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Zusammenfassung

In den letzten Jahren steigt das Bewusstsein fir ethische Themen bei Konsumentinnen
und Unternehmen. Dennoch zeigt sich eine Einstellungs-Verhaltens-Liicke fir ethische
Bekleidung. In Folge dieser Licke stieg die Nutzung von Gitesiegeln als Kaufanreiz.
Das Ziel dieser Arbeit ist, die Wirkung von Gutesiegeln und die Einflussfaktoren auf die
Konsum- und Zahlungsbereitschaft hinsichtlich sozialer und 6kologischer Aspekte zu
zeigen. Ein Experiment mit vier Manipulationen wurde entwickelt, um die Wirkung von
Gltesiegeln auf die Bewertung von Produktmerkmalen und den Kaufanreiz zu testen.
Weiters wurde ein Fragebogen verwendet um die Einflussfaktoren auf die Konsum-
und Zahlungsbereitschaft flr soziale und 6kologische Aspekte zu erheben. Die Ergeb-
nisse resultieren aus den Antworten von 131 Personen. Fur die Wirkung der Gltesie-
gel konnte kein signifikantes Ergebnis dargestellt werden. Die Bedeutung sozialer As-
pekte, die Bereitschaft zur Unterstiitzung, als auch die Relevanz von Marken und die
Uberzeugungen iiber soziale Aspekte haben einen Einfluss auf die Bereitschaft, einen
Aufpreis zu zahlen. Die Bereitschaft zur Unterstiitzung, die Relevanz von Gutesiegel in
der Kaufentscheidung und Bedenken Uber dkologische Aspekte haben Einfluss auf die
Konsum- und Zahlungsbereitschaft fiir 6kologische Produkte. Frauen zeigen mehr
Wissen hinsichtlich sozialer und 6kologischer Aspekte. Die Bedeutung sozialer Aspek-
te ist hoher als die von 0kologischen Aspekten.

Corporate Social Responsibility (CSR), Ethischer Konsum, Ethisches Konsumentin-

nenverhalten, Gutesiegel, Bekleidung

Abstract

In recent years, there has been an increase in the awareness for ethical behavior and
business. Nevertheless there is an attitude-behavior-gap for ethical apparel, e.g.
through use of ethical attributes as marketing appeals. The purpose of this paper is to
examine the effectiveness of ethical attributes and consumers’ willingness to pay and
support for socially responsibility business (SRB) and environmentally responsibility
business (ERB). An experimental design with manipulation was used to estimate the
effectiveness of ethical attributes, along with a follow up questionnaire with the focus
on consumers’ concerns and beliefs about, and knowledge of, ethical fashion. The re-
sults are based on the responses of a total of 131 consumers. The ethical attributes
have no influence on the rated product features. The findings suggest that consumers
concerns about ethical fashion and the evaluate attribute quality influence their support
for socially and environmentally responsible business. The results show a significant
difference between the two genders in their knowledge about socially and environmen-
tally responsibility business. The results show a significant higher involvement about
concerns in socially responsibility business.

Corporate Social Responsibility (CSR), Ethical Consum behaviour, Ethical consumer

behaviour, Ethical attributes, Apparel
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

.Mode ist das ,NEUE‘ und das ,FREMDE/, [...]* beschreibt Gerda Buxbaum, Direktorin
der Modeschule Hetzendorf (Huber, 2007, S. 2). Obwohl Bekleidung wie eine zweite
Haut ist und Menschen nahezu in jeder Lebenslage begleitet, bleibt der Herstellungs-
prozess oft unbekannt. Seit den 1980er Jahren zeigt sich jedoch eine zunehmende
Bewusstseinsentwicklung der Gesellschaft gerade fur jenen Teil der Mode der zumeist
fremd bzw. unbekannt ist (Haubach, Moser, Schmidt, Wehner, 2013, S. 43; Shen,
Wang, Lo, Shum, 2012, S. 234).

Katastrophen, wie zuletzt der Einsturz des Fabrikgebdudes Rana Plaza in Bangla-
desch, am 23.04.2013, bei dem mehr als 1100 Menschen starben, riickten erneut die
Bedingungen der Arbeitnehmerinnen in Bekleidungsfabriken in den Fokus des 6&ffentli-
chen Interesses und setzten vielen Unternehmen der Kritik der Gesellschaft und der
Konsumentinnen aus (www.clean.clothes.at, 31.05.2015).

Den Konsumentinnen wird immer mehr bewusst, dass sich ihre Konsumentscheidun-
gen auf die Umwelt und die Menschen im Herstellungsprozess auswirken (Carrigan &
de Pelsmacker, 2009, S. 674). Dieses Bewusstsein Ubertragt sich auf die Kaufent-
scheidungen der Konsumentinnen (Joergens, 2006, S. 360). Ethischer Konsum cha-
rakterisiert sich dadurch, dass soziale und 6kologische Aspekte sowie Nachhaltigkeits-
aspekte, in die Kaufentscheidung mit einflieBen. Jene Konsumentinnen, die in ihrem
ethischen Kaufverhalten besonders den Aspekt der Nachhaltigkeit beriicksichtigen,
werden unter dem Begriff ,LOHAS® (Life of Health and Sustainability) zusammenge-
fasst (Mert, Klade, Seebacher, Muller, 2010, S. 7). In der Umfrage ,Kaufhaufigkeit
nachhaltiger Produkte in Osterreich“ gaben rund 29 % der befragten Personen an, hau-

fig nachhaltig produzierte Textilien zu kaufen (www.stastista.de, 22.08.2014).

Neben dem Bewusstsein fur das eigene verantwortungsvolle Kaufverhalten, steht fur
Konsumentlinnen, die Erwartungen an die Unternehmen, sich ethisch zu verhalten, im
Mittelpunkt ihres Interesses (Ahlert, GroR3e-Bolting, Heinemann, 2009, S. 1001).



Auf der Seite der Unternehmen driickt sich das neue Bewusstsein durch eine gesell-
schaftliche Verantwortung gegeniiber Kundinnen, Mitarbeiterinnen und MalRnahmen
zum Umweltschutz aus (Ahlert et al., 2009, S. 1001). In diesem Zusammenhang wird
auch das Konzept der Corporate Social Responsibility (CSR) und der Nachhaltigkeit
genannt und diskutiert (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2011, S. 63).

Diese Malinahmen passieren nicht zuletzt deshalb, da Informationen zu Konsumentin-
nen nun viel schneller durchdringen. Medien bereiten Katastrophen und Skandale nur
allzu gerne redaktionell auf. Auch sozial engagierte Organisationen (NGOs) sind darauf
bedacht, Missstande aufzudecken und setzen Unternehmen durch ihre Berichterstat-
tung zunehmend unter Druck (Carrigan & Attalla, 2001, S. 561). Durch soziales oder
umweltbezogenes Fehlverhalten von Unternehmen entsteht ein Misstrauen gegeniber
diesen Unternehmen. Diese Unsicherheit gegenliber Unternehmen spielt fir ca. 55 %
der befragten Personen, in einer Umfrage in Osterreich, im Jahr 2013, eine ibergeord-
nete Rolle, warum keine oder nur selten nachhaltig produzierte Bekleidung gekauft
wird (www.statista.de, 05.09.2014).

Auch wenn diese Bewusstseinsentwicklung zur Entstehung von ethisch produzierter
Mode geflihrt hat (Shen, et al., 2012, S. 234), zeigt sich diese Bewusstsein nicht in
einer wesentlichen Steigerung von Marktanteilen von ethischer Bekleidung (Schenkel-
Nofz & Walther, 2014, S. 215). Dabei darf nicht au3er Acht gelassen werden, dass
neben den Faktoren Unsicherheit und geringe Glaubwirdigkeit fur rund 50 % der be-
fragten Personen, der Preis und die unzureichende Kennzeichnung die ausschlagge-
bende Kriterien sind, warum Konsumentinnen keine oder nur selten nachhaltig produ-

Zierte Bekleidung kaufen (www.stastista.de, 05.09.2014).

Unternehmen die den ethischen Ansprichen der Konsumentinnen gerecht werden
mdchten, sind dahin gefordert, die Erwartungen, die die Gesellschaft im Rahmen von
ethischen und umweltbezogenen Standards an sie stellt, zu erfiillen. Wahrend sie sich
Gedanken dariiber machen, ob die Kundinnen bereit sein werden, den Aufpreis, der
durch diese Qualitatsanspriiche entsteht, zu akzeptieren (Ha-Brookshire & Norum,
2011, S. 344; Kotler et al., 2001, S. 63f).

Ein wichtiger Aspekt fur Marketingmal3nahmen von ethischen Unternehmen ist dabei,
dass die Qualitat von nachhaltig produzierter Bekleidung nicht von vornherein sichtbar
ist und nur dann von Konsumentinnen wahrgenommen werden kann, wenn diese Leis-
tung dementsprechend kommuniziert wird. Um nun das soziale bzw. umweltbewusste
Handeln des Unternehmens zu unterstreichen und die Attraktivitdt der Produkte zu

steigern, um so den Entscheidungsprozess der Konsumentinnen zu vereinfachen, wird



die Verwendung von Giitesiegeln als Entscheidungshilfe immer wichtiger (Moussa &
Touzani, 2008, S. 526).

Deshalb stellt sich an dieser Stelle die Frage, welche Faktoren auf ethisches Konsum-
verhalten einwirken, und in wieweit die Informationsweitergabe an die Konsumentinnen
durch Gutesiegel ausreichend ist, um eine ethische Kaufentscheidung zu unterstitzen
und einen Aufpreis zu akzeptieren. Daraus ergeben sich fur diese Arbeit folgende For-

schungsfragen:
Forschungsfragen:
1. Durch welche Faktoren wird ethisches Konsumverhalten beeinflusst?

2. Haben Gutesiegel einen positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung fiir nachhaltig
produzierte Textilien und somit auch auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumentin-

nen?

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Aufbauend auf der Problemstellung und im Rahmen der Forschungsfragen, ist es das
Ziel dieser Arbeit, zu untersuchen, wie unterschiedliche Faktoren ethischen Konsum
der Konsumentinnen beeinflussen kénnen. Auf der anderen Seite soll gezeigt werden,
wie Unternehmen auf die neuen Ansprlche, die an sie gestellt werden, reagieren und
wie sich diese MaRnahmen auf ethischen Konsum auswirkt. Weiters soll gezeigt wer-
den, wie Gutesiegel dabei eingesetzt werden kdnnen. In diesem Rahmen ist es wichtig
Zu zeigen, welche Faktoren die Wirkung von Gltesiegeln beeinflussen und wie sich

Gltesiegel auf den Konsum auswirken.
Im Anbetracht dieser Ziele ist die Arbeit in folgende Kapitel gegliedert:

An Kapitel 1, das die Einleitung, Problemstellung und Forschungsfragen beinhaltet,
schlief3t sich Kapitel 2 mit dem Ziel, ein begriffiches Verstandnis zu schaffen. Dazu
wird eine Definition ethischer Bekleidung und ethischen Konsums entwickelt. Der fol-
gende Literaturtberblick zeigt Einflussfaktoren und Bewertungskriterien beim Kauf von
Bekleidung, Es zeigt sich, dass Konsumentinnen 6kologische und soziale Aspekte in
die Kaufentscheidung mit einbeziehen. Ethischer Konsum wird anhand der Konsumen-
tinnengruppe LOHAS gezeigt, fur die besonders der Nachhaltigkeitsaspekt im Fokus
steht. Des weiteren soll gezeigt werden, wie Unternehmen auf die Anspriiche der Kon-
sumentinnen reagieren, wie sich diese Mal3Bnahmen darstellen und welche Auswirkung

sie auf die Konsum- und Zahlungsbereitschaft haben. AuRerdem steht die Problematik



der Einstellungs-Verhaltens-Liicke im Mittelpunkt. Es wird gezeigt was VerbraucherIn-
nen davon abhélt, ethisches Konsumverhalten zu zeigen und wie Giitesiegel dahinge-
hend eingesetzt werden um die Konsumentscheidung positiv zu beeinflussen. Kapitel 3
beinhaltet die Darstellung der Vorgehensweise der schriftlichen Online-Befragung mit-
tels Fragebogen. Kapitel 4 zeigt die Ergebnisse der Online-Befragung. Die gewonnen
Erkenntnisse werden in Kapitel 5 diskutiert und wichtige Implikationen fur die Praxis
abgeleitet. Besonders fir Unternehmen und Marketingmaf3hahmen lassen sich wichti-

ge Handlungsempfehlungen ableiten.



2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Ethische Bekleidung

Wie bereits in der Einleitung dargestellt, ist das gesellschaftliche Bewusstsein fir ethi-
sche Fragestellungen in den letzten drei Jahrzehnten gestiegen. Ethische Bekleidung
konnte somit immer mehr an Bedeutung gewinnen. In Folge soll geklart werden, was

unter ethischer Bekleidung verstanden wird.

Fur ethische Bekleidung gibt es eine Vielzahl an Bezeichnungen. So wird ethische Be-
kleidung neben ,Oko-Mode*, ,Griine Mode* oder Okotextilien“ auch ,Fair Fashion* oder
,Eco-Fashion® genannt (Mert et al., 2010, S. 28).

Genauer betrachtet bedeutet ethische Bekleidung, dass es sich um Kleidungsstiicke
handelt, die zum einen nach Fairtrade-Prinzipien und unter Sweatshop-freien Arbeits-
bedingungen hergestellt werden. Zum anderen werden grof3e Anstrengungen unter-
nommen, um die Umweltschaden im Herstellungsprozess zu minimieren und die Ge-
sundheit der Arbeitnehmerinnen nicht zu schadigen. Somit wird auch der Aspekt der
Nachhaltigkeit berticksichtigt (Joergens, 2006, S. 361).

Sweatshops sind Bekleidungsfabriken, die sich dadurch charakterisieren, dass sie un-
ter moglichst niedrigen Kosten Bekleidung produzieren und zumeist in Entwicklungs-
landern angesiedelt sind. Die Mitarbeiterlnnen sind grof3tenteils sehr junge Menschen,
oftmals auch Kinder und Jugendliche, die unter unzumutbaren Arbeitsbedingungen und
schlechter Bezahlung arbeiten miissen (Carroll, 2009, S. 256f). Sweatshop-frei bedeu-
tet also, dass die Bekleidung unter menschenwirdigen Arbeitsbedingungen, einer ge-

reichte Entlohnung und Vermeidung von Kinderarbeit hergestellt wird.

Fairtrade-Prinzipien umfassen soziale, 6kologische und 6konomische Standards.
Durch diese Prinzipien sollen nachhaltige, faire und nachvollziehbare Handelsbezie-
hungen mit Kleinbauern und lohnabh&ngigen Beschéftigten unter Einhaltung von Um-
weltschutzmaflnahmen, geschlossen werden (www.fairtrade.at, 13.06.2015).

Ethische Bekleidung definiert sich somit dadurch, dass sie, in Anbetracht einer nach-
haltigen Entwicklung, unter sozialen, 6kologischen, humandkologischer und dkonomi-
schen Richtlinien produziert wird (Mert et al., 2010, S. 28).



2.2 Ethische Konsumentinnen und der Konsum ethischer Be-

kleidung

LIt is just really difficult trying to be an ethical consumer. [...] There is just so much to
consider when you buy clothes, where it is produced, how it is produced, what it is
made of. It is difficult, it is just difficult!” (Shaw & Tomolillo, 2004, S.141). Es ist nicht
immer einfach ethische Entscheidungen zu treffen, besonders im Bezug auf Beklei-
dung. Viele Faktoren beeinflussen das ethische Konsumentinnenverhalten. In diesem
Abschnitt der Arbeit soll deshalb geklart werden, was Konsumentinnen dazu bewegt
ethische Bekleidung zu kaufen und was ethische Konsumentinnen, im Gegensatz zu

anderen Konsumentlnnen, unterscheidet.

2.2.1 Ethisches Konsumentinnenverhalten

Konsumentlnnenverhalten basierend auf sozialer Verantwortung betreffen viele ver-
schiedene Bereiche des Lebens und kann viele verschiedene Bedeutungen fir unter-
schiedliche Personen haben. Wahrend fur manche Menschen Umweltschutz wichtig
ist, setzen sich andere wiederum fir Menschenrechte ein (Ha-Brookshire & Norum,
2011, S. 345). Dieser Umstand fuhrt zu einer Vielfalt an Begriffen, die ethischen Kon-

sum beschreiben.

Grundsatzlich existiert im Rahmen der Erforschung von ethischem Konsumverhalten
eine Vielfalt an unterschiedlichen Begriffen, die zumeist synonym verwendet werden.
So werden neben ,ethisch® (Joergens, 2006, S. 361) auch die Begriffe ,sozial verant-
wortungsvoll* (Ha-Brookshire & Hodges, 2009, S. 180; Ha-Brookshire & Norum 2011,
S. 345), ,nachhaltig (Ellis, McCracken und Skuza, 2012, S. 292) oder ,grin“ (Mert et
al., 2010, S. 12) verwendet, um ethische Konsumentlnnen, ihren Konsum oder das
Verhalten zu beschreiben. Die Verwendung der Begriffe richtet sich je nachdem, wel-
cher Aspekt ethischen Konsums, in der jeweiligen Forschungsarbeit, betont werden

soll.

Ha-Brookshire und Hodges (2009, S. 180) betonen den sozialen Aspekt ethischen
Konsumentlnnenverhaltens und definieren dieses als ein Verhalten von Konsumentin-
nen, das sich Uber den gesamten Konsumprozess erstreckt. Dieses Verhalten zeigt
sich in einem oder mehreren Konsumschritten von der Produktinformationssuche tber
den Erwerb, die Benlitzung bis hin zur Aufbewahrung, Beseitigung oder Weiterverwer-
tung. Gleichzeitig verweisen sie somit auch auf den Aspekt der Nachhaltigkeit. Auch
Gilg, Barr und Ford (2005, S. 503) zeigen in diesem Rahmen den Trend hin zur Beto-
nung der Nachhaltigkeit.



Dabei darf nicht aulB3er Acht gelassen werden, dass der Kauf von Bekleidung eine ein-
zigartige Konsumerfahrung in sich birgt und sich wesentlich vom Lebensmittelkauf un-
terscheidet (Ha-Brookshire & Hodges, 2009, S. 181). Der Unterschied liegt darin, dass
Lebensmittel mit dem Essen bzw. Konsum verschwinden. Lebensmittel kénnen nur
einmal verzehrt oder konsumiert werden und sind sie einmal konsumiert, kdnnen sie
nicht aufgehoben oder wieder hergestellt werden um diese gegebenenfalls nochmals
zu nitzen. Aus dieser Perspektive ist der Konsum von Bekleidung viel komplexer und
hat eine breite Reichweite von unterschiedlichen Stufen. Zudem haben alle Konsumen-
tinnen individuelle Erfahrungen mit den einzelnen Stufen des Bekleidungskonsums,
von der Produktinformationssuche tber die Nutzung, bis hin zur Lagerung und Entsor-
gung (Winakor, 1969, zitiert nach Ha-Brookshire & Hodges, 2009, S. 181f).

Auf zwei weitere wesentliche Aspekte von ethisches bzw. sozial verantwortungsvolles
Konsumverhalten verweisen Ha-Brookshire und Norum (2011, S. 345). Sie teilen ethi-
schen Konsum in soziale und 6kologische Aspekte. Denn manche Formen von ethi-
schem Konsum unterstiitzen Umweltbelange (6kologische Aspekte), wahrend andere

sich mit dem Wohlergehen der Menschen (soziale Aspekte) beschaftigen.

Ethisches Konsumverhalten erstreckt sich Uber den gesamten Entscheidungsprozess
und beinhaltet soziale, 6kologische und nachhaltige Aspekte.

2.2.1 Einflussfaktoren auf das ethische Konsumverhalten

Die Erforschung von ethischen Konsumverhalten legt nahe, dass es unterschiedliche
Einflussfaktoren im Entscheidungsprozess gibt. Folglich wurden viele Untersuchungen
durchgefuhrt, um den Entscheidungsprozess und die einflussnehmenden Faktoren

aufzudecken.

In der Studie von Dickson (2000, S. 19) wurden die Einflussfaktoren auf das ethische
Konsumverhalten von Frauen untersucht. Im Mittelpunkt standen die Einflussfaktoren,
die Frauen dazu bewegen, von ethischen Bekleidungsunternehmen zu kaufen. Zentral
waren dafir drei wichtige Gruppen von Variablen: (1) Die Werte der Konsumentinnen,
die Uberzeugungen, das Wissen, und (2) die Grundhaltung gegeniiber ethischen Un-
ternehmen als auch produktspezifische Einstellungen und (3) die grundlegende Bereit-
schaft zum Kauf von ethischen Unternehmen. Es konnte gezeigt werden, dass sowohl
groReres Wissen und Bedeutung von Themen in der Bekleidungsindustrie, als auch
Uberzeugungen tber die heimische Bekleidungsindustrie und die wahrgenommene
Effektivitat, etwas bewirken zu kdnnen, mit einer héheren Unterstiitzung fir ethische

Unternehmen zusammenhangen.



Aufbauend auf diesen Ergebnissen fuhrten Shen, et al., (2012, S. 240) eine Untersu-
chung hinsichtlich der Einflussfaktoren fir soziale und 6kologische Aspekte im Beklei-
dungskauf durch. Dabei konnte gezeigt werden, dass die Bedenken oder das Wissen
sowie die Uberzeugungen (iber sozialer und 6kologischer Aspekte sowie die Bereit-
schaft, ethische Unternehmen zu unterstiutzen, die Kauf- und Zahlungsbereitschaft der
Konsumentlnnen fiir ethische Bekleidung beeinflussen. Der einflussreichste Faktor, um
ethisches Verhalten zu zeigen und damit ethische Unternehmen zu unterstitzen, ist die
personliche Bedeutung sozialer und 6kologischer Aspekte. Das heift, je bedeutender
soziale und 6kologische Aspekte im Bekleidungskauf fir Konsumentinnen sind, desto
wabhrscheinlicher wird ethisches Konsumverhalten gezeigt. Daneben konnte auch ge-
zeigt werden, dass Wissen der am wenigsten beeinflussende Faktor fur ethisches
Konsumverhalten darstellt. Das bedeutet, dass das Wissen Uber soziale und 6kologi-
sche Aspekte der Bekleidungsindustrie von Konsumentinnen kein ausschlaggebender

Faktor ist, ob ethisches Konsumverhalten gezeigt wird oder nicht.

Dennoch unterscheiden sich Konsumentinnen dahingehend, inwieweit sie ihr Verant-
wortungsgefihl in ihre Kaufentscheidungen mit einflieRen lassen. So werden Konsu-

mentinnen in verschieden Gruppen eingeteilt.

2.2.2 Kaufergruppen ethischer Bekleidung

In diesem Zusammenhang konnten Schenkel-Nofz und Walther (2014, S. 225ff) insge-
samt vier verschiedene Konsumentlnnengruppen identifizieren: (1) die Desinteressier-
ten, (2) die Rhetoriker, (3) die Handlungsorientierten und (4) die ethischen Konsumen-

tinnen.

Fur die ,Desinteressierten” sind ethische Aspekte kein Kaufkriterium. Negative Mel-
dungen lber Unternehmen hat fur sie wenig bis keinen Einfluss auf ihre Kaufentschei-
dungen. Ethische Aspekte werden eher als Verlust wahrgenommen, da dadurch die
Konsumentscheidungen malfigeblich eingeschrankt werden. Dahingehend hat dieser
Typ von Konsumentinnen auch wenig Wissen tber soziale und 6kologische Kriterien in

der Bekleidungswahl.

Die ,Rhetoriker sind den ,Desinteressierten” ahnlich. Jedoch sind sie zumindest durch
den wahrgenommenen &uf3eren Druck bereit, ihr Konsumverhalten kurzfristig zu an-
dern bzw. CSR-MalRnahmen in Form von Boykotten zu unterstiitzen. Eine aktive Infor-

mationssuche Uber die Produkte findet jedoch nicht statt. Sie orientieren sich eher an



Produktkennzeichnungen, wobei sie jedoch aufgrund geringen Wissens und der Vielfalt

an Produktkennzeichnungen eher verwirrt sind.

Die Gruppe der handlungsorientierten Konsumentinnen fiihlen sich als gut informiert
und sind bereit, CSR-Mal3nahmen aktiv zu unterstutzen. Wissenslicken fiihren jedoch
dazu, dass ihre Beweggriinde oft nicht begrindet werden kénnen. Diese Konsumen-
tinnen orientieren sich an den Informationen, die im Moment zur Verfigungen stehen
und diese sind maRgeblich daflr, ob sie ethisches Verhalten zeigen oder nicht. Beson-
ders bekannte Label sind fur diesen Konsumentinnentyp wichtig, da sie die Suche und

Auswabhl leichter machen.

Die vierte und kleinste Gruppe bilden die ethischen Konsumentinnen, auf die in dieser
Arbeit noch naher eingegangen werden soll. Grundsatzlich unterscheiden sie sich da-
hingehend von den anderen Konsumentinnengruppen, dass sie Uber fundiertes Wis-
sen Uber Produkte und Unternehmen verfigen und somit ihren Standpunkt vertreten
konnen. Auch innerhalb dieser ethischen Konsumentinnen konnten verschiedene
Stromungen identifiziert werden. Diese Ergebnisse lassen vermuten, dass innerhalb
der ethischen Konsumentinnen Untergruppen bestehen, die von unterschiedlichen

Motiven angetrieben werden.

Im Rahmen der Erforschung von Konsumverhalten konnten verschiedene
Konsumentinnentypen aufgedeckt werden, die sich sehr in ihrem Konsumverhalten
unterscheiden und dementsprechend unterschiedliches soziales Verantwortungsbe-
wusstsein zeigen. Bis auf die Gruppe der desinteressierten Konsumentinnen ist es
zumindest moglich, die Konsumentinnen fur eine gewisse Zeit fur ethische Themen zu
sensibilisieren. Grundsatzlich kdnnen somit zwei Gruppen von Konsumentinnen auf-
gedeckt werden, die eine generelle Bereitschaft fir ethische Themen bei Bekleidung
haben, aber noch externe Reize zum tatséchlichen Konsum bendétigen und jene fir die,
ethische Kriterien bereits fest zum Kauf von Bekleidung gehéren. Produktkennzeich-
nungen spielen dabei eine ausschlaggebende Rolle, da sie eine eigene Informations-
recherche ersparen. Es scheint, als wiirde mehr ethisches Kaufverhalten gezeigt wer-
den, wenn der Weg, durch eine Uberschaubare Anzahl von Produktkennzeichnungen,
vereinfacht wird. Es konnte gezeigt werden, dass innerhalb der Gruppe der ethischen
Konsumentlnnen unterschiedliche Stromungen existieren, die wiederrum die Vermu-
tung zulassen, dass es unterschiedliche Schwerpunkte fir ethische Konsumentinnen
gibt.

Obwohl ein Marktsegment ethischer Konsumentinnen aufgedeckt werden konnte, un-

terscheiden sich die Ergebnisse dennoch sehr in Ihrer Annahme darlber, wie hoch der



Anteil von ethischen Konsumentinnen innerhalb der Gesellschaft ist (Schenkel-Nofz &
Walther, 2014, S. 216). Weiters ist es schwierig die typischen ethischen Konsumentin-
nen zu identifizieren und die Homogenitat in diesem Segment aufzudecken. Erschwert
wird diese Problematik zusétzlich dadurch, dass der Schwerpunkt der aktuellen For-
schung uber ethische Verbraucherinnen auf dem Lebensmittelmarkt liegt (Ellis et al.,
2012, S. 292; Mert et al.,, 2010, S. 28).

Ethische Konsumentinnen, fir die neben sozialen und 6kologischen Aspekten beson-
ders der Aspekt Nachhaltigkeit eine wichtige Rolle in ihren Konsumentscheidungen
einnimmt, werden unter dem Begriff LOHAS zusammengefasst (www.lohas.com,
14.06.2015). Im Jahr 2010 wurde, im Auftrag des Bundesministeriums fir Verkehr,
Innovation und Technologie, eine Studie zum Thema LOHAS in Osterreich durchge-

fuhrt. Diese Kaufergruppe soll im nachsten Abschnitt naher beschrieben werden.

2.2.3 Die Kaufergruppe LOHAS in Osterreich

Die AbklUrzung LOHAS steht fir ,Lifestyle of Health and Sustainability“ und bezeichnet
einen Lebensstil, bei dem das eigene Wohlbefinden mit nachhaltigen Werten verknipft
wird. LOHAS werden auch ,griine Konsumentinnen® genannt und sind eine wichtige
Zielgruppe fur Gesundheit, nachhaltige Lebensmittel; nachhaltigen Tourismus, nach-
haltige Bauweisen, alternative Energien und Tranportmittel sowie nachhaltig produzier-
te Bekleidung (Mert et al., 2010, S. 12; www.lohas.com, 14.06.2015).

Ethische Konsumentinnen oder auch LOHAS sind zumeist weiblich, haben einen
Haushalt mit Kindern, sind mittleren bis hoheres Alters, verfigen Uber ein mittleres bis
hohes Bildungsniveau sowie ein mittleres bis hohes Haushaltseinkommen (Rohlfing,
2010, S. 35).

Allgemein betrachtet zeichnet sich der Lebensstil dadurch aus, dass sich LOHAS nicht
nur Uber das allgemeine Zeitgeschehen informieren sondern auch Informationen zu
sozialen und 6kologischen Bedingungen bei der Produktherstellung einholen und diese
nachhaltigen Produkte auch bevorzugt kaufen. LOHAS blicken optimistisch in die Zu-
kunft und Ziele im Leben zu haben ist ihnen wichtig. Sie interessieren sich fir Technik
sowie Design und Genuss spielt eine grol3e Rolle. Bedeutungsvoll sind fiir sie kérperli-
ches sowie seelisches Wohlbefinden, im Einklang mit der Natur zu sein und sozialer
Gerechtigkeit, wobei sie bereit sind, selbst einen Beitrag zu leisten um die Welt 6kolo-
gisch und sozial gerecht zu gestalten. Hierbei werden bei Gelegenheit auch Tipps zu

sozialen und 6kologisch gerechten Produkten weitergegeben (Mert et al., 2010, S. 24f).
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In ihrem Kaufverhalten achten ,grine“ Konsumentinnen besonders auf Qualitat und
bevorzugen Produkte von sozial und 6kologisch gerechten Unternehmen. Dabei spie-
len ein schlechtes Gewissen oder sogar Verzicht keine wirkliche Rolle. Zum bewussten
Verzicht kommt es nur dann, wenn Produkte unter unmenschlichen Bedingungen her-
gestellt werden. Den eigenen Lebensstandard herabsetzen wird genauso wie Verzicht
abgelehnt, vielmehr besteht die Lésung fir 6kologische und soziale Probleme darin,
den eigenen Konsum bewusster zu gestalten. Bei Lebensmittel stellt besonders die
Regionalitat einen wichtigen Entscheidungsfaktor dar. Hier werden oft Oko-Produkte
gekauft und es wird dabei auf Gutesiegel und Umweltzeichen geachtet. Die befragten
Personen raumen jedoch ein, noch mehr zu kaufen wenn die Produkte billiger waren
(Mert et al., 2010, S. 26).

Nachdem diese Arbeit, auch innerhalb des Segments der LOHAS, besonders mit sozi-
alen und 6kologischen Aspekten ethischen Konsums auseinandersetzt wird, wird wei-

terhin der Begriff ethische Konsumentinnen verwendet.

2.2.4 Zusatzliche Bewertungskriterien beim Kauf ethischer Bekleidung

Wie bereits gezeigt, betrifft ethisches Konsumverhalten und somit ethischer Konsum
viele Entscheidungen beim Kauf von Bekleidung. Das neue Bewusstsein der Gesell-
schaft und die somit gestiegenen Anspriche der Konsumentinnen fihrten dazu, dass
neben der konventionell gefertigten Bekleidung auch ethisch erzeugte Bekleidung an-
geboten wird, um den aktuellen Kundinnenbeduirfnissen zu entsprechen. Neben sozia-

len und 6kologischen Aspekten stehen

¢ Qualitat,

e Design,

o Verflgbarkeit,

¢ Kennzeichnung und

e Preis
im Mittelpunkt bei der Bewertung von nachhaltiger Bekleidung
2.2.4.1 Qualitat

Fur ethische Konsumentinnen ist beim Kauf von Bekleidung die Hautvertraglichkeit und
Langlebigkeit wichtig. Die Auswahl der Kleidung erfolgt vor allem nach den Materialien.
Sie kleiden sich entsprechend ihrem Stil und suchen nach dem gewisses Etwas. Ge-
genuber Marken und Modetrends haben LOHAS eher eine kritische Haltung. In erster

Linie sind die Qualitdt und Produkteigenschaften (Hautvertraglichkeit, Pflege), faire
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Arbeitsbedingungen und umweltfreundliche Produkte ausschlaggebend und weniger
die Marke (Mert et al., 2010, S. 44).

2.2.4.2 Design

Grundsatzlich legen die bewussten Kundinnen Wert auf ethisch produzierte Textilien.
Obwohl ethische Konsumentinnen nicht jedem Trend hinterherlaufen mdchten, ist ein
gewisses Modebewusstsein trotzdem wichtig. Es werden klassische, zeitlose Modelle
bevorzugt, da diese auch langer tragbar sind und somit auch den héheren Preis recht-
fertigen kénnen. Sie bevorzugen eher Naturfaser gegentber synthetischen Fasern, da
angenommen wird, dass diese dkologischer sind. Der Wissenstand Uber Anbau und

Verarbeitung ist dennoch eher gering (Mert et al., 2010, S.28ff).
2.2.4.3 Verfugbarkeit

LOHAS kaufen eher bei grof3en Textilketten ein. Dabei achten sie gezielt auf firmenei-
gene Okolinien. Vor Ort einzukaufen, wird gegeniiber Kataloge und Einkaufe im Inter-
net bevorzugt, denn das Zurtickschicken wird als ein zu hoher Aufwand betrachtet. Der
Einkauf bei Discounter oder Second Hand Shops wird ebenfalls eher abgelehnt Das
Ambiente beim Kauf spielt keine grofR3e Rolle, wichtiger sind faire Arbeitsbedingungen
und umweltfreundliche Produkte (Mert et al., 2010, S. 28f).

2.2.4.4 Kennzeichnung

Okosiegel und gute Kennzeichnung der Textilien wird ein wichtiger Stellenwert zuge-
sprochen. Dennoch kdnnen die meisten der befragten Personen spontan kein Gltesie-
gel fur Bekleidung nennen (Mert et al., 2010, S. 28f).

2.2.45 Preis

Obwohl ethische Konsumentinnen grundsétzlich bereit sind einen Aufpreis zu bezah-
len, wird dennoch auf den Preis geachtet (Mert et al., 2010, S. 28f).

Es wird deutlich, dass ethische Konsumentlnnen hohe Anspriiche an die Herstellung
und Kennzeichnung der Bekleidung, die sie kaufen mdchten, setzen. Neben dem Be-
wusstsein fir das eigene ethische Konsumverhalten steigen somit auch die Anspriiche
an die Unternehmen, ethisch zu handeln. In diesem Zusammenhang wird das Konzept
der Corporate Social Responsibility und der Nachhaltigkeit genannt und diskutiert (Kot-
ler et al., 2008, S. 63).
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2.3 Soziale und 6kologische Verantwortung der Unternehmen

(Corporate Social Responsibility, CSR)

Die soziale oder gesellschaftliche Verantwortung eines Unternehmens, zusammenge-
fasst unter dem Begriff Corporate Social Responsibility (CSR), konnte in den letzten
Jahren stark an Bedeutung fur die Unternehmen und die Forschung gewinnen (Dubiel-
Zig & Schaltegger, 2005, S.240). Durch die erhdhte Anspruchshaltung sehen sich Un-
ternehmen zunehmend unter Druck im Bereich der Corporate Social Responsibility
(CSR) aktiv zu werden (Torgusa, O’Donohue, Hecker, 2013, S. 383).

Nicht zuletzt deshalb, da durch die zunehmende Globalisierung ein Wandel der gesell-
schaftlichen Rahmenbedingungen stattfand. Unterstitzt durch die Weiterentwicklung
der Informations- und Kommunikationstechnik, die zunehmende Bedeutung der Mas-
senmedien und die Kontrolle durch Non-Goverment Organisationen (NGOs) wie
Greenpeace, fihrte es dazu, dass Unternehmenspraktiken transparenter werden (Car-
rigan & Attalla, 2001, S. 561).

Dieses Kapitel stellt sich der Frage, was Unternehmen tun kénnen, um den Anspri-
chen gerecht zu werden. Dazu wird zunéchst ein geschichtlicher Rickblick zur Ent-
wicklung sozialer Verantwortung gegeben und geklart, was unter sozialer Verantwor-
tung von Unternehmen verstanden wird und wie sich der Begriff Nachhaltigkeit in die-
ses Thema integriert. Weiters wird gezeigt, was CSR MalRnahmen im Textil- und Be-
kleidungssektor bedeuten und wie sich die gesetzten MaRhahmen auf die Konsument-

scheidungen der Konsumentinnen auswirken kdnnen.

2.3.1 Ruckblick

Ruckblickend hat das CSR Konzept in der Literatur eine lange und facettenreiche Ge-
schichte. Auch wenn es bereits vor den 1950er Jahren Verweise zu dem CSR Konzept
gibt, fiel der Begriff Social Responsibility (dt.: Soziale Verantwortung) erstmals 1953 in
den USA. Der Autor Bowen (1953) postulierte, dass Unternehmen in der Verantwor-
tung stehen, sich an Erwartungen, Zielen und Werten einer Gesellschaft zu orientieren.
(Caroll, 1999, S. 291; Bowen, 1953, zitiert nach Bassen, Jastram & Meyer, 2005, S.
231). Verantwortung deshalb, da Unternehmen nicht isoliert betrachtet werden kénnen,
sondern in Beziehung mit ihrer Umwelt stehen. Unternehmen tragen Verantwortung fur
viele verschiedene Gruppen. Diese kdnnen interne sowie externe Gruppen sein. Inter-
ne Gruppen sind zum Beispiel die Mitarbeiterinnen oder das Management. Zu den ex-
ternen Gruppen (engl. Stakeholder) zéhlen beispielsweise Behdrden oder Anwohne-

rinnen (Carrigan & Attalla, 2001, S. 562). Durch die unterschiedlichen Interessen und

13



Bedurfnisse steigen auch die Anspriiche an die Unternehmen, diesen gerecht zu wer-
den (O’Riordan & Fairbrass, 2014, S. 140).

2.3.2 Definition

Wie der Begriff bereits erahnen lasst, beruht der urspringlich inhaltliche Schwerpunkt
des CSR-Konzepts auf der sozialen Komponente unternehmerischer Verantwortung.
Aktuellere Definitionen zeigen jedoch auf ein eher weit gefasstes Spektrum von CSR.
Ein oft zitiertes Beispiel ist die Definition der Europdischen Kommission, die CSR als
ein Konzept sieht, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwillige Basis so-
ziale und Umweltbelange in ihre Unternehmenstétigkeit und in die Wechselbeziehun-

gen mit den Stakeholdern zu integrieren (www.europa.eu, 14.06.2015)

Somit werden neben dkonomischen Anspriichen auch soziale und 6kologische An-
spriche an die Unternehmen herangetragen. Die urspriingliche Bestimmung eines
Unternehmens, 6konomischen Profit zu erwirtschaften, wird um den Auftrag erweitert,
soziale und 6kologische Aspekte zu berilicksichtigen und einen Beitrag zum Allge-
meinwohl einer Gesellschaft zu leisten (Bassen et al., 2005, S. 232).

Diese weitgestreute Auffassung von CSR, die auch Umweltaspekte beinhaltet fihrt
dazu, dass CSR als ein Konzept zur Erreichung einer nachhaltigen Entwicklung gese-
hen wird (Dubielzig & Schaltegger, 2005, S. 240). Nach Ahlert & Rohlfing (2008, zitiert
nach Ahlert et al., 2009, S. 1003) besteht Corporate Social Responsibility aus 6kono-
mischer, 6kologischer und sozialer Nachhaltigkeit.

2.3.2.1 Zum Begriff Nachhaltigkeit

Der Begriff Nachhaltigkeit kommt urspriinglich aus der Forstwirtschaft und wurde be-
reits 1713 von Hans Carl von Carlowitz zum ersten Mal formuliert. Nach dem Prinzip
der Nachhaltigkeit sollte nicht mehr Holz geschlagen werden als nachwachsen kann
(Carlowitz, 1713, S. 105f). Im Laufe des 20. Jahrhunderts wurde Umweltverschmut-
zung, Uberbevolkerung und der Umgang mit Ressourcen zu globalen Themen. Durch
die ersten internationalen Konferenzen der Vereinten Nationen im Laufe des 20. Jahr-
hunderts wurde das Konzept der Nachhaltigkeit neu belebt und der Begriff nachhaltige
Entwicklung (engl. sustainable development) wurde geboren. Die erste weltweite Um-
weltkonferenz fand 1992 in Rio de Janeiro statt. Hier wurde die Agenda 21, in der be-
sonders auf soziale, 6kologische und 6konomische Ziele eingegangen wird, verab-
schiedet (www.agenda21-treffpunkt.de, 18.04.2015). Eine oft verwendete Definition fur
nachhaltige Entwicklung stammt aus den Brundtland-Bericht Our Common Future

(WCED 1987) der Kommission der Vereinten Nationen fir Umwelt und Entwicklung:
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»oustainable development is development that meets the needs of the present without
compromising the ability of future generations to meet own need”. Das heif3t, nachhal-
tige Entwicklung ist eine Entwicklung, die die Bedurfnisse der Gegenwart befriedigt,
ohne die Moglichkeiten kinftiger Generationen beeintrachtigt, inre eigenen Bedurfnisse
befriedigen zu kbnnen (www.nachaltigkeit.info, Abruf: 18.04.2015).

2.3.3 Dimensionen von CSR

Schwartz und Carroll (2003, S. 7) haben einen Ansatz entwickelt, der drei Dimensionen
unternehmerischer Verantwortung sieht: 6konomische, legale und ethische Verantwor-
tung. Okonomische Verantwortung bedeutet, dass die Unternehmen Guter zu einem
fairen Preis anbieten sollen. Weiters sollen sie Arbeitsplatze sichern und tragen zum
Wohlistand der Gesellschaft bei. Die Dimension legale Verantwortung weist darauf hin,
dass Unternehmen Verantwortung gegentiber dem Gesetz tragen. Die dritte Dimension
ethische Verantwortung zeigt auf, dass Unternehmen Regeln und Normen einhalten,
obwohl diese nicht gesetzlich verankert sind.

Corporate Social Responsibility kennzeichnet sich somit durch die Berticksichtigung
sozialer und Okologischer Aspekte, die Freiwilligkeit der Einfiihrung, die Integration in
alle Geschaftstatigkeiten und die Orientierung an den Stakeholdern, Gber das gesetzli-
che Malf3 hinaus, zur Schaffung eines Mehrwerts fir das Unternehmen und die Gesell-
schatft.

2.3.4 CSR im Textil- und Bekleidungssektor

Durch die Forschungen zur sozialer Verantwortung von Konsumentlnnen wurden auch
die Unternehmens- und Arbeitspraktiken im Bekleidungssektor in den Mittelpunkt ge-
rickt (Ha-Brookshire & Hodges, 2009, S. 182). Der Trend hin zu ethischer Mode hat
Einzelhandler dazu angeregt, sich zu engagieren und MalBhahmen zu ergreifen. So
werden, zum Beispiel Einkaufstragetaschen aus organischer Baumwolle oder recycel-
ten synthetischen Stoffen, angeboten. Globale Bekleidungsketten, wie H&M oder C&A,
haben Organic Kollektionen und Fairtrade-Produkte in ihr Sortiment aufgenommen.
Internationale Handelsunternehmen haben CSR-Strategien fur deren Lieferkette entwi-
ckelt, um mit den Ressourcen des Planeten verantwortungsvoll umzugehen (Shen et
al., 2012, S. 234f).

Dickson und Eckman (2006, S. 188f) zeigen drei Dimensionen von CSR im Textil- und
Bekleidungsbereich: Die erste Dimension beinhaltet eine Unternehmensorientierung,
die auf Umwelt, Menschen, Produkte und den Einfluss auf die Gesellschaft fokussiert.

Die zweite Dimension zeigt eine Unternehmensphilosophie, die Ethik und Profitabilitat
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in Balance halt. Die dritte Dimension weist auf das Resultat unternehmerischer Tatig-

keit hin. Dieses Resultat soll die Welt und die Menschen positiv beeinflussen und den
Schaden so gering wie mdglich halten.

Abbildung 1. Model of Socially Responsible Apparel and Textile Business

Individuals, Groups, Society

Decisions, Actions,

Strategies
Operators/Worker — Business — Consumer — Nation
Sustainable /’// \\\ Non-
Design /" Materialistic
. / Ethics/Morals
Consumption of ' Affordable
Resources ' Profits : Prices
_ \ countability
Responsible , Safety and
Sourcing h

» Health
Production — Merchandising/Retailing — Consumption/Disposal

Worker

Quality
product

Rights

Outcomes

Environment

Quelle: Dickson und Eckman (2006, S. 188f)

Anmerkung: Eigene Darstellung

Wie aus der Darstellung ersichtlich ist, umfassen CSR-MaRRnahmen in der Beklei-
dungsbranche, soziale, dkologische und 6konomische Aspekte. Im Zentrum stehen

Ethik und Profitabilitdt. Damit der Balanceakt zwischen Ethik und Profitabilitat gelingt,
ist die Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen von grol3er Wichtigkeit.
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2.4 Zahlungsbereitschaft (Willigness to Pay, WTP) fur ethische
Bekleidung

Wie bereits gezeigt werden konnte, méchten ethische Konsumentinnen, durch ihren
Konsum, mehr fir die Gesellschaft und Umwelt tun, als ihre unmittelbaren Bedurfnisse
zu stillen. Unternehmen bieten nachhaltige Produkte und Dienstleistung an, wéahrend
sie versuchen einen 6konomischen Profit zu erlangen bzw. zu erhalten (Ha-Brookshire
und Norum, 2011, S. 350).

In einer Umfrage im Jahr 2010 zeigte sich, dass Unternehmen unterschiedliche Ziele
durch CSR-MaRRnahmen verfolgen, so zum Beispiel Kommunikation sozialer Verant-
wortung, Integration in das gesellschaftliche Umfeld, Imageverbesserung, Mitarbeiter-
motivation und nachhaltiger ©6konomischer Nutzen (www.statista.de, 07.12.2014).
Gleichgiiltig welche Ziele mit CSR-MalRnahmen verfolgt werden sollen - die grundle-
gende Frage fur Unternehmen ist und bleibt: Werden die Konsumentinnen bereit sein,
einen Aufpreis fur die Produkte zu bezahlen, die unter sozial verantwortlichen Richtli-
nien entwickelt, hergestellt und geliefert wurden (Ha-Brookshire & Norum, 2011, S.
346). Gegenstand dieses Kapitels sind somit CSR-MalRnhahmen und die Auswirkung
auf ethisches Konsumverhalten. Dieses Kapitel zeigt die Schnittstelle von ethischen
Konsumentinnen und ethischen Unternehmen. Wie bereits im Kapitel zuvor erwahnt,
werden CSR-MalRnahmen gesetzt um den Ansprichen des Umfeldes der Unterneh-
men und Konsumentinnen gerecht zu werden. Auf der anderen Seite sind es die Kon-

sumentinnen, die mit ihrem Kauf bzw. Nicht-Kauf, Gber diese MalRnahmen urteilen.

Vertrauen in ein Unternehmen zu entwickeln ist ein wesentlicher Teil, um eine Bezie-
hung zu den Kundinnen aufzubauen. Es konnte gezeigt werden, dass sich Vertrauen
zu einem Unternehmen durch positive Konsequenzen wie Loyalitéat und Wiederkaufe
der Kundlnnen ausdriickt. Wenn Konsumentlnnen unternehmerische Bemuhungen
hinsichtlich Transparenz in der Produktion und Arbeitsrichtlinien wahrnehmen, beein-
flusst dies direkt das Vertrauen der Konsumentinnen in das Unternehmen. Somit wird
indirekt auch die Intention zum Kauf durch positives Feedback der Kundinnen angeregt
(Kang & Hustvedt, 2014, S. 262).

Besonders die Bekleidungsindustrie hat Mihe, ein Vertrauensverhaltnis zu den Kon-
sumentinnen aufzubauen. Denn durch komplexe und schwer nachvollziehbare Produk-
tionsnetzwerke und einem arbeitsintensiven Herstellungsprozess riickt die Modebran-
che immer wieder in den Fokus um die Debatte Uber die soziale Verantwortung der
Unternehmen. Vertrauen spielt jedoch eine wichtige Rolle bei der Zahlungsbereitschaft
(Perry, Wood, Fernie, 2014, S. 1).

17



Ethischen Konsumentinnen sind grundsétzlich bereit, einen Aufpreis fur ethische Mode
zu zahlen, um auch in Hinblick auf die Zukunft durch die héheren Absatzmengen die
Produkte eventuell billiger zu erhalten. Der Preis darf aber nicht tbertrieben hoch sein;
akzeptiert wird ein Aufpreis zwischen 5 % bis 30 % (Mert et al., 2010, S. 42). Dass
Konsumentinnen bereit sind, einen Aufpreis — namlich 25 % mehr fur T-Shirts aus Bio-
baumwolle - zu bezahlen, konnten auch Ellis et al. (2012, S. 301) in ihrer Studie dar-
stellen. AuBerdem zeigte sich, dass Qualitat eine signifikante Variable fur die Zah-
lungsbereitschaft der Konsumentinnen darstellt (Ellis et al., 2012 S. 299). In der Unter-
suchung von Ha-Brookshire und Norum (2011, S. 350) zeigte sich, dass Konsumen-
tinnen bei einem Preis von 30 Dollar bereit sind 5 Dollar mehr zu bezahlen; besonders

dann wenn Marken in der Kaufentscheidung eine wichtige Rolle spielen.

Eine zusammenfassende Meta-Studie zum Thema Zahlungsbereitschaft wurde von
Tully & Winer (2014, S. 255) durchgefiihrt. Sie konnten zeigen, dass im Durchschnitt
60 % der befragten Personen soziale und 6kologische MalRBhahmen mit einer Bereit-
schaft zu einem Aufpreis belohnen. Dabei sind sie bereit, durchschnittlich 16,8 % mehr
zu bezahlen. Wichtig dabei ist, dass die Bereitschaft fir einen Aufpreis fur soziale
MafRRnahmen, wie zum Beispiel die Einhaltung von gerechten Arbeitspraktiken, héher

ist als fur MaRnahmen, die der Umwelt zu Gute kommen.

Grundsatzlich beeinflussen sowohl soziale als auch ©kologische Aspekte die Zah-
lungsbereitschaft fur ethische Bekleidung. Jedoch sind Konsumentinnen bereit, einen
hoheren Preis fur soziale Aspekte als fur 0kologische Aspekte zu bezahlen. Diese Zah-
lungsbereitschaft konnte auch dargestellt werden, wenn wenig Wissen Uber ethische
Aspekte oder kaum Kauferfahrung besteht (Shen, et al., 2012, S. 240).

Wie in den vorigen Kapiteln dargestellt werden konnte, gibt es viele Faktoren die auf
das Konsumverhalten und die Zahlungsbereitschaft von ethischen Konsumentinnen
Einfluss nehmen. Neben positiven kdnnen jedoch auch negative Auswirkungen festge-

stellt werden, die im nachsten Kapitel ndher beschrieben werden sollen.

2.5 Kaufbarrieren 6kologischer Bekleidung

Das Bewusstsein und eine positive Einstellung fiihren nicht immer zu ethischen Kon-
sumverhalten. Gegenstand dieses Kapitels ist deshalb, wie Kaufbarrieren im ethischen
Konsum erklart werden kénnen. Zunachst wird die Problematik der Einstellungs-
Verhaltens-Liicke dargestellt und erlautert. Danach wird versucht diese Problematik zu
erklaren, indem aufgezeigt wird, welche Faktoren ausschlaggebend sind, warum es
trotz einer positiven Einstellung zum Thema ethischer Mode nicht zu einem ethischen

Kaufverhalten kommt.
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2.5.1 Die Einstellungs-Verhaltens-Lucke

Wahrend Unternehmen also nach Antworten suchen, wie sie Kundinnen noch besser
in der Kaufentscheidung unterstiitzen kénnen, sehen sich die Konsumentinnen mit
vielen konkurrierenden Entscheidungsfaktoren wie Preis, Design, Qualitdt und Be-
guemlichkeit zusatzlich zu ihrer ethischen Verantwortung gegeniber. Konsumentinnen
wagen standig ab und bewerten ihre Optionen zwischen dem Anspruch, ethisch zu

handeln und dem Bediirfnis, eine positive Einkaufserfahrung zu erleben.

Das Wissen Uber unethisches Verhalten von Unternehmen muss nicht zwangslaufig
dazu fuhren, dass Konsumentinnen unethische Unternehmen und dessen Produkte
boykottierten (Carrigan & Attalla, 2001, S. 570f). Manchmal ist der Sinn flir moralische
Verantwortung gréRer als der Wunsch nach einem Schnappchenpreis; wahrend in ei-
nem anderen Fall vielleicht die Bequemlichkeit Gber den ethischen Verbindlichkeiten
siegt (Carrigan & Attalla, 2001, S. 570; De Pelsmacker, Driesen, Rayp, 2005, S. 363).
Somit haben die Bemihungen auf beiden Seiten oft keinen Einfluss auf das aktuelle
Kaufverhalten der Konsumentinnen und es kommt zu einer Liicke zwischen der Ein-
stellung der Konsumentinnen und dem tatsachlichen Einkaufsverhalten. Diese Liicke
ist sogar noch groRer im Bereich von ethischem oder sozial verantwortlichem Konsum
(De Pelsmacker et al., 2005, S.381f).

Denn die Forschungsergebnisse zeigen oft keine Anzeichen dafir, dass ethische
Themen Auswirkungen auf das Mode-Kaufverhalten der Verbraucherinnen haben.
Wenn es um den Kauf von Bekleidung geht, motivieren in erster Linie die personlichen
Bedurfnisse der Konsumentinnen und diese haben somit Vorrang vor den ethischen
Aspekten (Joergens 2006, S. 360). Auch wenn Konsumentinnen Uber die schlechten
Arbeitskonditionen Bescheid wissen, gibt es nicht wirklich Bedenken beim Kauf von
Bekleidung (Joergens, 2006, S. 362f).

Wie dieses Kapitel zeigt, konnen unterschiedliche Faktoren dazu fiihren, dass kein
ethisches Verhalten gezeigt wird. Deshalb soll im nachsten Kapitel gezeigt werden,

warum es zu dieser Unstimmigkeit im Konsumverhalten der Konsumentinnen kommt.

2.5.2 Ansatze zur Erklarung der Diskrepanz zwischen ethischer Einstel-

lung und ethischem Konsumverhalten

Warum es zu dieser Diskrepanz zwischen ethischem Bewusstsein und ethischem Kon-

sumverhalten kommt, liegt daran, dass das tatsadchliche Konsumverhalten von ver-
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schiedenen konkurrierenden Faktoren beeinflusst wird. Diese Faktoren stellen sich wie

folgt dar:
e Design
e Preis

¢ Mangel an Interesse und Eigeninitiative
e Uberzeugungen
¢ Informationsdefizit, Informationsasymmetrie, Informationsflut

e Verunsicherung und Misstrauen
2.5.2.1 Design

Wenn ethische Produkte gekauft werden, dann verlduft das oft nebenbei, denn der
ausschlaggebende Faktor ist das Gefallen (Carritgan & Attalla, 2006, S. 568). Dies
konnten auch Mert et al. (2010, S. 31f) feststellen, denn in erster Linie sind Produkt-
merkmale, wie Passform, Design, Tragekomfort und Qualitat, wichtig. Erst an zweiter
Stelle stehen ethische Kriterien, wie fair gehandelt oder 6kologisch produziert. Weiters
sind Konsumentlnnen nicht bereit auf Produkte zu verzichten, die gefallen und die sie
unbedingt kaufen mdchten (Joergens, 2006, S. 364; Mert et al., 2010 S. 31ff). Insge-
samt verbinden Konsumentinnen mit Okotextilien nach wie vor eher unmoderne, alter-
native, langweilige oder extrem bunte Modelinien (Mert et al., 2010, S. 31f). Klassische
ethische Bekleidung wird als nicht besonders ansprechend empfunden. Im Gegensatz
dazu sind Konsumentinnen von den aktuellen ethischen Marken mit ihren neuen und

modernen Ansatzen positiv (berrascht (Joergens, 2006, S. 364).
2.5.2.2 Preis

Personen sind oft nicht bereit, einen Aufpreis fir ethische Faktoren zu bezahlen (Joer-
gens, 2006, S. 364; Mert et al.,, 2010 S. 31ff; Carrigan & Attalla, 2001, S. 568). Die
Preisfrage betrifft vor allem Konsumentinnen mit niedrigeren Einkommen, da hier der
Preis eine besondere Rolle spielt und es nicht zum Kauf kommt, da die Produkte zu
teuer empfunden werden. Vor allem dann, wenn es &@hnliche Artikel zu einem gunstige-
ren Preis gibt (Mert et al., 2010, S. 42) .

2.5.2.3 Interesse und Eigeninitiative

Grundsatzlich zeigt sich wenig Interesse fur Umweltthemen, die die Produktion von
Bekleidung betreffen. Im Mittelpunkt steht vielmehr das Wohlgefiihl auf der Haut und
nicht ob es schlecht fur die Umwelt ist. Die Konsumentinnen fiihlen sich nicht gut in-
formiert Uber ethische Themen. Dennoch zeigen sie keine Eigeninitiative bei der Re-

cherche lber die Unternehmen, von denen sie Bekleidung kaufen (Joergens, 2006, S.
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363f). Carrigan & Attalla (2006, S. 569) stellen fest, dass es Unterschiede in der Wich-
tigkeit von ethischen Themen gibt. Somit gilt fir die Konsumentinnen Tierschutz oft-
mals wichtiger als Menschenrechte. Auch wenn soziale und 6kologische Aspekte ein
relevantes Thema ist, wird eher passives Verhalten gezeigt, denn zum Prufen der ethi-
schen Faktoren verlassen sich viele Konsumentinnen vorwiegend auf Glitezeichen, die
direkt an den Produkten als Informationsquelle genutzt werden (Carrigan & Attalla,
2006, S. 569).

2.5.2.4 Uberzeugungen

Fur viele Kundinnen reicht es aus, dass die Unternehmen profitabel sind und somit
Arbeitsplatze auch in Entwicklungslandern schaffen, um als ethisch angesehen zu
werden. Auch das Bewusstsein Uber die oft zu niedrigen Loéhne wird zwar bedauert,
macht aber keinen Unterschied, da sie auf die Lander angepasst wahrgenommen wer-
den (Carrigan & Attalla, 2001, S. 568).

2.5.2.5 Verunsicherung, Misstrauen,

Obwohl ethische Konsumentinnen denken, dass Okotextilien umweltfreundlicher sind
besteht ein Misstrauen gegeniiber Kennzeichnungen. Weiters besteht eine Unsicher-
heit dartiber, was die Gultesiegel genau bedeuten und welche Kriterien damit abge-
deckt werden (Mert et al., 2010, S. 44). Es konnte auch gezeigt werden, dass Konsu-
mentinnen Unsicherheit bzw. Skepsis gegeniiber angebotenen Informationen auf der
Homepage der diversen Unternehmen haben (Joergens, 2006, S. 363). Dazu hat sich
ein Zynismus gegenuber der Thematik einstellt, dass weitgehend das Vertrauen in Un-
ternehmen nimmt. Dies beruht darauf, dass Konsumentinnen allen Unternehmen in
irgendeiner Art und Weise unethisches Verhalten zutrauen wiirden (Carrigan & Attalla,
2001, S. 568).

2.5.2.6 Informationsdefizit, Informationsasymmetrie, Informationsflut

Eine Informationsunsicherheit der Konsumentinnen wird vor allem bei der Bewertung
der nachhaltig produzierten Produkte sichtbar. Denn sowohl der Mangel an Informatio-
nen als auch ein Informationstberfluss stellen eine Barriere zwischen Verhaltensinten-
tion und dem tatséchlichen nachhaltigkeitsbewussten Verhalten dar (Haubach, et al.
2013, S. 46; McDonald, Oates, Thyne, Alevizou, McMorland, 2009, S. 137; Stern,
1999, S. 468). Kritisiert wird auch die fehlende Kennzeichnung und Bewerbung der
Produkte (Mert et al., 2010, S. 43).

Die Studie von Shen et al. (2012, S. 238f) zeigte, dass nahezu 90 % der befragten
Personen nie oder nicht sicher waren ob sie jemals nachhaltig produzierte Bekleidung

gekauft haben. Diese Ergebnisse kdnnen darauf hinweisen, dass nachhaltig produzier-
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te Bekleidung noch mehr beworben werden sollte, um auch wirklich wahrgenommen zu
werden. Denn nur 10 % der Teilnehmerinnen konnte korrekt eine Bekleidungsmarke

fur umweltfreundlich oder sozial gerechte Kleidung nennen.

Zusammengefasst kann das Konsumentinnenverhalten durch externe und interne
Handlungsbarrieren eingeschrankt werden. Externe Handlungsbarrieren kbnnen eine
schlechte Verfugbarkeit oder schlechtere Produkteigenschaften gegentiber herkémm-
lich produzierten Textilien sein. Zu den internen Handlungsbarrieren gehort beispiels-
weise die negative Einstellung der Konsumentinnen gegeniber nachhaltig produzier-
ten Produkten oder das verminderte Vertrauen in die positive Auswirkung auf das ei-
gene Handeln (motivationale Barriere). Weiters fuhrt eine Informationsiberflutung da-
zu, dass Konsumentinnen an ihre kognitiven Grenzen stofl3en (kognitive Barriere) und
somit wichtig erscheinende Informationen nicht in den Entscheidungsprozess einflie-
Ben lassen. Schlussendlich kann es auch durch die Belastungen, die eine Verhaltens-
anderung mit sich bringt, zu behavoristischen Barrieren kommen (Haubach et al.,
2013, S. 46f).

2.5.2.7 Handlungsforderung

Dennoch gibt es auch Effekte, die ein ethisches Verhalten fordert. So steigert zum Bei-
spiel ein ethisches Verhalten in einem Produktbereich die Wahrscheinlichkeit, dass
dieses Verhalten auch in einem anderen Produktbereich gezeigt wird (Ellis et al., 2012,
S. 301; Haubach et al., 2013, S. 47). Damit Umweltaspekte in die Entscheidung der
Konsumentinnen einflieBen kénnen und ein dementsprechendes positives Verhalten
gezeigt werden kann, ist es unabdingbar, dass den Kundinnen eine Auswahl an Pro-
duktalternativen angeboten werden und geniigend Produktinformationen zur Verfligung
stehen (Haubach, et al. 2013, S. 46). Um dabei effektiv zu sein, sollen zukinftige ethi-
sche Marketinginformationen auf eine Art vermitteln werden, die die Konsumentinnen

weder verwirrt noch verunsichert (Carrigan & Attalla, 2001, S. 575).

Es gibt nicht nur mehr Wettbewerb unter den verschiedenen ethnischen Labels son-
dern auch unter den Einzelhandlern, die Mallinahmen eingefihrt haben, die im Ein-
klang mit einem ethischen und modernen Lebensstil in Bezug auf sozialen und 6kolo-
gischen Fragen sind. Dartber hinaus gibt es eine steigende Zahl von Produkten, die
ein ethisches Giitesiegel tragen, wie zum Beispiel Fairtrade und somit die Transparenz
von Produktinformationen steigert. Als Ergebnis sehen sich die Verbraucherinnen vor

einer wachsenden Anzahl von Auswahlmdglichkeiten bei der Unterstlitzung ethischer

22



Attribute und Fragen. Dieser Entscheidungsprozess wird durch die Unsicherheit der
Konsumentinnen in Bezug auf die Produktqualitat noch erschwert. Beim Kauf von Be-
kleidung konnen die Konsumentinnen die Produktionsherstellung nicht nachvollziehen
und mussen auf die Informationen der Unternehmen vertrauen. Was dazu fihrt, dass
eine Informationsasymmetrie zugunsten der Unternehmen vorliegt. Diese Unsicherheit
wird zuséatzlich noch durch Meldungen uber Giftstoffe in der Bekleidung, irrefihrende
Produktinformationen und Pressemeldungen verscharft (Moussa und Touzani, 2006, S.
526).

2.6 Der Einsatz von Gutesiegeln und die Auswirkung auf das

Konsumverhalten

Konsumentlnnen werden durch verschiedene Faktoren davon abgehalten, ethisches
Konsumverhalten zu zeigen. Dennoch kénnen auch férdernde Malinahmen gesetzt
werden. Damit soll die Fragestellung geklart werden, ob Gltesiegel einen positiven
Einfluss auf ethisches Konsumverhalten haben kénnen und insbesondere, wie sich
dies auf die Zahlungsbereitschaft auswirkt. Denn Unternehmen sollen den Spagat zwi-
schen Kundenbedirfnisse und Profitabilitat schaffen, um langfristig erfolgreich zu sein.
Ethisches Unternehmensverhalten soll dementsprechend an die Kundinnen kommuni-
zZiert werden, damit die Qualitat des Produktes unterstrichen wird und die Zahlungsbe-
reitschaft positiv beeinflusst wird. Das heil3t es soll eine Informationsweitergabe an die
Kundinnen stattfinden, damit der Entscheidungsprozess erleichtert wird. Eine Art,
komplexe Informationen an die Kundinnen zu kommunizieren, sind Gutesiegel. Es soll
gezeigt werden, welche Faktoren die positive Wirkung von Giitesiegel beeinflussen

und wie sich Gltesiegel auf das Konsumverhalten auswirken.

Parkinson (1975a, S. 1) betont, dass Gitesiegel eine wichtige Quelle fiir Konsumen-
tinnen in Bezug auf produktrelevante Informationen darstellen. Um den Entschei-
dungsprozess der Konsumentinnen zu unterstitzen, kénnen in der direkten Kaufsitua-
tion, neben Preisreduktionen und Promotionen, auch Produkt- bzw. Qualitatssignale
eingesetzt werden. Und Gutesiegel konnten in diesem Zusammenhang immer mehr an
Bedeutung gewinnen, da sich Konsumentinnen vermehrt mit der Qualitat der Produkte,
die sie kaufen mochten, auseinandersetzen (Moussa & Touzani, 2008, S. 526). Glite-
siegel haben einen Einfluss auf die Kaufentscheidung von Bekleidung, da dadurch die
Vorteile der Kleidung besser zum Vorschein kommen (Joergens, 2006, S. 368). Denn
je leichter die wahrgenommenen Reize verarbeiten werden kénnen und je leichter die

Informationen aus dem Gedachtnis abgerufen werden kénnen, umso eher ist es wahr-
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scheinlich, dass Konsumentlnnen den Preis hinsichtlich der Qualitdt des Produktes
interpretieren und nicht nach dem Verlust, den sie durch den Kauf erbringen mussen.
Fur die Praxis ist es wichtig, Gltesiegel in den Entscheidungsprozess fir die Auswahl

von Bekleidung zu integrieren.

2.6.1 Informationseigenschaften

Der Bedarf an Informationen flr Konsumentinnen lasst sich in folgende Eigenschaften
kategorisieren (Darby & Kami, 1973, S. 69): (1) Sucheigenschaften: sind jene Leis-
tungseigenschaften, die Konsumentinnen bereits vor dem Kauf zur Ganze beurteilen
kann; (2) Erfahrungseigenschaften: die Konsumentinnen kénnen erst nach Verwen-
dung des gekauften Produktes die Leistungseigenschaften evaluieren, und (3) Ver-
trauenseigenschaften: die Vertrauenseigenschaften kénnen weder vor noch nach dem

Kauf von den Verbraucherlnnen bewertet werden.

Gutesiegel dienen dazu, Vertrauenseigenschaften in Such- und Erfahrungseigenschaf-
ten umzuwandeln. Vertrauenseigenschaften sind Eigenschaften die eine Prufung durch
externe Quellen bedurfen (Moussa & Touzani, 2008, S. 527). Die inhaltlichen Kriterien
dieser Gitesiegel kénnen sehr unterschiedlich sein.

2.6.2 Kriterien ethisch bzw. nachhaltig produzierter Bekleidung

Themen wie Ethik und Nachhaltigkeit im Rahmen der Produktion von Bekleidung
betreffen unterschiedliche Kriterien. Diese Kriterien flir nachhaltig produzierte Beklei-
dung kénnen in humandkologische Kriterien, 6kologische Kriterien und soziale Kriterien
eingeteilt werden. In Folge werden die einzelnen Kriterien néher vorgestellt (Wittner,
Knieli, Katzmann, Tangl, 2009, S. 7):

2.6.2.1 Humanokologische Kriterien

Humanokologische (gesundheitliche) Kriterien beziehen sich auf die Rickstande von
Textilhilfsmitteln im fertigen Kleidungsstiick. Obwohl die Schadstoffgrenzwerte den
Regelungen der EU-Chemikalienverordnung unterliegen, werden trotzdem immer wie-

der Uberschreitungen dieser Grenzwerte festgestellt.

Die unterschiedlichen Labels weisen kein einheitliches Bild fiir humandkologische Kri-
terien auf. Je nach Label gibt es Unterschiede in Anzahl und Art der Schadstoffe sowie
der Hohe der Grenzwerte. Zumeist halten sich die Labels an die Grenzwerte von Oko-
tex 100 oder jene des Internationalen Verbandes der Naturtextilwirtschaft (IVN) (Witt-
ner et al., 2009, S. 9).
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2.6.2.2 Okologische Kriterien

Okologische Kriterien betreffen umweltschonende Anbau- und Herstellungsverfahren.
Dabei kann die gesamte Wertschopfungskette, das hei3t vom Anbau Uber die Verar-
beitung bis zum Endfertigung berticksichtigt werden. Manche Labels bertcksichtigen
unter 6kologischen Gesichtspunkten auch Transportwege, Abwassermanagement oder
Verpackungen. Auch hier richten sich viele Labels an den Bestimmungen des IVN
(Wittner et al., 2009, S. 9).

2.6.2.3 Soziale Kriterien

Soziale Kriterien umfassen die Arbeitsbedingungen wahrend der gesamten textilen
Wertschopfungskette und konnten in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung
gewinnen. Dazu gehotren das Verbot von Kinderarbeit und die Bezahlung des gesetzli-
chen Mindestlohns. Bei sozialen Kriterien halten sich die Labels zumeist an die ILO-
Kriterien (International Labour Organisation) oder den Richtlinien der SA 8000 (Wittner
etal., 2009, S. 9).

Um diese Kriterien zum Ausdruck zu bringen, gibt es unterschiedliche Glitesiegel. Die
Gltesiegel konnen unterschiedliche Kriterien beinhalten. An dieser Stelle soll ein kur-
zer Uberblick Uiber die bekanntesten Giitesiegel gegeben werden. Damit diese Kriterien
eingehalten werden, haben sich unterschiedliche Organisationen gebildet (Wittnher et
al., 2009, S. 9).

2.6.3 Arten von Gltesiegel

Grundsatzlich kann zwischen firmenunabh&ngigen Gutesiegeln und Firmenlabel unter-
schieden werden. Das heil3t, die Unterscheidung wird anhand des Urhebers des Giite-

siegels vorgenommen.
2.6.3.1 Clean Clothes Verhaltenskodex

Die Clean Clothes Kampagne (CCK) setzt sich weltweit fiir faire Arbeitsbedingungen in

der Bekleidungs- und Sportartikelproduktion ein.

Die CCK hat sich zum Ziel gesetzt, Menschen- und Arbeitsrechtverletzungen in Fabri-
ken der Bekleidungsindustrie aufzudecken und Konsumentinnen zu mobilisieren, um
sich mit deren Unterstitzung fir bessere Arbeits- und Lebensbedingungen von Néhe-
rinnen einzusetzen. Dabei legen sie ihr Hauptaugenmerk auf 4 Aufgabenbereiche
(www.cleanclothes.at, 15.04.2015):

Es soll Druck auf die Markenfirmen ausgelbt werden, damit diese Verantwortung fur

die Produktionsbedingungen in ihren Zulieferbetrieben tGbernehmen und fir faire Ar-
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beitsbedingungen sorgen. Weiters sollen Arbeiterinnen, Gewerkschaften und NGO'’s in
Produktionslandern unterstitzt werden. Durch Informationen Uber die Arbeitsbedin-
gungen in der globalen Bekleidungs- und Sportartikelproduktion soll eine Bewusst-
seinsbildung bei Konsumentinnen angeregt werden, damit die Menschen mobilisiert
werden und ihren Einfluss als Konsumentinnen nitzen konnen. Gesetzliche Mdglich-
keiten zur Verbesserung der Arbeitsbedingungen sollen ausgeschopft werden, um so

Regierungen und Markenfirmen dazu anzuregen, ethisch zu produzieren.

Abbildung 2: Clean Clothes Logo Osterreich

Clean
Clothes
Kampagne

Quelle: www.cleanclothes.at, (15.04.2015);

2.6.4 Firmenunabhangige Gultesiegel

Nach einer Umfrage in der die Personen Uber die Bekanntheit von Gutesiegeln befragt
wurden, zeigte sich, dass die Gitesiegel Fairtrade (74 %) und Oko-Tex (49,1 %) die
bekanntesten Giitesiegel fiir Bekleidung in Osterreich sind. Vierzehn Prozent der be-
fragten Personen kannten keines der genannten zwolf Gultesiegel (www.statista.de,
05.09.2014). Im Jahr 2009 wurden insgesamt sechzehn firmenunabhéngige Gultesiegel
aufgelistet, die in folgender Tabelle aufgelistet sind (Wittner et al., 2009, S. 17ff).
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Abbildung 3: Firmenunabhéangige Gitesiegel
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Quelle: Wittner et al., (2009, S. 17ff)
Anmerkung: Eigene Darstellung

Das Fairtrade-Gutesiegel und das Textiles Vertrauen-Gitesiegel sollen hier naher be-

schrieben werden, da sie auch in der Befragung verwendet werden.
2.6.4.1 Fairtrade — Certified Cotton

Das Fairtrade-Siegel fur Baumwolle steht fur fair angebaute und gehandelte Roh-
baumwolle. Die Baumwolle von Textilien, die das Fairtrade Certified Cotton-Siegel tra-
gen, ist zu 100% Fairtrade-zertifiziert. Der Weg, der im Endprodukt enthaltenen Roh-
baumwolle, ist direkt bis zum Ursprung verfolgbar. Das heildt, die fair gehandelte
Baumwolle kann in jeder Phase der Produktion und Verarbeitung von konventioneller
Baumwolle getrennt weiterverarbeitet werden. Den Bauern in den Anbauregionen wird
ein Fairtrade-Mindestpreis geboten. Wenn dieser niedriger als der lokale Marktpreis ist,
muss der hohere Preis bezahlt werden. Der Fairtrade-Mindestpreis fur Bio-Baumwolle

liegt tber dem der konventionell angebauten Baumwolle. Zusatzlichen sind die Kaufer
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dazu verpflichtet, eine Fairtrade-Pramie zu entrichten. Diese wird von den Produzente-
ninnen fiir Gemeinschaftsprojekte verwendet. Weiters missen Umweltstandards ein-
gehalten werden, die sowohl die Natur als auch die Menschen vor Schadigung schiit-
zen sollen. Fir die gesamte Weiterverarbeitung der Fairtrade-Baumwolle wird ein

Nachweis fur die Einhaltung der ILO-Kernarbeitsnormen (International Labour Organi-

sation) gefordert (www.fairtrade-deutschland.de, 15.04.2015).

Abbildung 4: Logo - Fairtrade Certified Cotton-Siegel

FAIRTRADE

Certified Cotton

~—

Quelle: (www.fairtrade-deutschland.de, 15.04.2015)

2.6.4.2 Textiles Vertrauen - Oeko-Tex Standard 100

Der Oeko-Tex® Standard 100 ist ein unabhangiges Pruf- und Zertifizierungssystem fur
textile Roh-, Zwischen- und Endprodukte, wie zum Beispiel Bekleidung aller Art, Heim-
und Haustextilien, Bettwasche, Frottierwaren, textile Spielwaren etc. Die Schadstoff-
prifungen umfassen gesetzlich verbotene Substanzen und bekannte gesundheitsbe-
denkliche (jedoch nicht gesetzlich geregelte) Chemikalien. Gesamt betrachtet gehen
die Anforderungen deutlich (iber bestehende nationale Gesetze hinaus. Die Oko-Tex
Schadstoffpriifungen orientieren sich am tatsachlichen Gebrauch der Textilien. Je in-
tensiver der Hautkontakt eines Produkts, desto strengere humandkologische Anforde-
rungen muss es erfiillen. Voraussetzung fiir die Zertifizierung textiler Produkte nach
Oko-Tex ® Standard 100 ist, dass samtliche Bestandteile eines Artikels ausnahmslos

den geforderten Kriterien entsprechen (www.oeko-tex.com, 15.04.2015).

Abbildung 5: Logo - Textiles Vertrauen Oko-Tex® 100
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Gepriift auf Schadstoffe
nach Oeko-Tex® Standard 100
00000000 Institut

Quelle: (www.oeko-tex.com, 15.04.2015);
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2.6.5 Firmen-Labels

Im Jahr 2009 wurden insgesamt 46 Firmen-Labels gezahlt. Die Vermarktungsformen
von Okotextilien sind sehr vielfaltig. Die Bandbreite reicht vom persénlichen ,ab Hof-
Verkauf bis hin zum weltweiten Online-Versand (Wittner et al., 2009, S.76).

Tabelle 1: Uberblick der Label in Osterreich

Label Gesundheitslabel ~ Umweltlabel  Soziallabel  Kontrolle
1 Adidas Grun Initiative by Adidas X - - -
2 Ainoah X X X X
3 ALOAM tw tw X tw
4 armedangels X X X X
5 Better Cotton tw Tw -
6 Bio Cotton X X X X
7 Bio Cotton by C&A X X Tw X
8 bioRe X X X X
9 Cocon Fritzsch tw tw Tw tw
10 Consequent X X X tw
11 Contonea X X X X
Cotton People organic/ Biobaby by
12 Alnatura X X X X
13 Edun - X Tw tw
14 Européosche Umweltzeichen-eco flower X X - X
15 Eko X X X X
16 GOTS X X X X
17 glucksstoff X X X X
18 Gottin des Glicks - X X X
19 Engel X X X X
20 Fairtrade - tw X tw
21 Foster Natur X X X X
22 Green Cotton X X X X
23 Greenality X X X X
24 Grine Erde tw tw Tw tw
25 HempAge X X X X
26 Hauptsache kdrpervertraglich X - - X
27 Hess Natur X X X X
28 jooloomooloo tw tw X X
29 io hio X X Tw X
30 IVN Best X X X X
31 IVN Naturleder X X X X
32 Kuyichi X X X X
33 Lamu Lamu X X X X
34 Lana naturalwear X X X X
35 Living Crafts X X X X
36 Lotties X tw X tw
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37 Maas Natur X X X tw
38 Melchior X X - X
39 Misericordia - X X -
40 Naturland X X X X
41 Oko-Tex 100 X - - X
42 Oko-Tex 100+ X X Tw X
43 Organic Exchange X - - X
44 Organic Cotton by H&M tw X Tw tw
45 Organic Cotton by Zara - tw X -
46 100% Organic Cotton by Hefel X X X X
47 Pagabei - X X -
48 Panda X X Tw tw
49 Patagonia X X X -
50 People Tree X X X X
51 Soil Association X X X X
52 Schafereigenossenschaft Finkhof e. G. X X X X
53 Stoffkontor Kranz X tw Tw X
54 Sustainable Edition by American Apparel - X X tw
55 THTC X X X -
56 The Hemp Line - tw X -
57 THOKKTHOKK X X X X
58 Waschbar X X Tw tw

Quelle: (Wittner et al., 2009, S.76), Eigene Darstellung,

Anmerkung: ,x“=entspricht Kriterien, ,-“ = entspricht Kriterien nicht, ,tw* = entspricht

Kriterien teilweise

2.6.6 Einflussfaktoren auf die Wirkung von Gutesiegel

Mit der anwachsenden Verwendung von Gilitezeichen steigt auch die Zahl von wissen-
schaftlichen Studien zu diesem Thema. Diese Forschungen befassen sich mit unter-
schiedlichen Aspekten von Gltezeichen (Haenraets, Ingwald, Haselhoff, 2012, S. 147).
Im Mittelpunkt stehen somit die unterschiedlichen Einflussfaktoren auf die Wirkung von

Gltesiegel und die Auswirkungen von Gltesiegeln auf das Konsumentinnenverhalten.

So werden in der Literatur zumeist drei Gruppen von Einflussfaktoren auf Gitesiegel
genannt: (1) die wahrgenommene Glaubwirdigkeit der Quelle des Gutesiegels, (2)
Bekanntheit des Giitesiegels, (3) Wissen und Einstellung der Konsumentinnen gegen-
Uber Gitesiegeln (Haenraets, et al., 2012, S.147).

2.6.6.1 Die wahrgenommene Vertrauenswurdigkeit der Quelle des Gitesiegels

Die wahrgenommene Vertrauenswirdigkeit der Quelle von Gutesiegeln wird in einer

Vielzahl von Studien als Haupteinflussfaktor fur die Effektivitat eines Gutesiegels ge-
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nannt. Moussa und Touzani (2008, S. 530f) postulieren den positiven Zusammenhang
zwischen der wahrgenommenen Vertrauenswurdigkeit der Quelle, der wahrgenomme-
nen Produktqualitat und der Kaufbereitschaft. Die Studie von Gierl und Winkler (2000,
S. 204ff) zeigt, dass der Initiator des Gutesiegels uUber ein hohes Ansehen verfugen
sollte, damit Konsumentinnen einen hohen Wert in der Informationsweitergabe sehen
und somit die Einstellung zum Produkt positiv beeinflusst wird. Die Gutesiegel mussen
von einer dritten, unabhangigen und kompetenten Organisation vergeben werden, um
als vertrauenswirdig angesehen zu werden. Diesen unabhangigen Gultesiegel wird die
hdchste Glaubwirdigkeit zugerechnet und dies ist ein entscheidender Faktor, ob diese
Glutesiegel auch tatséchlich von den Verbraucherlnnen genutzt werden (Thogersen
2000, S. 305f).

2.6.6.2 Die Bekanntheit des Gltesiegels

Fur die Bekanntheit des Gitesiegels als Einflussfaktor auf die Wirkung von Gltesie-
geln gibt es kontroverse Erkenntnisse. Wahrend Parkinson (1975a, S.5) zeigte, dass
bei fehlenden Preis- und Markenangaben besonders bekannte Gltesiegel als Ent-
scheidungshilfe herangezogen werden, postulieren Gierl und Winkler (2000, S. 205f)
hingegen, dass eine hohe Bekanntheit des Giitesiegels nicht unbedingt von Anfang an
erforderlich ist. Grundsatzlich kénnen auch unbekannte Giitesiegel die Einstellung po-
sitiv beeinflussen. Sie konnten zeigen, dass ein hoher Informationswert des Siegels
durch haufigen Kontakt und einer glaubwuirdigen Quelle erreicht werden.

2.6.6.3 Wissen und Einstellung der Konsumentinnen gegeniber Gltesiegeln

Bekannte Marken und Preis sind trotz steigender Qualitatswahrnehmung und positiver
Einwirkung von Gitesiegeln auf die Produktwahrnehmung oftmals entscheidende
Kaufanreize (Fotopoulos & Krystallis, 2003, S. 1368). Grundsétzlich sind Konsumen-
tinnen, fur die Gltesiegel wichtig sind, eher unempfindlich gegeniiber dem Preis (Fo-
topoulos & Krystallis, 2003, S.1 370). Parkinson (1975b, S. 133ff) konnte aufzeigen,
dass der Gebrauch von Giitesiegeln als eine Informationsquelle in dem Entschei-
dungsprozess beeinflusst wird von den individuellen Personlichkeitsmerkmalen der
Personen. Besonders Konsumentinnen, die ein Bedurfnis fur kognitive Klarheit in ihrem
Entscheidungsprozess haben, sind bereit, Gutesiegel in ihren Entscheidungsprozess
einflieBen zu lassen. Der Nutzen von Gutesiegeln scheint oftmals aus einer Fehlwahr-
nehmung heraus zu resultieren. Bereits in der Studie von Parkinson (1975a, S. 10)
wurde Gutesiegeln oftmals mehr Inhalt zugeschrieben, als durch die Organisation be-
grindet war. Die personliche Bedeutung der zertifizierten Qualitatskriterien eines Giite-

siegels ist ein wichtiger Wirkungsfaktor von Gutesiegeln (Thogersen, 2000, S. 305).
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Auf der anderen Seite konnten Langer et al. (2008, S. 25) zeigen, dass eine Konsu-
mentenverwirrtheit durch Zertifizierungen besteht. Aufgrund der hohen Anzahl von G-
tesiegeln wird diese Verwirrtheit noch verstarkt. Unter Konsumentenverwirrtheit wird
eine voribergehende Stérung in der Informationsverarbeitung der Konsumentinnen

verstanden, bei der die Verarbeitungskapazitat iberschritten wird (Walsh, 2002, S. 46).

2.6.7 Die Auswirkung von Giitesiegeln auf das Konsumentinnenverhal-

ten
2.6.7.1 Die Wirkung von Gltesiegeln auf die Einstellung gegentber dem Produkt

Grundsatzlich wirken Produkte mit einem Gutesiegel begehrenswerter als jene Produk-
te ohne Gutesiegel (Parkinson, 1975a, S. 8). Dean und Biswas (2002, S. 53ff) zeigen,
dass unabhangige Giitesiegel allgemein nitzlich sein kénnen, jedoch konnte keine
positive Einstellungsveranderung gegeniiber dem Unternehmen identifiziert werden.
Dahingegen postulieren Gierl und Winkler (2000, S. 205f), dass durch die Glaubwir-
digkeit der Quelle eine dauerhafte positive Einstellung zum Produkt hergestellt werden
kann, wenn der Konsument regelmaRigen Kontakt mit dem Gutesiegel hat.

2.6.7.2 Die Wirkung von Gutesiegeln auf die Qualitatswahrnehmung

Moussa und Touzani (2008, S. 530f) belegen, dass der Grad an wahrgenommener
Glaubwiirdigkeit des Gltesiegels die wahrgenommene Produktqualitat beeinflusst und

somit auch Einfluss auf die Kaufabsicht hat.

2.6.7.3 Die Wirkung von Gitesiegeln auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumentin-

nen

Konsumentlinnen sind grundsatzlich bereit, mehr flr nachhaltig produzierte Textilien zu
bezahlen (Ha-Brookshire & Norum, 2011, S. 350). In einer Studie von Ellis et al. (2012,
S. 299) zeigte sich, dass die Teilnehmerinnen bereit sind einen Aufpreis von 25 % fiir
T-Shirts aus Bio-Baumwolle zu bezahlen. Auch Mai (2014, S. 716) konnte zeigen, dass
die Zahlungsbereitschaft, bei der Darstellung von Glitesiegel, steigt. Dewally und Ede-
rington (2006, S. 3) zeigen, dass Konsumentinnen durch die geringere Risikowahr-
nehmung bereits sind mehr fir ein Produkt mit Gutesiegel zu bezahlen, insbesondere
wenn das Gutesiegel von einer unabhangigen Institution vergeben worden ist. Auf der
anderen Seite konnten Fotopoulos und Krystallis (2009, S. 1367) feststellen, dass der
Preis fir Konsumentinnen grundséatzlich wichtiger ist als das Gutezeichen. Sie zeigten
jedoch auch, dass fur jenen Teil der Konsumentinnen fir Gitesiegel eine zentrale Rol-
le spielen auch bereit sind, mehr fir das Produkt zu bezahlen (Fotopoulos und Krystal-
lis, 2009, S. 1370). Besonders bei teureren Produkten nimmt die Wichtigkeit des Prei-
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ses zu (Mert et al. 2010, S. 31ff). Auch Cason und Gangadharan (2002, S. 129) besta-
tigen, dass nicht immer eine erh6hte Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen beim
Kauf von zertifizierten Produkten vorliegt.

2.6.7.4 Die Wirkung von Gutesiegel auf die Kaufentscheidung der Konsumentinnen

Grundsatzlich wird von einem positiven Gesamtnutzen von Gutesiegel fur Kaufent-
scheidungen ausgegangen, da dadurch das Produktrisiko gesenkt wird und fir einen
besonderen Qualitatsstandard steht (Dean und Biswas, 2001, S. 55f). Somit kann ein
positiver Zusammenhang auf die Kaufentscheidung gezeigt werden (Parkinson 1975a,
S. 5). Auch Thogersen (2000, S. 305) kann einen positiven Zusammenhang auf die
Kaufentscheidung zeigen, weist jedoch darauf hin, dass Gutesiegel nur dann von Kon-
sumenten beachtet werden, wenn Umweltschutz ein personlich relevantes Thema ist.
Langer et al. (2008, S. 25) zeigte, dass der vermehrte Einsatz von Gltesiegeln eher zu

einer Verwirrung der Konsumentinnen fuhrt als zu einer erhéhten Kaufabsicht.

Die wahrgenommene Glaubwirdigkeit der Quelle des Gutesiegels, die Bekanntheit des
Gltesiegels und Wissen und Einstellung der Konsumentlnnen gegenuiber Glitesiegeln
werden als Einflussfaktoren auf die Wirkung von Glitesiegel genannt. Die Ergebnisse
weisen darauf hin, dass besonders die Glaubwirdigkeit der Quelle (Herausgeber) ei-
nen Einfluss auf die Wirkung von Giitesiegeln hat. Fir die Bekanntheit des Gltesiegels
und die Einstellung und Wissen der Konsumentinnen gibt es keine eindeutigen Ergeb-
nisse. Es kann von einem positiven Gesamtnutzen von Gitesiegeln ausgegangen
werden. Auch wenn Produkte mit einem Gitesiegel begehrenswerter wirken und die
Qualitatswahrnehmung positiv beeinflusst, sind Konsumentinnen nicht immer bereit,
mehr fir Produkte zu bezahlen auch wenn sie mit einem Giitesiegel gekennzeichnet
sind. Dennoch hangt die Wirkung von verschiedenen Faktoren ab, besonders aber

auch, ob ethischer Aspekte eine Rolle fir die Konsumentinnen spielt.

2.7 Zusammenfassung

Ethische Bekleidung definiert sich dadurch, dass sie unter nachhaltigen, sozialen, 6ko-
logischen, humandkologischer und dkonomischen Richtlinien produziert wird (Mert et
al., 2010, S. 28). Ethische Bekleidung ist die Antwort auf die Anspriichen ethischer
Konsumentlnnen, die sich dadurch charakterisieren, dass sie tUber den gesamten Ent-

scheidungsprozess soziale, 6kologische und nachhaltige Aspekte bertcksichtigen.

Konsumentinnen kénnen sich dennoch sehr in ihrem Konsumverhalten unterscheiden.
Bis auf die Gruppe der desinteressierten Konsumentinnen ist es zumindest mdglich,

die Konsumentlnnen fur eine gewisse Zeit durch externe Reize fur ethische Themen zu
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sensibilisieren. Wichtig dabei ist die Erkenntnis, dass fir diejenigen Konsumentinnen
Produktkennzeichnungen wichtig sind, da sie selbst nicht bereit sind, Informationen
Uber die Produkte einzuholen, die sie kaufen mdchten. Es scheint als wirde mehr ethi-
sches Kaufverhalten gezeigt werden, wenn der Weg, durch eine tberschaubare Anzahl

von Produktkennzeichnungen, vereinfacht wird.

Der einflussreichste Faktor, um ethisches Konsumverhalten zu zeigen und damit ethi-
sche Unternehmen zu unterstitzen, ist die personliche Bedeutung sozialer und ékolo-
gischer Aspekte. Das heildt, je bedeutender soziale und 6kologische Aspekte im Be-
kleidungskauf fir Konsumentinnen sind, desto wahrscheinlicher wird ethisches Kon-
sumverhalten gezeigt. Fur ethische Konsumentinnen sind neben sozialen und 6kologi-
schen Aspekten besonders das Design, die Verfligbarkeit, die Qualitat und die Kenn-

zeichnung sowie der Preis von Bekleidung wichtige Einflussfaktoren.

Neben dem Bewusstsein fiir das eigene ethische Konsumverhalten steigen auch die
Anspriiche an die Unternehmen, ethisch zu handeln. In diesem Zusammenhang wird
das Konzept der Corporate Social Responsibility und der Nachhaltigkeit genannt und
diskutiert (Kotler et al., 2011, S. 63).

Die soziale oder gesellschaftliche Verantwortung eines Unternehmens, zusammenge-
fasst unter dem Begriff Corporate Social Responsibility (CSR), konnte in den letzten
Jahren stark an Bedeutung fur die Unternehmen und die Forschung gewinnen (Dubiel-
Zig & Schaltegger, 2005, S. 240). Durch die erhdhte Anspruchshaltung sehen sich Un-
ternehmen zunehmenden unter Druck im Bereich der Corporate Social Responsibility
(CSR) aktiv zu werden (Torgusa, et al., 2013, S. 383). Nicht zuletzt deshalb, da durch
die zunehmende Globalisierung ein Wandel der gesellschaftichen Rahmenbedingun-
gen stattfand. Unterstitzt durch die Weiterentwicklung der Informations- und Kommu-
nikationstechnik, die zunehmende Bedeutung der Massenmedien und die Kontrolle
durch Non-Goverment Organisationen (NGOs) wie Greenpeace, fihrte es dazu, dass

Unternehmen transparenter werden (Carrigan & Attalla, 2001, S. 561).

Die Konsum- und Aufpreisbereitschaft sind zwei wichtige Aspekte fiir ethische Unter-
nehmen. Forschungsergebnisse konnten zeigen, dass im Durchschnitt 60 % der be-
fragten Personen soziale und 6kologische Malinahmen mit einer Bereitschaft zu einem
Aufpreis belohnen. Dabei sind sie bereit, durchschnittlich 16,8 % mehr zu bezahlen.
Wichtig dabei ist, dass die Bereitschaft fur einen Aufpreis fir soziale Malinahmen, wie
zum Beispiel die Einhaltung von gerechten Arbeitspraktiken hdher ist, als fir Mal3nah-
men, die der Umwelt zu Gute kommen. Grundsétzlich beeinflussen sowohl soziale als

auch okologische Aspekte die Zahlungsbereitschaft fir ethische Bekleidung. Jedoch
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sind Konsumentinnen bereit einen hoheren Preis fir soziale Aspekte als fur dkologi-
sche Aspekte zu bezahlen (Shen, et al., 2012, S. 240).

Eine ethische Einstellung zeigt sich oft nicht in ethischen Konsumverhalten. Dieser
Umstand wird Einstellungs-Verhaltens-Liicke genannt. Die Erklarung dafir sind exter-
ne, interne, kognitive oder motivationale und behavoristische Handlungsbarrieren
(Haubach et al., 2013, S. 46f). Neben dem Design, Mangel an Interesse und Eigeniniti-
ative, Uberzeugungen, zu wenig oder zu viel Information oder Verunsicherung und
Misstrauen gegentber dem Unternehmen und der Preis. Obwohl ethische Konsumen-
tinnen grundsatzlich bereit sind, einen Aufpreis fir ethische Bekleidung zu bezahlen,

wird dennoch der Preis als haufiges Kaufhindernis genannt.

Dennoch gibt es auch Effekte, die ein ethisches Verhalten férdert. Damit Umweltaspek-
te in die Entscheidung der Konsumentlnnen einflieRen kénnen, sollen geniigend Pro-
duktinformationen zur Verfligung stehen, die die Konsumentinnen weder verwirrt noch
verunsichert (Carrigan & Attalla, 2001, S. 575; Haubach, et al. 2013, S. 46).

Durch mehr Wettbewerb und eine steigende Zahl von Produkten sehen sich die Verb-
raucherlnnen vor einer wachsenden Anzahl von Auswahlméglichkeiten bei der Unter-
stiitzung ethischer Attribute und Fragen gegentiber. Beim Kauf von Bekleidung kénnen
die Konsumentinnen die Qualitat, Produktionsherstellung nicht nachvollziehen und
mussen auf die Informationen der Unternehmen vertrauen. Was dazu fihrt, dass es
eine Informationsasymmetrie zugunsten der Unternehmen vorliegt. Diese Unsicherheit
wird zusétzlich noch durch Meldungen uber Giftstoffe in der Bekleidung, irrefihrende

Produktinformationen und Pressemeldungen verschartft.

Eine Art, komplexe Informationen an die Kundinnen zu kommunizieren, sind Gutesie-
gel. Diese Forschungen befassen sich mit unterschiedlichen Aspekten von Giitesiegeln
(Haenraets, et al., 2012, S. 147). Im Mittelpunkt stehen die unterschiedlichen Einfluss-
faktoren auf die Wirkung von Gitesiegeln und die Auswirkungen von Gutesiegeln auf

das Konsumentinnenverhalten.

Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle des Gitesiegels, die Bekanntheit des
Glutesiegels, und das Wissen und die Einstellung der Konsumentinnen gegeniiber G-
tesiegel werden als Einflussfaktoren auf die Wirkung von Giutesiegeln genannt. Die
Ergebnisse weisen darauf hin, dass besonders die Glaubwirdigkeit der Quelle (Her-
ausgeber) einen Einfluss auf die Wirkung von Gutesiegeln hat. Fir die Bekanntheit des
Glutesiegels und die Einstellung und Wissen der Konsumentinnen gibt es keine eindeu-
tigen Ergebnisse. Es kann von einem positiven Gesamtnutzen von Gutesiegeln ausge-

gangen werden. Auch wenn Produkte mit einem Gutesiegel begehrenswerter wirken
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und die Qualitatswahrnehmung positiv beeinflusst wird, sind Konsumentinnen nicht
immer bereit, mehr fiir Produkte zu bezahlen, auch wenn sie mit einem Glitesiegel ge-
kennzeichnet sind. Die Wirkung hangt von verschiedenen Faktoren ab, besonders aber
auch, ob ethische Aspekte beim Kauf von Bekleidung eine Rolle fur die Konsumentin-

nen spielen.
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3 Empirischer Teil

Im Rahmen der Kennzeichnung von Produkten haben Gitesiegel mittlerweile eine be-
sondere Bedeutung. Auf der Seite der Konsumentinnen vereinfachen sie die Entschei-
dungsfindung und unterstiitzen ethisches Konsumverhalten. Auf Seite der Unterneh-
men dienen sie dazu, das ethische Konsumverhalten der Konsumentinnen beeinflus-
sen zu kénnen und den Mehrwert des Produktes zu unterstitzen. Somit soll auch die
Aufpreisbereitschaft der Konsumentinnen unterstitzt werden. Gegenstand des empiri-
schen Teils sind Gutesiegel und ihre Wirkung auf andere wichtige Produktmerkmale,
die fur die Bewertung von Bekleidung genitzt werden. Auf der anderen Seite soll dar-
gestellt werden, wie sich die Variablen Bedenken, Wissen, Uberzeugungen und die
Unterstltzungsbereitschaft von Konsumentinnen auf die Konsum- und Zahlungsbereit-
schaft, auswirken. Der methodische Weg, der daflir gewahlt wurde, ist ein Fragebogen
der aus der Arbeit von Shen et al., (2012) Ubernommen wurde. Zusatzlich wurde ein
Experiment mit vier Manipulationen entwickelt. Im Folgenden werden die abgeleiteten
Hypothesen, das verwendete Instrument als auch das Experiment naher beschrieben.
Weiters wird auf die Durchfiihrung der Erhebung, die teilnehmenden Personen sowie

die notwendigen Vorbereitungen, ndher eingegangen.

3.1 Abgeleitete Hypothesen

Ausschlaggebende Faktoren beim Kauf ethischer Mode sind Qualitat, Preis, Design,
Verflgbarkeit und die Produktkennzeichnung (Mert et al., S. 28 ff). Neben ethischen
Konsumentinnen haben Produktkennzeichnungen auch far andere
Konsumentinnengruppen eine ausschlaggebende Bedeutung ethische Produkte zu
identifizieren (Schenkel-Nofz & Wallner, 2014, S. 225ff). Im Rahmen der Erforschung
der Wirkung von Gutesiegeln wird von einem positiven Gesamtnutzen fur Kaufent-
scheidungen ausgegangen, da dadurch das Produktrisiko gesenkt wird und es fir ei-
nen besonderen Qualitatsstandard steht (Dean und Biswas, 2001, S. 55f). Das
Fairtrade-Giitesiegel und das Oko-tex Giitesiegel sind laut einer Umfrage, die bekann-
testen Giitesiegel in Osterreich (de.statista.com, 5.9.2014). Folgedessen werden diese
Glutesiegel fur die Bildung der Hypothesen verwendet. Daraus wird die Hypothese ab-
geleitet, dass die Darstellung von Gutesiegeln, eine positive Auswirkung auf die Bewer-

tung, der im Experiment genannten Produkteigenschaften, hat.

e H1: Wenn das Gutesiegel 1 (Fairtrade) gezeigt wird, dann ist die Beurteilung
der Produkteigenschaft und der Anreiz zum Kauf positiver, als wenn das Gute-

siegel 1 nicht gezeigt wird.
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e H2: Wenn das Gutesiegel 2 (Textiles Vertrauen) gezeigt wird, dann ist die Be-
urteilung der Produkteigenschaft und der Anreiz zum Kauf positiver, als wenn
das Gutesiegel 2 nicht gezeigt wird.

e H3: Werden sowohl Giitesiegel 1 und Gutesiegel 2 gezeigt, dann ist die Beur-
teilung der Produkteigenschaft sowie der Anreiz zum Kauf positiver, als wenn

nur eines der Gutesiegel oder keines gezeigt wird.

Ethischer Konsum beinhaltet einen weiten Bereich an Einflussfaktoren. In der Er-
forschung von ethischen Konsumentinnenverhalten wird davon ausgegangen, dass
(1) sozialdemographischen Gegebenheiten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Kinder
und Wohnumgebung), (2) persénlichen Bedeutung, Uberzeugungen, Wissen und
Einstellung gegentber sozialen und 6kologischen Aspekten sowie eine generelle
Unterstitzungsbereitschaft und (3) produktrelevante Bewertungskriterien fir Be-
kleidung (Qualitat, Design, Marken, Preis, Gitesiegel), einen Einfluss auf ethisches
Konsumverhalten haben (De Pelsmacker, Driesen, Rayp, 2005, S. 378 ff; Dickson,
2000, S. 24ff; Ellis et al., 2013, S. 273; Mai, 2014, S. 717; McCracken & Skuza,
2012, S. 301; Shen et al., 2012, S. 234).

e H4: Bedenken, Wissen, Uberzeugung und die Bereitschaft zur Unterstiitzung
haben einen Einfluss auf die Kauf- und Zahlungsbereitschaft sozialer Aspekte.

¢ Hb5: Soziodemographische Daten haben einen Einfluss auf die Kauf- und Zah-
lungsbereitschaft sozialer Aspekte.

e H6: Relevante Bewertungskriterien fir Bekleidung haben einen Einfluss auf die
Kauf- und Zahlungsbereitschaft sozialer Aspekte.

e H7: Bedenken, Wissen, Uberzeugung und die Bereitschaft zur Unterstiitzung
haben einen Einfluss auf die Kauf- und Zahlungsbereitschaft ékologische As-
pekte.

o HB8: Soziodemographische Daten haben einen Einfluss auf die Konsum- und
Zahlungsbereitschaft 6kologischer Aspekte.

e H9: Relevante Bewertungskriterien fiir Bekleidung haben einen Einfluss auf die

Konsum- und Aufpreisbereitschaft 6kologischer Aspekte.

Sowohl soziale als auch tkologische Uberlegungen beeinflussen die Zahlungsbe-
reitschaft fir eine Aufzahlung fir nachhaltig produzierte Produkte. Jedoch wiegen

soziale Aspekte in der Konsumentscheidung mehr als 6kologische Aspekte. Kon-
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sumentinnen sind somit grundséatzlich bereit einen héheren Preis fir soziale Aspek-

te als fur 0kologische Aspekte zu bezahlen (Shen et al., 2012, S. 240).

e HI10: Die Konsumentinnen zeigen eine hohere Konsum- und

Aufpreisbereitschaft fir soziale Aspekte als fur 6kologische Aspekte.

Das Segment der ethischen Konsumentinnen ist gré3tenteils von Frauen gepréagt
(Mert et al., S. 13; Rohlfing, 2010, S. 35). Mai (2014, S. 717) konnte einen Unter-
schied zwischen Méanner und Frauen, hinsichtlich der Wichtigkeit von ethischen
Aspekten, darstellen. Fur Frauen sind ethische Aspekte wichtiger als fur Méanner.
Ha-Brookshire und Norum (2011, S. 349) konnten zeigen, dass Frauen eher bereit
sind mehr fir ethische Produkte zu zahlen als Manner. Somit zeigt sich ein gene-

reller Unterschied zwischen Mannern und Frauen.

e H11: Frauen zeigen im Gegensatz zu Mannern ein hoheres Bedenken, Wissen,
Uberzeugungen, Unterstiitzung und Aufpreisbereitschaft fiir soziale Aspekte.

e H12: Frauen zeigen im Gegensatz zu Mannern ein héhere Bedenken, Wissen,
Uberzeugungen, Unterstiitzungs- und Aufpreisbereitschaft, fiir 6kologische As-

pekte.

3.2 Instrument — Online-Fragebogen

Um die Daten fiir diese Arbeit zu erheben wurde ein Online-Fragebogen eingesetzt.
Online-Befragungen stellen eine Sonderform von schriftlichen Befragungen dar. Dieses
Instrument wurde zum einen deshalb gewabhlt, da auch sensible Themen wie Kinderar-
beit und Umweltverschmutzung behandelt werden und durch einen Online-Fragebogen
eine hohe Anonymitat zu gesichert werden konnte. Auf der anderen Seite sollte das
Schneeballsystem genutzt werden, um in moglichst kurzer Zeit mdglichst viele Teil-
nehmerlnnen zu erreichen, dadurch, dass die Teilnehmerinnen gebeten wurden den
Link an bekannte Personen weiterzuleiten. Durch die Online-Befragung war es den
Teilnehmerlnnen mdglich den Fragebogen ortsunabhéngig und zeitunabhangig auszu-
fullen. Da der Fragebogen auch innerhalb von Unternehmen verschickt wurde, konnten
Teilnehmerlnnen erreicht werden, die eventuell keinen privaten Internetzugang haben.
Ein Online-Fragebogen bietet auch dahingehend Vorteile, dass eine Automatisierung in
der Durchfiihrung, der Generierung und Dokumentation von Daten mdglich ist und in
der Herstellung kostenglinstig ist, da weder Druck- noch Versandkosten anfallen (M6h-
ring, Schlitz, 2003, S.146ff).
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3.2.1 Einleitung

Der Einleitungstext beinhaltete eine kurze Beschreibung meines Anliegens. Als Grund
fur die Untersuchung wurde die Masterarbeit an der Ferdinand Porsche Fern FH ange-
geben. Als Thema wurde Bekleidung und Aspekte des Konsumverhaltens der Befrag-
ten angegeben. Die Anonymitat wurde zugesichert. Weiters gab es den Hinweis darauf
wie lange die Dauer zum Ausfllllen des Fragebogens ca. dauern wird und dass die
Teilnehmerlnnen keine Experten sein missen sondern die Fragen nach der personli-
chen Einschatzung beantworten kénnen. Zum Abschluss wurde die Email Adresse flr
eventuelle Fragen oder fur Interesse der Ergebnisse angegeben und ein Dankeschon

an die Teilnehmerlnnen gerichtet.

Nach der Einleitung wurde der Fragebogen grob in drei Bereiche gegliedert. Im ersten
Teil wurden soziodemographische Daten erhoben. Der zweite Teil bestand aus einem
Experiment. Hier war es notwendig vier verschiedene Gruppen zu bilden. Darauf folgte
ein Einstellungsfragebogen der sich mit sozialen und 6kologischen Aspekten der Be-
kleidungsindustrie befasst. Als Vorlage diente der Fragebogen aus der Studie von
Shen et al. (2012). Der Fragebogen wurde vollstéandig tbernommen und durch diese
zwei Fragen erganzt: ,Mich interessiert ob Oko-Mode meine Gesundheit positiv beein-
flusst® und ,Ich kenne die Risiken fur meine Gesundheit, die durch Schadstoffe in der
Kleidung entstehen kdnnen.“ Diese Fragen wurde in den Fragebogen involviert um
mehr Informationen hinsichtlich der personlichen Bedeutung und dem Wissen uber die

gesundheitlichen Risiken, zu erheben.

3.2.2 Soziodemographische Daten

Um die soziodemographische Daten der Teilnehmerinnen zu erhalten wurden 6 ltems
erhoben: Geschlecht, Alter, Wohnsituation, Anzahl der Personen im Haushalt, Kinder

im Haushalt und das Nettoeinkommen.

Fur das Geschlecht konnen die teilnehmenden Personen zwischen weiblich und ménn-
lich auswahlen. Das Alter wird durch eine offene Texteingabe erhoben. Fir die Wohn-
situation wurden Kategorien vorgegeben: Dorf oder landliche Umgebung (weniger als
1.000 Einwohner), Kleinstadt in landlicher Umgebung (weniger als 10.000 Einwohner),
Kleinstadt in stadtischer Umgebung (weniger als 10 000 Einwohner), Stadt (weniger als
100.000 Einwohner) und Grof3stadt (mehr als 100 000 Einwohner). Die Frage nach der
Anzahl der Personen im Haushalt wird in zwei Punkte aufgeteilt: 0 bis unter 18 Jahren
und 18 Jahre und &lter. Hierbei ist eine Mehrfachauswahl méglich. Die Anzahl der Kin-
der im Haushalt wird als Lickentext abgefragt. Das Nettoeinkommen wird in Katego-

rien vorgegeben. Zur Auswahl stehen sieben Kategorien und eine Antwortalternative:
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weniger als 1000 €, von 1001 € bis 2000 €, von 2001 € bis 2500 €, von 2501 € bis
3000 €, von 3001 € bis 3500 €, von 3501 € bis 5000 €, kein eigenes Einkommen und
keine Angabe.

3.2.3 Experiment

Um den Einfluss von Giitesiegel auf die Bewertung von Produkteigenschaften und An-
reiz zum Kauf zu erheben wurde ein Experiment durchgefthrt. Hierbei gab es vier ver-
schiedene Gruppen. Um die Wirkung des Gutesiegels zu erheben wurden funf Fragen
zur Bewertung des Angebots erstellt. Diese sind Qualitat, Preis, Vertrauenswurdigkeit,
Informationsgehalt der Produktbeschreibung und Anreiz zum Kauf. Das Antwortformat
war funfstufig von 1 = ,sehr niedrig“ bis 5 = , sehr hoch®. Als Antwortalternative wurde

.kann ich nicht beurteilen* vorgegeben.

Um die Relevanz von verschieden Bewertungsmerkmalen von Bekleidung zu erheben,
wurden funf Fragen erstellt. Das Antwortformat war 5-stufig von 1 = ,iberhaupt nicht

wichtig“ bis 5 = ,sehr wichtig®.

3.2.4 Einstellungsfragebogen

Der Einstellungsfragebogen teilt sich in zwei grobe Teile. Dabei wird jeweils auf einen
der Hauptaspekte fur den Konsum und der Herstellung von Bekleidung eingegangen.
Der erste Teil widmet sich den sozialen Aspekte (Social Responsible Business, SRB)
wahrend der zweite Teil die 6kologischen Aspekte (Environmentally Responsible Busi-
ness, ERB) zum Inhalt hat. Zahlungsbereitschaft und Aufpreisbereitschaft werden sy-

nonym verwendet.

Der Teil des Fragebogens, der sich mit den sozialen Aspekten beschaftigt, wird weiter
unterteilt in Bedeutung, Wissen, Uberzeugungen, Unterstiitzungsbereitschaft sowie

Konsum- und Aufpreisbereitschaft flr soziale Aspekte (SRB).

Der Teil des Fragebogens, der sich mit den 6kologischen Aspekten beschéftigt, wird
weiter unterteilt in Bedeutung, Wissen, Uberzeugungen, Unterstiitzungsbereitschaft

sowie Konsum- und Aufpreisbereitschaft fur dkologische Aspekte (ERB).

Insgesamt wurden achtzehn Fragen zu den sozialen Aspekten gebildet. Aufgeteilt in
Thema Bedenken (drei Fragen), Wissen (drei Fragen), Uberzeugungen iiber Sweats-
hops (drei Fragen), Bereitschaft zur Unterstiitzung von sozialen Unternehmen (drei
Fragen) und Bereitschaft zu einem Aufpreis (drei Fragen). Das Antwortformat war funf-
stufig von eins = ,trifft Gberhaupt nicht zu® bis finf = ,trifft vollig zu“, als Antwortalterna-

tive wurde ,kann ich nicht beurteilen® angeboten. Zum Thema Bereitschaft zum Auf-
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preis fir soziale Aspekte wurde zusatzlich eine offene Frage zur Hohe des Aufpreises

gestellt.

Zu den 0Okologischen Aspekten wurden insgesamt zwanzig Fragen erstellt. Die Fragen
waren thematisch aufgeteilt in Bedenken Uber umweltbewusste Aspekte (vier Fragen),
Wissen uber Oko-Mode (vier Fragen), Uberzeugungen tiber Umweltthemen der Mode-
branche (drei Fragen), Bereitschaft zur Unterstiitzung von umweltbewussten Unter-
nehmen (drei Fragen) und die Bereitschaft einen Aufpreis fur die Einhaltung von Um-
weltrichtlinien (drei Fragen). Das Antwortformat war flnfstufig von 1 = ,trifft Gberhaupt
nicht zu* bis 5 = ,trifft vollig zu“, als Antwortalternative wurde ,kann ich nicht beurteilen®
angeboten. Zuséatzlich wurde die Hohe des Aufpreises durch eine offene Frage nach
dem Betrag, den die Teilnehmerlnnen bereit waren fir umweltfreundliche und gesund-

heitsfreundliche Kriterien, erhoben.

Der Fragebogen inklusive der vier verschiedenen Manipulationen ist im Anhang zu

finden.
3.3 Untersuchungsteilnehnmerinnen/Stichprobe

3.3.1 Riucklauf

175 Personen haben begonnen den Fragebogen auszufilllen davon haben 74,86 %
(131 Personen) den Fragebogen vollstandig ausgefillt. Die restlichen 25,14 % (44

Personen) haben die Befragungen abgebrochen.

3.3.2 Untersuchungsteilnehmerinnen/Stichprobe
3.3.2.1 Geschlecht

Die relative Haufigkeit der weiblichen Teilnehmerinnen betragt 64,9 %, neben den

34,9% mannlichen Teilnehmern.
3.3.2.2 Alter

Die Alterspanne erstreckt sich von 11 bis 60 Jahren. 3,9 % der befragten Personen
gaben an unter 20 Jahren zu sein, 23,8 % gaben an zwischen 20 bis 29 Jahren zu
sein, 41,38% gaben an zwischen 30 und 39 Jahren zu sein, 22,3 % gaben an zwischen

40 — 49 Jahren zu sein und 9,1 % gaben an zwischen 50 und 60 Jahren zu sein.
3.3.2.3 Wohnsituation

Zur Wohnsituation gaben 18,3 % der beteiligten Personen an, in einem Dorf oder land-
licher Umgebung mit weniger als 1.000 Einwohner zu leben. 33,6 % der befragten Per-

sonen gaben an in einer Kleinstadt in landlicher Umgebung mit weniger als 10.000
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Einwohner zu leben, 13 % der Teilnehmerinnen gaben an in einer Kleinstadt in stadti-
scher Umgebung mit weniger als 10.000 Einwohner zu leben, 8,4 % gaben an in einer
Stadt mit weniger als 100.000 Einwohner zu leben und 26,7 % gaben an in einer Grol3-
stadt mit mehr als 100.000 Einwohner zu leben.

3.3.2.4 Personen im Haushalt

Die Frage ob Personen unter 18 Jahren im Haushalt leben, wurde von 57,3 % der Per-
sonen mit ,Ja“ beantwortet. In 16 % der Falle lebt 1 Person unter 18 Jahren im Haus-
halt, in 20,6 % sind 2 Personen unter 18 Jahren im Haushalt, in 30,1 % sind es 3 Per-
sonen und bei 0,8 % sind 4 Personen unter 18 Jahren im Haushalt. 97,7 % gaben an,
dass Personen Uber 18 Jahren im Haushalt leben. Bei 21,4 % ist es eine Person die im
Haushalt lebt, bei 64,1 % leben 2 Personen tUber 18 Jahren im Haushalt, bei 9,9 % sind
es 3 Personen und bei 2,3 % sind es 4 Personen die Uber 18 Jahren im Haushalt le-

ben.
3.3.2.5 Kinder im Haushalt

Zu der Frage wie viele Kinder im Haushalt leben gaben 55,7 % der Personen an, dass
keine Kinder im Haushalt leben, 16 % gaben an, dass 1 Kind im Haushalt lebt, 23,7 %,
dass zwei Kinder im Haushalt leben, und 3,1 %, dass 3 Kinder im Haushalt leben.

3.3.2.6 Einkommen

Einkommen: 7,6 % gaben an weniger als 1000 EUR Einkommen zu haben, 48,9 %
gaben an, dass ihr Einkommen zwischen 1001 und 2000 Euro liegt. 19,1 % haben ein
Netto-Einkommen zwischen 2001 und 2500 Euro, 9,2 % haben ein Einkommen von
2501-3000 Euro. 1,5 % zwischen 3001-3500 Euro und 1,5 % zwischen 3501 und 5000
Euro, 3,8 % gaben an kein eigenes Einkommen zu haben und 8,4 % wollten dazu kei-

ne Angabe machen.
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Tabelle 2: Profil der Stichprobe

Variablen %
Geschlecht

weiblich 64,9
mannlich 34,9
Alter

unter 20 3,9
20-29 23,8
30-39 41,4
40 - 49 22,3
50 - 60 9,1
Wohnsituation

Dorf oder landliche Umgebung mit weniger als 1000 Einwohner 18,3
Kleinstadt in landlicher Umgebung mit weniger als 10.000 Einwohner 33,6
Kleinstadt in stadtischer Umgebung mit weniger als 10.000 Einwohner 13,0
Stadt mit weniger als 100.000 Einwohner 8,4
Grofstadt mit mehr als 100.000 Einwohner 26,7
Personen im Haushalt

unter 18 Jahren/ ja 57,3
Uber 18 Jahren/ nein 42,7
Kinder

Nein 55,7
1 Kind 16,0
2 Kinder 23,7
3 Kinder 3,1
Einkommen

weniger 1000 EUR 7,6
1001 - 2000 48,9
2001 - 2500 19,1
2501 - 3000 9,2
3001 - 3500 1,5
3501 - 5000 1,5
kein eigenes Einkommen 3,8
keine Angabe 8,4

Anmerkung: n =131

Quelle: Eigene Darstellung
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3.4 Durchfihrung der empirischen Untersuchung

Die Untersuchung hat von 22.02.-08.03.2015 stattgefunden. Dazu wurde ein Online-
Fragebogen verwendet. Der Online-Fragebogen wurde in sozialen Netzwerken, Blogs
und in verschieden Unternehmen versendet. Mit Hilfe eines Links konnten die Teil-
nehmerlnnen auf den Fragebogen zugreifen. Die Beantwortung dauerte ca. 10 bis 15
Minuten. Der Fragebogen beinhaltete ein Experiment. Dazu war es notwendig vier ver-
schiedene Manipulationen einzusetzen. Der Fragebogen wurde durch die Funktion
Randomisierung durch Urne so programmiert, dass die Teilnehmerinnen einen der vier
verschiedenen Alternativen erhalten haben. Das T-Shirt Angebot und passende Etikett
war fur alle Teilnehmerinnen gleich. Es wurde nur die Darstellung des Gltesiegels ver-
andert. Gruppe A erhielt somit ein Angebot ohne Prasentation eines Giltesiegels.
Gruppe B erhielt das Angebot mit dem Fairtrade-Giitesiegel, Gruppe C erhielt das An-
gebot mit zwei Gutesiegeln und Gruppe D erhielt das Angebot mit dem Textiles Ver-
trauen-Gutesiegel. Der restliche Fragebogen war fir alle Teilnehmerinnen gleich.

3.4.1 Vorbereitung der Daten

Die Daten wurden bereinigt indem abgebrochene Fragebdgen ausgeschlossen wur-
den. Danach folgte die Aufnahme der Daten in das Programm SPSS. In diesem Pro-
gramm wurden die Variablen neu benannt und die Wertelabels vergeben (siehe auch
Kapitel Material/Instrument). Die fehlenden Werte wurden mit -9 gekennzeichnet. Die
Antwortalternative kann ich nicht beurteilen wurde mit dem Wert -1 benannt. Beide
Werte wurden als fehlende Werte behandelt und nicht zur Bildung einer Skala verwen-
det.

3.4.2 Vorbereitende Analysen

3.4.2.1 Deskriptivstatistik — Priifung auf Normalverteilung fur Varianzanalyse

Die Deskriptivstatistik dient dazu die Verteilung der einzelnen Items sichtbar zu ma-
chen und diese auf ihre Verteilung hin zu tberprifen. Uberprifung der Normalvertei-
lung fur die abhangige Variablen Bewertung Qualitat, Preis, Vertrauenswirdigkeit, In-
formationsgehalt und Anreiz zum Kauf. Anreiz zum Kauf ist ausreichend normalver-

teilt, kann also mit Varianzanalyse weitergerechnet werden.
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Tabelle 3: Deskriptivstatistiken — Prifung auf Normalverteilung der Produktei-
genschaften und dem Anreiz zum Kauf fur die Varianzanalyse

M Median Schiefe
N =94
Qualitat 3,94 0,83 -0,58
Preis 3,73 0,72 0,10
Vertrauenswiirdigkeit 3,53 0,85 -0,02
Informationsgehalt 3,56 0,97 -0,62
N=123
Anreiz zum Kauf 2,68 1,04 0,15

Anmerkung: Normalverteilung wird bei einer Schiefe von -1 bis +1 angenommen

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 4: Deskriptivstatistiken zur Prafung der Normalverteilung der relevanten
Bekleidungsbewertungskriterien Preis, Design, Gutesiegel, Marke und Qualitét
zur Bildung der Skalen

M Median Schiefe
N=131
Relevanz Preis 3,97 4 -0,62
Relevanz _Design 4,19 4 -1,31
Relevanz_Giitesiegel 3,27 3 -0,40
Relevanz Marke 2,65 3 0,25
Relevanz Qualitat 4,28 4 -1,58

Anmerkung: Normalverteilung wird bei einer Schiefe von -1 bis +1 angenommen
Quelle: Eigene Darstellung

3.4.2.2 Deskriptivstatistik — Prifung auf Normalverteilung flir Skalenbildung

Um die Variablen als normalverteilt anzusehen wurde eine Schiefe zwischen den Wert
-1 und +1 vorausgesetzt. Folgende Items wurden im Rahmen der Skalenbildung auf-
grund ihrer Schiefverteilung aus der Faktorenanalyse und somit auch aus der Reliabili-
tatsanalyse ausgenommen: T302_09 Uberzeugungen Verzicht Kinderarbeit, T302_13
Unterstitzung Gutesiegel, T302_14 Unterstiutzung Einzelhandel, T402_20 Aufpreis

nachhaltige Standards ERB. Es wurden keine Items umgepolt.
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Tabelle 5: Deskriptivstatistiken zur Prifung der Normalverteilung der Items Be-
denken, Wissen, Uberzeugungen sowie Konsum- und Aufpreisbereitschaft

Mittelwert Median Schiefe

Bedenken iiber Sweatshops

Arbeitssituation 3,13 3 -0,16
Arbeitspraktiken 4,01 4 -0,92
Gesellschaft 4,23 4 -0,59

Wissen liber Sweatshops

Wissen Situation 3,04 3 -0,24
Wissen Probleme 3,11 3 -0,11
Wissen Kampagne 2,45 2 0,51
Uberzeugungen

Arbeitszeiten 2,14 1 0,85
Sicherheit 2,16 2 0,75
Verzicht Kinderarbeit 2,06 1 1,08
Unterstiitzung

Ideale 3,29 3 -0,29
Forderung 4,14 4 -0,83
Kauf 3,95 4 -0,28
Gutesiegel 3,99 4 -1,16
Weiterempfehlung 3,93 4 -1,01
Betriebe 3,70 4 -0,57

Konsum und Aufpreis

Kauf 3,67 4 -0,66
Unterstitzung 3,65 4 -0,85
Arbeitsbedingungen 3,72 4 -0,75

Anmerkung: Normalverteilung wird bei einer Schiefe von -1 bis +1 angenommen

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 6: Deskriptivstatistiken zur Prifung der Normalverteilung der Items Be-
denken, Wissen, Uberzeugungen, fur die Bildung der Skalen

Mittelwert Median Schiefe
Bedenken Oko-Mode
Oko-Mode 2,75 3 0,11
Gesundheit 3,25 3 -0,38
Material 3,99 4 -0,82
Gesellschaft 3,50 4 -0,46
Wissen Umweltprobleme
Umweltprobleme 2,90 3 -0,08
Gesundheit 2,95 3 -0,05
Oko-Mode 2,86 3 0,17
Einzelhdandler 2,29 2 0,41
Uberzeugungen
Produktionsmethoden 2,30 2 0,29
Herkunft 2,58 3 0,24
Chemikalien 2,26 2 0,70
Unterstiitzung
Ideale 3,38 3 -0,26
Forderung 4,02 4 -0,81
Kauf 3,92 4 -0,40
Gutesiegel 3,85 4 -0,91
Weiterempfehlung 3,87 4 -0,85
positiver Einfluss 3,51 4 -0,28
Konsum und Aufpreis
Kauf 3,60 4 -0,69
Unterstitzung 3,51 4 -0,54
o6ko-Standards 3,71 4 -1,23

Anmerkung: Normalverteilung wird bei einer Schiefe von -1 bis +1 angenommen

Quelle: Eigene Darstellung

3.4.2.3 Vorbereitung der Variablen fir die Varianzanalyse

Um die Wirkung des Giitesiegels zu testen wird eine Varianzanalyse durchgefihrt,
dazu ist es notwendig die 4 Manipulationen (Experimentgruppen) zu zwei Gruppen
(feste Faktoren) zusammenzufiigen. Denn die Variable Experimentgruppen, beinhaltet
die Wertel-4, fur die 4 verschiedenen Manipulationen (Experimentgruppen): 1 = kein
Gltesiegel, 2 = das Fairtrade Gutesiegel, 3 = zwei Giitesiegel und 4 = das Giitesiegel
Textiles Vertrauen. Diese vier Gruppen werden nun zu zwei Faktoren zusammenge-

fasst. FUr die Darstellung eines Gltesiegels (Ja) gab es den Wert 1 fir die Nicht-
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Darstellung (Nein) gab es den Wert 2. Dafiir werden die Daten transformiert in eine
andere (neue) Variable GS1 (Fairtrade) und GS2(Textiles Vertrauen). Der Faktor GS1
wurde folgendermafen gebildet: 1 (kein Gltesiegel) -> 2 (Nein), 2 (Gutesiegel Fairtra-
de) -> 1 (Ja), 3 (beide Gltesiegel) -> 1 (Ja) und 4 (Giitesiegel Textiles Vertrauen)->2
(Nein). Fur GS2 (Textiles Vertrauen) 1 (kein Gutesiegel) ->2 (Nein), 2 (Fairtrade Gite-
siegel) -> 2 (Nein), 3 (beide Gitesiegel) -> 1 (Ja) und 4 (Textiles Vertrauen Gitesie-
gel) -> 1 (Ja). Dies ergab zwei neue Variablen (Faktoren) GS1 (Fairtrade) und GS2

(Textiles Vertrauen), die jeweils die Faktorstufen 1 (Ja) und 2 (Nein) annehmen.

Tabelle 7: Vorbereitung zur Bildung der Hauptfaktoren GS1 und GS2

Variable Experimentgrup- GS1 Gitesiegel Fairtrade  GS2 Textiles Vertrauen

pen (1=Ja, 2= Nein) (1 =1Ja, 2 = Nein)
1 Kein Gitesiegel 2
2 Fairtrade Gitesiegel
3 Beide Gutesiegel 1 1
Textiles Vertrauen -
4 Guatesiegel 2 1

Quelle: Eigene Darstellung

3.4.2.4 Bildung der Skalen

Der Fragebogen erfasste zwei wesentliche Aspekte fir den Konsum und der Herstel-
lung von Bekleidung. Die sozialen Aspekte (Social Responsible Business, SRB) und
die dkologischen Aspekte (Environmentally Responsible Business, ERB). Fur die Be-

nennung der Skalen wurden die Abkiirzungen SRB und ERB verwendet.

Skala Bedeutung SRB

Um die Skala Bedeutung SRB zu bilden, war zunachst eine Faktorenanalyse notwen-
dig. Die Faktorenanalyse dient dazu Dimensionen zur reduzieren. Hierbei werden
durch Uberpriifung auf die Verteilung, ausgeschlossenen Items nicht mehr in die Be-

rechnung berticksichtigt.

Fur die Skala Bedeutung SRB wurden die Hauptkomponenten basierend auf den Ei-
genwert extrahiert. Fir die Skala wurde nur ein Faktor (Wert tber 1) extrahiert. Als
Rotationsart wurde Varimax, rotierte Losung festgelegt, da nur ein Faktor den Eigen-
wert Uber 1 hatte war jedoch keine rotierte Losung mdglich. Der Abbruch wurde auf-

grund des Eigenwertkriteriums festgelegt. Es wurden keine Items aufgrund zu geringer
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Faktorladung ausgeschlossen. Die Faktorladungen ab 0,3 werden in die Reliabilitatsa-
nalyse eingeschlossen. Mit den dbrigen Items (T302_1, T302_02, T302_03) wurde

eine Reliabilitatsanalyse durchgefuhrt.

Die Reliabilitatsanalyse dient dazu herauszufinden in welchem Ausmal die ltems mit-
einander in Beziehung stehen. Der Wert kann von minus unendlich bis 1 annehmen.
Der Wert wird folgendermal3en interpretiert. Der Wert Cronbach Alpha gibt an inwieweit
diese zueinanderpassen, ab 0,600 ist die Skala passend. Mit dem Hintergrund mog-
lichst viel Wissen zu erhalten wurden keine Items ausgeschlossen um das Cronbach
Alpha zu erhéhen. Fir die Skala wird eine Normalverteilung angenommen und ein in-

tervallskaliertes Skalenniveau.

Tabelle 8: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Fragen zu Bedeutung
sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Bedeutung SRB

Code Frage M Sd Faktor 1

Ich beschaftige mich mit Fragen, die die
Arbeitssituation der Arbeiterinnen in den
T302_01 Sweatshops* betreffen. 3,13 1,113 0,727

Als Verbraucherln sollte ich mich fir die
Arbeitspraktiken, die hinter der Beklei-
dung die ich kaufen mochte stehen, inte-
T302_02 ressieren. 4,01 0,943 0,872

Soziale Kriterien in der Herstellung von
Bekleidung sollten aktiv diskutiert und in

T302_03 der Gesellschaft thematisiert werden. 4,23 0,831 0,856
Skala M Sd Alpha
Bedeutung SRB 3,68 0,858 0,741

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Wissen SRB

Fur die Skala Wissen SRB wurden mit den ltems ,Ich glaube, dass ich Uber die Situati-
on in Sweatshops Bescheid weil3.“ (T302_04), ,Ich bin gut informiert tGber die Proble-
me, die in den gunstigen Bekleidungsfertigungsbetrieben (Sweatshops) vorherrschen.”
(T302_05) und ,Ich habe von der Clean-Clothes (=Saubere Kleidung) -Kampagne ge-
hort* (T302_6), gerechnet. Fur die Skala Wissen SRB wurden die Hauptkomponenten
basierend auf den Eigenwert extrahiert. Fir die Skala wurde nur ein Faktor (Wert Uber
1) extrahiert. Als Rotationsart wurde Varimax, rotierte Losung festgelegt, da nur ein
Faktor den Eigenwert Uber 1 hatte war jedoch keine rotierte Losung moglich. Der Ab-
bruch wurde aufgrund des Eigenwertkriteriums festgelegt. Es wurden keine ltems auf-

grund zu geringer Faktorladung ausgeschlossen. Die Faktorladungen ab 0,3 werden in
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die Reliabilitatsanalyse eingeschlossen. Mit den Items (T302_04, T302_05, T302_06)
wurde eine Reliabilitatsanalyse durchgefihrt.

Mit dem Hintergrund moglichst viel Wissen zu erhalten wurden keine Items ausge-
schlossen um das Cronbach Alpha zu erhéhen. Fir die Skala wird eine Normalvertei-

lung angenommen und ein intervallskaliertes Skalenniveau.

Tabelle 9: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Fragen zu Wissen sowie
Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Wissen SRB

Code Frage M Sd Faktor 1
Ich glaube, dass ich {iber die Situation in
T302_04 Sweatshops Bescheid weils. 3,04 1,204 0,869

Ich bin gut informiert tber die Probleme,
die in den glinstigen Bekleidungsferti-
gungsbetrieben (Sweatshops) vorherr-
T302_05 schen. 3,11 1,093 0,891

Ich habe von der Clean-Clothes

T302_06 (=Saubere Kleidung) -Kampagne gehort. 2,45 1,54 0,598
Skala M Sd Alpha
Wissen SRB 2,68 1,029 0,677

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Uberzeugungen SRB

Die Variable ,Sweatshops verzichten in der Regel auf Kinderarbeit® (T302_9) wurde
aus den Berechnungen, aufgrund der Schiefverteilung, ausgeschlossen. Mit den Items
~sweatshops fordern in der Regel von ihren Mitarbeiter nicht mehr als 40 Stunden pro
Woche zu arbeiten” (T302_7) und ,Sweatshops bieten in der Regel sichere Arbeits-
platze fiir ihre Mitarbeiterinnen.” (T302_8) wurde weitergerechnet. Fur die Skala Uber-
zeugungen SRB wurden die Hauptkomponenten basierend auf den Eigenwert extra-
hiert. FUr die Skala wurde nur ein Faktor (Wert Uber 1) extrahiert. Als Rotationsart wur-
de Varimax, rotierte Losung festgelegt, da nur ein Faktor den Eigenwert Uber 1 hatte
war jedoch keine rotierte Losung moglich. Der Abbruch wurde aufgrund des Eigen-
wertkriteriums festgelegt. Es wurden keine Items aufgrund zu geringer Faktorladung
ausgeschlossen. Die Faktorladungen ab dem Wert 0,3 werden in die Reliabilititsanaly-
se eingeschlossen. Mit den Ubrigen Items (T302_07, T302_08,) wurde eine Reliabilitat-

sanalyse durchgefinhrt.
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Mit dem Hintergrund mdglichst viel Wissen zu erhalten wurden keine Items ausge-
schlossen um das Cronbach Alpha zu erhéhen. Fir die Skala wird eine Normalvertei-

lung angenommen und ein intervallskaliertes Skalenniveau.

Tabelle 10: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Fragen zu Uberzeugung
sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Uberzeugungen SRB

Code Frage M Sd Faktor 1

Sweatshops fordern in der Regel von
ihren Mitarbeiter nicht mehr als 40
T302_07 Stunden pro Woche zu arbeiten 2,14 1,389 0,936

Sweatshops bieten in der Regel sichere
T302_08 Arbeitsplatze fiir ihre Mitarbeiterlnnen. 2,16 1,348 0,936

Sweatshops verzichten in der Regel auf
T302_09s Kinderarbeit.

Skala M Sd Alpha
Uberzeugungen SRB 2,3 1,335 0,858

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Unterstitzung SRB

Die Items ,Ilch méchte Kleidung, die mit einem Gutesiegel versehen ist, das Auskunft
dariiber gibt, ob die Bekleidung unter sicheren und fairen Bedingungen hergestellt
wurde.“ (T302_13) und ,Ich wirde Einzelhéndler, die sozialvertraglich Kleidung verkau-
fen, meinen Freunden und meiner Familie weiterempfehlen.” (T302_14) wurde aus den
Berechnungen aufgrund der Schiefverteilung ausgeschlossen. Mit den ltems ,lIch
glaube an die Ideale, die sozialvertragliche Unternehmen vertreten. T302_10), ,Meiner
Meinung nach ist es richtig, Bekleidung von sozialvertraglichen Unternehmen zu for-
dern.“ (T302_11), ,Es ist gut fur mich die Kleidung von sozialvertraglichen Unterneh-
men zu kaufen® (T302_12), ,Ich unterstltze Betriebe, die sozialvertragliche Bekleidung
herstellen bzw. verkaufen, da sie einen positiven Einfluss auf die Gesellschaft haben.*
(T302_15) wurde weitergerechnet. Firr die Skala Uberzeugungen SRB wurden die
Hauptkomponenten basierend auf den Eigenwert extrahiert. Fir die Skala wurde nur
ein Faktor (Wert Gber 1) extrahiert. Als Rotationsart wurde Varimax, rotierte Losung
festgelegt, da nur ein Faktor den Eigenwert Uber 1 hatte war jedoch keine rotierte L6-
sung mdoglich. Der Abbruch wurde aufgrund des Eigenwertkriteriums festgelegt. Es
wurden keine Items aufgrund zu geringer Faktorladung ausgeschlossen. Die Faktorla-
dungen ab 0,3 werden in die Reliabilitdtsanalyse eingeschlossen. Mit den Items
(T302_10, T302_11, T302_12, T302_15) wurde eine Reliabilitatsanalyse durchgefihrt.
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Mit dem Hintergrund mdglichst viel Wissen zu erhalten wurden keine Items ausge-

schlossen um das Cronbach Alpha zu erhéhen. Fir die Skala wird eine Normalvertei-

lung angenommen und ein intervallskaliertes Skalenniveau.

Tabelle 11: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Fragen zu Unterstut-
zung sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Unterstiitzung SRB

Code

Frage

M

Sd

Faktor 1

T302_10

T302_11

T302_12

T302_13s

T302_14s

T302_15

Ich glaube an die Ideale, die sozialver-
tragliche Unternehmen vertreten.

Meiner Meinung nach ist es richtig, Be-
kleidung von sozialvertraglichen Unter-
nehmen zu fordern.

Es ist gut flir mich die Kleidung von sozi-
alvertraglichen Unternehmen zu kaufen

Ich mochte Kleidung, die mit einem G-

tesiegel versehen ist, das Auskunft daru-
ber gibt, ob die Bekleidung unter siche-

ren und fairen Bedingungen hergestellt

wurde.

Ich wirde Einzelhandler, die sozialver-
traglich Kleidung verkaufen, meinen
Freunden und meiner Familie weiter-
empfehlen.

Ich unterstiitze Betriebe, die sozialver-
tragliche Bekleidung herstellen bzw.
verkaufen, da sie einen positiven Einfluss
auf die Gesellschaft haben.

3,29

4,14

3,95

3,99

3,93

3,7

1,143

0,813

0,747

1,099

0,894

0,907

0,613

0,81

0,816

0,779

Skala
Uberzeugungen SRB

3,7

0,728

Alpha
0,738

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Aufpreis SRB

Die Skala wurde mit den Items ,Ich habe zuklnftig vor, Bekleidung aus sozial verant-

wortlicher Herstellung zu kaufen.” (T302_16), ,Es lohnt sich, die Produktionen von so-

zialgerechter Bekleidung zu unterstitzen, auch wenn ich dafur auf einige Auswahlmdog-

lichkeiten verzichten muss.“ (T302_17), ,Ich bin bereit, einen Aufpreis fur Kleidung zu

bezahlen, wenn sie unter fairen Arbeitsbedingungen hergestellt wurde.* (T302_18)

wurde weitergerechnet. Fiir die Skala Uberzeugungen SRB wurden die Hauptkompo-
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nenten basierend auf den Eigenwert extrahiert. Fur die Skala wurde nur ein Faktor
(Wert Gber 1) extrahiert. Als Rotationsart wurde Varimax, rotierte Losung festgelegt, da
nur ein Faktor den Eigenwert Uber 1 hatte war jedoch keine rotierte Loésung mdglich.
Der Abbruch wurde aufgrund des Eigenwertkriteriums festgelegt. Es wurden keine
Items aufgrund zu geringer Faktorladung ausgeschlossen. Die Faktorladungen ab 0,3
werden in die Reliabilitdtsanalyse eingeschlossen. Mit den Items (T302_16, T302_17,
T302_18) wurde eine Reliabilitatsanalyse durchgefuhrt. Mit dem Hintergrund méglichst
viel Wissen zu erhalten wurden keine Items ausgeschlossen um das Cronbach Alpha
zu erhdhen. Fir die Skala wird eine Normalverteilung angenommen und ein intervall-

skaliertes Skalenniveau.

Tabelle 12: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Fragen zu Aufpreis so-
wie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Aufpreis SRB

Code Frage M Sd Faktor 1

Ich habe zukinftig vor, Bekleidung aus
sozial verantwortlicher Herstellung zu
T302_16 kaufen. 3,67 0,938 0,838

Es lohnt sich, die Produktionen von sozi-
algerechter Bekleidung zu unterstitzen,
auch wenn ich dafiir auf einige Aus-
T302_17 wahlmaglichkeiten verzichten muss. 3,65 0,943 0,844

Ich bin bereit, einen Aufpreis fir Klei-
dung zu bezahlen, wenn sie unter fairen

T302_18 Arbeitsbedingungen hergestellt wurde. 3,72 1,04 0,865
Skala M Sd Alpha
Uberzeugungen SRB 3,61 0,859 0,807

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Bedeutung ERB

Die Skala Bedeutung ERB wurde mit den Items ,lch beschéaftige mich damit ob Oko-
Mode die Umwelt positiv beeinflusst.“ (T402_01), ,Mich interessiert inwieweit Oko-
Mode meine Gesundheit positiv beeinflusst.” (T402_02), ,Als Verbraucher sollte mich
das Material (Stoff) der Bekleidung, die ich kaufen méchte, interessieren.” (T402_03),
Oko-Mode sollte einer der Schwerpunkte sein, wenn tiber Umweltschutz in der Gesell-
schaft diskutiert wird“ (T402_04)weitergerechnet. Fiir die Skala Uberzeugungen ERB
wurden die Hauptkomponenten basierend auf den Eigenwert extrahiert. Fir die Skala

wurde nur ein Faktor (Wert Giber 1) extrahiert. Als Rotationsart wurde Varimax, rotierte
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Losung festgelegt, da nur ein Faktor den Eigenwert tiber 1 hatte war jedoch keine ro-
tierte Losung moglich. Der Abbruch wurde aufgrund des Eigenwertkriteriums festge-
legt. Es wurden keine Items aufgrund zu geringer Faktorladung ausgeschlossen. Die
Faktorladungen ab dem Wert 0,3 werden in die Reliabilitdtsanalyse eingeschlossen.
Mit den Items (T402_01, T402_02, T402_03, T402_04) wurde eine Reliabilitatsanaly-
se durchgefuhrt. Mit dem Hintergrund mdglichst viel Wissen zu erhalten wurden keine
ltems ausgeschlossen um das Cronbach Alpha zu erhéhen. Fur die Skala wird eine
Normalverteilung angenommen und ein intervallskaliertes Skalenniveau. Die Ergebnis-

se werden in Tabelle 8 dargestellt.

Tabelle 13: Deskriptivstatistiken und Faktorladung der Fragen zur Bedeutung
sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Bedeutung ERB

Code Frage M Sd Faktor 1
Ich beschiftige mich damit ob Oko-

T402_01 Mode die Umwelt positiv beeinflusst. 2,75 1,167 0,811
Mich interessiert inwieweit Oko-Mode

T402_02 meine Gesundheit positiv beeinflusst. 3,25 1,132 0,864

Als Verbraucher sollte mich das Material
(Stoff) der Bekleidung, die ich kaufen
T402_03 mochte, interessieren. 3,99 0,959 0,764
Oko-Mode sollte einer der Schwerpunk-
te sein, wenn tUber Umweltschutz in der

T402_04 Gesellschaft diskutiert wird. 3,5 1 0,859
Skala M Sd Alpha
Bedeutung ERB 3,35 0,906 0,842

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Wissen ERB

Die Skala Wissen ERB wurde mit den Items ,Ich glaube, dass ich Uber Umweltproble-
me, die die Herstellung von Bekleidung betreffen, Bescheid weilR.“ (T402_05), ,Ich
kenne die mdglichen Risiken fir meine Gesundheit, die durch Schadstoffe in der Klei-
dung entstehen kénnen.“ (T402_06), ,Ich bin gut dariiber aufgeklart, was Oko-Mode
eigentlich ist.“ (T402_07), Ich bin gut informiert Uber Einzelhandler, die Oko-Mode ver-
kaufen.“ (T402_08) gerechnet. Fiir die Skala Uberzeugungen ERB wurden die Haupt-
komponenten basierend auf den Eigenwert extrahiert. Fur die Skala wurde nur ein Fak-
tor (Wert Uber 1) extrahiert. Als Rotationsart wurde Varimax, rotierte Losung festge-
legt, da nur ein Faktor den Eigenwert Uber 1 hatte war jedoch keine rotierte Losung
maoglich. Der Abbruch wurde aufgrund des Eigenwertkriteriums festgelegt. Es wurden

keine Items aufgrund zu geringer Faktorladung ausgeschlossen. Die Faktorladungen
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ab 0,3 werden in die Reliabilitadtsanalyse eingeschlossen. Mit den Items (T402_05,
T402_62, T402_07, T402_08) wurde eine Reliabilititsanalyse durchgefiihrt. Mit dem
Hintergrund maoglichst viel Wissen zu erhalten wurden keine Items ausgeschlossen um
das Cronbach Alpha zu erhdhen. Fur die Skala wird eine Normalverteilung angenom-

men und ein intervallskaliertes Skalenniveau.

Tabelle 14: Deskriptivstatistiken und Faktorladung der Fragen zum Wissen sowie
Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Wissen ERB

Code Frage M Sd Faktor 1

Ich glaube, dass ich iber Umweltprob-
leme, die die Herstellung von Beklei-
T402_05 dung betreffen, Bescheid weils. 2,9 1,159 0,764

Ich kenne die moglichen Risiken fir
meine Gesundheit, die durch Schadstof-

T402_06 fe in der Kleidung entstehen kdénnen. 2,95 1,201 0,807
Ich bin gut dariiber aufgeklart, was Oko-

T402_07 Mode eigentlich ist. 2,86 1,198 0,858
Ich bin gut informiert tiber Einzelhand-

T402_08 ler, die Oko-Mode verkaufen. 2,29 0,988 0,807
Skala M Sd Alpha
Wissen ERB 2,74 0,925 0,822

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Uberzeugungen ERB

Die Skala Uberzeungen ERB wurde mit den Iltems Fertigungsbetriebe fiir Bekleidung
wenden in der Regel umweltfreundliche Produktionsmethoden an.” (T402_09), Die Art
des verwendeten Materials und dessen Herkunft werden in der Regel durch die Ferti-
gungsbetriebe deutlich auf den Etiketten ausgewiesen.” (T402_10), Giftige Chemika-
lien werden in der Regel nicht in der Produktion von Bekleidung verwendet.“ (T402_11)
berechnet. Fiir die Skala Uberzeugungen ERB wurden die Hautpkomponenten basie-
rend auf den Eigenwert extrahiert. Fir die Skala wurde nur ein Faktor (Wert tGber 1)
extrahiert. Als Rotationsart wurde Varimax, rotierte Losung festgelegt, da nur ein Fak-
tor den Eigenwert tUber 1 hatte war jedoch keine rotierte Losung mdéglich. Der Abbruch
wurde aufgrund des Eigenwertkriteriums festgelegt. Es wurden keine Items aufgrund
zu geringer Faktorladung ausgeschlossen. Die Faktorladungen ab 0,3 werden in die
Reliabilitatsanalyse eingeschlossen. Mit den Items (T402_09, T402_10, T402_11)
wurde eine Reliabilitdtsanalyse durchgefihrt. Mit dem Hintergrund moglichst viel Wis-

sen zu erhalten wurden keine Items ausgeschlossen um das Cronbach Alpha zu erh6-
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hen. Fur die Skala wird eine Normalverteilung angenommen und ein intervallskaliertes

Skalenniveau.

Tabelle 15: Deskriptivstatistiken und Faktorladung der Fragen zur Uberzeugun-

gen sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Uberzeugungen ERB

Code Frage M Sd Faktor 1
Fertigungsbetriebe fir Bekleidung wen-
den in der Regel umweltfreundliche

T402_09 Produktionsmethoden an. 2,3 1 0,886

Die Art des verwendeten Materials und
dessen Herkunft werden in der Regel
durch die Fertigungsbetriebe deutlich
T402_10 auf den Etiketten ausgewiesen. 2,58 1,121 0,818
Giftige Chemikalien werden in der Regel
nicht in der Produktion von Bekleidung

T402_11 verwendet. 2,26 1,186 0,853
Skala M Sd Alpha
Uberzeugungen ERB 2,42 0,948 0,808

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Unterstitzung ERB

Die Skala Unterstitzung ERB wurde mit den Items ,lch glaube an die Ideale, fur die
umweltbewusste Bekleidungsunternehmen stehen.” (T402_12), Meiner Meinung nach
ist es richtig, Bekleidung von umweltbewussten Betrieben zu fordern.* (T402_13), Flr
mich ist es eine gute Sache, die Kleidung von umweltbewussten Unternehmen zu kau-
fen.“ (T402_14), Ich mdchte Kleidung, bei der durch Gutesiegel gewahrleistet wird,
dass sie mit umweltfreundlichen Materialien hergestellt wurde.“ (T402_15), ,Ich wirde
das Geschéaft, das Oko-Mode verkauft, meinen Freunden und meiner Familie weiter
empfehlen.” (T402_16), ,Ich unterstitze Bekleidung von umweltbewussten Unterneh-
men, weil sie einen positiven Einfluss auf die Gesellschaft hat.“ (T402_17) berechnet.
Fur die Skala Uberzeugungen ERB wurden die Hauptkomponenten basierend auf den
Eigenwert extrahiert. Fur die Skala wurde nur ein Faktor (Wert Gber 1) extrahiert. Als
Rotationsart wurde Varimax, rotierte Lésung festgelegt, da nur ein Faktor den Eigen-
wert Uber 1 hatte war jedoch keine rotierte Losung mdglich. Der Abbruch wurde auf-
grund des Eigenwertkriteriums festgelegt. Es wurden keine Iltems aufgrund zu geringer
Faktorladung ausgeschlossen. Die Faktorladungen ab dem Wert 0,3 werden in die
Reliabilitatsanalyse eingeschlossen. Mit den Items (T402_12, T402_ 13, T402_14,
T402_15, T402_16, T402_17) wurde eine Reliabilititsanalyse durchgefiihrt. Mit dem
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Hintergrund moglichst viel Wissen zu erhalten wurden keine Items ausgeschlossen um
das Cronbach Alpha zu erhdhen. Fur die Skala wird eine Normalverteilung angenom-

men und ein intervallskaliertes Skalenniveau.

Tabelle 16: Deskriptivstatistiken und Faktorladung der Fragen zur Unterstiitzung

sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Unterstiitzung ERB

Code Frage M Sd Faktor 1

Ich glaube an die Ideale, fir die um-
weltbewusste Bekleidungsunternehmen

T402_12 stehen. 3,38 0,951 0,624
Meiner Meinung nach ist es richtig, Be-
kleidung von umweltbewussten Betrie-

T402_13 ben zu férdern. 4,02 0,864 0,792
Fiir mich ist es eine gute Sache, die Klei-
dung von umweltbewussten Unterneh-

T402_14 men zu kaufen. 3,92 0,872 0,85
Ich mochte Kleidung, bei der durch G-
tesiegel gewahrleistet wird, dass sie mit
umweltfreundlichen Materialien herge-

T402_15 stellt wurde. 3,85 0,989 0,855
Ich wiirde das Geschift, das Oko-Mode
verkauft, meinen Freunden und meiner

T402_16 Familie weiter empfehlen. 3,87 0,981 0,866
Ich unterstiitze Bekleidung von umwelt-
bewussten Unternehmen, weil sie einen
positiven Einfluss auf die Gesellschaft

T402_17 hat. 3,51 0,959 0,823
Skala M Sd Alpha
Unterstitzung ERB 3,75 0,795 0,889

Quelle: Eigene Darstellung

Skala Aufpreis ERB

Fur die Skala Aufpreis ERB wurde das Item ,Ich bin bereit, einen Aufpreis fur Kleidung,
die in Ubereinstimmung mit nachhaltigen Standards produziert wurden, zu bezahlen.*
(T402_20) ausgeschlossen. Die Skala Aufpreis ERB wurde mit den Items Ich habe vor
in Zukunft Bekleidung von umweltbewussten Unternehmen, zu kaufen.“ (T402_18), ,Es
lohnt sich immer noch, umweltfreundliche Kleidung zu unterstiitzen, auch wenn ich auf
einige Auswahlmoglichkeiten beim Kleidungskauf verzichten muss.“ (T402_19), ,be-
rechnet. Fur die Skala Uberzeugungen ERB wurden die Hautpkomponenten basierend
auf den Eigenwert extrahiert. Fur die Skala wurde nur ein Faktor (Wert tber 1) extra-

hiert. Der Wert wird folgendermalf3en interpretiert. Als Rotationsart wurde Varimax, ro-

58



tierte Losung festgelegt, da nur ein Faktor den Eigenwert tber 1 hatte war jedoch keine
rotierte LOsung maoglich. Der Abbruch wurde aufgrund des Eigenwertkriteriums festge-
legt. Es wurden keine Items aufgrund zu geringer Faktorladung ausgeschlossen. Die
Faktorladungen ab 0,3 werden in die Reliabilitaitsanalyse eingeschlossen. Mit den
Items (T402_18, T402_19) wurde eine Reliabilitatsanalyse durchgefiihrt. Mit dem Hin-
tergrund moglichst viel Wissen zu erhalten wurden keine ltems ausgeschlossen um
das Cronbach Alpha zu erhéhen. Fur die Skala wird eine Normalverteilung angenom-

men und ein Skalenniveau intervallskaliert.

Tabelle 17: Deskriptivstatistiken und Faktorladung der Fragen zur Aufpreis sowie
Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala Aufpreis ERB

Code Frage M Sd Faktor 1

Ich habe vor in Zukunft Bekleidung von
umweltbewussten Unternehmen, zu
T402_18 kaufen. 3,6 0,995 0,923
Es lohnt sich immer noch, umwelt-
freundliche Kleidung zu unterstiitzen,
auch wenn ich auf einige Auswahlmog-
lichkeiten beim Kleidungskauf verzich-
T402_19 ten muss. 3,51 0,99 0,923
Ich bin bereit, einen Aufpreis fir Klei-
dung, die in Ubereinstimmung mit
nachhaltigen Standards produziert wur-

T402_20s den, zu bezahlen. 3,71 0,891
Skala M Sd Alpha
Aufpreis ERB 3,51 0,946 0,827

Quelle: Eigene Darstellung
3.4.2.5 Vorbereitung der Variablen fir die Korrelation nach Spearman

Als Alternative zu der linearen Regression wurde eine Korrelation nach Spearman ge-
rechnet. Die Variable Einkommen 1= weniger als 1000 € bis 6 = 3501-5000 € (Ant-
wortalternativen kein eigenes Einkommen und keine Angabe wurde fur die Korrelation
nach Spearman rekodiert in Einkommen_r : 1 = kein eigenes Einkommen bis 7 = 3501
€ bis 5000 €.

Aus der Variable Anzahl der Kinder wurde eine ordinalskalierte Variable erstellt, indem
die Variable neu kodiert wurde. Die Variable Anzahl Kinder wurde neu kodiert: 0->1,
1,2,3->2. Daraus bildeten sich die Gruppen keine Kinder (Wertl) und Kinder (Wert 2).
Diese umkodierte Variable erhielt die Bezeichnung: Variable Kinder_r. Mit dieser Vari-
able wurde eine Korrelation nach Spearman gerechnet um den Einfluss auf das Invol-

vement auf die Skalen von SRB und ERB zu testen. Es konnte kein signifikantes Er-
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gebnis fur den Zusammenhang von Kindern oder keine Kinder im Haushalt und das

Bedeutung, Wissen, Uberzeugungen, Unterstiitzung dargestellt werden.
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4 Ergebnisse

4.1 Der Einfluss von Gltesiegeln auf die Bewertung von Pro-

duktmerkmalen

Um den Einfluss von Gutesiegeln auf die Bewertung der Produkteigenschaften: Preis,
Qualitat, Informationsgehalt der Produktbeschreibung und Vertrauenswirdigkeit zu
testen, wurde eine multivariate zweifaktorielle Varianzanalyse (MANOVA) durchge-
fahrt. Mit Hilfe der zweifaktoriellen Varianzanalyse soll in diesem Zusammenhang auf
einem Signifikanzniveau von a = 0,05 untersucht werden, ob eine Wirkung der zwei
Faktoren Gutesiegel Fairtrade (GS1) und Gutesiegel Textiles Vertrauen (GS2) mit den
Faktorauspragungen Darstellung oder keine Darstellung eines Gutesiegels, auf die
durchschnittliche Bewertung der Produkteigenschaften (Preis, Qualitat, Informations-
gehalt der Produktbeschreibung und Vertrauenswurdigkeit) besteht. Statistische Vor-
aussetzungen fir eine zweifaktorielle Varianzanalyse sind unabhéngige, normalverteil-

te und varianzhomogene Zufallsstichproben (Eckstein, 2008, S. 137ff).

Um die statistischen Voraussetzungen zu priifen, wurde neben der Prifung der Variab-
len auf Normalverteilung (siehe Kapitel: 3.4.2 Vorbereitende Analysen) auf die Ergeb-
nisse des Box-Tests und des Levene-Tests Riicksicht genommen. Da der Box-Test
kein signifikantes Ergebnis (p < .05). zeigte, konnte die Hypothese einer Gleichheit der
Varianz-Kovarianzmatrizen somit angenommen werden und erfullt die Voraussetzun-
gen fur die Durchfiihrung einer MANOVA. Auch der Levene-Test zeigte kein signifikan-
tes Ergebnis und erfillt somit die Voraussetzungen der Varianzhomogenitat fir alle

Produkteigenschaften.

Den Untersuchungsteilnehmerinnen wurden zuféllig vier verschiedene Manipulationen
zugeteilt. Somit wurden das Fairtrade-Gutesiegel (GS1) von N=31, das Textiles Ver-
trauen-Gutesiegel (GS2) von N=30, das Fairtrade-Gitesiegel (GS1) und Textiles Ver-
trauen-Gutesiegel (GS2) von N=35, und kein Gltesiegel von N=35 betrachtet. Fur die
Bewertung der Qualitat wahlten 29 der befragten Teilnehmerinnen die Antwortalterna-
tive ,kann ich nicht beurteilen®, fir die Bewertung des Preises 7 Personen, fir die Be-
wertung der Vertrauenswurdigkeit 15 Personen und fur die Bewertung des Informati-
onsgehalts der Produktbeschreibung entschieden sich 8 Personen fir ,kann ich nicht
beurteilen“. Darum kommt es, wie in Tabelle 18 ersichtlich, zu unterschiedlichen Wer-

ten fur N.
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4.1.1 Ergebnisse des multivariaten Tests

Die multivariaten Tests fur den Haupteffekt GS1 zur Bewertung der Produktmerkmale
ergaben keinen signifikanten Unterschied (F(87,4) = 1.26, p = 0.29). Die multivariaten
Tests fur den Haupteffekt GS2 zur Bewertung der Produktmerkmale ergaben keinen
signifikanten Unterschied (F(87,4) = 1.29, p = 0.28). Die multivariaten Tests flr die
Wechselwirkung der Haupteffekte GS1xGS2 zur Bewertung der Produktmerkmale er-
gaben keinen signifikanten Unterschied (F(87,4) = 0,81, p = 0.52).

4.1.2 Gutesiegel vs. kein Gitesiegel und die Bewertung von Qualitat

Die Personen, die das Fairtrade-Gutesiegel sahen (M = 3.87, Sd = 0.74), bewerten die
Qualitéat des T-Shirts nicht anders, als Personen, die das Fairtrade-Gutesiegel nicht
sahen (M = 4.00, SD = 0.91). Die Personen, die das Textiles Vertrauen-Gutesiegel
sahen (M = 3.90, Sd = 0.77) bewerten die Qualitat des T-Shirts nicht anders, als jene
Personen, die das Textiles Vertrauen-Gutesiegel nicht sahen (M = 3,98, SD = 0.90).

4.1.3 Gutesiegel vs. kein Gitesiegel und die Bewertung des Preises

Die Personen, die das Fairtrade-Gltesiegel sahen (M = 3.83, Sd = 0.79) bewerten den
Preis des T-Shirts nicht anders als jene Personen, die das Fairtrade-Gltesiegel nicht
sahen (M = 3,64, SD = 0.64). Die Personen, die das Textiles Vertrauen-Gutesiegel
sahen (M = 3.75, Sd = 0.74) bewerten den Preis des T-Shirts nicht anders als jene

Personen, die das Textiles Vertrauen-Gutesiegel nicht sahen (M = 3,71, SD = 0.71).

4.1.4 Gutesiegel vs. kein Gltesiegel und die Bewertung der Vertrau-

enswirdigkeit

Die Personen, die das Fairtrade-Gltesiegel sahen (M = 3.62, Sd = 0.87) bewerten die
Vertrauenswirdigkeit des T-Shirt Angebotes nicht anders als jene Personen, die das
Fairtrade-Gutesiegel nicht sahen (M = 3,45, SD = 0.83). Die Personen, die das Textiles
Vertrauen-Gitesiegel sahen (M = 3.69, Sd = 0.85) bewerten die Vertrauenswurdigkeit
des T-Shirt Angebotes nicht anders als jene Personen, die das Textiles Vertrauen-
Gutesiegel nicht sahen (M = 3,33, SD = 0.82).

4.1.5 Gutesiegel vs. kein Gutesiegel und die Bewertung des Informati-
onsgehalts der Produktbeschreibung

Die Personen, die das Fairtrade-Gutesiegel sahen (M = 3.49, Sd = 1,127) bewerten
den Informationsgehalt der Produktbeschreibung nicht anders als jene Personen, die
das Fairtrade-Gutesiegel nicht sahen (M = 3,64, SD = 0.79). Die Personen, die das
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Textiles Vertrauen-Gutesiegel sahen (M = 3.60, Sd = 0.96) bewerten den Informations-
gehalt der Produktbeschreibung nicht anders als jene Personen, die das Textiles Ver-
trauen-Gutesiegel nicht sahen (M = 3,52, SD = 0.99).

4.2 Der Einfluss von Gltesiegel auf den Kaufanreiz

Um den Einfluss von Giitesiegeln auf die Bewertung des Kaufanreizes zu testen, wur-
de eine univariate zweifaktorielle Varianzanalyse durchgefihrt. Eine univariate zweifak-
torielle Varianzanalyse ist dann sinnvoll, wenn der Effekt zweier unabhangiger Grolien
auf eine abhangige Variable untersucht werden soll. Mit Hilfe der univariaten zweifakto-
riellen Varianzanalyse soll in diesem Zusammenhang auf einem Signifikanzniveau von
a = 0,05 untersucht werden, ob eine Wirkung der zwei Faktoren Gitesiegel Fairtrade
(GS1) und Giutesiegel Textiles Vertrauen (GS2) mit den Faktorauspragungen Darstel-
lung oder keine Darstellung eines Gutesiegels, auf die durchschnittliche Bewertung des
Kaufanreizes besteht. Anreiz zum Kauf ist somit die abh&ngige Variable (AV) und die
Faktoren GS 1, GS 2 bilden die unabhangigen Variablen (UV). Statistische Vorausset-
zungen flr eine univariate zweifaktorielle Varianzanalyse sind unabhangige, normal-

verteilte und varianzhomogene Zufallsstichproben (Eckstein, 2008, S. 137ff).

Um die statistischen Voraussetzungen zu priifen, wurde neben der Prifung der Variab-
len auf Normalverteilung (siehe Kapitel: 3.4.2 Vorbereitende Analysen) auf die Ergeb-
nisse des Box-Tests und des Levene-Tests Riicksicht genommen. Da der Box-Test
kein signifikantes Ergebnis (p < .05). zeigte, konnte die Hypothese einer Gleichheit der
Varianz-Kovarianzmatrizen somit angenommen werden und erflllt die Voraussetzun-
gen fir die Durchfihrung einer MANOVA. Auch der Levene-Test zeigte kein signifikan-
tes Ergebnis und erfillt somit die Voraussetzungen der Varianzhomogenitat der Stich-

proben.

Den teilnehmenden Personen wurde zuféllig eine von vier Manipulationen zugeteilt. Es
wurden insgesamt N=131 Teilnehmer untersucht. Acht Personen haben fir die Bewe-
tung des Kaufanreizes die Antwortalternative ,kann ich nicht beurteilen“ gewahlt und

werden als fehlende Werte nicht in die Berechnungen mit einbezogen.

Ergebnisse des Tests der Zwischensubjekteffekte

Der Test der Zwischensubjekteffekte fir den Hauptfaktor GS1 zur Bewertung des
Kaufanreizes ergab keinen signifikanten Unterschied (F(1) = 1.20, p = 0.28). Der Test
der Zwischensubjekteffekte flr den Hauptfaktor GS2 zur Bewertung des Kaufanreizes
ergab keinen signifikanten Unterschied (F(1) = 0,415, p = 0.52). Der Test der Zwi-
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schensubjekteffekte fir die Wechselwirkung der Hauptfaktoren GS1xGS2 ergaben
keinen signifikanten Unterschied.

Das heil3t, dass die Personen, die das Fairtrade-Gitesiegel sahen (M = 2,78, Sd =
1,15) den Kaufanreiz nicht anders bewerten als jene Personen, die das Fairtrade-
Gltesiegel nicht sahen (M = 2,59, SD = 0.93). Das bedeutet, dass die Personen, die
das Textiles Vertrauen-Gutesiegel sahen (M = 2,63, Sd = 1,08) den Kaufanreiz nicht
anders bewerten als jene Personen, die das Textiles Vertrauen-Gitesiegel nicht sahen
(M =2,73,SD = 1,01).

Tabelle 18: Mittelwerte der Variable Bewertung Produktmerkmale und Anreiz zum

Kauf

GS1ja GS 1 nein GS2ja GS 2 nein

n=47 n=47 n=>52 n=42
Variablen M Sd M Sd M Sd M Sd
Qualitat 3,87 0,74 4,00 0,91 3,90 0,77 3,98 0,90
Preis 3,83 0,79 3,64 0,64 3,75 0,74 3,71 0,71
Vertrauenswiirdigkeit 3,62 0,87 3,45 0,83 3,69 0,85 3,33 0,82
Informationsgehalt 3,49 1,12 3,64 0,79 3,60 0,96 3,52 0,99

n =60 n=63 n=63 n =60
Anreiz zum Kauf 2,78 1,15 2,59 0,93 2,63 1,08 2,73 1,01

Anmerkung: * bedeutet p < 0,05; ** bedeutet p < 0,01;

Quelle: eigene Darstellung

4.3 Einflussfaktoren auf die Bereitschaft zum Aufpreis von so-

zialen Aspekten

4.3.1 Bedeutung, Unterstutzung, Marke, Uberzeugungen und der Ein-

fluss auf die Bereitschaft zum Aufpreis von sozialen Aspekten

Um die Einflussfaktoren auf die Konsum- und Aufpreisbereitschaft (Skala Zahlungsbe-
reitschaft SRB), fur Produkte die unter sozialen Richtlinien produziert wurden und somit
soziale Aspekte beinhalten, festzustellen, wurde eine lineare Regression durchgefihrt.

Das Ziel einer linearen Regression ist, eine einseitig gerichtete statistische Abhéngig-
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keit eines Erhebungsmerkmals (AV) von zwei oder mehreren Erhebungsmerkmalen
(UV) zu beschreiben (Eckstein, 2008, S. 201).

Unter Anbetracht eines Varianzniveaus von a = 0,05 wurden die Skalen: Skala Beden-
ken SRB, Skala Wissen SRB, Skala Uberzeugungen SRB, Skala Unterstiitzung SRB
und drei Bewertungsvariablen fur Bekleidung: Preis, Gltesiegel, und Marke sowie zwei
soziodemographische Variablen (Geschlecht und Alter) als unabhangige Variable he-
rangezogen. Die abhangige Variable (AV) bildete die Skala Zahlungsbereitschaft SRB.
Die Ergebnisse fur jene Bewertungskriterien (Qualitat und Design) und soziodemogra-
phischen Variablen (Einkommen und Anzahl der Kinder), die aufgrund ihrer Schiefver-

teilung die Voraussetzungen nicht erflllen, werden in Kapitel 4.3.2 dargestellt.

Die Ergebnisse der schrittweisen linearen Regression zeigen vier statistisch signifikan-
te Faktoren, die die Bereitschaft flr den Aufpreis von sozialen Aspekten in der Herstel-
lung von Bekleidung, beeinflussen. Diese Faktoren sind die Variablen Skala Bedeutung
SRB, Skala Unterstiitzung SRB, Relevanz von Marken und Skala Uberzeugungen
SRB.

Das Modell 1 beschreibt jene Variable, die den hochsten Einfluss zeigt. Diese ist die
Bedeutung sozialer Aspekte (Skala Bedeutung SRB) (B = 0,66; t (102) = 8,85; R* =
0,49; p< 0,01). Im Modell 2 wird die Variable Bedeutung sozialer Aspekte (B = 0,50;
t(101) = 5,63; R>= 0,47; p < 0,01) durch die Variable Unterstiitzung fiir soziale Aspekte
(Skala Unterstitzung SRB) (B = 0,27; t(101); R2 = 0,47; p < 0,01) erganzt. Im Modell 3
werden zu den Variablen Bedeutung sozialer Aspekte (B = 0,50; t(100) = 5,84; p <
0,01) und Unterstiitzung sozialer Aspekte (B = 0,27; t(100) = 3,21, R*= 0,51; p < 0,01),
die Variable Relevanz von Marken (B = 0,21; t(100) = 3,05; p = < 0,01) hinzugeflgt.
Modell 4 beinhaltet neben den 3 Variablen Bedeutung sozialer Aspekte (B =0,47;t(99)
=5,55; R°=0,53; p < 0,01), Unterstiitzung sozialer Aspekte (B = 0,29; t(99) = 3,46, R?
= 0,53), Relevanz von Marken (B = 0,22; t(99) = 3,29; R?=0,53; p < 0,01) auch Uber-
zeugungen sozialer Aspekte (B = -0,15; t(99) = -2,11; R*> = 0,53; p < 0,05). Der Wert R?
veréndert sich von Modell 1 zu Modell 4 von R*= 0,37 (Modell 1), R*= 0,10 (Modell 2),
R?= 0,05 (Modell 3) zu R*= 0,02 (Modell 4). Fiir die anderen Faktoren (Geschlecht,
Alter, Preis, Gutesiegel, Skala Wissen) konnte kein signifikantes Ergebnis dargestellt

werden.
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Tabelle 19: Einflussfaktoren auf Aufpreis-Bereitschaft fir soziale Aspekte

Variablen B R’
Modell 1 0,43
Skala Bedeutung SRB 0,66

Modell 2 0,47
Skala Bedeutung SRB 0,50

Skala Unterstiitzung SRB 0,27

Modell 3 0,51
Skala Bedeutung SRB 0,50

Skala Unterstlitzung SRB 0,27

Relevanz Marke 0,21

Modell 4 0,53
Skala Bedeutung SRB 0,47

Skala Unterstiitzung SRB 0,29

Relevanz Marke 0,22

Skala Uberzeugungen SRB -0,15

Anmerkung: * bedeutet p < 0,05; ** bedeutet p < 0,01;

Quelle: eigene Darstellung

Das Ergebnis lasst die Annahme zu, dass die personliche Bedeutung sozialer Aspekte
und die Beschéftigung damit sowie die Bereitschaft, soziale Unternehmen zu unterstit-
zen, in dem von sozial verantwortlichen Unternehmen gekauft wird und diese auch
weiterempfohlen werden, eine signifikante Rolle dabei spielen, ob die befragten Perso-
nen bereit sind, Konsum- und Aufpreisbereitschaft fir soziale Produkte zu bezahlen.
Weitere ausschlaggebende Faktoren sind die Relevanz von Marken als Bewertungskri-
terium von Bekleidung und die Uberzeugungen (iber soziale Aspekte. Fiir die Beden-
ken, die Bereitschaft zur Unterstiitzung und die Relevanz von Marken gilt, je hdher
diese sind, umso hoher ist die Konsum- und Aufpreisbereitschaft. Fiir Uberzeugungen
Uber die Modebranche kann angenommen werden, je niedriger diese sind umso hoéher
ist die Konsum- und Aufpreisbereitschaft. Das heifl3t, je weniger die befragten Personen
davon iberzeugt sind, dass die Mitarbeiterinnen gerechte Arbeitszeiten haben und
einen sicheren Arbeitsplatz sowie Kinderarbeit vermieden wird, umso eher sind sie
bereit, Produkte, die unter sozialen Richtlinien erzeugt wurden, zu konsumieren und

einen Aufpreis zu bezahlen.
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4.3.2 Qualitat und die Bereitschaft zum Aufpreis fur soziale Aspekte

Um den Zusammenhang zwischen den Variablen Einkommen, Wohnsituation und der
Anzahl der Kinder im Haushalt, die Relevanz von Qualitat sowie Design und der Be-
reitschaft zum Aufpreis flr soziale Aspekte zu untersuchen, wurde eine Korrelation
nach Spearman berechnet. Eine non-parametrischen Vorgehensweise war deshalb
notwendig, da es sich bei den Bewertungskriterien Design und Qualitat um schiefver-
teilte Variablen und bei den Items Einkommen, Wohnsituation und Anzahl der Kinder,

um ordinalskalierte Variablen handelt.

Die Ergebnisse zeigen einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Bewer-
tungskriterium Qualitat und der Bereitschaft zu einem Aufpreis (r = 0,35, p < 0,01) far
soziale Kriterien. Es kann jedoch kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Be-
wertungskriterium Design und der Zahlungsbereitschaft (r = 0,04, p = 0,63) gezeigt
werden. Auch zeigt sich kein signifikanter Zusammenhang zwischen Einkommen und
der Bereitschaft fur einen Aufpreis (r = 0,04, p = 0,70) sowie zwischen Wohnsituation
und der Zahlungsbereitschaft (r = 0,07, p = 0,46) und zwischen der Anzahl der Kinder
im Haushalt und der Bereitwilligkeit, einen Zuschlag zu bezahlen (r =-0,13, p = 0,16).

4.4 Einflussfaktoren auf Zahlungsbereitschaft fiir 6kologische

Aspekte

4.4.1 Unterstltzungsbereitschaft, Giutesiegel und Bedeutung 6kologi-

scher Aspekte als Einflussfaktoren

Um die Einflussfaktoren auf die Konsum- und Aufpreisbereitschaft (Skala Zahlungsbe-
reitschaft ERB) fur Produkte, die unter (human-)dkologischen Richtlinien produziert
wurden und somit 6kologische Aspekte beinhalten, festzustellen, wurde eine lineare
Regression durchgefihrt. Das Ziel einer linearen Regression ist, eine einseitig gerich-
tete statistische Abhangigkeit eines Erhebungsmerkmals (AV) von zwei oder mehreren
Erhebungsmerkmalen (UV) zu beschreiben (Eckstein, 2008, S. 201).

Unter Anbetracht eines Varianzniveaus von a = 0,05 wurden die Skalen: Skala Beden-
ken ERB, Skala Wissen ERB, Skala Uberzeugungen ERB, Skala Unterstiitzung ERB
und drei Bewertungsvariablen fur Bekleidung: Preis, Gltesiegel, und Marke sowie zwei
soziodemographische Variablen: Geschlecht und Alter als unabhangige Variable he-

rangezogen. Die abhangige Variable (AV) bildete die Skala Zahlungsbereitschaft ERB.
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Die Ergebnisse fur jene Bewertungskriterien (Qualitdt und Design) und soziodemogra-
phische Variablen (Einkommen und Anzahl der Kinder), die aufgrund ihrer Schiefvertei-
lung die Voraussetzungen nicht erfillen, werden in Kapitel 4.4.2 dargestellt.

Die Ergebnisse der schrittweisen linearen Regression zeigen drei statistisch signifikan-
te Faktoren, die die Konsum-und Aufpreisbereitschaft von 6kologischen Aspekten in
der Herstellung von Bekleidung, beeinflussen. Diese Faktoren sind die Unterstiitzung
fur okologische Aspekte, die Relevanz von Gitesiegel und die Bedeutung 6kologischer

Themen.

Modell 1 zeigt die Unterstiitzung 6kologischer Aspekte (Skala Unterstiitzung ERB)
(B=0,73; t(123) 11,81, R?=0,53 p < 0,01) als einflussreichsten Faktor. Das Modell 2
wird neben der Unterstiitzung 6kologischer Aspekte (B=0,62; t(122)=9,37; R?=0,57;
p=<0,01) um die Variable Relevanz von Gitesiegel als Bewertungsfaktor von Beklei-
dung erweitert (B=0,24; t(122)=3,59; p< 0,01). Modell 3 beinhaltet neben der Unterstit-
zung sozialer Aspekte (B=0,51; t(121)=6,77; R?>=0,59; p < 0,01) und die Relevanz von
Giitesiegel (B=0,21; t(121)=3,21; R?=0,59; p < 0,01) auch die Bedeutung tkologische
Aspekte (Skala Bedeutung ERB) (B=0,21; t(121)=3,21; R*=0,59; p < 0,05. Die Ande-
rungen von Modell 1 bis Modell 3: R?=0,53, R?=0,05, R?=0,03; Fir die anderen Fakto-
ren (Geschlecht, Alter, Relevanz Preis, Marke, Skala Wissen ERV und Skala Uberzeu-
gungen ERB) konnte kein signifikantes Ergebnis festgestellt werden.

Tabelle 20: Einflussfaktoren auf Aufpreis fir 6kologische Aspekte (ERB)

Variablen B Korr R?
Modell 1 0,53
Skala Unterstitzung ERB 0,73

Modell 2 0,57
Skala Unterstitzung ERB 0,62

Relevanz Giitesiegel 0,24

Modell 3 0,59
Skala Unterstiitzung ERB 0,51

Relevanz Giitesiegel 0,21

Skala Bedeutung ERB 0,21

Anmerkung: * bedeutet p < 0,05; ** bedeutet p < 0,01;

Quelle: eigene Darstellung
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Die Bereitschaft zur Unterstitzung umweltbewusster Unternehmen und Produkte hat
den hochsten Einfluss auf die Konsum- und Aufpreisbereitschaft. Dahinter stehen die
Meinungen, dass es richtig ist, umweltbewusste Unternehmen durch K&ufe zu unter-
stitzen und durch die Weiterempfehlung zu férdern, da dies auch einen positiven Nut-
zen fur die Gesellschaft hat. Eine weitere wichtige Rolle spielt dabei der Wunsch nach
einer Kennzeichnung, die die Einhaltung der 6kologischen Richtlinien garantiert. Denn
Gutesigel sind ein ausschlaggebendes Bewertungskriterium in der Kaufentscheidung.
Den Abschluss bildet die persénliche Bedeutung von 6kologischen Aspekten. Hier ist
ein wesentlicher Punkt, inwieweit sich Konsumentinnen mit der Auswirkung von Oko-
Mode auf die Umwelt und die eigene Gesundheit beschéftigen und dies fir ein relevan-

tes gesellschaftliches Thema erachten.

Im Detail heifdt dies, je hdher die Bereitschaft zur Unterstlitzung von 6kologischen As-
pekten ist, desto groRer ist die Konsum- und Aufpreisbereitschaft fiir 6kologische As-
pekte. Das Gleiche gilt fur die persodnliche Relevanz von Gitesiegeln und Bedeutung

Okologischer Aspekte beim Kauf von Bekleidung.

4.4.2 Einkommen, Wohnsituation, Kinder und die Bereitschaft zu einem
Aufpreis fur soziale Aspekte

Um einen mdglichen Zusammenhang zwischen den Variablen Einkommen, Wohnsitua-
tion und Kinder im Haushalt und der Konsum-und Aufpreisbereitschaft darzustellen,
wurde eine Korrelation nach Spearman berechnet. Die Wahl fiel auf ein nicht-
parametrisches Verfahren, da die Items ordinalskaliert sind, das heif3t sie wurden in
Kategorien erhoben. Fir den Zusammenhangsuberprifung der Variablen Kinder im
Haushalt und Aufpreisbereitschaft wurde die rekodierte Variable Kinder_r verwendet,

diese Variable zeigt die Werte 1 Kinder und Wert 2 keine Kinder.

Es konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Einkommen und der Kon-
sum- und Aufpreisbereitschaft dargestellt werden (r = 0,02, p = 0,80). Weiters zeigte
sich kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Wohnsituation und der Konsum-
und Aufpreisbereitschaft fir 6kologische Produkte (r = -0,03, p = 0,71. Genauso daflr,
ob Kinder im Haushalt leben oder nicht und der Konsum- und Aufpreisbereitschaft (r =
0,06, p = 0,50). und zwischen dem Bewertungskriterium Design und der Konsum- und
Aufpreisbereitschaft (r = - 0,01, p = 0,91), jedoch zeigte sich fir das Bewertungskriteri-
um Qualitat und der Konsum- und Aufpreisbereitschaft (r = 0,20, p = 0,03) ein signifi-

kanter Zusammenhang.
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4.5 Manner vs. Frauen - Soziale Aspekte

Um zu Uberprifen, ob es einen generellen Unterschied zwischen Mannern und Frauen
hinsichtlich Bedeutung, Wissen, Uberzeugungen im Rahmen sozialer Aspekte in der
Bekleidungsherstellung und -konsum gibt, wurde jeweils ein T-Test flr unabhéngige
Stichproben durchgefiihrt. Der T-Test wurde ausgewahlt, da zwei intervallskalierte
normalverteilte Stichprobenmittelwerte miteinander verglichen werden sollen. Dabei
handelt es sich um unabhangige Stichproben, da es keinen Zusammenhang gibt (Mar-
tens, 2003, S.125). Als Gruppenvariable, d.h. als unabhangige Variable wurde die Va-
riable Geschlecht ausgewahlt (Wert 1 fir weiblich, Wert 2 fir mannlich). Als abhangige
Variable wurde die SRB Skalen: Skala Bedeutung SRB, Skala Wissen SRB, Skala
Uberzeugungen SRB, Skala Unterstiitzung SRB und Skala Aufpreis SRB gewahlt. Die
Stichprobe der einzelnen Skalen beinhaltet mehr Frauen (N =68-85) als Manner
(N=36-45). Bei vier der funf Variablen ist der Mittelwert bei den weiblichen Teilnehme-
rinnen hoher. Zur Prifung der Varianzgleichheit wurde ein Levene-Test durchgefihrt.
Da die Werte alle groRer sind als p > 0,05, wird die Voraussetzung fir die Varianz-

gleichheit angenommen.

Fur Frauen (M = 3,75, Sd = 0,89) ist die Bedeutung von sozialen Themen nicht signifi-
kant wichtiger als fur Manner (M = 3,54, Sd = 0,80; t(128) = 1,29, p = 0,20). Jedoch
zeigen Frauen (M = 2,85, Sd = 1,00) ein signifikantes hoheres Wissen flr soziale As-
pekte in der Bekleidungsindustrie als Manner (M = 2,37, Sd = 1,03; t(128) = 2,55, p <
0,05). Die weiblichen Teilnehmerinnen (M = 2,23, Sd = 1,40) zeigen keine signifikant
hoheren Uberzeugungen tiber die Bekleidungsindustrie als mannliche Teilnehmer (M =
2,46, Sd = 1,22; 1(102)=-0,84, p = 0,41). Trotz dem hdheren Wissen konnte fir Frauen
(Md = 3,76, Sd = 0,69) keine signifikant hthere Bereitschaft zur Unterstitzung (H10d)
von sozialen Unternehmen und ihren Produkten als fur Manner (Md = 3,61, Sd = 0,80;
t(128)=1,10, p = 0,27, dargestellt werden. Auch fir die Bereitschaft, einen Aufpreis
(H10e) zu bezahlen, konnte fir weibliche Konsumentinnen (M = 3,70, Sd = 0,84) kein
signifikanter Unterschied zu maénnlichen Konsumenten (Md = 3,42, Sd = 0,88;
t(128)=1,76, p = 0,08) festgestellt werden. Die Hypothese wird demnach nur fir den

Punkt Wissen uber soziale Aspekte angenommen.

Frauen zeigen im Gegensatz zu Mannern somit hoheres Wissen fir die vorherrschen-
de Problematik der Arbeiterinnen in den ginstigen Fertigungsbetrieben (Sweatshops)
und kennen eher Organisationen, die sich fir Menschenrechte und gerechte Léhne
einsetzen. Die Ergebnisse werden in der Tabelle 21 dargestellt. In den Punkten Bedeu-
tung, Uberzeugungen, Unterstiitzung und Konsum- und Aufpreisbereitschaft kann kein

Unterschied dargestellt werden.
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4.6 Manner vs. Frauen - Okologische Aspekte

Um zu Uberprifen, ob es einen generellen Unterschied zwischen Mannern und Frauen
hinsichtlich Bedeutung, Wissen, Uberzeugungen im Rahmen 6kologischer Aspekte in
der Bekleidungsherstellung und -konsum gibt, wurde jeweils ein T-Test flr unabhangi-
ge Stichproben durchgefuhrt (Martens, 2003, S.125). Mit dem Unterschied, dass hier
statt den SRB Skalen die ERB Skalen: Skala Bedeutung ERB, Skala Wissen ERB,
Skala Uberzeugungen ERB, Skala Unterstitzung ERB und Skala Aufpreis ERB als
abhangige Variablen (AV) eingesetzt wurden. Als Gruppenvariable, d.h. als unabh&n-
gige Variable (UV) wurde die Variable Geschlecht ausgewahlt (Wert 1 fur weiblich und
Wert 2 fir ménnlich). Bei allen 5 Variablen ist der Mittelwert der weiblichen Teilnehme-
rinnen hoher. Mit Hilfe des Levene-Tests wurde die Varianzgleichheit Gberprift. Da die
Werte alle Gber p > 0,05 liegen, wurde davon ausgegangen, dass die Voraussetzung
fur Varianzgleichheit erfillt sind. Fur Frauen (Md = 3,40, Sd = 0,87) ist die Bedeutung
von okologischen Aspekten nicht signifikant hoher als fur Manner (M = 3,23, Sd = 0,97,
t(127) = 1,01, p = 0,32). Dennoch zeigen Frauen (M = 2,91, Sd = 0,85) ein signifikant
héheres Wissen fur okologische Aspekte als Manner (M = 2,43, Sd = 1,00; t(127) =
2,90, p < 0,05). Weibliche Konsumentinnen (M = 2,44, Sd = 0,94) zeigen keine signifi-
kant hoheren Uberzeugungen tiber die Produktionsmethoden in der Bekleidungsindust-
rie als Manner (M = 2,39, Sd = 0,98; t(123) = 0,24, p = 0,82). Obwohl es auch hier ein
hdheres Wissen der weiblichen Teilnehmerinnen gibt, kann keine signifikant hdhere
Bereitschaft zu einem ethischen Konsumverhalten von Frauen (M = 3,84, Sd = 0,72)
gegenuber Mannern (M = 3,60, Sd = 0,93, t(127) = 1,63, p = 0,11) dargestellt werden.
Auch im Rahmen der Aufpreisbereitschaft unterscheiden sich die weiblichen Teilneh-
merinnen (M = 3,59, Sd = 0,89) nicht signifikant von den méannliche Teilnehmern (Md
= 3,34, Sd =1,04; t(126) = 1,41, p = 0,16).

Fur dkologische Aspekte stellt sich das gleiche Bild dar, wie fir soziale Aspekte im
Rahmen des Bekleidungskaufs. Frauen zeigen ein hdheres Wissen fiir ¢kologische
Themen als Manner und sind somit besser informiert iber Umweltprobleme bei der
Herstellung und die Auswirkungen der Schadstoffe auf die eigene Gesundheit. Sie sind
insgesamt besser aufgeklart was Oko-Mode eigentlich ist und wo diese gekauft werden
kann. Sie unterscheiden sich dennoch nicht darin, welche personliche Bedeutung sie
Okologischen Aspekten zu ordnen oder in wie weit sie bereit sind, in Zukunft Unter-
nehmen durch ethisches Konsumverhalten und einer Aufpreisbereitschaft zu unterstut-

zen. Diese Ergebnisse werden auch in Tabelle 21 dargestellt.
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Tabelle 21: Mittelwerte und Standardabweichungen der Skalen Bedeutung, Wis-
sen, Uberzeugungen, Unterstiitzung und Aufpreis fir soziale und dkologische
Aspekte in der Bekleidungsindustrie nach Frauen und Manner

Frauen Manner

Skala M Sd n M Sd n
SRB

Bedeutung 3,75 0,89 85 3,54 0,80 45
Wissen* 2,85 1,00 85 2,37 1,03 45
Uberzeugungen 2,23 1,40 68 2,46 1,22 36
Unterstiitzung 3,76 0,69 85 3,61 0,80 45
Aufpreis 3,70 0,84 85 3,42 0,88 45
ERB

Bedeutung 3,40 0,87 85 3,23 0,97 44
Wissen* 2,91 0,85 85 2,43 1,00 44
Uberzeugungen 2,44 0,94 81 2,39 0,98 44
Unterstiitzung 3,84 0,72 85 3,60 0,93 44
Aufpreis 3,59 0,89 84 3,34 1,04 44

Anmerkung: *bedeutet p < 0,05; **bedeutet p < 0,01

Quelle: eigene Darstellung

4.7 Soziale Aspekte vs. 6kologische Aspekte

Die Teilnehmerinnen wurden nach ihrer Aufpreisbereitschaft fiir ethische Bekleidung
befragt. Dabei wurden sie unter anderem auch gebeten, diese Aufpreisbereitschaft,
wenn sie denn vorhanden sei, in Form eines Wertes auszudricken. Die Basis fur die
Fragestellung bildete der Preis von € 15,- fur ein konventionell gefertigtes T-Shirt. Die
Teilnehmerlnnen wurden aufgefordert, den Aufpreis, den sie bereit sind mehr zu be-
zahlen, wenn das T-Shirt unter sozialen oder dkologischen Richtlinien erzeugt worden
ware, in € anzugeben. Die Ergebnisse zeigen eine Diskrepanz zwischen der
Aufpreisbereitschaft flr soziale Aspekte (M = 8,50), 6kologische Aspekte (M = 7,88)
und humandkologische Aspekte (M = 7,82). Fir soziale Aspekte sind die befragten

Personen bereit, durchschnittlich mehr zu bezahlen als fiir 6kologische Aspekte.

Um die Hypothese zu priifen, dass in der Bekleidungsindustrie fir soziale Themen ein
hoheres Involvement vorherrscht als fur 6kologische Themen, wurde ein T-Test fur
abhangige Stichproben durchgefuhrt. Ein Mittelwertvergleich war deshalb méglich, da
die zu vergleichenden Skalen normalverteilte, intervallskalierte Skalen sind. Ein T-Test
fur abhangige Stichproben wurde gewahlt da ein Zusammenhang zwischen den Ele-
menten der Stichprobe besteht (Martens, 2003, S.125). Verglichen wurden die Grup-
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pen Skala Bedeutung SRB und Skala Bedeutung ERB, Skala Wissen SRB und Skala
Wissen ERB, Skala Uberzeugungen SRB und Skala Uberzeugungen ERB, Skala Un-
terstitzung SRB und Skala Unterstitzung ERB sowie Skala Aufpreis SRB und Skala
Aufpreis ERB. Die Bedeutung fiir soziale Themen (M = 3,68, Sd = 0,86) war signifikant
hoher als die Bedeutung fir 6kologische Themen (M = 3,35, Sd = 0,91; t(129) = 4,63, p
<0,01). Fur das Wissen Uber soziale Aspekte (M = 2,69, Sd = 1,03) und das Wissen
Uber 6kologische Aspekte (M = 2,74, Sd = 0,93; t(129) = -0,54, p = 0,59) konnte kein
signifikantes Ergebnis dargestellt werden. Dieses Ergebnisse zeigte sich auch fir
Uberzeugungen uber soziale Probleme (Md = 2,28, Sd = 1,34) und Uberzeugungen
Uber 6kologische Probleme (Md = 2,38, Sd = 0,95; t(102) = -0,96, p = 0,34). Es konnte
ebenfalls kein signifikanter Unterschied zwischen der Unterstiitzung von sozialen As-
pekten (M = 3,71, Sd = 0,73) und der Unterstiitzung von 6kologischen Aspekten (M =
3,75, Sd = 0,80; t(129) = -0,87, p = 0,39) dargestellt werden. Genauso wie fir die Be-
reitschaft, einen Aufpreis fir soziale Aspekte (Md = 3,62, Sd = 0,85) und einen Aufpreis
fur 6kologische Aspekte (Md = 3,51, Sd = 0,95, t(128) = 1,85, p = 0,07) zu bezahlen.

Die Hypothese, dass insgesamt ein hoheres Involvement fur soziale Aspekte gezeigt
wird, als fir 6kologische Aspekte in der Bekleidungsindustrie, wird deshalb nur fiir den
Punkt Bedeutung angenommen. Fur die befragten Personen ist die Problematik tber
Arbeitspraktiken und die Situation der Arbeiterinnen sowie die gesellschaftliche Aufbe-
reitung dieser Problematik bedeutender als die Bedenken tber 6kologische Inhalte. Die
Ergebnisse werden in Tabelle 19 dargestellt.

Tabelle 22: Mittelwerte und Standardabweichungen der Skalen Bedeutung, Wis-
sen, Uberzeugungen, Unterstitzung und Aufpreis nach sozialen (SRB) und 6ko-
logischen Aspekten (ERB) in der Bekleidungsindustrie

SRB ERB
Skala M Sd M Sd n
Bedeutung** 3,68 0,86 3,35 0,91 130
Wissen 2,69 1,03 2,74 0,93 130
Uberzeugungen 2,28 1,34 2,38 0,95 103
Unterstiitzung 3,71 0,73 3,75 0,8 130
Aufpreis 3,62 0,85 3,51 0,95 129

Anmerkung: *bedeutet p < 0,05; **bedeutet p < 0,01

Quelle: eigene Darstellung
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5 Diskussion und Ausblick

Um die Wirkung von Gutesiegel zu analysieren, wurde ein Experiment durchgefuhrt.
Dabei wurden das Fairtrade-Gutesiegel und das Textiles-Vertrauen-Gutesiegel ver-
wendet, um zu zeigen, ob die Darstellung der Gitesiegel eine Wirkung auf die Bewer-
tung der Produkteigenschaften Preis, Qualitat, Informationsgehalt der Produktbe-
schreibung und Vertrauenswurdigkeit sowie den Kaufanreiz hat. Es konnte kein signifi-
kanter Einfluss auf die Bewertung der Produkteigenschaften und den Kaufanreiz dar-
gestellt werden. Was im Gegensatz zu gezeigten Forschungsergebnissen im Theorie-
Teil steht, dass Gutesiegel einen positiven Gesamtnutzen fir Produkte haben (Dean &
Biswass, 2002, S.53ff), Produkte begehrenswerter machen (Parkinson, 1975a, S. 8)
und die Qualitdtswahrnehmung (Moussa & Touzani, 2008, S. 530f) positiv beeinflus-
sen. Dass ein Gitesiegel keine positive Wirkung auf die Preiswahrnehmung hat, wird
in der dargestellten Literatur teilweise bestatigt. Fotopoulos und Krystallis (2009, S.
1367) oder Cason und Gangadharan (2002, S. 129) zeigten, dass der Preis aus-
schlaggebender ist als ein Gutesiegel und Gutesiegel nicht immer eine Auswirkung auf
die Zahlungsbereitschaft haben, wahrend die Ergebnisse von Mai (2014, S. 716) oder
Dewally und Ederington (2006, S. 3) eine positive Wirkung feststellen konnten.

Erklarungsansatze gibt es viele, denn die Wirkung des Gutesiegels kann dahingehend
verblassen, wenn ein Mangel an Interesse fur Gutesiegel vorliegt. Ethische Faktoren
als Auswahlkriterium fur Bekleidung werden so oftmals durch andere Faktoren in den
Hintergrund gedréngt. Das ausschlaggebende Kriterium fur den Kauf von Bekleidung
ist das Gefallen. Wenn ethische Bekleidung gekauft wird, passiert das oft nebenbei
(Carrigan & Attalla, 2006, S. 568). Zusatzliche Bewertungskriterien beim Kauf von ethi-
scher Bekleidung sind neben ethischen Faktoren auch die Qualitat, Preis, Verfigbar-
keit, Kennzeichnung und besonders das Design (Mert et. al, 2010, S. 28ff). Dies zeigt
sich auch in den vorliegenden Ergebnissen dieser Studie. Denn als relevanteste Be-
wertungskriterien flr Bekleidung wurden Qualitat, Design und Preis genannt, danach
Gltesiegel und das am wenigsten relevante Bewertungskriterium sind Marken. Was
grundsatzlich darauf schliel3en lasst, dass womadglich das ausgewéhlte T-Shirt, das im

Experiment verwendet wurde, nicht ansprechend genug war.

Ein weiterer Erklarungsansatz konnte die Bekanntheit der verwendeten Giutesiegel
sein, auch wenn dies im Rahmen der vorgestellten Literatur nicht eindeutig geklart
werden kann. Denn obwohl zwei bekannte Gitesiegel im Experiment verwendet wer-
den, kann es dennoch sein, dass diese nicht allen Teilnehmerinnen bekannt waren.

Die Bekanntheit eines Gutesiegels (Parkinson, 1975a, S. 5) und das Wissen (Bern-

74



hard, Hustvedt Carroll, 2013, S. 273) Uber das Gitesiegel sind wichtige Faktor fir die
Wirkung. Dennoch raumen Gierl und Winkler (2000, S. 205f) ein, dass die Bekanntheit
nicht unbedingt die Wirkung des Gitesiegels beeinflusst.

Um die Einflussfaktoren auf die Konsum- und Zahlungsbereitschatft fiir soziale und 6ko-
logische Aspekte beim Kauf von Bekleidung zu zeigen, wurde ein Fragebogen einge-
setzt. Durch diese Studie konnte gezeigt werden, dass viele verschiedene Faktoren
Einfluss auf die Konsum- und Zahlungsbereitschaft fur soziale und tkologische Pro-
dukte einnehmen. Diese Erkenntnis wird auch in der Literatur bestatigt. Dickson (2000,
S. 19), Ellis, McCracken & Skuza, (2012, S. 301) oder Shen et al., (2012, S. 240) iden-
tifizierten eine Vielzahl an signifikanten Faktoren, die die Zahlungsbereitschaft beein-
flussen. Hierbei wird der Zusammenhang zwischen demographischen Variablen, ethi-
schen Attributen, und dem Bewusstsein, Wissen, Bedeutung, sowie den Produktattri-
buten, wie zum Beispiel dem Preis oder der Qualitat angenommen (Mai 2014, S.
707ff). Innerhalb der drei Hauptvariablen (1) soziodemographische Daten, (2) Wissen,
Bedeutung, Uberzeugungen und die generelle Bereitschaft zur Unterstiitzung ethischer
Unternehmen sowie (3) relevante Bewertungskriterien fur Bekleidung, konnten in die-
ser Arbeit Einflussfaktoren aufgedeckt werden. Besonders die Bedeutung von sozialen
und 6kologischen Aspekten und die persdnlich relevanten Kriterien fir die Bewertung
von Bekleidung sind ausschlaggebend.

Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen, dass neben einer generellen Bereitschaft zur Un-
terstiitzung von sozialen Unternehmen, die perstnliche Bedeutung von sozialen As-
pekten und die Relevanz von Qualitat als Bewertungskriterium fur Bekleidung, sowie
die Relevanz von Marken und kritische Uberzeugungen gegeniiber der Einhaltung von
Arbeitspraktiken als Einflussfaktoren gesehen werden kénnen. Durch diese Einfluss-
faktoren wird die Konsum- und Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen dahinge-
hend beeinflusst, dass sie bereit sind einen Mehrpreis flr Bekleidung zu bezahlen, die
unter sozialen Standards hergestellt wurden. Diesen Zusammenhang zwischen der
personlichen Bedeutung, den Uberzeugungen (iber Arbeitsbedingungen der Arbeit-
nehmerinnen in Bekleidungsfabriken und einer htheren Konsum- und Zahlungsbereit-
schaft konnten auch Shen et al., (2012, S. 240) darstellen. Ha-Brookshire und Norum,
(2011, S.350) zeigten in diesem Rahmen den Zusammenhang zwischen der Vorliebe

fur Marken und der Zahlungsbereitschaft von Konsumentinnen.

In dieser Arbeit konnten Einflussfaktoren fur die Konsum- und Zahlungsbereitschaft fur

okologische Produkte (Oko-Mode) dargestellt werden. Damit Konsumentinnen bereit
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sind, 6kologische Produkte zu konsumieren und einen Aufpreis zu akzeptieren, ist zu-
nachst die Bereitschaft zur Unterstitzung umweltbewusster Unternehmen und Produk-
te erforderlich. Auch die Relevanz von Gitesiegeln in der Kaufentscheidung spielt eine
wesentliche Rolle. Und wie bereits bei sozialen Aspekten ist auch hier die Bedeutung
Okologischer Aspekte ein wichtiger Faktor, die die Konsum- und Zahlungsbereitschaft
der Konsumentlinnen positiv beeinflusst. Diese Ergebnisse gehen einher mit der darge-
stellten Literatur. Shen et al., (2012, S. 240) konnten den positiven Zusammenhang
zwischen der Bereitschaft zur Unterstitzung umweltbewusster Unternehmen und der
Bedeutung 6kologischer Aspekte darstellen. Mert et al., (2010, S. 28f) oder Moussa &
Touzani, (2008, S. 526) weist auf die Wichtigkeit von Gltesiegeln hin.

Das Segment der ethischen Konsumentinnen ist groRtenteils von Frauen gepragt (Mert
et al., S. 13; Rohlfing, 2010, S. 35). Deshalb wurde in dieser Arbeit versucht, den Un-
terschied zwischen Méanner und Frauen im Rahmen ethischen Konsums darzustellen.
Dass Frauen im Gegensatz zu Mannern mehr in dem Thema involviert sind, konnte
sich nur in einem Punkt zeigen. Denn Frauen zeigen im Gegensatz zu Mannern héhe-
res Wissen fir soziale und 6kologische Aspekte in der Bekleidungsindustrie. Dieses
Wissen hat jedoch keine Auswirkung auf die Bereitschaft zur Unterstiitzung oder den
Aufpreis fir soziale und 6kologische Produkte, denn hier konnte kein signifikanter Un-
terschied zwischen M&nnern und Frauen festgestellt werden.

Somit gehen die Ergebnisse mit der Literatur einher, dass es einen Unterschied zwi-
schen Mannern und Frauen fir die Wichtigkeit von ethischen Aspekten gibt (Brookshire
& Norum, 2011, S. 349; Mai, 2014, S. 717). Frauen sind jedoch nicht bereit, mehr fur
ethische Aspekte zu zahlen als Manner, so wie es Ha-Brookshire und Norum (2011, S.
349) zeigen konnten.

Dass ein htheres Wissen nicht unbedingt zu einem ethischen Verhalten fuhrt, konnte
auch in der dargestellten Literatur gezeigt werden. Eine ethische Einstellung zeigt sich
oft nicht in ethischem Konsumverhalten. Dieser Umstand wird Einstellungs-Verhaltens-
Licke genannt. Die Erklarung dafiir sind externe, interne, kognitive oder motivationale
und behavoristische Handlungsbarrieren (Haubach et al., 2013, S. 46f). Das Bewusst-
sein Uber schlechtes ethisches Verhalten von Unternehmen hat fiir viele Konsumentin-
nen kaum Einfluss auf das Kaufverhalten (Carrigan & Attalla, 2001, S. 568). Auch
wenn Konsumentlnnen dber die schlechten Arbeitskonditionen Bescheid wissen, gibt

es nicht wirklich Bedenken beim Kauf von Bekleidung (Joergens, 2006, S. 362f).

Grundsatzlich scheint fur soziale Themen wie zum Beispiel Kinderarbeit, eine hdhere

Bedeutung zu bestehen als fir Themen, die die Umwelt betreffen. Grundsatzlich beein-
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flussen sowohl soziale als auch 6kologische Aspekte die Zahlungsbereitschaft fir ethi-
sche Bekleidung. Jedoch sind Konsumentinnen bereit, einen héheren Preis fir soziale
Aspekte als fur okologische Aspekte zu bezahlen (Shen, et al., 2012, S. 240). Diese
Annahme konnte fir den Punkt Bedeutung fir soziale Themen gezeigt werden. Denn
das Interesse an der Arbeitssituation der Arbeiterlnnen in den Sweatshops und den
Herstellungsprozess der Kleidung, die gekauft wird, ist hoher als die Bedeutung ©kolo-
gischer Aspekte. Dennoch konnte kein Unterschied in der Unterstiitzung oder der Be-
reitschaft fur einen Aufpreis aufgezeigt werden, was mit der Literatur einhergeht, dass
ein hoheres Bewusstsein fir das Thema nicht unbedingt zu einem ethischen Konsum-
verhalten fihrt (Carrigan & Attalla, 2001, S. 570f).

Nachdem nun ethische Konsumentinnen neben ihren hohen Anforderungen an sozia-
len und o©kologischen Aspekten im Kauf von Bekleidung auch eine hohe Design-
Affinitat zugesprochen wird, scheint es die Herausforderungen der Unternehmen, diese
Erwartungen gerecht zu werden. Es ist vermutlich so, dass bisherige Wahrnehmungs-
muster aufgebrochen und verandert werden miissen, damit der Begriff Oko im Zu-

sammenhang mit Textilien neu und positiv besetzt wird (Mert et al., 2010, S. 28).

Die Studie beinhaltet auch Limitationen. Das Experiment wurde sehr einfach gehalten
und kann eine wahre Einkaufssituation nur bedingt nachvollziehen und représentiert
wohl eher die Kaufsituation von Online-Einkaufen. Besonders der Anreiz zum Kauf ist
bedingt durch das Gefallen und ist abhéangig von dem gezeigten Produkt. Die Studie
wurde nur in Osterreich durchgefiihrt und ist somit nur bedingt auf andere Lander an-
wendbar. Um Konsumentinnen untereinander zu vergleichen, ware fur zukiinftige Stu-
dien, eine internationale Studie interessant. Eine gréRRere und reprasentativere Stich-
probe ware notwendig, um zu prufen, ob die Zusammenhénge auf eine gréRere Grup-
pe von Konsumentinnen generalisierbar sind. Weiters ist diese Studie eine Moment-
aufnahme. Eine Langzeitstudie kénnte Aufschluss Uber Verdnderung geben. Weitere
Studien kénnten ndher auf Gesundheitsaspekte, beim Konsum von Bekleidung, einge-

hen.

Wichtig fur die Praxis ist die Erkenntnis, dass das Design, der Preis und die Qualitét,
beim Konsum von Bekleidung, bedeutender sind als Gutesiegel. Konsumentinnen sind
bereit, mehr fir soziale und 6kologische Aspekte, zu bezahlen. Diese Bereitschaft be-
wegt sich jedoch in einem gewissen Rahmen. Bei der Festlegung von Preisen fur ethi-
sche Bekleidung, ist es somit wichtig, die Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen zu
kennen. Wenn ethische Unternehmen erfolgreich sein mdchten, ist ein Zusammenspiel

von Qualitat, gutem Design und annehmbaren Preis notwendig.
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Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Feststellung, dass mehr Wissen nicht zu erhdhter
Konsum- und Zahlungsbereitschaft fuhrt. Erst wenn ethische Aspekte eine personliche
Bedeutung haben, werden sie in die Konsumentscheidungen bertcksichtigt. Dies stellt
neue Anforderungen an die Kommunikation von ethischen Faktoren. Um ethischen

Konsum weiter voranzutreiben, ist ein Zusammenspiel von allen Beteiligten notwendig.
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Anhang

FERDINAND PORSCHE

FERN [31)

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

0% ausgefilt [

im Rahmen meiner Masterarbeit an der Ferdinand Porsche Fern FH beschaftige ich mich mit dem
Thema Bekleidung. Im Folgenden finden Sie dazu einen Fragebogen, der unterschiedliche Aspekte
Ihres Konsumwerhaltens erfasst. lhre Angaben werden streng vertraulich und anonym behandelt und nur
fur diesen wissenschaftlichen Zweck verwendet.

Die Bearbeitung des Fragebogens wird etwa 10 Minuten in Anspruch nehmen. Bitte lesen Sie die
Angaben sorgfaltig durch und vertrauen sie bei lhrer Antwort auf lhr spontanes Urteil. Kénnen Sie eine
der Fragen nicht beantworten, versuchen Sie sich in die Situation hinein zu versetzen und beantwaorten
Sie die Frage entsprechend Ihrer persénlichen Einschatzung. Es gibt keine richtigen oder falschen
Antworten, allein lhre Meinung ist wichtig. Sie missen fiir die Beantwortung der Fragen kein(e)
Experte(in) sein.

Herzlichen Dank fiir Ihre Mithilfe!

Fir Fragen oder bei Interesse an den Ergebnissen, kinnen Sie mich unter iris_krenn@gmex at
kontaktieren.

Iris Krenn BA, Ferdinand Porsche FernFH - 2014



FERDOINAND PORSCHE

FERN [3]1)

3. Geschlecht
Bitte geben Sie lhr Geschlecht an.

B = auscefunt -

7 weiblich

1 mannlich

4, Alter
Bitte geben Sie |hr Alter an.

lch bin Jahre alt.

Iris Krenn BA, Ferdinand Porsche FernFH — 2015

FERDINAMND PORSCHE

FERN [3])

5. Wohnsituation

Bitte geben Sie lhre Wohnsituation an.

1 Dorf oder landliche Umgebung (weniger als 1 000 Einwohner)

7 Kleinstadt in landlicher Umgebung (weniger als 10 000 Einwohner)
"1 Kleinstadt in stadtischer Umgebung (weniger als 10 000 Einwohner)
(7 Stadt (weniger als 100 000 Einwohner)

(1 Grofistadt (mehr als 100 000 Einwohner)

Iris Krenn BA, Ferdinand Paorsche FernFH — 2015



FEROINAND FPORSCHE

FERN 3] )

6. Anzahl der Personen im Haushalt

sgefilt

Bitte geben Sie die Anzahl der Personen an, die in lhrem Haushalt leben.

[] 0 bis unter 18 Jahren:

[1 18 Jahre und alter:

7. Kinder im Haushalt

Bitte geben Sie die Anzahl der Kinder an die in lhrem Haushalt leben.

Anzahl der Kinder im Haushalt

Iris Krenn BA, Ferdinand Porsche FernFH — 2015

FERDOINAMND PORSCHE

FERN [J3])

8. Nettoeinkommen

o eausgefr

Bitte geben Sie lhr ungefahres Mettoeinkommen an. Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen
Einkinften zusammensetzt und nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungen Gbrig bleibt.

=y weniger als 1000 €

1 1001 € bis 2000 €

7 2001 € bis 2500 €

(71 2501 € bis 3000 €

7 3001 € bis 3500 €

(7 3501 € bis 5000 €

7 kein eigenes Einkommen

1 keine Angabe

Iris Krenn BA, Ferdinand Porsche FernFH — 2015
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| 13% ausgefilt

SHIRT-KURZARM

€24,99

Produktdetails: —

¥ Baumwolle aus kontrolliertemn

Anbau -
v fair gehandelt -
v 6kologisch und umweltschonend \
¥ hautvertraglich, atmungsaktiv

und natirlich ’ |

e

1. Oben sehen Sie ein Angebot fiir ein T-Shirt. Beurteilen Sie bitte das T-Shirt anhand

folgender Eigenschaften:

sehr niedrig

Qualitat

Preis

Vertrauenswirdigkeit

Informationsgehalt der Produktbeschreibung

Anreiz zum Kauf

2. Wie wichtig sind lhnen folgende Faktoren bei der Bewertung von Bekleidung?

Preis
Design
Giitesiegel
Marke

Qualitat

Kann ich nicht

sehr hoch beurteilen
@ @ @ @@ @
@ @ @ @ @
L I I~ T T ] @
sehr sehr
unwichtig wichtig

Iris Krenn BA, Ferdinand Porsche FernFH — 2014
————
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13% ausgefilt L_

SHIRT-KURZARM B
€24,99 » S
Produktdetails: -

¥ Baumwaolle aus kontrolliertem

Anbau [
v fair gehandelt - N
¥" ¢kologisch und umweltschonend 1
¥' hautvertraglich, atmungsaktiv \
und naturlich

AT

i

r
2154163 BU61321667 4

1. Oben sehen Sie ein Angebot fiir ein T-Shirt. Beurteilen Sie bitte das T-Shirt anhand

folgender Eigenschaften:

Qualitat

Preis

Vertrauenswirdigkeit

Informationsgehalt der Produktbeschreibung

Anreiz zum Kauf

Kann ich nicht
sehr niedrig sehr hoch beurteilen

2. Wie wichtig sind lhnen folgende Faktoren bei der Bewertung von Bekleidung?

Preis
Design
Gitesiegel
Marke

Qualitat

sehr sehr
unwichtig wichtig

Iris Krenn BA, Ferdinand Porsche FernFH — 2015
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SHIRT-KURZARM

€24,99 w5

13% ausgefilt

Produktdetails: -

¥ Baumwolle aus kontralliertem
Anbau e
¥ fair gehandelt -
¥ okologisch und umweltschonend
¥ hautvertraglich, atmungsaktiv \
und natarlich

VAR A

43584596 1321687 &

1. Oben sehen Sie ein Angebot fiir ein T-Shirt. Beurteilen Sie bitte das T-Shirt anhand

folgender Eigenschaften:

Qualitat

Preis

Vertrauenswirdigkeit

Informationsgehalt der Produktbeschreibung

Anreiz zum Kauf

=sehr niedrig

Kann ich nicht
sehr hoch beurteilen

2. Wie wichtig sind lhnen folgende Faktoren bei der Bewertung von Bekleidung?

Preis
Design
Giltesiegel
Marke

Qualitat

sehr sehr
unwichtig wichtig

Iris Krenn BA, Ferdinand Paorsche FernFH — 2014
—_—S——
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SHIRT-KURZARM

€24,99

Produktdetails:

¥ Baumwolle aus kontrolliertern
Anbau

v fair gehandelt

v okalogisch und umweltschonend

¥ hautvertraglich, atmungsaktiv
und natirlich

s

(Y

21542584846 132!

I

1. Oben sehen Sie ein Angebot fiir ein T-Shirt. Beurteilen Sie bitte das T-Shirt anhand

folgender Eigenschaften:

Qualitat
Preis

Vertrauenswirdigkeit

Informationsgehalt der Produktbeschreibung

Anreiz zum Kauf

sehr niedrig

Kann ich nicht
sehr hoch beurteilzn

2. Wie wichtig sind lhnen folgende Faktoren bei der Bewertung von Bekleidung?

Preis
Design
Gitesiegel
Marke

Qualitat

sehr sehr
unwichtig wichtig

Iris Krenn BA, Ferdinand Paorsche FernFH — 2014
—_—S——
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10. Im Folgenden finden Sie Fragen zu sozialen Themen, wie zum Beispiel gerechte
Entlohnung oder Verzicht von Kinderarbeit, in der Bekleidungsindustrie.

Bitte zutreffende Antwort auswihlen:

Anmerkung: Sweatshops sind Fertigungsbetriebe fiir Bekleidung die zumeist in niedrig entwickelten
Landern angesiedelt sind und zu méglichst minimalen Kosten produzieren.

stimme stimme stimme kann ich
stimme gar eher nicht unent- eher voll nicht
nicht zu Zu schieden Zu Zu beurteilen

Ich beschaftige mich mit Fragen, die die
Arbeitssituation der Arbeiterlnnen in den
Sweatshops™ betreffen.

Als Verbraucher sollte ich ich mich fiir
die Arbeitspraktiken, die hinter der
Bekleidung die ich kaufen machte
stehen, interessieren.

Soziale Kriterien in der Herstellung von
Bekleidung sollten aktiv diskutiert und in
der Gesellschaft thematisiert werden.

Ich glaube, dass ich (ber die Situation
in Sweatshops Bescheid weilt.

Ich bin gut informiert Gber die Probleme,
die in den giinstigen
Bekleidungsfertigungsbetrieben
(Sweatshops) vorherrschen.

Ich habe von der Clean-Clothes
(=Saubere Kleidung) -Kampagne gehdrt.

Sweatshops fordern in der Regel von
ihren Mitarbeiter nicht mehr als 40
Stunden pro Woche zu arbeiten

Sweatshops bieten in der Regel sichere
Arbeitsplatze fir ihre Mitarbeiterinnen.

Sweatshops verzichten in der Regel auf
Kinderarbeit.

Ich glaube an die Ideale, die
sozialvertragliche Unternehmen
vertreten.

Meiner Meinung nach ist es richtig,
Bekleidung von sozialvertraglichen
Unternehmen zu fardern.




Es ist gut fiir mich die Kleidung von
sozialvertraglichen Unternehmen zu
kaufen

lch méchte Kleidung, die mit einem
Gitesiegel versehen ist, das Auskunft
dariiber gibt, ob die Bekleidung unter
sicheren und fairen Bedingungen
hergestellt wurde.

lch wiirde Einzelhandler, die
sozialvertraglich Kleidung verkaufen,
meinen Freunden und meiner Familie
weiterempfehlen.

lch unterstiitze Betriebe, die
sozialvertragliche Bekleidung herstellen
bzw. verkaufen, da sie einen positiven
Einfluss auf die Gesellschaft haben.

lch habe zukinftig vor, Bekleidung aus
sozial verantwortlicher Herstellung zu
kaufen.

Es lohnt sich, die Produktionen von
sozialgerechter Bekleidung zu
unterstitzen, auch wenn ich dafir auf
einige Auswahlmdglichkeiten verzichten
muss.

Ich bin bereit, einen Aufpreis fir
Kleidung zu bezahlen, wenn sie unter
fairen Arbeitsbedingungen hergestellt
wurde.

11. Ein herkbmmlich hergestelltes T-Shirt kostet im Handel € 15,00. Wie viel waren Sie bereit
mehr zu zahlen, wenn das T-Shirt unter Einhaltung sozialen Richtlinien erzeugt wurde?

Bitte Betrag eintragen, den Sie bereit waren mehr zu bezahlen.

lch wire bereit € mehr zu bezahlen.

Iris Krenn BA, Ferdinand Porsche FernFH — 2015
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12. Im Folgenden finden Sie Fragen zu Umweltthemen, wie zum Beispiel umweltfreundliche
Herstellungsverfahren oder umweltfreundliche Verpackungen, in der Bekleidungsindustrie.

Bitte zutreffende Antwort auswahlen:

lch beschaftige mich damit ob
Oko-Mode die Umwelt positiv
beeinflusst.

Mich interessiert inwieweit Oko-Mode
meine Gesundheit positiv beeinflusst.

Als Verbraucher sollte mich das
Material (Stoff) der Bekleidung, die ich
kaufen machte, interessieren.

Oko-Mode sollte einer der
Schwerpunkte sein, wenn ber
Umweltschutz in der Gesellschaft
diskutiert wird.

Ich glaube, dass ich Gber
Umweltprobleme, die die Herstellung
von Bekleidung betreffen, Bescheid
weild.

Ich kenne die méglichen Risiken fiir
meine Gesundheit, die durch
Schadstoffe in der Kleidung entstehen
kannen.

Ich bin gut dariiber aufgeklart, was
Oko-Mode eigentlich ist.

Ich bin gut informiert (ber Einzelhandler,
die Oko-Mode verkaufen.

Fertigungsbetriebe fiir Bekleidung
wenden in der Regel umweltfreundliche
Produktionsmethoden an.

Die Art des verwendeten Materials und
dessen Herkunft werden in der Regel
durch die Fertigungsbetriebe deutlich
auf den Etiketten ausgewiesen.

stimme stimme stimme kann ich
stimme gar eher nicht unent- eher voll nicht
nicht zu Zu zchieden Zu Zu beurteilen




Ich glaube an die Ideale. fir die © © ® © @ ©
umweltbewusste
Bekleidungsunternehmen stehen.

Fur mich ist es eine gute Sache, die © ® © © © ©
Kleidung von umweltbewussten
Unternehmen zu kaufen.

Ich wiirde das Geschaft, das Oko-Mode — © ® ® ® ® ®
wverkauft, meinen Freunden und meiner
Familie weiter empfehlen.

Ich habe vor in Zukunft Bekleidung von © ® ® ® ® ©
umweltbewussten Unternehmen, zu
kaufen

Ich bin bereit, einen Aufpreis fiir ® © ® ® © ©
Kleidung, die in Ubereinstimmung mit

nachhaltigen Standards produziert

wurden, zu bezahlen.



13. Ein herkémmlich hergestelltes T-Shirt kostet im Handel € 15,00. Wie viel waren Sie bereit
mehr zu zahlen, wenn das T-Shirt

a) unter umweltfreundlichen (Gkologischen) Kriterien erzeugt wurde?

Bitte Betrag, den Sie bereit wiren mehr zu bezahlen, eintragen.

Ich ware bereit € mehr zu bezahlen.

14. b) schadstoffgepriift ist, das heift gesundheitsbewusste (humandkologischen) Richtlinien
einhalt?

Ich wére bereit € mehr zu bezahlen.



FERDOINAMND PORSCHE

FERN [31)

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fiir lhre Mithilfe bedanken.

lhre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schliefen.

Einladung zum SoS5ci Panel

Liebe Teilnehmerin,
lieber Teilnehmer,

das nicht-kommerzielle SoSci Panel wirde Sie gerne zu weiteren wissenschaftlichen Befragungen
einladen. Das Panel achtet Ihre Privatsphare, gibt lhre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter und
wird Ihnen pro Jahr maximal vier Einladungen zu qualitativ hochwertigen Studien zusenden.

E-Mail: [ Am Panel teilnehmen

Sie erhalten eine Bestatigungsmail, bevor lhre E-Mail-Adresse in das Panel aufgenommen wird. So
wird sichergestellt, dass niemand auf3er lhnen lhre E-Mail-Adresse eintragt.

Der Fragebogen, den Sie gerade ausgefiillt haben, wurde gespeichert. Sie konnen das
Browserfenster selbstverstandlich auch schlieBen, chne am So5ci Panel teilzunehmen.

Iris Krenn B4, Ferdinand Porsche FernFH — 2015




Variable Werte Antwortformat
BAO1 Geschlecht 1 weiblich
BAO1 2 mannlich
BAO1 -9 nicht beantwortet
BAO6_01  Alter (zum kombinieren): Ich bin ... offene Eingabe
Jahre alt.
BA13 Wohnsituation 1 Dorf oder landliche Umgebung (weniger als 1 000 Einwohner)
BA13 2 Kleinstadt in landlicher Umgebung (weniger als 10 000 Einwohner)
BA13 3 Kleinstadt in stadtischer Umgebung (weniger als 10 000 Einwohner)
BA13 4 Stadt (weniger als 100 000 Einwohner)
BA13 5 GroBstadt (mehr als 100 000 Einwohner)
BA13 -9 nicht beantwortet
BA14_01  Anzahl der Personen im Haushalt: 0 1 nicht gewahlt
bis unter 18 Jahren
Bal4_01 2 ausgewdhlt
BA14_0la offene Eingabe
BA14_02  Anzahl der Personen im Haushalt: 18 1 nicht gewahlt
Jahre und alter
BA14_02 2 ausgewahlt
BA14_02a offene Eingabe
BA16_01 Anzahl der: Anzahl der Kinder im offene Eingabe
Haushalt ...
BA17 Einkommen 3 weniger als 1000 €
BA17 4 1001 € bis 2000 €
BA17 5 2001 € bis 2500 €
BA17 6 2501 € bis 3000 €
BA17 7 3001 € bis 3500 €
BA17 8 3501 € bis 5000 €
BA17 12 kein eigenes Einkommen
BA17 13 keine Angabe
BA17 -9 nicht beantwortet
IV02_01 Bewertung 1: Qualitat 1 sehrniedrig
IV02_01 5 sehr hoch
IV02_01 -1 Kann ich nicht beurteilen
IV02_01 -9 nicht beantwortet
IV02_02 Bewertung 1: Preis 1 sehrniedrig
IV02_02 5 sehr hoch
IV02_02 -1 Kannich nicht beurteilen
IV02_02 -9 nicht beantwortet
IV02_03 Bewertung 1: Vertrauenswiirdigkeit 1 sehrniedrig
IV02_03 5 sehrhoch
IV02_03 -1 Kann ich nicht beurteilen
IV02_03 -9 nicht beantwortet
IV02_04 Bewertung 1: Informationsgehalt der 1 sehrniedrig
Produktbeschreibung
IV02_04 5 sehr hoch
IV02_04 -1 Kannich nicht beurteilen




IV02_04 -9 nicht beantwortet
IV02_05 Bewertung 1: Anreiz zum Kauf 1 sehrniedrig
IV02_05 5 sehr hoch
IV02_05 -1 Kannich nicht beurteilen
IV02_05 -9 nicht beantwortet
IV03_01 Bewertung 2: Preis 1 sehr unwichtig
IV03_01 5 sehr wichtig
IV03_01 -9 nicht beantwortet
IV03_02 Bewertung 2: Design 1 sehr unwichtig
IV03_02 5 sehr wichtig
IV03_02 -9 nicht beantwortet
IV03_03 Bewertung 2: Giitesiegel 1 sehr unwichtig
IV03_03 5 sehr wichtig
IV03_03 -9 nicht beantwortet
IV03_04 Bewertung 2: Marke 1 sehr unwichtig
IV03_04 5 sehr wichtig
IV03_04 -9 nicht beantwortet
IVO3_05 Bewertung 2: Qualitat 1 sehr unwichtig
IV03_05 5 sehr wichtig
IV03_05 -9 nicht beantwortet
T302_01  Teil 3: Ich beschéftige mich mit 1 stimme gar nicht zu

Fragen, die die Arbeitssituaticon der

Arbeiterinnen in den Sweatshops*

betreffen.
T302_01 2 stimme eher nicht zu
T302_01 3 unentschieden
T302_01 4 stimme eher zu
T302_01 5 stimme voll zu
T302_01 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_01 -9 nicht beantwortet
T302_02  Teil 3: Als Verbraucher sollte ich ich 1 stimme gar nicht zu

mich fir die Arbeitspraktiken, die

hinter der Bekleidung die ich kaufen

mdchte stehen, interessieren.
T302_02 2 stimme eher nicht zu
T302_02 3 unentschieden
T302_02 4 stimme eher zu
T302_02 5 stimme voll zu
T302_02 -1 kannich nicht beurteilen
T302_02 -9 nicht beantwortet
T302_03  Teil 3: Soziale Kriterien in der Her- 1 stimme gar nicht zu

stellung von Bekleidung sollten aktiv

diskutiert und in der Gesellschaft

thematisiert werden.
T302_03 2 stimme eher nicht zu
T302_03 3 unentschieden
T302_03 4 stimme eher zu
T302_03 5 stimme voll zu




T302_03 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_03 -9 nicht beantwortet
T302_04  Teil 3: Ich glaube, dass ich tiber die 1 stimme gar nicht zu
Situation in Sweatshops Bescheid
weil.
T302_04 2 stimme eher nicht zu
T302_04 3 unentschieden
T302_04 4 stimme eher zu
T302_04 5 stimme voll zu
T302_04 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_04 -9 nicht beantwortet
T302_05  Teil 3: Ich bin gut informiert Gber die 1 stimme gar nicht zu
Probleme, die in den giinstigen
Bekleidungsfertigungsbetrieben
(Sweatshops) vorherrschen.
T302_05 2 stimme eher nicht zu
T302_05 3 unentschieden
T302_05 4 stimme eher zu
T302_05 5 stimme voll zu
T302_05 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_05 -9 nicht beantwortet
T302_06  Teil 3: Ich habe von der Clean- 1 stimme gar nicht zu
Clothes (=Saubere Kleidung) -
Kampagne gehort.
T302_06 2 stimme eher nicht zu
T302_06 3 unentschieden
T302_06 4 stimme eher zu
T302_06 5 stimme voll zu
T302_06 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_06 -9 nicht beantwortet
T302_07 Teil 3: Sweatshops fordern in der 1 stimme gar nicht zu
Regel von ihren Mitarbeiter nicht
mehr als 40 Stunden pro Woche zu
arbeiten
T302_07 2 stimme eher nicht zu
T302_07 3 unentschieden
T302_07 4 stimme eher zu
T302_07 5 stimme voll zu
T302_07 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_07 -9 nicht beantwortet
T302_08  Teil 3: Sweatshops bieten in der 1 stimme gar nicht zu
Regel sichere Arbeitsplatze fir ihre
Mitarbeiterinnen.
T302_08 2 stimme eher nicht zu
T302_08 3 unentschieden
T302_08 4 stimme eher zu
T302_08 5 stimme voll zu
T302_08 -1 kannich nicht beurteilen
T302_08 -9 nicht beantwortet
T302_09 Teil 3: Sweatshops verzichten in der 1 stimme gar nicht zu

Regel auf Kinderarbeit.




T302_09 2 stimme eher nicht zu
T302_09 3 unentschieden
T302_09 4 stimme eher zu
T302_09 5 stimme voll zu
T302_09 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_09 -9 nicht beantwortet
T302_10 Teil 3: Ich glaube an die Ideale, die 1 stimme gar nicht zu
sozialvertragliche Unternehmen
vertreten.
T302_10 2 stimme eher nicht zu
T302_10 3 unentschieden
T302_10 4 stimme eher zu
T302_10 5 stimme voll zu
T302_10 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_10 -9 nicht beantwortet
T302_11  Teil 3: Meiner Meinung nach ist es 1 stimme gar nicht zu
richtig, Bekleidung von sozialvertrag-
lichen Unternehmen zu férdern.
T302_11 2 stimme eher nicht zu
T302_11 3 unentschieden
T302_11 4 stimme eher zu
T302_11 5 stimme voll zu
T302_11 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_11 -9 nicht beantwortet
T302_12  Teil 3: Es ist gut fir mich die Kleidung 1 stimme gar nicht zu
von sozialvertraglichen Unterneh-
men zu kaufen
T302_12 2 stimme eher nicht zu
T302_12 3 unentschieden
T302_12 4 stimme eher zu
T302_12 5 stimme voll zu
T302_12 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_12 -9 nicht beantwortet
T302_13  Teil 3: Ich moéchte Kleidung, die mit 1 stimme gar nicht zu
einem Gltesiegel versehen ist, das
Auskunft dartber gibt, ob die Beklei-
dung unter sicheren und fairen
Bedingungen hergestellt wurde.
T302_13 2 stimme eher nicht zu
T302_13 3 unentschieden
T302_13 4 stimme eher zu
T302_13 5 stimme voll zu
T302_13 -1 kannich nicht beurteilen
T302_13 -9 nicht beantwortet
T302_14  Teil 3: Ich wiirde Einzelhadndler, die 1 stimme gar nicht zu
sozialvertraglich Kleidung verkaufen,
meinen Freunden und meiner Fami-
lie weiterempfehlen.
T302_14 2 stimme eher nicht zu




T302_14 3 unentschieden
T302_14 4 stimme eher zu
T302_14 5 stimme voll zu
T302_14 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_14 -9 nicht beantwortet
T302_15 Teil 3: Ich unterstiitze Betriebe, die 1 stimme gar nicht zu

sozialvertragliche Bekleidung herstel-

len bzw. verkaufen, da sie einen

positiven Einfluss auf die Gesellschaft

haben.
T302_15 2 stimme eher nicht zu
T302_15 3 unentschieden
T302_15 4 stimme eher zu
T302_15 5 stimme voll zu
T302_15 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_15 -9 nicht beantwortet
T302_16  Teil 3: Ich habe zukiinftig vor, Beklei- 1 stimme gar nicht zu

dung aus sozial verantwortlicher

Herstellung zu kaufen.
T302_16 2 stimme eher nicht zu
T302_16 3 unentschieden
T302_16 4 stimme eher zu
T302_16 5 stimme voll zu
T302_16 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_16 -9 nicht beantwortet
T302_17  Teil 3: Es lohnt sich, die Produktionen 1 stimme gar nicht zu

von sozialgerechter Bekleidung zu

unterstitzen, auch wenn ich dafur

auf einige Auswahlmaoglichkeiten

verzichten muss.
T302_17 2 stimme eher nicht zu
T302_17 3 unentschieden
T302_17 4 stimme eher zu
T302_17 5 stimme voll zu
T302_17 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_17 -9 nicht beantwortet
T302_18  Teil 3: Ich bin bereit, einen Aufpreis 1 stimme gar nicht zu

fur Kleidung zu bezahlen, wenn sie

unter fairen Arbeitsbedingungen

hergestellt wurde.
T302_18 2 stimme eher nicht zu
T302_18 3 unentschieden
T302_18 4 stimme eher zu
T302_18 5 stimme voll zu
T302_18 -1 kann ich nicht beurteilen
T302_18 -9 nicht beantwortet
ZB01_01  Zahlungsbereitschaft: Ich ware bereit offene Eingabe

€ ... mehr zu bezahlen.




T402_01  Teil 4: Ich beschéftige mich damit ob 1 stimme gar nicht zu
Oko-Mode die Umwelt positiv beein-
flusst.
T402_01 2 stimme eher nicht zu
T402_01 3 unentschieden
T402_01 4 stimme eher zu
T402_01 5 stimme voll zu
T402_01 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_01 -9 nicht beantwortet
T402_02  Teil 4: Mich interessiert inwieweit 1 stimme gar nicht zu
Oko-Mode meine Gesundheit positiv
beeinflusst.
T402_02 2 stimme eher nicht zu
T402_02 3 unentschieden
T402_02 4 stimme eher zu
T402_02 5 stimme voll zu
T402_02 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_02 -9 nicht beantwortet
T402_03  Teil 4: Als Verbraucher sollte mich 1 stimme gar nicht zu
das Material (Stoff) der Bekleidung,
die ich kaufen mochte, interessieren.
T402_03 2 stimme eher nicht zu
T402_03 3 unentschieden
T402_03 4 stimme eher zu
T402_03 5 stimme voll zu
T402_03 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_03 -9 nicht beantwortet
T402_04  Teil 4: Oko-Mode sollte einer der 1 stimme gar nicht zu
Schwerpunkte sein, wenn tGber
Umweltschutz in der Gesellschaft
diskutiert wird.
T402_04 2 stimme eher nicht zu
T402_04 3 unentschieden
T402_04 4 stimme eher zu
T402_04 5 stimme voll zu
T402_04 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_04 -9 nicht beantwortet
T402_05  Teil 4: Ich glaube, dass ich tiber 1 stimme gar nicht zu
Umweltprobleme, die die Herstel-
lung von Bekleidung betreffen,
Bescheid weil.
T402_05 2 stimme eher nicht zu
T402_05 3 unentschieden
T402_05 4 stimme eher zu
T402_05 5 stimme voll zu
T402_05 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_05 -9 nicht beantwortet
T402_06  Teil 4: Ich kenne die moglichen 1 stimme gar nicht zu

Risiken fur meine Gesundheit, die
durch Schadstoffe in der Kleidung
entstehen kénnen.




T402_06 2 stimme eher nicht zu
T402_06 3 unentschieden
T402_06 4 stimme eher zu
T402_06 5 stimme voll zu
T402_06 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_06 -9 nicht beantwortet
T402_07  Teil 4: Ich bin gut dartiber aufgeklart, 1 stimme gar nicht zu

was Oko-Mode eigentlich ist.
T402_07 2 stimme eher nicht zu
T402_07 3 unentschieden
T402_07 4 stimme eher zu
T402_07 5 stimme voll zu
T402_07 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_07 -9 nicht beantwortet
T402_08  Teil 4: Ich bin gut informiert Gber 1 stimme gar nicht zu

Einzelhdndler, die Oko-Mode verkau-

fen.
T402_08 2 stimme eher nicht zu
T402_08 3 unentschieden
T402_08 4 stimme eher zu
T402_08 5 stimme voll zu
T402_08 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_08 -9 nicht beantwortet
T402_09  Teil 4: Fertigungsbetriebe fiir Beklei- 1 stimme gar nicht zu

dung wenden in der Regel umwelt-

freundliche Produktionsmethoden

an.
T402_09 2 stimme eher nicht zu
T402_09 3 unentschieden
T402_09 4 stimme eher zu
T402_09 5 stimme voll zu
T402_09 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_09 -9 nicht beantwortet
T402_10  Teil 4: Die Art des verwendeten 1 stimme gar nicht zu

Materials und dessen Herkunft

werden in der Regel durch die Ferti-

gungsbetriebe deutlich auf den

Etiketten ausgewiesen.
T402_10 2 stimme eher nicht zu
T402_10 3 unentschieden
T402_10 4 stimme eher zu
T402_10 5 stimme voll zu
T402_10 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_10 -9 nicht beantwortet
T402_11  Teil 4: Giftige Chemikalien werden in 1 stimme gar nicht zu

der Regel nicht in der Produktion von

Bekleidung verwendet.
T402_11 2 stimme eher nicht zu
T402_11 3 unentschieden




T402_11 4 stimme eher zu
T402_11 5 stimme voll zu
T402_11 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_11 -9 nicht beantwortet
T402_12  Teil 4: Ich glaube an die Ideale, fir 1 stimme gar nicht zu
die umweltbewusste Bekleidungsun-
ternehmen stehen.
T402_12 2 stimme eher nicht zu
T402_12 3 unentschieden
T402_12 4 stimme eher zu
T402_12 5 stimme voll zu
T402_12 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_12 -9 nicht beantwortet
T402_13  Teil 4: Meiner Meinung nach ist es 1 stimme gar nicht zu
richtig, Bekleidung von umweltbe-
wussten Betrieben zu fordern.
T402_13 2 stimme eher nicht zu
T402_13 3 unentschieden
T402_13 4 stimme eher zu
T402_13 5 stimme voll zu
T402_13 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_13 -9 nicht beantwortet
T402_14  Teil 4: Fiir mich ist es eine gute 1 stimme gar nicht zu
Sache, die Kleidung von umweltbe-
wussten Unternehmen zu kaufen.
T402_14 2 stimme eher nicht zu
T402_14 3 Unentschieden
T402_14 4 stimme eher zu
T402_14 5 stimme voll zu
T402_14 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_14 -9 nicht beantwortet
T402_15  Teil 4: Ich méchte Kleidung, bei der 1 stimme gar nicht zu
durch Gutesiegel gewahrleistet wird,
dass sie mit umweltfreundlichen
Materialien hergestellt wurde.
T402_15 2 stimme eher nicht zu
T402_15 3 Unentschieden
T402_15 4 stimme eher zu
T402_15 5 stimme voll zu
T402_15 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_15 -9 nicht beantwortet
T402_16  Teil 4: Ich wirde das Geschaft, das 1 stimme gar nicht zu
Oko-Mode verkauft, meinen Freun-
den und meiner Familie weiter
empfehlen.
T402_16 2 stimme eher nicht zu
T402_16 3 Unentschieden
T402_16 4 stimme eher zu




T402_16 5 stimme voll zu
T402_16 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_16 -9 nicht beantwortet
T402_17  Teil 4: Ich unterstiitze Bekleidung 1 stimme gar nicht zu

von umweltbewussten Unterneh-

men, weil sie einen positiven Einfluss

auf die Gesellschaft hat.
T402_17 2 stimme eher nicht zu
T402_17 3 Unentschieden
T402_17 4 stimme eher zu
T402_17 5 stimme voll zu
T402_17 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_17 -9 nicht beantwortet
T402_18  Teil 4: Ich habe vor in Zukunft Beklei- 1 stimme gar nicht zu

dung von umweltbewussten Unter-

nehmen, zu kaufen
T402_18 2 stimme eher nicht zu
T402_18 3 Unentschieden
T402_18 4 stimme eher zu
T402_18 5 stimme voll zu
T402_18 -1 kannich nicht beurteilen
T402_18 -9 nicht beantwortet
T402_19  Teil 4: Es lohnt sich immer noch, 1 stimme gar nicht zu

umweltfreundliche Kleidung zu

unterstitzen, auch wenn ich auf

einige Auswahlmoglichkeiten beim

Kleidungskauf verzichten muss.
T402_19 2 stimme eher nicht zu
T402_19 3 Unentschieden
T402_19 4 stimme eher zu
T402_19 5 stimme voll zu
T402_19 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_19 -9 nicht beantwortet
T402_20  Teil 4: Ich bin bereit, einen Aufpreis 1 stimme gar nicht zu

fiir Kleidung, die in Ubereinstimmung

mit nachhaltigen Standards produ-

ziert wurden, zu bezahlen.
T402_20 2 stimme eher nicht zu
T402_20 3 Unentschieden
T402_20 4 stimme eher zu
T402_20 5 stimme voll zu
T402_20 -1 kann ich nicht beurteilen
T402_20 -9 nicht beantwortet
7201_01 b: Ich wére bereit € ... mehr zu offene Eingabe

bezahlen.
7202_01  c:Ich wére bereit € ... mehr zu be- offene Eingabe

zahlen.




Nr. | MODE STARTED BAO1 | BAO6_01 | BA13 | BA14_01 | BA14_0la | BA14_02 | BA14_02a | BA16_01 | BA17
22.02.2015

1 | interview 17:03 1 17 2 2 1 2 2 0 12
22.02.2015

2 | interview 17:17 1 52 1 1 0 2 2 0 5
22.02.2015

3 | interview 18:57 2 32 2 2 2 2 2 2 4
22.02.2015

4 | interview 19:25 2 39 5 2 0 2 1 0 6
22.02.2015

5 | interview 19:26 1 33 2 2 2 2 2 2 13
22.02.2015

6 | interview 19:28 1 51 1 1 0 2 3 1 13
22.02.2015

7 | interview 19:31 1 41 1 2 0 2 2 0 6
22.02.2015

8 | interview 19:32 1 23 4 2 0 2 2 0 4
22.02.2015

9 | interview 19:33 2 34 2 2 1 1 0 0 5
22.02.2015

10 | interview 19:34 1 24 2 1 0 2 1 0 4
22.02.2015

11 | interview 19:36 1 52 1 1 0 2 2 0 5
22.02.2015

12 | interview 19:39 2 34 1 1 0 2 1 0 5
22.02.2015

13 | interview 19:42 1 29 1 2 2 2 2 2 3
22.02.2015

14 | interview 19:47 2 36 1 2 2 2 2 2 4
22.02.2015

15 | interview 19:47 2 35 2 2 2 2 2 2 13
22.02.2015

16 | interview 19:48 1 38 1 2 2 2 2 2 4
22.02.2015

17 | interview 19:51 2 28 4 1 0 2 2 0 6
22.02.2015

18 | interview 19:52 2 34 2 2 3 2 1 3 4
22.02.2015

19 | interview 19:53 1 27 5 2 0 2 1 0 3
22.02.2015

20 | interview 19:53 1 31 2 2 3 2 2 3 4
22.02.2015

21 | interview 19:57 2 44 2 2 0 2 3 0 7
22.02.2015

22 | interview 20:01 2 34 2 1 0 2 1 2 6
22.02.2015

23 | interview 20:04 1 33 2 1 0 2 1 0 5
22.02.2015

24 | interview 20:09 2 30 5 1 0 2 2 0 4
22.02.2015

25 | interview 20:13 1 28 4 1 0 2 1 0 5
22.02.2015

26 | interview 20:22 1 32 4 2 1 2 2 1 3
22.02.2015

27 | interview 20:23 1 25 1 1 0 2 3 0 4
22.02.2015

28 | interview 20:32 1 27 5 1 0 1 -9 -9 4
22.02.2015

29 | interview 20:57 1 30 2 1 0 2 2 0 4
22.02.2015

30 | interview 21:10 1 30 2 1 0 2 2 0 4
22.02.2015

31 | interview 22:03 2 29 1 2 1 2 2 1 4
22.02.2015

32 | interview 22:23 1 21 5 1 0 2 1 0 3
23.02.2015

33 | interview 06:42 1 33 3 2 1 2 2 1 3
23.02.2015

34 | interview 06:43 1 42 1 2 2 2 2 2 8
23.02.2015

35 | interview 07:47 1 30 5 1 0 2 2 0 4
23.02.2015

36 | interview 08:43 1 32 1 2 1 2 2 1 3
23.02.2015

37 | interview 14:32 1 32 2 1 0 2 4 0 3
23.02.2015

38 | interview 16:16 1 38 4 1 0 2 1 0 5

39 | interview 23.02.2015 2 40 2 2 3 2 1 3 4




17:19

23.02.2015

40 | interview 17:32 1 31 4
23.02.2015

41 | interview 18:22 2 55 5
23.02.2015

42 | interview 19:05 2 13 12
23.02.2015

43 | interview 19:15 -9 33 4
23.02.2015

44 | interview 19:27 1 36 4
23.02.2015

45 | interview 19:49 1 11 7
23.02.2015

46 | interview 20:09 1 29 4
23.02.2015

47 | interview 20:27 1 23 4
23.02.2015

48 | interview 23:11 1 26 4
24.02.2015

49 | interview 07:42 1 36 12
24.02.2015

50 | interview 15:40 2 31 5
24.02.2015

51 | interview 15:50 1 39 4
24.02.2015

52 | interview 17:54 1 42 6
24.02.2015

53 | interview 17:58 2 27 4
24.02.2015

54 | interview 18:51 1 26 5
24.02.2015

55 | interview 19:15 1 47 5
24.02.2015

56 | interview 20:48 1 32 3
24.02.2015

57 | interview 20:55 1 43 5
24.02.2015

58 | interview 21:07 1 29 4
25.02.2015

59 | interview 11:17 2 41 6
25.02.2015

60 | interview 20:46 2 39 4
26.02.2015

61 | interview 10:33 1 17 12
26.02.2015

62 | interview 11:56 1 29 4
26.02.2015

63 | interview 21:29 2 25 4
27.02.2015

64 | interview 17:27 2 44 13
01.03.2015

65 | interview 14:26 1 40 8
02.03.2015

66 | interview 18:49 1 28 6
03.03.2015

67 | interview 08:42 2 16 12
03.03.2015

68 | interview 08:59 1 42 6
03.03.2015

69 | interview 09:06 1 33 13
03.03.2015

70 | interview 09:12 2 36 13
03.03.2015

71 | interview 09:16 1 45 5
03.03.2015

72 | interview 09:21 1 40 6
03.03.2015

73 | interview 09:25 2 40 4
03.03.2015

74 | interview 09:38 1 23 5
03.03.2015

75 | interview 09:42 1 35 4
03.03.2015

76 | interview 09:51 2 49 4
03.03.2015

77 | interview 10:24 1 28 4

78 | interview 03.03.2015 1 28 4




10:31

03.03.2015

79 | interview 10:37 45 2 0 13
03.03.2015

80 | interview 10:41 43 1 0 4
03.03.2015

81 | interview 10:51 39 2 2 5
03.03.2015

82 | interview 10:52 39 2 1 5
03.03.2015

83 | interview 11:00 38 2 2 5
03.03.2015

84 | interview 11:12 42 2 1 5
03.03.2015

85 | interview 11:16 32 1 0 4
03.03.2015

86 | interview 12:10 26 1 0 3
03.03.2015

87 | interview 12:50 25 2 0 5
03.03.2015

88 | interview 13:14 36 1 0 4
03.03.2015

89 | interview 13:23 33 2 1 6
03.03.2015

90 | interview 13:32 27 2 0 6
03.03.2015

91 | interview 13:39 50 2 1 5
03.03.2015

92 | interview 13:46 46 2 0 5
03.03.2015

93 | interview 14:14 35 2 1 13
03.03.2015

94 | interview 14:22 38 2 1 4
03.03.2015

95 | interview 14:30 27 1 0 4
03.03.2015

96 | interview 14:34 39 2 2 13
03.03.2015

97 | interview 14:38 44 2 1 5
03.03.2015

98 | interview 14:43 22 2 0 4
03.03.2015

99 | interview 21:00 40 1 0 6
04.03.2015

100 | interview 14:06 41 2 2 5
04.03.2015

101 | interview 16:39 27 -9 -9 13
04.03.2015

102 | interview 17:00 44 2 0 4
05.03.2015

103 | interview 07:15 37 2 2 5
05.03.2015

104 | interview 07:54 39 2 2 4
05.03.2015

105 | interview 19:43 33 1 0 4
07.03.2015

106 | interview 20:14 44 1 0 4
07.03.2015

107 | interview 20:18 33 1 0 4
07.03.2015

108 | interview 20:21 51 3 0 4
07.03.2015

109 | interview 20:25 57 2 0 4
07.03.2015

110 | interview 20:30 38 2 2 4
07.03.2015

111 | interview 20:34 30 3 0 4
07.03.2015

112 | interview 20:38 50 2 0 13
07.03.2015

113 | interview 20:42 50 1 0 4
07.03.2015

114 | interview 20:54 33 2 0 4
07.03.2015

115 | interview 20:59 40 2 2 4
07.03.2015

116 | interview 21:02 29 2 0 4

117 | interview 07.03.2015 44 2 2 4




21:06

118

interview

07.03.2015
21:10

27

119

interview

07.03.2015
21:17

30

120

interview

07.03.2015
21:31

28

121

interview

08.03.2015
10:35

48

122

interview

08.03.2015
10:40

30

123

interview

08.03.2015
10:44

55

124

interview

08.03.2015
10:49

44

125

interview

08.03.2015
10:54

33

126

interview

08.03.2015
10:59

30

127

interview

08.03.2015
11:03

33

128

interview

08.03.2015
11:08

45

129

interview

08.03.2015
11:17

38

130

interview

08.03.2015
19:19

60

131

interview

08.03.2015
19:23

57




Nr. | MODE STARTED IV01_01 | IV02_01 | IV02_02 | IV02_03 | IV02_04 | IV02_05 | IV03_01 | IV03_02 | IV03_03 | IV03_04 | IV03_05
22.02.2015

1 | interview 17:03 3 3 3 4 4 3 4 4 2 2 4
22.02.2015

2 | interview 17:17 1 5 3 3 3 3 5 5 4 3 5
22.02.2015

3 | interview 18:57 1 5 4 2 4 4 5 5 3 4 5
22.02.2015

4 | interview 19:25 3 4 4 4 4 4 3 3 4 1 4
22.02.2015

5 | interview 19:26 2 -1 4 4 4 3 5 4 2 2 4
22.02.2015

6 | interview 19:28 1 5 3 3 4 3 5 4 4 1 4
22.02.2015

7 | interview 19:31 3 4 3 5 4 4 4 5 4 2 5
22.02.2015

8 | interview 19:32 1 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
22.02.2015

9 | interview 19:33 2 3 3 3 -1 -1 4 5 5 2 5
22.02.2015

10 | interview 19:34 3 3 3 2 3 2 4 3 3 1 4
22.02.2015

11 | interview 19:36 2 4 3 3 3 3 4 4 3 2 4
22.02.2015

12 | interview 19:39 3 -1 3 3 4 3 3 4 3 3 5
22.02.2015

13 | interview 19:42 1 5 4 4 4 3 5 5 4 3 4
22.02.2015

14 | interview 19:47 1 -1 3 -1 -1 3 5 4 3 3 5
22.02.2015

15 | interview 19:47 3 3 3 4 5 2 5 3 3 1 4
22.02.2015

16 | interview 19:48 2 -1 -1 -1 -1 -1 3 3 3 1 4
22.02.2015

17 | interview 19:51 3 4 4 3 4 1 5 4 1 1 4
22.02.2015

18 | interview 19:52 1 4 3 3 4 2 3 4 4 4 5
22.02.2015

19 | interview 19:53 2 4 4 3 3 -1 4 2 4 1 4
22.02.2015

20 | interview 19:53 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
22.02.2015

21 | interview 19:57 2 5 5 3 1 4 5 5 1 3 5
22.02.2015

22 | interview 20:01 3 3 4 3 3 4 1 2 1 1 1
22.02.2015

23 | interview 20:04 2 -1 -1 -1 -1 -1 3 3 4 3 4
22.02.2015

24 | interview 20:09 3 -1 3 5 5 2 3 4 4 4 4
22.02.2015

25 | interview 20:13 1 -1 4 3 1 2 4 4 3 3 5
22.02.2015

26 | interview 20:22 1 4 5 3 5 1 5 4 5 4 5
22.02.2015

27 | interview 20:23 3 -1 3 3 3 4 3 1 3 3 1
22.02.2015

28 | interview 20:32 2 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5
22.02.2015

29 | interview 20:57 2 3 4 3 4 5 4 4 5 2 4
22.02.2015

30 | interview 21:10 3 3 3 4 4 3 3 4 3 1 5
22.02.2015

31 | interview 22:03 1 2 4 2 3 1 4 4 3 5 5
22.02.2015

32 | interview 22:23 3 4 3 4 4 2 3 5 3 1 3
23.02.2015

33 | interview 06:42 3 5 5 4 4 3 5 5 4 3 5
23.02.2015

34 | interview 06:43 1 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5
23.02.2015

35 | interview 07:47 2 -1 -1 -1 -1 -1 3 4 2 4 4
23.02.2015

36 | interview 08:43 3 4 5 3 2 2 5 5 5 5 5




23.02.2015

37 | interview 14:32 4 -1
23.02.2015

38 | interview 16:16 3 3
23.02.2015

39 | interview 17:19 -1 4




23.02.2015

40 | interview 17:32 5 4 3 3 2
23.02.2015

41 | interview 18:22 -1 1 1 1 4
23.02.2015

42 | interview 19:05 3 4 3 5 5
23.02.2015

43 | interview 19:15 4 3 4 3 3
23.02.2015

44 | interview 19:27 3 4 3 3 2
23.02.2015

45 | interview 19:49 3 2 1 3 5
23.02.2015

46 | interview 20:09 -1 3 4 3 3
23.02.2015

47 | interview 20:27 -1 3 2 3 1
23.02.2015

48 | interview 23:11 5 5 5 5 4
24.02.2015

49 | interview 07:42 5 4 3 4 3
24.02.2015

50 | interview 15:40 4 3 3 4 1
24.02.2015

51 | interview 15:50 4 4 -1 5 2
24.02.2015

52 | interview 17:54 4 5 3 3 1
24.02.2015

53 | interview 17:58 4 4 4 3 2
24.02.2015

54 | interview 18:51 3 3 2 3 5
24.02.2015

55 | interview 19:15 4 3 4 4 4
24.02.2015

56 | interview 20:48 4 3 3 2 3
24.02.2015

57 | interview 20:55 3 4 -1 3 2
24.02.2015

58 | interview 21:07 4 4 5 1 2
25.02.2015

59 | interview 11:17 4 4 3 4 3
25.02.2015

60 | interview 20:46 2 3 2 3 1
26.02.2015

61 | interview 10:33 5 4 4 4 3
26.02.2015

62 | interview 11:56 -1 -1 -1 -1 -1
26.02.2015

63 | interview 21:29 1 4 4 4 3
27.02.2015

64 | interview 17:27 3 4 3 2 1
01.03.2015

65 | interview 14:26 -1 3 4 3 4
02.03.2015

66 | interview 18:49 -1 3 -1 2 3
03.03.2015

67 | interview 08:42 5 3 4 5 4
03.03.2015

68 | interview 08:59 -1 3 4 4 3
03.03.2015

69 | interview 09:06 -1 3 5 3 2
03.03.2015

70 | interview 09:12 -1 3 4 3 3
03.03.2015

71 | interview 09:16 5 4 5 4 4
03.03.2015

72 | interview 09:21 5 3 3 2 2
03.03.2015

73 | interview 09:25 5 5 5 5 5
03.03.2015

74 | interview 09:38 5 3 4 5 4
03.03.2015

75 | interview 09:42 5 5 4 4 1
03.03.2015

76 | interview 09:51 4 2 -1 3 3
03.03.2015

77 | interview 10:24 -1 3 3 4 3
03.03.2015

78 | interview 10:31 4 4 4 5 2
03.03.2015

79 | interview 10:37 5 4 4 5 3




03.03.2015

80 | interview 10:41 4 4 4 4 3
03.03.2015

81 | interview 10:51 5 4 4 5 2
03.03.2015

82 | interview 10:52 -1 -1 -1 -1 -1
03.03.2015

83 | interview 11:00 4 4 4 5 2
03.03.2015

84 | interview 11:12 5 4 3 4 2
03.03.2015

85 | interview 11:16 3 5 3 3 2
03.03.2015

86 | interview 12:10 -1 5 -1 5 1
03.03.2015

87 | interview 12:50 4 3 4 3 2
03.03.2015

88 | interview 13:14 4 2 5 4 4
03.03.2015

89 | interview 13:23 5 4 -1 -1 -1
03.03.2015

90 | interview 13:32 3 3 2 2 2
03.03.2015

91 | interview 13:39 4 4 4 3 3
03.03.2015

92 | interview 13:46 -1 2 5 3 3
03.03.2015

93 | interview 14:14 4 3 3 4 2
03.03.2015

94 | interview 14:22 3 4 3 3 1
03.03.2015

95 | interview 14:30 -1 4 4 4 2
03.03.2015

96 | interview 14:34 4 4 4 4 4
03.03.2015

97 | interview 14:38 5 4 5 4 3
03.03.2015

98 | interview 14:43 4 3 4 4 2
03.03.2015

99 | interview 21:00 4 4 4 4 3
04.03.2015

100 | interview 14:06 4 4 4 4 3
04.03.2015

101 | interview 16:39 3 5 3 2 2
04.03.2015

102 | interview 17:00 3 4 5 1 2
05.03.2015

103 | interview 07:15 -1 5 5 4 1
05.03.2015

104 | interview 07:54 4 5 5 4 2
05.03.2015

105 | interview 19:43 4 4 3 3 2
07.03.2015

106 | interview 20:14 3 3 4 3 3
07.03.2015

107 | interview 20:18 5 4 4 4 4
07.03.2015

108 | interview 20:21 4 3 2 2 3
07.03.2015

109 | interview 20:25 -1 -1 -1 4 1
07.03.2015

110 | interview 20:30 -1 4 3 3 2
07.03.2015

111 | interview 20:34 3 4 3 4 2
07.03.2015

112 | interview 20:38 3 4 4 3 4
07.03.2015

113 | interview 20:42 3 4 3 5 2
07.03.2015

114 | interview 20:54 3 3 2 4 2
07.03.2015

115 | interview 20:59 -1 3 4 5 4
07.03.2015

116 | interview 21:02 4 4 4 2 2
07.03.2015

117 | interview 21:06 4 4 -1 1 3




118

interview

07.03.2015
21:10

119

interview

07.03.2015
21:17

120

interview

07.03.2015
21:31

121

interview

08.03.2015
10:35

122

interview

08.03.2015
10:40

123

interview

08.03.2015
10:44

124

interview

08.03.2015
10:49

125

interview

08.03.2015
10:54

126

interview

08.03.2015
10:59

127

interview

08.03.2015
11:03

128

interview

08.03.2015
11:08

129

interview

08.03.2015
11:17

130

interview

08.03.2015
19:19

131

interview

08.03.2015
19:23




Nr. | MODE STARTED T302_01 | T302_02 | 7302_03 | 7302_04 | 7302_05 | T302_06 | T302_07 | T302_08 | T302_09
22.02.2015

1 | interview 17:03 2 4 4 2 4 1 1 1 1
22.02.2015

2 | interview 17:17 4 5 5 4 5 4 1 1 1
22.02.2015

3 | interview 18:57 5 5 5 2 3 1 3 4 5
22.02.2015

4 | interview 19:25 4 5 5 4 4 2 1 1 2
22.02.2015

5 | interview 19:26 -1 3 3 3 3 1 -1 -1 5
22.02.2015

6 | interview 19:28 2 3 4 4 4 5 5 5 5
22.02.2015

7 | interview 19:31 2 4 5 3 2 1 1 2 1
22.02.2015

8 | interview 19:32 4 3 3 3 2 3 3 3 2
22.02.2015

9 | interview 19:33 3 4 4 -1 -1 1 3 5 -1
22.02.2015

10 | interview 19:34 3 3 5 2 2 1 -1 -1 -1
22.02.2015

11 | interview 19:36 2 4 5 4 2 4 1 1 1
22.02.2015

12 | interview 19:39 3 3 5 3 3 2 1 1 1
22.02.2015

13 | interview 19:42 3 4 4 1 1 1 3 3 5
22.02.2015

14 | interview 19:47 -1 4 3 5 4 2 2 2 1
22.02.2015

15 | interview 19:47 3 2 2 2 2 2 2 2 2
22.02.2015

16 | interview 19:48 -1 4 4 -1 2 4 -1 -1 1
22.02.2015

17 | interview 19:51 1 2 3 1 4 1 1 3 1
22.02.2015

18 | interview 19:52 3 4 5 2 1 2 -1 -1 1
22.02.2015

19 | interview 19:53 4 5 5 -1 3 2 -1 -1 -1
22.02.2015

20 | interview 19:53 1 3 4 1 2 4 4 5 5
22.02.2015

21 | interview 19:57 1 5 5 1 1 1 -1 -1 -1
22.02.2015

22 | interview 20:01 5 2 3 2 1 1 1 4 5
22.02.2015

23 | interview 20:04 4 5 5 3 3 4 3 3 3
22.02.2015

24 | interview 20:09 2 4 4 4 4 1 1 1 1
22.02.2015

25 | interview 20:13 1 4 4 1 1 1 -1 3 -1
22.02.2015

26 | interview 20:22 2 4 4 1 1 1 1 1 1
22.02.2015

27 | interview 20:23 1 4 4 1 1 1 -1 -1 -1
22.02.2015

28 | interview 20:32 5 5 5 5 5 2 1 1 1
22.02.2015

29 | interview 20:57 3 5 3 1 2 4 3 2 1
22.02.2015

30 | interview 21:10 5 4 5 5 4 4 4 4 4
22.02.2015

31 | interview 22:03 2 2 3 3 2 1 -1 -1 -1
22.02.2015

32 | interview 22:23 2 5 5 2 2 1 1 1 1
23.02.2015

33 | interview 06:42 2 4 5 1 2 4 -1 -1 5
23.02.2015

34 | interview 06:43 4 4 4 4 4 3 4 4 4
23.02.2015

35 | interview 07:47 2 3 3 4 4 1 1 1 1
23.02.2015

36 | interview 08:43 4 5 5 4 4 5 2 2 1




23.02.2015

37 | interview 14:32 -1 2 2 2
23.02.2015

38 | interview 16:16 1 1 1 1
23.02.2015

39 | interview 17:19 1 3 3 1
23.02.2015

40 | interview 17:32 3 -1 -1 -1
23.02.2015

41 | interview 18:22 1 1 1 1
23.02.2015

42 | interview 19:05 1 5 3 2
23.02.2015

43 | interview 19:15 1 1 1 1
23.02.2015

44 | interview 19:27 5 1 3 2
23.02.2015

45 | interview 19:49 4 -1 3 -1
23.02.2015

46 | interview 20:09 5 1 1 2
23.02.2015

47 | interview 20:27 2 -1 -1 3
23.02.2015

48 | interview 23:11 1 5 -1 1
24.02.2015

49 | interview 07:42 3 2 2 2
24.02.2015

50 | interview 15:40 3 -1 4 -1
24.02.2015

51 | interview 15:50 5 1 3 1
24.02.2015

52 | interview 17:54 4 2 3 -1
24.02.2015

53 | interview 17:58 1 1 1 1
24.02.2015

54 | interview 18:51 3 3 1 1
24.02.2015

55 | interview 19:15 2 2 2 2
24.02.2015

56 | interview 20:48 5 -1 2 2
24.02.2015

57 | interview 20:55 5 1 1 -1
24.02.2015

58 | interview 21:07 1 1 1 1
25.02.2015

59 | interview 11:17 4 1 1 1
25.02.2015

60 | interview 20:46 5 5 3 5
26.02.2015

61 | interview 10:33 1 2 1 1
26.02.2015

62 | interview 11:56 1 1 1 1
26.02.2015

63 | interview 21:29 2 3 4 3
27.02.2015

64 | interview 17:27 4 1 1 1
01.03.2015

65 | interview 14:26 1 2 2 1
02.03.2015

66 | interview 18:49 4 -1 -1 5
03.03.2015

67 | interview 08:42 2 4 4 3
03.03.2015

68 | interview 08:59 4 5 5 5
03.03.2015

69 | interview 09:06 1 1 2 2
03.03.2015

70 | interview 09:12 1 2 2 2
03.03.2015

71 | interview 09:16 1 1 1 1
03.03.2015

72 | interview 09:21 2 -1 -1 -1
03.03.2015

73 | interview 09:25 2 3 3 3
03.03.2015

74 | interview 09:38 5 1 1 1
03.03.2015

75 | interview 09:42 1 1 1 1




03.03.2015

76 | interview 09:51 4 1 1 1
03.03.2015

77 | interview 10:24 1 -1 -1 -1
03.03.2015

78 | interview 10:31 4 3 3 4
03.03.2015

79 | interview 10:37 1 5 5 5
03.03.2015

80 | interview 10:41 1 1 1 1
03.03.2015

81 | interview 10:51 4 2 1 1
03.03.2015

82 | interview 10:52 1 3 3 3
03.03.2015

83 | interview 11:00 2 4 4 5
03.03.2015

84 | interview 11:12 1 1 1 1
03.03.2015

85 | interview 11:16 3 3 4 4
03.03.2015

86 | interview 12:10 1 -1 -1 -1
03.03.2015

87 | interview 12:50 4 1 1 1
03.03.2015

88 | interview 13:14 2 -1 -1 -1
03.03.2015

89 | interview 13:23 5 5 5 3
03.03.2015

90 | interview 13:32 1 4 4 4
03.03.2015

91 | interview 13:39 4 2 1 1
03.03.2015

92 | interview 13:46 1 5 5 5
03.03.2015

93 | interview 14:14 1 2 3 3
03.03.2015

94 | interview 14:22 2 1 1 1
03.03.2015

95 | interview 14:30 1 2 4 2
03.03.2015

96 | interview 14:34 1 5 1 1
03.03.2015

97 | interview 14:38 3 3 -1 -1
03.03.2015

98 | interview 14:43 1 -1 -1 -1
03.03.2015

99 | interview 21:00 5 1 1 2
04.03.2015

100 | interview 14:06 1 1 1 1
04.03.2015

101 | interview 16:39 1 3 3 3
04.03.2015

102 | interview 17:00 1 -1 -1 -1
05.03.2015

103 | interview 07:15 2 -1 -1 -1
05.03.2015

104 | interview 07:54 3 1 1 1
05.03.2015

105 | interview 19:43 2 1 1 1
07.03.2015

106 | interview 20:14 5 1 1 1
07.03.2015

107 | interview 20:18 1 1 1 1
07.03.2015

108 | interview 20:21 5 1 1 1
07.03.2015

109 | interview 20:25 1 1 1 1
07.03.2015

110 | interview 20:30 -1 -1 -1 -1




07.03.2015

111 | interview 20:34 1 2 2 -1 -1 -1
07.03.2015

112 | interview 20:38 1 3 -1 -1 -1 -1
07.03.2015

113 | interview 20:42 5 5 3 5 5 5
07.03.2015

114 | interview 20:54 -1 -1 1 -1 -1 2
07.03.2015

115 | interview 20:59 2 3 1 5 1 1
07.03.2015

116 | interview 21:02 3 3 2 2 2 2
07.03.2015

117 | interview 21:06 4 4 5 -1 -1 -1
07.03.2015

118 | interview 21:10 4 3 4 -1 -1 -1
07.03.2015

119 | interview 21:17 1 1 1 1 3 1
07.03.2015

120 | interview 21:31 4 5 1 4 3 2
08.03.2015

121 | interview 10:35 4 3 1 1 1 1
08.03.2015

122 | interview 10:40 2 2 4 1 3 2
08.03.2015

123 | interview 10:44 2 2 1 1 1 1
08.03.2015

124 | interview 10:49 4 4 -1 5 5 5
08.03.2015

125 | interview 10:54 4 2 2 3 3 3
08.03.2015

126 | interview 10:59 1 1 1 -1 -1 -1
08.03.2015

127 | interview 11:03 5 5 5 1 1 1
08.03.2015

128 | interview 11:08 1 1 -1 1 1 1
08.03.2015

129 | interview 11:17 2 2 1 4 4 3
08.03.2015

130 | interview 19:19 -1 3 2 3 -1 4
08.03.2015

131 | interview 19:23 -1 4 4 -1 5 2




Nr. | MODE STARTED T302_10 | T302_11 | T302_12 | T302_13 | T302_14 | T302_15 | T302_16 | T302_17 | T302_18 | ZB01_01
22.02.2015

1 | interview 17:03 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5
22.02.2015

2 | interview 17:17 4 5 4 5 4 4 4 4 4 10
22.02.2015

3 | interview 18:57 3 5 5 5 5 5 5 5 5 10
22.02.2015

4 | interview 19:25 5 5 4 5 4 4 4 4 5 10
22.02.2015

5 | interview 19:26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0
22.02.2015

6 | interview 19:28 4 4 4 3 3 3 3 3 3 5
22.02.2015

7 | interview 19:31 4 5 4 5 4 4 4 5 5 10
22.02.2015

8 | interview 19:32 3 3 3 3 2 4 4 3 3 5
22.02.2015

9 | interview 19:33 -1 -1 3 -1 5 5 -1 -1 3 10
22.02.2015

10 | interview 19:34 1 3 -1 4 3 -1 3 -1 4 5
22.02.2015

11 | interview 19:36 3 4 4 5 4 4 4 4 4 10
22.02.2015

12 | interview 19:39 3 4 4 5 4 3 3 3 4 7
22.02.2015

13 | interview 19:42 5 3 3 3 3 3 3 3 3 20
22.02.2015

14 | interview 19:47 3 5 4 5 5 3 3 5 4 5
22.02.2015

15 | interview 19:47 2 2 2 2 2 2 2 3 1 1
22.02.2015

16 | interview 19:48 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5
22.02.2015

17 | interview 19:51 1 3 2 1 1 1 1 3 1 0
22.02.2015

18 | interview 19:52 3 5 5 5 5 3 3 3 5 25
22.02.2015

19 | interview 19:53 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4
22.02.2015

20 | interview 19:53 2 3 5 4 4 3 3 3 3 2
22.02.2015

21 | interview 19:57 3 5 3 3 3 3 4 4 2 0
22.02.2015

22 | interview 20:01 4 4 4 2 3 2 3 1 2 18
22.02.2015

23 | interview 20:04 5 5 5 5 5 5 5 5 5 25
22.02.2015

24 | interview 20:09 4 4 4 4 2 4 4 4 4 5
22.02.2015

25 | interview 20:13 -1 5 3 4 4 3 3 3 4 5
22.02.2015

26 | interview 20:22 3 4 4 4 4 2 5 4 4 5
22.02.2015

27 | interview 20:23 -1 -1 4 3 -1 1 -1 -1 4 5
22.02.2015

28 | interview 20:32 3 4 4 4 4 4 4 4 5 10
22.02.2015

29 | interview 20:57 3 5 4 5 4 4 5 4 4 10
22.02.2015

30 | interview 21:10 4 4 5 5 4 4 5 5 5 10
22.02.2015

31 | interview 22:03 2 3 3 3 3 3 3 4 3 17
22.02.2015

32 | interview 22:23 -1 5 5 5 5 3 3 5 4 5
23.02.2015

33 | interview 06:42 4 4 3 5 4 3 2 4 3 6
23.02.2015

34 | interview 06:43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 30
23.02.2015

35 | interview 07:47 4 4 3 4 3 3 3 2 3 15
23.02.2015

36 | interview 08:43 2 5 5 5 5 3 5 5 5 10




23.02.2015

37 | interview 14:32 4 5 3 4 4
23.02.2015

38 | interview 16:16 3 4 4 4 10
23.02.2015

39 | interview 17:19 1 2 3 4 1
23.02.2015

40 | interview 17:32 4 5 -1 3 10
23.02.2015

41 | interview 18:22 1 3 4 4 20
23.02.2015

42 | interview 19:05 -1 5 4 3 5
23.02.2015

43 | interview 19:15 2 4 3 4 10
23.02.2015

44 | interview 19:27 5 5 5 4 20
23.02.2015

45 | interview 19:49 4 2 3 5 30
23.02.2015

46 | interview 20:09 4 5 4 5 10
23.02.2015

47 | interview 20:27 -1 -1 2 1 10
23.02.2015

48 | interview 23:11 4 5 2 5 10
24.02.2015

49 | interview 07:42 3 4 3 4 3
24.02.2015

50 | interview 15:40 4 3 3 4 25
24.02.2015

51 | interview 15:50 4 5 4 4 5
24.02.2015

52 | interview 17:54 3 4 4 -1 2
24.02.2015

53 | interview 17:58 3 4 3 3 5
24.02.2015

54 | interview 18:51 3 5 3 3 5
24.02.2015

55 | interview 19:15 4 5 5 4 10
24.02.2015

56 | interview 20:48 2 4 4 3 5
24.02.2015

57 | interview 20:55 4 5 2 4 5
24.02.2015

58 | interview 21:07 4 3 2 3 5
25.02.2015

59 | interview 11:17 5 5 5 5 25
25.02.2015

60 | interview 20:46 5 5 5 3 5
26.02.2015

61 | interview 10:33 3 4 2 1 4
26.02.2015

62 | interview 11:56 2 2 4 5 25
26.02.2015

63 | interview 21:29 1 3 4 4 20
27.02.2015

64 | interview 17:27 2 4 3 4 5
01.03.2015

65 | interview 14:26 4 4 4 4 15
02.03.2015

66 | interview 18:49 3 3 2 4 5
03.03.2015

67 | interview 08:42 4 5 5 4 5
03.03.2015

68 | interview 08:59 4 4 4 4 5
03.03.2015

69 | interview 09:06 3 4 4 3 10
03.03.2015

70 | interview 09:12 3 4 3 3 5
03.03.2015

71 | interview 09:16 5 5 5 5 4
03.03.2015

72 | interview 09:21 -1 3 3 3 5
03.03.2015

73 | interview 09:25 3 3 3 2 5
03.03.2015

74 | interview 09:38 4 4 4 4 10
03.03.2015

75 | interview 09:42 -1 4 3 3 0




03.03.2015

76 | interview 09:51 5 5 3 4 4 5
03.03.2015

77 | interview 10:24 3 3 3 3 2 10
03.03.2015

78 | interview 10:31 4 2 3 3 4 5
03.03.2015

79 | interview 10:37 3 5 5 5 4 5
03.03.2015

80 | interview 10:41 3 4 3 4 3 5
03.03.2015

81 | interview 10:51 2 4 4 2 1 0
03.03.2015

82 | interview 10:52 4 4 4 3 3 5
03.03.2015

83 | interview 11:00 5 5 4 2 2 5
03.03.2015

84 | interview 11:12 2 5 5 5 5 5
03.03.2015

85 | interview 11:16 3 4 4 3 2 0
03.03.2015

86 | interview 12:10 -1 -1 -1 1 -1 0
03.03.2015

87 | interview 12:50 4 5 5 4 4 10
03.03.2015

88 | interview 13:14 4 5 3 3 3 5
03.03.2015

89 | interview 13:23 3 4 5 2 2 10
03.03.2015

90 | interview 13:32 3 3 4 4 4 10
03.03.2015

91 | interview 13:39 3 4 4 4 4 10
03.03.2015

92 | interview 13:46 -1 5 5 5 4 7
03.03.2015

93 | interview 14:14 3 4 4 3 3 3
03.03.2015

94 | interview 14:22 1 5 5 4 4 10
03.03.2015

95 | interview 14:30 -1 4 3 3 3 0
03.03.2015

96 | interview 14:34 1 4 4 3 4 16
03.03.2015

97 | interview 14:38 3 4 4 4 4 3
03.03.2015

98 | interview 14:43 3 2 1 4 2 10
03.03.2015

99 | interview 21:00 5 5 4 3 4 5
04.03.2015

100 | interview 14:06 4 4 4 4 4 4
04.03.2015

101 | interview 16:39 2 5 4 4 3 5
04.03.2015

102 | interview 17:00 4 5 5 3 3 17
05.03.2015

103 | interview 07:15 2 3 3 2 2 0
05.03.2015

104 | interview 07:54 3 4 3 4 4 20
05.03.2015

105 | interview 19:43 3 4 3 4 3 25
07.03.2015

106 | interview 20:14 4 5 4 4 4 20
07.03.2015

107 | interview 20:18 3 5 5 4 4 5
07.03.2015

108 | interview 20:21 3 4 4 3 4 10
07.03.2015

109 | interview 20:25 5 5 5 -1 5 2
07.03.2015

110 | interview 20:30 1 3 1 -1 1 0
07.03.2015

111 | interview 20:34 3 4 4 4 4 5
07.03.2015

112 | interview 20:38 3 4 3 4 4 10
07.03.2015

113 | interview 20:42 1 5 3 4 2 5
07.03.2015

114 | interview 20:54 1 4 4 4 2 10




07.03.2015

115 | interview 20:59 5 5 4 4 5
07.03.2015

116 | interview 21:02 4 4 3 3 4
07.03.2015

117 | interview 21:06 3 5 5 4 19
07.03.2015

118 | interview 21:10 3 3 2 -1 3
07.03.2015

119 | interview 21:17 -1 -1 3 3 35
07.03.2015

120 | interview 21:31 3 3 3 3 5
08.03.2015

121 | interview 10:35 5 5 5 4 7
08.03.2015

122 | interview 10:40 3 4 4 4 5
08.03.2015

123 | interview 10:44 4 5 4 5 2
08.03.2015

124 | interview 10:49 4 5 5 5 30
08.03.2015

125 | interview 10:54 2 5 4 4 10
08.03.2015

126 | interview 10:59 3 5 -1 5 5
08.03.2015

127 | interview 11:03 5 5 5 5 5
08.03.2015

128 | interview 11:08 5 5 5 5 5
08.03.2015

129 | interview 11:17 3 4 3 4 5
08.03.2015

130 | interview 19:19 -1 3 4 4 5
08.03.2015

131 | interview 19:23 4 4 -1 5 5




Nr. | MODE STARTED T402_01 | T402_02 | T402_03 | T402_04 | T402_05 | T402_06 | T402_07 | T402_08 | T402_09 | T402_10 | T402_11
22.02.2015

1 | interview 17:03 4 3 4 4 4 3 4 2 3 3 1
22.02.2015

2 | interview 17:17 3 4 4 4 4 4 3 3 1 1 1
22.02.2015

3 | interview 18:57 4 5 5 5 3 5 4 3 4 3 1
22.02.2015

4 | interview 19:25 4 4 4 4 4 4 3 2 1 2 2
22.02.2015

5 | interview 19:26 1 1 1 3 3 3 3 1 1 3 3
22.02.2015

6 | interview 19:28 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4
22.02.2015

7 | interview 19:31 2 4 4 2 2 4 2 1 1 1 1
22.02.2015

8 | interview 19:32 4 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2
22.02.2015

9 | interview 19:33 -1 5 -1 -1 5 5 5 -1 -1 -1 2
22.02.2015

10 | interview 19:34 3 4 5 5 5 5 5 3 2 3 1
22.02.2015

11 | interview 19:36 3 4 4 4 3 3 2 2 1 1 1
22.02.2015

12 | interview 19:39 2 3 3 2 2 1 2 2 2 1 2
22.02.2015

13 | interview 19:42 2 2 4 4 2 3 3 2 3 3 3
22.02.2015

14 | interview 19:47 1 3 4 3 4 2 5 -1 1 1 1
22.02.2015

15 | interview 19:47 2 3 2 4 3 2 1 1 3 2 2
22.02.2015

16 | interview 19:48 2 2 2 2 1 2 3 3 -1 3 -1
22.02.2015

17 | interview 19:51 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1
22.02.2015

18 | interview 19:52 3 4 4 4 1 1 2 1 3 3 3
22.02.2015

19 | interview 19:53 3 3 4 4 3 -1 -1 -1 -1 -1 -1
22.02.2015

20 | interview 19:53 3 4 4 4 2 4 4 4 4 3 5
22.02.2015

21 | interview 19:57 1 1 3 3 1 1 1 1 2 2 1
22.02.2015

22 | interview 20:01 -9 -9 -9 -9 -9 -9 -9 -9 -9 -9 -9
22.02.2015

23 | interview 20:04 5 4 5 5 3 3 4 4 3 3 2
22.02.2015

24 | interview 20:09 3 3 4 3 2 2 2 1 2 3 2
22.02.2015

25 | interview 20:13 2 3 4 2 1 1 1 1 -1 3 -1
22.02.2015

26 | interview 20:22 2 3 4 3 2 2 4 1 1 1 1
22.02.2015

27 | interview 20:23 1 2 4 -1 1 1 2 1 -1 -1 -1
22.02.2015

28 | interview 20:32 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 2
22.02.2015

29 | interview 20:57 3 4 4 4 3 2 4 2 2 3 -1
22.02.2015

30 | interview 21:10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
22.02.2015

31 | interview 22:03 2 2 3 3 1 1 2 1 3 1 3
22.02.2015

32 | interview 22:23 1 1 5 3 1 1 1 1 1 2 1
23.02.2015

33 | interview 06:42 4 5 5 5 2 4 4 1 -1 -1 3
23.02.2015

34 | interview 06:43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
23.02.2015

35 | interview 07:47 1 2 3 3 2 2 1 1 1 2 1
23.02.2015

36 | interview 08:43 4 5 5 4 4 4 4 2 2 1 1
23.02.2015

37 | interview 14:32 3 3 5 5 4 4 2 1 1 2 1
23.02.2015

38 | interview 16:16 2 3 5 2 2 2 2 3 2 2 1




23.02.2015

39 | interview 17:19 2 1 1 2 1 1 1 1
23.02.2015

40 | interview 17:32 3 4 3 5 3 3 -1 1
23.02.2015

41 | interview 18:22 1 4 1 1 1 1 1 1
23.02.2015

42 | interview 19:05 2 3 4 1 2 3 4 5
23.02.2015

43 | interview 19:15 2 3 2 3 1 2 3 2
23.02.2015

44 | interview 19:27 5 4 5 3 4 2 2 2
23.02.2015

45 | interview 19:49 3 2 4 2 3 4 2 5
23.02.2015

46 | interview 20:09 5 5 4 4 5 1 1 1
23.02.2015

47 | interview 20:27 1 -1 1 2 1 -1 3 -1
23.02.2015

48 | interview 23:11 2 3 3 4 3 1 4 4
24.02.2015

49 | interview 07:42 3 4 -1 -1 -1 2 2 2
24.02.2015

50 | interview 15:40 4 5 5 5 3 4 4 2
24.02.2015

51 | interview 15:50 3 3 4 4 2 2 2 1
24.02.2015

52 | interview 17:54 2 3 3 2 1 2 3 2
24.02.2015

53 | interview 17:58 2 3 3 2 2 -1 2 1
24.02.2015

54 | interview 18:51 1 1 1 5 3 1 3 1
24.02.2015

55 | interview 19:15 4 4 4 3 3 3 3 3
24.02.2015

56 | interview 20:48 2 4 4 5 2 2 2 2
24.02.2015

57 | interview 20:55 3 3 4 4 2 1 5 2
24.02.2015

58 | interview 21:07 1 4 4 3 2 1 1 3
25.02.2015

59 | interview 11:17 -1 3 4 2 1 1 1 1
25.02.2015

60 | interview 20:46 2 3 3 1 1 5 3 5
26.02.2015

61 | interview 10:33 2 5 5 4 3 2 5 1
26.02.2015

62 | interview 11:56 4 4 4 2 2 2 4 4
26.02.2015

63 | interview 21:29 2 2 3 2 3 3 4 3
27.02.2015

64 | interview 17:27 1 2 3 3 1 1 1 1
01.03.2015

65 | interview 14:26 3 4 2 3 2 1 2 1
02.03.2015

66 | interview 18:49 2 3 2 1 2 3 4 5
03.03.2015

67 | interview 08:42 3 4 4 5 4 4 4 4
03.03.2015

68 | interview 08:59 4 5 4 4 4 2 3 1
03.03.2015

69 | interview 09:06 3 3 3 -1 2 2 2 2
03.03.2015

70 | interview 09:12 2 3 2 2 2 2 3 2
03.03.2015

71 | interview 09:16 5 5 4 5 4 3 4 3
03.03.2015

72 | interview 09:21 3 4 2 2 2 3 4 3
03.03.2015

73 | interview 09:25 3 4 4 4 4 4 3 4
03.03.2015

74 | interview 09:38 3 3 3 5 3 2 1 1
03.03.2015

75 | interview 09:42 1 3 2 3 2 2 3 3
03.03.2015

76 | interview 09:51 1 1 2 2 2 2 2 2
03.03.2015

77 | interview 10:24 3 4 4 4 2 2 2 2




03.03.2015

78 | interview 10:31 3 5 2 2 3 4 5 2
03.03.2015

79 | interview 10:37 5 4 2 3 2 3 3 3
03.03.2015

80 | interview 10:41 4 4 2 4 2 1 1 1
03.03.2015

81 | interview 10:51 1 2 2 2 2 2 2 2
03.03.2015

82 | interview 10:52 4 4 2 2 2 3 2 2
03.03.2015

83 | interview 11:00 3 3 3 -1 3 -1 -1 -1
03.03.2015

84 | interview 11:12 2 2 4 4 2 3 3 1
03.03.2015

85 | interview 11:16 1 2 4 4 3 3 3 3
03.03.2015

86 | interview 12:10 -1 -1 -1 2 1 -1 2 -1
03.03.2015

87 | interview 12:50 3 4 4 4 4 2 3 1
03.03.2015

88 | interview 13:14 3 5 3 2 1 -1 1 -1
03.03.2015

89 | interview 13:23 2 3 1 1 2 2 2 2
03.03.2015

90 | interview 13:32 2 4 2 5 3 4 4 4
03.03.2015

91 | interview 13:39 5 4 4 4 3 3 3 2
03.03.2015

92 | interview 13:46 5 5 3 3 1 2 2 3
03.03.2015

93 | interview 14:14 4 4 4 4 3 3 3 4
03.03.2015

94 | interview 14:22 4 4 4 4 3 1 1 1
03.03.2015

95 | interview 14:30 4 4 2 2 3 -1 4 3
03.03.2015

96 | interview 14:34 3 3 1 1 1 3 4 3
03.03.2015

97 | interview 14:38 5 5 1 2 1 1 2 2
03.03.2015

98 | interview 14:43 3 4 2 4 2 4 2 -1
03.03.2015

99 | interview 21:00 3 3 4 3 2 2 2 2
04.03.2015

100 | interview 14:06 3 4 4 3 3 3 4 4
04.03.2015

101 | interview 16:39 4 3 2 2 1 3 1 3
04.03.2015

102 | interview 17:00 3 4 2 1 1 1 2 1
05.03.2015

103 | interview 07:15 1 1 2 2 2 -1 -1 -1
05.03.2015

104 | interview 07:54 3 3 3 3 1 3 3 3
05.03.2015

105 | interview 19:43 4 3 2 2 3 1 2 1
07.03.2015

106 | interview 20:14 4 4 4 4 4 2 2 2
07.03.2015

107 | interview 20:18 3 5 4 4 2 2 3 2
07.03.2015

108 | interview 20:21 3 4 2 3 2 3 3 3
07.03.2015

109 | interview 20:25 3 3 2 2 2 1 1 1
07.03.2015

110 | interview 20:30 4 1 -1 3 -1 -1 5 -1
07.03.2015

111 | interview 20:34 3 4 2 4 2 2 1 3
07.03.2015

112 | interview 20:38 4 3 4 4 2 4 5 2
07.03.2015

113 | interview 20:42 3 3 3 3 2 3 3 2
07.03.2015

114 | interview 20:54 5 4 4 4 3 2 -1 1
07.03.2015

115 | interview 20:59 1 2 5 2 2 3 5 5
07.03.2015

116 | interview 21:02 4 3 2 2 2 3 2 3




07.03.2015

117 | interview 21:06 4 4 5 4 -1 -1 2 -1 -1 2
07.03.2015

118 | interview 21:10 3 4 -1 4 3 3 2 -1 3 4
07.03.2015

119 | interview 21:17 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
07.03.2015

120 | interview 21:31 3 2 3 4 3 2 2 3 4 3
08.03.2015

121 | interview 10:35 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2
08.03.2015

122 | interview 10:40 1 1 3 2 4 2 1 3 4 -1
08.03.2015

123 | interview 10:44 3 4 4 3 2 2 2 2 3 3
08.03.2015

124 | interview 10:49 5 5 5 4 5 -1 -1 4 4 3
08.03.2015

125 | interview 10:54 2 4 4 2 2 2 2 2 3 1
08.03.2015

126 | interview 10:59 3 5 5 3 3 2 1 3 3 -1
08.03.2015

127 | interview 11:03 4 5 5 4 4 5 3 1 1 1
08.03.2015

128 | interview 11:08 2 5 5 1 1 4 4 2 2 2
08.03.2015

129 | interview 11:17 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3
08.03.2015

130 | interview 19:19 -1 3 4 -1 4 3 3 2 4 2
08.03.2015

131 | interview 19:23 4 -1 4 4 3 2 2 4 5 4




Nr. | MODE STARTED TA02_12 | T402_13 | TA02_14 | T402_15 | T402_16 | T402_17 | T402_18 | T402_19 | T402_20 | Z201_01 | 2202_01
22.02.2015
1 | interview 17:03 2 4 4 4 4 4 3 4 4 10 5
22.02.2015
2 | interview 17:17 3 4 4 4 4 3 3 4 4 10 15
22.02.2015
3 | interview 18:57 3 5 5 5 5 5 5 5 5 10 5
22.02.2015
4 | interview 19:25 4 5 4 4 4 4 4 4 5 10 10
22.02.2015
5 | interview 19:26 4 3 5 -1 -1 -1 3 3 3 0 5
22.02.2015
6 | interview 19:28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 6
22.02.2015
7 | interview 19:31 4 5 5 4 5 4 4 5 4 10 5
22.02.2015
8 | interview 19:32 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4
22.02.2015
9 | interview 19:33 3 3 4 -1 4 -1 -1 4 4 10 5
22.02.2015
10 | interview 19:34 3 5 5 3 5 3 4 4 4 5 5
22.02.2015
11 | interview 19:36 3 4 4 4 5 4 4 4 4 10 20
22.02.2015
12 | interview 19:39 2 4 4 4 3 3 3 3 4 7 7
22.02.2015
13 | interview 19:42 3 3 3 3 3 3 3 3 3 10 10
22.02.2015
14 | interview 19:47 3 5 4 4 5 3 3 3 3 5 5
22.02.2015
15 | interview 19:47 4 2 3 2 3 2 3 2 2 1 0
22.02.2015
16 | interview 19:48 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 10
22.02.2015
17 | interview 19:51 1 2 2 1 1 1 1 2 1 0 0
22.02.2015
18 | interview 19:52 3 5 5 3 5 3 4 4 5 25 25
22.02.2015
19 | interview 19:53 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5
22.02.2015
20 | interview 19:53 3 2 4 3 4 2 5 2 4 3 2
22.02.2015
21 | interview 19:57 3 4 3 3 2 2 1 1 1 0 0
22.02.2015
22 | interview 20:01 -9 -9 -9 -9 -9 -9 -9 -9 -9
22.02.2015
23 | interview 20:04 4 5 5 5 5 5 5 5 5 20 20
22.02.2015
24 | interview 20:09 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5
22.02.2015
25 | interview 20:13 -1 5 4 4 4 3 -1 4 3 5 5
22.02.2015
26 | interview 20:22 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
22.02.2015
27 | interview 20:23 1 3 3 -1 3 -1 -1 -1 2 5 5
22.02.2015
28 | interview 20:32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 10 10
22.02.2015
29 | interview 20:57 5 5 5 5 5 4 5 5 4 15
22.02.2015
30 | interview 21:10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 10 10
22.02.2015
31 | interview 22:03 2 4 3 3 4 3 3 3 3 17 10
22.02.2015
32 | interview 22:23 4 5 5 5 3 3 3 3 4 5 5
23.02.2015
33 | interview 06:42 5 5 5 5 5 5 4 4 4 10 10
23.02.2015
34 | interview 06:43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 10 15
23.02.2015
35 | interview 07:47 3 4 3 3 3 3 2 2 3 15 15
23.02.2015
36 | interview 08:43 4 5 5 5 5 4 5 5 5 10 10
23.02.2015
37 | interview 14:32 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4




23.02.2015

38 | interview 16:16 4 3 4 5 10
23.02.2015

39 | interview 17:19 1 2 2 15 15
23.02.2015

40 | interview 17:32 3 3 4 10 10
23.02.2015

41 | interview 18:22 4 4 4 20 22
23.02.2015

42 | interview 19:05 3 4 5 5 3
23.02.2015

43 | interview 19:15 3 3 4 15 15
23.02.2015

44 | interview 19:27 5 5 4 20 20
23.02.2015

45 | interview 19:49 3 4 3 54 12
23.02.2015

46 | interview 20:09 4 5 5 5 10
23.02.2015

47 | interview 20:27 -1 2 -1 10 10
23.02.2015

48 | interview 23:11 5 2 3 10 10
24.02.2015

49 | interview 07:42 -1 -1 4 3 3
24.02.2015

50 | interview 15:40 3 5 3 15 17
24.02.2015

51 | interview 15:50 4 3 4 5 5
24.02.2015

52 | interview 17:54 2 4 3 2 3
24.02.2015

53 | interview 17:58 2 2 2 5 5
24.02.2015

54 | interview 18:51 3 3 1 5 3
24.02.2015

55 | interview 19:15 4 5 4 10 10
24.02.2015

56 | interview 20:48 3 4 3 6 8
24.02.2015

57 | interview 20:55 4 3 4 3 5
24.02.2015

58 | interview 21:07 2 2 3 5 3
25.02.2015

59 | interview 11:17 5 5 3 25 25
25.02.2015

60 | interview 20:46 5 3 3 5 5
26.02.2015

61 | interview 10:33 4 3 2 3 4
26.02.2015

62 | interview 11:56 2 5 4 20 5
26.02.2015

63 | interview 21:29 2 4 4 10 2
27.02.2015

64 | interview 17:27 2 4 4 3 3
01.03.2015

65 | interview 14:26 4 4 4 15 15
02.03.2015

66 | interview 18:49 3 2 2 5 5
03.03.2015

67 | interview 08:42 4 5 4 5 6
03.03.2015

68 | interview 08:59 4 4 4 5 5
03.03.2015

69 | interview 09:06 3 3 3 10 10
03.03.2015

70 | interview 09:12 3 3 3 5 5
03.03.2015

71 | interview 09:16 5 5 5 5 8
03.03.2015

72 | interview 09:21 3 3 3 5 5
03.03.2015

73 | interview 09:25 4 4 4 5 5
03.03.2015

74 | interview 09:38 4 4 4 10 15
03.03.2015

75 | interview 09:42 3 3 3 0 0
03.03.2015

76 | interview 09:51 4 4 4 5 5




03.03.2015

77 | interview 10:24 3 3 2 5 5
03.03.2015

78 | interview 10:31 3 4 3 0 5
03.03.2015

79 | interview 10:37 5 5 4 5 5
03.03.2015

80 | interview 10:41 4 4 2 5 5
03.03.2015

81 | interview 10:51 3 2 1 0 0
03.03.2015

82 | interview 10:52 3 4 3 5 5
03.03.2015

83 | interview 11:00 -1 4 3 0 0
03.03.2015

84 | interview 11:12 5 5 5 5 5
03.03.2015

85 | interview 11:16 3 4 2 0 0
03.03.2015

86 | interview 12:10 -1 5 -1 5 5
03.03.2015

87 | interview 12:50 4 5 4 10 10
03.03.2015

88 | interview 13:14 4 5 4 5 10
03.03.2015

89 | interview 13:23 3 4 3 5 10
03.03.2015

90 | interview 13:32 5 5 4 20 20
03.03.2015

91 | interview 13:39 4 4 4 7 7
03.03.2015

92 | interview 13:46 5 5 4 7 7
03.03.2015

93 | interview 14:14 4 4 3 3 3
03.03.2015

94 | interview 14:22 1 4 4 10 10
03.03.2015

95 | interview 14:30 5 5 3 0 0
03.03.2015

96 | interview 14:34 3 3 3 3 3
03.03.2015

97 | interview 14:38 4 5 4 3 3
03.03.2015

98 | interview 14:43 3 4 4 10 20
03.03.2015

99 | interview 21:00 4 5 3 5 5
04.03.2015

100 | interview 14:06 4 4 4 4 4
04.03.2015

101 | interview 16:39 2 4 3 5 7
04.03.2015

102 | interview 17:00 3 5 4 17 18
05.03.2015

103 | interview 07:15 2 3 2 0 0
05.03.2015

104 | interview 07:54 3 3 4 5 5
05.03.2015

105 | interview 19:43 3 4 3 25 25
07.03.2015

106 | interview 20:14 2 4 4 20 20
07.03.2015

107 | interview 20:18 4 4 4 5 5
07.03.2015

108 | interview 20:21 3 3 3 10 10
07.03.2015

109 | interview 20:25 2 4 5 2 2
07.03.2015

110 | interview 20:30 1 -1 1 0 0
07.03.2015

111 | interview 20:34 3 5 4 5 5
07.03.2015

112 | interview 20:38 3 4 3 10 10
07.03.2015

113 | interview 20:42 3 3 3 5 5
07.03.2015

114 | interview 20:54 -1 5 5 10 10
07.03.2015

115 | interview 20:59 5 5 5 5 5




07.03.2015

116 | interview 21:02 4 3 4 4
07.03.2015

117 | interview 21:06 -1 4 19 19
07.03.2015

118 | interview 21:10 3 3 2 3
07.03.2015

119 | interview 21:17 3 3 25 25
07.03.2015

120 | interview 21:31 2 4 3 5
08.03.2015

121 | interview 10:35 4 4 7 7
08.03.2015

122 | interview 10:40 3 4 5 5
08.03.2015

123 | interview 10:44 4 5 1,5 1,5
08.03.2015

124 | interview 10:49 4 5 20 20
08.03.2015

125 | interview 10:54 2 3 10 10
08.03.2015

126 | interview 10:59 3 5 5 5
08.03.2015

127 | interview 11:03 5 5 5 5
08.03.2015

128 | interview 11:08 5 4 5 5
08.03.2015

129 | interview 11:17 3 4 5 5
08.03.2015

130 | interview 19:19 2 -1 5 5
08.03.2015

131 | interview 19:23 4 5 5 5




