biindnis selbst spricht vorerst davon,
dass ,bereits anzustrebende soziale, 6kologische und 6konomische Bindnis-Standards fur die
gesamte Wertschdpfungskette der Rohstoffgewinnung und der Textil- und Bekleidungsproduktion
formuliert* wurden und ,die Bindnismitglieder sich auf einen verbindlichen Prozess zur Umset-
zung der gemeinsamen MalRnahmen* verpflichtet hatten. (Textilbiindnis 2015). Hier gilt es abzu-

warten und aufmerksam zu beobachten.

Daher ist es notwendig und reizvoll, das Konsumentenverhalten in Bezug auf nachhaltige Mode bes-
ser zu verstehen. Es ist zu erwarten, dass nur ein verédndertes Konsumentenverhalten zu einem signi-
fikanten Anstieg von Nachhaltigkeit im Modebereich fihren wird. Da es aber nicht ,den* Konsumenten
gibt und zwischen Konsumentengruppen in Bezug auf nachhaltigen Konsum Unterschiede existieren,
wahlt das Papier mit der Generation Y eine Konsumentengruppe aus (z.B. Shen et al. 2013).

Dabei ist insbesondere die Generation Y eine interessante Untersuchungspopulation. Die Generation
Y ist zwischen 1981 und 1996 geboren. Sie leben in einer Gesellschaft, die durch die Individualisie-
rung des Konsumverhaltens gepragt ist. Diese Generation hat noch einmal mehr Freizeit als die Ge-
neration X, jedoch das Gefiihl, dass die Uniibersichtlichkeit in allen Lebensbereichen wachst. Sie kon-
sumiert erlebnisorientiert und weniger rational. Das ist auch nicht Giberraschend, da die Familiengrin-
dung spat stattfindet und friilh das Elternhaus verlassen wird. So wird die Jugendphase ausgedehnt
und eher hedonistisch konsumiert (GfK 2012). Dabei liegt ein Hauptaugenmerk dieser Generation auf
dem Konsum von Bekleidung (Parment 2013).

Trotz dramatischer Ereignisse mit starkem Medienecho, einzelnen Aktivitdten der Mode- und Beklei-
dungsindustrie, vielen Siegeln und Bewegungen wie der Slow Fashion Bewegung ist der nachhaltige
oder ethische Konsum im Bereich Mode und Bekleidung noch schwach ausgepragt.
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1 Problemstellung und Forschungsziel

Wie ist jedoch das Bewusstsein des Konsumenten in Bezug auf nachhaltige Bekleidung?

Eine Studie von Shen et al. (2012) untersuchte den Zusammenhang zwischen ethischer Mode und
Konsumentenverhalten. Hierfir wurden 109 Personen in Einkaufsstatten befragt und das Ergebnis
zeigt, dass der Konsument auf der Grundlage seiner Wahrnehmung ein Unternehmen bewertet und
dieses in Bezug auf dessen Ruf in der Modebranche beurteilt. Diese Bewertung sei gleichermalRen
davon abhéangig, was der Konsument selbst glaubt, was als sozial und 6kologisch verantwortlich gilt.
Jedoch zeigt die Studie auch, dass der Konsument wenig Wissen Uber soziale und dkologische The-
men hat und 90 Prozent der Konsumenten bisher konventionelle Kleidung kauft. Somit gilt es zu tber-
prufen, was Konsumenten Uberhaupt als nachhaltige Mode erachten und wo sie ihre eigene Rolle in
diesem Kontext sehen.

Eine andere Studie von Shen et al. (2013) beschéftigte sich mit der Wahrnehmung der Konsumenten
von nachhaltiger Mode. In dieser wurden 306 Studenten befragt. Die Ergebnisse zeigen, dass diese
Befragten ein differenziertes Wissen tiber nachhaltige Mode haben und sie je jlinger sie sind ein hdhe-
res Bewusstsein fiir 6kologische Themen aufweisen (ausfihrlicher wird diese Studie unter 3.2. Nach-
haltiger Modekonsum dargestellt). Hierdurch ergibt sich die Frage: Wenn jiingere Konsumenten ein
hoheres Bewusstsein fur 6kologische Themen haben, warum spielen nach der aktuellsten Green-
peace Studie (2015) diese Aspekte fur Jugendliche bei ihrer Kaufentscheidung von Bekleidung keine
Rolle? D.h. was sind Barrieren und Treiber fir nachhaltigen Modekonsum?

Dieses Arbeitspapier fokussiert sich auf die Gruppe der Generation Y. Diese ist heute zwischen 19
und 34 Jahren alt, d. h. sie ist eine Gruppe, die den beruflichen Einstieg entweder gerade plant oder
vollzieht. Sie ist finanziell unabhéngig, meist noch kinderlos und erlebnisorientiert. In deutschsprachi-
ger Marketingliteratur und in Studien wird diese Gruppe jedoch kaum auf ihr Konsumverhalten unter-
sucht. Bisher existiert Literatur zu ihrer Berufswahl, zur Arbeitgeberattraktivitat und der digitalen Welt
(Parment 2009; 2013; Ruthus 2014; Welk 2015; Appel 2013), nicht aber zum nachhaltigen Modekon-
sum. Parment (2013) zeigt in einer Studie, dass sie zumindest ein hohes Interesse an Bekleidung
haben.

Ein wesentliches Problem bei Befragungen zu Themen der Nachhaltigkeit ist, dass diese bei Konsu-
menten oft zu sozial erwiinschten Antworten fiihren. Aus diesem Grund bietet es sich an, durch quali-
tativ-indirekte Verfahren die ,wahren“ Beweggriinde zu eruieren. Oftmals greifen klassische, standar-
disierte Befragungen zu kurz und kénnen nur oberflachlich das Verhalten der Konsumenten abbilden
(Antonetti/Maklan 2015; Groppel-Klein/Kénigstorfer 2009, S. 539; Prothero et al. 2011).

Ziel dieser Untersuchung ist es daher, empirisch die Assoziationen der Generation Y mit Nachhaltig-
keit in der Modebranche und ihren Kaufentscheidungstreiber und -barrieren zu ermitteln. Fir diese
Untersuchung wurde die adaptierte Zaltman Metaphor Elicitation Technique (im Folgenden als ZMET
abgekuirzt) ausgewahlt. Dieses Verfahren ist eine patentierte Marktforschungsmethode (US-Patent
#5436830), die zur Analyse von unbewussten Gedanken und Gefiihlen des Konsumenten eingesetzt
wird (Coulter/Zaltman 1994; Coulter et al. 2001; Nelson 2009; Sugai 2005) und daher zielftihrend fur
die Fragestellungen dieses Arbeitspapiers.

Ziel ist es, die Konsumenteneinstellung und das -verhalten in Bezug auf nachhaltige Mode zu analy-
sieren. Konkret sollen folgende inhaltlichen Fragen beantwortet werden:
e F1: Was assoziiert die Generation Y mit Nachhaltigkeit im Modekontext?

e F2: Was ist der Generation Ybei der eigenen Kaufentscheidung in Bezug auf Mode wichtig?
e F3: Was sind die Kaufentscheidungstreiber und -barrieren in Bezug auf nachhaltige Mode?

Daruber hinaus sollen Erfahrungen in der methodischen Durchfiihrung mit einer adaptierten ZMET
gesammelt und prasentiert werden.
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2 Stand der Forschung

Dieses Kapitel liefert einen komprimierten Uberblick tiber den nachhaltigen Konsum, den nachhaltigen
Modekonsum sowie den Modekonsum der Generation Y.

2.1 Nachhaltiger Konsum

Es gibt keine eindeutige Definition fiir den Begriff nachhaltiger Konsum, jedoch zielen viele Publikatio-
nen auf Recycling (De Young 1989; Lindsay/Strathman 1997, McDonald/Oates 2003), ethisch ver-
tretbare Produkte (Newholm/Shaw 2007; Jagel et al. 2012, White et al. 2012, Cornish 2013, Peloza
et al. 2013), Reduzierung des Verbrauchs von Produkten und Vermeidung des Konsums (Tay-
lor/Todd 1995, Lee et al. 2009, Cleveland et al. 2012) sowie Energieschonung (Roberts 1996, Baca-
Motes et al. 2013) ab (Antonetti/Maklan 2013). Das Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz, Bau
und Reaktorsicherheit bietet einen Erklarungsversuch fir nachhaltigen Konsum: ,Nachhaltiger Kon-
sum ist Teil einer nachhaltigen Lebensweise und ein Verbraucherverhalten, das u. a. Umwelt- und
soziale Aspekte bei Kauf und Nutzung von Produkten und Dienstleistungen bertcksichtigt. Nachhalti-
ger Konsum betrifft dabei auch das Nutzungs- und Entsorgungsverhalten von Ressourcen im Alltag"
(BMUB 2014). Die United Nations Plattform ,Sustainable Development” verknipft den nachhaltigen
Konsum mit der giftfreien und ressourcenschonenden Produktion und der intergenerativen Gerecht-
igkeit: ,Sustainable consumption and production (SCP) is about “the use of services and related prod-
ucts, which respond to basic needs and bring a better quality of life while minimizing the use of natural
resources and toxic materials as well as the emissions of waste and pollutants over the life cycle of
the service or product so as not to jeopardize the needs of further generations” (United Nations 2015
nach Oslo symposium, 1994).

Damit umfasst nachhaltiger Konsum insbesondere das tatsachliche, beobachtbare Verhalten in der
Kauf-, Nutzungs- und Entsorgungsphase. Ein Bewusstsein flr Nachhaltigkeit auf Seiten der Konsu-
menten reicht damit nicht aus.

Jedoch gibt es zahlreiche Autoren, die auf unterschiedliche Probleme des Konsumenten in Bezug auf
nachhaltigen Konsum hindeuten.

Prothero et al. (2011) weisen darauf hin, dass es weithin eine Kluft gibt zwischen der artikulierten posi-
tiven Haltung gegeniiber der Nachhaltigkeit und dem tatséchlichen (meist nicht nachhaltigen) Kon-
sumverhalten der Konsumenten. Sie filhren dabei Zahlen des United Nation Environment Programme
2005 auf, welche besagen, dass obwohl 40% der Verbraucher sagen, sie seien bereit, ,grine* Pro-
dukte zu kaufen, dies jedoch nur 4% tatsachlich taten. Sie nennen als Grund nach Ehrich und Irwin
(2005) die vorsatzliche Ignoranz von Produktinformationen und nach Luchs et al. (2010) das Potenzial
fur negative Rickschlisse auf die Funktionsfahigkeit nachhaltiger Produkte.

Cotte und Trudel (2009) nennen als ein weiteres Hindernis zwischen Einstellung und Verhalten die
Wahrnehmung des Konsumenten, einen Kompromiss zwischen dem Produktnutzen (Individualnutzen)
und den sozialen Aspekten (Sozialnutzen) eines Produktes zu schlieRen (Cotte/Trudel 2009, S. 34).

Roberts (1996) fiihrt die Skepsis des Konsumenten auf, dass dieser nur zum Handeln bereit sei, wenn
er das Geflhl habe, dass seine Entscheidung einen Unterschied mache (Roberts 1996).

Antonetti/Maklan (2015) kategorisieren die Licke zwischen Einstellung und Verhalten und nennen
dabei zwei dominierende Interpretationen der empirischen Belege. Zum einen filhre die Begrenzung
des Konsumenten in seinen Mdglichkeiten, seine eigenen Konsumilberzeugungen auszuleben zu
einer Licke und zum anderen wiirde die Liicke als Folge der Auswirkungen von Befragungen gese-
hen werden, die zu sozial erwiinschten Ergebnissen fiihren wirden (Antonetti/Maklan 2015, S. 53;
Davies et al. 2012).

Als weitere Griinde werden genannt, dass der nachhaltige Konsum in der Praxis viel Zeit in Anspruch
nimmt, ,teuer und stressig” ist (Valor 2008). Zudem wird konstatiert, dass nachhaltigkeitsbezogene
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Informationen als eine anspruchsvolle Herausforderung fir die Verbraucher gesehen werden, sodass
es dem Einzelnen erschwert wird, zwischen den teilweise widerspriichlichen Informationen zu unter-
scheiden (Moisander 2007; Markkula/Moisander 2012).

Zudem verhalt sich der Konsument bei unterschiedlichen Konsumbereichen verschieden. Im Bereich
nachhaltiger Mode ist der Konsument durch den Diskurs verwirrt, da sich die Informationen wider-
sprichlich zueinander verhalten und somit wird die Wirkung von nachhaltiger Mode entmachtet
(Markkula/Moisander 2012).

2.2 Nachhaltiger Modekonsum

In den letzten zwei Jahrzehnten hat die Bedeutung der Fast Fashion in der Bekleidungsindustrie we-
sentlich zugenommen (Cortez 2014, S.1). Dabei ist H&M ein Synonym fir die Fast Fashion Branche,
deren Erfolg unter anderem in den haufig wechselnden Kollektionen und den niedrigen Preisen gese-
hen wird (Helfferich/Hinfelaar 1999; Mendes/de la Haye 1999, S. 158).

Jedoch hat mit dem Wachstum dieser Branche auch die prekare Arbeits- und Umweltsituation in die-
ser Branche zugenommen. Gerade Modedesigner hatten eine wichtige Rolle in der Entwicklung der
Slow Fashion Bewegung, sie missten durch das langsame Entwickeln der Mode Wertschatzung ver-
mitteln und Qualitat vor Quantitat legen (Clark 2008). Fletcher (2007) sieht zudem Mode als ein Eck-
pfeiler unserer Kultur und als einen wesentlichen Teil unserer Identitat, fir die schneller Konsum nicht
(langer) tragbar sei und pladiert wie Clark (2008) fiir die Slow Fashion Bewegung (Fletcher 2007).

Nachhaltiger Modekonsum wird in Studien unter unterschiedlichen Begriffen gefiihrt, wie Green/Eco
Fashion/Apparel (Cervellon/Carey 2011; Cervellon/ Wernerfelt 2012), Sustainable/Ethical Fashion
(Shen et. al 2013) oder Slow Fashion (Fletcher 2008; Clark 2008; Pookulangara/Shephard 2013).

Shen et. al (2013) definieren dabei nachhaltige Bekleidung folgendermaf3en: Nachhaltige Kleidung
wird nach Fair-Trade-Prinzipien produziert, d.h. sie haben ,Sweatshop-freie* Arbeitsbedingungen;
zudem sind die Materialien biologisch abbaubar, schaden bei der Herstellung nicht der Umwelt und
dem Menschen und/oder bestehen aus biologisch angebauter Baumwolle oder aus recyceltem Mate-
rial und sind langlebig.

Tabelle 1 beinhaltet eine Zusammenfassung von Studien, die den inhaltlichen Forschungsfragen (vgl.
Kap. 2) am nachsten sind, da sie sich mit der Wahrnehmung aus Konsumentensicht und mit den Trei-
bern nachhaltigen Modekonsums beschaftigen.

Autoren/

Thema Methode Ergebnisse
Jahr
Markku- Wahrneh- 18 Inter- Die Konsumenten sind verwirrt Gber den Diskurs um nach-
la/Moisan | mung des views mit haltigen Modekonsum. Da dieser teilweise widerspruchlich
der Konsumen- 25-35 Jah- | ist. Es gibt drei diskursive Auseinandersetzungen:
(2012) ten zum Dis- | rigen (1) Umgang zwischen wirtschaftlichem Kompromiss, mate-
kurs nachhal- riellem Wohlstand und nachhaltiger Entwicklung;
tiger Mode- (2) politische Debatte Uber die jeweiligen Zustandigkeiten
konsum und Méglichkeiten der einzelnen versus institutionellen

Akteure in der nachhaltigen Entwicklung;

(3) asthetisches Dilemma, das aus den widerstreitenden
asthetischen Normen der Welt der schnellen Mode und
nachhaltigem Konsum entsteht. Somit werden Wirkungen
der Informationen tber nachhaltigen Modekonsum ent-
machtet.
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Shen et Wahrneh- Befragung Die Ergebnisse zeigen, dass sich acht Kriterien der nach-
al. (2013) | mung der unter 306 haltigen Mode abzeichnen, die zu einer Vier-Faktoren-
Konsumen- Studenten Struktur zusammengefasst werden.
ten von (in der Stu- | Faktor 1: Recycling und Vintage
nachhaltiger | die wird die | Faktor 2: Handwerk und individuelle Herstellung
Mode Altersstruk- | Faktor 3: Fair Trade und regionale Herstellung
tur nicht Faktor 4: Bio und Vegan.
genannt, Die Verbraucher sind sich am meisten tiber Recycling &
sondern Vintage bewusst, gefolgt von Fair Trade & regionaler Her-
nur ,under- | stellung, Bio & Vegan und Handwerk & individueller Her-
graduate”. stellung. Die Verbraucher haben kein Bewusstsein dariber,
Dies lasst dass handgefertigte Produkte Bestandteil einer nachhalti-
vermuten, gen Wirtschaft sein kénnen. Insbesondere wird gezeigt,
dass die dass das Alter eine negative Korrelation mit Bio hat, wéah-
Probanden | rend das Einkommen eine positive Korrelation mit Bio auf-
17-30 Jah- | weist. Das bedeutet zum einen, dass je alter der Konsu-
re alt sein ment ist, dieser ein geringeres Bewusstsein fiir Bio hat und
kénnten.) zum anderen, dass je mehr Einkommen der Konsument
hat, umso mehr Biobewusstsein herrscht.
Cervel- Grinde zum | ZMET- Im Rahmen der ZMET Studie konnten drei Kategorien von
lon/ Kauf von Studie mit Nutzen identifiziert werden, die fir Konsumenten wichtig
Sham- nachhaltigen | 32 Kaufer sind:
mas Luxusgutern | von Lu- (1) 6kologisch-zentrierte Nutzen, keinen Schaden zuzufi-
(2013) xusmarken | gen, sondern Gutes zu tun
(2) ego-zentrierte Nutzen, der sich durch Hedonismus,
Haltbarkeit, Gesundheit- und Jugendlichkeit sowie schuld-
freies Vergniigen ausdriickt
(3) sozio-kulturelle Nutzen, der fir Auffalligkeit, Zugehorig-
keit und Nationalbewusstsein steht

Tabelle 1: Synopse von Studien zum nachhaltigen Modekonsum

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Konsument unter nachhaltiger Mode Recycling,
regionale und individuelle Herstellung, Fair Trade, Bio und Vegan versteht. Wenn er sich fir den
nachhaltigen Konsum entscheidet, tut er dies aufgrund eines ego-zentrierten-, 6ko-zentrierten-
und/oder sozio-kulturellen-Nutzens. Jedoch ist der Konsument gré3tenteils tiber den Diskurs verunsi-
chert und misstraut den teilweise widerspruchlichen Aussagen der Akteure.

2.2 Modekonsum der Generation Y

Die Generation Y ist aufgrund unterschiedlicher, jedoch nicht ausreichender Studien eine interessante
Kohorte fur den Bekleidungsmarkt. Nach Zahlen der Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsfor-
schung (GIK) zahlt H&M zu den beliebtesten Modemarken 2013 in Deutschland und nach der Ver-
brauchs- und Medienanalyse (VuMA) wird diese Marke am haufigsten (27,8 Prozent) von 20 bis 29
jahrigen (im Jahr 2014) konsumiert. Gefolgt von 30 bis 39 Jahrigen (21,6 Prozent) und 40 bis 49 Jah-
rigen (18,8 Prozent). Unterstitzt wird die Argumentation, dass die Generation Y eine wichtige Gruppe
fur den Bekleidungsmarkt ist durch die Studie von Parment (2013). Diese zeigt durch einen Vergleich,
dass die Generation Y ein hoheres Interesse an Kleidung hat als die Baby Boomers (1955 bis 1969
Geborene) (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Kaufinvolvement bei Bekleidung (Parment 2013, S. 193.)

Die Generation Y wird landerspezifisch unterschiedlich definiert. Nach Chhateja/Jain (2014, Indien) ist
die Generation Y zwischen 1978 bis 1992 geboren, nach Kilber et al. (2014, USA) sind es alle, die
zwischen 1980 bis 2000 geboren wurden und nach einer Studie der GfK (2012), die dieser Arbeit als
Grundlage dient, wurde die Generation Y differenziert fur den in Deutschland gelebten sozialen Wan-
del auf 1981 bhis 1996 festgelegt. Es existiert kaum Material zum Konsumverhalten und den Praferen-
zen der Generation Y. Die GfK begriindet das Fehlen damit, dass diese Gruppe ,jetzt erst* einen ei-
genen Haushalt grinde und somit in ihrem Konsumverhalten interessanter werde (GfK 2012, S. 10).
Eine Studie von Fromm et al. (2015) stellt fest, dass sich die Generation Y authentische und ehrliche
Marken wiinsche (Fromm et al. 2015, S. 35).

Aufgrund des hohen Involvements der Generation Y fur Bekleidung sowie des Fehlens von Studien
zum nachhaltigen Konsum der Generation Y erfolgt im Weiteren die Prasentation einer eigenen Studie
zu dieser Zielgruppe.

3 Begrundung fur die Wahl der ZMET
3.1 Grundlagen

Qualitative Methoden haben in den letzten Jahren immer mehr Anerkennung in der empirischen For-
schung und praktischen Marktforschung erhalten (Mruck/Mey 2009, S. 23). Dabei muss zwischen dem
anglo-amerikanischen und deutschsprachigen Raum unterschieden werden. Die qualitative Marktfor-
schung wird auf die Publikationen von Paul Lazarsfeld , The psychological aspect of market research*
(1934) im Harvard Business Review zuriickgeftihrt (Bailey 2014). Im anglo-amerikanischen Raum ist
die qualitative Forschung deutlich l&nger und breiter etabliert als im deutschsprachigen Raum
(Mruck/Mey 2009, S. 24).

Die geeigneten Einsatzmdglichkeiten von qualitativer Forschung liegen auf der Hand. Sie ist zweck-
maRig, um bislang nicht untersuchte Forschungsfelder zu erkunden und um ,private Gedanken und
Geflihle, vorbewusste Faktoren (intuitive Assoziationen, das Selbstverstandliche, habituell und kultu-
rell abgeleitete Einstellungen und Verhaltensweisen) sowie Emotionen in komplexen (sozialen) Bedin-
gungslagen zu erfassen. Eine besondere Starke einschlagiger Herangehensweisen und Instrumente
liegt darin, dass sie es den Forschern ermdglichen, die Einschrénkungen der Verbalisierung zu Uber-

winden“ (Holzmdller/Buber 2009). Zudem helfen qualitative Methoden beim Induzieren von ,Einsichten
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und Erkenntnissen im Rahmen komplexer psychischer, physischer und sozialer Bedingungslagen*
(Holzmuiller/Buber 2009, S. 7 ff.).

Dabei existieren verschiedene Wege der Datenerhebung: Von verschiedenen Interviewarten, wie qua-
litative Interviews, Experteninterviews und Fokusgruppeninterviews bis hin zu qualitativen Beobach-
tungen, Videographie, Online Laddering usw. Eine spezielle Methodengruppe bilden projektive Ver-
fahren. Diese reduzieren zum einen die Gefahr sozial erwiinschter Antworten und zum anderen fiihren
sie zu Erkenntnissen, die dem Konsumenten selbst verborgen sind (Gréppel-Klein/Kénigstorfer 2009).
Da beide Problembereiche — sozial erwiinschte Antworten und ,verborgene® Griinde — fir die For-
schungsfragen von Bedeutung sind, eignen sich projektive Verfahren fir dieses Forschungsprojekt.

3.2 Projektive Verfahren

-Projektive Verfahren werden definiert als zwar durchaus strukturierte, aber indirekte Methoden, das
~Warum" von Verhaltensweisen zu untersuchen (Webb 1992). Mit Hilfe spezieller Techniken wird ver-
sucht, solche zunachst unbewussten Gefiihle, Uberzeugungen, Motivationen und Einstellungen in
Bezug auf Meinungsgegensténde aufzudecken, die schwierig zu artikulieren sind oder die bei stan-
dardisierten Fragetechniken schnell zu sozial erwinschten Antworten fuhren* (Groppel-
Klein/Kénigstorfer 2009, S. 539).

Groppel-Klein/Kdnigstorfer (2009) fuhren an, dass diese Verfahren gerade in der Konsumentenverhal-
tensforschung zielfiihrend sind. ,Der Vorgang der Projektion besteht darin, dass Personen bestimmte
Charakteristika auf andere Personen bzw. Reizsituationen attribuieren, die sie nicht bei sich selbst
sehen kénnen oder sehen moéchten. Die projizierten Beschaffenheiten, Verhaltensweisen oder Motive
stammen jedoch von der Versuchsperson bzw. nehmen in ihr ihren Ausgang* (Groppel-
Klein/Kénigstorfer 2009, S. 541). Die Versuchsperson nimmt eine aktivere Rolle als in anderen Ver-
fahren ein und ist somit involvierter (Groppel-Klein/Kénigstorfer 2009, S. 542).

Als Gefahr dieser Verfahren wird die Mdglichkeit der Manipulation des Antwortverhaltens durch den
Untersuchungsleiter gesehen. Des Weiteren ist festzuhalten, dass die Verfahren einen Interpretati-
onsspielraum der Antworten zulassen und, dass trotz der Offnung der Probanden immer noch einge-
raumt werden muss, dass bestimmte Meinungen und Ideen nicht verbalisiert werden kénnen (Grop-
pel-Klein/Kénigstorfer 2009, S. 549).

Zu den projektiven Verfahren zahlen der thematische Apperzeptionstest, Cartoon-Test, Satzergéan-
zungs-Test, Bilderskalen, Collagetechniken, das Autodriving und die Zaltman Metaphor Elicitation
Technique (Groppel-Klein/Kdnigstorfer 2009). Die Zaltman Metaphor Elicitation Technique (kurz
ZMET) verbindet unterschiedliche projektive Verfahren miteinander und ist unter den oben genannten
Verfahren das aufwendigste. In dieser Studie dient die ZMET als Ausgangspunkt, um die inhaltlichen
Forschungsfragen zu beantworten und gleichermaf3en selbst, um als Methode beurteilt zu werden.

3.3 Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET)

Die ZMET ist eine qualitative Forschungsmethode, bei der der Fokus auf dem metaphorischen Aus-
druck liegt. Dadurch kénnen innere Konstrukte und mentale Modelle eruiert werden, welche die Ge-
danken und das Verhalten der Konsumenten erklaren. Mit dieser Methode soll eine Karte Uber die
Gedanken der Konsumenten entstehen, die durch das Aufeinanderlegen verschiedener Gedankenkar-
ten zu einem allgemeinen Konsens der Konsumenten fihrt (Coulter/Zaltman 1994).

Diese Methode entstand auf einer Reise 1990 von Gerald Zaltman nach Nepal, wo er statt eigene

Fotos zu schiel3en, die Einheimischen bat, mit ausgehandigten Instantkameras ihr eigenes Leben zu

fotografieren. Eine der formulierten Fragen war: ,Angenommen, sie wollen ihr Dorf verlassen und

woanders leben. Welche Bilder wirden sie den Menschen aus der neuen Gegend zeigen, um das

Leben hier zu beschreiben?” Die Bilder lie3 er entwickeln und setzte sich dann gemeinsam mit einem

Ubersetzer und mit den Einheimischen wieder zusammen, um sich die Geschichten hinter den Fotos
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erklaren zu lassen. Auf vielen Fotos bemerkte er, dass die Fuf3e der Menschen nicht abgebildet wa-
ren. Zunachst dachte er, dass es sicherlich daran lege, dass die meisten Einheimischen zum ersten
Mal in ihrem Leben fotografiert haben. Aber bei der Diskussion um dieses Phanomen erfuhr er, dass
dies beabsichtigt war, da nackte Fuf3e ein Zeichen von Armut sind und die lokalen Fotografen dies
ungern zeigen wollten. Zuriick in der Heimat dachte Zaltman weiter Uber Fotos als Werkzeug im Mar-
keting nach. Er fragte sich, warum Marketing-Experten dazu neigen, mit Worten und Zahlen zu arbei-
ten, obwohl die meisten Instrumente des Marketings sich in Bildern ausdricken? Er entwickelte da-
raufhin die Kombination von Wort und Bild zur ZMET Methode (Eakin 2002), die aus verschiedenen
Stufen besteht und bekannte Methoden wie das Kelly Repertory Grid (Kelly 1991) und die Laddering
Technique (Reynolds/Gutman 1988) integriert.

Die Autoren Coulter/Zaltman (1994) sehen finf Griinde fur die Relevanz dieser Technik.

1. Nonverbale Kommunikation findet starker statt als verbale Kommunikation.

2. Einsatz von Bildern erméglicht den Zugang in die menschlichen Wissensstrukturen.

3. Fotografien sind ein machtiges Werkzeug fir den Zugriff auf innere visuelle Bilder der Verbrau-
cher.

4. Visuelle Bilder haben auch in der Marketing-Kommunikation eine starke Bedeutung.
Marktforschungstools verlassen sich bislang auf die verbale Kommunikation mit den Probanden

statt auf nonverbale Methoden.

Im Besonderen wird die Methode durch die Autoren fir spezielle Fragen des Marketings empfohlen.
So kann beispielsweise ein tieferes Verstandnis tiber den Konsumenten erlangt und dieses als Grund-
lage fur Werbung und andere Marketing-Mix-Entscheidungen genutzt werden, um herauszufinden
welche latenten und aufkommenden Bedirfnisse des Konsumenten existieren. Sie kann Orientierung
Uber die Aufmerksamkeit und Denkprozesse des Konsumenten bieten und kann bei der Kodifizierung
und Organisation nonverbaler Daten (Coulter/Zaltman 1995) durch den Einsatz von selbstausgesuch-
ten Bildern des Probanden helfen.

Die Methode hat einen vorgegebenen Ablauf und wird in der patentierten Version in 14 Schritte (Uni-
ted States Patent 1995) und in der urspriinglichen Version in zehn Schritte (Zaltman/Higie 1994) un-
terteilt. Die patentierte Methode von 1995 verwendet eine in jedem Schritt computergestiitzte Beglei-
tung des Interviews. So verwendet sie eine Datenbank mit Bildern, die computergestiitzte Gestaltung
von Bildern und die Auswertung der Interviews am Computer, die dann zu einer Gesamtkarte aller
Konsumenten fuhrt (consensus map). Der Unterschied zwischen der urspringlichen 10-Schritte- und
patentierten 14-Schritte-Abfolge ist, dass bei der patentierten Version unternehmensbezogene Fragen
und Schritt 13, das Kreieren eines mentalen Videos, hinzukommen.

Zunéachst erhalten die Probanden die Aufgabe zu einem bestimmten Thema Fotos und Bilder aus
Zeitungen, Magazinen und anderen Quellen zu sammeln. Dazu haben sie sieben bis zehn Tage Zeit.
Diese werden dann zum Interviewtermin mitgebracht und ergeben mit der spateren Transkription zu-
sammen die Basis fur die Tiefenanalyse (Coulter/Zaltman 1995; Christensen/Olsen 2002; Khoo-
Lattimore et al. 2009).
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Tabelle 2 skizziert die Schritte der patentierten Version, da diese die ausfiihrlichste Version darstellt.

Nr. | Schritt Beschreibung

1. Storytelling Proband beschreibt die Bilder, die er mitgebracht hat. Aufgrund der
mehrtagigen Beschéaftigung mit dem Thema wird der Proband Argu-
mente im Kopf vorbereitet haben.

2. Sorting Proband sortiert die Bilder in Kategorien, wobei die Anzahl der Katego-
rien durch den Probanden bestimmt wird.
3. Sensory Meta- Proband driickt die Assoziationen zu den Bildern durch andere Sinne
phors/Images (z. B. Tast- oder Horsinn) aus.
4. Construct Elication Aufbauend auf der Repertory Grid Technik werden jeweils drei Bilder

zufallig ausgewahlt und der Proband drickt (Un)ahnlichkeiten zwi-
schen diesen Bildern aus. Erganzend wird in Anlehnung an die Lad-
dering Technik die Frage ,Warum?“ immer wieder gestellt. Dies fihrt
zur Identifikation mit und Versténdnis von Konstrukten.

5. Most Representative | Proband wahlt das fir seine Gedanken am besten geeignete Bild aus.
Image
6. Missing Images Proband beschreibt falls notwendig fehlende Bilder, die er in der Vor-
bereitung nicht gefunden hat.
7. Opposite Image Proband wahlt ein Bild aus, welches das Gegenteil zum Untersu-

chungsthema bildet.

8.* | Company Perception | Proband beschreibt seinen Eindruck von dem Unternehmen oder der

Marke.
9.* | Critical Message to Proband kritisiert das Unternehmen und tberlegt sich Verbesserungs-
the Company vorschlage.
10.* | Surprise to the Com- | Proband formuliert Gedanken, die fur das Unternehmen berraschend
pany sind.

11. | Mental Map or Model | Forscher kreiert auf der Basis der Schritte 1-10 eine mentale Karte fir
den Probanden und diskutiert diese mit dem Probanden.

12. | Summary Image Proband entwickelt eine Collage, welche seine Gedanken in Hinblick
auf das Hauptthema ausdriickt.
13. | Vignette/Mental Vi- Proband entwickelt gedanklich eine Film-Szene oder ein Theaterstiick.
deo
14. | Consensus Map Forscher fasst die Konstrukte und Beziehungen aller Probanden zu-
sammen.

*. nur relevant, wenn das Untersuchungsthema sich auf ein bestimmtes Unternehmen oder eine Mar-
ke bezieht

Tabelle 2: Schritte der klassischen ZMET
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Tabelle 3 zeigt, dass Zaltman und Kollegen in Studien die Schritte mit der Zeit gekirzt und verandert
haben. Vor allem fallen das ,Sorting“, ,Most Representative Image“, ,Opposite Image®, ,Mental Map*“

sowie bei 6ffentlichen Publikationen die drei Schritte, die einen Unternehmensbezug haben, weg.

Stichprobe und Ziel Re.ssourcen und Durchgefuhrte ZMET Stufen
Zeitdauer
25 Konsumenten Bilder werden von 1. Storytelling
Konsumentengedan- | Probanden selbst fo- 2. Missing Images
ken zu finanziellem tografiert oder sie 3. Sorting
Erfolg sammeln Bilder aus 4. Construct Elicitation
Zaltman/Higie Magazinen, Bichern, 5. Most Representative Image
(1994) Zeitungen. Sammelzeit | 6. Opposite Image
7-10 Tage 7. Sensory Images
8. Mental Map
9. Summary Image
10. Consensus Map
25 Konsumenten Bilder werden von 1. Storytelling
Interpretation der Probanden selbst fo- 2. Missing Images
Konsumenten von tografiert oder sie 3. Sorting
Coul- Marken-Images sammeln Bilder aus 4. Construct Elicitation
Magazinen, Buchern, 5. Most Representative Image
ter/Zaltman . . .
(1994) Zeitungen. Sammelzeit | 6. Opposite Image
7-10 Tage 7. Sensory Images
8. Mental Map
9. Summary Image
10. Consensus Map
20 Teilnehmer Die Teilnehmer erhal- | 1. Storytelling
Konsumentengedan- | ten vorab einen Mar- 2. Missed Issues/Images
ken und -verhalten kennamen, ein Ser- 3. Sorting
zu Marken; lllustrati- | vicekonzept, Informa- | 4. Construct Elicitation
on aus dem Fallbei- tionen zum Produktde- | 5. Most Representative Image
Zalt- spiel fur Dessous sign etc. 6. Opposite Image
Bilder werden von 7. Sensory Images
man/Coulter
(1995) Proba_nden selb_st fo- 8. Mental Map
tografiert oder sie 9. Summary Image
sammeln Bilder aus 10. Vignette
Magazinen, Bichern, Ab 1995 ist die Vignette der 10.
Zeitungen. Sammelzeit | Schritt, die Consensus Map wird
7-10 Tage nicht als Schritt, sondern als Er-
gebnis gesehen.
lllustration am Fall- Bilder werden von 1. Storytelling
beispiel von laufen- Probanden selbst fo- 2. Missing Images
den problematischen | tografiert oder sie 3. Sorting
Projekten, deren sammeln Bilder aus 4. Construct Elicitation
Probleme mit leiten- | Magazinen, Blichern, 5. Metaphor Elaboration
den Angestellten Zeitungen. Sammelzeit | 6. Sensory Images
Zaltman versucht werden zu 7-10 Tage 7. Vignette
(1997) erfassen. 8. Digital Image
Fehlende Schritte:
Most Representative und Opposite
Image werden durch Metaphor
Elaboration und Mental Map und
Summary Image durch Digital
Image ersetzt.
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Coul-
ter/Zaltman/C
oulter (2001)

14 Konsumenten
(ausgeglichene Aus-
wahl in Geschlecht,
Alter, Einkommen
und Beruf)

Das Bewusstsein der
Konsumenten auf die
Werbewirkung

Ein Brief mit der In-
struktion wurde den
Probanden zugesandt,
in dem um die Samm-
lung von Bildern aus
Magazinen, Zeitungen,
Kunstwerke oder
selbst gemachte Fotos
oder Fotos aus Alben
gebeten wurde. 10-14
Tage Sammelzeit

1. Storytelling

2. Missing Images,

3. Construct Elicitation
4. Sensory Images,

5. Vignette

6. Summary Image

Fehlende Schritte:
Sorting, Most Representative Im-
age, Opposite Image, Mental Map

Tabelle 3: Variationen der ZMET durch Zaltman et al.

Es wird auch ersichtlich, dass verschiedene andere Studien sich auf unterschiedliche Jahrgénge der
Schritte von Zaltman gestutzt haben (vgl. Tabelle 4).

Autoren/Jahr

Stichprobe und Ziel

Ressourcen und

Durchgefiihrte ZMET Stufen

Zeitdauer
15 stark involvierte Instruktion: Uber . Storytelling
Mountainbiker (gemes- Mountainbiking 2. Missed Issues/Images
sen mit dem Personal nachdenken und 8- | 3. Sorting
Involvement Inventory), | 10 Bilder sammeln, | 4. Construct Elicitation
Mitglieder des Moun- die die Gedanken 5. Most Representative Image
. tainbike Verbands ,sub- | und Gefiihle dar- 6. Opposite Image
Christensen/ I -
Olson (2002) culture of consumption Uber ausdr_ucken. 7. Sensory Images
Sammelzeit 7 Tage | 8. Mental Map
wahrgenommene Rele- 9. Summary Image
vanz eines Produkts, 10. Vignette

einer Dienstleistung
oder Marke aus
Verbrauchersicht

(in Anlehnung an: Zaltman/Coulter
1995)

12 potenzielle Hausk&u- | Instruktion: 8-12 1. Storytelling.
fer Fotos/Bilder sam- 2. Missing Images
meln, die die Griin- | 3. Sorting
Faktoren der Hauskau- de ausdriicken ein | 4. Construct Elicitation
Khoo- fentscheidung bestimmtes Haus 5. The Most Representative Image
Lattimore/ zu kaufen. Uber die | 6. Opposite Image
Thyne/Kirsten Sammelzeit wird 7. Sensory Images
(2009) keine Auskunft 8. Mental Map
gegeben. 9. Summary Image
10. Consensus Map
(in Anlehnung an: Zaltman/Higie
1993; Coulter/Zaltman 1994)
32 Ké&ufer von Luxusgu- | Instruktion: 10-12 1. Storytelling
tern Bilder, die Luxus 2. Missing Images
reprasentieren und | 3. Construct Elicitation
Grinde zum Kauf nach- | 10-12 Bilder, die 4. Metaphor Elaboration
haltiger Luxusgitern nachhaltigen Luxus | 5. Sensory Images
Cervellon/ « ? .
Shamas (gprasgnt|eren. 6..Compar|son !_uxury and Sus-
(2013) Uber die Sammel- | tainable Luxury: What does sus-

zeit wird keine Aus-
kunft gegeben.

tainable luxury

add to luxury?

7. Consensus Map: Summary of
Findings

(in Anlehnung an: Zaltman 1997)

Tabelle 4: ZMET Variationen bei anderen Autoren
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In Tabelle 3 wird ersichtlich, dass Zaltman et al. die Schritte der Methode mit der Zeit veréndert und
verkirzt haben und in Tabelle 4 zeigen Studien weiterer Autoren, die die ZMET genutzt haben, dass
diese sich auf verschiedene Zusammenstellungen der Schritte gestiitzt haben. Somit handelt es sich
bei der ZMET nicht um eine starre Methode, sondern um einen Oberbegriff fir verschiedene konkrete
Designs, die sich vor allem durch folgende gemeinsame Merkmale auszeichnen:

e Visuelle Stimuli (vorhandene Bilder, eigens erstellte Fotografien dienen als Stimuli)

e Visuelle Stimuli werden vom Probanden im Vorfeld der eigentlichen ZMET-Befragung erstellt und
ausgewahlt, wodurch sich der Proband schon im Vorfeld (sieben bis zehn Tage) mit der Thematik
gedanklich intensiv beschéftigt

e Qualitativer Ansatz: geringe Probandenanzahl (12 bis 32 Teilnehmer) und Kombination verschie-
dener, etablierter qualitativer Befragungstechniken (Storytelling, Repertory Grid, Laddering Inter-
view)

e Collagenerstellung

e Consensus Map als zusammenfassendes Ergebnis durch den Forscher.

4 Studie

Erkennbar ist, dass zum nachhaltigen Modekonsum verschiedene Studien durchgefiihrt worden sind,
jedoch bislang die ZMET nicht mit diesem Fokusangewandt wurde.

4.1  Vorbereitung

Zwischen April und Juni 2014 wurden den Probanden Instruktionen per Email geschickt. In dieser
wurden sie aufgefordert 10 bis 15 Bilder (diverse Quellen wie eigene Fotografien, Internetbilder, Bilder
aus Magazinen oder Zeitschriften) zu sammeln, die sie mit Nachhaltigkeit in der Modebranche assozi-
ieren. Den Probanden wurde fiir diese Aufgabe sieben bis zehn Tage Zeit gelassen. Die Bilder wur-
den dann von den Probanden einen Tag vor dem Interview gescannt und an das Forschungsteam
geschickt. Die Probanden wurden mit Hilfe eines Convenience Sampling rekrutiert. Teilgenommen
haben insgesamt elf Personen (6 weibliche und 5 mannliche) aus Berlin und Hamburg, die zwischen
1980 und 1990 geboren sind.

4.2 Durchfihrung

Die adaptierte ZMET wurde in Anlehnung an die Abfolgen von Zaltman/Higie (1994) und Coul-
ter/Zaltman (1994) durchgeftihrt. Diese beinhaltet folgende Schritte:

Storytelling

Missing Images

Sorting

Construct Elicitation

Most Representative Image
Opposite Image

Sensory Images

Summary Image

© 00 N o o B~ W DN P

Consensus Map

Alle Interviews wurden aufgezeichnet und hatten eine Dauer von 60 bis 90 Minuten. Die Probanden
brachten zwischen neun bis fiinfzehn Bilder mit, sodass insgesamt 135 Bilder zu ihren Assoziationen
zum Thema Nachhaltigkeit in der Modebranche gesammelt werden konnten. Der grof3te Teil der Bil-
der (vgl. Abbildung 2) zeigt Upcycling-Mdglichkeiten (25 Stiick), gefolgt von Bildern zu Siegeln und
Zeichen (22 Stlck) sowie zu Bekleidung (21 Stick). Darlber hinaus wurden Abbildungen zu Marken
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(18 Stiick), zu negativen Folgen (14 Stiick) sowie zu Second Hand (8 Stiick) mitgebracht. 27 Bilder
kénnen als Sonstiges kategorisiert werden, da sie sehr unterschiedliche Themen aufgreifen (wie Na-
tur, Rohstoffe, Blicher usw.).

Upcycling Siegel und Zeichen Bekleidung

ORGANIC
COTTON

100% ceRTIFIED

Schadstoffgepritte Textlien
nach Oko-Tex Standard 100

Abbildung 2: Exemplarische Bilder der Probanden zu Nachhaltigkeit in der Modebranche

1. Storytelling

Die Probanden wurden gebeten die Bilder, die sie mitgebracht haben in Hinblick auf Nachhaltigkeit in
der Modebranche zu erklaren. Die Phase dauerte zwischen neun Minuten und sechsunddreil3ig Minu-
ten. Die unterschiedlichen Langen des Storytelling sind darauf zurtickzuftihren, dass einige Proban-
den offen sind und die einzelnen Bilder ausfihrlich erklaren und eine ,Geschichte* zu erzéhlen haben,
andere wiederum brauchen zunéchst eine ,Vorlaufzeit*, um dann in die Erzéhlphase einzutreten, wah-
rend eine weitere Gruppe sich kurz héalt ohne eine vertiefte Erzahlphase zu erreichen. Auffallig ist,
dass alle Probanden sich in der Sammelzeit der Bilder Erklarungen und Argumente Uberlegt haben.

2. Missing Image

Hier wurden Probanden (nach dem Storytelling) gefragt, ob ein Bild fehlt. Fast alle Probanden vernein-
ten diese Frage. Anscheinend war die Zeit, um Bildmaterial zu sammeln und sich mit der Thematik
auseinanderzusetzen, ausreichend. Nur ein Proband hatte gern ein noch ,schockierenderes” Bild mit-
gebracht.

3. Sorting

Hier sollten die Probanden die Bilder in sinnvolle Kategorien sortieren. Dieser Schritt wurde von allen
Probanden problemlos durchgefiihrt. Gleichzeitig wurden die gruppierten Bilder mit einem Begriff ver-
sehen. Es scheint, als hatte das Storytelling den Probanden das Sortieren der Bilder erleichtert und
ihnen somit die Mdglichkeit gegeben, eine erste Abstraktionsebene durch das Sortieren und Gruppie-
ren zu erreichen.
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4. Construct Elicitation

In diesem Schritt sollten die Probanden drei zuféllig ausgewéhlte Bilder in Beziehung zueinander set-
zen. Dabei sollten Ahnlichkeiten zwischen zwei Bildern identifiziert und erklart werden, wie sich diese
beiden von dem dritten unterscheiden. Die Aufgabe verunsicherte die Probanden zunéchst, sie muss-
ten durch die Interviewerinnen herangefihrt werden, da sie zu abstrakt erschien.

Die anschlieBende Interviewtechnik des Laddering ist so lange hilfreich, solange nicht zu viele Fragen
gestellt werden, da dies die Probanden tiberfordern kann. Dieser Schritt wurde aufgrund der zeitlichen
Intensitat (unterschiedliche Kombinationen der Bilder und Laddering) teilweise gekirzt.

5. Most Representative Image

Die Probanden wurden nach dem Bild gefragt, welches das Thema am besten reprasentiert. Hierbei
lassen sich die Probanden in drei Gruppen einteilen. Zunachst in die, die die Aufgabe schnell, ohne
langes Nachdenken durchfiihren, in die, die etwas z6gern und Zeit brauchen und in jene, die sich von
den vorherigen Methoden, wie dem Sortieren oder Storytelling beeinflussen lassen und sich teilweise
fur drei Bilder entscheiden.

6. Opposite Image

Beim ,Opposite Image” traten &hnliche Reaktionen wie bei dem vorherigen Schritt ,Most Representa-
tive Image“ auf. Hier wurde nach dem ersten Probanden das Wording verandert, da die Frage nach
dem gegenteiligen Bild Irritationen hervorrief. In den nachfolgenden Interviews wurde nach dem Bild
gefragt, womit man das Thema am wenigsten verbindet.

7. Sensory Images

Die Probanden reagierten verunsichert auf diese Aufgabenstellung, da sie sehr abstrakt erschien. Es
fiel ihnen schwer Assoziationen mit all ihren Sinnen (Tast-, Geschmacks-, Hor-, Geruchssinn) auf die
mitgebrachten Bilder zu projizieren. Beim ersten Probanden wurde bei jedem Bild nach jeder Sinnes-
wahrnehmung gefragt. Jedoch wurde dies verkirzt, da es fur die Probanden mihsam und z&h wurde.

8. Summary Image

Der Proband wurde aufgefordert, eine Collage zu kreieren, welche seine Gedanken in Hinblick auf
nachhaltige Mode ausdriickt. Das zusammenfassende Bild wurde computergestitzt mit den Intervie-
werinnen zusammen kreiert. Dabei wurden die Bilder unter Anleitung des jeweiligen Probanden ganz
neu angeordnet (vgl. Abbildung 3), so dass der bestehende Grundtenor zur Nachhaltigkeit in der Mo-

debranche bestarkt wurde oder eine Zusammenfassung des Vorangegangenen entstand.

WESBIO
cotton

KONKRET(ER)

-

UMDENKEN.
RECYCLEN.
BELOHNT
WERDEN.

(H3) LIINNONNN

9. Consensus Map

Die Consensus Map ist kein Forschungsschritt, der mit dem Probanden gemeinsam vollzogen wird,
sondern durch das Aufeinanderlegen der einzelnen Interviews die Konstrukte darstellt, die eine be-
stimmte Haufigkeit bei den Probanden aufweisen. Diese Ergebnisse werden im folgenden Kapitel
vorgestellt.
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4.3 Ergebnisse

Wahrend der Auswertung entstanden 222 transkribierte Seiten, die mit der Software fiir qualitative
Inhaltsanalyse ATLAS.ti analysiert worden sind. Anhand der axialen Kodierung werden einzelne Pha-
nomene der Interviewinhalte zu Konzepten zusammengefasst, kategorisiert und zueinander in Bezie-
hung gesetzt (Strauss/Corbin 1996). Beispielsweise fiihrte folgende Aussage zu dem Konstrukt Ein-
stellungs-Verhaltens-Defizit (Attitude-Behavior-Gap):

LAlso, ich glaube, dass es einfach etwas total Menschliches ist, wenn einem irgendetwas auf dem
Silbertablett dargeboten wird, was halt billig ist, das auch zu konsumieren, ocbwohl man weil3, dass es
halt nicht unter guten Arbeitsbedingungen quasi hergestellt wurde."

Es konnten 55 relevante Konstrukte ermittelt werden, die anhand der Argumentationen und Denkpro-
zesse der Probanden miteinander verbunden werden konnten. Beispielsweise wurde ,Do it yourself*
(DIY) mit ,Wiederverwendung“ und ,Abfallreduzierung” in Verbindung gebracht, so dass diese Kon-
strukte miteinander verbunden werden konnten. Es wurden, um Ankerpunkte fir die Konstrukte zu
schaffen, drei Oberkategorien ,Konsumentenverhalten®, ,Konsumentenwahrnehmung“ und ,Dimensi-
on“ festgelegt. Am Ende entstand durch das Aufeinanderlegen der einzelnen ,Mental Maps* die ,Con-
sensus Map“, welche gleichzeitig zeigt, wie oft die Konstrukte genannt wurden. Die entstandene
~consensus Map“ zeigt Abbildung 4.

Die erste Forschungsfrage (F1) eruiert, was mit Nachhaltigkeit in der Modebranche assoziiert wird.
Dabei wurden alle Ideen und Gedanken dazu unter der Kategorie ,Dimensionen“ gesammelt (vgl.
Abbildung 4). Konsumenten verbinden mit Nachhaltigkeit in der Modebranche: Fair Trade (n=10),
Recycling (n=9), Selbstgemachtes (n=6), Second Hand, Vintage, Flohmarkte (n=7), regionale
Herstellung (n=7), Tierschutz (n=4), langlebige Kleidung (n=6), Multifunktionalitat (n=4), Bio und
reduzierte Produktion und Konsumption (n=7). Die Kategorien decken sich grétenteils mit denen
aus der Studie von Shen et al. (2013), die mit Studenten (d. h. gré3tenteils mit der Generation Y)
durchgefiihrt worden ist. Ahnlich wie in der Studie von Shen et al. (2013) nehmen die Probanden Fair
Trade, Recycling, Vintage und regionale Herstellung als wichtige Dimensionen an. Im Vergleich zu der
Shen et al. (2013) Studie wurden als zusétzliche Dimensionen reduzierte Produktion und Konsumpti-
on sowie langlebige Kleidung identifiziert.

Die zweite Kategorie ,Konsumentenverhalten* beinhaltet die Antwort auf die Forschungsfragen (F2
und F3): Welche Treiber und Barrieren fur nachhaltigen Modekonsum existieren und welche Rolle
Nachhaltigkeit fir Kaufentscheidungen im Modebereich Uberhaupt besitzt? Als Treiber werden tber-
einstimmend das gute Gefuhl (n=10), Empathie (n=6) und das gute Gewissen (n=7) angegeben. Mit
Empathie ist die Empathie fir Menschen und den Planeten gemeint. Als nachstes folgen die acht Bar-
rieren. Fir alle Probanden steht das Misstrauen gegentuber den Siegeln und den Unternehmen im
Vordergrund (n=11) sowie der Glaube, dass nachhaltige Mode héher im Preis liegen muss und des-
halb auch eine Barriere fir die Generation Y (n=8) darstellt. Das Einstellungs-Verhaltens-Defizit
(Attitude-Behavior-Gap) nannten zehn Probanden, d. h. dass die Probanden eine nachhaltige Einstel-
lung besitzen, jedoch trotzdem kein nachhaltiges Verhalten an den Tag gelegt wird. Die Probanden
sehen auch eine geografische Distanz (n=6) zum Thema, da die ,Skandale und Katastrophen“ in
anderen Landern stattfinden. Eine weitere Barriere stellt die Rationalitat (n=6) dar, die meint, dass die
Probanden glauben, dass der Konsument nach rationalen Gesichtspunkten Kleidung aussucht, gera-
de was den Preis betrifft. Jeweils funf der befragten Probanden nannten die Wissensliicke und das
fehlende Interesse sowie die Wahrnehmung der limitierten Verfigbarkeit als weitere Barrieren.
Diese Probanden gaben an, dass sie nicht wissten, wo sie nachhaltige Mode kaufen kdnnten. Aul3er-
dem haben sie das Gefihl, dass das Angebot an nachhaltiger Mode gering und wenn vorhanden in
den Einkaufsstéatten auch nicht sichtbar ist.

Fur zehn der elf Probanden spielt Nachhaltigkeit in Kaufentscheidungen im Modebereich eine unter-
geordnete Rolle. Somit wird von fast allen Probanden Nachhaltigkeit fiir ein , nice-to-have* Thema
erklart. Zentrale Bedeutung bei Kaufentscheidungen spielen Preis (n=11), Aussehen (n=9), Qualitat
(n=5), Langlebigkeit und Passform (n=4).

21



IMB Institute of Management Berlin Working Paper No. 85
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

Die dritte Kategorie bildet die ,Konsumentenwahrnehmung"“. Dabei geht es darum, was die Probanden
glauben, welche Akteure eine Rolle bei der nachhaltigen Mode spielen. Bei diesen Ergebnissen han-
delt es sich nicht um Antworten auf explizit formulierte Forschungsfragen, sondern um die Mdglichkeit
Managementimplikationen abzuleiten. Zunéachst wird nachhaltiger Modekonsum als ein Trend (n=8)
aufgefasst, welcher von der Lebensmittelindustrie auf die Modebranche tbergesprungen ist. Die Pro-
banden glauben, dass vier Akteursgruppen eine Rolle fir die nachhaltige Modebranche spielen und
diese verandern kdnnen. Zunachst sehen alle Probanden eine wichtige Rolle in den Unternehmen
(n=11), dann beim Konsumenten (n=10), der Politik (n=9) und den Medien (n=8),wobei die Proban-
den kein groRes Vertrauen fiir das nachhaltige Wirtschaften von Unternehmen hegen, da sie am Ende
glauben, dass diese sich am Umsatz- oder Gewinnziel und am Konsumenten orientieren. Hier kdnnen
Parallelen zur Studie von Markkula/Moisander (2012) gezogen werden, in der die Konsumenten einen
Widerspruch zwischen wirtschaftichem Kompromiss, materiellem Wohlstand und nachhaltiger Ent-
wicklung wahrnehmen. Die Konsumenten werden als machtvoll erachtet mit zu wenig Kenntnis tber
nachhaltige Mode.

Acht Probanden sehen einen starken Einfluss der Medien, die Verhaltensveranderungen beim Kon-
sumenten beispielsweise durch die Berichterstattung hervorrufen kénnen. Von der Politik erhoffen sich
die Probanden eine Regulierungsinstanz, die Normen und Richtlinien fir Siegel und Grenzwerte ein-
richtet und dem Konsumenten Orientierung bei der Entscheidung dartber bietet, was nachhaltig ist
und was nicht. In dieser Verbindung wird von allen Akteuren erwartet, dass sie die Informationen zur
Nachhaltigkeit transparent und zuganglich machen. Dazu gehért unter anderem, dass Unternehmen,
mehr in Bezug auf die Herkunft der Produkte und Arbeitsverhaltnisse kommunizieren. Eine weitere
Idee ist, dass Nachhaltigkeit in Schulen gelehrt werden sollte, da die Teilnehmer den Eindruck haben,
dass Fast Fashion eher von Teenagern gekauft wird.

22



Working Paper No. 85

% abeun ‘puey puoaag

WIHILIED ISYHIENd

{4 =u) uoipdwnsuod g
uoipnposd 1o uoIPNPSY

{g=u] Aigeay)| g 300

loL=u) Buisn-3y

{6=u) 335em BuNpay

(=U) UoIysE} 3|gELIBA

aseyzund sjeuipiogns

(5=u} fQuige|EAR paywn]

F_anr; uoizaiosd [Eww

den-101ABY3g-3pNUNY uouaue 3seyznd oy

{g=u} BuipOay

{L=u}

ucnznpoid [uciBay (g=u) yodsuesy Bupnpay

{g=u) 2uebiy

{1 L =u) s3zunosal

_ |eim ey ‘|gemausy

(Li=u}
uonrejosd JUSWLIoKNMIT

e

— {£ =u] 23ua1I5U03 POOD

fUIBLIAUN JO 33UN05

(L1=u) m_wnm.__

—_Hmnc:onm, [={1=] oz_

U} 30USI3I3) 10 SWEl

Burdojasap ut :.o_t_..uc._n_

_ (g=u} Eumasm_ H {oL=u} Buaay uoo&

— (LL=u) sawedwod Jo |0y _, {6=u) 53310d jo U_SL {g=u) BIpawW 3yl jo w_cu_

ot=u} (oL=u) apeiy Jeq

sainunoz Gulb. 2

(oL=u)

suoipuUod Buiom poog

{g=u)

UOIJEIND3 13 UOIE LU
(g=u) sabem a1enbapeu| Buriom agesun

\ (5= U3l oA

Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

IMB Institute of Management Berlin

{=u) unEaH

(g=u) piepuels
BuiAl LIEWad unsu3

{g=u) sabem a1enbapy

(F=u)
sinoy Buiyiom azenbapy

(Fr=u)
SUDINPUCD BUIom Umm_ 3itoad 1o uoney o op

(£=u)
S|E3IRLYD JO 35N O
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5 Faazit

Das Ziel dieses Arbeitspapiers war es, Verbraucherassoziationen und Konsumentenverhalten im Kon-
text der nachhaltigen Mode besser zu verstehen. Hierbei wurde ein qualitatives Verfahren, welches
sich an die ZMET anlehnt, angewandt. Dieses Verfahren wurde an der Generation Y angewandt, da
diese Generation eine starke und emotionale Bindung zum Modekonsum und zur Nachhaltigkeit hat
und aktuell die Generation ist, die ihren eigenen Haushalt griindet und dadurch verstarkt Konsumaus-
gaben tatigt. Im Folgenden werden die Inhalte und Methode gewiirdigt, Managementimplikationen
abgeleitet und Grenzen sowie Forschungsideen diskutiert.

5.1 Diskussion der Forschungsfragen

Die Studie konnte zeigen, dass die Generation Y eine vielfaltige und ausdifferenzierte Vorstellung von
Nachhaltigkeit in der Modebranche hat. Unter anderem wurden in diesem Kontext Fair Trade, Bio,
Second Hand, Recycling, Reduktion von Produktion und Konsum genannt. Der Generation Y fehlen
eigenen Angaben zufolge die politischen Rahmenbedingungen fur kontrollierte Siegel, die durch Me-
dien und Unternehmen kommuniziert und etabliert werden, um sie gut genug zu informieren, damit sie
ihrer Rolle als ,méchtiger Konsument" gerecht werden kdnnen. Eine klare hierarchische Ordnung in
Bezug auf die Dimensionen der Nachhaltigkeit konnte jedoch nicht identifiziert werden. Die Generation
Y sieht jedoch auch ein Einstellung-Verhaltens-Defizit bei den Konsumenten. Nachhaltigkeit spielt
gerade in der Modebranche aus Sicht dieser Konsumenten immer noch eine untergeordnete Rolle.
Kriterien wie Preis, Attraktivitat des Modeartikels, Qualitat und Passform sind ihnen deutlich wichtiger.
Die Haupttreiber von nachhaltigem Modekonsum sind das gute Gewissen und Gefiihl sowie die Em-
pathie, die den Konsumenten dazu bewegen nachhaltig zu agieren Zu den Barrieren zahlen das Miss-
trauen, das sich vor allem aus der Tatsache ableitet, dass keine vertrauenswuirdigen Marken und Sie-
gel in der Modeindustrie existieren, aber auch aus einem wahrgenommenen Mangel an Transparenz
und Informationsbezug in Hinblick auf Marken und Siegel. Grundsatzlich werden nachhaltige Produkte
fur teurer gehalten und aus diesem Grund oft gemieden. Gleichermafien verbinden Konsumenten der
Generation Y mit Preisentscheidungen rationales Verhalten, welches als positives Verhalten empfun-
den wird. Somit wirde die nachhaltige Mode, die als Haupttreiber das gute Gewissen und Gefthl als
emotionales Produkt hat nicht im Interessensbereich der Generation Y liegen. Dies stinde jedoch im
Widerspruch zu Parments (2009, 2013) Studie, in der es heil3t, dass die Generation Y meist aus emo-
tionalen Kaufern besteht, deren gré3tes Interesse der Bekleidung gilt.

5.2 Methodische Erfahrungen

Die ZMET zahlt zu den qualitativen, projektiven Verfahren, die sich dafur eignen ,unbewusste[n] Ge-
fihle, Uberzeugungen, Motivationen und Einstellungen in Bezug auf Meinungsgegenstiande aufzude-
cken, die schwierig zu artikulieren sind oder die bei standardisierten Fragetechniken schnell zu sozial
erwlnschten Antworten fihren* (Gréppel-Klein/Kénigstorfer 2009, S. 539).

Die ZMET hebt sich im Vergleich zu anderen projektiven Verfahren dadurch ab, dass sie dem Pro-
banden die Méglichkeit einraumt, fir sich, in seinem gewohnten Umfeld, eventuell im Austausch mit
seinem Freundes- und Bekanntenkreis, sieben bis zehn Tage mit dem Thema im Vorfeld der eigentli-
chen Datenerhebung auseinanderzusetzen und sich bewusst fur Bilder zu entscheiden, fir die er sei-
ne Argumente zurechtlegt. Hierbei kann von einem zumindest kognitivem hohen Involvement ausge-
gangen werden. Das kognitive Involvement wird dann in der ersten Stufe (Storytelling) der ZMET ab-
gefragt, jedoch in den weiteren Stufen ,neu zusammengewiirfelt* (wie beispielsweise durch die Schrit-
te Missing Images, Sorting, Most Representative Image, Opposite Image und Summary Image), um
unbewusste, affektive Einstellungen herauszuarbeiten. Diese Schritte haben sich als sinnvoll heraus-
gestellt, da das lange vorherige Auseinandersetzen mit dem Thema die Gefahr bergen kann, dass
eine vorgefertigte, zum Teil verfestigte Einstellung erzeugt wird. Durch die Aufforderung beispielswei-
se die Bilder zu gruppieren und fehlende Bilder zu benennen, wird diese zum Teil aufgebrochen und
die Gedanken und Geflihle noch einmal neu iberdacht. Die Schritte Construct Elicitation und Sensory
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Images gestalteten sich schwierig. Die Probanden hatten in beiden Fallen Schwierigkeiten die Aufga-
benstellung zu verstehen und lange Denkzeiten verunsicherten sie. Betrachtet man die Studien von
Zaltman et al., dann wird ersichtlich, dass mit der Zeit verschiedene Schritte wegfielen. So fielen bei
der Studie von Zaltman/Higie (1994) zur Studie von Coulter/Zaltman/Coulter (2001) das Sorting, Most
Representative, Opposite Image und die Mental Map weg. Dies kann teilweise nachvollzogen werden,
da die Abfrage zu Redundanzen und langen Erhebungs- und Auswertungszeiten fiihrt. Somit kann
konstatiert werden, dass die ZMET eine offene Methode ist, mit, wie in Kapitel 4.3 dargestellt, funf
Kernmerkmalen, die einzuhalten sind. Bei ganzheitlicher Betrachtung kann gesagt werden, dass das
Storytelling die meisten Informationen offenlegte und das Summary Image die einzelnen Aspekte, die
dem jeweiligen Probanden wichtig waren, unterstrich.

5.3 Management-Implikationen

Zunachst einmal ist es wichtig festzuhalten, dass die Generation Y eine, in den Aspekten Konsumen-
tenverhalten, Einstellung und Wahrnehmung, bislang kaum untersuchte Gruppe ist. Unternehmen
sollten einen Fokus auf diese Konsumenten legen, da sie meist in Single- oder kinderlosen Gemein-
schafts-Haushalten leben und dadurch geringe Lebenserhaltungskosten aufweisen, gleichzeitig ver-
folgen sie einen hedonistischen Lebensstil und sind somit eine profitable Zielgruppe. Des Weiteren ist
Zu beachten, dass der Generation Y das Konzept und einzelne Facetten nachhaltiger Mode bekannt
sind.

Aufgrund dessen, dass die Generation Y die Preise flr nachhaltige Mode fir héher als fiir konventio-
nelle Mode empfindet, kann zur besseren Kommunikation angeregt werden, den Nutzen und die Vor-
teile des Produktes optimaler darzustellen und zu kommunizieren. Dabei kann der Aufbau von ver-
trauenswirdigen, ganzheitlichen Siegeln unterstiitzend wirken. Die Generation Y winscht sich die
Entlastung durch ,ehrliche" Siegel. Deshalb kénnen Unternehmen ermutigt werden, sich auf die Wei-
tergabe von Informationen Uber ihre Standards und Qualitat sowie die Sicherung dieser zu fokussie-
ren.

Weiterhin zeigen die Ergebnisse, dass flr die Generation Y die ,klassischen* Kaufkriterien wie Preis,
Aussehen, Qualitat, Langlebigkeit und Passform wichtiger als Nachhaltigkeitskriterien sind. Daraus
folgt fur Anbieter von nachhaltiger Mode, dass eine Fokussierung auf Nachhaltigkeitsargumente kein
Erfolg versprechender Weg ist. Vielmehr muss auch nachhaltige Mode eine Uberzeugende Qualitat
sowie ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis aufweisen.

Daruber hinaus wird eine bessere Informationsweitergabe und -aufbereitung durch Medien, Politik und
Ausbildung gefordert. Daher wird Unternehmen eine intensivere Zusammenarbeit mit den jeweiligen
Akteuren empfohlen.

5.4 Limitationen und Ausblick

Obwohl die Studie neue Erkenntnisse zu Tage fordert, konnten mehrere Einschrankungen identifiziert
werden. Im originalen ZMET-Verfahren wurden eine eigene Bilderdatenbank, ein Graphiker und eine
spezielle Software zum Auswerten der Interviews und Kreieren der Consensus Map eingesetzt. Diese
wurden, wie in anderen Studien (Christensen/ Olson (2002); Khoo-Lattimore/ Thyne/Kirsten (2009);
Cervellon/Shamas (2013); Hogan et al. (2015)) nicht eingesetzt, da die hotwendigen Ressourcen nicht
frei verfigbar und wie andere Studien gezeigt haben, nicht notwendig sind.

Zusatzlich ware es methodisch interessant, die Leistungsfahigkeit der ZMET in Bezug auf notwendige
Ressourcen (z. B. zeitlicher Aufwand fur Probanden und Forscher), Einschatzung durch Probanden
sowie Ergebnisse mit anderen projektiven, assoziativen und quantitativen Methoden zu vergleichen.
Interessant wére auch eine Erweiterung der Bilderquellen (z. B. die Méglichkeit tber Pinterest oder
Instagram ein Album zu erstellen) und die Ausweitung auf die Mdglichkeit eigene Videos zu drehen,
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die dann erklart werden kdnnten und die das Verstandnis fur unbewusste Gefiihle und Einstellungen
verbessern wirden.

Des Weiteren muss bericksichtigt werden, dass elf Probanden via Convenience Sampling aus dem
personlichen Umfeld gewonnen worden sind. Neben der geringen Teilnehmerzahl kann auch die ver-
gleichbare Sozialisation (z. B. hoher Bildungsabschluss) der Studienteilnehmer zu verzerrten Ergeb-
nissen filhren. Zwar handelt es sich um eine qualitative Methode, die nicht den Zweck der Quantitat
oder Repréasentativitat verfolgt, jedoch wéare eine héhere Anzahl an Probanden und eine heterogene
Gruppe aufschlussreich gewesen.

Zudem wurde in dieser Studie nur die Generation Y untersucht, jedoch ware eine Ausweitung auf
andere Populationen wie z. B. die Generation Z (ab 1999 Geborene) eine interessante Erweiterung.
Nach Scholz (2014) ist dies eine Generation, die sich nicht fir Gesellschaft, Parteien und Politik inte-
ressiere. Sie hat ein selektives Gefiihl fir Nachhaltigkeit. So sei es wohl fir die Generation Z kein
Problem bei Primark ein T-Shirt fur drei Euro zu kaufen. Diese Aussage wird durch die aktuelle
Greenpeace Studie (2015) gestitzt, in der gezeigt wird, dass fur Jugendliche zwischen 12 und 19
Jahren Siegel und Herstellungslander der Bekleidung keine Rolle spielen, dafir das Aussehen und
der Preis umso wichtiger sind. Diese geringen Erkenntnisse aus bestehenden Studien und die bishe-
rige Einstellung und das Kaufverhalten der Generation Z in Bezug auf Bekleidung sollten in weiteren
Studien, die methodisch unter anderem unbewusste Geflihle, Motive und Einstellungen eruieren, un-
tersucht werden.
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