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Gender Disclaimer 

In der vorliegenden Arbeit wird darauf verzichtet, bei Personenbezeichnungen sowohl die 

weibliche als auch die männliche und diverse Form zu nennen. Das generische Maskulinum 

adressiert alle Leserinnen und Leser und gilt in allen Fällen, in denen dies nicht explizit 

ausgeschlossen wird, für alle Geschlechter. 
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1. Einleitung 

1.1 Hintergrund und Relevanz des Themas 

Die Herstellung und der Konsum von Bekleidung sind mit ökologischen und sozialen 

Herausforderungen verbunden. Dazu zählen unter anderem ein hoher Wasser- und 

Energieverbrauch, Treibhausgasemissionen, Textilabfälle sowie problematische 

Arbeitsbedingungen entlang internationaler Lieferketten (vgl. Niinimäki et al. 2020, 189; vgl. 

Europäische Kommission 2022, 1-2). Besonders deutlich werden diese Herausforderungen am 

Geschäftsmodell der Fast Fashion. Kurze Produktionszyklen, häufig wechselnde Kollektionen 

und niedrige Verkaufspreise fördern einen hohen Bekleidungskonsum. Dieses Konsummodell 

kann dazu beitragen, dass Kleidungsstücke bereits nach kurzer Nutzungsdauer ersetzt werden 

(vgl. Niinimäki et al. 2020, 189; vgl. Europäische Kommission 2022, 1) Der Textilverbrauch in 

der Europäischen Union ist zwischen 2019 und 2022 gestiegen: Nach Angaben der 

Europäischen Umweltagentur lag der durchschnittliche Verbrauch von Bekleidung, Schuhen 

und Haushaltstextilien 2022 bei 19 Kilogramm pro Person, 2019 waren es 17 Kilogramm. Auf 

Bekleidung entfielen dabei rund acht Kilogramm pro Person (vgl. Europäische Umweltagentur 

2025, Abb. 1–2).  

Gleichzeitig stellt sich die Frage, welche Rolle Nachhaltigkeit bei der Kaufentscheidung 

tatsächlich spielt. Auch wer faire Arbeitsbedingungen und eine umweltschonendere Produktion 

grundsätzlich befürwortet, entscheidet sich nicht bei jedem Einkauf für entsprechend 

hergestellte Kleidung. Neben Nachhaltigkeitsaspekten beeinflussen auch Preis, Qualität, 

Design und die Verfügbarkeit der gewünschten Produkte die Auswahl. Frühere Untersuchungen 

beschreiben diese Abweichung zwischen positiven Einstellungen beziehungsweise 

Kaufabsichten und dem Kaufverhalten als Attitude-Behaviour-Gap beziehungsweise Intention-

Behaviour-Gap (vgl. Carrington et al. 2010, 139-140; vgl. Park/Lin 2020, 623–624). 

An dieser Stelle setzt die vorliegende Untersuchung an. Sie betrachtet für Befragte in 

Deutschland, wie diese Nachhaltigkeit beim Bekleidungskauf bewerten, inwieweit sie diese 

nach eigener Einschätzung berücksichtigen und welche wahrgenommenen Hindernisse mit 

einer möglichen Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten zusammenhängen. 

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Diskrepanz zwischen nachhaltigkeitsbezogenen 

Einstellungen und dem selbstberichteten Kaufverhalten im Bekleidungsbereich empirisch zu 
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untersuchen. Dabei wird betrachtet, welche Bedeutung die Befragten ökologischen und 

sozialen Nachhaltigkeitsaspekten beimessen und inwieweit sie diese nach eigener Einschätzung 

bei ihren Kaufentscheidungen berücksichtigen. 

Darüber hinaus wird untersucht, welche wahrgenommenen Faktoren mit dieser Diskrepanz 

zusammenhängen. Im Mittelpunkt stehen der subjektive Informationsstand und die Beurteilung 

der Nachhaltigkeit von Kleidung, die wahrgenommene Preisbarriere sowie die Verfügbarkeit 

nachhaltiger Alternativen. Ergänzend werden konventionelle Kaufkriterien wie Qualität, 

Design, Trends und Marke sowie die wahrgenommene Wirksamkeit individueller 

Kaufentscheidungen berücksichtigt. 

Die Untersuchung verfolgt nicht das Ziel, kausale Ursachen des Kaufverhaltens nachzuweisen. 

Vielmehr sollen Zusammenhänge zwischen Einstellungen, selbstberichteten Verhaltensweisen 

und wahrgenommenen Barrieren aufgezeigt werden. Daraus können mögliche Ansatzpunkte 

für die Verbraucherinformation, die Gestaltung nachhaltiger Bekleidungsangebote und die 

unternehmerische Kommunikation abgeleitet werden, woraus sich folgende Forschungsfrage 

ergibt: 

 

Inwieweit zeigt sich bei den Befragten eine Diskrepanz zwischen 

nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen und dem selbstberichteten Kaufverhalten im 

Bekleidungsbereich, und welche wahrgenommenen Faktoren stehen mit dieser 

Diskrepanz in Zusammenhang? 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden insbesondere die folgenden Bereiche 

betrachtet: 

• nachhaltigkeitsbezogene und ethische Einstellungen, 

• selbstberichtetes Kauf- und Informationsverhalten, 

• subjektiver Informationsstand und Beurteilungssicherheit, 

• Preis und Zahlungsbereitschaft, 

• Verfügbarkeit nachhaltiger Alternativen, 

• konventionelle Kaufkriterien wie Qualität, Design, Trends und Marke, 

wahrgenommene Wirksamkeit individueller Kaufentscheidungen. 
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1.3 Aufbau der Arbeit 

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in sieben Kapitel. Nach der Einleitung werden in Kapitel 

2 die theoretischen Grundlagen erläutert. Neben der begrifflichen Abgrenzung von ethischem, 

nachhaltigem und verantwortungsbewusstem Konsum wird die Attitude-Behaviour-Gap mit 

ihren theoretischen Erklärungsansätzen dargestellt. Anschließend werden die für die 

Untersuchung relevanten wahrgenommenen Barrieren und Kaufkriterien beim 

Bekleidungskauf betrachtet. 

Auf dieser Grundlage werden in Kapitel 3 die Hypothesen der empirischen Untersuchung 

abgeleitet. Kapitel 4 beschreibt das quantitative Forschungsdesign, den Aufbau des 

Fragebogens, die Stichprobe, das Vorgehen bei der statistischen Auswertung sowie die 

Gütekriterien. In Kapitel 5 werden die Ergebnisse der Befragung dargestellt und die Hypothesen 

überprüft. 

In Kapitel 6 werden die Ergebnisse vor dem Hintergrund der theoretischen Grundlagen 

diskutiert. Darüber hinaus werden die Limitationen der Untersuchung sowie mögliche 

praktische Implikationen und weiterer Forschungsbedarf aufgezeigt. Kapitel 7 fasst die 

wesentlichen Erkenntnisse zusammen und beantwortet abschließend die Forschungsfrage.
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2. Theoretische Grundlagen 

Dieses Kapitel legt die theoretischen Grundlagen der Untersuchung dar. Zunächst werden 

zentrale Konsumbegriffe abgegrenzt. Anschließend wird die Attitude-Behaviour-Gap mit ihren 

Erklärungsansätzen eingeführt. Abschließend werden wahrgenommene Barrieren und 

Kaufkriterien beim Bekleidungskauf betrachtet. 

2.1 Ethischer, nachhaltiger und verantwortungsbewusster Konsum 

Ethischer, verantwortungsbewusster und nachhaltiger Konsum sind eng miteinander 

verbunden, unterscheiden sich jedoch hinsichtlich ihrer inhaltlichen Schwerpunkte. Für die 

Untersuchung nachhaltigkeitsbezogener Kaufentscheidungen ist daher eine begriffliche 

Abgrenzung erforderlich. Ethischer Konsum wird in dieser Arbeit verstanden als 

Kaufentscheidungen, bei denen neben dem persönlichen Nutzen auch moralische Aspekte 

berücksichtigt werden. Im Bekleidungsbereich betrifft dies insbesondere faire 

Arbeitsbedingungen und die ökologischen Folgen der Herstellung. Nachhaltiger Konsum 

umfasst darüber hinaus den gesamten Produktlebenszyklus. Neben dem Erwerb sind somit auch 

die Nutzung, Wiederverwendung und Entsorgung von Kleidung relevant (vgl. Geiger et al. 

2018, 20). Der Begriff nachhaltige Mode ist allerdings nicht einheitlich definiert. Seine 

Auslegung kann vom jeweiligen Kontext und von den beteiligten Personen abhängen und 

sowohl ökologische als auch soziale Kriterien umfassen (vgl. Henninger/Alevizou/Oates 2016, 

400). 

Verantwortungsbewusster Konsum wird in dieser Arbeit als übergeordneter Begriff verwendet. 

Er beschreibt ein Konsumverhalten, bei dem neben individuellen Anforderungen wie Preis, 

Qualität und Design auch die sozialen und ökologischen Folgen der eigenen Entscheidungen 

berücksichtigt werden (vgl. Geiger et al. 2018, 20; Henninger/Alevizou/Oates 2016, 400). 

Davon abzugrenzen ist nicht nachhaltiger Konsum, der hier Konsummuster bezeichnet, die mit 

ökologischen oder sozialen Nachhaltigkeitszielen nicht oder nur eingeschränkt vereinbar sind. 

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wird zudem zwischen nachhaltig und konventionell 

produzierter Kleidung unterschieden. Als konventionell gilt Kleidung, die nicht ausdrücklich 

als nachhaltig oder als unter besonderen ökologischen beziehungsweise sozialen Standards 

hergestellt ausgewiesen wird. Daraus lässt sich jedoch nicht unmittelbar auf ihre tatsächlichen 

Produktionsbedingungen schließen. 

Die vorliegende Untersuchung konzentriert sich auf die Bedeutung nachhaltigkeitsbezogener 

Einstellungen bei Kaufentscheidungen. Andere Formen nachhaltigen Bekleidungskonsums, 
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etwa die Reparatur oder Wiederverwendung von Kleidung, werden nicht eigenständig 

untersucht. 

2.2 Attitude-Behaviour-Gap 

Nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen und tatsächliche Kaufentscheidungen stimmen nicht 

zwangsläufig überein. Die Forschung bezeichnet diese Diskrepanz als Attitude-Behaviour-Gap. 

Davon zu unterscheiden ist die Intention-Behaviour-Gap, bei der eine bereits gefasste 

Verhaltensabsicht nicht in eine entsprechende Handlung umgesetzt wird. Eine positive 

Einstellung gegenüber nachhaltiger Kleidung bedeutet somit nicht automatisch, dass eine 

Person beabsichtigt, beim nächsten Einkauf ein entsprechend produziertes Kleidungsstück zu 

erwerben (vgl. Carrington et al. 2010, 139-140). 

2.2.1 Theoretische Einordnung 

Einen Erklärungsansatz für die Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten bietet die 

Theory of Planned Behavior von Ajzen (1991). Dem Modell zufolge wird die Verhaltensabsicht 

durch die persönliche Einstellung, die subjektive Norm und die wahrgenommene 

Verhaltenskontrolle beeinflusst. Während die subjektive Norm den wahrgenommenen sozialen 

Druck beschreibt, bezieht sich die wahrgenommene Verhaltenskontrolle darauf, inwieweit eine 

Person die Umsetzung eines bestimmten Verhaltens für möglich hält (vgl. Ajzen 1991, 181–

182). Die Zusammenhänge zwischen den zentralen Komponenten des Modells sind in 

Abbildung 1 dargestellt. 
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Abbildung 1: Theory of Planned Behavior (Quelle: Ajzen 1991, 182, Abb. 2). 

 

Die Verhaltensabsicht stellt dabei eine zentrale Einflussgröße des tatsächlichen Verhaltens dar. 

Darüber hinaus kann die wahrgenommene Verhaltenskontrolle das Verhalten unmittelbar 

beeinflussen, sofern sie die tatsächlichen Handlungsmöglichkeiten angemessen widerspiegelt 

(vgl. Ajzen 1991, 181–183). 

Auf den nachhaltigen Bekleidungskauf übertragen bedeutet dies, dass eine positive Einstellung 

allein nicht ausreichen muss, um eine entsprechende Kaufabsicht zu entwickeln. Wer nachhaltig 

produzierte Kleidung grundsätzlich befürwortet, aber davon ausgeht, dass entsprechende 

Produkte zu teuer oder schwer erhältlich sind, könnte seine Möglichkeiten, nachhaltig 

einzukaufen, als eingeschränkt wahrnehmen. 

Dabei unterscheidet Ajzen zwischen der wahrgenommenen und der tatsächlichen 

Verhaltenskontrolle. Selbst wenn eine Person beabsichtigt, nachhaltige Kleidung zu kaufen, 

können situative Einschränkungen die Umsetzung verhindern. Carrington et al. (2010, 142–

147) greifen diesen Zusammenhang auf und berücksichtigen neben der Kaufabsicht unter 

anderem konkrete Umsetzungspläne, individuelle Handlungsmöglichkeiten und die 
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Bedingungen der jeweiligen Kaufsituation. Die Attitude-Behaviour-Gap lässt sich somit nicht 

allein durch eine fehlende Bereitschaft zu nachhaltigem Konsum erklären. Auch die 

wahrgenommenen Handlungsmöglichkeiten und die Bedingungen einer konkreten 

Kaufentscheidung können eine Rolle spielen. 

2.2.2 Kognitive Dissonanz und Rechtfertigungsstrategien 

Während die Theory of Planned Behavior mögliche Hindernisse bei der Umsetzung 

nachhaltigkeitsbezogener Einstellungen erklärt, beschäftigt sich die Theorie der kognitiven 

Dissonanz mit dem Umgang mit widersprüchlichen Überzeugungen und Handlungen. 

Nach Festinger (1957, 2-3) können solche Widersprüche als unangenehm empfunden werden 

und das Bedürfnis auslösen, sie zu verringern. Beim Bekleidungskauf könnte dies 

beispielsweise auftreten, wenn eine Person faire Produktionsbedingungen für wichtig hält, sich 

jedoch wiederholt für konventionell produzierte Kleidung entscheidet. Eine Möglichkeit, 

diesen Widerspruch zu verringern, besteht darin, das eigene Kaufverhalten zu verändern. 

Alternativ kann die Person ihre Entscheidung durch zusätzliche Begründungen rechtfertigen 

oder die Bedeutung ihrer ursprünglichen Überzeugung anders bewerten (vgl. Festinger 1957, 

17-21). 

In diesem Zusammenhang untersuchten Chatzidakis et al. (2007, 89-92), wie Konsumenten 

Kaufentscheidungen mithilfe sogenannter Neutralisationstechniken rechtfertigen. Dabei 

können beispielsweise hohe Preise, fehlende Informationen oder eine eingeschränkte 

Verfügbarkeit als Begründung für den Verzicht auf ethisch vorteilhafte Produkte dienen. Daraus 

ergibt sich eine wichtige Unterscheidung: Die im folgenden Kapitel 2.3 beschriebenen 

Barrieren können einerseits tatsächliche Hindernisse bei der Umsetzung nachhaltiger 

Kaufabsichten darstellen. Andererseits könnten dieselben Argumente nachträglich zur 

Rechtfertigung einer bereits getroffenen Kaufentscheidung herangezogen werden. Beide 

Erklärungen schließen sich nicht gegenseitig aus. 

2.2.3 Wahrgenommene Konsumentenwirksamkeit 

Ein weiterer möglicher Einflussfaktor ist die wahrgenommene Konsumentenwirksamkeit. Sie 

beschreibt die Überzeugung, dass das eigene Konsumverhalten zur Lösung ökologischer oder 

gesellschaftlicher Probleme beitragen kann. Ellen et al. (1991, 102-117) zeigen, dass diese 

Einschätzung von der allgemeinen Umweltbesorgnis zu unterscheiden ist und bei der Erklärung 

umweltbezogener Verhaltensweisen eine eigenständige Rolle spielen kann. 
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Für den Bekleidungskauf bedeutet dies, dass Konsumenten Nachhaltigkeit grundsätzlich 

wichtig finden können, ohne ihren individuellen Kaufentscheidungen eine nennenswerte 

Wirkung zuzuschreiben. Wer beispielsweise davon ausgeht, dass der Verzicht auf ein einzelnes 

konventionell produziertes Kleidungsstück keinen Unterschied macht, könnte weniger Anlass 

sehen, für eine nachhaltigere Alternative zusätzliche Kosten oder einen höheren Suchaufwand 

in Kauf zu nehmen. Damit ergänzt die wahrgenommene Konsumentenwirksamkeit die zuvor 

beschriebenen Erklärungsansätze: Nicht nur die Möglichkeiten zur Umsetzung einer 

nachhaltigen Kaufentscheidung, sondern auch die Erwartungen hinsichtlich ihrer möglichen 

Wirkung können für das Verhalten relevant sein. 

2.3 Wahrgenommene Barrieren und Kaufkriterien beim Bekleidungskauf 

Beim Bekleidungskauf stellt Nachhaltigkeit ein Kriterium unter mehreren dar, das mit anderen 

Anforderungen in Einklang gebracht werden muss. Ein nachhaltig produziertes Kleidungsstück 

kann trotz einer positiven Bewertung seiner Produktionsbedingungen unberücksichtigt bleiben, 

wenn es beispielsweise nicht dem persönlichen Geschmack entspricht oder der geforderte Preis 

als zu hoch empfunden wird. Die Bedeutung nachhaltigkeitsbezogener Einstellungen für das 

tatsächliche Kaufverhalten hängt somit auch davon ab, wie Konsumenten Nachhaltigkeit 

gegenüber anderen Kaufkriterien gewichten. 

Bei der Erklärung umweltbezogenen Verhaltens unterscheiden Kollmuss und Agyeman 

zwischen internen Faktoren, etwa Wissen, Werten und Einstellungen, und externen Faktoren 

wie wirtschaftlichen, sozialen und institutionellen Rahmenbedingungen (vgl. 

Kollmuss/Agyeman 2002, 239-240). Auf den Bekleidungskauf übertragen bedeutet das, dass 

die persönliche Einstellung zu Nachhaltigkeit nur ein Teil der Entscheidung ist. Ebenso wichtig 

ist, welche Produkte angeboten werden und welche Informationen und finanziellen Mittel beim 

Kauf zur Verfügung stehen. 

Wiederhold und Martinez untersuchten Hindernisse im nachhaltigen Bekleidungskonsum. In 

ihrer qualitativen Studie wurden unter anderem Preis, Verfügbarkeit, Wissen, Transparenz und 

Konsumgewohnheiten als Barrieren beschrieben (vgl. Wiederhold/Martinez 2018, 423-425). 

Die vorliegende Untersuchung greift insbesondere die wahrgenommene Preisbarriere, die 

Beurteilungsunsicherheit und die Verfügbarkeit nachhaltiger Alternativen auf. Ergänzend 

werden konventionelle Kaufkriterien wie Qualität, Design und Marke betrachtet. 
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2.3.1 Subjektiver Informationsstand, Transparenz und Beurteilungsunsicherheit 

Wer beim Bekleidungskauf ökologische und soziale Kriterien berücksichtigen möchte, benötigt 

Informationen über Materialien, Herkunft und Produktionsbedingungen. Aufgrund 

internationaler und häufig komplexer Lieferketten sind diese Informationen für Konsumenten 

jedoch nicht immer unmittelbar zugänglich oder nachvollziehbar (vgl. Niinimäki et al. 2020, 

190-191). Fehlende Transparenz kann somit die Bewertung einzelner Produkte erschweren. 

Allerdings ist nicht allein die Verfügbarkeit von Informationen entscheidend. Auch ihre 

Verständlichkeit und Glaubwürdigkeit beeinflussen, ob Konsumenten die Nachhaltigkeit eines 

Kleidungsstücks beurteilen können. Ries und Rese (2025,1) untersuchten in zwei empirischen 

Studien mit 441 beziehungsweise 448 Teilnehmenden die Bedeutung von 

Nachhaltigkeitsinformationen beim Bekleidungskauf. Ihre Ergebnisse verdeutlichen, dass die 

bloße Bereitstellung von Informationen nicht ausreicht, um die Diskrepanz zwischen 

nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen und Kaufverhalten zu überwinden. Vielmehr kommt 

es unter anderem auf die Informationsqualität sowie eine verständliche und an die Bedürfnisse 

der jeweiligen Zielgruppe angepasste Kommunikation während des Kaufprozesses an (vgl. 

Ries/Rese 2025, 10–11). 

Neben der Verständlichkeit spielt das Vertrauen in Nachhaltigkeitsaussagen eine Rolle. 

Konsumenten müssen einschätzen können, ob entsprechende Angaben tatsächlich auf 

umweltschonendere oder sozial verantwortungsvollere Produktionsbedingungen hinweisen. 

Unterschiedliche Nachhaltigkeitssiegel und allgemeine Werbeaussagen können diese 

Beurteilung erschweren, insbesondere wenn ihre Aussagekraft nicht nachvollziehbar ist. Dass 

Umweltangaben von Unternehmen nicht in jedem Fall belastbar sind, wird 

branchenübergreifend unter dem Begriff des Greenwashings diskutiert (vgl. Delmas/Burbano 

2011, 66-67). Bereits Bray et al. (2011, 602-603) beschrieben, dass Konsumenten 

Schwierigkeiten haben können, die ethischen Eigenschaften von Produkten zu bewerten und 

entsprechende Unternehmensangaben teilweise skeptisch betrachten. 

Für die Untersuchung wird zwischen fehlenden Informationen, mangelndem Vertrauen und 

individueller Beurteilungsunsicherheit unterschieden. Fehlende Informationen betreffen den 

Zugang zu relevanten Angaben. Mangelndes Vertrauen bezieht sich auf Zweifel an der 

Glaubwürdigkeit der bereitgestellten Angaben. Beurteilungsunsicherheit beschreibt die 

Schwierigkeit, die tatsächliche Nachhaltigkeit eines Produktes anhand verfügbarer 

Informationen einzuschätzen. Die drei Aspekte können miteinander zusammenhängen, sind 

jedoch nicht gleichzusetzen (vgl. Ries/Rese 2025, 2–4). 
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Hinzu kommt, dass sich ökologische und soziale Nachhaltigkeit begrifflich unterscheiden. Ein 

Kleidungsstück kann beispielsweise aus einem umweltschonenderen Material bestehen, ohne 

dass damit faire Arbeitsbedingungen nachgewiesen sind. Umgekehrt lässt sich aus sozial 

verantwortungsvolleren Produktionsbedingungen nicht unmittelbar auf die ökologischen 

Auswirkungen eines Produktes schließen. Wer die Nachhaltigkeit eines Kleidungsstücks 

beurteilen möchte, muss daher mehrere Dimensionen berücksichtigen. Eine positive 

Einstellung zur Nachhaltigkeit setzt somit nicht automatisch eine sichere Beurteilung einzelner 

Kleidungsstücke voraus (vgl. Henninger/Alevizou/Oates 2016, 407, 410). 

Für die Kaufentscheidung kann eine solche Beurteilungsunsicherheit bedeuten, dass leichter 

beurteilbare Produkteigenschaften wie Preis, Qualität oder Design stärker berücksichtigt 

werden. Gleichzeitig ist nicht davon auszugehen, dass ein höherer Informationsstand 

zwangsläufig zu nachhaltigeren Kaufentscheidungen führt. Das systematische Literaturreview 

von Schiaroli et al. (2024), das 217 wissenschaftliche Arbeiten berücksichtigt, identifiziert 

neben mangelndem Wissen auch Skepsis, hohe Preise und eingeschränkte Verfügbarkeit als 

Barrieren nachhaltigen Modekonsums. Nachhaltigkeitsinformationen stellen somit nur einen 

von mehreren Faktoren dar, die bei Kaufentscheidungen eine Rolle spielen können (vgl. 

Schiaroli et al. 2024, 4–5, 10).  

Für die vorliegende Untersuchung ist insbesondere von Interesse, ob die subjektiv 

wahrgenommene Schwierigkeit, die Nachhaltigkeit von Kleidung zu beurteilen, mit einer 

stärkeren selbstberichteten Attitude-Behaviour-Gap zusammenhängt.  

2.3.2 Preissensibilität, Zahlungsbereitschaft und wahrgenommener Mehrwert 

Der Preis stellt beim Bekleidungskauf einen wirtschaftlichen Einflussfaktor dar, der die 

Auswahl verfügbarer Produkte begrenzen kann. Nachhaltige Kleidung kann trotz einer 

positiven Einstellung zur Nachhaltigkeit unberücksichtigt bleiben, wenn sie das persönliche 

Budget übersteigt oder der geforderte Preis im Verhältnis zum erwarteten Nutzen als zu hoch 

empfunden wird. Dabei ist zwischen der finanziellen Möglichkeit, ein Produkt zu erwerben, 

und der grundsätzlichen Bereitschaft, für dessen Nachhaltigkeit einen höheren Preis zu 

bezahlen, zu unterscheiden. 

Bray et al. (2011, 600-602) identifizierten den Preis in ihrer qualitativen Untersuchung als eine 

häufig genannte Barriere ethischen Konsums. Obwohl die Teilnehmenden grundsätzlich bereit 

waren, für ethisch vorteilhafte Produkte mehr zu bezahlen, nahm diese Bereitschaft ab, wenn 

der Aufpreis das persönliche Budget belastete oder ihnen der zusätzliche Nutzen nicht 
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ausreichend deutlich wurde. Eine positive Nachhaltigkeitseinstellung muss somit nicht 

zwangsläufig mit der Bereitschaft einhergehen, jeden damit verbundenen Mehrpreis zu 

akzeptieren. 

Allerdings wird die Bedeutung des Preises in der Forschung nicht einheitlich beurteilt. Während 

Schiaroli et al. (2024) hohe Preise in ihrem systematischen Literaturreview von 217 Studien als 

eine wesentliche Barriere nachhaltigen Modekonsums identifizieren, kommt Ronda (2024) in 

einer empirischen Untersuchung mit 376 Konsumenten zu einem anderen Ergebnis. In dieser 

Studie stellte der höhere Preis nachhaltiger Mode kein maßgebliches Hindernis für die 

Übernahme nachhaltiger Kaufpraktiken dar. Stattdessen erwies sich insbesondere die 

eingeschränkte Verfügbarkeit bevorzugter Kleidungsstile als relevant. Die Befunde 

verdeutlichen, dass der Preis nicht bei allen Konsumenten gleichermaßen kaufentscheidend sein 

muss und weitere Anforderungen an die Produkte berücksichtigt werden sollten (vgl. Schiaroli 

et al. 2024, 4, 10; Ronda 2024, 54–56). 

Neben dem verfügbaren Budget beeinflusst der wahrgenommene Mehrwert eines 

Kleidungsstücks dessen Preisbewertung. Konsumenten wägen den erwarteten Nutzen eines 

Produktes gegen den erforderlichen Aufwand ab. Nach Zeithaml (1988, 10-14) ergibt sich der 

wahrgenommene Wert eines Produktes aus dem Verhältnis zwischen dem erhaltenen Nutzen 

und den dafür erbrachten Leistungen beziehungsweise Kosten. Ein höherer Preis kann daher 

akzeptabel erscheinen, wenn das Produkt einen entsprechend größeren Nutzen verspricht, etwa 

aufgrund besonderer Qualität oder Langlebigkeit. Blas Riesgo et al. (2023, 4-5) zeigen, dass 

bereits nachhaltig konsumierende Personen Kleidung stärker als langfristige Investition 

betrachten und die Nutzungsdauer bei ihren Kaufentscheidungen intensiver berücksichtigen. 

Auch eine aktuelle experimentelle Untersuchung von Cascavilla et al. (2025) verdeutlicht die 

Bedeutung wahrgenommener Produkteigenschaften für die Zahlungsbereitschaft. Die Autoren 

untersuchten unter anderem anhand eines Laborexperiments mit 90 Teilnehmenden die 

Zahlungsbereitschaft für Taschen aus recycelten Materialien. Ihre Ergebnisse zeigen, dass 

neben nachhaltigkeitsbezogenen Präferenzen insbesondere die wahrgenommene 

Produktqualität und die Einschätzung der Produktionskosten mit der Zahlungsbereitschaft 

zusammenhängen. Die Befunde beziehen sich auf die untersuchten Produktvarianten und lassen 

sich daher nicht unmittelbar auf sämtliche Bekleidungskäufe übertragen (vgl. Cascavilla et al. 

2025, 5, 11).  

Für die vorliegende Untersuchung ist insbesondere die Unterscheidung zwischen der 

grundsätzlichen Zahlungsbereitschaft und der wahrgenommenen Preisbarriere relevant.  
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2.3.3 Verfügbarkeit, Zugänglichkeit und Bequemlichkeit 

Die Umsetzung nachhaltigkeitsbezogener Kaufabsichten setzt voraus, dass geeignete Produkte 

für Konsumenten zugänglich sind. Dabei ist zwischen der grundsätzlichen Verfügbarkeit 

nachhaltiger Bekleidung und der individuellen Möglichkeit, ein den eigenen Anforderungen 

entsprechendes Kleidungsstück zu erwerben, zu differenzieren. Selbst wenn nachhaltige 

Alternativen am Markt angeboten werden, können eine eingeschränkte Auswahl, fehlende 

Größen oder nicht den persönlichen Vorstellungen entsprechende Kleidungsstile ihre 

Berücksichtigung bei der Kaufentscheidung erschweren. 

Die bereits in Kapitel 2.3.2 dargestellte Untersuchung von Ronda (2024) verdeutlicht, dass 

insbesondere die eingeschränkte Verfügbarkeit bevorzugter Kleidungsstile eine Barriere für 

nachhaltigen Bekleidungskonsum darstellen kann. Entscheidend ist demnach nicht allein, ob 

nachhaltige Kleidung grundsätzlich erhältlich ist, sondern auch, ob das verfügbare Angebot den 

individuellen Anforderungen der Konsumenten entspricht (vgl. Ronda 2024). 

Neben der Produktauswahl kann auch der mit dem Einkauf verbundene Suchaufwand eine 

Rolle spielen. Wiederhold und Martinez (2018, 424-425) beschreiben, dass einige 

Teilnehmende ihrer qualitativen Untersuchung Schwierigkeiten hatten, nachhaltige Marken und 

Verkaufsstellen zu identifizieren. Die Suche nach entsprechenden Produkten wurde teilweise 

als zeitaufwendiger und komplizierter wahrgenommen als der Einkauf bei vertrauten 

konventionellen Anbietern. Demnach kann nachhaltige Kleidung auch dann schwer zugänglich 

erscheinen, wenn entsprechende Produkte grundsätzlich erhältlich sind.  

Der zusätzliche Suchaufwand steht zudem in Zusammenhang mit bestehenden 

Einkaufsgewohnheiten. Konsumenten, die regelmäßig bei denselben Anbietern einkaufen, 

kennen möglicherweise bereits deren Sortiment, Größen und Passformen. Der Wechsel zu 

einem unbekannten Anbieter kann dagegen eine erneute Produktsuche und die 

Auseinandersetzung mit ungewohnten Angeboten erfordern. Wiederhold und Martinez (2018) 

identifizieren neben der eingeschränkten Verfügbarkeit auch bestehende Konsumgewohnheiten 

und die Trägheit gegenüber Verhaltensänderungen als Hindernisse nachhaltigen 

Bekleidungskonsums. Eine größere Produktauswahl muss daher nicht zwangsläufig dazu 

führen, dass Konsumenten ihre bisherigen Einkaufsroutinen verändern (vgl. 

Wiederhold/Martinez 2018, 424–425). 

Für die vorliegende Untersuchung ist insbesondere die subjektiv wahrgenommene 

Verfügbarkeit nachhaltiger Alternativen relevant.  
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2.3.4 Konventionelle Kaufkriterien: Qualität, Design, Trends und Marke 

Beim Bekleidungskauf berücksichtigen Konsumenten unterschiedliche Anforderungen, die 

sich sowohl auf funktionale Produkteigenschaften als auch auf persönliche und emotionale 

Bedürfnisse beziehen. Neben Preis, Qualität und Passform können beispielsweise das Design, 

die Marke und die Möglichkeit, durch Kleidung den eigenen Stil auszudrücken, eine Rolle 

spielen. Dabei unterscheiden sich Modekonsumenten unter anderem darin, ob hedonistische 

Bedürfnisse, die soziale Außenwirkung oder die Verringerung ökologischer Auswirkungen im 

Vordergrund stehen (vgl. McNeill/Moore 2015, 212). 

Nach dem Self-Congruity-Ansatz werden Produkte und Marken unter anderem danach 

bewertet, inwieweit ihr wahrgenommenes Image mit dem tatsächlichen oder angestrebten 

Selbstbild einer Person übereinstimmt (vgl. Sirgy 1982, 287-289). 

Dabei können Nachhaltigkeitsaspekte mit anderen Kaufkriterien in Konflikt geraten, sich 

jedoch auch gegenseitig ergänzen (vgl. Lundblad/Davies 2016, 159). Eine besondere Rolle 

spielt das Design, da es sowohl die Attraktivität eines Kleidungsstücks als auch dessen 

wahrgenommene Nachhaltigkeit beeinflussen kann. Klaka und Schlittmeier (2026) 

untersuchten in zwei experimentellen Studien, wie Material, Preis und Design die 

Nachhaltigkeitswahrnehmung und Kaufabsicht beeinflussen. Im ersten Experiment wurden 

zeitlose Kleidungsstücke als nachhaltiger wahrgenommen als trendbasierte Designs. 

Hinsichtlich der Kaufabsicht zeigte sich jedoch kein entsprechender Unterschied zwischen 

beiden Gestaltungsformen. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass die Wahrnehmung eines 

Kleidungsstücks als nachhaltig nicht zwangsläufig mit einer stärkeren Kaufabsicht einhergeht 

(vgl. Klaka/Schlittmeier 2026, 7-8).  

Darüber hinaus kann die Wirkung von Nachhaltigkeitsinformationen von der Gestaltung des 

angebotenen Produktes abhängen. Behre und Cauberghe (2024) untersuchten in einem 

experimentellen Forschungsdesign mit 358 Teilnehmenden, wie ökologische beziehungsweise 

soziale Nachhaltigkeitshinweise in Verbindung mit unterschiedlichen Kleidungsstilen die 

Bewertung einer Modemarke beeinflussen. Die Teilnehmenden bewerteten die Marke positiver, 

wenn ein ökologischer anstelle eines sozialen Nachhaltigkeitshinweises verwendet wurde. 

Dieser Unterschied fiel bei zeitlosen, schlichten Kleidungsstilen stärker aus als bei modernen, 

trendorientierten Designs. Gleichzeitig erhöhte ein ökologischer Nachhaltigkeitshinweis bei 

modernen Kleidungsstilen den wahrgenommenen sozialen Markenwert. Die Ergebnisse deuten 

darauf hin, dass die Wirkung von Nachhaltigkeitsinformationen nicht unabhängig vom 

gestalterischen Kontext betrachtet werden sollte (vgl. Behre/Cauberghe 2024,1).  
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Neben der Gestaltung ist die Qualität eines Kleidungsstücks für die Kaufentscheidung relevant. 

Dabei muss eine hohe Produktqualität nicht zwangsläufig im Widerspruch zu 

Nachhaltigkeitszielen stehen. Eine gute Verarbeitung und eine hohe Materialbeständigkeit 

können eine längere Nutzung ermöglichen und dadurch den Bedarf an Ersatzkäufen verringern. 

Allerdings ist zwischen der technischen Langlebigkeit eines Kleidungsstücks und seiner 

tatsächlichen Nutzungsdauer zu unterscheiden. Ein qualitativ hochwertiges Produkt kann über 

viele Jahre im Kleiderschrank aufbewahrt werden, ohne regelmäßig getragen zu werden. 

Diese Unterscheidung verdeutlichen Vermeyen et al. (2026) anhand einer Untersuchung der 

Kleidungsnutzung von 160 Erwachsenen in Belgien. Die Autoren erfassten neben der 

Aufbewahrungsdauer auch die Häufigkeit des Tragens und Waschens. Dabei zeigte sich 

beispielsweise, dass ein T-Shirt für informelle Anlässe durchschnittlich vier Jahre aufbewahrt 

und 33-mal getragen wurde, während ein T-Shirt für formelle Anlässe durchschnittlich fünf 

Jahre im Besitz blieb, jedoch nur neunmal getragen wurde. Eine längere Aufbewahrungsdauer 

ist somit nicht automatisch mit einer intensiveren Nutzung gleichzusetzen (vgl. Vermeyen et al. 

2026, 3, 7).  

Für die Nachhaltigkeit von Bekleidung ist daher nicht allein entscheidend, wie lange ein 

Produkt theoretisch verwendet werden kann, sondern auch, inwieweit es tatsächlich getragen 

wird und dadurch gegebenenfalls zusätzliche Neukäufe ersetzt. Design, Passform und 

persönliche Stilvorlieben können in diesem Zusammenhang die Nutzungsdauer beeinflussen, 

da ein technisch langlebiges Kleidungsstück nur dann einen entsprechenden Nutzen erfüllt, 

wenn es weiterhin den Anforderungen seines Besitzers entspricht. 

Auch die Marke kann bei der Auswahl eines Kleidungsstücks eine Rolle spielen. Vertraute 

Marken erleichtern möglicherweise die Kaufentscheidung, da Konsumenten bereits 

Erfahrungen mit ihren Größen, Passformen und Produkteigenschaften gesammelt haben. 

Wiederhold und Martinez (2018, 425) beschreiben, dass Konsumenten teilweise auf vertraute 

Marken und Einkaufsstätten zurückgreifen, anstatt gezielt nach nachhaltigen Alternativen zu 

suchen. Bestehende Einkaufsgewohnheiten können somit die Berücksichtigung bislang 

unbekannter Anbieter erschweren. 

Für die vorliegende Untersuchung ist insbesondere von Interesse, welche Bedeutung 

konventionelle Kaufkriterien im Verhältnis zur Nachhaltigkeit besitzen. 
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3. Hypothesen 

Die theoretischen Überlegungen in Kapitel 2 legen nahe, dass nachhaltigkeitsbezogene 

Einstellungen und Kaufentscheidungen auseinanderfallen können. Für die vorliegende 

Untersuchung ist deshalb zunächst von Interesse, ob die Befragten selbst eine solche 

Diskrepanz wahrnehmen. Darüber hinaus wird geprüft, wie diese mit drei wahrgenommenen 

Barrieren zusammenhängt: dem Preis, der Unsicherheit bei der Beurteilung von Nachhaltigkeit 

und der Verfügbarkeit nachhaltiger Alternativen. 

Daraus ergeben sich vier Hypothesen, die im Folgenden hergeleitet und anschließend anhand 

der Befragungsdaten in Kapitel 5 überprüft werden. 

3.1 Selbstberichtete Attitude-Behaviour-Gap 

Wie in Kapitel 2.2 dargestellt, bedeutet eine positive Einstellung gegenüber nachhaltiger 

Kleidung nicht zwangsläufig, dass Nachhaltigkeit bei jedem Einkauf berücksichtigt wird. 

Zwischen Einstellung, Kaufabsicht und Verhalten können wirtschaftliche und situative 

Hindernisse liegen (vgl. Carrington et al. 2010, 139–147). Auch für den nachhaltigen 

Bekleidungskonsum wird eine solche Diskrepanz beschrieben (vgl. Joergens 2006; vgl. 

Park/Lin 2020). Vor diesem Hintergrund wird folgende Hypothese formuliert: 

H1: Bei den Befragten zeigt sich eine selbstberichtete Diskrepanz zwischen 

nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen und dem Bekleidungskaufverhalten. 

Zur Prüfung von H1 dienen zwei Aussagen: ob die Befragten trotz einer positiven 

Nachhaltigkeitseinstellung häufig konventionell produzierte Kleidung kaufen und ob sie einen 

Widerspruch zwischen ihren Überzeugungen und ihrem Kaufverhalten wahrnehmen. Beide 

Aussagen werden zu einem Index der selbstberichteten Attitude-Behaviour-Gap 

zusammengefasst. H1 bezieht sich damit auf eine subjektiv wahrgenommene Diskrepanz; 

tatsächliche Kaufentscheidungen werden nicht beobachtet. 

3.2 Wahrgenommene Preisbarriere und Attitude-Behaviour-Gap 

Nachhaltige Kleidung kommt für Konsumenten möglicherweise nicht infrage, wenn sie als zu 

teuer empfunden wird. Eine positive Einstellung zur Nachhaltigkeit reicht dann nicht aus, um 

sich beim Einkauf für ein entsprechendes Produkt zu entscheiden. 

In der Untersuchung von Wiederhold und Martinez verbanden Befragte nachhaltige Mode 

häufig mit höheren Preisen. Obwohl sie Gründe wie fairere Entlohnung oder nachhaltigere 
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Materialien nachvollziehen konnten, betrachteten sie entsprechende Produkte teilweise als 

finanziell nicht erreichbar (vgl. Wiederhold/Martinez 2018, 423). Auch Bray et al. beschreiben 

den Preis als häufig genannte Barriere ethischen Konsums. Besonders dann, wenn ein Aufpreis 

das persönliche Budget belastete oder der zusätzliche Nutzen des Produktes nicht deutlich 

wurde, sank die Bereitschaft, mehr Geld auszugeben (vgl. Bray et al. 2011, 600-602). 

Daraus ergibt sich folgende Hypothese: 

H2: Je stärker nachhaltige Kleidung als zu teuer wahrgenommen wird, desto stärker ist 

die selbstberichtete Attitude-Behaviour-Gap ausgeprägt. 

Zur Prüfung von H2 wird die Zustimmung zur Aussage „Nachhaltige Kleidung ist für mich 

häufig zu teuer“ mit dem Index zur selbstberichteten Attitude-Behaviour-Gap korreliert. 

Der Fragebogen erfasst außerdem, ob die Befragten grundsätzlich bereit sind, für nachhaltig 

produzierte Kleidung mehr zu bezahlen, und wie wichtig ihnen der Preis beim Kleidungskauf 

ist. Diese Angaben helfen, die Preiswahrnehmung näher zu beschreiben. Für die statistische 

Prüfung von H2 wird jedoch ausschließlich das Item zur wahrgenommenen Preisbarriere 

herangezogen. 

3.3 Beurteilungsunsicherheit und Attitude-Behaviour-Gap 

Beim Kleidungskauf sind nachhaltige Produkte nicht immer eindeutig zu erkennen. Angaben 

zu Materialien und Produktionsbedingungen können fehlen, schwer verständlich sein oder 

Zweifel an ihrer Glaubwürdigkeit auslösen. Wer die Nachhaltigkeit eines Kleidungsstücks nicht 

zuverlässig beurteilen kann, hat es möglicherweise schwerer, die eigenen Überzeugungen bei 

der Produktauswahl zu berücksichtigen. 

Wiederhold und Martinez beschreiben, dass selbst grundsätzlich an nachhaltiger Mode 

interessierte Konsumenten Schwierigkeiten hatten, verfügbare Informationen einzuordnen und 

geeignete Alternativen zu erkennen (vgl. Wiederhold/Martinez 2018, 424). Auch in der 

Untersuchung von Bray et al. fühlten sich einige Teilnehmende nicht ausreichend informiert, 

um die ethischen Eigenschaften von Produkten sicher beurteilen zu können (vgl. Bray et al. 

2011, 602-603). 

Für die vorliegende Untersuchung wird daher folgender Zusammenhang angenommen: 

H3: Je schwieriger die tatsächliche Nachhaltigkeit von Kleidung aus Sicht der Befragten 

zu beurteilen ist, desto stärker ist die selbstberichtete Attitude-Behaviour-Gap 

ausgeprägt. 
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Die Beurteilungsunsicherheit wird mit der Aussage „Ich finde es schwierig, die tatsächliche 

Nachhaltigkeit von Kleidung zu beurteilen“ erfasst. Ihre Zustimmung wird mit dem Index zur 

selbstberichteten Attitude-Behaviour-Gap korreliert. 

Zusätzlich geben die Befragten an, wie gut sie sich über Produktionsbedingungen informiert 

fühlen, wie häufig sie vor dem Kauf entsprechende Informationen suchen und welche 

Bedeutung sie Nachhaltigkeitsinformationen und Siegeln beimessen. Diese Fragen beschreiben 

unterschiedliche Aspekte des Informationsverhaltens. Für die Prüfung von H3 ist allein die 

wahrgenommene Schwierigkeit bei der Nachhaltigkeitsbewertung maßgeblich. 

3.4 Wahrgenommene Verfügbarkeitsbarriere und Attitude-Behaviour-Gap 

Eine nachhaltige Kaufabsicht lässt sich nur umsetzen, wenn ein geeignetes Produkt auch 

erhältlich ist. Wer beispielsweise kein nachhaltig produziertes Kleidungsstück in der passenden 

Größe oder im gewünschten Stil findet, entscheidet sich möglicherweise für eine leichter 

verfügbare Alternative. 

Carrington et al. berücksichtigen solche situativen Bedingungen bei der Erklärung ethischer 

Kaufentscheidungen. Sie zeigen auf, dass neben der Kaufabsicht auch die tatsächlichen 

Handlungsmöglichkeiten darüber entscheiden, ob ein entsprechendes Verhalten umgesetzt wird 

(vgl. Carrington et al. 2010, 142-147). 

In der Untersuchung von Wiederhold und Martinez beschrieben Befragte die Suche nach 

nachhaltiger Kleidung teilweise als aufwendiger als den Einkauf bei vertrauten konventionellen 

Anbietern. Eine größere Präsenz und leichtere Erreichbarkeit nachhaltiger Angebote hätte ihnen 

zufolge häufigere nachhaltige Käufe erleichtert (vgl. Wiederhold/Martinez 2018, 424-425). 

Für die vorliegende Untersuchung ergibt sich daraus folgende Hypothese: 

H4: Je stärker die Verfügbarkeit nachhaltiger Alternativen als Barriere wahrgenommen 

wird, desto stärker ist die selbstberichtete Attitude-Behaviour-Gap ausgeprägt. 

Zur Prüfung von H4 wird die Aussage „Wenn nachhaltige Alternativen leicht verfügbar wären, 

würde ich häufiger nachhaltig einkaufen“ herangezogen. Eine hohe Zustimmung deutet darauf 

hin, dass die Befragten in einer leichteren Verfügbarkeit eine Möglichkeit sehen, häufiger 

nachhaltige Kleidung zu kaufen. Die wahrgenommene Verfügbarkeitsbarriere wird 

damit indirekt über eine hypothetische Verhaltensänderung erfasst. 

Der Fragebogen erhebt außerdem, welche Bedeutung die Verfügbarkeit beim Kleidungskauf 

hat und ob eine geringe Auswahl oder eine schlechte Verfügbarkeit als Kaufbarrieren genannt 
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werden. Diese Angaben ergänzen die Beschreibung der Befragungsergebnisse. Für die 

statistische Prüfung von H4 wird jedoch das Item zur hypothetischen Verhaltensänderung 

verwendet. 

3.5 Zusammenfassung der Hypothesen 

Aus den theoretischen Grundlagen ergeben sich die folgenden vier Hypothesen: 

H1: Bei den Befragten zeigt sich eine selbstberichtete Diskrepanz zwischen 

nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen und dem Bekleidungskaufverhalten. 

H2: Je stärker nachhaltige Kleidung als zu teuer wahrgenommen wird, desto stärker ist die 

selbstberichtete Attitude-Behaviour-Gap ausgeprägt. 

H3: Je schwieriger die tatsächliche Nachhaltigkeit von Kleidung aus Sicht der Befragten zu 

beurteilen ist, desto stärker ist die selbstberichtete Attitude-Behaviour-Gap ausgeprägt. 

H4: Je stärker die Verfügbarkeit nachhaltiger Alternativen als Barriere wahrgenommen wird, 

desto stärker ist die selbstberichtete Attitude-Behaviour-Gap ausgeprägt. 

Zur empirischen Prüfung werden nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen, die subjektiv 

wahrgenommene Diskrepanz zwischen Einstellung und Kaufverhalten sowie die 

wahrgenommenen Barrieren Preis, Beurteilungsunsicherheit und Verfügbarkeit anhand 

entsprechender Fragebogenitems erfasst. Ergänzende Fragen zu Qualität, Design und Trends, 

Marke, Zahlungsbereitschaft, Nachhaltigkeitssiegeln und wahrgenommener 

Konsumentenwirksamkeit dienen der deskriptiven und explorativen Einordnung der 

Kaufentscheidungen. Für diese Faktoren werden keine eigenständigen Hypothesen formuliert. 

Die Hypothesen strukturieren die statistische Auswertung. Das folgende Kapitel erläutert das 

Forschungsdesign, den Aufbau und die Operationalisierung des Fragebogens sowie die 

Auswahl der Stichprobe und das Vorgehen bei der Datenauswertung.
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4. Forschung und Methodik 

4.1 Forschungsmethode und Forschungsdesign 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde eine quantitative, standardisierte 

Onlinebefragung durchgeführt. Die Untersuchung folgte einem nicht experimentellen 

Querschnittsdesign, bei dem keine Variablen gezielt manipuliert wurden. Ziel war es, 

nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen, selbstberichtetes Kaufverhalten und wahrgenommene 

Barrieren beim Bekleidungskauf zu erfassen und statistische Zusammenhänge zwischen diesen 

Merkmalen zu untersuchen. 

Da weder eine experimentelle Manipulation noch eine zeitlich versetzte Erhebung erfolgte, 

ermöglichen die Ergebnisse keine eindeutigen Aussagen über kausale Ursache-Wirkungs-

Beziehungen. Festgestellte Zusammenhänge zeigen lediglich, dass bestimmte Merkmale 

innerhalb der untersuchten Stichprobe gemeinsam auftreten. 

Der Fragebogen wurde mit Google Forms erstellt und im Zeitraum vom 11. Juni bis zum 11. 

Juli 2026 online bereitgestellt. Die Teilnahme erfolgte anonym, freiwillig und selbstständig 

(Döring/Bortz 2016, 123–125) über ein internetfähiges Endgerät. Namen, E-Mail-Adressen und 

andere unmittelbar identifizierende Angaben wurden nicht erhoben. Der Fragebogen konnte vor 

dem Absenden jederzeit geschlossen werden. 

4.2 Aufbau und Operationalisierung des Fragebogens 

Der Fragebogen wurde auf Grundlage der theoretischen Erkenntnisse und der in Kapitel 3 

formulierten Hypothesen entwickelt. Er umfasste 20 geschlossene Frageformate mit insgesamt 

32 Einzelitems sowie eine freiwillige offene Abschlussfrage.  

Die geschlossenen Fragen waren als Pflichtfragen eingerichtet, sodass für vollständig 

übermittelte Fragebögen keine item bezogenen fehlenden Werte vorlagen. Der Fragebogen 

gliederte sich in fünf Themenbereiche: 

1. Soziodemografische Merkmale, 

2. Bekleidungskauf und nachhaltigkeitsbezogenes Verhalten, 

3. Nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen, 

4. Kaufkriterien und wahrgenommene Barrieren, 

5. Attitude-Behaviour-Gap und hypothesenbezogene Variablen. 
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Im ersten Bereich wurden Alter, Geschlecht, Bildungsabschluss und monatliches 

Nettoeinkommen erhoben. Diese Variablen dienten insbesondere der Beschreibung der 

Stichprobe. 

Der zweite Bereich erfasste die Häufigkeit des Kleidungskaufs, die hauptsächlich genutzten 

Einkaufsorte, die Berücksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten, die Informationssuche vor 

dem Kauf sowie den geschätzten Anteil nachhaltig produzierter Kleidung im eigenen 

Kleiderschrank. Sämtliche Angaben beruhen auf Selbsteinschätzungen und bilden kein objektiv 

beobachtetes Kaufverhalten ab. 

Zur Erfassung der nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen wurden fünf Aussagen verwendet. 

Diese bezogen sich auf faire Arbeitsbedingungen, die Bedeutung von Nachhaltigkeit in der 

Modebranche, das Interesse an der Herkunft der Kleidung, die Bewertung unfairer 

Produktionsbedingungen und die persönliche Verantwortung beim Bekleidungskauf. Die 

Zustimmung wurde auf einer fünfstufigen Skala erfasst. Ergänzend wurde die grundsätzliche 

Bereitschaft erhoben, für nachhaltig produzierte Kleidung einen höheren Preis zu bezahlen. 

Die Bedeutung verschiedener Kaufkriterien wurde ebenfalls anhand einer fünfstufigen Skala 

abgefragt. Berücksichtigt wurden Preis, Qualität, Design und Trends, Marke, Verfügbarkeit, 

Nachhaltigkeit, Informationen über Produktionsbedingungen und Nachhaltigkeitssiegel. 

Bei einer Mehrfachauswahlfrage sollten die Teilnehmenden höchstens drei Faktoren 

auswählen, die sie von einem häufigeren Kauf nachhaltiger Kleidung abhalten. Die technische 

Umsetzung verhinderte jedoch nicht die Auswahl zusätzlicher Antworten. Der statistische 

Umgang mit diesen Fällen wird in Kapitel 4.4 erläutert. 

Die subjektiv wahrgenommene Attitude-Behaviour-Gap wurde anhand von zwei Aussagen 

erfasst: 

• „Obwohl mir Nachhaltigkeit wichtig ist, kaufe ich häufig konventionell produzierte 

Kleidung.“ 

• „Ich habe manchmal das Gefühl, dass mein Kaufverhalten nicht vollständig meinen 

persönlichen Überzeugungen entspricht.“ 

Die beiden Aussagen erfassen die von den Befragten selbst wahrgenommene Diskrepanz 

zwischen ihren Einstellungen und ihrem Kaufverhalten. Eine rechnerische Differenz zwischen 

einem eigenständigen Einstellungs- und Verhaltensindex wird damit nicht gebildet. 

Zur Prüfung der Hypothesen H2 bis H4 wurden die wahrgenommenen Barrieren anhand 

folgender Aussagen operationalisiert: 
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Tabelle 1: Operationalisierung der Hypothesenvariablen 

Konstrukt Fragebogenitem 

Preisbarriere „Nachhaltige Kleidung ist für mich häufig zu teuer.“ 

Beurteilungsunsicherheit „Ich finde es schwierig, die tatsächliche Nachhaltigkeit von 

Kleidung zu beurteilen.“ 

Verfügbarkeitsbarriere „Wenn nachhaltige Alternativen leicht verfügbar wären, würde 

ich häufiger nachhaltig einkaufen.“ 

 

Die Preisbarriere und die Beurteilungsunsicherheit werden damit durch die subjektiven 

Einschätzungen der Befragten erfasst. Das Item zur Verfügbarkeit bildet die wahrgenommene 

Verfügbarkeitsbarriere lediglich indirekt ab, da es eine hypothetische Veränderung des eigenen 

Kaufverhaltens bei einer besseren Verfügbarkeit beschreibt. 

Ergänzend wurden der subjektive Informationsstand, die wahrgenommene Wirksamkeit 

individueller Kaufentscheidungen und der Zielkonflikt zwischen Nachhaltigkeit und 

konventionellen Kaufkriterien erhoben. 

Vor der Haupterhebung wurde ein Pretest mit acht Personen durchgeführt. Dabei wurde die 

Verständlichkeit der Fragen, die Reihenfolge, die Antwortmöglichkeiten und die technische 

Darstellung überprüft. Auf Grundlage der Rückmeldungen wurden geringfügige sprachliche 

und strukturelle Anpassungen vorgenommen. Der Pretest diente der Optimierung des 

Fragebogens, stellte jedoch keinen statistischen Nachweis seiner Reliabilität oder Validität dar 

(vgl. Presser et al. 2004, 109-110). 

4.3 Stichprobe und Auswahlverfahren 

Die Befragung richtete sich an volljährige Personen, die Bekleidung kaufen und Angaben zu 

ihren Einstellungen und ihrem Kaufverhalten machen konnten. Der Fragebogen wurde über 

Instagram, verschiedene WhatsApp-Gruppen sowie über persönliche Kontakte verbreitet. 

Da keine zufällige Auswahl aus einer bekannten Grundgesamtheit erfolgte, handelt es sich um 

eine nicht probabilistische Gelegenheitsstichprobe mit Selbstselektion. Insbesondere bei 

Onlinebefragungen können Selbstselektion und eine unvollständige Abdeckung der 

Grundgesamtheit zu systematisch verzerrten Ergebnissen führen (vgl. Bethlehem 2010, 161–
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163). Personen aus dem persönlichen Umfeld und Nutzer der eingesetzten digitalen Kanäle 

hatten dadurch eine höhere Wahrscheinlichkeit, von der Befragung zu erfahren. Zudem ist 

möglich, dass Personen mit einem besonderen Interesse an Mode oder Nachhaltigkeit eher an 

der Befragung teilnahmen. 

Der exportierte Datensatz enthielt 171 vollständig übermittelte Fragebögen. Ein Fall wurde 

ausgeschlossen, da er am 12. Juli 2026 und damit außerhalb des festgelegten 

Erhebungszeitraums eingegangen war. Die bereinigte Stichprobe umfasste somit n = 170 

Teilnehmende. Da keine unmittelbar identifizierenden Angaben erhoben wurden, konnten 

mögliche Mehrfachteilnahmen nicht personenbezogen überprüft werden. Vollständig identische 

Antwortmuster wurden bei der Datenaufbereitung geprüft. Eine mehrfache Teilnahme kann 

dennoch nicht vollständig ausgeschlossen werden. 

Der Wohnsitz der Teilnehmenden wurde nicht gesondert erhoben. Da die Befragung in 

deutscher Sprache durchgeführt wurde, ist jedoch davon auszugehen, dass die Teilnehmenden 

über ausreichende Deutschkenntnisse verfügten. Daraus lässt sich allerdings nicht ableiten, dass 

alle Befragten zum Zeitpunkt der Erhebung in Deutschland lebten. Aufgrund des 

Auswahlverfahrens ist die Stichprobe nicht repräsentativ für die deutsche Gesamtbevölkerung. 

Die soziodemografische Zusammensetzung wird in Kapitel 5.1 dargestellt. 

4.4 Datenaufbereitung und statistische Auswertung 

Die Daten wurden aus Google Forms im Excel-Format exportiert und anschließend mit jamovi 

ausgewertet. Grundlage der Analysen war die bereinigte Stichprobe von 170 Fällen. 

Die fünfstufigen Bewertungs- und Häufigkeitsskalen wurden aufsteigend von 1 bis 5 codiert. 

Höhere Werte standen jeweils für eine stärkere Zustimmung, eine höhere Häufigkeit oder einen 

stärkeren Einfluss. Eine Umkehrcodierung war nicht erforderlich. Nominale und kategoriale 

Variablen wurden anhand absoluter und relativer Häufigkeiten ausgewertet. Für 

Bewertungsitems und gebildete Indizes wurden Mittelwerte, Standardabweichungen, Mediane 

und Interquartilsabstände berechnet. 

Bei Fragen mit Mehrfachnennungen wurde für jede Antwortkategorie eine dichotome Variable 

gebildet. Der Wert 1 kennzeichnete eine Auswahl und der Wert 0 eine Nichtauswahl. Da 

einzelne Personen bei der Barrierenfrage mehr als drei Antworten ausgewählt hatten, wurden 

sämtliche Nennungen berücksichtigt. Nachträglich war nicht eindeutig feststellbar, welche drei 

Barrieren von den betreffenden Personen priorisiert worden wären. 
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Zur Überprüfung der internen Konsistenz der fünf Einstellungsitems wurden Cronbachs Alpha 

und die korrigierten Item-Skala-Korrelationen berechnet. Bei ausreichender Reliabilität wurden 

die Items zu einem Mittelwertindex zusammengefasst. 

Die gemeinsame Auswertung der beiden Items zur subjektiv wahrgenommenen Attitude-

Behaviour-Gap wurde anhand ihrer Inter-Item-Korrelation und des Spearman-Brown-

Koeffizienten geprüft, da dieser bei Zwei-Item-Skalen als das angemessenere Reliabilitätsmaß 

gilt (vgl. Eisinga/te Grotenhuis/Pelzer 2013, 640–641). Bei ausreichender Übereinstimmung 

wurde ebenfalls ein Mittelwertindex gebildet. Das Item zum Vorrang von Preis, Design und 

Verfügbarkeit wurde nicht in diesen Index aufgenommen, da es inhaltlich mit den untersuchten 

Barrieren überlappt. 

Zur Prüfung der vier Hypothesen wurden folgende statistische Verfahren eingesetzt: 

Tabelle 2: statistische Verfahren zur Prüfung der Hypothesen 

Hypothese Statistisches Verfahren 

H1: Vorliegen einer selbstberichteten Attitude-

Behaviour-Gap 

Wilcoxon-Vorzeichen-Rang-Test 

gegen den Skalenmittelpunkt 3 

H2: Zusammenhang zwischen Preisbarriere und 

Attitude-Behaviour-Gap 

Spearman-Rangkorrelation 

H3: Zusammenhang zwischen 

Beurteilungsunsicherheit und Attitude-Behaviour-

Gap 

Spearman-Rangkorrelation 

H4: Zusammenhang zwischen 

Verfügbarkeitsbarriere und Attitude-Behaviour-

Gap 

Spearman-Rangkorrelation 

 

Für die inferenzstatistischen Tests wurde ein Signifikanzniveau von α = 0,05 festgelegt. Die 

Tests wurden zweiseitig durchgeführt. Für H2 bis H4 wurden die p-Werte ergänzend nach dem 

Holm-Verfahren korrigiert, um das Risiko falsch positiver Ergebnisse durch die mehrfache 

Testung zu reduzieren (vgl. Holm 1979, 65-70). In der Ergebnisdarstellung bezeichnet p einen 

unkorrigierten p-Wert und pHolm einen nach dem Holm-Verfahren korrigierten p-Wert. 
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Weitere Zusammenhänge, die nicht Bestandteil der vorab formulierten Hypothesen waren, 

wurden ausschließlich explorativ ausgewertet und entsprechend gekennzeichnet. 

4.5 Gütekriterien und forschungsethische Aspekte 

Die Qualität der quantitativen Untersuchung wird anhand der Gütekriterien Objektivität, 

Reliabilität und Validität betrachtet (vgl. Döring/Bortz 2016, 93). Die standardisierte 

Onlinebefragung unterstützte die Durchführungsobjektivität, da allen Teilnehmenden dieselben 

Fragen und Antwortmöglichkeiten vorgelegt wurden. Die automatisierte Speicherung der 

Antworten sowie die dokumentierte Codierung reduzierten zudem das Risiko manueller 

Übertragungs- und Auswertungsfehler. 

Die Reliabilität der gebildeten Mehr-Item-Skalen wurde statistisch überprüft (vgl. Döring/Bortz 

2016, 81–119). Für Variablen, die lediglich durch ein einzelnes Item erfasst wurden, konnte 

dagegen keine interne Konsistenz bestimmt werden. Dies betrifft insbesondere die 

Preisbarriere, die Beurteilungsunsicherheit und die Verfügbarkeitsbarriere. 

Die theorie- und hypothesengeleitete Entwicklung des Fragebogens sowie der durchgeführte 

Pretest (vgl. Presser et al. 2004, 109–110) dienten dazu, die inhaltliche Angemessenheit und 

Verständlichkeit des Erhebungsinstruments zu unterstützen. Eine umfassende Validierung 

erfolgte jedoch nicht. Einschränkungen ergeben sich insbesondere daraus, dass mehrere 

komplexe Konstrukte nur durch einzelne Aussagen und die subjektiv wahrgenommene 

Attitude-Behaviour-Gap lediglich durch zwei Items erfasst wurden. 

Da sämtliche Daten auf Selbstauskünften beruhen, können sozial erwünschtes 

Antwortverhalten (vgl. Nederhof 1985), Erinnerungseffekte und unterschiedliche 

Vorstellungen von nachhaltiger Bekleidung die Ergebnisse beeinflusst haben. Eine meta-

analytische Untersuchung zeigt zwar einen positiven Zusammenhang, jedoch keine 

vollständige Übereinstimmung zwischen selbstberichteten und objektiv erfassten 

umweltbezogenen Verhaltensmaßen (vgl. Kormos/Gifford 2014, 359). Zudem wurden 

sämtliche untersuchten Variablen von denselben Personen, zum gleichen Zeitpunkt und mit 

demselben Fragebogen erhoben. Dadurch können gemeinsame Methodenverzerrungen die 

beobachteten Zusammenhänge beeinflusst haben (vgl. Podsakoff et al. 2003, 879, 885). 

Unabhängig davon erlaubt das nicht experimentelle Querschnittsdesign keine kausalen 

Schlussfolgerungen. 
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Weitere Einschränkungen ergeben sich aus der nicht zufälligen Stichprobenziehung und der 

eingeschränkten Übertragbarkeit der Ergebnisse auf die deutsche Gesamtbevölkerung. Diese 

Aspekte werden in Kapitel 6.6 im Rahmen der Limitationen näher diskutiert. 
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5. Ergebnisse 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargestellt. Zunächst 

werden die Stichprobe und die zentralen deskriptiven Ergebnisse beschrieben. Anschließend 

erfolgt die Prüfung der gebildeten Skalen sowie die statistische Überprüfung der vier 

Hypothesen. Abschließend werden ausgewählte explorative Zusammenhänge dargestellt. Die 

inhaltliche Einordnung und Diskussion der Ergebnisse erfolgen in Kapitel 6. 

5.1 Beschreibung der Stichprobe 

Nach der Datenbereinigung wurden insgesamt 170 vollständig ausgefüllte Fragebögen in die 

Auswertung einbezogen. Die soziodemografische Zusammensetzung der Stichprobe 

hinsichtlich Alter, Geschlecht, Bildungsabschluss und monatlichem Nettoeinkommen ist in 

Tabelle 3 dargestellt.  

Tabelle 3: Soziodemografische Zusammensetzung der Stichprobe 

Merkmal Ausprägung n % 

Alter 18-24 Jahre 78 45,9 

25-34 Jahre 31 18,2 

35-44 Jahre 25 14,7 

45-54 Jahre 18 10,6 

55 Jahre oder älter 18 10,6 

Geschlecht weiblich 107 62,9 

männlich 59 34,7 

divers 3 1,8 

keine Angabe 1 0,6 

Bildungsabschluss kein Abschluss 1 0,6 

Hauptschulabschluss 2 1,2 
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Realschulabschluss 25 14,7 

(Fach-)Abitur 85 50,0 

Bachelor 34 20,0 

Master/Diplom 20 11,8 

Promotion oder höher 3 1,8 

Monatliches Nettoeinkommen kein eigenes Einkommen 8 4,7 

unter 1.000 € 36 21,2 

1.000-1.999 € 64 37,6 

2.000-2.999 € 25 14,7 

3.000-3.999 € 17 10,0 

4.000 € oder mehr 16 9,4 

keine Angabe 4 2,4 

Anmerkungen: n = 170. Abweichungen von 100 % können durch Rundungen entstehen. 

Die Stichprobe war überwiegend durch jüngere und weibliche Teilnehmende geprägt. 

Insgesamt waren 64,1 % der Befragten jünger als 35 Jahre und 62,9 % weiblich. Zudem 

verfügten 83,5 % mindestens über das (Fach-)Abitur. Die größte Einkommensgruppe bildeten 

Personen mit einem monatlichen Nettoeinkommen zwischen 1.000 und 1.999 Euro.  

5.2 Deskriptive Ergebnisse 

5.2.1 Bekleidungskauf und Einkaufsorte 

Hinsichtlich der Kaufhäufigkeit gaben 40,6 % der Befragten an, mindestens einmal monatlich 

neue Kleidung zu erwerben. Weitere 34,1 % kauften etwa alle zwei bis drei Monate Kleidung, 

während 25,3 % seltener neue Kleidungsstücke erwarben. 
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Bei den hauptsächlich genutzten Einkaufsorten dominierten Online-Shops, die von 72,9 % der 

Befragten genannt wurden. Fast-Fashion-Ketten wurden von 45,9 % als Einkaufsort angegeben. 

Demgegenüber wählten lediglich 5,9 % nachhaltige Modelabels aus. Second-Hand-Angebote 

wurden sowohl online als auch im stationären Handel genutzt, wobei Online-Angebote häufiger 

genannt wurden. Die vollständige Verteilung der Kaufhäufigkeit und Einkaufsorte ist Tabelle 

4 zu entnehmen. 

Tabelle 4: Bekleidungskauf und hauptsächlich genutzte Einkaufsorte 

Merkmal Ausprägung n % 

Kaufhäufigkeit mindestens einmal monatlich 69 40,6 

alle zwei bis drei Monate 58 34,1 

seltener 43 25,3 

Einkaufsorte Online-Shops 124 72,9 

Fast-Fashion-Ketten 78 45,9 

lokale Geschäfte und Boutiquen 63 37,1 

Second-Hand-Online-Angebote 62 36,5 

stationäre Secondhand-Läden 36 21,2 

nachhaltige Modelabels 10 5,9 

Anmerkungen: n = 170. Bei den Einkaufsorten waren Mehrfachnennungen möglich. 

5.2.2 Nachhaltigkeitsbezogenes Verhalten 

Beim Kleidungskauf gaben 13,5 % der Befragten an, oft oder immer bewusst auf 

Nachhaltigkeitsaspekte zu achten. Weitere 45,3 % berücksichtigten diese manchmal, während 

41,2 % nach eigener Einschätzung nie oder nur selten auf Nachhaltigkeit achteten. 
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Die aktive Informationssuche über Produktionsbedingungen war deutlich seltener ausgeprägt. 

Insgesamt 74,7 % der Befragten informierten sich vor dem Kauf nie oder nur selten über die 

Produktionsbedingungen ihrer Kleidung. Lediglich 5,9 % gaben an, dies oft oder immer zu tun. 

Den Anteil nachhaltig produzierter Kleidung im eigenen Kleiderschrank schätzten 77,6 % der 

Befragten auf höchstens 40 %. Einen höheren Anteil nannten 12,4 %, während 10,0 % hierzu 

keine Einschätzung vornehmen konnten. Die vollständige Verteilung der Ergebnisse ist Tabelle 

5 zu entnehmen. 

Tabelle 5: Nachhaltigkeitsbezogenes Kauf- und Informationsverhalten 

Merkmal Ausprägung n % 

Beachtung von Nachhaltigkeit nie oder selten 70 41,2 

manchmal 77 45,3 

oft oder immer 23 13,5 

Information über Produktionsbedingungen nie oder selten 127 74,7 

manchmal 33 19,4 

oft oder immer 10 5,9 

Geschätzter nachhaltiger Kleidungsanteil 0-40 % 132 77,6 

mehr als 40 % 21 12,4 

nicht einschätzbar 17 10,0 

Anmerkungen: n = 170. 

5.2.3 Nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen 

Die nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen der Befragten unterschieden sich hinsichtlich der 

einzelnen untersuchten Aspekte. Die höchste Zustimmung erhielt die Aussage, dass 

Nachhaltigkeit in der Modebranche eine zentrale Rolle spielen sollte (M = 4,42; SD = 0,89). 

Auch faire Arbeitsbedingungen (M = 3,81; SD = 1,07) und die problematische Bewertung 
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unfair produzierter Kleidung (M = 3,80; SD = 1,12) erreichten vergleichsweise hohe 

Zustimmungswerte. 

Geringer fiel hingegen die Zustimmung zur persönlichen Verantwortung für die 

Berücksichtigung ethischer Aspekte beim Bekleidungskauf (M = 3,28; SD = 1,11) sowie zum 

Interesse an der Herkunft der eigenen Kleidung (M = 3,12; SD = 1,16) aus. 

Die grundsätzliche Bereitschaft, für nachhaltig produzierte Kleidung einen höheren Preis zu 

bezahlen, erreichte einen Mittelwert von M = 3,62 (SD = 1,11). Die vollständigen Ergebnisse 

sind in Tabelle 6 dargestellt. 

Tabelle 6: Nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen und Zahlungsbereitschaft 

Aussage M SD 

Nachhaltigkeit sollte in der Modebranche eine zentrale Rolle spielen. 4,42 0,89 

Faire Arbeitsbedingungen sind mir wichtig. 3,81 1,07 

Der Kauf unfair produzierter Kleidung ist problematisch. 3,80 1,12 

Bereitschaft, für nachhaltige Kleidung mehr zu bezahlen 3,62 1,11 

Persönliche Verantwortung für ethische Aspekte 3,28 1,11 

Interesse an der Herkunft der Kleidung 3,12 1,16 

Anmerkungen: n = 170; fünfstufige Skala von 1 = geringste bis 5 = höchste Zustimmung. 

5.2.4 Kaufkriterien und Barrieren 

Qualität stellte mit einem Mittelwert von M = 4,26 das am stärksten gewichtete Kaufkriterium 

dar, gefolgt vom Preis (M = 4,03) und der Verfügbarkeit (M = 3,44). Nachhaltigkeit, 

Informationen über Produktionsbedingungen, Nachhaltigkeitssiegel und Marke erreichten 

dagegen geringere Mittelwerte. 
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Tabelle 7: Bedeutung der Kaufkriterien 

Kaufkriterium M SD 

Qualität 4,26 0,77 

Preis 4,03 0,96 

Verfügbarkeit 3,44 1,20 

Design und Trends 3,09 1,19 

Nachhaltigkeit 2,88 1,01 

Informationen über Produktionsbedingungen 2,68 1,17 

Nachhaltigkeitssiegel 2,51 1,17 

Marke 2,34 1,15 

Anmerkungen: n = 170; fünfstufige Skala von 1 = sehr geringer bis 5 = sehr starker Einfluss. 

Bei den wahrgenommenen Barrieren wurden höhere Preise mit 62,9 % am häufigsten genannt. 

Darauf folgten eine zu geringe Auswahl mit 44,7 % und fehlende Informationen mit 37,1 %. 

Auch Gewohnheit (32,9 %), schlechte Verfügbarkeit (30,6 %) und ein als unpassend 

empfundenes Design (29,4 %) wurden von einem Teil der Befragten als mögliche 

Kaufbarrieren ausgewählt. 

Tabelle 7: Wahrgenommene Barrieren nachhaltigen Bekleidungskonsums 

Barriere n % 

Höhere Preise 107 62,9 

Zu geringe Auswahl 76 44,7 

Fehlende Informationen 63 37,1 

Gewohnheit 56 32,9 
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Schlechte Verfügbarkeit 52 30,6 

Design gefällt häufig nicht 50 29,4 

Zweifel an Nachhaltigkeitssiegeln 44 25,9 

Kein Interesse am Thema 4 2,4 

Sonstige Freitextnennungen 4 2,4 

Anmerkungen: n = 170; Mehrfachnennungen möglich. 

Die Ergebnisse zeigen, dass Qualität, Preis und Verfügbarkeit bei den Kaufentscheidungen 

stärker gewichtet wurden als Nachhaltigkeit. Gleichzeitig wurden insbesondere höhere Preise, 

eine eingeschränkte Auswahl und fehlende Informationen als Barrieren für einen häufigeren 

Kauf nachhaltiger Bekleidung genannt. 

5.2.5 Subjektiver Informationsstand und wahrgenommene 

Konsumentenwirksamkeit 

Ergänzend wurden der subjektiv wahrgenommene Informationsstand sowie die 

wahrgenommene Wirksamkeit individueller Kaufentscheidungen untersucht. 

Die Befragten schätzten ihren Informationsstand über Produktionsbedingungen in der 

Bekleidungsindustrie insgesamt eher gering ein. Die Aussage „Ich fühle mich ausreichend über 

Produktionsbedingungen in der Bekleidungsindustrie informiert“ erreichte einen Mittelwert 

von M = 2,11 (SD = 1,07). Insgesamt wählten 75,3 % der Befragten die beiden niedrigsten 

Zustimmungsstufen, während 11,2 % die beiden höchsten Zustimmungsstufen auswählten. 

Die wahrgenommene Wirksamkeit individueller Kaufentscheidungen fiel demgegenüber höher 

aus. Die Aussage „Auch kleine Kaufentscheidungen können einen Unterschied in der 

Modeindustrie machen“ erreichte einen Mittelwert von M = 3,54 (SD = 1,20). Insgesamt 

stimmten 55,3 % der Befragten der Aussage auf den beiden höchsten Zustimmungsstufen zu, 

während 20,6 % die beiden niedrigsten Zustimmungsstufen auswählten. 
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Damit zeigte sich, dass die Befragten ihren eigenen Informationsstand überwiegend gering 

einschätzten, individuellen Kaufentscheidungen jedoch häufiger eine grundsätzliche Wirkung 

zuschrieben. 

5.3 Prüfung der Skalen 

Zur Überprüfung der internen Konsistenz der fünf Items zur nachhaltigkeitsbezogenen 

Einstellung wurde Cronbachs Alpha berechnet. Mit einem Wert von α = 0,80 wies die Skala 

eine ausreichende interne Konsistenz auf. Die korrigierten Item-Skala-Korrelationen lagen 

zwischen 0,49 und 0,66. Da der Ausschluss keines Items zu einer höheren Reliabilität geführt 

hätte, wurden alle fünf Aussagen zu einem Mittelwertindex zusammengefasst. Dieser erreichte 

einen Mittelwert von M = 3,69 bei einer Standardabweichung von SD = 0,80. 

Die beiden Items zur selbstberichteten Attitude-Behaviour-Gap wiesen eine statistisch 

signifikante Inter-Item-Korrelation von r = 0,56 auf (p < 0,001). Der Spearman-Brown-

Koeffizient betrug rSB = 0,72. Aufgrund der ausreichenden Übereinstimmung wurden die 

beiden Items ebenfalls zu einem Mittelwertindex zusammengefasst. Der Gap-Index erreichte 

einen Mittelwert von M = 3,89 bei einer Standardabweichung von SD = 1,00. 

Tabelle 8: Ergebnisse der Skalenprüfung 

Skala Items Reliabilität M SD 

Nachhaltigkeitsbezogene Einstellung 5 Cronbachs α = 0,80 3,69 0,80 

Attitude-Behaviour-Gap 2 Spearman-Brown = 0,72 3,89 1,00 

Anmerkungen: n = 170. 

Beide Indizes wiesen somit eine ausreichende interne Konsistenz auf und wurden für die 

anschließenden Analysen verwendet. 

5.4 Prüfung der Hypothesen 

Zur Prüfung von H1 wurde der Index zur selbstberichteten Attitude-Behaviour-Gap mithilfe 

eines Wilcoxon-Vorzeichen-Rang-Tests mit dem neutralen Skalenmittelpunkt von 3 

verglichen. Für H2 bis H4 wurden Spearman-Rangkorrelationen berechnet. Die p-Werte der 

drei Korrelationsanalysen wurden nach dem Holm-Verfahren korrigiert. 
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Der Gap-Index lag mit einem Median von Md = 4,00 statistisch signifikant oberhalb des 

Skalenmittelpunktes (W⁺ = 10.064; p < 0,001). Die rangbiseriale Korrelation von rᵣᵦ = 0,777 

weist auf einen deutlichen Effekt hin. Die Ergebnisse unterstützen somit H1. 

Zwischen der wahrgenommenen Preisbarriere und der selbstberichteten Attitude-Behaviour-

Gap zeigte sich ein positiver Zusammenhang (ρ = 0,371; pHolm < 0,001). Je stärker die 

Befragten nachhaltige Kleidung als zu teuer wahrnahmen, desto stärker war die von ihnen 

berichtete Diskrepanz zwischen Einstellung und Kaufverhalten ausgeprägt. Damit wird H2 

unterstützt. 

Auch zwischen der wahrgenommenen Beurteilungsunsicherheit und der Attitude-Behaviour-

Gap bestand ein statistisch signifikanter, jedoch schwächerer positiver Zusammenhang (ρ = 

0,171; pHolm = 0,026). Eine größere Schwierigkeit bei der Beurteilung der Nachhaltigkeit von 

Kleidung ging somit mit einer stärker wahrgenommenen Diskrepanz einher. Die Ergebnisse 

unterstützen H3. 

Für die wahrgenommene Verfügbarkeitsbarriere zeigte sich ebenfalls ein positiver 

Zusammenhang mit der Attitude-Behaviour-Gap (ρ = 0,314; pHolm < 0,001). Befragte, die 

angaben, bei einer leichteren Verfügbarkeit nachhaltiger Alternativen häufiger nachhaltig 

einkaufen zu wollen, berichteten tendenziell eine stärkere Diskrepanz zwischen ihren 

Einstellungen und ihrem Kaufverhalten. Damit wird auch H4 unterstützt. 

Tabelle 9: Zusammenfassung der Hypothesenprüfung 

Hypothese Analyse Ergebnis Entscheidung 

H1: Vorliegen einer 

selbstberichteten Gap 

Wilcoxon-Test: W⁺ 

= 10.064; p < 0,001; 

rᵣᵦ = 0,777 

Gap-Index signifikant 

über dem 

Skalenmittelpunkt 

unterstützt 

H2: Preisbarriere und 

Gap 

ρ = 0,371; pHolm < 

0,001 

positiver 

Zusammenhang 

unterstützt 

H3: 

Beurteilungsunsicherheit 

und Gap 

ρ = 0,171; pHolm = 

0,026 

schwacher positiver 

Zusammenhang 

unterstützt 
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H4: 

Verfügbarkeitsbarriere 

und Gap 

ρ = 0,314; pHolm < 

0,001 

positiver 

Zusammenhang 

unterstützt 

Anmerkungen: n = 170. 

Alle vier Hypothesen wurden durch die statistischen Ergebnisse unterstützt. Der stärkste der 

drei untersuchten Zusammenhänge mit der Attitude-Behaviour-Gap zeigte sich für die 

wahrgenommene Preisbarriere, gefolgt von der Verfügbarkeitsbarriere. Der Zusammenhang mit 

der Beurteilungsunsicherheit fiel schwächer aus. 

5.5 Ergänzende explorative Ergebnisse 

Ergänzend zur Hypothesenprüfung wurden weitere Zusammenhänge zwischen 

nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen, selbstberichtetem Kaufverhalten und ausgewählten 

Kaufkriterien untersucht. 

Eine stärker ausgeprägte nachhaltigkeitsbezogene Einstellung hing positiv mit einer häufigeren 

bewussten Berücksichtigung von Nachhaltigkeit beim Bekleidungskauf zusammen (ρ = 0,552). 

Auch zwischen der Einstellung und der Bereitschaft, für nachhaltig produzierte Bekleidung 

mehr zu bezahlen, zeigte sich ein positiver Zusammenhang (ρ = 0,454). Darüber hinaus 

bestanden positive Zusammenhänge mit der Informationssuche vor dem Kauf (ρ = 0,351) und 

dem geschätzten Anteil nachhaltiger Kleidung im eigenen Kleiderschrank (ρ = 0,334). 

Ein wahrgenommener Zielkonflikt zwischen Nachhaltigkeit und konventionellen Kaufkriterien 

wie Preis, Design oder Verfügbarkeit korrelierte ebenfalls positiv mit der selbstberichteten 

Attitude-Behaviour-Gap (ρ = 0,453; pHolm < 0,001). Befragte, die diesen Kaufkriterien 

häufiger eine höhere Bedeutung als der Nachhaltigkeit zuschrieben, berichteten somit 

tendenziell eine stärkere Diskrepanz zwischen ihren Einstellungen und ihrem Kaufverhalten. 

Zwischen dem geschätzten Anteil nachhaltiger Kleidung im eigenen Kleiderschrank und der 

Attitude-Behaviour-Gap zeigte sich dagegen ein negativer Zusammenhang (ρ = −0,237; pHolm 

= 0,016). Ein höherer geschätzter Anteil nachhaltiger Kleidung ging somit tendenziell mit einer 

geringer ausgeprägten selbstberichteten Diskrepanz einher. 
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Tabelle 10: Ausgewählte explorative Zusammenhänge 

Variablen Spearmans ρ pHolm 

Einstellung und Beachtung von Nachhaltigkeit 0,552 < 0,001 

Einstellung und Zahlungsbereitschaft 0,454 < 0,001 

Einstellung und Informationssuche 0,351 < 0,001 

Einstellung und nachhaltiger Kleidungsanteil 0,334 < 0,001 

Zielkonflikt und Attitude-Behaviour-Gap 0,453 < 0,001 

Nachhaltiger Kleidungsanteil und Gap −0,237 0,016 

Anmerkungen: zweiseitige Spearman-Rangkorrelationen. 

Die in Tabelle 11 dargestellten Zusammenhänge ergänzen die hypothesengeleitete Auswertung. 

Da sie nicht auf vorab formulierten Hypothesen beruhen, werden sie zurückhaltend 

interpretiert. 

Zusätzlich nutzten 21 der 170 Befragten die Möglichkeit, am Ende des Fragebogens eine freie 

Anmerkung zu hinterlassen. Darin wurden unter anderem hohe Preise, eine begrenzte Auswahl 

geeigneter Angebote und Zweifel an Nachhaltigkeitsangaben angesprochen. Auch Secondhand-

Käufe, Flohmärkte und Kleidertausch wurden als Alternativen zum Neukauf genannt. Die 

Anmerkungen wurden nicht systematisch qualitativ ausgewertet. Sie veranschaulichen einzelne 

Sichtweisen, lassen aber keine Rückschlüsse darauf zu, wie verbreitet diese in der gesamten 

Stichprobe sind. 
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6. Diskussion der Ergebnisse 

Ziel der Untersuchung war es, die Diskrepanz zwischen nachhaltigkeitsbezogenen 

Einstellungen und dem selbstberichteten Bekleidungskaufverhalten sowie die damit 

zusammenhängenden wahrgenommenen Faktoren zu untersuchen. Die Ergebnisse unterstützen 

alle vier formulierten Hypothesen. Im Folgenden werden die zentralen Befunde im Hinblick 

auf die Forschungsfrage und die bisherige Literatur eingeordnet. Anschließend werden 

praktische Implikationen und die Grenzen der Untersuchung diskutiert. 

6.1 Einordnung der zentralen Ergebnisse 

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung verdeutlichen, dass zwischen der 

grundsätzlichen Befürwortung von Nachhaltigkeit und ihrer Berücksichtigung beim 

Bekleidungskauf unterschieden werden muss. Während die Befragten der Aussage, dass 

Nachhaltigkeit in der Modebranche eine zentrale Rolle spielen sollte, überwiegend zustimmten, 

fielen die Zustimmung zur persönlichen Verantwortung für ethische Aspekte sowie das 

Interesse an der Herkunft der Kleidung geringer aus. Gleichzeitig gaben lediglich 13,5 % der 

Befragten an, beim Kleidungskauf häufig oder immer bewusst auf Nachhaltigkeit zu achten. 

Diese Unterschiede könnten darauf hindeuten, dass die allgemeine Befürwortung nachhaltiger 

Produktionsbedingungen nicht zwangsläufig mit einer entsprechend hohen persönlichen 

Handlungsorientierung verbunden ist. Dabei ist zu berücksichtigen, dass die Zustimmung zu 

allgemeinen Nachhaltigkeitszielen und die Bewertung der eigenen Verantwortung 

unterschiedliche Aspekte erfassen. Aus den vorliegenden Ergebnissen lässt sich daher nicht 

ableiten, weshalb die Befragten diesen Aussagen unterschiedlich stark zustimmten oder ob sie 

die Verantwortung für nachhaltigen Bekleidungskonsum eher bei Unternehmen oder der Politik 

als bei sich selbst sehen. 

Ergänzend fiel die wahrgenommene Konsumentenwirksamkeit vergleichsweise hoch aus: 55,3 

% der Befragten stimmten der Aussage zu, dass auch kleine Kaufentscheidungen einen 

Unterschied in der Modeindustrie machen können (M = 3,54; vgl. Kapitel 5.2.5). Nach Ellen et 

al. (1991, 102–117) kann die Überzeugung, mit dem eigenen Verhalten etwas bewirken zu 

können, einen eigenständigen Einfluss auf umweltbezogenes Verhalten haben. Dass die 

Befragten ihre Kaufentscheidungen überwiegend für wirksam hielten, während zugleich nur 

13,5 % häufig oder immer bewusst auf Nachhaltigkeit achteten, könnte darauf hindeuten, dass 

eine geringe Konsumentenwirksamkeit die selbstberichtete Diskrepanz in dieser Stichprobe 

nicht allein erklärt. Da die Konsumentenwirksamkeit nur durch ein einzelnes Item erhoben und 
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nicht im Rahmen einer Hypothese geprüft wurde, ist diese Einordnung jedoch vorsichtig zu 

verstehen. 

Gleichzeitig zeigen die explorativen Analysen, dass eine stärker ausgeprägte 

Nachhaltigkeitseinstellung positiv mit der bewussten Berücksichtigung von Nachhaltigkeit 

beim Kleidungskauf zusammenhing (ρ = 0,552). Auch mit der Bereitschaft, für nachhaltig 

produzierte Kleidung mehr zu bezahlen, und der aktiven Informationssuche über 

Produktionsbedingungen bestanden positive Zusammenhänge. Nachhaltigkeitsbezogene 

Einstellungen waren somit innerhalb der untersuchten Stichprobe durchaus mit entsprechenden 

Verhaltensweisen und Handlungsbereitschaften verbunden. Diese Ergebnisse sprechen 

dagegen, positive Nachhaltigkeitseinstellungen grundsätzlich als bedeutungslos für die 

Kaufentscheidung zu betrachten. 

Vielmehr legen die Befunde nahe, dass nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen und die 

selbstberichtete Diskrepanz zwischen Einstellung und Kaufverhalten gleichzeitig bestehen 

können. Eine Person kann Nachhaltigkeit bei ihren Kaufentscheidungen grundsätzlich 

berücksichtigen, ohne ihr bei jedem Einkauf den Vorrang gegenüber anderen Anforderungen 

einzuräumen. Dies entspricht den theoretischen Überlegungen von Carrington et al. (2010, 139-

147), wonach sich ethische Einstellungen nicht zwangsläufig unmittelbar in entsprechende 

Kaufentscheidungen übertragen, sondern auch individuelle Handlungsmöglichkeiten und 

situative Bedingungen zu berücksichtigen sind. 

Die Ergebnisse verdeutlichen damit, dass die Attitude-Behaviour-Gap nicht ausschließlich als 

fehlende Umsetzung grundsätzlich positiver Nachhaltigkeitseinstellungen betrachtet werden 

sollte. Vielmehr erscheint es sinnvoll, zwischen der allgemeinen Bewertung von 

Nachhaltigkeit, ihrer individuellen Bedeutung und ihrer Berücksichtigung bei konkreten 

Kaufentscheidungen zu unterscheiden. Welche Rolle dabei die selbst wahrgenommene 

Diskrepanz sowie die untersuchten Kaufbarrieren spielen, wird in den folgenden Abschnitten 

näher betrachtet. 

6.2 Einordnung der Attitude-Behaviour-Gap 

Die Ergebnisse unterstützen die Annahme einer selbstberichteten Diskrepanz zwischen 

nachhaltigkeitsbezogenen Überzeugungen und dem eigenen Bekleidungskaufverhalten. 

Entscheidend ist dabei, dass die Untersuchung keine objektive Differenz zwischen gemessener 

Einstellung und beobachtetem Verhalten erfasst. Der verwendete Gap-Index bildet vielmehr ab, 
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inwieweit die Befragten selbst einen Widerspruch zwischen ihren Überzeugungen und ihrem 

Kaufverhalten wahrnehmen. Diese Einschränkung ist für die Interpretation zentral. 

Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse, dass positive Nachhaltigkeitseinstellungen durchaus mit 

nachhaltigkeitsbezogenem Verhalten verbunden sind. Eine stärker ausgeprägte 

Nachhaltigkeitseinstellung ging explorativ mit einer häufigeren Berücksichtigung von 

Nachhaltigkeit beim Kleidungskauf, einer höheren Zahlungsbereitschaft und einer häufigeren 

Informationssuche einher. Die Attitude-Behaviour-Gap bedeutet daher nicht, dass 

nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen für Kaufentscheidungen bedeutungslos sind. Vielmehr 

können positive Einstellungen bestehen und das Verhalten beeinflussen, ohne sich bei jeder 

konkreten Kaufentscheidung vollständig durchzusetzen. 

Dies entspricht den Überlegungen von Carrington et al. (2010), nach denen zwischen ethischen 

Einstellungen, Kaufabsichten und tatsächlich ausgeführtem Verhalten weitere situative und 

individuelle Bedingungen liegen können. Auch aus Sicht der Theory of Planned Behavior ist 

eine positive Einstellung nur eine von mehreren Voraussetzungen für entsprechendes Verhalten. 

Wahrgenommene Handlungsmöglichkeiten und situative Einschränkungen können 

beeinflussen, ob eine Einstellung in eine Kaufentscheidung umgesetzt wird. 

Die selbst wahrgenommene Diskrepanz lässt sich darüber hinaus mit dem in Kapitel 2.2.2 

dargestellten Konzept der kognitiven Dissonanz in Verbindung bringen (vgl. Festinger 1957; 

Chatzidakis et al. 2007). Ob die Befragten tatsächlich Dissonanz empfanden oder 

Rechtfertigungsstrategien nutzten, wurde nicht erhoben. Die Ergebnisse belegen daher eine 

subjektiv wahrgenommene Diskrepanz, nicht deren psychologische Ursachen. 

6.3 Bedeutung der untersuchten Barrieren 

Preis 

Unter den drei hypothesengeleitet untersuchten Barrieren zeigte die Preisbarriere numerisch 

den stärksten Zusammenhang mit der selbstberichteten Attitude-Behaviour-Gap. Gleichzeitig 

wurde ein höherer Preis von vielen Befragten als Hindernis für einen häufigeren Kauf 

nachhaltiger Kleidung genannt.  

Bemerkenswert ist dabei, dass die Befragten zugleich eine grundsätzlich positive Bereitschaft 

zeigten, für nachhaltig produzierte Kleidung mehr zu bezahlen. Beide Befunde widersprechen 

sich nicht zwangsläufig. Eine grundsätzliche Zahlungsbereitschaft bedeutet nicht, dass jeder 

tatsächlich verlangte Aufpreis akzeptiert wird. Entscheidend könnte vielmehr sein, wie hoch 

der Mehrpreis ausfällt und welchen zusätzlichen Nutzen die Konsumenten mit dem Produkt 
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verbinden. Dies passt zu den Überlegungen von Bray et al. (2011), wonach ein Aufpreis 

insbesondere dann problematisch werden kann, wenn er das persönliche Budget belastet oder 

sein zusätzlicher Nutzen nicht ausreichend deutlich wird. 

Gleichzeitig zeigen die Befunde von Ronda (2024), dass höhere Preise nicht in jedem 

Untersuchungskontext die entscheidende Barriere darstellen. Der Stellenwert des Preises dürfte 

daher von individuellen finanziellen Möglichkeiten, Produktanforderungen und dem 

wahrgenommenen Preis-Leistungs-Verhältnis abhängen. Die vorliegende Untersuchung kann 

nicht unterscheiden, ob die Preisbarriere vor allem aus begrenzten finanziellen Möglichkeiten, 

einer geringen Akzeptanz des verlangten Aufpreises oder einem als unzureichend empfundenen 

Mehrwert entsteht. 

Beurteilungsunsicherheit 

Der Zusammenhang zwischen Beurteilungsunsicherheit und selbstberichteter Attitude-

Behaviour-Gap fiel deutlich schwächer aus als bei Preis und Verfügbarkeit. Gleichzeitig zeigt 

sich ein differenziertes Bild des Informationsverhaltens: Die Befragten schätzten ihren eigenen 

Informationsstand über Produktionsbedingungen überwiegend gering ein, informierten sich vor 

dem Kauf jedoch ebenfalls nur selten aktiv. Auch Informationen über Produktionsbedingungen 

und Nachhaltigkeitssiegel gehörten nicht zu den besonders stark gewichteten Kaufkriterien.  

Dies könnte erklären, weshalb Beurteilungsunsicherheit nur schwach mit der wahrgenommenen 

Diskrepanz zusammenhing. Fehlende oder schwer einzuordnende Informationen können zwar 

ein Hindernis darstellen, müssen aber nicht für alle Konsumenten kaufentscheidend sein. Wer 

Nachhaltigkeitsinformationen grundsätzlich nur geringe Bedeutung beimisst, dürfte eine 

schwierige Bewertung der Nachhaltigkeit möglicherweise auch seltener als entscheidendes 

Hindernis wahrnehmen. 

Die Ergebnisse passen damit zu Ries und Rese (2025), nach denen die Bereitstellung 

zusätzlicher Informationen allein nicht zwangsläufig ausreicht, nachhaltigkeitsbezogene 

Einstellungen in entsprechende Kaufentscheidungen zu übertragen. Neben dem 

Informationsangebot bleiben weitere Anforderungen an ein Kleidungsstück relevant. Ob 

verständlichere oder glaubwürdigere Informationen in der vorliegenden Stichprobe tatsächlich 

zu einem veränderten Kaufverhalten führen würden, kann anhand der erhobenen Daten jedoch 

nicht beurteilt werden. 
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Verfügbarkeit 

Auch die wahrgenommene Verfügbarkeit nachhaltiger Alternativen stand mit der 

selbstberichteten Diskrepanz in Zusammenhang. Inhaltlich ist dabei besonders relevant, dass 

nicht nur die bloße Existenz nachhaltiger Produkte entscheidend sein dürfte. Eine zu geringe 

Auswahl wurde häufiger als Barriere genannt als eine allgemein schlechte Verfügbarkeit. Dies 

spricht dafür, Verfügbarkeit nicht ausschließlich als physische Erreichbarkeit zu verstehen, 

sondern auch als Möglichkeit, ein Produkt zu finden, das hinsichtlich Größe, Stil, Design oder 

anderer Anforderungen geeignet ist. 

Diese Einordnung entspricht den Ergebnissen von Ronda (2024), wonach insbesondere der 

Zugang zu bevorzugten Kleidungsstilen für nachhaltige Kaufentscheidungen relevant sein 

kann. Nachhaltige Produkte können somit grundsätzlich verfügbar sein und trotzdem nicht als 

geeignete Alternative wahrgenommen werden. 

Bei der Interpretation ist allerdings zu berücksichtigen, dass die Verfügbarkeitsbarriere in der 

vorliegenden Untersuchung indirekt erfasst wurde. Die Befragten bewerteten, ob sie bei leichter 

verfügbaren nachhaltigen Alternativen häufiger nachhaltig einkaufen würden. Damit wird eine 

hypothetische Verhaltensänderung erfasst und keine tatsächlich bestehende Verfügbarkeit 

gemessen. Aus der Zustimmung lässt sich deshalb nicht ableiten, dass ein größeres Angebot 

tatsächlich zu entsprechend veränderten Kaufentscheidungen führen würde. 

6.4 Gesamtbetrachtung der Einflussfaktoren 

Insgesamt sprechen die Ergebnisse dafür, die selbstberichtete Attitude-Behaviour-Gap nicht auf 

eine einzelne Barriere zurückzuführen. Preis, Beurteilungsunsicherheit und Verfügbarkeit 

standen jeweils mit der wahrgenommenen Diskrepanz in Zusammenhang, allerdings in 

unterschiedlicher Stärke. Da lediglich einzelne bivariate Zusammenhänge untersucht wurden, 

lässt sich daraus nicht bestimmen, welchen eigenständigen Beitrag die jeweiligen Faktoren 

leisten oder wie sie sich gegenseitig beeinflussen. 

Die deskriptiven und explorativen Ergebnisse weisen vielmehr darauf hin, dass 

Bekleidungskäufe durch die gleichzeitige Abwägung verschiedener Anforderungen geprägt 

sind. Qualität, Preis und Verfügbarkeit wurden stärker gewichtet als Nachhaltigkeit, während 

ein stärker wahrgenommener Zielkonflikt zwischen Nachhaltigkeit und konventionellen 

Kaufkriterien mit einer ausgeprägteren selbstberichteten Diskrepanz einherging. Dies steht im 

Einklang mit Befunden, wonach geäußerte ethische Präferenzen an Gewicht verlieren, sobald 
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Konsumenten Zielkonflikte zwischen mehreren Produkteigenschaften abwägen müssen (vgl. 

Auger/Devinney 2007). 

Damit lässt sich die Attitude-Behaviour-Gap weniger als einfacher Gegensatz zwischen einer 

positiven Einstellung und einem „nicht nachhaltigen“ Verhalten verstehen. Vielmehr kann sie 

daraus entstehen, dass Nachhaltigkeit bei einer konkreten Kaufentscheidung mit anderen 

Anforderungen konkurriert. Ein Produkt soll beispielsweise gleichzeitig qualitativ überzeugen, 

dem persönlichen Geschmack entsprechen, verfügbar und finanziell akzeptabel sein. Wird eine 

nachhaltige Alternative hinsichtlich dieser Anforderungen als weniger geeignet 

wahrgenommen, kann Nachhaltigkeit trotz einer grundsätzlich positiven Einstellung in den 

Hintergrund treten. 

Diese Einordnung verbindet die Ergebnisse mit der Theory of Planned Behavior: Eine positive 

Einstellung kann durch wahrgenommene Einschränkungen der Handlungsmöglichkeiten 

begrenzt werden. Gleichzeitig ist im Sinne der kognitiven Dissonanz denkbar, dass 

wahrgenommene Barrieren teilweise auch zur nachträglichen Rechtfertigung einer 

Kaufentscheidung herangezogen werden. Welche dieser Erklärungen im Einzelfall zutrifft, 

lässt sich mit dem querschnittlichen Befragungsdesign nicht bestimmen. 

6.5 Praktische Implikationen 

Aus den Ergebnissen lassen sich mögliche Ansatzpunkte für Unternehmen im 

Bekleidungshandel ableiten. Da Qualität und Preis für die Befragten zu den wichtigsten 

Kaufkriterien gehörten, erscheint es sinnvoll, Nachhaltigkeit nicht ausschließlich als 

zusätzliches Produktmerkmal zu kommunizieren, sondern auch die Qualität und das Preis-

Leistungs-Verhältnis nachhaltiger Angebote nachvollziehbar darzustellen. Damit könnten 

Unternehmen berücksichtigen, dass nachhaltige Kleidung aus Sicht der Kaufenden zugleich 

weitere Anforderungen erfüllen muss. 

Ein weiterer Ansatzpunkt betrifft die Bereitstellung von Informationen. Da ein großer Teil der 

Befragten den eigenen Informationsstand über Produktionsbedingungen als gering einschätzte 

und die Beurteilung der Nachhaltigkeit von Kleidung teilweise als schwierig wahrnahm, 

könnten leicht verständliche und unmittelbar am Produkt zugängliche Informationen hilfreich 

sein. Eine transparente Darstellung der Produktionsbedingungen und die verständliche 

Erläuterung verwendeter Nachhaltigkeitssiegel könnten es Kaufenden erleichtern, 

entsprechende Angaben einzuordnen. 
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Schließlich weisen die Ergebnisse auf die Bedeutung der wahrgenommenen Verfügbarkeit 

nachhaltiger Alternativen hin. Für Unternehmen könnte es daher sinnvoll sein, nachhaltige 

Produkte innerhalb der gewöhnlich genutzten Einkaufswege gut auffindbar zu machen und eine 

ausreichende Auswahl anzubieten. Dies betrifft insbesondere Online-Shops, die in der 

untersuchten Stichprobe am häufigsten als Einkaufsort genannt wurden. 

Die genannten Maßnahmen stellen mögliche praktische Ansatzpunkte dar. Ob sie tatsächlich 

zu häufigeren Käufen nachhaltiger Kleidung führen, lässt sich anhand der vorliegenden 

Untersuchung nicht beurteilen. 

6.6 Limitationen der Untersuchung 

Bei der Interpretation der Ergebnisse sind mehrere Einschränkungen zu berücksichtigen. Die 

Stichprobe wurde nicht zufällig gezogen und war insbesondere durch jüngere, weibliche und 

formal vergleichsweise hoch gebildete Personen geprägt. Die Ergebnisse lassen sich daher nicht 

ohne Weiteres auf die deutsche Gesamtbevölkerung übertragen. Da der Wohnsitz der Befragten 

nicht erhoben wurde, kann zudem nicht überprüft werden, ob sämtliche Teilnehmenden in 

Deutschland lebten. 

Eine weitere Einschränkung ergibt sich aus der Erhebung mittels Selbstauskünften. Weder 

tatsächliche Kaufentscheidungen noch objektive Informationen über die vorhandenen 

Kleidungsstücke wurden erfasst. Die Angaben können daher unter anderem durch 

Erinnerungseffekte oder sozial erwünschtes Antwortverhalten beeinflusst worden sein. 

Insbesondere bildet der verwendete Attitude-Behaviour-Gap-Index die von den Befragten 

selbst wahrgenommene Diskrepanz ab und erlaubt keine Aussage über das tatsächliche Ausmaß 

einer Abweichung zwischen Einstellungen und beobachtetem Kaufverhalten. 

Darüber hinaus wurden mehrere zentrale Variablen, darunter die wahrgenommene 

Preisbarriere, die Beurteilungsunsicherheit und die Verfügbarkeitsbarriere, jeweils durch ein 

einzelnes Item erfasst. Die zugrunde liegenden Konstrukte konnten dadurch nur 

ausschnittsweise abgebildet werden; eine Überprüfung ihrer internen Konsistenz war nicht 

möglich. 

Schließlich handelt es sich um eine querschnittliche Untersuchung, deren korrelative 

Ergebnisse keine Aussagen über Ursache und Wirkung zulassen. Es kann daher nicht 

festgestellt werden, ob die wahrgenommenen Barrieren die selbstberichtete Diskrepanz 

verstärken oder ob sie beispielsweise nachträglich zur Erklärung des eigenen Kaufverhaltens 
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herangezogen werden. Auch die zeitliche Entwicklung der untersuchten Einstellungen und 

Verhaltensweisen lässt sich anhand der einmaligen Befragung nicht beurteilen. 

6.7 Zukünftige Forschung 

Zukünftige Untersuchungen könnten größere und hinsichtlich ihrer soziodemografischen 

Zusammensetzung vielfältigere Stichproben einbeziehen. Um Aussagen über die Bevölkerung 

in Deutschland besser einordnen zu können, sollte zudem der Wohnsitz der Teilnehmenden 

erfasst werden. Für die Untersuchung der wahrgenommenen Preisbarriere, 

Beurteilungsunsicherheit und Verfügbarkeitsbarriere wäre der Einsatz validierter Mehr-Item-

Skalen sinnvoll, um die jeweiligen Konstrukte differenzierter abzubilden. 

Um die Attitude-Behaviour-Gap über die Selbsteinschätzung hinaus zu untersuchen, könnten 

Befragungsdaten mit tatsächlichen oder experimentell beobachteten Kaufentscheidungen 

verknüpft werden. In Entscheidungsexperimenten ließe sich beispielsweise prüfen, wie sich 

unterschiedliche Preise, Nachhaltigkeitsinformationen und die Verfügbarkeit nachhaltiger 

Alternativen auf die Produktauswahl auswirken. 

Längsschnittliche Untersuchungen könnten ergänzend erfassen, wie sich 

nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen und das Kaufverhalten über einen längeren Zeitraum 

entwickeln. Qualitative Interviews könnten darüber hinaus dazu beitragen, individuelle 

Zielkonflikte beim Bekleidungskauf sowie mögliche Rechtfertigungen für eine 

wahrgenommene Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten genauer zu verstehen. 
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7. Fazit 

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, zu untersuchen, inwieweit bei den Befragten eine 

Diskrepanz zwischen nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen und dem selbstberichteten 

Bekleidungskaufverhalten besteht und welche wahrgenommenen Faktoren mit dieser 

Diskrepanz zusammenhängen. 

Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten Nachhaltigkeit und faire Arbeitsbedingungen in der 

Modebranche überwiegend positiv bewerteten, entsprechende Aspekte beim Kleidungskauf 

jedoch seltener berücksichtigten. Auch die aktive Informationssuche über 

Produktionsbedingungen war vergleichsweise gering ausgeprägt, und den eigenen 

Informationsstand schätzten die Befragten überwiegend gering ein. Individuellen 

Kaufentscheidungen schrieben sie dagegen überwiegend eine Wirkung in der Modeindustrie 

zu. Der Index zur selbstberichteten Attitude-Behaviour-Gap lag statistisch signifikant oberhalb 

des neutralen Skalenmittelpunktes. Damit wurde die Annahme einer von den Befragten selbst 

wahrgenommenen Diskrepanz zwischen ihren nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen und 

ihrem Kaufverhalten unterstützt. 

Mit dieser Diskrepanz standen die drei untersuchten Barrieren in einem positiven 

Zusammenhang. Dieser fiel für die wahrgenommene Preisbarriere am stärksten aus, gefolgt von 

der Verfügbarkeitsbarriere und der Unsicherheit bei der Beurteilung der Nachhaltigkeit von 

Kleidung. Somit wurden alle vier formulierten Hypothesen durch die Ergebnisse unterstützt. 

Ergänzend zeigten die deskriptiven und explorativen Analysen, dass Qualität, Preis und 

Verfügbarkeit bei Kaufentscheidungen höher gewichtet wurden als Nachhaltigkeit und dass 

wahrgenommene Zielkonflikte zwischen diesen Kriterien mit einer stärkeren selbstberichteten 

Diskrepanz einhergingen. 

Die Forschungsfrage lässt sich daher dahingehend beantworten, dass innerhalb der untersuchten 

Stichprobe eine selbstberichtete Diskrepanz zwischen nachhaltigkeitsbezogenen Einstellungen 

und dem Bekleidungskaufverhalten besteht. Mit ihr hängen insbesondere die wahrgenommene 

Preis- und Verfügbarkeitsbarriere sowie in geringerem Maße die Beurteilungsunsicherheit 

zusammen. Die Ergebnisse legen nahe, nachhaltigkeitsbezogene Einstellungen nicht isoliert zu 

betrachten, sondern auch die weiteren Anforderungen und wahrgenommenen Hindernisse beim 

Bekleidungskauf zu berücksichtigen. 
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Bei der Einordnung dieser Befunde ist zu beachten, dass die Untersuchung auf einer nicht 

zufällig gezogenen Stichprobe und ausschließlich auf Selbstauskünften beruht. Tatsächliche 

Kaufentscheidungen wurden nicht beobachtet. Zudem erlaubt das querschnittliche 

Untersuchungsdesign keine Aussagen über Ursache und Wirkung. Zukünftige Untersuchungen 

könnten daher Befragungsdaten mit beobachteten Kaufentscheidungen verbinden und anhand 

größerer, möglichst zufällig gezogener Stichproben sowie experimenteller oder 

längsschnittlicher Forschungsdesigns prüfen, welche Bedeutung die untersuchten Barrieren für 

nachhaltiges Kaufverhalten haben. 
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Anhang 

Umfrageergebnisse 

Die folgenden Abbildungen zeigen die ursprüngliche Ausgabe von Google Forms mit 171 

eingegangenen Fragebögen. Für die statistische Auswertung wurde ein außerhalb des 

festgelegten Erhebungszeitraums eingegangener Fall ausgeschlossen, sodass die 

Analysestichprobe n = 170 beträgt. 
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