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Management Summary

Die Textilindustrie ist sehr ressourcenintensiv, verursacht Umweltschaden und soziale
Missstdnde an den Produktionsstandorten. Daflr profitieren Verbraucher von billigen
Kleidern im Uberangebot, standig wechselne Kollektionen und unethisch handelnde
Unternehmen erzielen grosse Gewinne. Fast Fashion heisst dieser Trend. Unternehmen
und Verbraucher missen sich zukinftig verantwortungsvoller verhalten. Auch in der
Schweiz. Corporate Social Responsibility (CSR) kdnnte, mit Blick auf bestehende
Vorschungsergebnisse, helfen, dass das Verhalten von Produzenten und Verbrauchern
nachhaltiger wird. Erkenntnisse, wie gross das Bewusstsein der Verbraucher flr CSR ist,
wie sich dieser und auch andere Faktoren auf das Verbraucherverhalten bei nachhaltiger
Kleidung auswirkt ist eher rar — vorallem in der Schweiz. Es ergeben sich die folgenden
Forschungsfragen: Beeinflusst das Bewusstsein flir CSR die Konsumenten in der Schweiz
in ihren Kaufabsichten beim Kauf nachhaltiger Kleidung? Wie wirken sich Greenwashing-
Bedenken auf diesen Einfluss aus? Und: Fuhren resultierende Kaufabsichten auch wirklich
zum Kauf von nachhaltiger Kleidung? Diese Forschungsarbeit soll einen Beitrag fur das
Verstandnis zu den Wirkungen von CSR-Massnahmen und Greenwashing auf das
Verbraucherverhalten in der Schweiz liefern. Dies soll explizit im Kontext der nachhaltigen
Kleidung angeschaut werden, um dem Fast-Fashion Problem entgegenzuwirken. So
kénnten die Erkenntnisse fir Manager von Modeproduzenten und Einzelhandler in der
Schweiz, einen Input zu nachhaltigeren Geschéaftsstrategien liefern, von welchen die
Gesellschaft als ganzes profitieren kann. Eine Online-Umfrage wurde an Personen, welche
in der Schweiz wohnen gesendet. 126 vollstandige Antworten konnten ausgewertet
werden. Als Auswertungsmethode diente die Regressionsanalyse (einfach linear und
multiple). Die Auswertung ergab einen signifikant positiven Einfluss zwischen dem CSR-
Bewusstsein der Verbraucher und ihren Kaufabsichten. Einen Einfluss von
Greenwashingbedenken auf diese Wirkung wurde nicht nachgewisen. Die Kaufabsicht
beeinflusste zudem das Kaufverhalten positiv. Die Ergebnisse zeigen, dass CSR-inititiven
den Verbrauchern bewusst gemacht werden mussen. Dies hat positive Auswirkungen auf
die Kaufabsicht und das Kaufverhalten. Marketingmanager sollten dies bei ihren Strategien
berlcksichtigen. Diese Studie liefert wertvolle Erkenntnisse wie das Verhalten von
Verbrauchern in Bezug auf nachhaltigen Kleiderkonsum durch CSR positiv beeinflusst

werden kann. Letztendlich profitiet die ganze Gesellschaft davon.
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1 Einleitung

In diesem einfuhrenden ersten Kapitel wird zu Beginn die Ausgangslage und
Problemstellung zu dieser Bachelor-Thesis erlautert. Im Anschluss daran folgt die
Zielsetzung und die sich daraus ergebenden Forschungsfragen, sowie wie diese

methodisch untersucht werden sollen.

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Der Verbrauch naturlicher Ressourcen hat sich durch den steigenden Konsum der
Menschen in den letzten 30 Jahren mehr als verdoppelt. Schatzungen gehen von
einer weiteren Verdopplung in den nachsten 40 Jahren aus (Vereinte Nationen, o. J.).
Die Umwelt leidet bereits heute unter erheblicher Luft-, Wasser- und
Bodenverschmutzung. Ein Industriezweig, welcher entlang seiner gesamten
Produktionskette ein grosser Treiber solcher Umweltschdden durch massiven
Ressourcenverbrauch ist, ist die Textil- und Bekleidungsindustrie (Moazzem et al.,
2022). lhre Produktionsschritte sind sehr energieintensiv und die Lieferketten sind
lang. So hinterlasst sie vom Anbau der Rohstoffe bis zur Entsorgung einen grossen
Okologischen Fussabdruck (Shirvanimoghaddam et al., 2020). Im Jahr 2020 war die
Textilindustrie bereits der drittgrosste Wasserverschmutzer und Flachenverbraucher.
Es gibt Schatzungen, nach welchen sie mittlerweile 10% der weltweiten CO?-
Emissionen verursacht (EU Parlament, 2023). Zu dieser Umweltproblematik kommen
noch soziale Risikofaktoren in der Textil- und Bekleidungsproduktion in Regionen
hinzu, in denen Menschenrechte verletzt werden und keine fairen
Arbeitsbedingungen vorherrschen. Das sind unter anderem Kinder — und
Zwangsarbeit, Diskriminierung, hohe Arbeitszeiten und L6hne unter dem
Existenzminimum (Laudal, 2010). Hergestellt wird Kleidung mehrheitlich in
asiatischen Niedriglohnlandern, wo oft solche schlechten Arbeitsbedingungen
vorzufinden sind. Durch die glnstigen Produktionskosten profitieren die Kunden von
billiger Mode im Uberfluss. Qualitat und Tragezeit der Kleidungsstiicke sind im
Gegenzug dafur stark gesunken. Die Kleidung wird schnell entsorgt und wieder
ersetzt durch neue Stiicke. Fast Fashion ist der Begriff der fir diesen Trend steht.
Unternehmungen kdnnen auf diesem Weg hohe Absatzzahlen generieren (Ninimaki
et al.,, 2020; Niinimaki & Hassi, 2011). Leider steigen dadurch nicht nur die
Umsatzzahlen, sondern auch die Menge an Kleidung, welche weggeworfen wird.
Auch in der Schweiz zeigt sich, dass die Menge der Textilabfalle pro Person und Jahr
steigt. Waren es 2017 noch 6,3 kg (Bundesamt fur Umwelt BAFU, 2018), so sind es
4 Jahre spater im 2021 bereits 6,9 kg (Bundesamt fir Umwelt BAFU, 2022).



Die Produktion von Kleidung ist heutzutage mehrheitlich eine Massenproduktion.
Allein im Zeitraum von 2000 bis 2015 fand eine Verdoppelung der globalen
Kleiderproduktion statt (EU Parlament, 2023). Forschungsarbeiten betonen die
Notwendigkeit einer Anderung der Produktionsweise und einer veranderten Haltung
auf Seiten der Nachfrager von Mode (Niiniméaki & Hassi, 2011). Auch die Regierungen
in Europa versuchen dem Fast Fashion-Trend entgegenzuwirken durch Strategien,
wie die Lenkung hin zu nachhaltigeren Geschaftsmodellen und nachhaltigerem
Verbraucherverhalten (EU Parlament, 2023). Beide Seiten - die Unternehmen, wie
auch die Kunden - stehen also in der Verantwortung.

Geht es um die Verantwortung der Unternehmen, fallt der Begriff Corporate Social
Responsibiliy. Dieser wird meist einfach abgeklirzt mit CSR. Schnell
zusammengefasst, fallen darunter Unternehmenshandlungen welche als sozial oder
Okologisch  verantwortlich gelten (Laudal, 2010). CSR spielt far die
Geschéftsstrategien von Unternehmen eine immer gréssere Rolle und es wird viel
investiert um unternehmerisches Handeln mit gesellschaftlicher Verantwortung zu
kombinieren. Dies nicht zuletzt, um Anreize fir Konsumenten zu schaffen, Produkte
von verantwortungsvoll handelnden Unternehmen zu bevorzugen (Bhattacharya &
Sen, 2004; Du et al., 2010). In der Forschung wird der Einfluss von CSR Initiativen
auf die Verbraucher seit langerem untersucht. Ein Beispiel ist die Wirkung von CSR-
Massnahmen auf die Kaufabsicht der Verbraucher. Dieser Zusammenhang wurde
immer wieder untersucht und es gibt Studien, welche diesen indirekt (Bianchi et al.,
2019) als auch direkt (Becker-Olsen et al.,, 2006; Lee & Shin, 2010; Sen &
Bhattacharya, 2001) nachgewiesen haben. Untersucht wurden dabei
unterschiedliche Produktkategorien, zum Beispiel auch nachhaltig produzierte Mode
(Diddi & Niehm, 2017).

In  Untersuchungen zu Verbraucherreaktionen auf CSR wird aber oft
nichtbertcksichtigt, inwieweit sich Verbraucher der CSR-initiativen von Unternehmen
Uberhaupt bewusst sind (Maignan, 2001). Zudem wird der Zusammenhang zwischen
Kaufabsicht und CSR untersucht, aber die Verbindung zwischen Absicht und
Verhalten ausser Acht gelassen (Maignan, 2001). Im Kontext von
Nachhaltigkeitsfragen, wurde immer wieder beobachtet, dass durchaus eine
Kaufabsicht bei Kunden vorhanden ist, diese dann aber letztendlich nicht in
tatsachliches Kaufverhalten umgesetzt wird (Carrington et al., 2010; Grimmer & Miles,
2017). Aufgrund der eingangs dargelegten Auswirkungen der Produktions -und
Konsummuster von Fast-Fashion, wére es aber gerade wichtig, dass Verbraucher
nicht nur ihre Absicht, sondern ihr Verhalten andern und nachhaltig produzierte Mode

dann auch tatsachlich kaufen, und auf Fast Fashion verzichten (Niiniméki, 2015;



Niinimaki et al., 2020). Es gibt jedoch noch wenige Forschungsarbeiten die das
Konsumentenverhalten fiir nachhaltige Kleidung untersuchen (Diddi & Niehm, 2017),
denn meist wird die Umweltverschmutzung nach dem Kleiderkauf angeschaut
(Rausch & Kopplin, 2021). Fur die Schweiz wurden diese Zusammenhange noch
nicht untersucht.

Eine Marktforschung im Rahmen des Programms «Nachhaltige Textilien Schweiz
2030» zeigte aber auf, dass die Schweizer Konsumenten der Idee nachhaltiger Mode
grundsatzlich positiv gegentiber stehen und dass diese von der Mehrheit ab und zu
konsumiert wird (LINK, 2021).

An dieser Stelle sei angemerkt, dass langstens nicht alle Bekleidungsunternehmen,
welche sich nachhaltig positionieren, sich diesbeziiglich auch in allen Aspekten an
die Standards halten. Es gibt Unternehmen, welche mehr griines Marketing
betreiben, als das sie nachhaltige Aspekte in ihrer Geschéftsstrategie verankert
haben (Hameed et al.,, 2021). Dies ist auch bekannt als Greenwashing. Wenn
Unternehmen Greenwashing betreiben, gefahrden sie den positiven Effekt von CSR:
Die Kaufabsicht fur nachhaltige Produkte kann sinken (Zhang et al., 2018). Das
schadet vorallem den Unternehmen, welche in diesem Bereich vorbildlich handeln,

und letztendlich somit der ganzen Gesellschatft.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Wirkung, die CSR auf die Kaufentscheidung
und das Kaufverhalten der Verbraucher in der Schweiz hat, zu untersuchen, und zwar
am Beispiel von nachhaltiger Kleidung. In Bezug auf CSR wird diese Untersuchung
eingegrenzt auf das Bewusstsein der Verbraucher fir CSR. Die Untersuchung ist
branchenspezifisch und fokussiert sich auf einen Nischenmarkt, da die Wirkung auf
die Kaufabsicht und letztlich auf das Kaufverhalten explizit bei nachhaltiger Kleidung
herausgefunden werden soll. Zusatzlich soll der moderierende Effekt von
Greenwashing-Bedenken in diesem Zusammenhang mituntersucht werden.

Anhand der Ergebnisse sollen Implikationen fiir Geschafts- und Marketingstrategien
fur Schweizer Einzelh&ndler im Kleidungssektor, und fur Manager von
Modeunternehmen mit Vertrieb in der Schweiz abgeleitet werden. Dies auch mit dem
Ubergeordneten Ziel, Verbraucher beim Einkauf von nachhaltiger Kleidung zu
unterstiitzen, um den eingangs dargelegten Problemen im Modebusiness

entgegenzuwirken und den Schweizer Markt fir nachhaltige Kleidung zu starken.



1.3 Forschungsfragen

Aus der Darstellung der vorangegangenen Ausgangslage und Problemstellung,
sowie der daraus abgeleiteten Zielsetzung, ergeben sich die folgenden

Forschungsfragen:

1. Beeinflusst das Bewusstsein fir CSR die Konsumenten in der Schweiz in

ihren Kaufabsichten beim Kauf nachhaltiger Kleidung?

1.1. Wie wirken sich Greenwashing-Bedenken auf diesen Einfluss aus?

2. Fuhren resultierende Kaufabsichten auch wirklich zum Kauf von nachhaltiger

Kleidung?

1.4 Methodik

Als erster Schritt erfolgt die Auseinandersetzung mit den theoretischen Grundlagen
anhand der vorhandenen Literatur. Es werden die Konzepte CSR und CSR-
Bewusstsein, der Zusammenhang zwischen Kaufabsicht und Kaufverhalten,
nachhaltige Kleidung und Greenwashing definiert bzw. Ergebnisse aus der
Forschung dazu dargelegt. Mittels der damit verbundenen Literraturrecherche werden
auch geeignete Messinstrumente gesucht. Anschliessend werden basierend auf der
theoretischen Aufarbeitung im Literaturteil die Hypothesen formuliert und ein
konzeptionelles Modell, welches die Zusammenhange der vorliegenden Arbeit
veranschaulicht, aufgestellt. Die Untersuchung erfolgt daraufhin mittels quantitativer
Datenerhebung. Dazu wird ein Onlinefragebogen, welcher auf geeigneten
Messinstrumente aufbaut, ausgearbeitet. Der Teilnahmelink zur Umfrage wird im
personlichen sozialen Netzwerk der Autorin via Whatsapp und Signal gestreut, und
an der FFHS-Pinnwand geteilt. Die Analyse der Teilnehmerdaten erfolgt nach
Erreichung einer geeigneten Anzahl auswertbarer Antworten mittels der Statistik-
Software SPSS. Das Vorgehen bei der Analyse wird in der Arbeit im Detail erlautert.
Zuletzt werden in einem abschliessenden Abschnitt die Ergebnisse und die
Auswirkungen auf das Management diskutiert, sowie die Limitationen der
vorliegenden Studie aufgezeigt, bevor weitere mdgliche Forschungsthemen

angesprochen werden. Die Arbeit schliesst mit einem Fazit der Autorin ab.



2 Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel werden die theoretischen und konzeptionellen Grundlagen zu CSR
und CSR-Bewusstsein, Kaufabsicht und Kaufverhalten, nachhaltige Kleidung und
Verbraucherverhalten, sowie Greenwashing anhand von Forschungsergebnissen

aufgezeigt.
2.1 Corporate Social Responsibility (CSR)

2.1.1 Begriffsdefinition von CSR

CSR ist die Abkirzung fur Corporate Social Responsibility und steht fiir die soziale
Verantwortung von Unternehmen. Dieses Thema hat in der Forschung und im
Unternehmensalltag wéhrend der letzten Jahrzente stetig an Bedeutung gewonnen
(Maignan & Ralston, 2002; V. Smith & Langford, 2009). Erste Auseinandersetzungen
in der Wissenschaft zu CSR als Konzept und dessen Definitionen begannen in den
1960er Jahren (Caroll, 2016). Eine einheitliche Definition von Corporate Social
Responsibility existiert jedoch nicht. Dahlsrud (2008) hat in einer Literaturrecherche
37 Definitionen zu CSR, welche von 27 Autoren stammten, ausgewertet. Dabei
entdeckte er, dass sich die analysierten Definitionen auf gleiche CSR-Dimensionen
beziehen. Diese fasste er zu 5 Gruppen, kategorisiert nach unterschiedlichen
Auswirkungen von unternehmerischem Handeln, zusammen: Anspruchsgruppen,
Soziales, Wirtschaft, Freiwilligkeit und Umwelt. Alle Dimensionen sind notwendig, um
die CSR-Definitionen zu verstehen und es wird durch diese auch anerkannt, dass die
Handlungen von Unternehmen Uber den wirtschaftlichen Bereich hinauswirken
(Dahlsrud, 2008). Eine Definition, welche alle diese Aspekte beinhaltet, ist die der
Europaischen Kommission aus ihrem Green Paper: “A concept whereby companies
integrate social and environmental concerns in their business operations and in their
interaction with their stakeholders on a voluntary basis” (European Commission,
2001, S.6).

Eines der popularsten Konstrukte zu CSR ist die Definition in grafischer Form (siehe
Abbildung 1), in einem vierstufigen Pyramiden-Modell von Carroll (1991): Jede Stufe
entspricht einer Kategorie der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen
(von unten nach oben): wirtschaftlich, rechtlich, ethisch und philanthropisch. Die
wirtschaftliche Verantwortung ist die grundlegende Voraussetzung einer
Unternehmung, um ihre Griindung und das Fortfihren zu garantieren. Die rechtliche
Verantwortung beinhaltet die Einhaltung von Gesetzen und Verordnungen bei der

Ausfihrung der Unternehmenstatigkeit. Die ethische Verantwortung beinhaltet faire



und objektive Handlungen in der Unternehmenstatigkeit, welche den
gesellschaftlichen Erwartungen entspricht und gehen Uber die gesetzlichen hinaus.
Die philantropische Verantwortung umfasst das wohltatige Engagement von
Unternehmen nach eigenem Ermessen und ist freiwillig. Die Gesellschaft erwartet
heute zunehmend von Unternehmen diese Unterstiitzung. Die Bedeutungen der
Verantwortungen kénnen sich Uber die Zeit verandern und weiterentwickeln (Carroll
2016).

Abbildung 1

CSR-Pyramide

PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporate citizen
Contribute resources
to the community:
improve quality of life

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical
Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm

LEGAL
Responsibilities

Obey the lau
Law is society’s codification of right and wrong
Play by the rules of the game

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which all others rest

Anmerkung: The Pyramid of Corporate Social Responsibility, von Caroll (1991, S.42)

Durch die zahlreichen Definitionen in der Literatur ist die Bandbreite von
Verhaltensweisen, welche als CSR gelten, entsprechend gross und reicht von
Marketing, Sponsoring von Benefizveranstaltungen, Mitarbeiterunterstiitzung,
Wohltatigkeitsspenden, Umweltschutz bis zu Gesundheitsinitiativen (Maignan &
Ralston, 2002; Mohr & Webb, 2005). Weitere Themengebiete sind Diversitat, globale
Angelegenheiten wie faire Arbeitsbedingungen, und Produktsicherheit (Bhattacharya
& Sen, 2004).



2.1.2 Abgrenzung von CSR zum Nachhaltigkeitskonzept

Es gibt eine grosse Zahl verwandter Konzepte zu CSR. Nachhaltigkeit ist eines davon
und es gibt viele Uberschneidungen zwischen diesen Begriffen.

Der Begriff der Nachhaltigkeit stammt urspriinglich aus dem 18. Jahrhundert aus der
Forstwirtschaft (Ludin & Wellbrock, 2021). Das Konzept der Nachhaltigkeit erhielt
dann politisches Gewicht im Brunlandt-Report, wo erstmals ein Leitbild zur
nachhaltigen Entwicklung ausgearbeitet wurde. Diese Definition lautet: ,sustainable
development meets the needs of the present without compromising the ability of future
generations to meet their own needs® (United Nations, 1987).

Die Definition von Nachhaltigkeit fusst auf einem Drei-Saulen-Modell, d.h.
Nachhaltigkeit umfasst die Bereiche Okonomie, Okologie und Soziales (Ludin &
Wellbrock, 2021). Der Nachhaltigkeitsbegriff ist weiter gefasst als derjenige von CSR,
denn er bezieht sich unter anderem auch auf Regierungen, Organisationen und
Verbraucher. Es geht also dabei nicht nur um die Verantwortung der Unternehmen
zu seinen Stakeholdern, sondern um die Menschheit allgemein, und auch um die

nachfolgenden Generationen (Schneider, 2015).

2.1.3 Bedeutung von CSR fur Unternehmen

CSR wird nicht nur initiiert, um Gewinne zu erhéhen oder zu Steuervorteilen zu
gelangen, sondern steht auch eng in Zusammenhang mit der Zufriedenheit der
Verbraucher und dem gesellschaftlichen Nutzen (Sharma & Kiran, 2013). Im globalen
dynamischen Umfeld, in welchem Unternehmen heute agieren, sind auch die
Erwartungen der Gesellschaft und anderer Anspruchsgruppen an die Wirtschaft
gestiegen (Dahlsrud, 2008; N. C. Smith, 2003).

Befassen sich Unternehmen z.B. mit Fragen zur sozialen Verantwortung bei der
Beschaffung, welche Uber  Menschenrechtsfragen hinausgehen,  wie
Umweltauswirkungen oder Produktsicherheit, kann dies scheinbar langfristig Vorteile
fur Unternehmen bringen (Park & Lennon, 2006).

Durch CSR wird jedoch auch ein Spannungsfeld erzeugt. Wie die einzelnen
Verantwortungen gegeniber den verschiedenen Stakeholdern gewichtet und
dementsprechend Ressourcen aufgewendet werden, bestimmt die CSR-Ausrichtung
des Unternehmens und letztendlich auch seinen Ruf (Carroll, 2016). Kurzfristig
stehen die Aufwendungen fur rechtliche, ethische wund philanthropische
Verantwortungen im Widerspruch mit der Verantwortung gegenuber den Eigentiimern
und Aktiondren, welche eine mdglichst hohe wirtschaftliche Leistung erwarten. Die

kurzfristig eingesetzten Ressourcen kdnnen sich aber langfristig positiv auswirken.



So werden mit CSR zum Beispiel auch Innovation, Mitarbeiterengagement und
Markendifferenzierung in Verbindung gebracht (Caroll, 2016).

Die grosste Gruppe der Stakeholder ist die der Verbraucher. Diese Gruppe fordert
heutzutage vermehrt einen Beitrag zur Nachhaltigkeit (Wassmann, 2013). So kann
eine CSR-Initiative genau den Unterschied ausmachen zur Konkurrenz, und daraus
ergibt sich fir Unternehmen eine entsprechende Wettbewerbsstrategie zur
Differenzierung (Rodrigues & Borges, 2015). Damit werden auch immaterielle Werte,
wie z.B. Identitat, Reputation und Goodwill vom Unternehmen ins Marketing integriert.
Neben den Verbrauchern werden so auch andere Stakeholder erreicht, wie

Mitarbeiter und Investoren (Sen et al., 2006).

2.1.4 Verbraucherreaktionen zu CSR

Dass CSR einen Effekt haben kann auf verschiedene Stakeholder wie Aktionare,
Mitarbeitende und Konsumenten der Unternehmen, konnte in der Forschung
beobachtet werden, wie im vorderen Kapitel beschrieben. Die grésste Stakeholder-
Gruppe, die der Kunden, hat dabei besondere Reaktionen gezeigt. Darum ist es fir
Manager von Unternehmen so wichtig zu verstehen, welche Reaktionen CSR-
Initiativen bei Verbrauchern auslésen kdnnen, damit sie wirksame CSR-Strategien
formulieren und kommunizieren kénnen (Bhattacharya & Sen, 2004).

Seit Mitte der 90er Jahre beschéftigt sich die CSR-Forschung mit den Auswirkungen
auf das Verhalten der Verbraucher (Maignan, 2001; Sen & Bhattacharya, 2001).
Wichtige Variablen, welche im Zusammenhang mit Verbraucherreaktionen zu CSR
untersucht wurden, sind u.a. Zuschreibungen, Unternehmensbewertung,
Produktassoziation, Loyalitat, Mundpropaganda und Kaufabsicht (Bhattacharya &
Sen, 2004; Tian et al.,, 2011). Reaktionen sind vielféaltig und kdnnen intern
(Bewusstsein, Einstellungen, Zuschreibungen etc.), oder extern (Verhalten, Kaufe,
etc.) sein .

Die Reaktionen der Verbraucher auf CSR-Initiativen sind sehr individuell
(Bhattacharya & Sen, 2004; Mohr & Webb, 2005; N. C. Smith, 2003) und kénnen von
Produktkategorien oder Eigenschaften der Verbraucher, wie Alter und Einkommen,
abhangen. So steht zum Beispiel ein mittleres Alter mit positiveren Reaktionen auf
CSR in Zusammenhang (Tian et al., 2011).

CSR kann fir die Verbraucher auch identitatsstiftend sein. Ist der wahrgenommene
Charakter des Unternehmens ahnlich zum eigenen Charakter, so verstarkt sich die
Identifikation mit dem Unternehmen sogar. Es wird argumentiert, dass CSR bei der

Beurteilung des Unternehmenscharakters eine starke Rolle zukommt. Engagiert sich



nun der Verbraucher personlich in einem der Bereiche, welches das Unternehmen
mit CSR-unterstutzt, fallt die Bewertung des Unternehmens noch positiver aus (Sen
& Bhattacharya, 2001). So spielen emotionale Komponenten eine Rolle bei der
Reaktion auf CSR. Eine Vielzahl weiterer Determinanten von Verbraucherreaktionen
wurde erdrtet, wie z.B. Aspekte der Unternehmenskommunikation, zugeschriebene
Motive der Unternehmen, oder das Wissen der Verbraucher Uber die CSR-
Massnahmen (Sen et al., 2016).

Verbraucher &ussern immer wieder ihre Absicht, Produkte von ethischen
Unternehmen zu beziehen, mit der Hoffnung, einen positiven Einfluss auf die
Gesellschaft zu haben (Sen & Bhattacharya, 2001). Sie neigen dazu, sich fur
moralisch gut dastehende Marken zu entscheiden, was Unternehmen mit
beschadigtem Ruf wiederum dazu drangt, CSR-Initiativen zu ergreifen (Lii & Lee,
2012). CSR-Initiativen unterliegen aber immer einer Bewertung durch den
Verbraucher. Aspekte wie Beweggrinde und Authentizitit werden von den
Verbrauchern sehr kritisch betrachtet. Passen die Initiativen nicht zum Unternehmen,
hat dies negative Folgen, z.B. in Form von veranderten Einstellungen und Absichten
auf Seiten der Verbraucher (Sen & Bhattacharya, 2001; Becker-Olsen et al., 2006).
Boykott ist eine haufige Reaktion von Kunden auf unethisches Verhalten von
Unternehmen. Dies kann verschiedene Formen annehmen, wie Kaufverzicht,
Wechsel des Produktanbieters, oder tiefere Zahlungsbereitschaft (Lindenmeier et al.,
2012). Allerdings sind die Verbraucher auch nicht immer bereit, héhere Preise fir
ethische produzierte Alternativen zu zahlen (Bhattacharya & Sen, 2004), was flr das

Kaufverhalten wichtig ist.

Es wurde eine Zunahme von Studien beobachtet, welche einen positiven Einfluss von
CSR auf Bewertungen und Kaufabsichten von Verbrauchern gegenuber
Unternehmen und deren Produkten aufzeigen (Tian et al. 2011). So wiesen Mohr und
Webb (2005) in einem experimentellen Setting, wo sie die CSR-Wahrnehmung im
Bereich Umwelt und Philantropie manipulierten, nach, das amerikanische
Verbraucher auf CSR in beiden Bereichen mit einer positiven
Unternehmensbewertung und Kaufabsicht reagierten. Leider spiegelen sich die
positiven Effekte auf die Kaufabsicht nicht unbedingt im tats&chlichen Kaufverhalten
wieder (Carrington et al., 2014; Mohr & Webb, 2005; Sen et al., 2016). Weshalb? Dies
ist ein noch ungeklartes Phanomen, wenn es um nachhaltigen Konsum geht. Es gibt
verschiedene Erklarungsversuche und Beobachtungen: Einerseits werden CSR-

Aktivitaten zum Teil als selbstverstandlich angesehen von den Verbrauchern,
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andererseits stehen beim Kauf traditionelle Kriterien wie Preis, Qualitat und Komfort
weiterhin im Vordergrund (Bhattacharya & Sen, 2004).

Gezeigt hat sich aber, das CSR eher dann den Ausschlag zu geben scheint, wenn es
betreffend diese traditionellen Kriterien zwischen CSR-Produkten und Nicht-CSR-
Produkten keine bedeutenden Unterschiede gibt (Mohr et al., 2001).

2.1.5 CSR-Bewusstsein der Verbraucher

Ob sich die Verbraucher der CSR-Initiativen der Unternehmen im realen Konsum
bewusst sind, ist schwierig zu messen. Daten zum Verbraucher-Bewusstsein zu CSR
sind limitiert und Forscher fordern schon seit langem mehr empirische
Untersuchungen auf diesem Gebiet (Maignan, 2001; Mohr et al., 2001). Vermutet wird
jedoch, dass das Wissen zu CSR eher gering ausfallt bei den Konsumenten.
Verbraucher haben Mihe damit, Informationen zu CSR-Initiativen von Unternehmen,
von denen sie Produkte kaufen, zu besorgen und sich an diese im Detail zu erinnern
(Mohr et al., 2001). Ein Bewusstsein fir CSR ist jedoch notwendig, bevor das
Kaufverhalten Uberhaupt erst beeinflusst werden kann (Bhattacharya & Sen, 2004;
Mohr et al., 2001). Ein Mangel an Bewusstsein fur CSR ist daher wohl ein Grund,
wenn Verbraucher nicht auf CSR-Initiativen der Unternehmen reagieren (Mohr et al.
2001).

Bhattacharya und Sen (2004) haben anhand ihrer qualitativen Untersuchungen auch
festgestellt, dass das Bewusstsein und Wissen zu CSR-Initiativen in sehr
unterschiedlichem Mass bei den Verbrauchern vorhanden ist. Der Grossteil von ihnen
hat scheinbar kein Wissen dazu, dass sich die meisten Unternehmen in irgendeiner
Form an CSR-Initiativen beteiligen. Dieses niedrige Niveau des allgemeinen CSR-
Bewusstseins stellt eine Hlrde fir Unternehmen dar, welche solche Initiativen
gewinnbringend fur sich nutzen wollen. Die positive Wirkung von CSR bleibt
vermindert oder ganz aus, da Verbraucher mit einem geringen CSR-Bewusstsein
nicht vollumfanglich auf CSR-Bemiihungen reagieren kdnnen (Bhattacharya & Sen,
2004).

Es gibt Studien, welche die positive Wirkung von CSR-Bewusstsein aufzeigen. So
steht ein grosseres Wissen zur sozialen Verantwortung von Unternehmen in einem
positiven Zusammenhang mit sozial verantwortlichem Konsumentenverhalten (Mohr
et al., 2001). Dies kommt Unternehmen, welche sich mit CSR engagieren, und damit
auch der gesamten Gesellschaft zu Gute.

Auch Lee und Shin (2010) haben in ihrer Studie einen positiven Zusammenhang in
Bezug auf Bewusstsein und CSR beobachtet. War das Bewusstsein der Verbraucher

fur CSR-Aktivitaten grésser, so hat sich das positiv auf die Kaufabsichten bei
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stidkoreanischen Verbrauchern ausgewirkt. Auffallig war, dass CSR-Themen wie
soziale Beitrage der Unternehmen und Beitrdge zur lokalen Gemeinschaft dabei die
Kaufabsichten signifikant beeinflusst haben, wohingegen Umweltschutzbeitrédge nicht
zu diesem signifikanten Zusammenhang fihrten. So scheint das Thema des CSR-
Engagements ebenfalls eine Rolle zu spielen bei den Reaktionen der Verbrauchern.
In einer anderen Studie, einem Feldexperiment, wurde die Wirkung von CSR-
Bewusstsein auf verschiedene Stakeholdergruppen (Verbraucher, Mitarbeiter,
Investoren) untersucht. Dabei zeigte sich ein positiver Zusammenhang zwischen
CSR-Bewusstsein und (1) der Einstellung der Verbraucher zum Unternehmen, (2) der
Identifikation mit dem Unternehmen, sowie (3) der Annahme, dass das Unternehmen
sozial verantwortlich agiert. Zudem wurde bestétigt, dass CSR-Bewusstsein positiv
auf die Kaufabsicht und die Investitionsabsicht wirkt. Weiter konnten sich die
Teilnehmer vorstellen, flr ein bestimmtes Unternehmen zu arbeiten, wenn sie sich
dessen CSR-Aktivitaten bewusst waren (Sen et al., 2006).

In einer Studie mit chinesischen Kosumenten konnte ebenfalls beobachtet werden,
dass CSR unter anderem im positiven Zusammenhang steht mit der
Unternehmensbewertung und der Kaufabsicht der Verbraucher. Das Bewusstsein flr
die CSR-Informationen waren dafur eine Vorraussetzung (Tian et al., 2011).

Beim Aufzeigen von Forschungsergebnissen muss man aber auch bedenken, dass
die Theorie aus der Wissenschaft und die Praxis im natirlichen Einkaufsumfeld
verschiedene Situationen darstellen (Pomering & Dolnicar, 2009). Oft wurde in
Studien zu Verbraucherreaktionen das Bewusstsein fir CSR einfach vorausgesetzt
(Sen etal., 2006), oder bei Fallstudien werden CSR-Stimuli den Teilnehmern detailiert
vorgestellt, kurz bevor diese dann eine Bewertung zu ihrem Verhalten oder ihren
Einstellungen geben sollen (Maignan 2001). Im Alltag sind solche detailierten CSR-
Informationen vor dem Kaufentscheid nicht abrufbar bei den Verbrauchern, was
problematisch ist, wenn die Kaufentscheidung davon beeinflusst werden soll
(Maignan, 2001). Darum missen Unternehmen den Verbrauchern ihre CSR-
Aktivitaten bekannt machen, und eine optimale Kommunikationsstrategie daftr
entwickeln (Sen et al., 2006).

2.2 Kaufabsicht und Kaufverhalten

Kaufabsicht ist in Studien zu Auswirkungen von CSR die am meisten verwendete
abhangige Variable (Wassmann, 2013). In der Praxis werden Daten zur Kaufabsicht
gerne verwendet, um strategische Entscheidungen zu Marketingprogrammen zu

treffen. Als theoretische Grundlage fur die mentale Entwicklung der Kaufabsicht und
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das darauffolgende Kaufverhalten wird oft die Theory of Planned Behaviour (TRP)
herangezogen Morwitz et al., 2007). Diese theoretische Modell (Abbildung 2) wurde
zur Erkldrung von Verhalten entwickelt (Ajzen, 1991) und ist aus der Erkenntnis
heraus gewachsen, dass Faktoren wie Einstellungen und Personlichkeitsmerkmale
nur einen indirekten Einfluss auf Verhalten ausiiben kénnen.

Den Kern des Modells bildet der Faktor «Absicht», welcher den direktesten Einfluss
auf das Verhalten ausiubt. Ein weiterer darauf direkt wirkender Faktor ist die
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, wenn auch in einem geringeren Mass. Das
Modell beinhaltet dazu noch zwei weitere Komponenten: Subjektive Normen
("subjective norms") beschreiben den wahrgenommenen gesellschaftlichen Druck,
das Verhalten auszufuhren. Einstellungen zum Verhalten ("attitude toward the
behaviour") bilden die personliche Einschatzung oder Bewertung des Verhaltens ab.
Diese stehen in Wechselwirkung und bilden zusammen mit der wahrgenommenen
Kontrolle die drei Pradiktoren der Absicht (Ajzen, 1991).

Abbildung 2

Theory of Planned Behaviour

Attitude
toward the
behavior

Quelle: Ajzen (1991, S. 182)

Nach dem TRP qilt also Absicht als Pradiktor fur Verhalten (Ajzen, 1991). Im
Zusammenhang mit nachhaltigem Konsum ist aber auch immer wieder beobachtet
worden, dass beabsichtiges Verhalten nicht in die Tat umgesetzt wird. So

beantworteten Konsumenten in Umfragen, dass sie umweltfreundliche/nachhaltige
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Produkte zu kaufen beabsichtigen, dies spiegelte sich dann aber nicht in ihrem
tatsachlichen Kaufverhalten wieder. Dieses Phanomen ist auch unter dem Namen
"Intention Behavior Gap" bekannt (Carrington et al., 2014; Grimmer & Miles, 2017).
Viele verschiedenen Forschungsgebiete beschaftigen sich mit diesem Phanomen.
Eine vollstandige Klarung wurde aber noch nicht erlangt und es braucht weitere

Untersuchungen zu diesem Thema (Krauss et al., 2022).
2.3 Nachhaltige Kleidung

2.3.1 Definition

Der Begriff nachhaltige Kleidung wird in dieser Arbeit als Oberbegriff fir ethische und
Okologisch nachhaltige Mode verwendet. Diese und weitere Begriffe, wie zum
Beispiel griine Mode, Organic-, Fairtrade- oder Slow-Fashion, werden in der Literatur
zum Teil synonym verwendet (Carey & Cervellon, 2014; Joergens, 2006). Fur die
Verbraucher erzeugt diese Vielfalt Verwirrung tber die tatsachliche Bedeutung der
Begrifflichkeiten (Carey & Cervellon, 2014).

Joergens (2006) weist darauf hin, dass es beim Konzept der ethischen Mode
Uberschneidungen zu den Konzepten fairer Handel, Okologie und griiner Mode gibt.
Ethische Mode beinhaltet Lieferketten mit moralischen Prinzipien, wie gute
Arbeitsbedingungen und nachhaltige Geschaftsmodelle in den Produktionslandern
der Kleidung zu etablieren. Ethische Bekleidungsunternehmen richten sich mit
modischer Kleidung an junge Durchschnittsverbraucher (Joergens, 2006). Goworek
et al. (2012) erweitern den Begriff um die Bedingung, dass ein oder mehrere Aspekte
sozialer und 6kologischer Nachhaltigkeit erfillt sein missen, wie zum Beispiel fairer
Handel oder die Verwendung biologischer Rohstoffe.

Fairer Handel beinhaltet wiederum die Garantie fairer Preise und Arbeitsbedingungen
fur die Akteure entlang der Lieferkette und die Foérderung gerechter
Handelsvereinbarungen (Shaw et al., 2006).

Zusétzlich zu den verschiedenen Bezeichnungen gibt es noch zahlreiche Gutesiegel
fur die Zertifizierung fur Kleidung, welche eines oder mehrere der oben genannten
Merkmale aufweist (Carey & Cervellon, 2014).

2.3.2 Kaufabsicht und Kaufverhalten bei nachhaltiger Kleidung

Trotz steigendem Interesse an nachhaltiger Kleidung, hat eine qualitativen
Unteruchung in Grossbritanien zum nachhaltigen Bekleidungsmarkt (Goworek et al.,

2012) gezeigt, dass das Bewusstsein fur Auswirkungen welche von Mode zu
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Nachhaltigkeitsthemen ausgeht, gering ausfallt. Sogar umweltbewusste Teilnehmer
trafen eher Kaufentscheidungen zugunsten ihrer wirtschaftlichen und persénlichen
Interessen. So wurde oft preisginstige Kleidung erworben, obwohl bekannt war, dass
diese meist nicht langlebig ist. Wurde umweltfreundlich eingekauft, so standen
dahinter eher andere Einflisse als ein bewusstes umweltfreundliches Verhalten
(Goworek et al., 2012). Ahnliches wurde bereits friilher bei Modekonsumenten aus
Deutschland und Grossbritanien beschrieben, welche sich ethischen Problemen in
der Bekleidungsindustrie durchaus bewusst waren, aber beim Einkauf dann nicht
wirklich Gedanken dazu machten. Es war sogar der Fall, dass der Preis als
Kaufkriterium, neben dem Stil der Kleidung héher bewertet wurde (Joergens, 2006).
Bei den ethischen Themen waren Umweltprobleme noch weniger von Interesse, als
die schlechten Arbeitsbedingungen in den asisatischen Landern wo die Kleidung
produziert wird. Als Grunde fiir geringes Bewusstsein zu diesen Themen, wurde oft
die geringe mediale Beachtung genannt (Joergens, 2006). Des weiteren gaben die
deutschen Teilnehmer an, sich noch nie Uber CSR ihrer Lieblingsmarke Gedanken
gemacht zu haben und hatten Zweifel an den Informationen der Unternehmen,
welche auf der Website zu finden waren (Joergens, 2006).

Generell scheinen die Verbraucher mehr Informationen zu benétigen, um bessere
ethische Urteile fallen zu konnen. Daher ist die Aufgabe der Unternehmen fir ethische
Mode, deren positiven Auswirkungen auf negative Effekte durch die
Bekleidungsindustrie effektiver zu kommunizieren. Damit kbnnten sie das Potenzial
der ethischen Mode erhéhen (Joergens, 2006). Dies wird durch Ergebnisse bekréaftigt,
welche zeigen, dass Werbebotschaften mit expliziten Informationen zu 6kologisch
positiven Eigenschaften der Kleidung, die Einstellung zur Bekleidungsmarke positiv
beeinflusst (Yan et al., 2012). Auch Informationen zu sozialen Geschéaftspraktiken an
der Kleidung in Form von Anhangern konnen fir eine explizite Kommunikation
genutzt werden. Diese Informationen erhalt der Verbraucher somit kurz vor dem Kauf
und wie Hyllegard et al. (2012) herausfanden, wirden Verbraucher diese Kleidung
mit héherer Wahrscheinlichkeit kaufen.

Auch bei der Produktgruppe der nachhaltigen Kleidung, tritt Diskrepanz zwischen den
Absichten zum Kauf der Konsumenten und dem tatséchlichen Kaufverhalten auf. In
der Literatur werden folgende Faktoren genannt, die sich dabei beim Kauf von
ethischer Kleidung als Hindernisse darstellen: die Verflgbarkeit (Shaw et al., 2006)
unmodischer Stil der Kleidung, der Preis (Joergens, 2006; Shaw et al., 2006) und die
Qualitat (Carey & Cervellon, 2014). Diese Hindernisse wurden auch bei Verbrauchern

gezeigt, welche generell eine hohe ethische Motivation aufweisen (Shaw et al., 2006).
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So kann es trotz Absicht der Verbraucher passieren, dass sie sich gegen einen Kauf

von fairer Kleidung entscheiden.

2.3.3 Nachhaltige Kleidung in der Schweiz

Da im Zusammenhang mit der Literaturrecherche dieser Arbeit keine empirischen
Befunde zum Verbraucherverhalten in der Schweiz zu nachhaltiger Kleidung
gefunden werden konnte, wird nachfolgend Bezug auf Ergebnisse aus einer

Marktforschungsumfrage genommen.

In der Schweiz wachst der Umsatz mit Fair Trade Produkten (+7,6% im Jahr 2021).
Textilien machen dabei 5% diese Umsatzes aus (Swiss Fair Trade, 2021). In einer
Marktforschungsumfrage wurden 1096 Schweizer Verbraucher zwischen 15 und 79
Jahren zu ihrem Verstandnis, der Einstellung, der Wahrnehmung und ihrem Verhalten
zu nachhaltigen Textilien und Mode befragt (LINK, 2021). Die Ergebnisse zeigten,
dass diese von der Mehrheit der Verbraucher ab und zu konsumiert werden (jeder
sechste kauft regelmassig, jeder siebte kauft einmal oder haufiger pro Quartal). Doch
dem entgegen steht eine grossere Zahl an Konsumenten, welche Bekleidung und
Textilien aus konventioneller Produktion kauft (jeder vierte kauft einmal oder mehr pro
Quartal). Generell sind die Personen in der Schweiz positiv gegentber nachhaltiger
Bekleidung/Textilien eingestellt. Konsumenten welche zum finanzstarken
Marktsegment gehoren, zeigen dabei das héchste Bewusstsein tiber problematische
Zustande (Kinderarbeit, Arbeitsbedingungen) und Kenntnisse zu
Nachhaltigkeitsthemen (e.g. Kreislaufwirtschaft) in der Modeindustrie. Die
Kaufabsicht ist bei altruistischen, kaufkraftigen und modebewussten Verbrauchern
am hdchsten (LINK, 2021).

2.4 Greenwashing

Der Begriff Greenwashing stammt urspriinglich aus der Hotelbranche, welche in den
1980er Jahren damit begann, die Wiederverwendung von Handtiichern als
umweltfreundlich zu vermarkten. Dahinter steckte aber das Kalkil, dass ein solches
Verhalten seitens der Gaste dem Hotel vorallem dabei hilft, Kosten zu sparen (Munir
& Mohan, 2022). Werden Verbraucher also in die Irre gefiihrt zu Umweltpraktiken des
Unternehmens oder zu den Umweltvorteilen von Produkten und Dienstleistungen,
dann nennt sich das «Greenwashing» (Paraguel et al.,2011). Das Spektrum dieser

Aktivitaten reicht von absichtlich bis unbeabsichtigt (z.B. durch die Lieferkette). Kein
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«Greenwashing» ist hingegen aufrichtiges, griines Marketing (Adamkiewicz et al.,
2022).

Werbebotschaften setzen heute vermehrt auf den Verweis von griinen Eigenschaften
und nutzen dabei Aussagen wie «08ko», «umweltfreundlich», «griin»,
«Nachhaltigkeit». Oft sind diese Botschaften mehrdeutig und irrefihrend (Chen &
Chang, 2013). In das griine Marketing wird viel investiert, jedoch bleibt es oft nur bei
Aussagen, und Nachhaltigkeit wird nicht in die Geschéaftspraktiken integriert. In der
Modebranche kommt es zu Greenwashing z.B. durch Behauptungen zur
Nachhaltigkeit von synthetischen Fasern oder die Zertifizierungen und
Kennzeichnungen zur Umweltfreundlichkeit. Letzteres sind leider meist Programme,
welche Greenwashing im grossen Umfang erst ermdglichen. Den Initiativen zur
Zertifizierung fehlt es meist an Transparenz, Unabhangigkeit und
Rechenschaftspflicht (Adamkiewicz et al., 2022).

Greenwashing hat einen Effekt auf das Verbraucherverhalten. Chen und Chang
(2013) haben in ihrer Studie mit taiwanesichen Konsumenten von Eletktronikartikeln
gezeigt, dass Greenwashing in negativer Verbindung zum Vertrauen der Kunden
steht. Dieser Effekt war sowohl direkt messbar, wie auch als indirekter
Zusammenhang durch die Verwirrung der Verbraucher und das wahrgenommene
grines Risiko.

Entsteht verminderdes Vertrauen bei den Verbrauchern durch Marketingpraktiken,
welche nicht aufrichtig sind, schadet es am Ende leider vorallem solchen
Unternehmen, welche sich vorbildlich verhalten, denn Greenwashing beeinflusst
letztendlich auch die Kaufabsichten negativ (Zhang et al., 2018)

Vorgelagerte Faktoren von grinen Kaufabsichten, wie etwa der wahrgenommene
individuelle Nutzen und die wahrgenommene soziale Verantwortung, erfahren eine
moderierende Wirkung durch die wahrgenommene Angst der Kunden vor
Greenwashing (Rejikumar, 2016). Die Ergebnisse aus der Studie von Goh und Balaji
(2016) deuten darauf hin, dass griine Skepsis negativ auf das Umweltbewusstsein
und das Umweltwissen wirken. Dies wiederum wirkt sich nachteilig auf die
Kaufabsicht aus. Einen negativen Moderationseffekt von Greenwashing-Bedenken
der Verbraucher konnten auch Rausch und Kopplin (2021) zeigen. So wirkt sich diese
Angst der Kunden negativ auf den Zusammenhang zwischen der Einstellung zu

nachhaltiger Kleidung und der Kaufabsicht aus.

2.5 Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit zieht fur die Konzeptionalisierung teilweise das Modell der
Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1991) heran. Nach diesem Modell ist die
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Kaufabsicht mehreren komplex wirkenden Faktoren ausgesetzt, wie im vorherigen
Kapitel erlautert wurde. Nun wird in dieser Arbeit das CSR-Bewusstsein der
Verbraucher anstelle der Einstellungen als Vorlaufer fir die Kaufabsicht eingesetzt.
Es wird argumentiert, das ein solches Bewusstsein erst vorhanden sein muss, bevor
es zu einer Reaktion auf Seiten der Verbraucher kommmt, z.B. einer Absicht zum
Kauf. Die Kaufabsicht als abhangige Variable in Bezug zu CSR-Determinanten ist
vielseitig untersucht wurden in der Literatur. Dazu wurden immer auch wieder positive
Effekte beschrieben. Die Autorin argumentiert daher, dass auch das CSR-
Bewusstsein die Kaufabsicht, in dieser Arbeit fir die nachhaltige Kleidung in der
Schweiz, positiv beeinflussen kann. Der Zusammenhang zwischen Einstellung, hier
nun Bewusstsein, und Kaufabsicht kann durch weitere Faktoren beeinflusst werden
und ist empfindlich. Greenwashing-Bedenken bzw. griine Skepsis zeigte unter
anderem negative Moderationseffekte auf Zusammenhdnge hinsichtlich
Einstellungen (z.B. fur nachhaltige Kleidung) und der Kaufabsicht (vgl. Rausch &
Kopplin, 2021). Darum geht die Autorin davon aus, dass die Greenwashing-Bedenken
der Verbraucher in der Schweiz den Zusammenhang zwischen CSR-Bewusstsein
und Kaufabsicht negativ moderieren.

Basierend auf dem Modell von Aijzen (1991) zur Bildung von Verhalten durch Absicht,
ist zudem ein positiver direkter Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht und dem
Kaufverhalten zu erwarten. Dies wurde auch im Kontext nachhaltiger Produkte
(Kumar et al., 2017) und nachhaltiger Kleidung (Rausch & Kopllin, 2021) bestatigt. In
der Literatur wird dieser zusammenhang aber kontrovers diskutiert, und es ist auch
immer wieder von der Licke zwischen Absicht und Verhalten zu lesen. Diese Arbeit
richtet sich diesbezuglich bei der Hypothesenbildung nach der Annahme des TRP-
Modells, und es wird somit angenommen, dass die Kaufabsicht einen positiven
Einfluss auf das Kaufverhalten fir nachhaltige Kleidung bei den Verbrauchern in der

Schweiz hat.

3 Hypothesen

Aus der eingangs dargelegten Zielsetzung und Fragestellung dieser Bachelor-Arbeit,
sowie der im vorherigen Kapitel vorgestellten Theorie, werden hier die folgenden drei

Hypothesen formuliert:

H1: CSR-Bewusstsein hat einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht

nachhaltiger Kleidung.
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H1.1: Je hoher die Greenwashing-Bedenken, desto weniger positiv fallt der

Zusammenhang zwischen CSR-Bewusstsein und der Kaufabsicht aus.

H2: Kaufabsicht hat einen positiven Einfluss auf Kaufverhalten bei

nachhaltiger Kleidung.

In einem néachsten Schritt werden diese drei Vorhersagen in einem konzeptionellen

Modell veranschaulicht.

4 Modellentwurf

Zuerst wird ein konzeptionelles Gesamtmodell aufgestellt, welches alle zu
untersuchenden Zusammenhange verbildlicht. Dieses Strukturgleichungsmodell wird
anschliessend in zwei Schritten in zwei Teilmodelle (1 & 2) aufgespalten. Dies wird
gemacht, um eine einfachere Vorgehensweise in der Datenanalyse vollziehen zu

kdénnen.

4.1 Gesamtmodell

Im hier dargestellten Gesamtmodell sind alle zu untersuchenden Konstrukte
abgebildet.

Abbildung 3

Gesamtmodell

Greenwashing-
Bedenken

CSR-
Bewusstsein

Kaufabsicht Kaufverhalten

4.2 Teilmodelle

Das folgende Teilmodell beinhaltet die Hypothese 1 und 1.1, also den Einfluss von
der unabhangigen Variable (UV) CSR-Bewusstsein auf die abh&ngige Variable (AV)
Kaufabsicht, sowie den Moderationseffekt von Greenwashing-Bedenken auf diesen

Zusammenhang.
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Abbildung 4

Teil 1 vereinfachten Modells

Greenwashing-

Bedenken
H1.1
C5R- .
Bewusstsein ™ Kaufabsicht

Der zweite Teil des Gesamtmodells beinhaltet nach der Vereinfachung den Einfluss
der Kaufabsicht (UV) auf das Kaufverhalten (AV), also die Hypothese 2.

Abbildung 5

Teil 2 vereinfachtes Modell

H2
Kaufabsicht Kaufverhalten

5 Methodik

In diesem Kapitel wird die Forschungsmethode, Stichprobe, Messinstrumente und der

Untersuchungsablauf erlautert.

5.1 Forschungsmethode

Um die theoretisch abgeleiteten Hypothesen zu untersuchen, wurde fir diese Arbeit
ein quantitatives Forschungsdesign gewahlt. Es handelt sich um eine
Querschnittstudie. Als Erhebungsinstrument der Primardaten wurde ein Online-
Fragebogen mit dem Befragungstool von Unipark erstellt. Diese Befragungsmethode
hat forschungsdékonomischen Vorteile: sie ist kostenglnstig und viele Teilnehmer
kénnen innert kurzer Zeit erreicht werden. Der Aufwand fur die Teilnehmer hélt sich

ebenfalls gering.

5.2 Messinstrumente

Fur die Untersuchung wird ein Online-Fragebogen entwickelt. Operationalisiert

werden die zu untersuchenden Konstrukte durch Dbereits bestehende
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Messinstrumente aus der Forschung. Diese wurden alle von der Autorin vom

Englischen ins Deutsche Ubersetzt.

Fir alle Messinstrumente wird eine 7-Punkte-Likert Skala mit einer Antwortskala von
(1) «trifft Gberhaupt nicht zu» bis (7) «trifft voll und ganz zu», verwendet. Alle
Skalenunkte werden mit Worten beschriftet, um die Zuverlassigkeit der Antworten zu

erhohen.

Zusatzlich werden noch demografische Daten (Geschlecht, Alter, Bildung), sowie die
Einstellung zu nachhaltigen Produkten und die Frequenz des Kleiderkaufs miterfasst.

Nachfolgend werden die einzelnen Messinstrumente detailiert vorgestellt.

5.2.1 CSR-Bewusstsein

Die unabhangige Variable, das CSR-Bewusstsein der Konsumenten, wird mittels
zwei ltem-Satze aus der bestehenden Literatur gemessen.

Drei Items werden aus Tian et al. (2011) dbernommen und in der Arbeit mit CSR-
Bewusstsein B benannt:

(1) Ich achte bei meinem taglichen Konsum auf Umweltschutz.

(2) Ich achte auf soziale Themen, die von Unternehmen finanziell unterstitzt werden.
(3) Ob der Anbieter gesellschaftliche Verantwortung tibernimmt, ist mir egal. Ich kaufe

Produkte, die gut und preiswert sind.

Um eine grossere Anzahl an Items zur Verfligung zu haben, falls einzelne geléscht
werden mussen fir die Skalenbildung, wurden weitere Items zu CSR Bewusstsein
herangezogen. Carlini und Grace (2021) hatten in ihrer Studie das CSR-Bewusstsein
von Mitarbeitenden gemessen. Vier Items aus ihrer Skala konnten tibernommen und
auf den Kontext der Verbraucher angepasst werden.

Sie lauten danach wie folgt:

(1) Ich kann die CSR-Praktiken von Unternehmen erkennen.

(2) Unternehmen, welche ich kenne, kommunizieren 6ffentlich, was sie im Bereich
CSR tun.

(3) Ich bin mir der CSR-Praktiken von Unternehmen bewusst.

(4) Ich kenne Unternehmen, welche mit ihren CSR-Aktivitaten werben.

Diese vier Items werden in der Arbeit als Skala CSR-Bewusstsein A verwendet.
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5.2.2 Greenwashing-Bedenken

Fur die Operationalisierung der moderierenden Variable Greenwashing-Bedenken
wurden die Fragebogenitems von Rausch & Kopplin ( 2021) Gbernommen. Diese
Items wurden von den Autoren bereits im Zusammenhang mit nachhaltiger Kleidung
verwendet und anhand einer 5-Punkte-Likert-Skala gemessen. Die Reliabilitat ist bei
Rausch und Kopplin (2021) hoch, Cronbach's Alpha betragt 0.865.

Es handelt sich um die folgenden Items:

(1) Ich bin besorgt, dass nachhaltige Kleidung nicht aus umweltfreundlichen
Materialien hergestellt wird.

(2) Ich bin besorgt, dass nachhaltige Kleidung nicht unter nachhaltigen Bedingungen
hergestellt wird.

(3) Ich bin besorgt, dass Unternehmen ihr griines Image nur vortauschen.

5.2.3 Kaufabsicht

Die Kaufabsicht wird in dieser Untersuchung zum einen als die abhdngige Variable
(H1) und zum anderen als unabhangige Variable (H2) herangezogen.

Gemessen wird die Kaufabsicht mit Items aus der Literatur (Rausch & Kopplin, 2021).
Sie hat dort einen hohen Cronbach’s Alpha von 0.891 aufgewiesen.

Die Skala besteht aus den folgenden vier Iltems:

(1) Ich erwage, nachhaltige Kleidung zu kaufen.

(2) Ich beabsichtige, in Zukunft nachhaltige Kleidung anstelle von konventioneller
Kleidung zu kaufen.

(3) Ich werde mdglicherweise in Zukunft nachhaltige Kleidung kaufen.

(4) Ich wirde in Erwagung ziehen, nachhaltige Kleidung zu kaufen, wenn ich sie

zufallig in einem (Online-)Geschéft sehe.

5.2.4 Kaufverhalten

Das Kaufverhalten, die abhdngige Variable der Hypothese 2, wird ebenfalls anhand
einer bestehenden Skala aus Rausch und Kopplin (2021) gemessen. Auch dieses
Instrument wies dort eine gute Reliabilitat von 0.854, einen eher hohen Wert auf.

Die Skala besteht aus den folgenden vier Items:

(1) Ich kaufe ausschliesslich nachhaltige Kleidung.

(2) Ich kaufe nachhaltige Kleidung anstelle von konventioneller Kleidung, wenn die
Qualitat vergleichbar ist.

(3) Ich kaufe nachhaltige Kleidung, auch wenn sie teurer ist als konventionelle
Kleidung.

(4) Beim Kauf von Kleidung achte ich darauf, dass sie nachhaltig ist.
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5.3 Ablauf der Umfrage und Ricklauf

Fur die Datenerhebung wurde die Umfrage-Software von Tivian (Unipark), Version
EFS Spring 2023, verwendet. In einem ersten Schritt wurde der Online-Fragebogen
erstellt. Dieser wurde Mitte Dezember zum Pre-Test an zwei Testpersonen gesendet,
um den Ablauf und die Verstandlichkeit der Fragen zu Uberprifen. Der Fragebogen
wurde diesbezlglich als gut empfunden und konnte fiir das Feld verwendet werden.
Die Daten aus dem Testlauf wurden anschliessend geléscht. Fir die offiziele
Erhebung der Daten wurde der Link zur Umfrage im personlichen Netzwerk (privat
und beruflich) der Autorin via Whatsapp und Signal verbreitet. Zusétzlich wurden die
Empféanger gebeten, den Link weiter zu teilen. Ausserdem wurde die Umfrage an der
Online-Pinnwand im Moodle fir Studierende und Mitarbeiter der Fernfachhochschule
Schweiz aufgeschaltet. Die Datenerhebung erstreckte sich im Zeitraum vom 29.
Dezember 2023 bis zur Erreichung der angestrebten Stichprobengrésse von N > 120,
am 19. Januar 2024.

In diesem Zeitraum wurde die Umfrage 264 Mal aufgerufen und von 139 Personen
gestartet. 2 Personen erflllten die Einschlusskriterien (Wohnsitz Schweiz) nicht und
wurden direkt zum Ende der Umfrage umgeleitet. 126 geeignete Teilnehmer haben
die Umfrage vollstandig ausgeflllt. Dies entspricht einer Beendigungsquote von

48.5%. Die durchschnittliche Bearbeitungszeit betrug 5 min 55 s.

6 Resultate

Die aus der Online-Befragung erhobenen Daten wurden mittels SPSS (Version 28)

analysiert. Die Ergebnisse werden in diesem Kapitel vorgestellt.

6.1 Datenbereinigung

Eine erste visuelle Durchsicht des Datensatzes (N = 126) wurde durchgefihrt.

Bei drei Teilnehmenden vielen die Zeitwerte von «-1» auf, aber alle weiteren
Datenfelder wiesen normale Werte auf. Daher wurde davon ausgegangen, dass nur
das «Duration»-Datenfeld betroffen war und die Teilnehmerdaten wurden
beibehalten. Weiter hatte ein Teilnehmer das Alter als Jahrgang angegeben, anstatt
wie gefordert mit der Anzahl Jahre. Dies wurde mit einer einfachen Umrechnung
korrigiert (von 1995 zu 28).
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Im Anschluss wurde ein Item rekodiert, welches negativ formuliert war («Ob der
Anbieter gesellschaftliche Verantwortung tibernimmt, ist mir egal. Ich kaufe Produkte,
die gut und preiswert sind.»).

Das Messniveau wurde im Zuge der Datenbereinigung zudem fir die Items in SPSS

in metrisch umgewandelt, wie fur die Regressionsanalyse gefordert.

6.2 Skalenbildung

6.2.1 Reliabilitat

Zur Messung der internen Konsistenz wurden die Cronbach's Alpha-Werte berechnet.
Fir die 4 Items zum Messinstrument CSR-Bewusstsein A wurde ein Cronbach's
Alpha von 0.882 errechnet. Dies kann als «gut» interpretieren werden (vgl. Tabelle
1). Fur die 3 Items zum Messinstrument CSR-Bewusstsein B wurde ein Cronbach's
Alpha von 0.646 errechnet. Dies ist ein «fraglicher» Wert. Ein Weglassen einzelner
ltems hatte geméss Analyse zu noch tieferen Werten gefiihrt, weshalb davon
abgesehen wurde. Fir die 4 Items zum Messinstrument Kaufabsicht wurde ein
Cronbach's Alpha von 0.833 errechnet. Dies kann als «gut» interpretiert werden. Fur
die 3 Iltems zum Messinstrument Kaufverhalten wurde ein Cronbach's Alpha von
0.850 errechnet. Dies ist ebenfalls als «gut» zu interpretieren. Fir die 3 Items zum
Messinstrument Greenwashing-Bedenken wurde ein Cronbach's Alpha von 0.792
errechnet. Dies ist am oberen Ende von «akzeptabel» einzuordnen. Als Fazit der
Reliabilitatsanalyse ist festzuhalten, dass alle Messinstrumente in ihrer

urspringlichen ltem-Zusammensetzung belassen wurden.

Tabelle 1

Interpretation von Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Interpretation
>.900 Exzellent
>.800 Gut

>.700 Akzeptabel
>.600 Fraglich

>.500 Niedrig

<.500 Inakzeptabel

(vgl. George & Mallery, 2003, S.231)
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6.2.2 Faktorenanalyse

Fur die Operationalisierung der unabhangigen Variable CSR-Bewusstsein wurden
zwei Messinstrumente herangezogen, welche separat in der Literaturrecherche
identifiziert wurden (siehe Kapitel 5.2.1). Es wurde vor der Hypothesentestung eine
explorative Faktorenanalyse durchgefiihrt, um die unterliegende Struktur der Skalen
zu untersuchen und um zu sehen, ob sich diese als einzelnes Instrument
zusammenfassen lassen.

Fur den Datensatz der beiden Messinstrumente wurde ein Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO)-Mass von 0.780 errechnet. Als akzeptabel gilt ein KMO-Mass von >0.600. Der
Datensatz ist gemass dieser Prifung geeignet fir die Faktorenanalyse.

Anti-Image-Korrelationsanalysen ergaben Masse der Stichprobeneignung von 0.848,
0.839, 0.770, 0.824, 0.689, 0.597 und 0.668 fur die einzelnen Iltems. Werte unter
0.500 deuten auf ein schwaches Verhaltnis zu den anderen Variablen hin, was einen
Ausschluss des Items nahelegen wirde. Der Datensatz ist also auch gemass diesen

Analysen geeignet fur die Faktorenanalyse.

Die rotierte Faktorenmatrix identifizierte letztendlich zwei separate Faktoren. Die
Skala mit 4 Iltems (CSR-Bewusstsein A) luden auf Faktor 1, die 3 Iltems (CSR-
Bewusstsein B) luden auf Faktor 2 (vgl. Tabelle 2). Die zwei ltemsatze wurden daher
nicht fir die Hypothesenanalysen zusammengefasst. Es wurde stattdessen
entschieden, nur den Itemsatz CSR-Bewusstsein A fir die Hauptanalyse zu
verwenden, weil dafiir ein héheres Cronbach's Alpha errechnet worden war. Mit CSR-

Bewusstsein B wurde nachtraglich ein Robustheitscheck ausgefiihrt fir HL und H1.1

Tabelle 2
Rotierte Faktorenmatrix CSR-Bewusstsein

Faktor

1 2

Ich kann die CSR-Praktiken von Unternehmen erkennen. 779

Unternehmen, welche ich kenne, kommunizieren 6ffentlich, was sie im Bereich CSR , 751

tun.

Ich bin mir der CSR-Praktiken von Unternehmen bewusst. ,891

Ich kenne Unternehmen, welche mit ihnren CSR-Aktivitaten werben. ,800

Ich achte bei meinem taglichen Konsum auf Umweltschutz. ,560

Ich achte auf soziale Themen, die von Unternehmen finanziell unterstiitzt werden. , 740
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Ob der Anbieter gesellschaftliche Verantwortung tGbernimmt, ist mir egal. Ich kaufe ,559

Produkte, die gut und preiswert sind (r)

6.3 Stichprobe

Der Link zum Online-Fragebogen wurde tber Email, Whatsapp und Signal an das
soziale (berufliche und private) Netzwerk der Autorin gesendet, mit der Bitte, den
Link zum Fragebogen wieder im Bekanntenkreis zu teilen. Diese Art der
Stichprobenziehung basiert auf dem Schneeballverfahren, bei welchem per
Definition Teilnehmer wiederum neue Teilnehmer an den Forschenden empfehlen
(vgl. Doring & Bortz, 2016, S).

Zuséatzlich wurde der Link an der digitalen Pinnwand der Fernfachhochschule
Schweiz (FFHS) im Moodle verdffentlicht, wo Studierende und Mitarbeiter Zugang
haben. Fir diese Untersuchung wurden ausschlieslich Personen betrachtet, welche
in der Schweiz wohnhaft sind. Der Wohnsitz wurde als Einschlusskriterium im
Onlinefragebogen abgefragt. Personen ohne Wohnsitz in der Schweiz wurden
automatisch zum Ende der Umfrage geleitet. Da der Link im persénlichen Umfeld
der Autorin gestreut und zuséatzlich an der FFHS Pinnwand verdéffentlicht wurde,

hatten jedoch nicht alle Personen aus der Schweiz Zugang zu dieser Umfrage.

Das finale Sample betragt nach der Datenbereinigung 126 Teilnehmer.
Im folgenden wird die Zusammensetzung anhand demografischer Daten und

weitere Einstellungen der Stichprobe detailierter beschrieben.

6.3.1 Reprasentativitat

Die Stichprobe (N = 126) bestand aus 63.5% weiblichen Teilnehmern und 36.5%
mannlichen Teilnehmern. Dies stellt eine Abweichung vom Verhdltnis in der
Bevolkerung der Schweiz welche im Jahr 2022 zu 50.3% weiblich, 49.7% maéannlich
war (Bundesamt fiir Statistik, 2022).

Das Durchschnittsalter der Stichprobe betragt 39.7 Jahren und liegt nahe beim
Durchschnitt der Schweizer Bevolkerung (42.8 Jahre) gemass Bundesamt fur Statik
(2022). Allerdings ist in der Stichprobe bei der Altersverteilung eine Haufung in den
Kategorien «20-39 Jahre» und «40-64 Jahre» auf Kosten der anderen Kategorien
zu beobachten (Abbildung 6).
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Abbildung 6

Altersverteilung der Stichprobe

9, 60.0
m Schweiz
50.0
Stichprobe
40.0
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0-19 Jahre 20-39 Jahre 40-64 Jahre 65-79 Jahre 80 Jahre oder alter

Anmerkung: Altersverteilung der Stichprobe im Vergleich zur Schweizer Bevdlkerung im
Jahr 2022

10.3% (n = 13) der Teilnehmer haben als hdchsten Bildungsabschluss eine
Berufslehre angegeben, 69.1% (n = 87%) einen Hochschulabschluss
(Fachhochschule oder Universitat). Im Vergleich dazu haben 34.5% der 25- bis 64-
jahrigen Gesamtbevoélkerung der Schweiz als hiochsten Bildungsabschluss eine
Berufslehre und 29.7% einen Hochschulabschluss (Bundesamt fur Statistik, 2022).
Die Stichprobe hat demnach ein deutlich hoheres Bildungsniveau als die

Gesamtbevdlkerung.

6.3.2 Sonstige Einstellungen und Verhalten der Stichprobe

Die Stichprobe wurde generell zur Einstellung zu nachhaltigen Produkten befragt.
3.2% (n = 4) hatten eine negative oder sogar sehr negative Einstellung. 10.3% (n =
13) hatten eine neutrale Einstellung. 86.5% (n = 109) hatten eine positive oder sogar

sehr positive Einstellung.

Ausserdem wurde die Stichprobe zur Frequenz des Kleiderkaufs befragt. 57.9% (n
= 73) gaben an, weniger als 1 Kleidungsstiick pro Monat zu kaufen. 33.3% (n = 42)
kaufen 1-2 Kleidungsstiicke pro Monat. 7.9% (n = 10) kaufen 3-5 Kleidungsstiicke
pro Monat, und 0.8 % kaufen 6 und mehr Kleidungsstiicke pro Monat.

6.4 Deskriptive Statistik

Die Mittelwerte der zusammengehdrenden Variablen aller Messinstrumente wurden

berechnet und deskriptiv analysiert (siehe Tabelle 3).
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Tabelle 3

Mittelwerte Messinstrumente

Mean CSR- Mean CSR- Mean Mean Mean

Bewusstsein  Bewusstsein ~ Kaufabsicht Kaufverhalten Greenwashing

A B -Bedenken
N 126 126 126 126 126
Mittelwert 3,93 4,96 5,17 4,28 4,34
Std.-Abweichung 1,43 1,01 1,08 1,21 1,28
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 6,00 7,00 7,00 6,67 7,00

6.5 Durchfihrung und Ergebnisse der Hypothesentestung

Fur die Testung der Hypothesen wurden die Daten in SPSS (Version 28) analysiert.
Die einzelnen Hypothesentests und deren Ergebnisse werden in diesem Kapitel
beschrieben.

6.5.1 Hypothese 1

Hypothese 1 lautet: CSR-Bewusstsein hat einen positiven Einfluss auf die

Kaufabsicht nachhaltiger Kleidung.

Zur Uberprufung der Hypothese wurde eine einfache lineare Regressionsanalyse
durchgefuhrt. Vorab wurde als Vorraussetzung fur den Test das Verhdltnis von
Teilnehmer (N) / Wirkungsvariablen (k) Uberpruft. Fir ein zuverlassiges
Regressionsmodell sollte N > 104 + k sein (Tabachnick & Fidell, 2013). Dies ist bei N
= 126 Teilnehmern gegeben.

Als zweite Vorraussetzung wurde die Normalverteilung der Variablen tberprift. Um
die Verteilung der Variable zu visualisieren, wurden Stengel-Blatt-Diagramme
generiert, welche ungefahr glockenférmig und in etwa symmetrisch aussehen sollten
(Tabachnick & Fidell, 2013). Dies scheint gegeben (vgl. Abbildung 7).

Abbildung 7

Stengel-Blatt-Diagramme CSR-Bewusstsein A und Kaufabsicht
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Anmerkung: Visualisierung der Normalverteilung der Variablen in Hypothese 1

In einem nachsten Schritt wurde die Autokorrelation der Residuen geprift. Die
Residuen sollten fur eine Regressionsanalyse nicht untereinander korrelliert sein. Um
dies zu prufen, wurde ein Durbin-Watson-Wert berechnet. Als konservative
Daumenregel gilt, dass Werte zwischen 1 und 3 bedenkenlos sind. Fur diesen
Datensatz wurde ein Durbin-Watson von 2.118 berechnet, weshalb eine
Autokorrelation der Residuen kein Problem darstellen sollte.

Als letzte Voraussetzung wurde die Homo-/Heteroskedastizitdt der Residuen
getestet. Die Residuen sollten fiir eine Regressionsanalyse eine konstante Streuung
vorweisen, dann spricht man von Homoskedastizitat. Um diese Vorraussetzung zu
prifen, wurde ein Streudiagramm von standardisierten Residuen versus
standardisierten geschatzten Werten erstellt, worin keine sehr deutliche

Heteroskedastizitat zu sehen war (vgl. Abbildung 8).

Abbildung 8

Streudiagramm Homo-/Heteroskedastizitat 1
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Regression Standardisierter geschatzter Wert
Anmerkung: Streudiagramm der Vorraussetzungsprifung zur Berechnung der linearen

Regression in Hypothese 1

Die Resultate der einfachen linearen Regressionsanalyse zeigen, dass CSR-
Bewusstsein A positiv auf die Kaufabsicht wirkt (b =0.147; p =0.031) und einen Anteil
an der Varianzaufklarung von R2 = 0.037, F(1,124) = 4.788; p = 0.031 hat (vgl.
Abbildung 9). Der Regressionskoeffizient ist signifikant, somit kann die Nullhypothese
fur den Koeffizienten verworfen werden. Diese geht von keinem Effekt der
unabh&ngigen auf die abhangige Variable aus.

R2 gibt an, wie viele % der Varianz der abhangigen Variabel erklart werden. Ein
hoherer Wert ist besser. Es wird in anderen Worten die "Gute" der gerechneten
Regression anhand R2 abgelesen. Bei einem R2 von 0.037 werden 3.7% der Varianz
der abhangigen Variabel erklart.

F-Test: Bei p = 0.031 leistet das Modell einen signifikanten Erklarungsbeitrag. Der p-
Wert ist nahe am Signifikanzniveau von 0.05.

Anhand der Werte der Koeffiziententabelle (Abbildung 9) kann die

Regressionsgleichung aufgestellt werden: y = 4.592 + 0,147 x

Abbildung 9

Output SPSS zur Koeffiziententabelle H1

Nicht standardisierte Standardisierte Kollinearitats
Koeffizienten Koeffizienten -statistik
Regressions-
Modell koeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz
1 (Konstante) 4592 ,280 16,391 <,001

MEAN CSR-Bewusstsein A 47 ,067 ,193 2,188 ,031 1,000
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6.5.2 Hypothese 1.1

Die Hypothese 1.1 lautet: Je hdher die Greenwashing-Bedenken, desto weniger

positiv fallt der Zusammenhang zwischen CSR-Bewusstsein und der Kaufabsicht aus.

Die Analyse wurde mit einer multiplen Regressionsanalyse zu Greenwashing-
Bedenken als Moderator der Beziehung CSR-Bewusstsein A zur Kaufabsicht
durchgefinhrt.

Fur die Analyse wurde PROCESS Macro Version 4.2 vom 13. November 2022,
installiert. Dieses automatisiert den komplexen Analyseprozess, welcher einen
Spezialfall der multiplen Regression darstellt. So wird z.B. automatisch der fir die
Analyse bendétigte Interaktionsterm, welcher aus unabhangiger Variabel und

Moderator errechnet wird, erstellt (Abbildung 10).

Abbildung 10

Interaktionsterm fur die Moderationsanalyse

Greenwashing-
Bedenken

CSR- -
Bewusstsein Kaufabsicht

Interaktionsterm

Vorab wurde als Vorraussetzung fir den Test das Verhaltnis von Teilnehmer (N) /
Wirkungsvariablen (k) Gberpruft. Fur ein zuverlassiges Regressionsmodell sollte N >
50 + 8k sein (Tabachnick & Fidell, 2013). Dies ist bei N = 126 Teilnehmern gegeben.
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Als zweite Vorraussetzung wurde die Normalverteilung der Variablen Uberprift.
Mittelwerte von allen drei Variablen sahen ungeféhr glockenférmig und in etwa
symmetrisch aus (Abbildung 11 fiir Greenwashing-Bedenken; CSR-Bewusstsein und
Kaufabsicht vgl. Abbildung 7 Kapitel 6.5.1).

Abbildung 11

Stengel-Blatt-Diagramm Greenwashing-Bedenken
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Danach wurde die Multikollinearitat der Residuen berlcksichtigt. Eine fur die multiple
lineare Regressionsanalyse unerwtinschte Multikollinearitat besteht, wenn es eine
hohe Interkorrelation zwischen den unabh&ngigen Variabeln gibt. Bei Vorfinden eines
Moderationseffektes wirde dies zum Problem werden, wegen der Beziehung des fir
die Moderationsanalyse bengtigten Interaktionsterms mit den eigenen Komponenten
(CSR-Bewusstsein A, Greenwashing-Bedenken). PROCESS Macro bertlicksichtigt
dies allerdings schon als Teil der Analyse, weshalb dafiir keine Prifung im Vorfeld
durchgefuhrt werden musste.

In einem néachsten Schritt wurde die Autokorrelation der Residuen geprift. Da
PROCESS Macro diese Prifung nicht als Teil der automatisierten Analyse anbietet,
wurde sie manuell durchgefihrt. Die Variablen wurden standardisiert und ein
Interaktionsterm errechnet. Damit wurde ein Durbin-Watson von 2.137 berechnet,
weshalb eine Autokorrelation der Residuen kein Problem darstellen sollte.

Als letzte Voraussetzung wurde die Homo-/Heteroskedastizitat der Residuen
getestet. Ein Streudiagramm von standardisierten Residuen versus standardisierten
geschatzten Werten erstellt, worin eine gewisse Heteroskedastizitat zu erkennen war
(vgl. Abbildung 12).

Abbildung 12

Streudiagramm Homo-/Heteroskedastizitat 1.1
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Regression Standardisierter geschatzter Wert

Anmerkung: Streudiagramm der Vorraussetzungspriifung zur Berechnung der multiplen

linearen Regression in Hypothese 1.1

Die Resultate der Moderationsanalyse zeigen geméass dem Output von PROCESS

Macro, dass der Interaktionsterm nicht statistisch signifikant ist (p = 0.3171; Abbildung

13: Zeile Int_1). Der Effekt von CSR-Bewusstsein auf die Kaufabsicht ist also nicht

abhangig von Greenwashing-Bedenken. Der hypothetisierte Moderationseffekt

besteht nicht. Auch CSR-Bewusstsein A ist in diesem Modell nicht statistisch

signifikant (p = 0.1938; Abbildung 13: Zeile MEAN_CBA).

Abbildung 13

SPSS-Output (Macro) Moderationsanalyse

OUTCOME VARIABLE:
MEAN KR

Model Summary

E R-ag MSE F(HC3) dfl df2
3146 0930 1,0801 3,2304 3,0000 122,0000
Model

cosff sa (HC3) t =3 LICI
constant 2,7378 1,2387 2,2100 0230 L2853
MEAN CBA 4126 y 3157 1,3087 ;1938 -, 2125
MEAN GB 4384 2470 1,7748 0784 -, 0508
Int 1 -, 0838 ,0E3E -1,0045 3171 -, 1896

6.5.3 Hypothese 2

=]
, 0245

ULCI
5,1807
1,0376

, 9274
L0619

Die Hypothese 2 lautet: Kaufabsicht hat einen positiven Einfluss auf Kaufverhalten

bei nachhaltiger Kleidung.
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Es wurde eine einfache lineare Regressionsanalyse durchgefihrt, um den Einfluss
von der Kaufabsicht auf das Kaufverhalten bei nachhaltiger Kleidung zu testen.
Vorab wurde als Vorraussetzung fir den Test das Verhaltnis von Teilnehmer (N) /
Wirkungsvariablen (k) Uberpruft. Dies ist bei N = 126 Teilnehmern gegeben. Als
zweite Vorraussetzung wurde die Normalverteilung der Variabeln Uberprift. Die
Stengel-Blatt-Diagramme waren ungefahr glockenférmig und in etwa symmetrisch
(vgl. Abbildung 14).

Abbildung 14

Stengel-Blatt-Diagramm Kaufabsicht und Kaufverhalten
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In einem nachsten Schritt wurde die Autokorrelation der Residuen geprift. Fir diesen
Datensatz wurde ein Durbin-Watson von 2.338 berechnet, weshalb eine
Autokorrelation der Residuen kein Problem darstellen sollte. Als letzte Voraussetzung
wurde die Homo-/Heteroskedastizitat der Residuen getestet. Ein Streudiagramm von
standardisierten Residuen versus standardisierten geschatzten Werten wurde
erstellt, worin keine sehr deutliche Heteroskedastizitat zu sehen war (vgl. Abbildung
15).

Abbildung 15

Streudiagramm Homo-/Heteroskedastizitat 2
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Regression Standardisierter geschatzter Wert
Anmerkung: Streudiagramm der Vorraussetzungsprifung zur Berechnung der linearen

Regression in Hypothese 2

Die Resultate der einfachen linearen Regressionsanalyse zeigen, dass Kaufabsicht
positiv auf das Kaufverhalten wirkt (b = 0.863; p < 0.001) und einen Anteil an der
Varianzaufklarung von R2 = 0.600 hat, F(1,124) = 186.202; p < 0.001.

Der Regressionskoeffizient ist signifikant, man kann die Nullhypothese fiir den
Koeffizienten also verwerfen. Diese geht von keinem Effekt der unabhangigen auf die
abhéngige Variable aus.

Bei einem R2 von 0.600 werden 60% der Varianz der abhéangigen Variabel erklart.
ANOVA/F-Test: Bei p < 0.001 kann man davon ausgehen, dass das Modell einen
signifikanten Erklarungsbeitrag leistet.

Anhand der Werte der Koeffiziententabelle (Abbildung 16) kann die
Regressionsgleichung aufgestellt werden: y = -0.184 + 0,863 x

Abbildung 16

Output SPSS zur Koeffiziententabelle

Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten Kollinearitatsstatistik
Regressions-
Modell koeffizientB ~ Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
1 (Konstante) -,184 ,334 -,552 ,582
MEAN ,863 ,063 775 13,646 <,001 1,000 1,000

Kaufabsicht
a. Abhangige Variable: MEAN Kaufverhalten




35

6.6 Post-Hoc-Analysen

6.6.1 Robustheitscheck 1: CSR-Bewusstsein B — Kaufabsicht

Es wurde als Robustheitscheck die gleiche Analyse wie zur Hypothese 1, aber mit
dem zweiten Itemsatz, CSR-Bewusstsein B, durchgefihrt.

Es wurde daflir eine einfache lineare Regressionsanalyse durchgefiihrt, um den
Einfluss von CSR-Bewusstsein B auf die Kaufabsicht bei nachhaltiger Kleidung zu
testen. Vorab wurde als Vorraussetzung fir den Test das Verhaltnis von Teilnehmer
(N) / Wirkungsvariablen (k) Gberprift. Dies ist bei N = 126 Teilnehmern gegeben. Das
Stengel-Blatt-Diagramm fiir CSR-Bewusstsein B war ungefahr glockenférmig und in
etwa symmetrisch (Abbildung 17 fir CSR-Bewusstsein B; fiir Kaufabsicht siehe

Abbildung 14 Kapitel 6.5.3).

Abbildung 17

Stengel-Blatt-Diagramm CSR-Bewusstsein B
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In einem nachsten Schritt wurde die Autokorrelation der Residuen gepruft. Fur diesen
Datensatz wurde ein Durbin-Watson von 2.062 berechnet, weshalb eine
Autokorrelation der Residuen kein Problem darstellen sollte. Als letzte Voraussetzung
wurde die Homo-/Heteroskedastizitat der Residuen getestet. Ein Streudiagramm von
standardisierten Residuen versus standardisierten geschatzten Werten wurde

erstellt, worin keine sehr deutliche Heteroskedastizitat zu sehen war (Abbildung 18).

Abbildung 18

Streudiagramm Homo-/Heteroskedastizitdt Robustheitscheck 1
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Regression Standardisierter geschatzter Wert

Die Resultate der einfachen linearen Regressionsanalyse zeigen, dass Kaufabsicht
positiv auf das Kaufverhalten wirkt (b = 0.520; p < 0.001) und einen Anteil an der
Varianzaufklarung von Rz = 0.237 hat, F(1,124) = 38,459; p < 0.001.

Der Regressionskoeffizient ist signifikant, man kann die Nullhypothese fir den
Koeffizienten also verwerfen. Diese geht von keinem Effekt der unabhéngigen auf die
abhéangige Variable aus.

Bei einem R2 von 0.237 werden 23.7% der Varianz der abhangigen Variabel erklart.
F-Test: Bei p <0.001 kann man davon ausgehen, dass das Modell einen signifikanten
Erklarungsbeitrag leistet.

Anhand der Werte der Koeffiziententabelle (Abbildung 19) kann die
Regressionsgleichung aufgestellt werden: y = -2.592 + 0,520 x

Abbildung 19
Output SPSS zur Koeffiziententabelle
Nicht standardisierte Standardisierte Kollinearitats
Koeffizienten Koeffizienten -statistik
Regressions-
Modell koeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz
1 (Konstante) 2,592 424 6,111 <,001

MEAN CSR-Bewusstsein B ,520 ,084 487 6,202 <,001 1,000
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6.6.2 Robustheitscheck 2: Moderator Greenwashing-Bedenken

Als ein weiterer Robustheitscheck wurde die gleiche Moderationsanalyse wie zur
Hypothese 1.1, nun mit dem zweiten ltemsatz, CSR-Bewusstsein B, wiederholt.
Vorab wurde als Voraussetzung fur den Test das Verhaltnis von Teilnehmer (N) /
Wirkungsvariablen (k) Uberprift. Dies ist bei N = 126 Teilnehmern gegeben. Als
zweite Vorraussetzung wurde die Normalverteilung der Variablen Uberpruft.
Mittelwerte von allen drei Variabeln sahen ungefahr glockenférmig und in etwa
symmetrisch aus (vgl. Abbildungen 7, 11, 17). PROCESS Macro bericksichtigt
Multikollinearitat der Residuen allerdings als Teil der Analyse, weshalb dafir nicht im
Vorfeld geprift werden musste. In einem nachsten Schritt wurde die Autokorrelation
der Residuen geprift. Es wurde ein Durbin-Watson von 2.091 berechnet, weshalb
eine Autokorrelation der Residuen kein Problem darstellen sollte. Als letzte
Voraussetzung wurde die Homo-/Heteroskedastizitdt der Residuen getestet. Es
wurde ein Streudiagramm von standardisierten Residuen versus standardisierten
geschatzten Werten erstellt, worin eine leichte Heteroskedastizitat zu erkennen war
(vgl. Abbildung 20).

Abbildung 20

Streudiagramm Homo-/Heteroskedastizitat Robustheitscheck 2
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Regression Standardisierter geschéatzter Wert

Die Resultate der Moderationsanalyse zeigen geméass dem Output von PROCESS
Macro, dass der Interaktionsterm nicht statistisch signifikant ist (p = 0.1651, Abbildung
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21: Zeile Int_1). Der Effekt von CSR-Bewusstsein (B) auf die Kaufabsicht ist also nicht
abhangig von Greenwashing-Bedenken. Der hypothetisierte Moderationseffekt
besteht nicht.

Abbildung 21

Auszug SPSS-Output zur Moderationsanalyse

OUTCOME WVARIABLE:
MEAN KA

Model Summary

R R-ag MSE F(HC3) dfil dfz B
, 5292 (2801 8710 B,7471 3,0000 122, 0000 , D000
Model

coeff se (HC3) t P LLCI ULCI
constant -,1833 1,8292 -, 1002 9203 -3,8044 3,4377
MEAN CBB 9604 L3721 2, 6061 0103 2331 1,7064
MEAN GB P 1257 L4258 1,7046 0808 -,1171 1,5688
Int 1 -,1189 L0858 -1,39&6 (1ER1 -,2898 L0500

7 Diskussion

Dieses Kapitel widmet sich zuerst der Zusammenfassung und der Interpretation der
Ergebnisse aus der Untersuchung. Danach folgen die Implikationen. Im Anschluss
werden die Einschrankungen der Studie aufgefuhrt. Der letzte Abschnitt gibt
einenAusblick fiir zukinftige Forschungsprojekte und schliesst mit dem Fazit der

Autorin ab.

7.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Hypothese H1: «CSR-Bewusstsein hat einen positiven Einfluss auf die
Kaufabsicht nachhaltiger Kleidung.» wurde bestatigt. Die lineare Regressionsanalyse
hat gezeigt, dass je hoher das CSR-Bewusstsein ist, desto hdher sind auch die
Kaufabsichten in Bezug zu nachhaltiger Kleidung in der untersuchten Schweizer
Stichprobe. Allerdings liegt der errechnete p-Wert des F-Tests mit 0.031 nahe am
Signifikanzniveau von 0.05, weshalb ein kleines Risiko besteht, einen Fehler zu

begehen, wenn man die Nullhypothese verwirft.

Die Hypothese 1.1: «Je héher die Greenwashing-Bedenken, desto weniger positiv

fallt der Zusammenhang zwischen CSR-Bewusstsein und der Kaufabsicht aus.»
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konnte hingegen nicht bestatigt werden. Es war kein signifikanter statistischer
Zusammenhang nachweisbar. Demnach haben Greenwashing-Bedenken keine
moderierende Wirkung auf den Zusammenhang zwischen dem CSR-Bewusstsein der

Verbraucher in der Schweiz und deren Kaufabsicht fiir nachhaltige Kleidung.

Die letzte Hypothese, H2: «Kaufabsicht hat einen positiven Einfluss auf Kaufverhalten
bei nachhaltiger Kleidung.» wurde bestatigt. Demnach zeigt die lineare
Regressionsanalyse, dass umso hoher die Kaufabsicht ist bei Schweizer
Verbrauchern, desto héher ist auch ihr Kaufverlaten fiir nachhaltige Kleider. Mit p <
0.001 liegt hier ein hoher Signifikanzwert fur dieses Ergebnis vor.

Die Ergebnisse sind nachfolgend anhand des Gesamtmodells nochmals Ubersichtlich

zusammengefasst (vgl. Abbildung 22).

Abbildung 22

Ubersicht Ergebnisse

Greenwashing-
Bedenken

H1.1
Moderationsanalyse
t-Test fur Interaktionsterm:

p=0.3171
CSR- v .
. »  Kaufabsicht » Kaufverhalten
Bewusstsein H1 H2
Einf. lin. Regr. Einf. lin. Regr.
b =0.147 b=0.863
(p=0.031) (p < 0.001)
R2=0.037 R?=0.600
F=4.788 F =186.202
(p <0.031) (p < 0.001)

Anmerkung: Ergebnissubersicht dargestellt anhand des Gesamtmodells

Als Erganzung werden an der Stelle noch kurz die Ergebnisse aus dem
Robustheitscheck erwéahnt werden. Die Ergebnisse fur H1 konnten auch anhand des

Robustheitscheck mit CSR-Bewusstsein B auf die Kaufabsicht bestatigt werden, es
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war aber ein starkerer Effekt zu beobachten (hochsignifikantes p, grossere Steigung
b, grosseres R?). Das ist interessant, hatte doch CSR-Bewusstsein A die bessere

Reliabilitat als CSR-Bewusstsein B.

Auch der Moderationseffekt von Greenwashingbedenken auf den Einfluss von CSR-
Bewusstsein B auf die Kaufabsicht wurde als Robustheitscheck zur ersten
Moderationsanalyse (mit CSR-Bewusstsein A) durchgefiihrt. Dies hat die Resultate
aus der Moderationsanalyse mit CSR-Bewusstsein A bestatigt. Nur der Effekt von
CSR-Bewusstsein B auf die Kaufabsicht war diesmal signifikant. Dies passt damit
zusammen, dass CSR-Bewusstsein B auch im Robustheitscheck zur einfachen

linearen Regression einen starkeren Effekt zeigte.

7.2 Interpretation der Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der statistischen Analyse im Kontext der

Forschungsergebnisse aus der Literatur interpretiert.

7.2.1 Einfluss von CSR-Bewusstsein auf Kaufabsicht

Die Ergebnisse der Untersuchung von Hypothese 1 bestatigen, dass das
Bewusstsein der Verbraucher in der Schweiz fir CSR einen positiven Einfluss auf
ihre Kaufabsicht bei nachhaltiger Kleidung hat. Dies deutet darauf hin, dass
Verbraucher, welche sich der CSR-Initiativen von Bekleidungsunternehmen bewusst
sind, eher nachhaltige Kleidung fir einen Kauf berticksichtigen wirden. Dieses
Ergebnis Uberascht kaum, den es bestétigt im weiteren Sinne zum einen die Resultate
zu den Untersuchungen, bei welchen generell ein positiver Einfluss von CSR auf die
Kaufabsicht erwahnt wurde (z.B. Becker-Olsen et al., 2006). Zum anderen bestatigt
es die spezifische Wirkung von CSR-Bewusstseins auf die Kaufabsicht, welches
bereits friher schon gezeigt wurde (Lee & Shin, 2010; Sen et al., 2006; Tian et al.
2011). Diese Studie konnte diesen konkreten positiven Einfluss von CSR-
Bewusstsein nun auch fir die Schweiz nachweisen.

Tian et al. (2011) hatten diesen Effekt in einer Studie mit chinesischen Konsumenten
bestatigt, unter dem Einsatz eines CSR-Stimuli, welchen Besucher in Shopping-
Centern in einer Umfrage prasentiert wurde. In einem Feldexperiment wurde
ebenfalls nachgewiesen, dass CSR-Bewusstsein fir die Initiativen eines
Unternehmens mit einer grosseren Absicht einhergeht, von diesem Unternehmen
Produkte zu kaufen (Sen et al., 2006).

Verschiedene Untersuchungen (qualitativ, experimentell und auch quantitativ) legen

ausserdem nahe, dass Verbraucher im Alltag allgemein weniger zu CSR-Initiativen
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wissen bzw. das Bewusstsein unter den Verbrauchern eher gering ausfallt
(Bhattacharya & Sen, 2004; Pomering & Dolcinar, 2009; Sen et al.,, 2006). Zum
Vergleich: In dieser Umfrage gaben 82 von 126 der befragten Verbraucher in der
Schweiz an, dass sie Unternehmen kennen, welche mit ihren CSR-Aktivitaten
werben. Ihnen wurde kein CSR-Stimulus vorab prasentiert. Daher scheint das
Bewusstsein zu CSR in der vorliegenden Stichprobe nicht zu gering auszufallen,
wenn angenommen wird, dass die Fragen wahrheitsgeméss beantwortet wurden.
Das hohere Level an CSR-Bewusstsein kdnnte auch bedeuten, dass die Verbraucher
in der Schweiz eventuell ein besseres Verstandnis von CSR haben (vgl. Lee & Shin,
2010).

Wichtig ist, dass CSR-Initiativen von Bekleidungsunternehmen und auch von
Einzelhandlern in der Schweiz bekannt gemacht werden anhand einer geeigneten
Kommunikationsstrategie, um das Bewusstsein der Verbraucher daftr zu erhéhen.
Dies erhdht die Chancen, dass die Verbraucher zumindestens eher beabsichtigen,

nachhaltige Kleidungsstiicke zu kaufen.

7.2.2 Moderationseffekt von Greenwashing-Bedenken

Die Ergebnisse der Untersuchung von Hypothese 1.1 fallen dagegen nicht wie
angenommen aus. So konnte in dieser Studie kein Moderationseffekt von
GreenwashingBedenken auf den Zusammenhang von CSR-Bewusstsein und
Kaufabsicht bei nachhaltiger Kleidung nachgewiesen werden. Die Hypothese 1.1
wurde somit nicht bestatigt.

Erkenntnisse aus vorausgegangen Studien liessen aber vermuten, dass
Greenwashing die Wirkung von CSR-Bewusstsein auf die Kaufabsicht negativ
beeinflusst. Das heisst, haben Verbraucher Bedenken zu Greenwashing, vermindert
das die positive Wirkung von CSR-Bewusstsein auf die Kaufabsicht von nachhaltiger
Kleidung. So untersuchten Zhang et al. (2018) die Auswirkungen von Greenwahsing-
Wahrnehmung auf die Reaktionen der Verbraucher in China und stellten fest, dass
wenn Verbraucher Greenwashing wahrnehmen sogar direkte negative Auswirkungen
auf Kaufabsichten fur griine Produkte hatte. Die Studie von Rejikumar (2016) zeigte
eine signifikante moderierende Wirkung von Greenwashing-Angsten unter anderem
auf die wahrgenommene soziale Verantwortung, welches eine Determinante von
Kaufabsichten ist. So nahmen die Kaufabsichten der Teilnehmer ab, wenn die Angst
vor Greenwashing zunahm. Die Studie von Rausch und Kopplin (2021) hat einen
signifikanten moderierenden Effekt von Greenwashing-Bedenken auf die Beziehung
zwischen Einstellung zu nachhaltiger Kleidung und der Kaufabsicht fir diese gezeigt.

Jedoch war dieser Moderationseffekt nicht signifikant auf den Einfluss von
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wahrgenommenem Umweltwissen und der Kaufabsicht fiir nachhaltige Kleidung.
Zieht man dieser Ergebnis heran, wirde das wiederum eher die Ergebnisse aus der
vorliegenden Arbeit stiitzen. Hier wurde jedoch CSR- Bewusstsein im Modell der TRP
platziert, unter der Annahme, dass CSR-Bewusstsein als eine Art der Einstellung
verstanden werden kann. Bei Rausch & Kopplin (2021) wurde hingegen das
Umweltwissen als als ein Vorlaufer von Einstellungen betrachtet. Dies kénnte einen
Hinweis flir nachfolgende Forschungsarbeiten geben, welche den hypothetisierten

Zusammenhang zu Greenwashing-Bedenken in neuer Weise testen konnten.

7.2.3 Einfluss von Kaufabsicht auf Kaufverhalten

Die Ergebnisse der Untersuchung von Hypothese 2 bestétigen, dass die Kaufabsicht
der Verbraucher in der Schweiz einen positiven Einfluss auf ihr Kaufverhalten bei
nachhaltiger Kleidung hat.

So stutzt diese Studie zum einen die Theorie aus dem Modell der TPB, welches die
Absicht als Pradiktor fir das Verhalten definiert (Ajzen, 1991) und fur die
Konzeptionalisierung herangezogen wurde. Dazu stehen die Ergebnisse ausserdem
im Einklang mit anderen Untersuchungen, welche ebenfalls einen Einfluss von der
Kaufabsicht auf das Kaufverhalten beobachtet haben. Zum Beispiel konnte Kumar et
al. (2017) nachweisen, dass die Kaufabsicht fiir nachhaltige Produkte in einem
positiven Zusammenhang steht mit dem Kaufverhalten bei Studenten in Indien.
Auch im Zusammenhang mit der Kaufabsicht fur nachhaltige Kleidung wurde ein
signifikant positiver Einfluss auf das tatséchliche Einkaufsverhalten nachgewiesen
(Rausch & Kopplin, 2021).

Das Ergebnis dieses Hypothesentests muss aber auch kritisch in Bezug auf einen
anderen Sachverhalt aus der Literatur diskutiert werden. Denn viele Arbeiten welche
die Wirkung und den Zusammenhang von der Kaufabsicht auf das Kaufverhalten
untersucht haben, kommen auf andere Ergebnisse. So wird oft von einer Licke
zwischen Absicht und Verhalten gesprochen, besonders im Zusammenhang mit
nachhaltigen bzw. ethischen Prodkuten (Carrington et al., 2014; Grimmer & Miles,
2017). Diese Lucke ist noch nicht vollumfanglich geklart und bleibt weiterhin ein
Phanomen. Doch es gibt Hinweise in der Literatur dafir, welche Grunde sich dahinter
verbergen kdnnten. So wird im Zusammenhang mit nachhaltiger Kleidung oft der
Preis, die Verfugbarkeit, der Stil und die Qualitat als Hinderniss zum Kauf genannt
(Carey & Cervellon, 2014; Joergens, 2006; Shaw et al., 2006).
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7.3 Limitationen

Diese Arbeit weisst einige Limitationen auf, welche mit in die Diskussion einfliessen
sollten. So kam die Umfrage ohne Nennung von konkreten Unternehmen oder
Produkten (reell oder fiktiv) aus. Es war ein Anliegen der Autorin, diese Untersuchung
mdoglichst neutral zu halten, um Verzehrungen durch Einstellungen zu Unternehmen
oder Produkten zu vermeiden. Darin liegt auch der Verzicht auf CSR-Stimuli in der
gewahlten Forschungsmethode begrindet. Stattdessen wurden Skalen verwendet
die dazu entwickelt wurden, das Bewusstsein von CSR ohne den Einsatz von Stimuli
Zu messen.

Dafur muss in Kauf genommen werden, dass es den Teilnehmern schwer gefallen
sein konnte, sich in gewisse Fragestellungen hineinzuversetzen, z.B. bei den Items
wie «Ich bin mir der CSR-Praktiken von Unternehmen bewusst.». Diese sind doch
eher abstrakt. Denn CSR ist fiir die Verbraucher generell kein einfach verstandliches
Konzept, und es gibt durch die vielen verschiedene Definitionen woméglich auch
Verwirrung.

Bei Themen wie CSR kann soziale Erwlnschtheit in der Beantwortung der Fragen
durch Verbraucher eine Rolle spielen: Teilnehmer fuhlen sich dazu gedrangt,
Antworten zu liefern, welche den ethischen Erwartungen der Gesellschaft anstatt den
eigenen tatsachlichen Gedanken und Praktiken entsprechen. Insbesondere das
Thema der Nachhaltigkeit unterliegt dieser Form von Gruppendruck, und es ist mit
positiveren Selbsteinschatzungen zu rechnen (Rausch & Kopplin, 2021). Dies wird
moglicherweise dadurch verstarkt, wenn die Teilnehmer der Anonymisierung der
Daten nicht trauen, und die Person kennen, welche die Studie durchfihrt. Diese
Bedenken sind nicht ganz unberechtigt: die Umfrage war zwar anonym, aber die
Teilnehmer in dieser Arbeit wurden vorallem im Bekanntenkreis der Autorin rekrutiert.
Die Reprasentativitat der Stichprobe darf in Frage gestellt werden. Es wurde eine
Schneeballmethode verwendet, welche nicht zu reprasentativen Stichproben fihrt
(Déring & Bortz, 2016). Die Schweizer Bevdlkerung wird weder betreffend
Geschlechterverhdltnis (Frauen sind klar Ubervertreten), noch betreffend
Altersverteilung (es ist eine Haufung von Teilnehmern mittleren Alters zu
beobachten), noch betreffend Bildungsstand (die Stichprobe ist tiberdurchschnittlich
gebildet) repasentativ abgebildet. Dies sind Faktoren, welche auch schon im
Zusammenhang mit Verbraucherreaktionen auf CSR nachgewiesen wurden.
Personen mittleren Alters z.B. haben positivere Reaktionen auf CSR als anderen
Alterskategorien gezeigt (Tian, 2011). Tats&chlich war auch die mitgemessene

allgemeine Einstellung zu nachhaltigen Produkten eher als positiv zu werten. 86.5%
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der Teilnehmer hatten eine positive oder sogar sehr positive Einstellung zu
nachhaltigen Produkten. Idealer wére daher ein randomisierter Ansatz, um zuféllig
Teilnehmer aus der Gesamtbevolkerung zu rekrutieren. Dies stellt jedoch logistische
Probleme dar, welche die bei dieser Arbeit zur Verfiigung stehenden Mdglichkeiten
Uberschritten hatten.

Resultate dieser Arbeit missen mit Vorsicht auf andere Lander Ubertragen werden.
Dimensionen von CSR erfahren in anderen Kulturen oftmals eine andere Bedeutung,
da andere politische, kulturelle, oder wirtschaftliche Normen vorherrschen (Kim et al
2019). Interessant ware es, Replikationsstudien in anderen Landern durchzufihren,
um Uberlappungen Gemeinsamkeiten und generelle Giiltigkeiten (aber auch
ausgepragte Unterschiede) festzustellen, vorallem im Anbetracht der globalen
Reichweite des Themas der nachhaltigen Kleidung.

Die in dieser Arbeit beriicksichtigten Messinstrumente zu CSR-Bewusstsein werfen
Fragen auf. Die zwei Messinstrumente A und B wurden von der Faktorenanylse klar
unterschieden. Zudem waren die Mittelwerte der beiden Messinstrumente jeweils auf
entgegengesetzten Seiten der Skalenmitte 4 zu finden (Mittelwert A < 4, Mittelwert B
> 4). Es besteht deshalb der Verdacht, dass die beiden Instrumente nicht das gleiche
Phdnomen messen. Es ist denkbar, dass diese Messinstrumente noch nicht ganz
ausgereift sind und weiterer Entwicklung bedurfen.

Das Messinstrument «Greenwashing-Bedenken» zeigte nur eine akzeptable
Reliabilitat. Diese kdnnte mit ein Grund sein, wenn auch nur mit kleinem Beitrag,
weshalb kein Moderationseffekt festgestellt wurde: Das Messinstrument misst

mdoglicherweise nicht prazise.

7.4 Implikationen

Aus dieser Arbeit ergeben sich einige Implikationen fur Vermarkter
umweltfreundlicher Bekleidung mit Vertrieb in der Schweiz und fur Einzelhandler,
welche diese zum Verkauf in der Schweiz anbieten. Dies, trotz gewisser
Einschrankungen, welche diese Arbeit bezlglich der Representativitat der Schweizer
Bevdlkerung aufweisst.

So haben die Ergebnisse bestétigt, dass CSR-Bewusstsein einen positiven Einfluss
auf die Kaufabsicht nachhaltiger Kleidung bei den Verbrauchern in der Schweiz hat .
Daher wird flir Manager von internationalen sozial verantwortungsvollen
Bekleidungsmarken empfohlen, ihre vorbildlichen Praktiken explizit in ihren
Marketingkampagnen zu kommunizieren. So kénnen sie die Vorteile, welche sich aus
der nachhaltigen Produktionsweise fur die Gesellschaft ergeben, bei den Verbraucher

bewusster machen. Dabei geht es auch um den Einsatz von effizienten und effektiven
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Kommunikationsinstrumenten. Es sollte mdglichst ein grosses Bewusstsein bei den
Verbrauchern geschaffen werden, da dieses auch mit héheren Kaufabsichten
einhergeht . Dazu kénnen sozialer Medien genutzt werden und es sollten méglichst
viele Segmente erreicht werden. Marktumfragen zeigen ein allgemeines Interesse an
nachhaltiger Kleidung unter Verbrauchern in der Schweiz. Auch kénnten Produzenten
ihre Vertriebspartner in der Schweiz in einer effektiven Kommunikationsstrategie
unterstitzen und entsprechende Materialien und Hilfsmittel an sie abgeben, sodass
sich Einzelhandler mit nachhaltigen Marken im Sortiment besser positionieren
kénnen. Wenn Vermarktern gelingt, dieses Bewusstsein fir CSR-Initiativen bzw.
gesellschaftliche verantwortungsvoll produzierte Kleidung zu erhéhen und damit auch
die Kaufabsichten zu starken, koénnten sie einen Beitrag leisten, sozial
verantwortungsvolleres Kaufverhalten zu unterstiitzen um den Problemen der Fast-
Fashion Industrie entgegenzuwirken.

Es lohnt sich fur die Unternehmen und fir die Gesellschaft den Bekanntheitsgrad
nachhaltiger Modemarken zu erhdhen, jedoch sollte nicht vergessen werden, dass
die Kommunikation zu CSR auch heikel ist. Diese Studie konnte fiir den negativen
Einfluss von Greenwashing zwar keine Resultate zeigen, aber aus der Forschung ist
bekannt, dass Greenwashing-Bedenken der Verbraucher die Skepsis bzw.

Einstellung zu nachhaltiger Kleidung negativ beeinflussen kann.

7.5 Ausblick zukinftige Forschung

Es gibt scheinbar kaum Untersuchungen zu der Wirkung von CSR auf die
Verbraucher in der Schweiz, noch dazu im Kontext nachhaltiger Kleidung.

Diese Arbeit stellt einen kleinen Beitrag zu diesem Thema. So hat die Beinflussung
der Kaufabsicht durch CSR- Bewusstsein in der ansassigen Stichprobe wichtige
Mechanismen der Verhaltensentstehung bestétigt. Andere, wie die Wirkung von
Greenwashing-Bedenken, kénnen aufgrund der Ergebnisse hinterfragt werden.

Um weitere Erklarungen und Unterstitzung flr einen nachhaltigeren
Kleiderkonsumliefern zu koénnen, konnten zukinftige Forschungsarbeiten hier
anknupfen.

So wurde der in anderen Studien oft beobachtete Intention Behaviour Gap in dieser
Stichprobe nicht festgestellt. Die Frage, ob dies eine Folge der mangelnden
Reprasentativitat oder anderer Limitationen der Arbeit ist, kénnte mit einem
aufwandigeren  Studiendesign  nachgegangen  werden.  Methodologische
Verbesserungen, die sich dabei aufdrangen, waren eine randomisierte
Stichprobenbildung in der allgemeinen Bevélkerung und ein Studiendesign, welche

eine Verwertung echter Kaufdaten anstelle selbstrapportierten Kaufverhaltens
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vorsieht. Es kdnnte auch andere Produktkategorien untersucht werden, wie z.B.
sozial verantwortlich produzierte Lebensmittel.

Unklar bleibt die Rolle von Greenwashing-Bedenken im Kontext der Schweizer
Verbraucher. Eine Vielzahl weiterer Variablen, welche auf die Kaufabsicht wirken,
kénnten in lhrer Beziehung durch Greenwashing-Bedenken gestdrt sein und sollten
demnach Gegenstand einer explorativen Untersuchung sein. Vielleicht scheinen
bestimmte Variablen besonders relevant fiir die Einstellungsbildung der Schweizer
Verbraucher zu sein. Interessant ware es auch zu sehen, ob der von der Autorin
gedusserte Verdacht, dass Schweizerer besser zu CSR informiert sein kénnten als
es von anderen Léndern berichtet wurde, bestatigt werden kann. Verschiedene
demografische Aspekte kdnnten in die zukinftige Forschung noch mehr mit
einbezogen werden.

Unabhangig vom kulturellen Kontext dirften die Messinstrumente zu CSR-
Bewusstsein einer weiteren Entwicklung unterzogen werden. Da CSR ein nicht
einfach zu definierendes Konzept ist, ist eine prazise und wiederholbare Messung von
CSR-Bewusstsein wohl eine Herausforderung. Explorative Faktorenanalysen
kénnten neue Varianten von Mess-ltems diesem wichtigen Messinstrument zuordnen

und dessen Aussagefahigkeit scharfen.

7.6 Fazit

Da die konventionelle Textilindustrie mit ihren derzeitigen Produktionsmechanismen
in einem schlechten Licht steht, ist es Zeit, dass sie verantwortungsvoller handelt.
Verbraucher missen auf der anderen Seite ebenfalls zu dieser Entwicklung
beitragen, sodass die Fast-Fashion Entwicklung gestoppt wird. Einen Beitrag dazu
kénnen Unternehmen mit gesellschaftlich verantwortungsvollen Geschaftspraktiken
liefern, indem sie das Bewusstsein fiir die Vorteile von nachhaltiger Bekleidung
erhdhen bei den Verbrauchern, auch im Vergleich zu den negativen Auswirkungen
von anderen Geschéaftsmodellen. Die Autorin dieser Studie hat sich zum Ziel gesetzt,
die Motive der Verbraucher fir den Kauf nachhaltiger Kleidung in der Schweiz zu
beleuchten und zu untersuchen, wie CSR dabei unterstiitzen kann, den Missstanden
aus der Modeindustrie, welche eingangs der Arbeit dargelegt wurden
entgegenzuwirken. Es soll auch einen Anstoss flr die Forschung auf diesem Gebiet
in der Schweiz geben, weitere wirkungsvoller Mechanismen zu untersuchen, welche

ein verantwortungsvolleres Verbraucher — und Produzentenverhalten férden kann.
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