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Zusammenfassung

In der vorliegenden Masterarbeit wurden rationale und ethische Faktoren recherchiert
und auf ihren Zusammenhang mit Konsumentenentscheidungen in Bezug auf den Be-
kleidungskauf Uberprift. Es konnten drei rationale Faktoren (Preis, Budget und Infor-
mation) und drei ethische Faktoren (personliche Umsténde, situationelle Umstande und
Wissen) extrahiert werden. Die Thesis geht davon aus, dass Personen welche die rati-
onalen Faktoren Preis, Budget und Information flr Wichtig erachten, auch in ihren Be-
kleidungskaufentscheidungen rational handeln und Personen welche die ethischen
Faktoren (Perstnliche Umstande, Situationelle Umstande, Bezugsgruppen und Wis-
sen) fur wesentlich befinden, sich fir ethisch korrekt produzierte Bekleidung entschei-
den. Die rationalen und ethischen Determinanten stammen aus Untersuchungen von
Konsumentenentscheidungen in der Lebensmittelbranche und wurden fur diese Thesis
in einer Fragenbogenstudie Uber Bekleidungskaufentscheidungen verwendet. Durch
die Analysemethode der linearen Regression konnte der positive Zusammenhang mit
den Faktoren Budget und Information und der rationalen Bekleidungskaufentscheidung
bestatigt werden. Der rationale Faktor Preis liel3 hingegen keinen Zusammenhang da-
hingehend erkennen. Im Gegensatz dazu zeigten alle ethischen Faktoren einen signifi-
kant positiven Zusammenhang mit ethischen Bekleidungskaufentscheidungen. Die
Ergebnisse dieser Untersuchung kdnnte fiir das Marketing von Bedeutung sein, denn
durch den Fokus auf wenige Faktoren wiirde es Unternehmen gelingen, die Kunden-
ansprache noch effizienter und dadurch giinstiger zu gestalten.

Schliusselbegriffe: Entscheidungen, rationale Faktoren, ethische Faktoren, rationale

Konsumentenentscheidungen, ethische Konsumentenentscheidungen, Bezugsgruppen

Abstract

The intention of the present Master Thesis was to do research on rational and ethical
factors and to test the statistical convergence of those factors in consumer decisions,
with reference to the purchasing of clothes. It was possible to extract three rational fac-
tors (price, budget and information) as well as three ethical factors (personal circum-
stances, situational cirumstances and knowledge). This thesis anticipates consumers,
who concider rational factors as important, also act rational on their purchase of clothes
and consumers, who find ethical factors as important, rather decide to buy ethically
produced clothes. It was however not possible to extract factors from previous studies
in relation to consumer decisions concerning clothes. Therefore, rational and ethical
determinants were taken from studies about consumer decisions in the food industry.
Due to the analyse method of linear regression, the rational factors, budget and infor-
mation (except price) confirmed the positive convergence of rational decision making
regarding to the purchasing of clothes. Furthermore, all of the ethical factors showed a
statistical positive connection to ethical decision making concerning ethically correct
produced clothes. These results could be interesting for corporate marketing, to focus
on these factors in conjunction with a more efficient and therefore cheaper customer
approach.

Keywords: decisions, rational factors, ethical factors, rational consumer decicions, ethi-
cal consumer decisions, reference groups
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1 Einleitung

Ein Leben im Uberfluss, mit viel Komfort und Luxus. Alle Kunden der Verbraucher-
Markte sollen davon profitieren. Egal in welchen Bereichen, die Wirtschaft bedient den
Wohlistand und den Fortschritt der Menschen, und dies gilt nicht nur fiir uns Mitteleuro-
paer.

Doch um welchen Preis? Bleibt ,Geiz ist Geil*, die Nutzenmaxime, denn wirklich noch
das vorrangige Ziel, ausgehend von 6konomisch entscheidenden Konsumentinnen?
Koénnte es sein, dass ethische Faktoren eine immer wichtigere Rolle in der Konsu-

mentscheidung spielen?

Der wirtschaftliche Aufschwung kennt keine Grenzen, er hat sich schon langst globali-
siert und damit auch seine Schattenseiten. Dadurch entstehen neue Kauferschichten.
Denn selbst am untersten Rand der Einkommenspyramide bestehen Markte flir Pro-
dukte und Services, die auch Menschen mit niedrigeren Einkommen bedienen. Interna-
tionale Unternehmen erkennen das Potenzial dieser Markte und steigern dadurch ihre
Wertschopfung. Guter werden in Billiglohnlander produziert und kénnen deshalb auf

den Verbrauchermarkten zu sehr giinstigen Preisen angeboten werden.

Wirtschaft, Méarkte und Gesellschaft bilden einen Kreislauf, indem Produktion und Kon-
sum nicht ohne Folgen bleiben. Der Kollaps der globalen Finanzwirtschaft hat scho-
nungslos aufgezeigt, dass sich weder die Wirtschaft, noch Méarkte, noch die Gesell-
schaft aus diesem Zusammenhang entkoppeln kdnnen. Immense Summen an Kapital
wurden vernichtet, Staatsdefizite erhoht, die Arbeitslosigkeit stieg und die Kluft zwi-
schen Arm und Reich vergrof3erte sich noch mehr. Um Finanz- und Wirtschaftssyste-
me zu beeinflussen braucht es politische und rechtliche Rahmenbedingungen, die von

allen Marktteilnehmern eingehalten und kontrolliert werden missen.

Den gesellschaftlichen Einfluss auf Unternehmen, kbnnen Konsumentinnen ausiben.

Die Marktmacht, hat sich im Konsumguterbereich zugunsten der Nachfrager verlagert.
Moderne Wohlstandsgesellschaften sind gepragt durch eine allgemeine Bildung, insti-
tutionalisierte Sozialversicherungssysteme, technologischen Fortschritt und eine um-
fassende Medialisierung. Durch ethische Konsumentscheidungen haben Konsumen-

tinnen die Mdglichkeit, Marktprozesse zu beeinflussen.



In den wohlhabenden Landern ben NGO'’s, Burgerinitiativen, Verbraucherschuitzer
und die Konsumentinnen schon langer Kritik an der rein 6konomischen Marktlogik von
Unternehmen und deren Abnehmer. Sie stellen das pure Gewinnstreben der globali-
sierten Wirtschaft auf Kosten der Natur und der Menschen immer wieder in Frage.

Fur Konsumentinnen werden transparente Produktionsprozesse immer wichtiger, nicht
nur das daraus entstehende Produkt. Das Interesse der Verbraucherinnen liegt ver-
mehrt in der Aufklarung, wo und wie das Produkt hergestellt wird, ob dadurch die Um-
welt geschadigt, Mitmenschen gesundheitlich gefahrdet, sozial benachteiligt, oder ob

durch die Nutzung der Waren fir sie selbst gesundheitliche Risiken bestehen.

Veranderungen dkonomischer Prozesse, seitens der Unternehmen oder von Konsu-
mentinnen, werden durch kritische Verbraucherlnnen nicht von heute auf morgen ge-
schehen. Langfristig betrachtet kénnen sich jedoch ethische Aspekte (nachhaltig 6ko-
nomisches, o6kologisches und soziales Handeln), fir Unternehmen und der Gesell-

schaft positiv auswirken.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Die Literaturrecherche hat gezeigt, dass sich der Grof3teil der Studien mit dem Kauf
von nachhaltig, ékologischen ,griinen Produkten“ im Nahrungsmittelsektor des asiati-
schen Raumes befasst haben. Es konnten keine Studien gefunden werden, die dezi-
diert ethische Entscheidungsfaktoren im Bekleidungskauf erforscht haben. Okologische
und ethische Faktoren wurden deshalb aus den vorhandenen Studien abgeleitet und

im Fragebogen zur ethischen Bekleidungskaufentscheidung verwendet.

Ziel dieser Arbeit ist es rationale und ethische Faktoren zu beschreiben und anhand
eines Fragebogens zu erforschen, ob diese Konsumentinnen in Ihren Kaufentschei-

dungen in Bezug auf die Warengruppe der Bekleidung tatsachlich beeinflussen.

Hierzu werden zunéchst wissenschaftliche Theorien zum Thema Entscheidungen im
herkdmmlichen und Themen der Konsumentenentscheidungen im Speziellen erdrtert.
Aktuelle Forschungen zum Thema schaffen den nédtigen Bezug dazu und helfen, die

Forschungsfragen zu beantworten



Bekleidung stellt eine neutrale, von jedem Menschen bendtigte Produktgruppe dar.
Deshalb konzentriert sich die Arbeit auf Konsumentenentscheidungen im Bekleidungs-
sektor, da diesbeziglich Einflusse ethischer Faktoren noch wenig erforscht wurden und
Konsumentlnnen dennoch, nach 6konomischen Aspekten ihre Kaufentscheidungen
treffen kbnnen.

Nach erfolgter Forschung werden die Ergebnisse anhand des theoretischen Hinter-
grundes erklart. Die Theorien aus der Konsumentenforschung kénnen hierbei beson-

ders hilfreich sein.

1.2 Forschungsfragen und Aufbau der Arbeit

1.2.1 Forschungsfragen

Die Forschungsfragen, die durch diese Arbeit beantworten werden sollen, sind:

Welche 6konomischen Faktoren spielen beim Bekleidungskauf die gréfdte Rolle? Be-
einflussen alle rationalen Faktoren die Kaufentscheidung wesentlich?
Welche ethischen Faktoren spielen beim Bekleidungskauf die groRte Rolle? Beeinflus-

sen alle ethischen Faktoren die Kaufentscheidung wesentlich?

Sind 6konomische Faktoren bei ethischen Bekleidungskaufentscheidungen etwa nicht

wichtig?

1.2.2 Aufbau der Arbeit

In der vorliegenden Masterarbeit werden 6konomische und ethische Faktoren erhoben,
die durch einen Fragebogen tber Konsumentenentscheidungen im Bekleidungssektor
Uberprift werden sollen. Aus der Einleitung kann auf die Relevanz des Themas und
auf die Problemstellung geschlossen werden. Daraus ergeben sich die Zielsetzung der
Thesis und die zu beantwortenden Forschungsfragen. Die Erklarung grundlegender
Begriffe geben erste Einblicke in das Spektrum des zu erforschenden Themas und

bilden die Verbindung zur Theorie.



Der theoretische Hintergrund umfasst zwei Teilbereiche. Im ersten Abschnitt dieses
Bereiches werden Modelle der normativen Entscheidungstheorien beschrieben, ratio-
nales Verhalten von Personen, zielstrebiges Handeln und konsequente Informations-
verarbeitung. Dadurch wird es moglich einen Eindruck der Nutzenmaximierung in Be-

zug auf Entscheidungen zu schaffen.

Der zweite Bereich enthélt Ausfihrungen der deskriptiven Theorie und liefert dem Le-
ser die Erkenntnis, dass es nicht immer mdglich ist, nach rationalen Modellen zu ent-
scheiden. Menschen wenden verschiedene Strategien an, um ihre Entscheidungen zu
verklrzen oder zu erleichtern. Dazu werden speziell Heuristiken und das Framing er-
lautert. Um die literaturbasierte Theorie abzuschliel3en, werden daraus rationale Ent-

scheidungsfaktoren gefiltert und durch Beitrédge aus der Forschung bestatigt.

Ein aufschlussreicher Teil der vorliegenden Arbeit bildet die Theorie des Konsumen-
tenverhaltens. Die Einleitung in diesen Abschnitt bildet die Bestatigung der Beeinflus-
sung auf Kaufentscheidungen. Im Anschluss werden Einzelheiten des Kaufprozesses
und der verschiedenen Kaufentscheidungstypen im wissenschaftlichen Kontext vertieft.
Ethische Faktoren, die Konsumentinnen bei der Kaufentscheidung beeinflussen, wer-
den aus Beitrdgen der aktuellen Forschung entnommen und in weiterer Folge empi-

risch Gberprift.

Der empirische Teil der Masterthesis stellt zwei Abschnitte dar. Zum einen wird das
Erhebungsinstrument, die Durchfiihrung der empirischen Untersuchung und die Stich-
probe beschrieben, zum anderen werden die Ergebnisse dargestellt und in weiterer
Folge mit Hilfe des theoretischen Teils interpretiert. Ziel sollte dabei die Beantwortung
der Forschungsfragen sein. Des Weiteren werden Anregungen fir weiterfihrende For-

schungen auf diesem Gebiet, sowie Schlussfolgerungen fir die Praxis abgeleitet.

2 Begriffliche Dimensionen

Um die Bedeutung des zu erforschenden Themas klar darstellen zu kénnen und die
theoretische, wissenschaftliche Vertiefung zu ermdglichen, werden zunachst grundle-

gende Begriffe, in Bezug auf das Thema, erklart.



2.1 Grundannahmen der Okonomie

Menschen, im Sinne des Homo Oeconomicus, agieren nutzenmaximierend. Sie sind in
der Lage in komplexen Situationen jederzeit ihren subjektiven Nutzen zu maximieren,
in dem sie rational handeln. Dem zu Folge verhalten sich Individuen nach dem Ratio-
nalitatsprinzip und haben die Nutzen- beziehungsweise die Gewinnmaximierung als
oberstes Ziel (Kirchler, 2011, S. 32f).

Dieses Prinzip schlie3t mit ein, dass Personen praferieren und aus einem Set ver-
schiedener Alternativen entscheiden. Die getroffenen Entscheidungen liefern anhand
dieses Prinzips die besten Ergebnisse.

2.2 Probleme

Personen stehen des Ofteren vor der Situation, eine Entscheidung treffen zu miissen.
Dabei wird falschlicher Weise das Problem schon als Entscheidungssituation verstan-
den. Ein Problem stellt eine Aufgabe dar, indem ein Anfangszustand besteht, der durch
eine Barriere gehemmt, nicht in seinen Zielzustand uberfihrt werden kann (Robertson,
2001, S. 4). Das heif3t, dass eine Person ihr Ziel nur dann erreichen kann, wenn sie
eine Losung zur Uberwindung dieser Barriere findet. Als Beispiele konnen verschiede-
ne mathematische Aufgaben herangezogen werden, die einen Anfangszustand (Re-
chenaufgabe) darstellen, eine Barriere (fehlendes Wissen) beinhalten und einen Ziel-
zustand (Losung der Rechenaufgabe) aufweisen. Es existiert also eine klare und Gber-

prufbare Losung fur das Problem.

2.3 Entscheidungen

Im Unterschied zu Problemen, besteht bei Entscheidungen ,die” eine richtige, objektiv
Uberprifbare Losung nicht. Bei Entscheidungen handelt es sich um Prozesse und Stra-
tegien, die fur Individuen unterschiedliche Relevanz bedeuten. Jeder Mensch fallt Ent-
scheidungen. Unbewusst, bewusst, leichte, schwierige, sachliche oder emotionale Ent-

scheidungen. Sie sind Teil unseres alltaglichen Lebens.

Eine grundsatzliche Definition von Entscheidungen beschreiben (Jungermann, Pfister
& Fischer, 1998 zitiert in Kirchler & Schrott, 2003, S.21f.), dass von Personen Ent-

scheidungen dann zu treffen sind, wenn mehrere Alternativen zur Auswahl stehen.



In Entscheidungssituationen wird aus verschiedenen Alternativen, innerhalb eines
Auswahlprozesses, die Beste gewdahlt. Schwierige Entscheidungen hangen von der
Alternativen-Anzahl, der Dauer des Entscheidungsprozesses, der Konsequenzen, der
Unsicherheit, des Wissens und Motivation ab.

2.4 Moral

Die Moral ist die Gesamtheit der Regeln, mit deren Befolgung wir zur Realisierung un-
serer Werte beitragen (Horster, 2009, S. 45 ff.).

Anhand der Beschreibungen von Gerrig & Zimbardo (2008, S. 405ff.) entwickelt sich
die Moral eines jeden Individuums. Im Laufe eines Lebens beurteilen Personen, bei
wahrscheinlich vielen Gelegenheiten, das eigene Verhalten an den Bedurfnissen ande-
rer Menschen oder der Gesellschaft. Dieses Vergleichen und Beurteilen stellt die
Grundlage moralischen Verhaltens dar. Im Laufe der Zeit entsteht ein Netz an Uber-
zeugungen, Werten und Normen. Dieses System wird von Menschen als Anhaltspunkt

genutzt um richtige oder falsche Entscheidungen voneinander trennen zu kénnen.

Um Uberhaupt moralisch urteilen zu kénnen, durchlaufen nach Menschen unterschied-
liche Stufen der moralischen Entwicklung. Die moralischen Entwicklungsstufen hangen
mit der kognitiven Entwicklung von Kindern bis ins erwachsenen Alter zusammen
(Kohlberg 1981, zitiert in Gerrig & Zimbardo, 2008, S. 406f.).

2.5 Ethik

Gegenstand ethischer Betrachtungen sind menschliche Handlungen und die Gesin-
nung, aus der diese hervorgehen, die von ihnen erzeugten Wirkungen und die Werte
und Normen selbst (Brockhaus, 1997, S. 187). Aufgrund der Ausfiihrungen von (Froh-
lich, 2006, S.10ff.) ist die Ethik eine von der Moral abgeleitete Theorie. Sie bietet eine
wissenschaftliche Betrachtung und ist ein Teilbereich der Philosophie. Ethik enthélt das
Nachdenken, die Reflexion und Diskussion Uber das Leben und sittlich richtiges Han-
deln. Ethik systematisiert, sucht nach Begrindungen und entwickelt Kriterien. Fréhlich
versucht zu verdeutlichen, dass es bei Ethik um die Diskussion selbst geht und der
damit verbundene Prozess des Nachdenkens eine zentrale Rolle spielt. Die Ergebnis-
se daraus sind sekundéar. Die Ethik, so der Autor weiter, sucht Antworten auf die Frage,

welches Vorgehen in bestimmten Situationen das richtige, moralisch korrekte ist.
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Des Weiteren beschreibt Frohlich die individuellen Aspekte und unterschiedlichen Ge-
genstande des Handelns. Sinnvolle Ethik ist nicht universell festzulegen und muss auf
bestimmte Gegenstéande und der jeweiligen Gegenstandsarten Ricksicht nehmen.

2.6 Nachhaltigkeit

Das Fundament der Nachhaltigkeit wurde mit dem ,Club of Rome® gelegt. Im Buch
,Limits to Groth“, das vom Club of Rome als wissenschaftlicher Bericht in Auftrag ge-
geben wurde, beschreiben die Autoren (Meadows, Meadows, Randers & Behrens,
1972, S. 9f.) den Club als eine Vereinigung von Personlichkeiten aus Wissenschatft,
Kultur, Wirtschaft und Politik aus allen Regionen der Erde. Das Hauptaugenmerk die-
ses Buches liegt auf der Darstellung von verschiedenen Umwelt-Szenarien. Dadurch
werden die Auswirkungen von Armut, Ausbeutung der Umwelt, den Vertrauensverlust
in Institutionen, der Abkehr von Traditionen und der Wirkung von inflationaren und wirt-

schaftlichen Einflissen auf die Menschheit in der Zukunft beschrieben.

Eine weitere Ansicht zur Nachhaltigkeit lieferte der Brundtland-Bericht. 1983 wurde von
der UNO-Vollversammlung die ,World Commission on Environment and Development
gebildet. Durch die damalige Norwegische Politikerin und spatere Ministerprasidentin
Norwegens, wurde 1987 der ,Our Common Future”-Bericht vorgelegt. Ziel dieses Be-
richts war ein nachhaltiger globaler Bewusstseinswandel. Der Schwerpunkt lag auf der

Beziehung zwischen Wirtschaftswachstum und Umweltschutz.

Auf der Konferenz der United Nations, fir Umwelt und Entwicklung, wurde im Juni
1992 in Rio de Janeiro, von 178 Regierungen, ein Aktionsprogramm zur Umsetzung
des Prinzips der nachhaltigen Entwicklung verabschiedet. Aus der daraus entstande-
nen ,Agenda 21“ wurde nachhaltiges Handeln globalisiert. Unter anderem ist hierbei
der Ansatz Uber die ,Veranderung der Konsumgewohnheiten“ herauszuheben (Verein-
te Nationen, 2015). Konsumenten sind demnach auch fur die anhaltende Zerstérung
der globalen Umwelt, durch den nicht nachhaltigen Konsum verantwortlich und missen
sich folglich mit den dadurch entstehenden Konsequenzen zunehmend auseinander-
setzen. Die United Nation schlug deshalb fur ihre Mitgliedsstaaten Ziele vor, die nach-

haltiges Handeln implizieren.



Diese Ziele sind:

(1) Die Forderung der Effizienz von Produktionsprozessen und Reduzierung ver-
schwenderischen Verbrauchs.

(2) Die Schaffung eines innerpolitischen Rahmens um den Umstieg auf nachhaltige
Produktionsweisen und Konsumgewohnheiten zu ermdglichen.

(3) Die Starkung von Werten welche nachhaltige Produktionsweisen und Konsumge-

wohnheiten fordern.

2.7 Zusammenfassung

Es kann festgehalten werden, dass sich Probleme von Entscheidungen grundsétzlich
differenzieren. Probleme bieten durch die Uberwindung einer Barriere immer eine
Uberprifbare, richtige Losung. Entscheidungen stellen einen individuellen Prozess dar,
in dem es die eine richtige Losung nicht gibt. Die Prozesseinflisse werden in dieser
Arbeit im Thema Konsumentenentscheidungen weiter vertieft. Moral und Ethik werden
dadurch unterschieden, dass die Moral ein Gesamtbild von unterschiedlichen ethi-
schen Handlungen darstellt. Ethische Handlungen stellen individuelle Einstellungen
dar, die fir Menschen unterschiedlich gewichtet und nicht universell gultig sind. Daher
lasst sich die Individualitat der Ethik auf die Konsumentinnen Ubertragen und wird im
weiteren Verlauf der Arbeit durch eine quantitative Umfrage noch weiter erforscht. Die
Entwicklung der Nachhaltigkeit zeigt in ihrer Entstehungsgeschichte die zunehmende
Bedeutung auf globaler Ebene und wird durch die Agenda 21 der Vereinten Nationen

inhaltlich gefestigt.



3 Theoretischer Hintergrund

Im folgenden Teil der Arbeit werden rationale Entscheidungen beschrieben. Die erste
Fragestellung der Masterarbeit lautet:

~Welche dkonomischen Faktoren spielen beim Bekleidungskauf die grofdte Rolle? Be-
einflussen alle rationalen Faktoren die Kaufentscheidung wesentlich?

Um die Frage beantworten zu kdnnen werden Faktoren recherchiert, auf die Konsu-
mentinnen bei rationalen Entscheidungen zurtckgreifen. Hierzu wird der theoretische
Hintergrund durch wissenschaftliche Entscheidungstheorien erlautert und mit den Er-
kenntnissen aus der aktuellen Forschung gefestigt. Aufgrund der theoretischen Ausar-
beitung und Vertiefung des wissenschaftlichen Materials, werden Hypothesen generiert
und empirisch Uberprift. AbschlieBend werden die Ergebnisse diskutiert und den eror-

terten wissenschaftlichen Theorien zugeordnet.

3.1 Normative-Praskriptive Entscheidungstheorie

Wie bereits durch die Grundannahmen der Okonomie erlautert, gehen normative Ent-
scheidungstheorien davon aus, dass ein Individuum optimale, rationale Entscheidun-
gen fallt. Normative Entscheidungstheorien geben Empfehlungen fiir Entscheidungssi-
tuationen in der Realitat, indem sie aufzeigen, wie Entscheidungen getroffen werden
sollten. Die Theorien verweisen auf rationales Verhalten von Personen, die konsequent
im Einklang mit ihrem Zielsystem agieren und die ihre zur Verfligung stehenden Infor-
mationen korrekt verarbeiten. Im Folgenden werden zwei Modelle vorgestellt, die den

Einblick bieten, wie rational entschieden werden kann.

3.2 Expected Utility Theory (EUT)

Die EUT und das Modell des Homo Oeconomicus unterstehen dem Paradigma des
rational, nutzenmaximierenden Menschen. Die Theorie erklart die Bevorzugung einer
Alternative aufgrund der Vermehrung des zu erwartenden Nutzens, in einer Entschei-
dung unter Risiko (Eisenfuihr, Weber & Langer, 2010, S. 249ff.).



Als Beispiel bringen die Autoren einen Vergleich mit Lotterien. Eine Person bevorzugt
die Lotterie a der Lotterie b, wenn der erwartete Nutzen von a, EU(a), gro3er ist als der
erwartete Nutzen von b, EU(b). Dadurch ist es moglich die Praferenzen von Entschei-

derlnnen anhand gegebener Wahrscheinlichkeiten zu ordnen.

Der erwartete Nutzen definiert sich demnach in der Formel:

Abbildung 1. lllustration des zu erwartenden Nutzens aufgrund der EUT-Theorie

EU(a) = Zpi -u(ai)
i=1

Quelle: Eisenfuhr et al., (2010, S. 249)

Voraussetzung zur Anwendung dieses Modells ist die Bildung von Praferenzen bezlig-
lich der Alternativen. Grundlagen der Erwartungsnutzentheorie sind axiomatische Krite-
rien. Die Axiome sind nach (Herstein & Milnor, 1953, zitiert in Eisenfuihr et al. 2010, S.

249f.) wie folgt abgeleitet:

(a) Das Axiom der vollstandigen Ordnung ergibt sich, wenn Entscheiderlinnen fir jedes
Alternativenpaar eine Praferenz besitzt und deren Praferenzordnung transitiv ist.
Transitivitat bedeutet bei drei Alternativen (a,b,c): « > b, b > ¢, daraus folgt, @ > c.

(b) Das Axiom der Stetigkeit impliziert, dass zwischen Alternativen verschiedene Kom-
binationen von Préaferenzen gemacht werden kénnen, die die urspriingliche Alter-
native nicht beeinflussen. Zum Beispiel: Wenn die Alternative b zwischen den Pra-
ferenzen a und c liegt, so liel3e sich nach dem Stetigkeitsaxiom immer eine Kombi-

nation von a und c finden, die genauso gut ist wie Alternative b.

Diese Funktion bietet den Entscheiderinnen eine geordnete Darstellung ihrer Préferen-
zen, lasst aber keine inhaltlichen Interpretationen lber mogliche Konsequenzen zu.
Der Nutzer entscheidet sich anhand von Werten (reellen Zahlen) die den Praferenzen
zugeordnet werden. Jene Praferenz mit dem hoéchsten Wert, stellt die beste, rationalste

Alternative dar.
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3.3 Subjetive Expected Utility Theory (SEU)

Die SEU-Theorie, ist analog zur EUT ein Modell der rationalen Entscheidungstheorie,
zur Bewertung von Alternativen (Savage, 1962, zitiert in Eisenfihr et al., 2010, S
260f.). Im SEU-Modell werden hingegen die Summen der Produkte aus den jeweiligen

Wahrscheinlichkeiten und Nutzen gebildet.

Aufgrund der Tatsache, dass bei der EUT Wahrscheinlichkeiten als gegeben gelten,
wird in Savage’s Theorie, die Ableitung von Wahrscheinlichkeitswerten aus den Prafe-
renzaussagen durchgefuhrt. Konsequenzen a(s) entstehen, wenn Entscheiderinnen
zwischen Alternativen a (Acts), die von Zustanden der Umwelt seS (states of nature)

abhangig sind, wahlen.

Folglich lassen Praferenzen Rickschliusse auf die Nutzenfunktion und der subjektiven
Glaubwirdigkeit des Eintretens von Ereignissen zu.

Um auch in der SEU die Préaferenzordnung genau wiedergeben zu kdnnen, gelten
auch hier die Axiome der EUT, namlich: vollstandige Ordnung der Préferenzen (Voll-
standigkeit und Transitivitat) und Stetigkeit. Um Wahrscheinlichkeiten aus Praferenz-

aussagen abzuleiten, bedarf es eines zuséatzlichen Axioms.

Das Axiom der Unabhangigkeit (Substitutionsaxiom) beschreibt, dass mehrere Alterna-
tiven, mit identischen Konsequenzen, fur die Entscheiderin keinen Einfluss auf seine
Praferenzen haben dirfen (Eisenfihr et al., 2010, S. 261f.).

Eine weitere Erklarung des Unabhangigkeits-Axioms (,Sure Thing Principle®) bietet
Strumpler (2011, S. 9f.). In seiner Ausfilhrung duirfen sich die Praferenzen von zwei

Alternativen X und Y nicht andern, auch wenn sie mit Lotterie Z verknUpft werden.

Demnach wird die SEU-Formel wie folgt definiert:

Abbildung 2. lllustration des subjektiv erwarteten Nutzens aufgrund der SEU-Theorie

SEU@) = ) p(s) - u{a(s))

SES

Quelle: Eisenfuhr et. al, (2010, S. 260)
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Sind diese Grundsatze erfillt, kbnnen subjektive Wahrscheinlichkeiten und Nutzen der

Konsequenzen uber dieses Modell abgeleitet werden.

Die Subjektivitat begriindet sich darin, dass Entscheidungstrager risikoscheu, risiko-
neutral oder risikofreudig sind, manche Eigenschaften von Alternativen einer Person
mehr bedeuten als anderen und deshalb unterschiedliche Personen, bei gleicher Aus-
wahlmdglichkeiten, konsistent verschiedene Entscheidungen treffen (Kirchler, 2011, S.
42ff.).

Entscheidungssituationen, die im Einklang der beschriebenen Theorien stehen, sollten
demnach ein schrittweises, klar gekennzeichnetes Muster aufweisen, durch welches

Entscheiderlnnen ihren Nutzen maximieren (Kiuhberger, 1994, S. 5f.).

(1) Es gibt eine Entscheiderin

(2) Alternativen sind festgelegt, Entscheiderinnen sind dartber informiert

(3) Mogliche Konsequenzen kénnen bewertet werden (Rangordnung)

(4) Die Bewertung der Konsequenzen geschieht anhand von Zielen

(5) Den moglichen Ereignissen kénnen Wahrscheinlichkeiten zugeordnet werden

(6) Informationen werden als relevant beurteilt, sind den Entscheiderinnen zugénglich

und kdnnen verwertet werden.

3.4 Deskriptive Entscheidungstheorien

Die normativen Entscheidungstheorien postulieren, den rationalen und gewinnmaxi-
mierenden Aspekt durch die Einhaltung bestimmter Entscheidungsprozesse. Alle In-
formationen und Alternativen kénnen aufgenommen, verarbeitet und bezlglich ihrer
Konsequenzen, Eintrittswahrscheinlichkeiten und unter dem abwégen des grofdten
Nutzens bewertet werden. Jedoch stellen Verzerrungen in der Informationswahrneh-
mung, eine begrenzte Verarbeitungskapazitéat, vorschnelle Schlussfolgerungen und

Fehler bei der Urteilsbildung die rationalen Modelle in Frage.

Menschen nutzen in ihren Entscheidungsstrategien Faustregeln, Erfahrungen und die
Intuition, um mit komplexen Situationen oder Unsicherheiten besser umgehen zu kon-
nen. Zu den bekanntesten deskriptiven Theorien zahlt die Prospect Theory von
Kahneman und Tversky (1979). Durch diese Theorie wurden Entscheidungen und Préa-

ferenzen von Menschen erklarbar, die nicht den Vorhersagen der EUT entsprachen.
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3.4.1 Prospect Theory (PT)

In der Entscheidungstheorie kann grundsétzlich zwischen drei Entscheidungstypen
unterschieden werden (Kirchler, 2011, S. 371f.).

(1) Entscheidungen unter Sicherheit kbnnen getroffen werden, wenn alle Informationen
Uber die Alternativen vorliegen und die Gewissheit Uber moégliche Konsequenzen
besteht. Die Annahme eines wahrscheinlichen Eintritts der Konsequenzen ist quan-
tifizierbar.

(2) Ambigue Entscheidungen werden getroffen, wenn unter bestimmten Umstanden
positive oder negative Konsequenzen angenommen werden kénnen, die Eintritts-
wabhrscheinlichkeit aber nicht quantifizierbar ist.

(3) Risikoentscheidungen werden durch das Bewerten von Entscheidungsproblemen
(Alternativen) gefallt, wodurch sich bei der Wahl einer Alternative die Konsequen-

zen und deren Eintrittswahrscheinlichkeit quantifizieren lassen.

Anders als die Erwartungsnutzentheorie ist die PT eine deskriptive Theorie menschli-
chen Risikoverhaltens. Sie beschreibt, wie sich Personen in Entscheidungssituationen
tatséchlich verhalten und nicht, wie sie sich verhalten sollen. Die PT wurde zwar mittels
hypothetischer Spielentscheidungen entwickelt, die daraus erhaltenen Erkenntnisse
sind jedoch nicht nur auf das Verhalten unter Laborbedingungen beschrankt. Die
Grundannahme der PT (Kahneman & Tversky, 1979, zitiert in Schmook, Bendrien,
Frey & Wanke, 2002, S. 280ff.) sind durch den von Kirchler (2011) beschriebenen drit-

ten Entscheidungstyp vergleichbar.

Prospects (x,p) sind Alternativen, Optionen, durch welche ein Gewinn (x) mit der Ein-
trittswahrscheinlichkeit von (p) erzielt wird und sich mithilfe der Multiplikation (x * p) der
Erwartungswert ergibt. Dabei wird eine Eintrittswahrscheinlichkeit von (p = 1.0) als eine

sichere Option bezeichnet wird.

Als Beispiel wird angenommen, dass eine Person die Wahl zwischen einem moglichen
Gewinn A (p = .45) von € 6.000,--, und einem sicheren Gewinn B (p = .90) von € 3000,-
hat, so werden sich Personen nach der PT fir die sichere Variante B entschlielen und
handeln in Gewinnsituationen Risikoavers. Rechnerisch ist der Erwartungswert fiir bei-
de Optionen gleich hoch: EW =€ 2.700,--.
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In Entscheidungssituationen, durch die Verluste in Kauf genommen werden missen,

entschlie3en sich Personen jedoch fir die risikoreichere Variante.

Sollte sich zum Beispiel eine Person zwischen zwei Situationen entscheiden missen,
in denen ein Verlust A mit (p = .45) von € 6.000,--, oder ein Verlust B mit (p = .90) von
€ 3.000,-- droht, entschlieRen sich Personen fir die risikoreichere Variante A. Wieder
ist der berechnete Erwartungswert fur beide Optionen gleich hoch: EM = € 2.700,--.

Der Entscheidungsprozess der durch die PT beschrieben wird durch zwei Phasen ge-

kennzeichnet:

(1) die Editier-Phase, in der Informationen aufbereitet werden

(2) die Evaluations-Phase, in der Alternativen bewertet werden

In der Aufbereitungsphase (Editierung) analysieren Personen Entscheidungsprobleme,
indem sie die moglichen Ergebnisse mit den entsprechenden Eintrittswahrscheinlich-
keiten fir sich vereinfachen. In dieser Phase bestehen unterschiedliche Mdéglichkeiten

zur Vereinfachung von Entscheidungsproblemen:

(1) Die Kodierung: Personen die Entscheidungen treffen, nehmen die daraus erzielba-
ren Ergebnisse nicht als absolute Zustande wahr, sondern als Gewinne oder Ver-
luste. Der Fokus liegt dabei auf der Verdnderung der momentanen, personlichen
Situation (Referenzpunkt).

(2) Die Kombination: Mehrere Wahrscheinlichkeiten fir das gleiche Ergebnis werden
auf eine Gesamtwahrscheinlichkeit reduziert. Mégliche Gewinne, die zum Beispiel
auf zwei verschiedene Wege mit einer Eintrittswahrscheinlichkeit von jeweils 25 %
erzielt werden konnen, werden auf eine Gesamt-Eintrittswahrscheinlichkeit von
50% kombiniert.

(3) Die Trennung: Alternativen kdnnen eine Kombination von risikolosen und riskanten
Komponenten darstellen. Dabei werden die riskanten Komponenten von den risiko-
losen abgetrennt und neue Kombinationen verandert.

(4) Streichung: Die Wahl zwischen mehreren Alternativen, wird durch die Streichung
gemeinsamer Merkmale vereinfacht.

(5) Simplifikationseffekt: Damit ist das Vereinfachen verschiedener Optionen gemeint,
indem Auf- oder Abgerundet wird, niedrige Eintrittswahrscheinlichkeiten vom Ver-
gleich ausgeschlossen werden oder nur nach den auffalligsten Unterscheidungs-

merkmalen von Alternativen gesucht wird.
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Inhalt der zweiten Phase ist die subjektive Bewertung der zuvor aufbereiteten Ent-
scheidungsprobleme. Die bisherige Bewertung einer Alternative durch die bereits be-
schriebene EUT, ergibt den Erwartungswert aus dem maoglichen Ergebnis mal der Ein-
trittswahrscheinlichkeit. Die Subjektivitat von Entscheiderinnen spiegelt die Wertefunk-
tion der Prospect Theory wider. Sie entsteht aus der Multiplikation des subjektiven
Wertes des Ergebnisses V(x) mal dem subjektivem Entscheidungsgewicht 11(p).

Durch die Wertefunktion kann die Relation zwischen psychologischen Werten und ob-
jektiven Ergebnissen dargestellt werden. Der Zusammenhang der durch die Wertefunk-
tion abgebildet wird besteht darin, dass ein objektiv zu erreichender Gewinn oder Ver-
lust durch das Erleben des subjektiven Nutzens aufgezeigt wird (Kirchler, 2011, S.
84ff.). Mit anderen Worten stellt die Wertefunktion die Wahrnehmung von Entschei-
dungen dar, die durch Personen in Abhangigkeit von ihrer momentanen, persoénlichen
Situation (Referenzpunkt) getroffen werden und somit auf den subjektiv empfundenen
Nutzen wirken. Die PT postuliert im Gegensatz zur EUT, dass die subjektiv wahrge-
nommene Veranderung gegentiber dem Referenzpunkt, die durch eine Entscheidung
herbeigefiihrt wurde als wichtiger empfunden wird, als der tatsachliche Endzustand
einer Entscheidung.

Abbildung 3. lllustration der Wertefunktion nach Kahneman & Tversky (1979)

Value

wi 20600 . rrPPERE

W10} =anans -_-__-u-rr-'-_ ----- e =%

i i
Losses % - L . . Galns
0 100 W)
i :
1 / K
__f_;ff.. -== = - 100)

Quelle: Eigene Darstellung, vgl. Schmook et al. (2002, S. 286)
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Die abgebildete Wertefunktion ist konkav im Bereich von Gewinnen, positiven Veran-
derungen von Wohlstand oberhalb des Referenzpunktes und konvex fir Verluste un-
terhalb des Referenzpunktes. Aus der dargestellten Funktion kann erkannt werden,
dass der Graph bei Verlusten steiler abféllt, als er in Gewinnsituationen ansteigt. Das
erklart sich daraus, dass Verluste fur Personen viel bedeutsamer sind und starker wir-

ken (in etwa doppelt so viel), wie Gewinne.

Fur Kahneman und Tversky sind hierfur die relativen und nicht die absoluten Verande-
rungen ausschlaggebend. Der Wertunterschied kann, in Anlehnung zu Abbildung 3, fur
eine Person bei Gewinnen zwischen € 100,-- und € 200,-- als bedeutsamer wahrge-

nommen werden, als bei Gewinnen zwischen € 1.100, -- und € 1.200,--.

3.4.2 Empirische VerstdRe gegen die Rationalitat

Anhand zahlreicher Experimente konnte die Prospect Theory empirisch beweisen,
dass individuelle Entscheidungsmuster die Grundannahmen von nutzenmaximierenden
Modellen stark beeinflussen (Kahneman & Tversky, 1979, zitiert in Schmook et al.,
2002, S. 279ff.).

Die PT widerlegte die fur die EU-Theorie wichtigen Axiome dahingehend, als dass sie
nicht in allen Situationen wirken und dadurch rationales Entscheiden mdglich machen.
Folgende Effekte sind mit der in der Arbeit beschriebenen EUT nicht vereinbar
(Schmook et al., 2002, S. 281ff.):

(a) Sicherheitseffekt: Anhand der EUT kann angenommen werden, dass die Alternati-
ven anhand der Wahrscheinlichkeiten gewichtet werden, mit denen sie eintreten.
Das bedeutet, dass jene Alternative gewahlt wird, deren Erwartungswert am héchs-
ten ist. Tatsachlich werden jedoch Ergebnisse die sicher auftreten, den Ergebnis-
sen die nur wahrscheinlich auftreten, bevorzugt gewahlt und werden dadurch tber-

bewertet.
(b) Isolationseffekt: Entscheiderlnnen konzentrieren sich nur auf die Komponenten, in

denen sich Alternativen unterscheiden. Weitere Unterschiede oder Gemeinsamkei-

ten von Komponenten werden auf3er Acht gelassen.
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(c) Reflektionseffekt: Das Invarianz-Prinzip der EUT besagt, dass Entscheiderinnen
nicht von Gewinn- oder Verlustsituationen in ihren Préaferenzen beeinflusst werden
durfen. Experimente zeigen jedoch eine Praferenzumkehr. In positiven Entschei-
dungssituationen, mit Aussicht auf Gewinn, wird die sichere Variante gewabhlt, in
negativen Situationen, mit drohenden Verlusten, die riskantere Alternative.

3.4.3 Heuristiken

Effekte, die rationale, kognitive Entscheidungen verzerren, werden als Heuristiken be-
zeichnet. Heuristiken zeigen sich in Entscheidungsprozessen dadurch, indem diese
abgekirzt werden und Personen Faustregeln anwenden, wenn sie zum Beispiel unter
Zeitdruck stehen, viele Informationen Uber Alternativen zu bedenken sind, oder wenn
Personen einfach nicht motiviert sind Entscheidungen zu treffen. Dieses Verhalten er-

maglicht Individuen rasch zu einer Entscheidung zu gelangen.

Zu den bekanntesten Heuristiken von Kahneman & Tversky (1973, S. 207ff.) z&hlen
die Verfugbarkeitsheuristik, die Reprasentativitatsheuristik und die Anker- und Anpas-
sungsheuristik.

Bei der Verfugbarkeitsheuristik wahlt eine Entscheiderin jene Alternative aus verschie-
denen Mdglichkeiten, deren Informationen leichter aus dem Gedachtnis abgerufen
werden konnen. Dies konnte zum Beispiel die Wahl einer bestimmten Marke sein, mit
der die KundlIn bisher gute Erfahrungen gemacht hat, oder die durch die Werbung in
der Erinnerung noch sehr présent ist. Deshalb konnte der Kauf ethisch korrekt herge-

stellter Bekleidung, von Konsumentlnnen gar nicht in Betracht gezogen werden.

Die Reprasentativitatsheuristik dient der Vereinfachung von Urteilen, indem sie die
Reprasentativitat eines konkreten Falles als entscheidendes Kriterium fiir Wahrschein-
lichkeits- bzw. Kategorisierungsurteile heranzieht. In Bezug zur Thesis kénnten zum
Beispiel Personen, die andere Personen mit alternativer Bekleidung sehen, diese den

ethisch korrekt konsumierenden Menschen zuordnen.

Bei der Ankerheuristik heften Personen ihre Entscheidungen, bzw. ihre Wahrschein-
lichkeitseinschatzungen haufig an einen Ausgangswert, der durch einen Zustand oder
einer anderen Person vorgegeben ist. Beim Kauf von ethisch korrekt hergestellter Be-
kleidung kénnte der Preis den Anker darstellen, durch den sich Kundinnen vom Kauf

der Produkte abhalten lassen.
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Menschen besitzen grundsatzlich nur eine begrenzte Mdglichkeit zum rationalen Ver-
halten (Simon, 1957, zitiert in Kirchler, 2011, S. 97f.).

Der Autor stellt durch seinen Beitrag fest, dass Menschen in komplexen Entschei-
dungssituationen durch ihre eingeschrankten, kognitiven Kapazitaten nicht, bezie-
hungsweise nur eingeschrankt in der Lage sind, rationale Entscheidungen zu treffen.
Dieser Umstand wird als ,Bounded Rationality“ bezeichnet. Den Grund der kognitiven
Einschrankung sieht Simon in einer moglichen Uberlastung durch die Uberflutung mit
Informationen. Dieser Zustand fuhrt dazu, dass Entscheiderlnnen vom exakten Ver-
gleich von unterschiedlichen Alternativen Abstand nehmen. Aufgrund dieser Feststel-
lung, wird nach dem ,Satisficing Principle®, eine fur das Individuum einfache Entschei-
dung konstruiert und eine gute Wahl getroffen. Die Wahl fallt auf eine Alternative aus
einem Set verschiedener Mdglichkeiten. Zuvor legt der Entscheider das Niveau durch
wichtige Merkmale, Attribute fest, welches die zur Verfiigung stehenden Alternativen
erreichen mussen. Jene Alternative, welche diesem Niveau am besten entspricht, oder
als erstes erreicht, wird gewahlt. Dadurch werden weitere Alternativen nicht in Betracht

gezogen und viele Merkmale vernachlassigt.

3.4.4 Framing

Wie schon zuvor Simon (1957) den Einfluss auf kognitive Entscheidungen durch eine
mogliche Informationsiberflutung postuliert, verweisen Kahneman und Tversky auf
einen weiteren Umstand, wie Entscheidungen durch bewusst gesteuerte Information
(Framing-Effekt) beeinflusst werden kdnnen (Kahneman & Tversky 1979, zitiert in
Schmook, et al., 2002, S. 279ff.). Die grundlegende Aussage des Framing-Effektes ist,
dass gleiche Sachverhalte durch unterschiedliche Darstellung einer Gewinn- oder Ver-
lustsituation, zu erheblichen Unterschieden in den Ergebnissen von Entscheidungssi-

tuationen fuhren.

In der ersten Phase wird die Entscheidungssituation grundlegend analysiert (vgl. 4.2.1
PT). Durch diese Analyse werden die weiteren Handlungen von Entscheiderlnnen, die
Moglichkeiten und das zu erwartende Ergebnis, mittels der Beschreibung der zu ent-
scheidenden Situation beeinflusst. Entscheidungen kénnen dabei nicht nur durch ihre
Darstellung, sondern auch durch Normen, Gewohnheiten und Erwartungen von Ent-

scheiderlnnen beeinflusst werden.
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Entscheidungen werden durch den Framing-Effekt dahingehend beeinflusst, als dass
die zu entscheidenden Optionen als Gewinn- oder Verlustsituationen dargestellt und
die Auswahl in Abhangigkeit des Referenzpunktes (Perspektive) der Entscheiderin
getroffen werden (Kahneman & Tversky, 1979, zitiert in Schmook et al., 2002, S.
288ff.).

Ein bekanntes Beispiel, um den Framing-Effekt anhand der Praferenzumkehr darzu-
stellen, gelang durch das Asian-Disease-Problem (Kahneman & Tversky 1981, zitiert in
Schmook et al., 2002, S. 289ff.).

In diesem Experiment wurde zwei unterschiedlichen Versuchsgruppen eine Situation
geschildert, in der 600 Menschen durch eine asiatische Krankheit ihr Leben verlieren
werden. Es wurden zwei alternative Programme zur Bekampfung der Epidemie entwi-
ckelt. Die Probanden sollten annehmen, dass sich die exakten wissenschaftlichen Er-

wartungen auf die Konsequenzen der beiden Programme wie folgt auswirken:

Abbildung 4. lllustration des Gewinn- und Verlust-Framings nach Kahneman und

Tversky

Gewinn - Bedingung

Wird das Programm A angewendet, werden 200 Personen gerettet.

Wird das Programm B angewendet, besteht zu einem Drittel die Wahrscheinlichkeit,
dass 600 Personen gerettet werden und zu zwei Drittel die Wahrscheinlichkeit, dass

kein Mensch gerettet wird.

Verlust - Bedingung

Wird das Programm C angewendet, werden 400 Personen sterben.

Wird Programm D angewendet, besteht zu einem Drittel die Wahrscheinlichkeit, dass
niemand sterben wird und zu zwei Drittel die Wahrscheinlichkeit, dass 600 Menschen

sterben werden.

Quelle: Eigene Darstellung; vgl. (Schmook et al., 2002, S. 289ff.)
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Die Probandinnen der Versuchsgruppe, denen die Darstellung der Optionen als Ge-
winn-Bedingung beschrieben wurde, entschieden sich mehrheitlich, mit 72 % fir die
sichere Alternative A.

Eine mogliche Erklarung fur dieses Experiment liefern das Framing des Problems und
der daraus veranderte Referenzpunkt, also die veranderte Perspektive des Betrachters
auf das Entscheidungsproblem Menschenleben retten zu kénnen. Entsprechend der
Prospekttheorie zeigen die Ergebnisse eine deutliche Risikoaversion im Bereich der
Gewinne auf. 72% der Befragten bevorzugten die sichere Rettung von 200 Personen
gegenuber der unsicheren Option, bei der mit einer Wahrscheinlichkeit von ein Drittel
600 Personen gerettet werden koénnten. Rein rechnerisch sind beide Alternativen aqui-

valent.

Jenen Teilnehmerlnnen der Versuchsgruppe, denen die Optionen als Verlust-
Bedingung dargestellt wurden, entschieden sich mehrheitlich, mit 78 % fur die risikorei-
chere Alternative D. Auch hier beeinflusst das Framing eines Entscheidungsproblems
und der daraus veranderte Referenzpunkt die zu wéahlenden Optionen. Der Fokus liegt
hierbei auf der Tatsache, dass Menschen sterben werden. Da es bei der geschilderten
Variante um Verluste geht, kann nach Kahneman und Tverskys PT-Modell ein risiko-
suchendes Verhalten angenommen werden. Das bedeutet die Bevorzugung der unsi-
cheren Alternative D gegenuber der sicheren Alternative C, und dem damit einherge-
henden Verlust von 400 Menschenleben.

3.4.5 Zusammenfassung

Durch den Einblick in die deskriptive Entscheidungstheorie lasst sich erahnen, wie
Menschen tatsachlich entscheiden. Regeln, auf denen rationale Entscheidungsmodelle
basieren, werden durch die Wirkung von verschiedenen Einflissen nicht immer umge-
setzt. Menschen beniitzen Abkirzungen und Faustregeln um zu einer fir sie befriedi-
genden Entscheidung zu gelangen. Situationen kénnen durch Erinnerungen, durch
Zuweisungen von Kategorien oder das fixieren an einen relevanten Anker verzerrt
werden. Die Informationsflut, die unterschiedlichsten Alternativen und Eindriicke kon-
nen Menschen in Entscheidungsprozessen so stark beeinflussen, dass sie lieber eine
fur sie zufriedenstellende LAsung in Betracht ziehen. Des Weiteren veranschaulicht der
Framing-Effekt, dass Entscheidungsprobleme speziell durch ihre Formulierung, eine
Veranderung der Perspektive der Betrachterin hervorruft und deshalb die Wahl aus

verschiedenen Optionen entscheidend beeinflusst wird.
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4 Rationale Faktoren

Wie aus der Problemstellung zu entnehmen ist, werden in der Thesis Faktoren unter-
sucht und entnommen, durch welche angenommen wird, dass Konsumentinnen eher
rationale oder ethische Kaufentscheidungen treffen. Basierend auf dem theoretischen
Hintergrund, konzentriert sich der anschlieRende Teil der Arbeit auf das Extrahieren
von rationalen Faktoren und deren Bestatigung aus aktueller Forschung.

4.1 Restriktionen und Praferenzen

Aus dem rationalen Verhalten kénnen im Wesentlichen zwei Elemente beschrieben
werden (Kirchgassner, 2006, S. 82f.).

Diese zwei Elemente bilden die Restriktionen und die Préferenzen. Der Autor erklart
Restriktionen als eine Begrenzung des Handlungsspielraums. Personen, die sich in
bestimmten Entscheidungssituationen befinden, sind Handlungsmdglichkeiten vorge-
ben. Innerhalb dieser Rahmen missen Personen Entscheidungen treffen. Angenom-
men wird, dass Entscheiderinnen alle Handlungsmadglichkeiten kennen und sich des-
halb Uber deren Konsequenzen im Klaren sind. Eine mogliche Konsequenz, aus dem
begrenzten Handlungsspielraum, kdnnte im Verzégern der Entscheidung bestehen, um

sich neue Informationen zu beschaffen.

Praferenzen sind von den Handlungsmdglichkeiten unabhangig (Kirchgassner, 2006,
S. 82f.). Sie entwickeln sich durch den Sozialisierungsprozess von Individuen. Anhand
der so entstandenen Wertvorstellungen kénnen Entscheiderinnen die vorhandenen

Alternativen bewerten.

Das heil3t, es werden die Fur und Wider, Kosten und Nutzen und Vor- und Nachteile
der Alternativen abgewogen. Die Entscheidung fuihrt schlie3lich zu jener Préferenz, die
den grofdten Nettonutzen verspricht. Der Preis einer Ware kann zu den Préferenzen
gezahlt werden, indem Entscheiderinnen die Kosten fir ein bestehendes Produkt dem

Nutzen gegenuberstellen.
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4.1.2 Budget

Eine wichtige 6konomische Determinante der Restriktion, im Hinblick auf den Kauf von
Fair Trade Produkten, bildet das zur Verfligung stehende Budget (Andorfer, 2013, S.
426ff.).

In einem Studienvergleich, der durch Face-to-Face Interviews in Deutschland durchge-
fuhrt wurde, verglich die Forscherin verschiedene Faktoren, die den ethischen Konsum
beeinflussen. Die Interviews haben in den Jahren 2000 bis 2010 stattgefunden. Bei
einer durchschnittlichen Beteiligung von 2000 Interviewpartnern konnte die Determi-
nante ,Budget’, das zur Verfligung stehende Einkommen bestatigt werden. Der Kon-
sum von Fair Trade Produkten erhéhte sich, je héher das zur Verfigung stehende

Budget war.

Durch eine Studie (N = 110) die sich mit der Frage Uber Faktoren auseinandersetzte,
die ,grines Einkaufsverhalten® der jungen Generation beeinflussen, konnte herausge-
funden werden, dass speziell durch Frauen mit mittlerem Einkommen (zwischen £
250,-- bis £ 500,-- pro Woche), Produkte die umweltschonend hergestellt wurden ge-
kauft wurden (Kanchanapibul, Lacka, Wang & Chan, 2013, S. 528ff.). Die junge Gene-
ration der achtzehn bis dreiBigjahrigen, so argumentierten die Autoren der Studie, war
deshalb von Interesse, weil diese mehr Budget als die Generationen zuvor fir den

Konsum zur Verfiigung haben.

Um herauszufinden welche Einkaufssituationen die Einstellung zum nachhaltigen Kon-
sum beeinflussen, befragten die Forscher (Grimm, Kilburn & Miles, 2015, S. 2ff.) 772

australische Konsumentinnen.

Die beeinflussenden Einkaufssituationen waren: die verfliigbare Zeit, der Preis, der
Wille lange Distanzen fir den Einkauf zurtickzulegen, die Verfligbarkeit der Waren und
die Einfachheit des Einkaufs, die sich auf die Kundenbeziehung positiv auswirken soll.
Unter anderem konnte die Befragung bestétigen, dass zu wenig Zeit fir den Einkauf
und das zur Verfiigung stehende Budget der Konsumentinnen, die grofiten Restriktio-
nen darstellten. Die pro nachhaltig eingestellten Konsumentinnen fiihrten aufgrund

dieser Restriktionen, den geplanten Einkauf nicht durch.

Durch ein fiinf Monate lang andauerndes Feldexperiment, welches in drei deutschen
Supermarkten durchgefihrt wurde, konnten die Forscher (Andorfer & Liebe, 2015, S.
330ff.) die Effekte Information, Preis und moralische Regeln, beim Kauf von Fair Trade

Kaffee analysieren.
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Die Untersuchung wurde durch die Beobachtung der Forscher und der darauffolgen-
den Selbsteinschatzung der Konsumentinnen, hinsichtlich der beeinflussenden Effekte
verglichen. Unter anderem wurde angenommen, dass die individuelle Restriktion des
Budgets, den Kauf von Fair Trade Kaffe negativ beeinflussen wirde. Dies konnte in
diesem Experiment jedoch nicht festgestellt werden.

4.1.3 Preis

Die Autoren (Andorfer et al., 2012, S. 313f.) beschreiben den Preis eines Produktes, in
einer 6konomischen Standardsituation, als einen auReren Einfluss (Praferenz) auf das
Verhalten der Konsumentinnen. Dieser Einfluss kann auf die Kaufentscheidung ein-
schrankende Wirkung haben. Die Autoren beschreiben weiter, dass im Bezug zu Fair
Trade Produkten, die Preissensibilitat hoher ist als bei Standard Produkten. Dies ist auf
die Produkt-Attribute (6kologisch, politisch, sozial) zuriickzufiihren, die Fair Trade Pro-
dukte im Vergleich zu Standardprodukte teurer machen.

Der Preis ist ferner bei der Evaluierung der Alternativen ein wichtiger Aspekt der Ent-
scheidung. So kann der Preis als Kommunikationsmittel dienen und etwa Konsumen-
tinnen auf maogliche Aktionen (Sonderangebote) hinweisen und somit eine Entschei-
dung erleichtern (Foscht & Swoboda, 2011, S. 204ff.).

Verbraucherinnen achten auf den Preis eines Gutes, dieser wird dadurch zu einem
wichtigen Kriterium fir die Kaufentscheidung. Besonders bei Personen mit hohem oder
sehr geringem Einkommen, bei hoher Schulbildung, bei Singles und berufstatigen fin-
det der Preis groRere Beachtung (Kirchler, 2011, S. 339f.).

Preise erhalten vor allem dann erhdhte Aufmerksamkeit bei Konsumentinnen, wenn es
sich um den Erwerb eines neuen Produktes handelt, oder wenn nur eine geringe Mar-
kentreue besteht (Wiswede, 2012, S. 283ff.). In einer Studie aus dem Jahre 1994 des
Meinungsforschungsinstitutes Market (Linz), worin Gber 1000 Personen Uber die Be-
achtung des Preises befragt wurden konnte gezeigt werden, dass im Bekleidungssek-
tor knapp 60 % der Befragten den Preis beim Bekleidungskauf als ein wichtiges Kriteri-
um betrachten (Kirchler, 2011, S. 342f.).

Des Weiteren kann davon ausgegangen werden, dass bei der Wahrnehmung eines
Produktes mehrere Eindricke entstehen, die auf die Produktqualitat schlieRen lassen
(Kroeber-Riel, 2013, S. 398ff.).
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Der Autor beschreibt dabei die Wirkung von Denkschemata, die sich im Laufe eines
Lebens einer Person individuell entwickeln. Somit kann zum Beispiel durch den Preis
eines Produktes das Denkschema ,Qualitat* ausgeltst werden und hierbei den Ein-

druck vermitteln, dass gute Qualitat teuer ist.

Beurteilungsmuster (Schemata) kénnen von einem einzelnen Eindruck, zum Beispiel
dem Preis, ausgeltst werden und erleichtert den Konsumentinnen schlief3lich die Kau-
fentscheidung. Der Preis Ubernimmt somit die Funktion der Schlisselinformation, die
weitere Informationen flir Konsumentinnen ersetzen, beziehungsweise Uberflissig ma-
chen (Weinberg, 1981, S. 37f.).

4.1.4 Information

Eine weitere Basis der rationalen, 6konomischen Entscheidungstheorie beruht auf In-
formationen. Das in der SUE-Theorie beschriebene Entscheidungsmuster von Kihber-
ger (1994, S. 5f.) lasst erkennen, dass Informationen fur Entscheiderinnen von grol3er
Bedeutung sind.

Informationen sollten frei zuganglich sein, als relevant gelten und fir die Entscheidung
verwendbar sein. Des Weiteren bilden Informationen die Basis fiir die Bewertung der
Alternativen im Entscheidungsprozess.

Sollten Informationen nicht ausreichend, beziehungsweise in nur unzulanglicher Quali-
tat vorhanden sein, konnte dieser Umstand den dkonomischen Entscheidungsprozess

beeinflussen, verzdogern, oder sogar verhindern.

Wie wichtig Information fir Konsumentlinnen sind, hielten (Yatish & Zillur, 2015, S.
137f.) in ihren Untersuchungen zum Thema ,Grines Kaufverhalten® fest. Demnach
bedeuten mehr Informationen fiir die Konsumentinnen das Wissen Uber nachhaltige
Produkte zu erhdhen, die Einstellung und das Vertrauen darlber, zu vertiefen, Unsi-

cherheiten zu vermeiden und den tatsachlichen Kauf zu ermdglichen.

Durch das zuvor beschriebene Feldexperiment (vgl. Restriktionen und Préaferenzen,
Faktor Budget) durch Andorfer und Liebe (2015) wurde mitunter der Einfluss der Infor-
mation auf das ethische Ké&uferverhalten untersucht. Die explizit durchgefiihrte Infor-
mation der Konsumentlnnen, hinsichtlich der ethischen Notwendigkeit Fair Trade Kaf-
fee zu kaufen, hatte nicht zum Effekt gefiihrt, dass auch tatsachlich mehr Kaffee ge-
kauft wurde. Die Information der Kundinnen auf die Preissenkung des Fair Trade Pro-

duktes, wahrend des Experimentes jedoch schon.
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Mit Hilfe von zwei aufeinander folgenden Studien (qualitativ und quantitativ) wurden
Entscheidungsfaktoren erhoben, um die ethischen Konsumentscheidungen von chine-
sischen Verbraucherinnen zu verstehen (Deng, 2015, S. 204ff.). Mithilfe der qualitati-
ven Forschung (36 Tiefeninterviews,) konnten sechs Konsumenten-Faktoren (personli-
che) und funf Einkaufs-Faktoren (situationelle) erhoben werden.

Durch die quantitative Untersuchung (Fragebogen, N = 1200) wurde die mdgliche An-
wendbarkeit dieser Faktoren erhoben. Die Studien ergaben zum einen, dass fur die
meisten Verbraucherlnnen Informationen tber ethisch korrekt handelnde Firmen wich-
tig sei und zum anderen, dass sie generell zu wenig Informationen tber Produkte hat-
ten, um Uberhaupt zwischen Standard und ethisch richtig hergestellten Gitern ent-

scheiden zu kénnen.

Des Weiteren ergab die qualitative Untersuchung, dass chinesische Verbraucherlnnen
nur dann ethische Produkte kaufen, wenn dadurch keine Mehrkosten (Zeitaufwand) zur
Informationssuche entstiinden. Auf dieses Ergebnis aufbauend schlagt der Autor vor,
dass Unternehmen ihre Social Responsibility-Informationen verdffentlichen und so ei-
ner breiteren Masse zuganglich machen. Durch diese MalRnahme wirden die Aufwan-
de (Such- und Zeitaufwand) um zu Informationen zu gelangen deutlich reduziert und

ethische Entscheidungen erleichtert.

4.1.5 Zusammenfassung der rationalen Faktoren

Die Ausfiihrung in die rationale, praskriptive Entscheidungstheorie hat aufgezeigt, dass
sie Modelle bieten kann, mit denen optimale Entscheidungen machbar sind. Daraus
konnten Faktoren extrahiert werden, die durch aktuelle Forschungen nachgewiesen
wurden und die Annahmen der rationalen Entscheidungstheorien unterstiitzen. Die
mafgeblichen Faktoren von Konsumentinnen, um 6konomisch zu entscheiden sind

demnach:

(1) Budget
(2) Preis

(3) Information

Sollten diese Determinanten Konsumentinnen, hinsichtlich der Bildung von Préaferen-
zen und der Bewertung von Alternativen unterstiitzen, misste das Féallen einer 6kono-
mischen Entscheidung maoglich sein. Die Ausfuhrungen der deskriptiven Entschei-

dungstheorien konnten jedoch zeigen, dass rationale Normen nicht immer wirken.
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Wie bereits erortert, wenden Menschen Abkirzungen und Heuristiken an, um eine zu-
friedenstellende Entscheidung zu treffen. Welchen Einflissen Konsumentinnen bei
ihren Entscheidungen tatsachlich ausgesetzt sind, welchen Entscheidungsprozessen
sie folgen und welche Entscheidungstypen existieren, werden im folgenden Abschnitt
des Konsumverhaltens dargestellt und empirisch belegt.

5 Konsumentenverhalten

Bevor Konsumentlnnen Kaufabschisse tatigen, kdnnend sie diversen Einflissen aus-
gesetzt sein. Da die Thesis rationale und ethische Faktoren beschreibt und messen
will, die auf den Bekleidungskauf einwirken, wird in diesem Abschnitt das Konsumen-
tenverhalten thematisiert um herauszufinden, wann und wie Kauferlnnen im Kaufent-
scheidungsprozess Einflissen ausgesetzt sind. Der Kaufentscheidungsprozess ent-
spricht in diesem Kontext jenem Ablauf, den Konsumentinnen vor dem tatsachlichen
Kauf eines Produktes durchlaufen. AbschlieBend bietet die aktuelle Forschung den
Einblick in jene Determinanten, denen Konsumentinnen in Bezug auf den ethischen
Konsum ausgesetzt sind und sich auf die Kaufentscheidungen positiv oder negativ

auswirken.

5.1 Bestatigung der Beeinflussung von Kaufentscheidungen

Die folgenden kurzen Ausfuhrungen in die Beeinflussung von Konsumentinnen im Kau-
fentscheidungsprozess, soll die Vielfalt der moglichen Einfliisse im wissenschaftlichen
Kontext wiedergeben. Einzelheiten der moglichen Einflussfaktoren werden speziell in

den einzelnen Phasen des Kaufentscheidungsprozesses geschildert.

Konsumentinnen sind mit abhangigen Variablen vergleichbar, die durch verschiedene
Einflisse manipulierbar sind. Andererseits gelten sie als autonom und aufgeklart,
wodurch sie Einfliisse zu ihren Vorteilen nutzen (Spiel3, 2013, S. 3ff.). Als Kerngedan-
ken verwendet die Autorin die Beschreibung des Zustandes in einem Magnetfeld.
Demnach befinden sich Menschen in Spannungsfeldern in denen Zug- und Druckkréafte
walten. Diese Krafte wirken sich in Folge auf das menschliche Verhalten aus. Dieser
Zustand lasst sich auf Konsumentinnen Ubertragen, die aufgrund verschiedener Ein-

flusse, manche Dinge kaufen und andere nicht.
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In Bezug auf das ethische Konsumverhalten entfaltet sich hier ein Zielkonflikt, in dem
Konsumentinnen innerhalb ihrer 6konomischen Méglichkeiten motiviert bleiben mus-
sen, um tatsachlich nachhaltig zu konsumieren. Auf drei Einflisse in diesem Span-
nungszustand wurde bereits eingegangen. Es sind dies die rationalen Determinanten:

Preis, Budget und Information.

Eine individuelle Kaufentscheidung beschreibt (Weinberg, 1981, S. 11ff.) als eine mehr
oder weniger bewusste Angelegenheit, wobei das Ausmald der Bewusstheit zwischen
Personen variiert. Die Kaufentscheidung ist als ein Gesamtprozess, von der Produkt-
wahrnehmung bis zum Produktkauf, zu sehen. In diesem Prozess variieren mehrere

Entscheidungstypen, die wiederum individuelles Entscheidungsverhalten zeigen.

Kaufentscheidungen sind in 6konomische und in deskriptive Entscheidungen, die nicht
immer den Rationalitat-Regeln entsprechen, einzuteilen (Spiel3, 2013, S. 35ff.). Das
Tatséchliche Verhalten von Personen bzw. Konsumenten, ist jedoch kontextabhéngig
zu Betrachten. |hre Entscheidungsstrategien sind den verschiedensten Variablen (Risi-

ken, Gewinn- oder Verlustsituationen, Emotionen, Wiinschen usw.) ausgeliefert.

Bis zur Kaufentscheidung durchlauft der Konsument nach (Kotler, Keller & Bliemel,
2007, S.302f.) verschiedene Phasen. In diesen Phasen wird vom Einfluss anderen
Personen berichtet. Die Kaufabsicht kann, nach den Ausfiihrungen des Autors, von der
negativen Einstellung Dritter, hinsichtlich der bevorzugten Alternative der Konsumentin
abhé&ngen und die Bereitschaft der Konsumentin, der negativen Einstellung zu ent-
sprechen, beeinflussen werden. Des Weiteren konnen situative Einflisse, die unvor-
hergesehen auf den Kauf eines Produktes einwirken, den Kauf noch verhindern, ver-

schieben oder modifizieren.

Die Einwirkung von starken Reizsituationen beschreibt einen weiteren Einfluss dem
Konsumentlnnen ausgesetzt sind. Starke Reize bewirken impulsives Kaufverhalten,
welches eine emotionale Aufladung der Konsumentinnen hervorruft und sich in weite-
rer Folge durch ungeplantes, rasches und kognitiv kaum kontrolliertes Handeln auf3ert.
Konsumentlnnen werden deshalb als nicht selbst agierend, sondern als reagierend
beschrieben, die unter dem Einfluss von externen Reizen stehen (Weinberg, 1981, S.
64ff.). Der Autor spricht von einem Rein,- beziehungsweise Spontankauf. Demzufolge
fuhren spezielle Produktplatzierungen, Préasentationen, Displays oder die Produktge-
staltung, zu impulsivem Kaufverhalten. Diese Reize kdnnen durch impulsive Person-

lichkeitsmerkmale verstarkt werden, wodurch spontane Eink&ufe vermehrt stattfinden.
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5.2 Der Kaufentscheidungsprozess

Das theoretische Modell des Kaufentscheidungsprozesses geht davon aus, dass Ver-
braucherlnnen bei jedem Kauf alle Phasen durchlaufen. Die Beschreibung der Kau-
fentscheidungstypen wird jedoch zeigen, dass einzelne Phasen des Prozesses Uber-

sprungen werden kénnen.

Haufig werden durch das Kaufentscheidungsprozess-Modell neue, fir Konsumentin-
nen wichtige Situationen beschrieben, worin keine oder nur geringe Erfahrungen be-
stehen. Dies konnten technologisch neue Produkte, eine grof3e Anschaffung (Haus-
oder Wohnungskauf), Versicherungs- oder Kreditentscheidungen darstellen.

Abbildung 5. lllustration der finf Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Bewertung Verhalten
der

Alternativen

Kauf-
entscheidung

Problem- Informations-

nach dem

erkennung suche Kauf

Quelle: Kotler, Armstron, Wong & Saunders (2011, S. 298)

Es handelt sich bei dieser Grafik um ein Strukturmodell, das sich durch die Beschrei-
bung und Erklarung aller Phasen einer moglichen Kaufentscheidung auszeichnet.
Strukturmodelle werden weiter in Totalmodelle und Partialmodelle unterschieden. To-
talmodelle bieten einen Einblick in den gesamten Entscheidungsprozess, wohingegen
sich Partialmodelle auf einen bestimmten Ausschnitt des Prozesses konzentriert
(Weinberg, 1981, S. 401.)

Die im Anschluss dargestellten einzelnen Phasen, die Konsumentinnen in ihrer Kau-
fentscheidung durchlaufen, werden in Anlehnung der Ausfiihrungen von Kotler, Arm-
strong, Wong, Saunders (2011, S. 298ff.) beschrieben.
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5.2.1 Die Problemerkennung, die Wahrnehmung des Bedarfs

Grundsatzlich beginnt der Kaufentscheidungsprozess mit der Wahrnehmung eines
Mangels. Die Wahrnehmung wird als kognitiver Vorgang beschrieben und enthélt die
aktive und selektive Aufnahme und Verarbeitung von Reizen, die durch die Sinnesor-
gane aufgenommen wurden (Fritz & Oelsnitz, 1998, S. 54, zitiert in Hofbauer & Durr,
2011, S. 90ff.).

Die Autoren postulieren drei zentrale Begriffe:

(1) Die Subjektivitat besagt, dass Wahrnehmungen nicht objektiv zu betrachten sind,
sondern individuelle Wirklichkeiten darstellen. Im Konsumkontext werden Reize
aufgenommen, die den subjektiven Eigenschaften der Person entsprechen.

(2) Die Aktivitat bedeutet, dass Wahrnehmung nicht vollig passiv erfolgt. Sie entsteht
durch einen aktiven Prozess der Informationsaufnahme und der Verarbeitung.

(3) Die Selektivitat sagt aus, dass sich die Wahrnehmung nie auf die vollstandige Um-
welt bezieht. Sie ist vielmehr als ein Ausschnitt davon zu verstehen. (vgl. Framing)

Die Wahrnehmung kann durch die Beschreibung zweier Beispiele verdeutlichen wer-
den:

(a) Jemand offnet die Tire seines Kihlschranks und bemerkt, dass keine Milch mehr
vorhanden ist. Da diese Person seinen Kaffee aber nur mit Milch trinkt, entsteht ein
Bedurfnis, diesen Mangel zu kompensieren indem das nachstgelegene Geschaft

aufgesucht wird, um Milch zu kaufen.

Dieses Bediirfnis wird durch einen internen Stimulus ausgeldst, der in der Person
selbst vorhanden ist. Diese Stimuli bezeichnen natirliche Bedurfnisse, wie Hunger,

Durst, oder Midigkeit, welche einen starken Drang oder Trieb auslésen kdnnen.
Stimuli kdnnen auch durch eine die Wahrnehmung externer Quellen ausgeldst werden.

(b) Beim Durchsehen der Post wird eine Person, durch die Werbebeilagen, auf den
Saisonabverkauf von Bekleidung aufmerksam gemacht. Der Reiz — grol3e farbige
Abbildung der Preisnachlasse. Diese Botschaft wird wahrgenommen, die Person

entschliel3t sich in das betreffende Geschaft zu gehen.
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Abbildung 6. lllustration der Wahrnehmung durch einen externen Reiz
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Quelle: Google Bilder; 10.04.2016

Im Marketing werden diese Stimuli zielgerichtet eingesetzt um Bedurfnisse, Begehren
auszulésen. Besonders visuelle Stimuli I6sen dabei ein starkes Reiz-, beziehungsweise
Bedurfnisverhalten aus aber auch Gertiche werden zum Beispiel in der Lebensmittel-

branche bewusst eingesetzt um Reize zu verursachen.
Stimuli spielen bei der Kaufentscheidung eine grof3e Rolle.

Gerrig und Zimbardo (2008, S. 141ff.) fuhren in der Bestimmung des Aufmerksamkeits-

fokus zwei Komponenten an:

(1) Die zielgesteuerte Wahl, durch welche Personen jenen Objekten Aufmerksamkeit
schenken, die der Erreichung ihrer Ziele dienlich sind.
(2) Die reizinduzierte Vereinnahmung, die durch Reize aus der Umgebung auftreten

und unabhangig von den eigenen Zielen die Aufmerksamkeit auf sich zieht.

Der humanistische Psychologe Abraham Maslow (1979, zitiert in Gerrig & Zimbardo,
2008, S.421f.) postuliert, dass Bediirfnisse einer Hierarchie folgen. Nach seiner Ansicht
missen die Bedirfnisse jeder Hierarchieebene befriedigt werden, bevor die nachste
Bedurfnisebene erreicht werden kann. Die Ebenen gliedern sich durch zwei Hauptka-
tegorien. Die unterste Kategorie, bezeichnet als Defizitbedirfnisse, beinhaltet drei
Ebenen, in der die biologischen Bedirfnisse (Hunger, Durst, Erholung...), die Sicher-
heitsbedurfnisse (Ruhe, Angstfreiheit, Sicherheit...) und die sozialen Bedurfnisse (Zu-
sammengehorigkeit, Bindung, Liebe...) beschrieben werden. In der oberen Kategorie,
befinden sich die Ebenen der Wachstumsbedurfnisse, worunter die individuellen Be-
durfnisse (Wertschatzung, Vertrauen, Selbstwert, Anerkennung anderer...) und die
Selbstverwirklichung (sinnvolle Ziele erreichen, das eigene Potential ausschdpfen) ge-

nannt werden.
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Maslow sorgte mit seiner Theorie Uber die Bedurfnishierarien, fir ein Grundverstandnis
der individuellen Aspekte des Antriebes durch Motivation. Dadurch wird der Prozess
der Initiierung, der Richtungsvorgabe und der Aufrechterhaltung physischer und psy-
chischer Aktivitat ausgelost (Gerrig & Zimbardo, 2008, S. 414f.).

5.2.2 Die Informationssuche

Informationen werden grundlegend dann gesucht, wenn ein potentieller Kaufer beab-
sichtigt ein Produkt zu kaufen. Sollte der Antrieb zum Kauf stark sein und das geeigne-
te Produkte wére leicht zu erhalten, kdnnen Konsumentlnnen auf die Informationssu-
che verzichten. Wenn sich ein Reiz stark auswirkt, zum Beispiel durch die Werbung
eines Produktes, kann dieser die Aufmerksamkeit einer Person hervorrufen und die

aktiven Informationssuche ausldsen.

Die Suche nach Information ist von der Stéarke des Antriebs (Involvement), vom beste-
henden Wissen Uber ein Produkt, der Leichtigkeit des Zugangs und der Wichtigkeit
neuer Informationen abh&ngig. Um Informationen zu erhalten stehen den Verbrauche-

rinnen vier Informationsquellen zur Verfigung (Hofbauer, 2005a, S. 35f.):

(1) Personliche Quellen (Familie, Freunde, Nachbarn, Bekannte)

(2) Kommerzielle Quellen (Hersteller, Handler, Ausstellungen, Verkaufer, Werbung,
Verpackung)

(3) Offentliche Quellen (Massenmedien, Testinstitute, Verbraucherverbande)

(4) Erfahrungsquellen (Produkte ,begreifen” durch benutzen, untersuchen)

Die Ausfilhrungen des Autors besagen, dass ein Grofteil der Informationen von Her-
stellern und dem Handel bezogen werden. Welche der angefiihrten Quellen auf die
Konsumentlnnen den grof3ten Einfluss ausiben, kann aus dieser Aufzahlung nicht ab-
geleitet werden. Dennoch werden Informationen die aus persénlichen Quellen bezogen
werden als besonders wichtig eingestuft. Dies zeigt sich bei jenen Produkten, wo Er-
fahrungswerte eine besondere Rolle spielen. Die Informationssuche und vorhandenes
Wissen uUber bestimmte Marken und Produkteigenschaften kénnen dazu fihren, dass

einige Produkte im Entscheidungsprozess bereits frihzeitig ausgeschlossen werden.
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5.2.2.1 Involvement

Wie bereits beschrieben ist die Suche nach Information vom Antrieb (Involvement) der
Person abhéngig. Das Involvement bezeichnet einen Zustand der Aktiviertheit, von
dem das gedankliche Entscheidungsengagement abhangt (Kroeber-Riel, 2013, S.
461ff.). Somit kann davon ausgegangen werden, dass ein hohes Involvement starke
emotionale und kognitive Prozesse vereinigt und damit die Bereitschaft von Personen
beschreibt, sich mit Entscheidungen intensiv auseinanderzusetzen. Der Autor fihrt den

Zustand der Aktiviertheit auf vier Ursachen zurlick:

(1) Das Produkt-Involvement: Diese Art von Antrieb ist an das individuelle Interesse
einer Person gekoppelt, die sich mit bestimmten Produktkategorien befasst. Somit
kébnnen zum Beispiel High-Involvement-Produkte (z.B.: Autokauf) und Low-
Involvement-Produkte (Grundnahrungsmittel) unterschieden werden.

(2) Personenspezifische Determinanten: Dazu zahlen subjektive Bedirfnisse, Werte,
Ziele und Einkaufsmotive die das individuelle Involvement auslosen.

(3) Spezifische Situationen: Damit sind spezielle Situationen gemeint, die das Invol-
vement einer Person kurzfristig beeinflussen. Zum Beispiel: Die Auseinanderset-
zung mit dem Kauf eines Laptops fur das Kind in der Schule.

(4) Das Medien-Involvement besagt, dass sich unterschiedliche Werbetrager durch die
Informationsuibermittlung besser oder schlechter eignen, um bei Konsumentinnen
Aufmerksamkeit, emotionale Reaktionen und gedankliche Vorgadnge auszulésen.
Low-Involvement-Kundinnen werden starker durch Bilder oder Musik, beeinflusst,
wohingegen sich High-Involvement-Kundinnen eher durch Text, Argumente oder

das Gesprach mit dem Verk&ufer Uberzeugen lassen.

Der Autor verweist zusatzlich auf die gedankliche Verarbeitungstiefe, die bei Personen
in einer Low-Involvement-Situation geringer ist. Durch diesen Umstand wird die starke-
re Einwirkung auf die Produktwahrnehmung und —Beurteilung durch nebensachliche

Informationen und das emotionale Klima moéglich (Kroeber-Riel, 2013, S. 436ff.).

5.2.3 Die Bewertung von Alternativen

Nachdem die Informationssuche abgeschlossen wurde widmen sich Konsumentinnen
dem Prozess der Bewertung ihrer Alternativen. Wie schon in den Abschnitten der nor-
mativen und deskriptiven Theorien ertrtert wurde, haben Personen unterschiedliche
Moglichkeiten Entscheidungen zu treffen. Bei der Bewertung von Alternativen besteht

kein einheitlicher Prozess.
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Die meisten Modelle die sich auf Konsumentscheidungen beziehen gehen davon aus,
dass Produktentscheidungen meist kognitiv, rational getroffen werden (Hofbauer, 2011,
S. 21f.). Kundinnen halten verschiedene Produktattribute fiir unterschiedlich relevant.
Es kann also nicht behauptet werden, dass die ausschlaggebenden Attribute dessel-
ben Produktes fur einen Kunden, auch die entscheidenden fiur andere Konsumentin-
nen sind. AnschlieBend wird ein kurzer Uberblick tiber Modelle zur Bewertung von Al-
ternativen nach (Hofbauer, 2011, S. 23ff.) geboten:

(a) Das Fishbein-Modell besagt, dass Personen verschiedene Produkte die von Inte-

resse sind anhand einer Skala bewerten. In dieser Skala werden die Produkte und
die fur die Kundinnen wichtigsten Produktattribute aufgelistet.
Die einzelnen Attribute werden numerisch bewertet (z.B.: von 1 bis 10), und in Pro-
zent gewichtet. Durch die Multiplikation der vergebenen Werte mit den Prozent der
einzelnen Attribute erhalt der Kunde den Gesamtwert. Der hdchst erzielte Wert ei-
nes Produktes ist das Entscheidungskriterium.

(b) Das ldealabstandsmodell bedeutet, dass Konsumentinnen Uber ideale Marken
konkrete Vorstellungen haben. Tats&chlich existierende Marken werden mit diesem
Bild verglichen. Je geringer der Abstand zwischen dem Ideal und der realen Marke
sind, desto starker wird diese Marke praferiert. Wahlschwierigkeiten kénnte dieses
Modell verursachen, wenn Verbraucherlnnen zwei oder mehrere Marken als ideal
empfinden.

(c) Das konjunktive Modell zeigt, dass Konsumentinnen die zur Auswahl stehenden
Alternativen anhand einer Mindestanforderung bewerten. In nahere Betrachtung
kommen also nur Produkte mit Attributen, die diese erfillen. Sollte die Mindestan-
forderung an ein Produkt, oder an Attribute zu hoch sein, kann es vorkommen,
dass keine Produkte die Vorgabe erflillen und deshalb auf den Erwerb verzichtet
wird.

(d) Das disjunktive Modell zieht Produkte in Erwagung, die aufgrund der festgesetzten
Bewertungsstufe eines Merkmales entsprechen. Die Ubrigen verbleibenden Merk-
male werden fur die Bewertung vernachlassigt.

(e) Das lexikographische Modell beschreibt die Ordnung einzelner, fir die Konsumen-
tinnen wichtigsten Attribute. Die zur Auswahl stehenden Produkte werden anhand
dieser Attribute verglichen. Die Wahl fallt auf jenes Produkt, welches fiir die Person
das wichtigste Merkmal erfillt. Sollten mehrere Produkte die zuvor festgelegten
Merkmale besitzen, wird anhand der zweit,- oder drittwichtigsten Merkmale weiter

selektiert.
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(f) Das Determinanz-Modell besagt, dass eine Produkteigenschaft zwar wichtig sein
kann, die Wahl der Kundinnen aber nicht beeinflusst, wenn andere Produkte mit
ahnlich wichtigen Eigenschaften zur Auswahl stehen. Die Auswahl aus Produkten
mit starker Eigenschaftsahnlichkeit, wird deshalb auf Attribute verlegt, die weniger

wichtig erscheinen.

Der Autor fuhrt weiter aus, dass diese Modelle nicht nur einzeln oder Produktspezi-
fisch, sondern auch gemischt angewendet werden kénnen. So kénnten Kosnumentin-
nen zum Beispiel bei der Wahl eines ethisch produzierten Kleidungssticks, eine Min-
destanforderung an die Qualitat oder an die Passform haben (konjunktives Modell).
Durch den Vergleich mit den bisher gekauften Waren (Idealabstandsmodell) wird wei-

ter selektiert und dadurch die Kaufentscheidung herbeigefiihrt.

5.2.4 Die Kaufentscheidung

Nachdem sich fir Konsumentinnen durch die Bewertungsphase bestimmte Préaferen-
zen gebildet haben, kann daraus die Absicht entstehen ein bestimmtes Produkt zu kau-
fen. Zwischen der Kaufabsicht und dem tatséachlichen Kauf kénnten jedoch noch zwei

Faktoren zur Geltung kommen.

Abbildung 6. lllustration von der moglichen Beeinflussung von Konsumentinnen vor der

Kaufentscheidung

Bewertungder M\ Kaufentscheidung
Alternativen

unvorhergesehene
situative Faktoren

Quelle: Kotler et al. (2011, S. 303)

Die grafische Darstellung des Kaufentscheidungsprozesses fokussiert die Phase zwi-
schen der bereits beschriebenen Bewertung von Alternativen, der Kaufabsicht und der
tatsachlichen Kaufentscheidung. Dadurch sind zwei Storfaktoren erkennbar, die sich

auf eine mogliche Kaufentscheidung auswirken kénnen.
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Zum ersten Storfaktor zahlt die Beeinflussung von Personen durch die Einstellung an-
derer. Die Kaufabsicht kann von negativen Einstellungen Dritter, hinsichtlich der bevor-
zugten Alternative der Konsumentin abhéngen, und der Bereitschaft der Konsumentin,
der negativen Einstellung zu entsprechen. Diese Einflisse konnten sich auf die Kauf-
absicht natirlich auch positiv auswirken, indem Praferenzen fur ein bestimmtes Pro-
dukt bestatigt werden, weil geschatzte Personen der Konsumentin genau jene Produk-

te bevorzugen.

5.2.4.1 Bezugsgruppen

Im Kontext der Beeinflussung der beabsichtigten Kaufentscheidung durch andere Per-
sonen, ist es im Hinblick auf das Thema der Thesis wichtig, auf den Begriff der Be-

zugsgruppen naher einzugehen.

Anhand der Theorie der sozialen Identitat (Tajfel & Turner, 1986, S. 7ff.) wird ange-
nommen, dass sozialpsychologischen Prozesse auf die Entstehung von Gruppenidenti-
tat einwirken und sich auf das Verhalten innerhalb und zwischen Gruppen auswirken.
Die soziale Identitat ist ein Teil des Selbstkonzeptes eines jeden Individuums und ist
als ein Resultat der Zugehdorigkeit einer sozialen Gruppe zu sehen. Die Zugehdrigkeit
einer Gruppe entsteht durch das Individuum selbst, indem es ihre soziale Umwelt
durch unterschiedliche Merkmale bewertet, und dadurch jene Subgruppe identifiziert,
zu der es sich hingezogen fuhlt. Wird eine Person von einer ausgewahlten Gruppe als
Mitglied anerkannt, wird die eigene Gruppe bevorzugt und fuhrt des Weiteren zur Ab-
grenzung gegenuber anderen Gruppen (Outgroups).

Innerhalb der Bezugsgruppe kann Anpassungsdruck entstehen, der fur konformes
Verhalten des Mitglieds sorgt. Solomon (2013, S. 428f.) beschreibt die Konformitéat als
einen Wandel des Verhaltens oder Denkens eines tatsachlichen oder imaginar ausge-

Ubten Zwangs der Gruppe.

Im Kontext des Konsums von Bekleidung kénnte das bedeuten, dass innerhalb von
Gruppen (Freunde, Bekannte, Verwandte) nur bestimmte Marken gekauft werden. Da
Personen gemal der Theorie der sozialen Identitdt nach einem positiven Selbstkon-
zept streben, handeln diese konform und lassen sich durch die Einstellung anderer bei

ihrer Kaufentscheidung beeinflussen.
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Nach den Ausfuhrungen von Solomon (2013, S. 420f.) lassen sich drei Formen des

Einflusses von Referenzgruppen identifizieren:

(1) Der Informative Einfluss besagt, dass sich Einzelpersonen bei Kollegen, Freunde
oder Verwandte tUber Produkteigenschaften oder tiber Markenerfahrungen Informa-
tionen einholen kénnen.

(2) Der Nutzenbringende Einfluss weist darauf hin, dass sich Einzelpersonen aufgrund
der Vorlieben nahestehender Personen orientieren und diesbeziiglich ihre Kaufent-
scheidungen fallen.

(3) Der Wertvermittelnde Einfluss driickt das Verlangen einzelner Personen aus, durch
den Kauf oder die Verwendung bestimmter Produkte (Marken), das eigene Anse-

hen steigern zu kénnen.

Des Weiteren wird ausgefiihrt, dass das Ausmal, wie stark Referenzgruppen Perso-
nen beeinflussen, durch die Art des Konsums und die Art des Produktes bestimmt
werden kann. Konsumentinnen kdnnen beispielsweise ihre Einkaufe offentlich oder

privat tatigen und dabei Luxusglter oder reine Bedarfsgiter erwerben.

Anhand der Erkenntnisse des Autors Uben Referenzgruppen speziell dann einen star-
ken Einfluss auf die Produkt- und Markenwahl aus, wenn es sich um Luxusgiter han-
delt und der Einkauf in der Offentlichkeit stattfindet. Dieser Umstand begriindet sich
darin, dass Luxusgiter durch das frei verfiigbare Einkommen gekauft werden, die den
individuellen Geschmack und die Praferenz der Kauferin unterstreichen. Uberdies ist
der Einfluss von Referenzgruppen auf die Markenwahl relevant, wenn es sich um sozi-
al auffallige und fir andere Menschen sichtbare Produkte (Bekleidung) handelt, die
offentlich gekauft werden.

Situative Einflisse beschreiben den zweiten Faktor, die unvorhergesehen auf Kauf
eines Produktes einwirken. Konsumntinnen entwickeln ihre Kaufabsichten haufig auf-
grund der Faktoren des Einkommens, des Preises oder der Produktvorteile. Eine un-
erwartete, kurz vor dem Kauf eintretende Situation, kann den Kauf jedoch noch verhin-
dern, verschieben oder modifizieren. Dies konnte durch den Verlust des Arbeitsplatzes,
durch unerwartete zu bevorzugende Investitionen, oder durch Berichte liber negative

Produkterfahrungen aus dem Bekanntenkreis geschehen.

Dementsprechend enden positive Bewertungen der Alternativen und konkrete Kaufab-

sichten nicht automatisch mit dem tatsachlichen Kauf eines Produktes.
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Wie bereits in den Entscheidungstheorien beschrieben, kénnen auch subjektiv emp-
fundene Unsicherheiten, die sich auf das Entscheidungsproblem beziehen, den tat-
sachlichen Kauf beeinflussen.Durch die Optionen des risikominimierenden Handelns,
den beabsichtigten Kauf zurtickzustellen, mehr Information einzuholen oder auf be-
kannte Markenartikel zurtickzugreifen, kénnen Konsumentinnen Unsicherheiten und
Beeinflussungen abschwachen. Lassen sich Konsumentinnen durch die erwahnten
Faktoren nicht beeinflussen, oder bestehen diese nicht, steht dem tatséchlichen Kauf

des Produktes nichts mehr im Wege.

5.2.5 Das Verhalten nach dem Kauf

Es ist durchaus moglich, dass sich Kundinnen nach dem Kauf eines Produktes
schlechter fiihlen, obwohl nach den einzelnen Entscheidungsphasen das Beste ge-
wahlt haben. Wenn die Erwartungen mit den wahrgenommenen Leistungen von Pro-
dukten nicht Gbereinstimmen, kann kognitive Dissonanz entstehen. Die Grundlagen der
kognitiven Dissonanz-Theorie beruhen auf den Ausfihrungen von Leon Festinger
(1962). Die Kernaussagen der Theorie besagen, dass Menschen unterschiedliche
Kognitionen aufweisen (Wissen, Ansichten, Meinungen oder Annahmen von Menschen
tber ihnre Umwelt, sich selbst und das eigene Verhalten). Menschen bevorzugen kogni-
tive Zustande, die widerspruchsfrei miteinander im Einklang stehen. Sollte, dass der
Fall sein, erleben Personen einen angenehmen Zustand der kognitiven Konsonanz.
Befinden sich Kognitionen im Konflikt miteinander, fihrt dies zu einem negativ empfun-
denen Zustand, der als kognitive Dissonanz bezeichnet wird. Die Folge kognitiver Dis-
sonanz aufert sich bei betroffenen Menschen als ein negativ empfundener Druck.
Deshalb versuchen Personen, die diese negativen Empfindungen versptren, die ver-
ursachende Situation zu bereinigen. Menschen kénnen einerseits aktiv versuchen den
unangenehmen Zustand durch verschiedene Verhaltensweisen abzubauen und ande-
rerseits Situationen, welche die Dissonanz hervorrufen ignorieren, beziehungsweise
vermeiden, um schlieB3lich einen konsonanten Zustand zu erreichen Festinger (1962,
S. 3ff).

Die empfundenen negativen Geflihle der Kundinnen ernst zu nehmen, ist fur Unter-
nehmen ausgesprochen wichtig. Zum einen ist es fir Betriebe gunstiger zufriedene
Kundinnen zu halten und zu betreuen, als neue Kundinnen akquirieren zu mussen,
zum anderen reagieren unzufriedene Kundinnen mit schlechter Mundpropaganda und

erzahlen schlechte Erfahrungen weiter.
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Studien berichten von Uber 13 Prozent unzufriedener Kundinnen, die sich bei mehr als
zwanzig Personen beklagten (Kotler et al., 2011, S. 305f.). Welche sichtbaren und un-
sichtbaren Handlungen unzufriedene Kundinnen durchfiihren kdnnen, zeigt folgende
Abbildung.

Abbildung 7: lllustration der mdglichen Handlungsweisen unzufriedener Kunden

Schadensersatzforderung

direkt beim Unternehmen
> Sichtbare »| Schadensersatzforderung
Handlungen "| auf dem Rechtswege
Beschwerde bei privaten oder
N staatlichen Institutionen, z. B
der Handelskammer oder
Verbraucherverbanden
Kunde
‘ handelt
Auftraten der Kaufboykott
Unzufriedenheit L r T
Kunde > Unsichtbare
handelt nicht Handlungen
Warnung an Freunde vor
Produkt und/oder Verkaufer

Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt an Hofbauer et al. (2011, S. 32)

Diese Grafik erlautert die nach Festinger (1962) beschriebenen Mdglichkeiten zur Be-
seitigung kognitiver Dissonanz, wenn Unzufriedenheit auftritt. Sollten Kundinnen aktiv
handeln, kdnnen sichtbare Handlungen in Form von Schadenersatzforderungen beim
Unternehmen, gerichtlichen Schadenersatzforderungen, oder Beschwerden beim Un-
ternehmen und weiteren Institutionen auftreten. Wenn Konsumentinnen nicht aktiv
handeln, sind unsichtbare Handlungen in der Form eines méglichen Kaufboykotts, oder
der Warnung von Freunden und Bekannten vor dem Produkt denkbar.

,Das Vermeiden von kognitiver Dissonanz kann fir den Konsumenten subjektiv gese-
hen oftmals gewinnbringender sein, als eine vermeintlich bessere Entscheidung.”
(Krober-Riel, 2013, S. 470)
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5.3 Kaufentscheidungstypen

Aufgrund der vorangegangenen Beschreibung der einzelnen Phasen im Kaufentschei-
dungsprozess, ist es sinnvoll auf die einzelnen Kaufentscheidungstypen naher einzu-
gehen. Wie bereits berichtet, missen nicht immer alle Phasen durchlaufen werden, bis
Konsumentlnnen zu einer Entscheidung gelangen. Insbesondere wurden durch die
Psychologie und Soziologie mégliche Erklarungsansatze des Kéauferverhaltens und
deren Entscheidungen geliefert. Das Marketing von Unternehmen teilt dieses Interesse
und entwickelt deshalb immer wieder neue Strategien und Instrumente, um durch ge-
eignete MalRBnahmen Konsumentinnen maoglichst zielgenau ansprechen und beeinflus-
sen zu konnen. Die bereits genannten Entscheidungsanomalien, beziehungsweise die
Verletzungen normativer Grundsatze konnten bereits zeigen, dass Personen (Konsu-
mentinnen) durch kognitive Uberlastung Entscheidungen vereinfachen. Um die kom-
plexen Verhaltensweisen zu systematisieren, wurden verschiedene Typen von Kau-
fentscheidungen, basierend auf dem Grad der unterschiedlich kognitiven Steuerung
von Konsumentlnnen differenziert (Hofbauer, 2011, S. 33f.). Das Bedeutet, dass Kon-
sumentinnen sich aufgrund des unterschiedlich starken kognitiven Einsatzes, in ver-
schiedenen Phasen des Kaufprozesses befinden, oder den Entscheidungsprozess in

unterschiedlichen Phasen beginnen.

Abbildung 8. lllustration der kognitiven Steuerung von unterschiedlichen

Kaufentscheidungstypen

Habitualisiertes
Kaufverhalten
Extensive Limitierte
Kaufent- Kaufem-
scheidung scheidung
Impulskiufe
| e AusmaB kognitiver Steuerung ot |
grofl = geving

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Hofbauer (2011, S. 34)
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Diese Grafik stellt das Ausmalf der kognitiven Steuerung bei den verschiedenen Arten
der Kaufentscheidung dar. Die einzelnen Kaufentscheidungstypen und der Grund der
Zu-, beziehungsweise Abnahme der kognitiven Beteiligung der Konsumentinnen im

Entscheidungsprozess werden im Folgenden erlautert.

5.3.1 Extensives Kaufverhalten

Bei dieser Art von Kaufverhalten bedarf es von Konsumentinnen eine hohe kognitive
Beteiligung, da die Kaufabsichten erst wahrend des Kaufentscheidungsprozesses fest-
gelegt werden. Dieses spezielle Verhalten wird auch als ,Suchkauf* bezeichnet, wel-
cher den 6konomischen Theorien entspricht. Im Gegensatz zu anderen Entscheidun-
gen wird hier ein héherer Zeitaufwand benétigt (Foscht & Svoboda, 2011, S.172f.).

Die Informationsaufnahme hat bei extensiven Kaufentscheidungen eine besondere
Bedeutung. Konsumentinnen erhalten wichtige Informationen aus verschiedenen Quel-
len, die aber zunéchst gesucht werden muissen. Dabei spielen Interne (Wissen, Erfah-
rungen) und Externe Quellen (Werbung, Verkaufsberatung, Verpackung) eine wichtige
Rolle. Bei der Auswahl der Alternativen werden Informationen ganzheitlich betrachtet
und in eine Reihenfolge gebracht. Aufgrund dieser Rangreihung vollziehen Kauferin-
nen eine Kosten-Nutzen-Analyse durch welche eine Entscheidung mdglich wird.

Aus dieser Beschreibung geht hervor, dass extensive Kaufentscheidungen hohe kogni-
tive Anforderungen an Konsumentinnen stellen. In der Realitat werden diese Anforde-
rungen in Entscheidungssituationen aufgrund folgender Ursachen vereinfacht (Wein-
berg, 1981, S. 55ff.):

(a) Entscheiderinnen haben zur Lésung komplexer Probleme nur begrenzte kognitive
Fahigkeiten

(b) Die begrenzte Fahigkeit Informationen differenziert aufnehmen zu kénnen

(c) Einschrankungen des Entscheidungsspielraumes aufgrund situativen Faktoren
(wenig Entscheidungszeit, Ablenkung beim Einkauf)

(d) Der Einfluss emotionaler Zustdnde, die bei extensiv begonnenen Entscheidungssi-

tuationen zu impulsiven Ablaufen fihren kénnen
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5.3.2 Limitiertes Kaufverhalten

Dieses Verhalten zeichnet sich vor allem dadurch aus, dass Entscheiderinnen bereits
tber vorhandene Kauf- bzw. Konsumerfahrung mit Produkten verfligen aber noch nicht
habituell entscheiden. Der Unterschied zu extensiven Entscheidungen ist der verkirzte
Kaufprozess und die schwachere kognitive Steuerung (Foscht & Svoboda, 2011,
S.174ff.). Die limitierten und extensiven Kaufentscheidungen werden als sogenannte
.echte Kaufentscheidungen® bezeichnet und einem kognitiven Entscheidungsmuster
(vgl. Abbildung 8) zugeordnet. Limitierte Kaufentscheidungen basieren auf Erfahrungen
der Konsumentlnnen und kénnen dadurch die Folge von vormals extensiven Kaufent-

scheidungen sein.

Diese Form der Kaufentscheidung wird getroffen, wenn Entscheidungsprobleme be-
reits bekannt sind und das Kaufrisiko leichter eingeschétzt werden kann. Limitierte
Kaufentscheidungen werden daher zumeist im Zustand des Low-Involvement (vgl.
Punkt 5.2.2.1) getatigt. Die typischen Merkmale von limitierten Kaufentscheidungen
sind nach Foscht und Swoboda (2011, S. 174 ff.):

(a) Kauferfahrungen und bewahrte Beurteilungskriterien von Konsumentinnen sind
vorhanden

(b) Die Wahl erfolgt auf Basis bewéhrter Entscheidungskriterien

(c) Der Entscheidungsprozess ist nicht mehr extensiv und noch nicht habitualisiert

(d) Der Informationsbeschaffungsprozess wird begrenzt

(e) Konsumentlnnen bendétigen keine ausgedehnte Bedenkzeit um eine Entscheidung
herbeizufihren

(f) Nur ein begrenzter Ausschnitt von Angebotsalternativen (Evoked Set) wird beriick-
sichtigt

(g) Sollte die Alternative gefunden werden, die den Anspriichen gentigt, wird der Ent-

scheidungsprozess beendet

Eines der Charakteristika von limitierten Kaufentscheidungen ist das Evoked Set. Hier-
bei praferieren Konsumentinnen bestimmte Alternativen, da sie bereits tiber Kauferfah-
rungen verfigen. Das Evoked Set zieht die Beriicksichtigung einer begrenzten Anzahl
Alternativen aus einer Gesamtauswahl nach sich. In Konsumsituationen sind es die
spontan erinnerten und fur wichtig erachteten Produkte (Alternativen), die fur die Kau-

fentscheidung relevant sind.
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Das Evoked Set entsteht durch Produkterfahrungen die Konsumentinnen tber langere
Zeit hinweg gemacht haben und durch die daraus gebildeten Praferenzen und Anforde-
rungen an bestimmte Produkte. Bei limitierten Kaufentscheidungen wahlt der Kunde
folglich nicht aus einem Total Set (alle mdglichen Alternativen), sondern schlief3t die
nicht relevanten Alternativen aus. Bewusst wahrgenommenen Alternativen werden als
,<Awarness Set“ bezeichnet. Je kleiner das Evoked Set der Kauferlnnen, desto einfa-

cher wird die Entscheidung.

Abbildung 9. lllustration des Evoked Sets - die begrenzte Anzahl von Alternativen

All brands

[ Known Brands J t.lnknown Brands

Unacceptable . Over looked
Ecceptable brandsJ [ biande 1 [ndlfferentbrandsw [ beande J

Evoked Set Rejected brands Inept set

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht und Svoboda (2011, S. 175)

Diese Grafik lasst erkennen, dass das Total Set (All Brands, alle Alternativen) in unter-
schiedliche Sets gruppiert wird. Darunter findet die Abgrenzung der subjektiv bewusst
wahrgenommenen Alternativen (Awareness Set, Known Brands) und den nicht wahr-
genommenen Alternativen (Unawareness Set, Unknown Brands) statt. Die nicht wahr-
genommenen Alternativen werden von Kosnumentlinnen auch keiner Bewertung unter-
zogen. Die entscheidende Differenzierung der mdglichen Alternativen basiert auf den
Vergleich der bereits gespeicherten Produkte des Evoked Sets (Acceptable Brands,
akzeptierte Alternativen), wobei Optionen aus dem Inert Set (Indifferent Brands, unsi-
chere Alternativen) und dem Inept Set (Overlooked Brands, abgelehnte Alternativen)
nur eine untergeordnete, beziehungsweise keine Rolle mehr fir die Produktentschei-

dung spielen.
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Die Bedeutung des Umfangs des Evoked Set spiegelt sich nicht nur in einfacheren
Entscheidungen fir Konsumentinnen wider. Fir Unternehmen bedeutet ein geringeres
Evoked Set weniger Wettbewerb und eine gelungene Markenpolitik. Marken sind in
diesem Set gedanklich fest verankert und beeinflussen dadurch die Auswahl verschie-
dener Alternativen bei Konsumentscheidungen (Foscht & Svoboda, 2011, S. 175f.).

Diese Beeinflussung konnte sich auch bei Kaufentscheidungen im Bekleidungssektor
auswirken. Sollten Personen beabsichtigen Bekleidung einzukaufen, kénnten eher die
infrage kommenden Produkte aus den im Evoked Set verankerten Marken bevorzugt
werden. Folglich kdnnte ethisch hergestellte Bekleidung ein fixer Bestandteil fur die
Wahl! aus dem Alternativen-Pool der Kauferlnnen werden, wenn sich diese Alternative

im Evoked Set der Konsumentinnen verankern lieRe.

5.3.3 Habituelles Kaufverhalten

Die Habitualisierung im Kaufverhalten zeichnet sich durch die geringe kognitive Steue-
rung aus, sie entsteht aufgrund von immer wieder durchgefiihrten Konsumentschei-
dungen, woraus sich schlie3lich eine Gewohnheit entwickelt, in der Konsumenlinnen
reaktiv, beinahe schon automatisiert entscheiden. (Foscht & Svoboda, 2011, S.177ff.).
Der wiederholte Kauf gleicher Produkte oder Dienstleistungen, immer in denselben
Einkaufsstatten, mindet im habituellen Kaufverhalten. Typische Produkte die zu die-
sem Kaufverhalten gezahlt werden kénnen sind Giter des taglichen Gebrauchs. Limi-
tierte Kaufentscheidungen werden auf der Basis des Evoked Sets durchgefiihrt, wah-
rend die Auswahl bei habitualisierten Entscheidungen auf oft nur eine Alternative fallt.
Dieses Verhalten kann auch als Vorsetzung des limitierten Kaufverhaltens gesehen
werden. Der Entscheidungsprozess ist bei diesem Verhalten stark verkirzt, die Aus-
wahl fallt auf Produkte und Marken, die von Personen durch positive Erfahrung besetzt
und wiederholt praferiert wurden (Schneider, 2007, S. 6f.). Es ist absolut vorstellbar,
dass ein Impulskauf das habitualisierte Kaufverhalten einleitet. Sollte eine spontan ge-
troffene Kaufentscheidung einer Konsumentin zur Zufriedenheit fiihren, kann es durch-
aus sein, dass diese dem Anbieter des Produktes treu bleibt und dort dasselbe immer
wieder kauft (Foscht & Svoboda, 2011, S. 178f.).

Es konnen drei Arten von Habitualisierung im Konsumentenverhalten unterschieden
werden (Foscht & Svobada, 2011, S. 178f.):
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(1) Bei der Habitualisierung durch die eigene Gebrauchserfahrung entsteht durch die
positive Erfahrung der Konsumentin mit dem Produkt eine kognitive Entlastung, die
in den habitualisierten Einkauf minden kann. Die kognitive Entlastung wird dabei
durch den geringen Informationsbedarf ausgeldst, der bei extensiven und limitierten
Entscheidungen bedeutend hoher ist.

(2) Die Habitualisierung durch Imitation liegt dann vor, wenn Konsumentinnen ohne
eigene Erfahrung mit einem Produkt, diese aufgrund von Empfehlungen oder Ge-
brauchsgewohnheiten anderer Personen, beim Erstkauf tbernehmen. Hervorzuhe-
ben sind in diesem Fall, die Einkaufsgewohnheiten von Eltern, die auf ihre Kinder
Ubertragen werden.

(3) Die Habitualisierung als Persdnlichkeitsmerkmal kann als individuelle Neigung,
dem Bediirfnis zur Vereinfachung der Lebensfiihrung ausgelegt werden. Gewohn-
heiten fihren zu risikovermeidendem Verhalten. Beispielsweise koénnten Konsu-
mentinnen durch markentreues Einkaufsverhalten negative Konsequenzen vermei-

den.

5.3.4 Impulsives Kaufverhalten

Impulskaufe kennzeichnen ungeplantes, gedanklich kaum kontrolliertes, aufgrund einer
starken Reizsituation emotional aufgeladenes und rasch durchgefiuhrtes Handeln.
(Foscht & Svoboda, 2011, S. 179f). Im der fehlenden Steuerung des Kaufverhaltens
aufgrund des zuvor ausgesetzten Reizes und der geringen kognitiven Kontrolle, liegt
der wesentliche Unterschied zu den zuvor beschriebenen Kaufentscheidungstypen.
Nach Stern (1962, S. 59f.) ist es moglich, Impulsives Kaufverhalten zu klassifizieren.

Dadurch kénnen folgende Impulskaufe unterschieden werden:

(a) Reine Impulskaufe: Das gewohnte Kaufmuster wird unterbrochen und durch impul-
siv gepragte Kaufhandlungen ersetzt

(b) Erinnerungsgesteuerte Impulskaufe: Der Anblick eines Produktes am POS (Point of
Sale) l6st einen Bedarf aus.

(c) Geplante Impulskaufe: In einem Geschaft wird ein bestimmtes Produkt gekauft,
wobei Konsumentinnen schon vor dem Kauf den zusatzlichen Erwerb eines Son-
derangebots geplant haben.

(d) Impulskaufe durch Uberredung; am POS befindet sich ein Produkt welches einen
Bedarf ausltst. Die Konsumentln sah dieses Produkt zum ersten Mal, es bestand

also noch keine Erinnerung daran.

44



Das Impulsive Kéauferverhalten ist nicht nur durch den Planungsprozess und den Ort
der Kaufentscheidung zu charakterisieren. Psychische Faktoren wie die emotionale
Aufladung, geringe kognitive Steuerung und reaktives Verhalten spielen hierbei eine
groRe Rolle (Rook & Fisher, 1992, S. 305ff.). Die Autoren differenzieren dazu folgende

Ursachen, die impulsives Kaufverhalten auslosen:

(1) Die Folge der Reizsituation: situative Faktoren und die subjektive Wahrnehmung
sind fur impulsives Verhalten verantwortlich

(2) Die folge psychischer Prozesse: situative Reize in Kombination des Strebens nach
affektivem Genuss zeichnen impulsives Kaufverhalten aus. Die Autoren verweisen
auf den Erlebniskauf, worin Personen bereits mit den lebensnotwendigen Gutern
versorgt sind und deshalb verstarkt Reize wahrnehmen, die sie nach Genusserfiil-

lung streben lassen.

Die Forscher Shiv und Fedorikhin (1999) fanden heraus, dass kognitive Prozesse bei
Personen vor allem dann Uberwiegen, wenn genligend Prozessressourcen im Gehirn

vorhanden sind.

Dies konnte durch ein Experiment gezeigt werden, bei welchem die Teilnehmerinnen
gebeten wurden, zwischen einem Schokoladekuchen und einem Fruchtsalat zu wah-
len. Die emotionale Komponente in diesem Versuch stellte der Schokoladekuchen dar,
die kognitive Komponente war der Fruchtsalat. Bevor die Probandinnen wéhlen konn-

ten, mussten sie verschiedene Aufgaben losen.

Eine Gruppe sollte sich eine siebenstellige Zahl merken, dadurch wurden Prozessres-
sourcen im Gehirn ausgelastet, die andere Gruppe brauchte sich nur eine zweistellige
Zahl zu merken (Prozessressourcen waren frei). Zusatzlich wurden die Sii3speisen

abwechselnd real oder durch ein Foto prasentiert.

Das Ergebnis zeigte eindeutig, dass Personen mit weniger verfliigbaren Prozessres-
sourcen (merken einer siebenstelligen Zahl) eher affektiv entschieden und zum Scho-
koladekuchen tendierten, wobei Personen bei denen mehr Prozessressourcen frei wa-
ren (merken einer zweistelligen Zahl) kognitiv, die geslindere Alternative Fruchtsalat

wahlten.

Des Weiteren ergaben die Ergebnisse aus den Experimenten, dass die affektive Wahl
zum Schokoladekuchen nur dann bestatigt wurde, wenn der Snack auch real prasen-
tiert wurde. Bei der Prasentation des Schokoladekuchens durch ein Foto, tUberwiegte

die kognitive Komponente, die Wabhl fiel auf den Fruchtsalat.
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AulRerdem entdeckten die Forscher, dass bei Probandinnen mit hoher impulsiver Per-
sonlichkeit (Impulsivitatsfaktor), die Tendenz zur Wahl des Schokoladekuchens hdher
war, wenn in Kombination dazu die Prozessressourcen ausgelastet waren. Teilnehme-
rinnen mit geringem Impulsivitatsfaktor und beschrénkten Prozessressourcen waren
hingegen weniger anfallig dafur (Shiv & Fedorikhin, 1999, S.282 ff.).

Zusammenfassend ergaben die Experimente von Shiv und Fedorikhin folgende Er-

kenntnisse:

(1) In Situationen in denen Ressourcen nicht nur auf den Entscheidungsprozess ge-
lenkt sind (Ablenkung durch Musik, Gerliche, Displays), besteht die Mdglichkeit,
dass affektive Kaufhandlungen stattfinden.

(2) Sollten jedoch alle verfugbaren Ressourcen auf die Entscheidung fokussiert sein,
ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass die Kognition den Kurs vorgibt.

(3) Waren missen, um einen affektiven Impuls auslésen zu kénnen, real prasentiert
werden (Keine Produktfotos).

(4) Die Impulsivitat als Personlichkeitsvariable verstarkt affektive Kaufhandlungen

6 Ethische Faktoren

Der ethische Konsum wird durch 6konomische, ¢kologische und ethisch-soziale Kom-
ponenten definiert. Die 6konomischen Komponenten wurden durch die Beschreibun-
gen der normativen Entscheidungstheorien und der daraus abgeleiteten Faktoren be-
reits angemessen beschrieben. Doch welche dkologischen und ethisch-sozialen Motive
konnten die Kaufentscheidung weiter beeinflussen? Anhand der folgenden empirischen
Studien kdonnen wichtige 6kologische und ethisch soziale Faktoren abgeleitet werden,
die in weiterer Folge durch die empirische Untersuchung interessante Daten zur Be-

antwortung der Forschungsfragen liefern sollen.

6.1 Okologische Faktoren

Aus der vierten Otto-Group-Trendstudie 2013 (Otto Group; 01.12.2015) ist zu entneh-
men, dass der Ethikmarkt wachst, der Begriff Konsumethik an Bedeutung gewinnt und
sich weitere Themen fur Konsumentinnen verdichten. Bio und fair, sind nicht mehr ge-
nug. Regionalitat auf Produktebene, soziale Verantwortung auf Produktions- und Un-

ternehmensebene werden immer wichtiger.
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Des Weiteren besagt die Studie, dass neben der Produktqualitdt das Produktumfeld
und Herstellungsbedingungen an Bedeutung zulegen. ,Das Soziale erhalt einen hdhe-
ren Stellenwert” (Otto Group; 01.12.2015).

Die individuelle Emotion fir den Umweltschutz gepaart mit der individuellen Verantwor-
tung zielt auf den Kauf von Nachhaltigen Produkten ab. Eine Studie von Biswas und
Roy (2015, S. 464ff.) verweist auf den Zusammenhang zwischen Umwelt und Entwick-
lung. Menschen entwickeln ein Beschiitzergefihl fur die Umwelt. Konsumentinnen ver-

andern deshalb das Kaufverhalten und kaufen vermehrt nachhaltige Produkte.

Die Weltklimakonferenz in Paris ist beendet, jede Nation ist nun mehr denn je gefor-
dert, entsprechende MalRhahmen zu setzen, um die Treibhausgasemissionen zu redu-
Zieren. Laut einem Bericht in Oekonews (oekonews; 25.12.2015) beginnt der Klima-
schutz im Einkaufskorb. Durch den Kauf regionaler Produkte kbnnen Transportwege
verkirzt und der CO2-Ausstol3 reduziert werden. Zusatzlich wird die heimische Wirt-
schaft gestarkt und 530.000 Arbeitsplatze entlang der landwirtschaftlichen Wertschop-
fungskette gesichert. Dies ist ein klares Signal an den Lebensmittelhandel, um regiona-

le Lebensmittel anzubieten.

Aufgrund einer in Auftrag gegebenen Meinungsumfrage von Unique Research, publi-
zierte das Nachrichtenmagazin Profil (profil; 26.12.2015), dass 82% der Osterreicher
grundsétzlich bereit sind ihr Verhalten in Zeiten des Klimawandels zu andern. Es wur-
den 500 Personen befragt, wobei nur 18% davon nicht bereit waren sich einzuschran-
ken. Mehr als ein Drittel will beim Strom sparen, 32% wollen das Auto 6fter stehen las-
sen, 30% noch gewissenhafter Mill trennen. Im Gegensatz dazu wollen nur 3% der
Befragten das Haus sanieren um das Klima zu schiitzen, lediglich 6% wirden auf Flug-

reisen verzichten und 9% der Teilnehmerinnen wirden weniger Fleisch essen.

Aus einer Studie von (Akenji, 2014, S. 21ff.) geht die kritische Betrachtung der Wissen-
schaft hervor, die vehement gegen die Ausbeutung natirlicher Ressourcen fir das
Wirtschaftswachstum und die Umweltverschmutzung aufgrund von Produktion und
Konsum auftritt. Die Studie verweist auf die Einflhrung von Limits, die Umweltausbeu-
tung und Emissionen streng reglementieren sollen. Dartber hinaus proklamiert der
Beitrag ein Abfall-Konzept, welches recycelbare Stoffe Uber nicht-recycelbare Stoffe

stellt, um so die Wegwerf-Gesellschaft einzudammen.

Einen weiteren Einblick in den Umwelt-Faktor liefern (Joshi & Zillur, 2015, 128f.). Die
Autoren besagen, dass der nachhaltige Konsum essentiell fir den Umweltschutz ist,

wahrend der ungeplante Kauf von Gutern der Umwelt schweren Schaden zuflgt.
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Demnach sind in etwa 40% der Umweltschaden auf den Gitereinkauf durch Haushalte
zurickzufuhren. Zugleich erwéahnen die Autoren, lasst das Interesse am Kauf Nachhal-
tiger Produkte ab. Es wurde in der Studie darauf hingewiesen, dass in den letzten Jah-
ren keine aussagekraftigen Beweise fir einen Zuwachs der Umweltschéaden, aufgrund
des nicht nachhaltigen Konsums gefunden werden konnten. Fur die Autoren steht je-
doch fest, dass Umweltschutz-Belange, Produktfunktionalitéat- und der eigene Beitrag
zum Umweltschutz, die wichtigsten positiven Faktoren sind, um nachhaltig einzukau-
fen. Wohingegen, der Warenpreis und die Umstande fir Konsumentinnen, wo nachhal-

tige Produkte gekauft werden kdénnen, die starksten Barrieren darstellen.

6.1.1 Zusammenfassung der 6kologischen Faktoren

Die beschriebenen Erkenntnisse aus den empirischen Untersuchungen liefern Deter-
minanten, die in der Hypothesenerstellung und deren Uberpriifung genutzt werden
konnen. Folgende Faktoren kénnen dadurch in Pro und Kontra 6kologische Motive der

Konsumentlnnen zusammengefasst werden:
Pro-6kologische Motive:

(a) Positive Einstellung zum generellen Umweltschutz, Regionalitat, CO2-
Reduzierung, Reduzierung der Transportwege, Strom sparen, weniger Auto
fahren, gewissenhafte Mlltrennung.

Kontra-6kologische Motive:

(b) Haus sanieren, weniger Fleisch essen und auf Flugreisen verzichten.

6.2 Ethisch-Soziale Faktoren

Die World Fair Trade Organization beschreibt die ethisch-sozialen Inhalte des fairen
Handels folgendermal3en (World Fair Trade Organization; 29.12.2015):

"Fair Trade is a trading partnership, based on dialogue, transparency and respect, that
seeks greater equity in international trade. It contributes to sustainable development by
offering better trading conditions to, and securing the rights of, marginalized producers

and workers — especially in the South”.
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Des Weiteren wurden die Fair Trade Vision, die Definition des Fair Trade und die
Kernprinzipien der World Fair Trade Organisation in der Grundsatz-Charta von 2009
verankert. Nachfolgend werden die sozialen Grundsétze, die durch die IAO (Internatio-
nale-Arbeits-Organisation) ihr gesetzliches Fundament erhalten, aus der Charta darge-
stellt:

(1) Das Recht auf angemessene, sichere und hygienische Arbeitsbedingungen
(2) geregelte Arbeitszeiten
(3) menschenwiirdige Behandlung

(4) Gleichbehandlung in allen Aspekten des Arbeitsverhéltnisses: Einstellung, Entloh-
nung, Beférderung oder Entlassung, Rasse, Gesellschaftsklasse, Herkunft, Religi-
on, Alter, Behinderung, Geschlecht, Familienstand, sexueller Ausrichtung oder Mit-

gliedschaft in einer Gewerkschaft oder politischen Organisation.

(5) Keine Ausbeutung von Kindern, die Rechte der Kinder missen eingehalten wer-
den. Die Bedeutung der Beteiligung von Kindern an der Arbeit in Familienbetrieben
und der Erwerb von Fertigkeiten fur ihr Arbeitsleben wird anerkannt, doch muss je-
de Beteiligung offengelegt und Uberprift werden und darf Wohlergehen, Sicherheit,
Bildungschancen und Spielbedirfnis des Kindes nicht beeintrachtigen.

In einer Studie Uber den Einfluss von persdnlichen Werten auf den Fair Trade Konsum
fassen (Ladhari & Tchetgna, 2015, S. 470) die Fair Trade Charakteristika zusammen.
Demnach reprasentiert Fair Trade eine Handelspartnerschatft, die auf Dialog, Transpa-
renz und Respekt basiert, um fir die Partner ein umfangreicheres Eigenkapital schaf-
fen zu kdnnen. Fair Trade Produkte reflektieren eine nachhaltige und umweltschonen-
de Entwicklung, faire Bezahlung, die Respektierung und Einhaltung der Rechte zwi-
schen Handelspartnern und deren Arbeitern, und garantieren menschliche Arbeits-

platzbedingungen.
Zusammengefasst kbnnen die ethisch-sozialen Faktoren wie folgt dargestellt werden:

Menschliche, sichere, hygienische Arbeitsbedingungen, gerechte Entlohnung, keine
Benachteiligungen aufgrund von Geschlecht, religibsen, politischen oder sexuellen

Ausrichtungen, keine ausbeuterische Kinderarbeit, Chancen auf Bildung.
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6.3 Ethisch-Persodnliche-Faktoren

Den Forschern Yatish und Zillur (2015, S. 132ff.) war es mdglich, aus den Recherchen
von Uber 53 wissenschaftlichen Forschungen im Bereich des nachhaltigen Konsumen-
tenverhaltens Variablen zu extrahieren, die den personlichen und situationellen Fakto-

ren zuzuschreiben sind.
Zu den personlichen Faktoren gehoren:

(1) Emotion: Speziell die Emotion bezogen auf die Verantwortung in Bezug zur Umwelt
und auf nachfolgende Generationen (Generativitat), haben einen positiven und di-

rekten Einfluss auf die Einstellung und das Verhalten von Konsumentinnen.

(2) Soziales Umfeld und Referenzgruppen. Den Konsumentinnen nahestehende Per-
sonen, so zeigten die Untersuchungen, Gben einen positiven Einfluss auf den Ent-

scheidungsprozess.

(3) Vertrauen: Die Studien konnten belegen, dass mangelndes Vertrauen in die Pro-
duktanforderungen, die Konsumentinnen an ethische (nachhaltige) Produkte stel-

len, ein signifikantes Kaufhemmnis darstellen.

(4) Wissen: Das Wissen der Konsumentlnnen war der am meist untersuchte Faktor in
den untersuchten Studien. Allgemein kann gesagt werden, dass das Wissen uber
Umweltschutzbelange, Nachhaltigkeit und der sozialen Komponenten, die Einstel-
lung der Konsumentinnen nicht nur positiv beeinflusst, sondern dadurch griine

Produkte auch tatsachlich gekauft wurden.

(5) Moralische Auswirkungen: Schuld- und Empathie-Emotionen beeinflussen ethische
Konsumentscheidungen (Urbonavicius & Adomaviciute, 2015, S. 622ff.). Die
Schuld, so die Autoren, ist die Verbindung zwischen der Fursorge fur andere Men-
schen und der Gesellschaft im Allgemeinen. Deshalb erweckt diese Emotion das
Interesse der Konsumentinnen im Kontext ethischer Konsumentscheidungen. Die
Forscher merkten jedoch an, dass schuldhafte Gefiihle zu pro oder kontra ethi-
schem Konsum fiihren kénnen. Die Empathie, im Gegensatz zur Schuld, ermdg-
licht einen Perspektivenwechsel. Empathische Menschen kdnnen sich in Missstan-
de von Betroffenen ,hineindenken®. Da das Einfuhlungsvermdégen mit dem Kon-
strukt der sozialen Verantwortung verlinkt ist, kann es pro ethische Kaufentschei-

dungen auslésen.

(6) Der Spruch, ,Humanity must be“, von (Mantatov & Mantatova, 2015, S. 1056ff.) ist

der Verantwortungs-Grundsatz fir die Autoren.
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Dieser Ausdruck ist der philosophische Einblick in ethische Verantwortung gegen-
Uber jedem Menschen und der ganzen Welt. Alles, was nicht beeinflussbar ist,
kann kein Objekt der Verantwortung sein. Daraus ergibt sich, dass wir nur fir Dinge

verantwortlich sein kdnnen, die von uns unterstitzt oder beschiitzt werden konnen.

6.4 Ethisch-Situationelle-Faktoren

Aufgrund der Forschungen von (Yatish & Zillur, 2015, S. 132ff) kénnen folgende De-

terminanten zu den situationellen Faktoren gezahit werden:

1)

)

®3)

(4)

Marken-Image: Konsumentlnnen vertrauen bei ihren Kaufentscheidungen in Mar-
ken. Deshalb ist der Aufbau eines stabilen Marken-Images, in Bezug zu ethischen

Produkten, unablassig.

Eco-Labeling: In diesem Verhaltnis konnte Eco-Labeling das Vertrauen der Kon-
sumentinnen herstellen und in ihren Entscheidungen positiv beeinflussen. In der
Studie wurde allerdings darauf hingewiesen, dass Informationen durch das Eco-
Labeling Uber ethische (nachhaltige) Produkte, das Vertrauen der Konsumentinnen
negativ beeinflussen kdnnten. Mittlerweile existieren zu viele Eco-Labels und die
Informationen dartiber kdnnen von Konsumentlinnen nicht mehr verifiziert werden.
Daraus kann gefolgert werden, dass Eco-Labeling das Vertrauen in nachhaltige

Produkte nicht fordert, sondern eher verunsichert.

Produktattribute: Der Zusammenhang mit den dkologischen und sozialen Aspekten
ethischer Produkte beeinflusst den Kauf von nachhaltigen Produkten positiv. Je-
doch haben Personen, im Kontext zu ethischen Produkten, besonders hohe An-
spriche an die Qualitdt und Funktionalitat. Wenn ethische Produkte diese Anspri-

che erflllen, kénnen sie die Kaufentscheidung positiv beeinflussen.

Warenverfugbarkeit und Geschaft: Die Autoren konnten zwar den direkten Einfluss
der Verfiigbarkeit der Waren und des Geschaftes auf das Kaufverhalten, nur maiig
nachweisen, jedoch wirkt sich der Umstand, der Erreichbarkeit des Ladens (Dis-

tanz zum Wohnort), positiv bzw. negativ auf die Kaufentscheidung aus.
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6.5 Sozio-Demographische Variablen

Weitere Variablen, die die Konsumentenentscheidung in Bezug zum Kauf von nachhal-

tigen Produkten beeinflussen, kdnnen wissenschaftlich belegt werden.

Anhand der Forschung von (Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics & Bohlen,
2003, S. 265ff.) konnte der Zusammenhang von Sozio-Demographische-Variablen und

dem nachhaltig eingestellten Konsumenten nur bedingt nachgewiesen werden.

Hauptaugenmerk der Untersuchung war es, ein Profil iber den nachhaltig eingestellten
Konsumenten, anhand soziodemographischer Variablen abzuleiten. Es wurden zwar
alle Hypothesen, mit den Variablen (Geschlecht, Anzahl der Kinder, Schulbildung und
soziale Schicht), hinsichtlich der Einstellung zum Umweltschutz und den sensiblen
Umgang mit der Umwelt bestatigt aber keine der genannten Variablen hatte einen sig-
nifikanten Zusammenhang mit dem Wissen tuber den Umweltschutz und dessen Um-
setzung. Aus den Ergebnissen dieser Forschung kann abgeleitet werden, dass die
soziodemographischen Variablen nicht durch Moderator-Effekte, sondern eher durch

Mediator-Effekte ethische Konsumentscheidungen beeinflussen kdnnten.

6.6 Zusammenfassung der ethischen Faktoren

Aufgrund der Ausfuhrungen der aktuellen Forschung kdnnen Faktoren zusammenge-
fasst werden, die es ermdglichen die Forschungsfragen in Bezug auf ethische Konsu-
mentscheidungen zu beantworten und die Hypothesen zu verifizieren beziehungsweise

zu falsifizieren.

(1) Personenbezogene Variablen (Emotion, soziales Umfeld, Vertrauen, Wissen, Em-

pathie und Schuld, Verantwortung)

(2) Situationelle Variablen (Vertrauen in Marken, Einfluss von Eco-Labels, ethische

Produktattribute, Warenverfiigbarkeit bzw. Laden Erreichbarkeit)

(3) Sozio-Demografische Variablen (Geschlecht, Alter, Schulbildung, Einkommen, Fa-

milienstand, Erwerbstatigkeit)
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6.7 Hypothesen

Um die Hypothesen fiir die Leser nachvollziehbar zu machen, werden diese im An-

schluss durch eine kurze Zusammenfassung der relevanten Theorie dargestellt.

Der Preis wird als Eingrenzung des Handlungsspielraums gesehen, der von aufl3en auf
Konsumentenentscheidungen wirken kann. Wie bereits durch die EUT und SEU-
Theorien dargelegt, fordern diese von Entscheiderlnnen Nutzenmaximierung durch
Rationalitat. Der maximale Nutzen konnte fir Konsumentinnen im Sinne des preisbe-
wussten Einkaufs umgesetzt werden. Verbraucherlnnen erachten die zu teure ethisch
produzierte Ware als nicht nutzenmaximierend und entscheiden sich fir die Standard-
ware. In Studien konnte bestatigt werden, dass im Bekleidungssektor der Preis als ein
sehr wichtiges Entscheidungskriterium herangezogen wird (Kirchler, 2011, S. 342f.). In
Folge dessen wird die nachste Hypothese abgeleitet:

» H21: Je wichtiger der Preis fur Konsumentinnen ist, umso eher werden rationale
Bekleidungskaufentscheidungen getroffen. Der Zusammenhang ist signifikant posi-

tiv.

Restriktionen und Praferenzen bilden Einschrankungen des Entscheidungsspielraums
im rationalen Verhalten von Personen (Kirchgéasser, 2006, S. 82f.). Als Restriktion wird
eine reelle Situation verstanden, die direkt im Handlungsspielraum von Personen, die
in Entscheidungssituationen stehen wirkt. In diesem Zusammenhang wurde das zur
Verfigung stehende ,Budget®, in Bezug zum Konsum von ethischen Produkten, als
wichtiger Entscheidungsfaktor bestatigt (Andorfer, 2013, S. 426ff.). Daraus leitet sich
die folgende Hypothese ab:

» H2: Je mehr Personen auf ihr zur Verfigung stehendes Budget achten, desto wich-
tiger sind den Konsumentinnen rationale Bekleidungskaufentscheidungen. Es be-
steht ein positiver Zusammenhang zwischen den Konstrukten Budget und der rati-

onalen Bekleidungskaufentscheidung.
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Eine wichtige Basis um rationale, 6konomische Entscheidungen herbeifiihren zu kon-
nen beruht auf der Determinante Information. Das in der SEU-Theorie bereits be-
schriebene Entscheidungsmuster von Kiihberger (1994, S.5f.) lasst die Bedeutung der
Informationen erkennen. Weitere Forschungen weisen auf die Wichtigkeit der Informa-
tion hin, die Konsumentinnen fir lhre Kaufentscheidungen benétigen. Informationen
sollten frei zuganglich sein, als relevant gelten und fur die Entscheidung verwendbar
sein. Des Weiteren bilden Informationen die Basis fiir die Bewertung der Alternativen
im Entscheidungsprozess. Wie bereits in der Theorie erdrtert, sollten Informationen
ausreichend, und in zufriedenstellender Qualitat vorhanden sein, ansonsten konnte
dieser Umstand den 6konomischen Entscheidungsprozess beeinflussen, verzégern,

oder sogar verhindern. Aus den Erkenntnissen lasst sich folgende Hypothese ableiten:

» H3: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Information und der rati-
onalen Bekleidungskaufentscheidung. Je bedeutender rationale Bekleidungskau-
fentscheidungen fir Konsumentinnen sind, umso wichtiger ist der Faktor Informati-

on fur sie.

Durch die Autoren Yatish und Zillur (2015, S. 132ff.) wurde es mdglich, aus tber 53
wissenschaftlichen Forschungen im Bereich des nachhaltigen Konsumentenverhaltens
Variablen zu extrahieren, die den personlichen und situationellen Faktoren zuzuschrei-
ben sind. Zu den persénlichen Faktoren gehoéren die Emotion bezogen auf die Verant-
wortung in Bezug zur Umwelt, das soziale Umfeld und Referenzgruppen die den Kon-
sumentinnen nahestehen, das Vertrauen in Produktanforderungen, das Wissen uber
die soziale Komponente ethischer Erzeugnisse, die moralischen Auswirkungen der
Schuld- und Empathie und die ethische Verantwortung gegeniber jedem Menschen
und der ganzen Welt. Aus den beschriebenen persénlichen Faktoren wird eine weitere

Hypothese abgeleitet:

» HA4: Je wichtiger fir Konsumentinnen der Faktor ,Persdnliche Umstande® ist, umso
mehr ethische Bekleidungskaufentscheidungen werden getroffen. Der Zusammen-

hang zwischen den Konstrukten ist signifikant positiv.
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Fernerhin berichten die Forscher Yatish und Zillur (2015, S. 132ff.) von situationellen
Faktoren welche ethische Kaufentscheidungen positiv beeinflussen kdnnen. Zu denen
werden das Marken-Image von ethischen Produkten zé&hlt, das Eco-Labeling, die Pro-
duktattribute in deren Zusammenhang der 6kologische und soziale Aspekt ethischer
Produkte dargestellt wird, die Warenverfugbarkeit ethischer Produkte und das Ge-
schaft, in dem ethische Produkte angeboten werden gezéhlt. Daraus ergibt sich fol-
gende Hypothese:

» Hb5: Je haufiger Personen ethische Bekleidungskaufentscheidungen treffen, desto
bedeutender ist der Faktor ,situationelle Umstande®. Es besteht ein positiver Zu-

sammenhang zwischen den Faktoren.

Das Wissen der Konsumentinnen war der am meist untersuchte Faktor in den Studien
von (Yatish & Zillur, 2015, S. 132ff.). Allgemein kann gesagt werden, dass das Wissen
Uber Umweltschutzbelange, Nachhaltigkeit und der sozialen Komponenten die Einstel-
lung der Konsumentinnen nicht nur positiv beeinflussen, sondern griine Produkte auch
tatsachlich gekauft wurden. Deshalb wird die sechste Hypothese folgender MalRen ab-
geleitet:

» H6: Je mehr ethische Bekleidungskaufentscheidungen getroffen werden, desto
wichtiger ist der Faktor ,Wissen®. Zwischen den Konstrukten Wissen und ethischer

Bekleidungskaufentscheidung besteht ein positiver Zusammenhang.
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7 Empirischer Teil

Durch diesen Teil der Thesis werden die aus dem Fragebogen erhaltenen Ergebnisse
vorab analysiert um Skalen bilden zu kdnnen. In weiterer Folge werden die For-
schungsfragen und die aufgestellten Hypothesen Uberprift. Zuvor bekommen die Le-
serinnen den Einblick, wie und warum die durchgefuihrten Methoden angewendet und
wie und mit welchen Ausschlusskriterien die speziellen Analysemethoden verwendet

wurden.

7.1 Methode und Erhebungsinstrument

Um die aufgestellten Hypothesen uberprifen zu kénnen wird ein quantitativer For-
schungszugang in Form einer Querschnittstudie gewéahlt. Durch dieses Design kénnen
mehrere Merkmale an einer Stichprobe erhoben werden und ist fur Untersuchungen,
die keine systematischen Kontrollen der Untersuchungsbedingungen verlangen gut
geeignet (Bortz & Doéring, 2006, S. 506f.). Fur die Durchfiihrung der quantitativen For-
schung wurde die schriftliche Befragung in Form eines Onlinefragebogens gewahilt.
Der Vorteil dieses Instruments ist, neben seinem kostenglnstigen Einsatz, die schnel-
le, flexible, zeitliche als auch raumlich unabhangige Erreichung von vielen Teilnehme-
rinnen. Aufgrund der gewéhlten Methode spielen nach (Maurer & Jandura, 2009, S.
61f.) Interviewer-Einfliisse keine Rolle. Ein etwaiger Nachteil der Onlinebefragung ist
unter anderem, dass nicht sichergestellt werden kann, dass nur die zur Zielgruppe ge-
hdrigen Personen den Fragebogen unbeeinflusst ausfillen. Des Weiteren besteht auch
nicht die Mdéglichkeit eines direkten Feedbacks, beziehungsweise ist keine Aufklarung
von Unverstandnis oder Nachfragen seitens der Probandinnen moglich (Goritz, Batinic,
Moser, 2009, zitiert in Haupt, 2013, S. 23f.).
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Daruber hinaus kénnen mit Onlineumfragen nur jene Personen erreicht werden, die
einen Internetzugang besitzen und diesen auch nutzen (Bortz & Ddring, 2006, S.
261f.). Jedoch ist darauf hinzuweisen, dass durch den hohen Verbreitungs- und Nut-
zungsgrades des Internets dieser Nachteil keine wesentliche Rolle mehr spielen sollte
(Gortiz et. al. 2009 zitiert in Haupt, 2013, S. 23f.).

Der Online-Fragebogen wurde per Mail und Online-Plattformen (social network) be-
worben und soll von Konsumentinnen beantwortet werden. Um eine mdoglichst grof3e
Anzahl von Personen zu erreichen wurden im Speziellen Bekannte, Verwandte und
Freunde Uber soziale Netzwerke und E-Mails zur Teilnahme an der Studie, sowie um
die Weiterleitung des Fragebogens gebeten. Die Teilnahme an der Umfrage erfolgte
freiwillig und vollig anonym und konnte dartiber hinaus jederzeit abgebrochen werden.
Da die vorliegende Thesis rationale beziehungsweise ethische Faktoren des Kaufver-
haltens im Bekleidungssektor erforscht, kénnen durch den Onlinefragebogen samtliche
Endverbraucherlnnen ab sechzehn Jahren, bis ins hohe Alter angesprochen werden.
Die Auswertung der Umfrage erfolgte mittels der Statistiksoftware SPSS (IBM SPSS
Statistics 23).

7.2 Fragebogen

Zur optimalen Beantwortung, die auf die Testung der einzelnen Faktoren abzielte, wur-
den Auswabhlfragen verwendet. Durch diese Methode kdnnen verschiedenen Aussagen
Uber unterschiedliche Themen, durch den Einsatz einer funfstufigen Likert Skala be-
wertbar gemacht werden. Dabei wurden die Pole der Skalen mit ,nie“ und ,immer*,
beziehungsweise mit ,stimme gar nicht zu“ bis ,stimme voll zu“ verbalisiert. Der Vorteil
dieser Skalen ist die Darstellungsmoglichkeit vieler Behauptungen durch unterschiedli-
che Auspragungen und unterschiedlicher Merkmale (Bortz & Ddring, 2006, S. 224f.).
AuRerdem wurden bei einigen Behauptungen zusétzlich offene Nennungen und Schie-

beregler eingefiigt, um Betrage, beziehungsweise Prozentsatze angeben zu kdnnen.

Alle Fragen wurden als Pflichtfelder festgelegt. Um die Probandinnen zu keinen fal-
schen Angaben zu verleiten, wurde bei der Frage nach dem verfugbaren Einkommen

zusatzlich die Option ,Keine Angabe“ eingeflgt.
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Der Fragebogen besteht aus neun Rubriken:

(1)

)

®3)

(4)

®)

(6)

Die Begruf3ung der Teilnehmerinnen am Fragebogen stellte einen Teil der Einlei-
tung dar. Zusatzlich wurde kurz auf das zu untersuchende Thema ,Kaufentschei-
dungen® hingewiesen, die Anonymitat der Teilnehmerinnen wurde zugesichert und
die ungefahre Dauer der Untersuchung erwahnt.

Der zweite Teil des Fragebogens (Kennzeichen AU) behandelte allgemeine Aus-
sagen zum Thema Umweltschutz und sollte die Probandinnen auf das zu untersu-
chende Thema hinflihren. Die Teilnehmerinnen hatten dabei die Mdglichkeit aus
zwolf angegebenen Umweltschutzaktivitditen zu wahlen, die sie selbst bereits
durchfuihren. AuBerdem konnten die Probandinnen aus vier angegebenen Waren-
gruppen wahlen, woraus sie bereits Produkte kaufen, die unter Fair Trade Richtli-
nien hergestellt werden.

Der folgende Teil (Kennzeichen BA) enthielt zehn allgemeine Aussagen zum
Thema Bekleidungskauf. Aus den darin enthaltenen Konstrukten wurde die Variab-
le ,rationale Bekleidungskaufentscheidungen® gebildet. Dadurch wurden die ratio-
nalen Faktoren Budget, Preis und der Information mittels der aufgestellten Hypo-
thesen Uberprdft.

Im vierten Abschnitt wurde die Zustimmung von verschiedenen Items erhoben,
welche die beeinflussende Wirkung von rationalen Determinanten messen soll.
(Kennzeichen RD). Die Frageblécke sind durch die Konstrukte Preis (RD-02) mit
funf Aussagen, Budget (RD-03) mit sieben Aussagen und Information (RD-07) mit
zehn Aussagen unterteilt. Die daraus erhaltenen Erkenntnisse werden zur Hypo-
theseniberprifung verwendet.

Der nachste Teil des Fragebogens umfasst Konstrukte welche ethische Beklei-
dungskaufentscheidungen beschreiben. Mittels Erhebungen der Zustimmung Uber
diese Items ist es moglich, die Variable ,ethische Bekleidungskaufentscheidung“ zu
bilden und die gebildeten Hypothesen zu tberpriifen.

Einen weiteren Schwerpunkt stellt der sechste Teil des Fragebogens dar, der in
persdnliche (PS-02) und situationelle (PS-3) Umstande unterteilte wurde. Aufgrund
der Messung der Aussagen in diesem Abschnitt kann die Beeinflussung der Fakto-
ren auf die ,ethische Bekleidungskaufentscheidung“ mittels der aufgestellten Hypo-

thesen Uberprift werden
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(7) PS-04 dient lediglich zur weiteren deskriptiven Erganzung und Darstellung der Be-
reitschaft von Konsumentinnen, fir die Moglichkeit des ethischen Konsums eine
bestimmte Strecke in Kauf zu nehmen.

(8) Der Fragebogenabschnitt des Wissens uber die Herstellung (Kennzeichen WH) ist
ein weiterer, durch den wissenschaftlichen Hintergrund dargestellter Faktor, der
Konsumentinnen bei der Entscheidung ethisch einzukaufen maf3geblich beeinflus-
sen soll. Dieser Teil misst die Zustimmung von Aussagen Uber die Zustande der
Herstellung und Verarbeitung von Standardbekleidung und soll Erkenntnisse lie-
fern, die zur Hypothesenlberprifung dient.

(9) Im vorletzten Abschnitt des Fragebogens wurden demographische Daten der Teil-
nehmerlnnen abgefragt und deskriptiv dargestellt. Erhoben wurden dabei das Ge-
schlecht, das Alter, der Familienstand, die Kinderanzahl, der erreichte Schulab-
schluss, die momentane Erwerbssituation, die monatlichen Ausgaben fiir den Be-
kleidungskauf und das monatliche Nettoeinkommen. Die Probandinnen konnten die
jeweiligen Angaben auswahlen, oder die Daten in freien Feldern (Alter, Kinderan-
zahl) ergéanzen.

(10) Die Befragung endet mit dem Dank an alle Personen, die am Fragebogen teil-

genommen haben.

Der komplette Fragebogen ist im Anhang angeftihrt.

7.3 Vorbereitende Analysen

Im anschlieRenden empirischen Teil der Masterarbeit werden die Ausschlusskriterien
von Items und die Voraussetzungen fir die Bildung von Skalen dargestellt. Fur die vor-
bereitenden Analysen sind nur vollstandig ausgefillte Fragebdgen verwendet worden
(N = 273). Die Anzahl der ausgefilliten Datensatze besagen nach Bortz und Ddring
(2006, S. 218f.), das weitere Verfahren robust gegen Verletzungen der Normalvertei-
lung sind und mit der wachsenden Anzahl der Untersuchungsobjekte (ab N =3 0) sich
die Verteilung der Zufallsvariablen immer mehr einer Normalverteilung néhert. Demzu-
folge wurde dahingehend auf Verteilungsberechnungen verzichtet. Alle Daten, die fur
die Beantwortung der Hypothesen relevanten waren, wurden anhand der im Folgenden

naher beschriebenen Methode untersucht.
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Um die weitere Verwendung der ltems, bzw. Konstrukte zu ermdglichen, wurde die
explorative Faktorenanalyse und die Messung der internen Konsistenz der Skalen an-
hand des Alpha-Koeffizienten nach Lee Cronbach herangezogen. Vor der Analyse
wurden die negativ konnotierten Items BA02_02, BA02_03, BA02_04, BA02_06,
RDO08_07, RD08_08, RD08_09, RD08_10, WH02_03, WH02_04, WH02_06 umgepolt,
da die Item-Werte mit der abgefragten Richtung der Ubrigen Items derselben Skala
entgegengesetzt verliefen. Die Original-ltems kénnen anhand des Code-Buchs im An-
hang eingesehen werden.

Die Faktorenanalyse wird fur die Verdichtung verschiedener Items auf wenige, bezie-
hungsweise einen Faktor herangezogen. Die Basis dieser Verdichtung bilden Korrela-
tionen der in einer Skala vorhandenen ltems, wobei sich die Starke der Korrelationen
unter den Items auf die Anzahl der zu bildenden Faktoren auswirkt. Des Weiteren wer-
den Faktorenladungen berechnet die die Auspragung von plus 1 bis minus 1 anneh-
men koénnen und anzeigen, wie hoch einzelne Items auf die zu extrahierenden Fakto-
ren laden (Bortz & Déring, 2006, S.147 f.).

Zur Berechnung der Skalen wurde die Hauptkomponentenanalyse verwendet die pri-
mar das Ziel der Datenreduktion verfolgt. Durch diese Analysemethode wird mdglichst
viel Information aus den urspriinglichen Daten durch das Zusammenfassen von Vari-
ablen beschrieben (Buhner, 2011, S. 314 f.). Als Abbruchkriterium fir die Anzahl der zu
extrahierenden Faktoren wurde das Kaiser-Guttmann-Kriterium verwendet. Dieses
Merkmal bezieht sich darauf, dass die Anzahl der zu extrahierenden Faktoren gleich
der Zahl der Faktoren mit einem Eigenwert héher eins ist.

Als weiteres Abbruchkriterium und zur Visualisierung der zu extrahierenden Faktoren
wurde ein Scree-Plot erstellt. Diese grafische Darstellung, auch Ellenbogenkriterium
genannt, diente zusatzlich zur Bestimmung der einzelnen Faktoren. Hierbei werden die
Eigenwerte auf der Y-Achse und die Anzahl der Faktoren auf der X-Achse dargestellt.
Als Extraktionskriterium gilt die Faktorenzahl links neben dem Knick, die im Eigenwert-
verlauf nicht geringer als eins werden darf. Um die Zuordnung der Items zu den einzel-
nen Faktoren klar darzustellen wurde die Varimax-Rotation verwendet, welche die ma-
ximierte Varianz der Iltems indiziert (Bihner, 2011, S. 322 ff.).

AulRerdem wurden Korrelationskoeffizienten geringer als 0.40 unterdriickt um Items mit
zu kleiner Faktorenladung auszuschliel3en. Alle faktorenrelevanten ltems wurden einer
Reliabilitatsanalyse unterzogen, die das Ziel hat, die Inhaltsdhnlichkeit der Items auf
das zu messende Konstrukt aufzuzeigen. Inhaltsahnlichkeit bedeutet nach Bihner
(2011, S. 166 ff.), dass jene Items die durch einen Faktor erklart werden, eine gewisse

Homogenitat aufweisen sollen.
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Die interne Konsistenz zur Schatzung der Reliabilitat wird durch das Cronbach-a be-
schrieben und kann laut Bortz und Ddring (2006, S. 198 f.) fur heterogene und mehr-
dimensionale empirischen Untersuchungen angewendet werden. Als Reliabilitatsfaktor
fur nicht nur explorativ verwendete Daten, gelten Werte von a = .80 als eine Mindest-
anforderung.

Die Autoren merken jedoch kritisch an, dass im speziellen bei heterogenen und mehr-
dimensionalen Untersuchungen der Korrelationskoeffizient Alpha die Reliabilitat stark
unterschéatzt. Als Faustregel fir die Masterarbeit gelten die in der Literatur haufig an-
gegebenen Werte, die eine konsistente Skala voraussetzen. Das bedeutet, dass Werte
mit einem a = .70 als akzeptabel, Werte mit einem a = .80 als gut und Werte mit einem
a = .90 als ausgezeichnet bezeichnet werden.

Es gibt jedoch nach Schecker (Springer-Documents-Online) keinen objektiven Grenz-
wert, welcher die Verwendung einer Skala eindeutig testet. In seiner Ausfilhrung be-
schreibt der Autor, dass ein a-Wert unter .70, der auch durch gezielten Ausschluss
bestimmter Items nicht erh6ht werden kann, kein absolutes Hindernis fir die weitere
Verwendung des Tests oder der Skala bedeutet. Der Autor driickt damit aus, dass
stets zwischen der Bandbreite und der Spezifitat der erhobenen Konstrukte abgewo-
gen werden muss. Fur die zu berechnenden Konstrukte ware es fatal, wenn der Fokus
auf die Beibehaltung hoher a -Werte lage und die inhaltliche Interpretation der Items
dadurch verloren ginge. Im Umkehrschluss kdénnen ausreichend hohe a -Werte nicht
garantieren, dass es sich um eine homogene Skala handelt, die tatsachlich nur ein
Merkmal misst.

Anhand der in den vorbereitenden Analysen beschriebenen Ausschlusskriterien wur-
den zwdlf Skalen gebildet, die im Anschluss néher beschrieben werden und in Tabelle

acht mit deskriptiven und Reliabilitatswerten zusammengefasst sind.

7.4 Skalenbildung der Faktoren uber die Kaufentscheidung in

Bezug zum Bekleidungskauf

Tabelle eins stellt den ersten Faktor dar, der aufgrund der Analysen ein eindeutiges
Ergebnis erzielt und 61.29% der Varianz erklart. Wie bereits beschrieben wurde dabei

die Hauptkomponentenanalyse mit den erwéhnten Ausschlusskriterien verwendet.
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Die daraus entstandene Skala wurde als ,Preis“ (M = 2.94; SD = 0.82) bezeichnet und
beschrieb die Wichtigkeit dieses Faktors fiir Personen, die Entscheidungen beziiglich
des Bekleidungskaufs treffen. Die einzelnen Items laden generell hoch auf den extra-
hierten Faktor und wurden im Anschluss einer Reliabilitatsanalyse unterzogen die auf
die inhaltliche Passung der Items und der Homogenitéat der Skala schliel3en lasst (a =
.84).

Tabelle 1: Deskriptivstatistik, Faktorladungen und Reliabilitat der Skala ,,Preis*

Code Frage M SD Faktor

RD02 01 Wenn ich Bekleidung kaufe,
treffe ich meine Entscheidung
vorwiegend aufgrund des Preises 3.17 0.98 0.78

RD02_02 Wenn ich Bekleidung kaufe,
vergleiche ich Alternativen
Vorwiegend aufgrund des Preises 3.05 1.13 0.79

RD02_03 Wenn ich Bekleidung kaufe,
entscheide ich mich vorwiegend fir
die gunstigere Alternative 282 1.03 0.81

RD02_04 Wenn ich Bekleidung kaufe,
stellt fir mich der geringere
Preis einer Alternative

den gro3ten Nutzen dar 2.66 0.97 0.79
RD02_05 Wenn ich Bekleidung kaufe,

sind mir Schnappchen sehr wichtig 3.03 1.17 0.75

Skala M SD Alpha

Preis 295 0.82 .84

Die Variable Budget beschreibt den zweiten rationalen Faktor, welcher in zwei Skalen
gesplittet wurde und in Tabelle zwei dargestellt wird. Der Grund der Aufteilung des
Faktors in zwei separate Skalen wurde durch den Scree-Plot und der Varimax-
Rotierenden Faktorenanalyse offensichtlich. Die erste Skale wurde, wie in der nachfol-
genden Tabelle beschrieben, mit ,Budget Allgemein®, die zweite als ,Budget Sonder-
angebote” beschriftet. Das ,,Budget allgemein“ beschreibt die Verwendung des vorhan-
denen Geldes von Konsumentinnen bei Entscheidungen des Bekleidungskaufs und

erklart 53% der Varianz.
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Alle Items dieser Skala luden ausreichend hoch auf den Faktor. Das Item RDO03_07
wurde aufgrund der zu geringen Faktorenladung (unter 0.40) ausgeschlossen. Die in-
haltliche Passung ist durch den Reliabilitatskoeffizienten von a = .70 ausreichend hoch.
Die zweite Skala ,Budget Sonderangebote” bietet eine Erklarung der Varianz von 87%
und beinhaltet die Iltems RD03_04 und RD03_05, die beide sehr hoch mit dem extra-
hierten Faktor korrelieren. Beide Items sind in sich homogen und bilden ein gutes

Cronbach-a von .86.

Tabelle 2: Deskriptivstatistik, Faktorladungen und Reliabilitat der Skala ,,Budget*

Code Frage M SD Faktor 1

RD03_01 Wenn ich Bekleidung kaufe, dann
nur im Rahmen meines Budgets 4.20 1 0.71

RD03 02 Wenn ich Bekleidung kaufe, dann
Uberlege ich vorher gut, ob ich
mir das Leisten kann 3.76 1.18 0.74

RDO03_03 Wenn ich Bekleidung kaufe,
dann lege ich mir Geld

daflir zur Seite 2.33 1.28 0.64
RDO03_06 Wenn ich Bekleidung kaufe,

dann verzichte ich auf den Kauf 408 1.26 0.48
RD03_07f  Wenn ich Bekleidung kaufe,

dann verschiebe ich den Kauf 3.28 1.43 0.34
Code Frage M SD Faktor 2

RD03 04 Wenn ich Bekleidung kaufe,
dann warte ich vorwiegend auf
den Schlussverkauf 281 1.22 0.94

RDO03_05 Wenn ich Bekleidung kaufe,
dann sind es vorwiegend

Sonderangebote 265 1.14 0.94
Skala M SD Alpha
Budget Allgemein 3.60 0.85 .70
Budget Sonderangebote 273 1.11 .86

Anmerkung: f bedeutet, dass das Item aufgrund einer zu geringen Faktorenladung (un-

ter 0.40) ausgeschlossen wurde.
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Im Anschluss werden zwei Skalen des Faktors ,Information“ durch die folgende Tabelle
erlautert. Da die Items RDO08_07, RD08 08, RD08 09 und RD08_10 beziglich der
Fragestellung im Datensatz negativ konnotiert waren, wurden diese rekodiert. Anfang-
lich wurde in der Analyse eine dritte Skala mit den Items RD04_01 und RD04_06 vor-
geschlagen die zwar eine ausreichende Faktorladung aufwies (0.64 und 0.75), jedoch
bei der Reliabilitatsanalyse der Items ein zu geringes Cronbach Alpha (a = .13) zeigte,
weshalb die Items zur Bildung einer dritten Skala ausgeschlossen wurden. Durch beide
Skalen wird ein breites Informationsverhalten von Personen abgebildet, die Entschei-

dungen bezuglich des Bekleidungskaufs tatigen.

Die gebildete Skala ,Information 1“ beschreibt dabei eine Varianz von 59%. Dieser
Varianzanteil konnte durch den Ausschluss des Items RD04_05 erreicht werden, wel-
ches auf zwei Faktoren in unterschiedlichen Richtungen lud (+ 0.65 und - 0.40). Des
Weiteren wirkt die berechnete Homogenitat durch das geringe Cronbach a = 0.64 nied-
rig, die Skala wird jedoch ob der Bandbreite, welche die Items erheben, flr ausrei-

chend hoch betrachtet.

Die Skala ,Information 2“ beschreibt eine Varianz von 57% und besteht ebenfalls aus
drei Items die hoch auf diesen Faktor Laden. Auch diese Skala beinhaltete ein Iltem
RDO08_07 welches zwar ausreichend auf den Faktor lud (0.60) aber lediglich eine er-
klarte Varianz von knapp 47% zuliel3. Dieses Item wurde deshalb fir weitere Berech-
nungen ausgeschlossen. Die zweite Skala weist ein eher geringes Cronbach Alpha von
a = .61 auf, wird jedoch ebenfalls wegen der erhobenen Bandbreite der Daten als aus-

reichend empfunden und weiterverwendet.
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Tabelle 3: Deskriptivstatistik, Faktorladungen und Reliabilitat der Skala

»information*
Code Frage M SD Faktor 1
RD04 02 Wenn ich Bekleidung kaufe, dann

informiere ich mich

Uber die Qualitat 414 0.90 0.76
RD04_03 Wenn ich Bekleidung kaufe, dann

informiere ich mich ob die Ware

nach ethischen Richtlinien

hergestellt wurde 268 1.14 0.74
RDO04_04 Wenn ich Bekleidung kaufe, dann

Informiere ich mich anhand der

verfigbaren Informationen des

Etiketts an der Ware 351 1.26 0.70
Code Frage M SD Faktor 2
RDO08_08r  Wenn ich Bekleidung kaufe, dann

informiere ich mich nicht, weil ich

Bekleidung eher spontan kaufe 3.12 1.24 0.70
RD08 09r Wenn ich Bekleidung kaufe, dann

Informiere ich mich nicht, weil ich

die Ware mit der besten

Passform kaufe 2,23 1,10 0.79
RD08 10r  Wenn ich Bekleidung kaufe, dann

Informiere ich mich nicht, weil fir

mich der Kauf von Bekleidung

keine schwierige Entscheidung

darstellt 252 1.23 0.66

Skalen M SD Alpha

Information 1 3.45 0.85 .64

Information 2 2.63 0.89 .61

Anmerkung: r bedeutet, das Item wurde rekodiert
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Die anschliel3ende Tabelle stellt den Faktor ,Persdnliche Umstande® dar, welcher neun
Items beinhaltet und durch zwei gebildete Skalen 66% der Varianz erklart. Die Iltems
der Variable ,Personliche Umstande® représentieren Konstrukte der Verantwortung,
Bezugsgruppen, Moral oder der Empathie. Durch diesen Faktor wird eine mogliche
Beeinflussung von Personen in ihrer Kaufentscheidung zwischen Standardbekleidung
und ethisch korrekt produzierter Bekleidung beschrieben.

Die erste Skala wurde als ,Personliche Umstande Allgemein® bezeichnet und enthalt
sieben Items die alle hoch auf den extrahierten Faktor laden. Die Items weisen eine
hohe interne Konsistenz auf, welches sich in einem hohen Cronbach Alpha von a = .88
niederschlagt. Die zweite Skala ,Personliche Umstande Bezugsgruppen“ wurde, ob-
wohl diese nur aus zwei Items besteht, als Wichtig erachtet, weil sie offensichtlich die
mdgliche Beeinflussung von Personen durch Dritte widerspiegelt, die Kaufentschei-
dungen in Bezug auf ethisch produzierte Bekleidungen treffen. Auch hier laden die

Items hoch auf den entstandenen Faktor und zeigen ein Cronbach-a von .85.

In Tabelle vier werden die Items mittels deskriptiven Kennwerten und den Faktorenla-

dungen, die gebildeten Skalen mit den Reliabilitdtskoeffizienten veranschaulicht.
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Tabelle 4: Deskriptivstatistik, Faktorladungen und Reliabilitat der Skala

»Personliche Umstande*

Code

Frage

SD

Faktor 1

PS02_01

PS02_02

PS02_05

PS02_06

PS02_07

PS02_08

PS02_09

Ich wiirde ethisch hergestellte

Bekleidung der Standardbekleidung

Vorziehen...
weil ich Verantwortung empfinde
die Umwelt besser zu schitzen

weil es wichtig ist der
nachfolgenden Generation
ein Vorbild zu sein

weil ich weil3, dass bei der
Herstellung und
Weiterverarbeitung von
Standardware Frauen, Kinder
und Manner ausgebeutet werden

weil ich es als moralisch richtig
empfinde

weil ich ein mitfihlender
Mensch bin

weil ich mich dadurch
besser fiihle

weil ich damit Unternehmen
unterstltze die nach ethischen
Richtlinien produzieren

3.61

3.70

4.70

3.78

3.58

3.13

3-70

1.11

1.10

1.00

1.10

1.12

1.17

1.11

0.76

0.78

0.71

0.83

0.77

0.75

0.76

Code

Frage

SD

Faktor 2

PS_02_03

PS-02_04

weil mir nahestehende Personen
dies auch tun

weil mir das nahestehende
Personen empfohlen haben

2.26

2.06

1.11

1.06

0.93

0.93

Skala

SD

Alpha

Persdnliche Umstande
Allgemein

Personliche Umstande
Bezugsgruppen

3.65

2.16

0.84

1.00

.88

.85
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Durch Tabelle fiinf wird die Skala der ,Situationellen Umstdnde“ des ethischen Beklei-
dungskaufes dargestellt. Die urspringlich neun interessierenden Items dieses Faktors
beinhalten situative Konstrukte, die Personen bei Entscheidungen zwischen den Kauf
von Standardbekleidung oder ethisch korrekt produzierter Bekleidung beeinflussen
kénnen. Im Speziellen zielen dabei sieben Items auf die Situation wahrend des Ein-
kaufs ab und erheben dabei die Informationssicherheit von Eco-Labels, den Informati-
onsaufwand Uber ethisch produzierter Bekleidung und den Umstand, dass es sich um
ethisch korrekt produzierter Ware handelt. Zwei Items erhoben die Wirkung des De-
signs des Geschéfts und die Distanz des Geschéfts zum Wohnort von Kundinnen. Die-
se beiden Items (PS03 06 und PS03 _07) wurden durch die Faktorenanalyse ausge-
schlossen, da sie auf zwei Faktoren gleich hoch laden und durch die Literaturrecherche
als eher schwache Einflussfaktoren beschrieben wurden. AuRerdem wirden sie fur die
Erklarung des extrahierten Faktors keinen héheren Beitrag leisten. Die sieben verblie-
benen Items erklaren dabei eine Varianz von 60% wobei alle Items hoch auf den erho-
benen Faktor laden. Die interne Konsistenz der Items wurde durch ein gutes Cron-

bach- a von .80 bestatigt.

Die Items und die ermittelte Skala werden wiederum durch deskriptive Werte, Fakto-
renladungen und Reliabilitdtskoeffizienten vervollstandigt.
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Tabelle 5: Deskriptivstatistik, Faktorladungen und Reliabilitat der Skala

»Situationelle Umstande*

Code

Frage

SD

Faktor

PS03_01

PS03_02

PS03_03

PS03_04

PS03 08

Ich wiirde ethisch hergestellte
Bekleidung der Standardbekleidung
vorziehen...

wenn diese allgemein als modern
und zeitgemanl angesehen wird

wenn ich durch die Zertifizierung der
Eco-Labels sicher sein kann, dass es
sich tatsachlich um ethisch korrekt
hergestellte Bekleidung handelt

weil ich durch zertifizierte Eco-Labels
seriése und vertrauenswirdige
Produktinformationen erhalte

weil sie fair (6kologisch, nachhaltig
und sozial gerecht) hergestellt wird

wenn ich keinen grofRen
Informationsaufwand habe,
um diese Produkte zu finden

3.40

4.08

3.74

4.03

3.63

1.19

1.06

1.05

0.94

1.08

0.53

0.83

0.80

0.76

0.74

Skala

SD

Alpha

Situationelle Umstande

3.77

0-80

.80

Der Faktor ,Wissen®, der durch die folgende Tabelle beschrieben wird, wird durch zwei

Skalden aufbereitet. Sie geben Auskunft Giber die méglichen Kenntnisse der befragten

Personen uber die Zustande in der Produktion und Verarbeitung der Bekleidungsin-

dustrie. Der Faktor bestand urspriinglich aus sechs Items welche die Beeinflussung der

Kaufentscheidung zwischen Standardbekleidung und ethisch korrekt produzierter Be-
kleidung aufweisen sollte. Die Iltems WH02__ 03, WH02_04 und WHO02_06 wurden als

Kontrollfragen konzipiert um die soziale Erwiinschtheit der Beantwortung der Aussagen

Uber das Wissen der Produktions- und Verarbeitungsumstande der Bekleidungsindust-

rie zu unterdricken. Diese Items wurden deshalb rekodiert, sodass die Werte dieser

Variablen in dieselbe Richtung der Werte von den ubrigen Items der Skala zeigten. Die

erste Analyse zur Uberpriifung der internen Konsistenz durch den Reliabilitatsfaktor

ergab ein geringes Cronbach-a von nur .51.
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Aufgrund dieses geringen Alpha-Wertes wurde das Item WHO02_03 ausgeschlossen,
wodurch sich der Alphakoeffizient der Skala auf .68 erhdhen lie3. Durch die darauf
ausgefiihrte Faktorenanalyse der verbliebenen funf Iltems konnten zwei Skalen gebildet
werden. Durch die erste Skala ,Wissen 1 ist es moglich eine Varianz von knapp 60%,

mit einem Cronbach-a Wert von .63 zu erklaren

Die zweite Skala erklart eine Varianz von 75% und zeigt eine Passung der Items durch
das Cronbach-a von .67. Obwohl die Alphawerte eher gering ausfallen, werden diese
wegen der erhobenen Bandbreite der Konstrukte als ausreichend hoch erachtet und
die gebildeten Skalen fiir weitere Berechnungen verwendet. Im Folgenden werden die
ltems und Skalen in der Tabelle sechs aufbereitet und mit deskriptiven Werten, der

Faktorenladungen, und dem Reliabilitatskoeffizienten versehen.

70



Tabelle 6: Deskriptivstatistik, Faktorladungen und Reliabilitit der Skala ,,Wissen“

Code

Frage

M

SD

Faktor 1

WHO02_01

WHO02_02

WH02_05

Standardbekleidung wird
vorwiegend in
Entwicklungslander hergestellt
oder verarbeitet

Die Umwelt in
Entwicklungslander wird durch
die Bekleidungsherstellung
stark Verschmutzt

Kinderarbeit bei der
Bekleidungsherstellung in
Entwicklungslander ist tblich

4.04

4.18

3.91

0.93

0.86

1.09

0.82

0.83

0.64

Code

Frage

SD

Faktor 2

WHO02_04 r

WHO02_06 r

Personen, die fir die
Bekleidungsherstellung in
Entwicklungslander arbeiten,
haben keine gesundheitlichen
Folgen zu beflirchten

Personen, die fur die
Bekleidungsherstellung in
Entwicklungslander arbeiten,
werden fr ihre Arbeit nicht
gerecht entlohnt

4.14

4.30

1.00

0.92

0.87

0.87

Skala

SD

Alpha

Wissen 1
Wissen 2

4.04
421

0.73
0.83

.63
.67

Anmerkung: r bedeutet das Item wurde rekodiert
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Um die Beeinflussung der 6konomischen Faktoren auf den Bekleidungskauf Gberpri-
fen zu konnen, lag der Schwerpunkt der zu beantwortenden Aussagen im Fragebogen
darin, Items darzustellen die in Bezug zum rationalen Bekleidungskauf passen wurden.
Um die soziale Erwiinschtheit fur die Einschatzungen der Aussagen uber die darauffol-
genden rationalen Faktoren zu unterdriicken, war die Bandbreite des zu erhebenden
Konstruktes breit gefachert und reichte von: ,Ich kaufe Bekleidung nur dann, wenn ich
den Bedarf dazu habe“, ,Fur mich ist Mode sehr wichtig®, ,Weil Bekleidung mein
Selbstwertgeflihl steigert® bis hin zu ,Ich bevorzuge Markenbekleidung®. Die Skala der
Bekleidungskaufentscheidung bestand aus neun Items. Aufgrund der ersten Betrach-
tung der Daten durch die explorative Datenanalyse konnte bereits festgestellt werden,
dass die Halfte der Items schief verteilt waren (BA02 03, BA02_05, BA02 06,
BA02_ 08, BA02_09) und flr weitere Berechnungen nicht in Frage kommen. Auch bei
den folgenden Analysen lie3en die zu unterschiedlichen Faktorenladungen und unge-
nigenden Cronbach Alpha Werte keine Bildung einer aussagekraftigen Skala zu. Da-
rum wurde das Item, BA0O2_01 (M = 3.63, S = 1.20): ,Ich kaufe Bekleidung nur, wenn
ich den Bedarf dazu habe“, stellvertretend fur die Skala ,Rationale Bekleidungskau-
fentscheidungen® ausgewéhlt, um weitere Analysen und Berechnungen durfiihren zu

kdnnen.

Die folgende Skala die gebildet werden konnte, wird als ,Ethische Bekleidungskaufent-
scheidungen® benannt und besteht aus funf Items. Diese ltems wurden durch allge-
meine Aussagen uber den ethischen Bekleidungskauf erhoben und beschreiben das
Vertrauen in die Qualitat von ethisch korrekt produzierter Bekleidung, die Bereitschaft
nach ethischen Richtlinien produzierte Bekleidung zu kaufen und die Bereitschaft fur
ethisch korrekt produzierte Bekleidung mehr Geld zu bezahlen. Durch die anschlie-
Bende Faktorenanalyse wurde die Extraktion von zwei Skalen vorgeschlagen. Das
ltem (EBO2_03), wurde aufgrund der gleichwertigen Faktorenladung (0.52 und 0.53)
auf Skala 1 und Skala 2 ausgeschlossen, womit auch das zweite Item (EB02_02) wel-
ches auf die zweite Skala lud ausgeschlossen werden musste, da durch ein Iltem keine
Skala gebildet werden kann. Die verbliebenen Items (EB02 01, EB02 04 und
EBO02_05) bilden die Skala ,Ethische Bekleidungskaufentscheidungen® und erklaren
dabei eine Varianz von 62%. Die Berechnung des Korrelationskoeffizenten ergab dabei
ein zufriedenstellendes Cronbach a von .70. Die folgende Tabelle zeigt die Skala ,Ethi-
sche Bekleidungskaufentscheidungen® mit den deskriptiven Werten der Items, den

dazugehorigen Faktorenladungen und den Alphawert der Skala.
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Tabelle 7: Deskriptivstatistik, Faktorladungen und Reliabilitat der Skala

»Ethische Bekleidungskaufentscheidungen

Code Frage M SD Faktor

EB02 01 Ich bin generell bereit ethisch korrekt
produzierte Bekleidung zu kaufen 3.73 1.09 0.80

EB02 04 Ich habe in die Qualitat ethisch
erzeugter Bekleidung grolRes
Vertrauen 3.22 1.10 0.82

EB02_05 Ich bin generell bereit fir ethisch
hergestellte Bekleidung mehr

zu bezahlen 320 1.01 0.75
Skala M SD Alpha
Ethische

Bekleidungskaufentscheidungen 3.38 0.84 .70
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Um den Uberblick auf die gebildeten Skalen zu erméglichen zeigt die folgende Tabelle,
wie bereits in der Einleitung zur Skalenbildung erwahnt, eine Zusammenfassung der

gebildeten Skalen.

Tabelle 8: Zusammenfassung der gebildeten Skalen mit deskriptiven Kennwerten

und dem Reliabilitatskoeffizienten

Skalen M SD Alpha
Preis 295 0.82 .84
Budget 3.60 0.85 .70
Budget Sonderangebote 273 111 .86
Information 1 3.45 0.85 .64
Information 2 2.63 0.89 .61
Persdnliche Umstande 3.65 0.84 .88
Personliche Umstande Bezugsgruppen 216 1.00 .85
Situationelle Umstéande 3.77 0.80 .80
Wissen 1 4.04 0.73 .63
Wissen 2 421 0.83 .67
*Rationale

Bekleidungskaufentscheidungen 3.63 1.20

Ethische

Bekleidungskaufentscheidungen 3.38 0.84 .70

Anmerkung: * bedeutet, Skala besteht aus einem Item
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7.5 Durchfihrung der Untersuchung, Auswertungsverfahren,

und Beschreibung der Stichprobe

(1) Durchfiihrung der Untersuchung

Die Produktgruppe Bekleidung wurde wie bereits erwdhnt bewusst gewahlt, weil diese
fur die Untersuchung eine homogene Produktgruppe darstellt und die Méglichkeit bie-
tet, 6konomische bzw. ethische Entscheidungshintergriinde zu erhalten. Fir den Onli-
ne-Fragebogen bedeutet das, dass im Grunde jede natirliche Person (Verbraucher
oder Konsument), die rechtlich zu einem Kauf dieses Produktes im Stande ist, fir die-

sen Fragebogen von Interesse ist.

Die Erhebung der Daten erfolgte mit Hilfe eines standardisierten Onlinefragebogens,
der Uber die Internetseite https://www.soscisurvey.de generiert wurde. Im Vorfeld der
Datenerhebung ist ein Pretest durchgefiihrt worden. Durch den Pretest soll dem Nach-
teil entgegengewirkt werden, dass bei Onlinebefragung bei Unklarheiten nicht direkt
nachgefragt werden kann.

Dieser Test diente hauptsachlich zur Uberprifung ob die Fragen verstandlich formu-
liert, fehlerfrei beschrieben wurden und ob technische Schwierigkeiten die Beantwor-
tung verhindern konnten. Der Pretest umfasste acht Personen die aus dem Bekann-
tenkreis mittels einer Aufforderung per E-Mail gebeten wurden die Befragung durchzu-

fuhren.

Aufgrund der erhaltenen Anregungen wurden einige Fragen verstandlicher formuliert
und von Fehlern bereinigt. Nachdem der Fragebogen um alle Inkonsistenzen und Un-
klarheiten bereinigt wurde, konnte mit der tatséchlichen Online-Befragung gestartet

werden.

(2) Auswertungsverfahren

Es wurden nur voll ausgeflillte Fragebogen fiir die weiteren Untersuchungen verwen-
det. Werte von Teilnehmerinnen, die die Befragung friihzeitig abgebrochen haben,

wurden fur die weitere Untersuchung nicht bericksichtigt.
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Die durchschnittliche Befragungszeit belief sich auf rund sechs Minuten (M = 5.81, SD
= 1.75). Die durchgefuhrte Erhebung konnte im Zeitraum von knapp vier Wochen um-
gesetzt werden (17.03.2016 — 10.04.2016).

Insgesamt wurde der Link zum Fragebogen 461-mal aufgerufen, wobei 310 Personen
mit der Beantwortung des Fragebogens begonnen haben und 273 Personen die Befra-
gung vollstandig durchfihrten. Das entspricht einer Ricklaufquote von 59%. Acht Per-
sonen brachen die Beantwortung auf Seite sechs ab, zwolf auf Seite funf, funf auf Seite
vier, funf auf Seite drei und sieben auf Seite zwei. Die Griinde hierfir sind leider nicht

bekannt.

(3) Beschreibung der Stichprobe

Das erklarte Ziel der Onlineforschung war es mindestens 150 voll ausgefiilite Fragebo-
gen zu erhalten. Dieser Querschnitt aus der Grundgesamtheit sollte Manner und Frau-
en ansprechen um reprasentative Aussagen Uber eine Population zu erhalten. Stich-
proben sollen in ihrer Zusammensetzung der Population moglichst stark &hneln (Bortz
& Doring, 2006, S. 397ff.).

Wie schon erwdhnt wurden (N=273) Fragebdgen komplett ausgefillt. Der Querschnitt
umfasste 155 Frauen, das ergibt einen 57%igen Anteil an der Studie. 43% der Befra-

gung wurde von Mannern ausgefillt, das sind 118 Teilnehmer.

Das durchschnittliche Alter der Probandinnen belief sich auf rund 43 Jahren (M=42,86,
SD=13,70). Der, beziehungsweise die jingste Teilnehmerln gab ein Alter von 17 Jah-
ren an, die alteste Person ein Alter von 87 Jahren. Der Uberwiegende Anteil, 70% der
Teilnehmerlnnen war verheiratet oder im gemeinsamen Haushalt in einer Partnerschaft

lebend. 22% der Probandinnen gaben an Single zu sein.

Bei der Frage nach dem hochst erzielten Schulabschluss gaben 4,7% einen Pflicht-
schulabschluss an, 21,5% einen Berufsschulabschluss, 19,3% einen mittleren Schul-
abschluss ohne Matura, 22,3% einen hoheren Schulabschluss mit Matura und 31,8%
der Teilnehmerinnen gaben an eine Fachhochschule oder eine Universitat abge-

schlossen zu haben.
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Die Uberwiegende Mehrheit, 71,5% der Befragten befanden sich in einem aufrechten
Dienstverhéltnis als Angestellte(r) oder Arbeiterin. 11,7% gaben an selbststandig zu
sein, 6,6% waren Studenten und 6,9% Pensionisten. Funf Teilnehmerinnen haben die-
se Frage nicht beantwortet.

Zu den Informationen Uber die monatlichen Ausgaben fir den Bekleidungskauf haben
93,8% (M = 0.94, SD = 0.24) der Befragten einen Betrag angegeben, 6% der Befragten
haben dazu keine Angaben gemacht. Der Mittelwert bei den monatlichen Ausgaben lag
bei M = 109.53, SD = 86.57. Dabei wurde der niedrigste Betrag mit € 10,-- von einer
Person beziffert, der hdchste Betrag, von drei Personen angegeben, lag bei € 500,--

monatlich.

Rund 87% der befragten Personen gaben ihr monatliches Nettoeinkommen bekannt,
13% machten keine Angaben dazu und 4% haben die Frage nicht beantwortet. Aus der
Einkommensverteilung zeigte sich, dass 6.2% bis € 1.000,-- beziehen, 34.7% zwischen
€ 1.000,-- und € 2.000,--, 29.2% zwischen € 2.000,-- und € 3.000,--, 9.5% zwischen €
3.000,-- und € 4.000,--, 1.5% zwischen € 4.000,-- und € 5.000,-- und 1.8% beziehen
uber € 5.000,--.
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8 Ergebnisse

In diesem Abschnitt der Master Arbeit werden die Ergebnisse der Untersuchung dar-
gestellt. Die Basis der folgenden Analysen bilden die aus der Literaturrecherche ent-
nommenen rationalen und ethischen Faktoren und die Uberpriifung der Zusammen-
hénge dieser Variablen in Bekleidungskaufentscheidungen. Es wird hierbei noch ein-
mal darauf hingewiesen, dass die entnommenen Faktoren aus Forschungen uber Ent-
scheidungen in Bezug zu Lebensmittelkaufentscheidungen stammen, da tber Kaufent-
scheidungen im Bekleidungssektor keine Forschungen dahingehend gefunden werden

konnten.

8.1 Korrelationen

Um den Einfluss der erhobenen Faktoren zu Uberpriifen, wurde zunachst die Korrelati-
onsanalyse nach Pearson, einer parametrischen Analyseform gewahlt. Dies lasst sich
damit begriinden, weil sich aufgrund der hohen Teilnehmeranzahl bei der Fragebogen-
untersuchung (N = 273) und des metrischen Skalenniveaus, die Daten eher eine Nor-
malverteilung annehmen. (Bortz & Ddring, 2002, S. 506 ff.). Des Weiteren wurde die

Verteilung der Mittelwerte der verwendeten Skalen durch den t-Tests Uberpruft.

Unter einer Korrelation ist die Kennzahl fir den Zusammenhang zwischen Variablen zu
verstehen. Bortz und Ddéring (2006, S. 517 ff.) bringen explizit zum Ausdruck, dass Kor-
relationen keine kausalen Zusammenhange erklaren, sondern lediglich Auskunft Gber
die Richtung und Enge der Beziehungen von Merkmalen geben. Die Beziehung zwi-
schen Merkmalen wird durch den Korrelationskoeffizienten (r) dargestellt und kénnen
dabei Werte zwischen +1 und -1 annehmen, wobei hohe Werte einen positiven, gerin-
ge Werte einen negativen und Werte um ,,0“ keinen Zusammenhang erklaren. Zu inter-
pretieren sind die Ergebnisse bei einer positiven Korrelation: Je positiver Variable A,
desto positiver die Variable B. Fir die negative Korrelation gilt: Je mehr Variable A,
desto geringer Variable B* und umgekehrt. Fir die folgende Korrelationsanalyse wurde
das Signifikanzniveau zweiseitig getestet. Die Signifikanz bezeichnet die Kennzahl des
Zusammenhangs zwischen Variablen und erklart, ob die bestehende Korrelation zufal-

lig, oder mit hoher Wahrscheinlichkeit tatséachlich angenommen werden kann.
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Die Annahme des Zusammenhangs wird durch die Irrtumswahrscheinlichkeit von (p <
0.01 oder p < 0.05) angegeben. Das Bedeutet, dass eine Korrelation zwischen Variab-

len in weniger als 1% beziehungsweise 5% rein zufallig auftritt.

Durch die neunte Tabelle sind die Korrelationen dargestellten, die die einzelnen Zu-
sammenhange der Variablen, durch die erforschten Einfliisse der rationalen Faktoren
auf die Skala Bekleidungskaufentscheidung darstellen.

Tabelle 9: Korrelation der Skala ,,Rationale Bekleidungskaufentscheidung® mit
den rationalen Faktoren

Skalen 1 2 3 4 5 6
Rationale

Bekleidungskauf

Entscheidung -

Preis .220 -

Budget

Allgemein .314** .154* -

Budget

Sonderangebote .280 .587** 257

Information 1 .282** -.850 .240** .038 -
Information 2 .226** -.240 .146* 114 .230**

Anmerkung: *bedeutet p < 0.05 (die Korrelation ist bei einem Niveau von 0.05zweiseitig signifikant)
** hedeutet p < 0.01 (die Korrelation ist bei einem Niveau von 0.01 zweiseitig signifikant)

Durch die Ergebnisse der Korrelationstabelle sind generell keine hohen statistischen
Zusammenhéange erkennbaren. Die signifikantesten Zusammenhdnge mit der Skala
.,Rationale Bekleidungskaufentscheidung“ der oben dargestellten Tabelle sind durch
die Variablen ,Budget Allgemein“ (r = .314, p < 0.01), ,Information 1“ (r = .282, p <
0.01) und ,Information 2 (r = .226, p < 0.01) zu erkennen.
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Der Zusammenhang konnten darauf hindeuten, dass Personen bei Entscheidungen
bezlglich des ,Rationalen Bekleidungskaufs® im Speziellen auf die rationalen Faktoren
Budget Allgemein und Information achten.

Kein Zusammenhang besteht zwischen der Variablen ,Rationale Bekleidungskaufent-
scheidung” und ,Budget Sonderangebote® (r = .028) und dem Preis (r = .022). Das
kann dadurch erklart werden, dass die Skala ,Rationale Bekleidungskaufentscheidung®
nur aus dem Item ,Ich kaufe Bekleidung nur bei Bedarf‘ besteht und die Faktoren

,Budget Sonderangebote“ und ,Preis* den Einkauf bei Bedarf nicht beeinflussen.

Die nachfolgende Tabelle zeigt die Korrelationen der recherchierten ethischen Fakto-

ren, im Hinblick auf die Skala des ethischen Bekleidungskaufes.

Tabelle 10: Korrelation der Skala ,,Ethische Bekleidungskaufentscheidung® mit
den ethischen Faktoren

Skalen 1 2 3 4 5 6

Ethische
Bekleidungskauf-
Entscheidungen -

Personliche

Umstande 704%* -

Personliche

Umstande .304** 373%* -

Bezugsgruppen

Situationelle

Umstande A48** .600** A77%* -

Wissen 1 .325%* A424%* .093 433%* -

Wissen 2 271%* 270** -.071 228** .367** -

Anmerkung: *bedeutet p < 0.05 (die Korrelation ist bei einem Niveau von 0,05zweiseitig signifikant)
** hedeutet p < 0.01 (die Korrelation ist bei einem Niveau von 0,01 zweiseitig signifikant)
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Anhand der durchgefiihrten Korrelationsanalyse kann aus obiger Tabelle entnommen
werden, dass alle ethischen Faktoren mit den ethischen Bekleidungskaufentscheidun-

gen signifikant positiv zusammenhangen.

Der starkste Zusammenhang (r = .704, p = < 0.01) besteht mit dem Faktor “personliche
Umstande“ und der Skala ,ethische Bekleidungskaufentscheidungen®, durch den an-
genommen werden kann, dass bei Personen die den Faktor ,persdnliche Umstande®

hoch bewerten, eher bereit sind ethische Bekleidungskaufentscheidungen zu treffen.

Im Ubrigen weist die Tabelle generell hohe Korrelationen mit allen Variablen unterei-
nander aus. Aul3er die Variablen Wissen 1 (r = .093) und Wissen 2 (r = -.071) zeigen
keinen Zusammenhang mit der Variable ,Personliche Umstande Bezugsgruppen®, wel-
che den Einfluss Dritter auf Entscheidungen des ethischen Bekleidungskaufs messen

sollte.

In weiterer Folge wurden die erhobenen rationalen Faktoren mit der Skala der ,Ethi-
schen Bekleidungskaufentscheidung® und die ethischen Faktoren mit der Skala der
,Rationale Bekleidungskaufentscheidung® einer Korrelationsanalyse unterzogen. Da es
sich bei dieser Arbeit um die Recherche und Uberpriifung von Faktoren aus der Litera-
turrecherche handelt, die entweder rationale oder ethische Entscheidungen beeinflus-
sen konnte angenommen werden, dass rationale Faktoren auch positiv mit der gebilde-
ten Skala der ,Rationalen Bekleidungskaufentscheidung® korrelieren und ethische Fak-
toren auf dieselbe Skala vice versa agieren. Die folgende Tabelle gibt Aufschluss Uber

diese Annahme.
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Tabelle 11: Korrelation der Skalen ,,Rationale Bekleidungskaufentscheidung® mit

den ethischen Faktoren und ,,Ethische Bekleidungskaufentscheidung“ mit

rationalen Faktoren

Skalen Skalen

Rationale Ethische

Bekleidungs- Bekleidungs-
Kaufentscheidungen - Kaufentscheidungen -
Personliche

Umstande .093 Preis -.117
Personliche Budget

Umstande .150* Allgemein .035
Bezugsgruppen

Situationelle Budget

Umstande -.020 Sonderangebote -.174%*
Wissen 1 .064 Information 1 A454%*
Wissen 2 .062 Information 2 .148*

Anmerkung: *bedeutet p < 0.05 (die Korrelation ist bei einem Niveau von 0,05zweiseitig signifikant)
** hedeutet p < 0.01 (die Korrelation ist bei einem Niveau von 0,01 zweiseitig signifikant)

Durch die linksseitige Tabelle werden die Zusammenhange der Skala ,Rationale Be-
kleidungskaufentscheidung” und den ethischen Faktoren Uberprift. Daraus kann ent-
nommen werden, dass die ethischen Variablen nicht mit den rationalen Entscheidun-
gen des Bekleidungskaufs zusammenh&ngen. Dieser Umstand weist hierbei durchaus
auf einen gewissen Grad der Relevanz, auf die erhobenen Faktoren hin. Auffallend ist
die signifikant positive Korrelation des ethischen Merkmals ,Personliche Umstande
Bezugsgruppen“ (r = .150, p < 0.05) mit der Skala ,Rationale Bekleidungskaufent-

scheidungen®, die den Einfluss Dritter auf Entscheiderlnnen widerspiegelt.

Die rechts angeordnete Tabelle verweist auf mdgliche Zusammenhange der rationalen
Faktoren mit der Skala ,Ethische Bekleidungskaufentscheidungen®. Hier sind die Er-
gebnisse differenzierter zu betrachten. Die Faktoren Preis (r = -.117) und Budget All-
gemein (r = .035) zeigen, dass sie nicht beziehungsweise sehr schwach negativ mit

der Richtung der Skala ,Ethische Bekleidungskaufentscheidungen“ zusammenhéngen.
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Die Variable Budget Sonderangebote (r = -.174, p < 0.01) korreliert signifikant negativ,
die Variablen Information 1 (r = .454, p < 0.01) und Information 2 (r = .148, p < 0.01)
korrelieren signifikant positiv mit der Skala. Der negative Zusammenhang kdnnte Auf-
schluss uber Personen geben, die im speziellen Sonderangebote im Bekleidungssektor
in Betracht ziehen und deshalb wenig Interesse an ,Ethische Bekleidungskaufent-
scheidungen® haben. Die starken Zusammenhé&nge der beiden rationalen Variablen
Information kdnnen darauf hindeuten, dass Personen bei ethischen Bekleidungskau-
fentscheidungen mehr Informationen benétigen als bei rationalen Kaufentscheidungen

im Bekleidungssektor.

8.2 Uberprifung der Hypothesen

In diesem Abschnitt werden, lineare Zusammenhange mit den erhobenen Faktoren
und den Bekleidungskaufentscheidungen analysiert. Da es sich bei allen Hypothesen
um Zusammenhangshypothesen handelt wurden die Analysen durch die lineare Re-
gression umgesetzt. Dadurch kénnen Veranderungen der Auspragungen der Kriterien
(abhangige Variablen) durch die Pradikatoren (unabhangigen Variablen) statistisch
vorausgesagt werden.

Die statistisch zu interpretierenden Werte der linearen Regression sind nach Blhner
und Ziegler (2009, S. 714 ff.) das R-Quadrat (R?), welches die Varianz des Kriteriums
durch den Pradikator beschreibt, der F-Wert (F), der durch den Quotienten der Schat-
zungen der Varianzen des Kriteriums und des Pradikators gebildet wird, der Signifikanz
(p) und das Regressionsgewicht Beta (), welches den Einfluss der unabhangigen auf
die abhangigen Variablen erklaren.

Des Weiteren wurden die einzelnen Faktoren mittels des t-Tests auf etwaige signifikan-
te Unterschiede zwischen Manner und Frauen geprift. Zuvor wurde der Levene-Test
durchgefihrt, der die Homogenitat der Varianzen als Voraussetzung zur Durchfiihrung
des t-Test begutachtet. Dies war bei allen Faktoren der Fall (p > 0.05).

Um auf starke Unterschiede in Bezug auf einen Faktor durch mehrere Gruppen, zum
Beispiel der Einkommenshoéhe schlieRen zu kénnen, wurde zusatzlich die einfaktorielle
Varianzanalyse (ANOVA) angewandt. Unterschiede unter den Gruppen wurden durch
den Post-Hoc-Test (Bonferroni-Methode) untersucht, das Signifikanzniveau betrug da-
bei (p < 0.05). Die Homogenitéat der Varianzen wurde bei allen Gruppen durch den Le-

vene-Test (p > 0.05) bestétigt.

83



Getestet wurden dabei alle soziodemographischen Gruppen (Nettoeinkommen, Er-
werbssituation, Schulbildung, Familienstand). In keiner der angefiihrten Gruppe konn-
ten signifikante Unterschiede weder in Bezug auf die rationalen, noch auf die ethischen
Faktoren gefunden werden. Da sich die Arbeit im Wesentlichen mit Kaufentscheidun-
gen befasst, werden nur die Gruppen des Nettoeinkommens und der Erwerbssituation
mit den statistischen Werten beschrieben.

In der folgenden Tabelle wird das Kriterium (abhangige Variable) der ,Rationalen Be-
kleidungskaufentscheidung® jeweils den Pradikatoren (unabhangige Variablen), den

rationalen Faktoren gegentbergestellt.

Tabelle 12: Regressionsanalyse der Abhdngigen Variable ,Rationale Beklei-

dungskaufentscheidung® mit den rationalen Faktoren

Regressionskoeffizienten

Faktoren B
Preis .022
Budget Allgemein .314**
Budget Sonderangebote .028
Information 1 .282**
Information2 .226**

Anmerkung: * bedeutet p < 0.05, ** bedeutet p < 0.01

Durch die erste Hypothese (H1) wurde angenommen, dass je wichtiger der Faktor
Preis fur Konsumentinnen ist, umso eher werden diese rationale Bekleidungskaufent-
scheidungen treffen. AuRerdem wurde angenommen, dass der Einfluss des rationalen
Faktor Preises dabei am signifikantesten ist. Wie bereits in der Literaturrecherche aus-
fuhrlich beschrieben kann der Preis als Eingrenzung des Handlungsspielraums von
aulB3en beschrieben werden. Auch in den geschilderten Theorien der rationalen Ent-
scheidungen (EUT und SEU), kénnte der Faktor im Sinne eines preisbewussten Ein-
kaufs eine nutzenmaximierende Rolle spielen. Die vorausgegangene Korrelationsana-
lyse hat jedoch aufgezeigt, dass der rationale Faktor Preis keinen signifikanten Zu-

sammenhang (r = .022) mit rationalen Bekleidungskaufentscheidungen aufweist.
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Auch die durchgefiihrte Regressionsanalyse konnte keinen signifikanten Zusammen-
hang (B = .022, p > 0,05) bei einem F-Wert von 0,126 zur statistischen Vorhersage der
Kriteriumsvariable belegen. Durch den Faktor ,Preis“ werden nur anndhernd 1% der
Varianz (R? = -.003) der abhangigen Variable ,Rationale Bekleidungskaufentscheidun-

gen” erklart. Die aufgestellte Hypothese H1 muss deshalb verworfen werden.

Der t-Tests ergab keine signifikanten Unterschiede zwischen Mannern und Frauen.
Das heif3t, dass sich beide Geschlechter in Bezug auf den Faktor Preis nicht unter-
scheiden (M Frauen = 2.99, M Manner = 2.88, t (271) = -1.066, p = 0.29). Auch die Vari-
anzanalyse mit den soziodemographischen Gruppen des monatlichen Nettoeinkom-
mens (MGruppe = 2.95, df(4) = 0.99, p = 0,42). und der Erwerbssituation der Teilnehme-
rinnen (MGruppe = 2.95, df(4 )= 0.67, p = 0,42) ergaben keine signifikanten Unterschie-

de zum Faktor Preis

Die zweite Hypothese wurde auf die Einhaltung des 6konomischen Faktors Budgets in
Bezug auf rationale Entscheidungen beim Bekleidungskauf aufgebaut. Basis dieser
Annahme waren die in der Literatur bezeichneten Restriktionen, die in reellen Ent-
scheidungssituationen den Handlungsspielraum von Personen beeinflussen. Verschie-
dene Studien konnten in diesem Zusammenhang das zur Verfugung stehende
,Budget®, in Bezug zum Konsum, als wichtigen 6konomischen Entscheidungsfaktor
bestatigen. Durch die Faktorenanalysen wurden zwei Skalen zur Erklarung des 6ko-
nomischen Faktors gebildet. Die Skala ,Budget Allgemein® korrelierte signifikant (r =
0.314, p < 0.01) mit der Skala ,Rationale Bekleidungskaufentscheidungen®. Die Re-
gressionsanalyse bestatigte diesen Zusammenhang (B = 0.314, p < 0.001) als hoch-
signifikant, bei einem F-Wert von 29.54 und lasst darauf schliel3en, dass Personen die
den rationalen Faktor Budget fur wichtig erachten, dem bedarfsorientierten Beklei-
dungseinkauf starke Beachtung schenken. Durch diesen Faktor ist es mdglich 10% (R2
= 0.098) der Varianz des Kriteriums zu erklaren. Aufgrund dieses Ergebnisses lieRe
sich der Einfluss des rationalen Faktors bestatigen. Als zweite Skala des dkonomi-
schen Faktors wurde das ,Budget Sonderangebote“ gebildet, da es durch die Befra-
gung offensichtlich Personen gab, die diesen Anteil am Gesamtbudget als relevant
betrachteten. Bei der Uberpriifung eines linearen Zusammenhangs mit der Abhéngigen
Variable stellte sich allerdings heraus, dass sich durch den Pradikator keine signifikan-
te Regression (B = 0.028, p > 0.05), bei einem F-Wert von 0.22 und Varianzanteil von

0% (korrigiertes R?) ergab.
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Die beiden Skalen wurden deshalb auf ihre interne Korrelation tUberprift wodurch ein
signifikanter Zusammenhang (r = 0.257, p < 0.01) entdeckt wurde. Die Tatsache, dass
ein Grofteil der zweiten Skala ,Budget Sonderangebote” durch die Skala ,Budget All-
gemein® erklart wird, erforderte die Anwendung der Methode der schrittweisen multip-
len linearen Regression. Mit dieser Methode konnte ein Anstieg des Regressionskoef-
fizienten von (B = 0.314 auf B = 0.328) der unabhangigen Variable ,Budget Allgemein®
und einem F-Wert von 15.20 (p < 0,001) erreicht werden. Die erklarte Kriteriumsvari-
anz blieb bei 10 % unverandert hoch. Die zweite Skala ,Budget Sonderangebote” wur-
de deshalb als nicht Erklarungsrelevant ausgeschlossen. Somit kann die zweite Hypo-
these (H2) als bestatigt angenommen werden. Auch hier wurde durch den t-Test kein
signifikanter Unterschied zwischen Mannern und Frauen festgestellt (M Frauen = 3.70,
M manner = 3.50, t(271) = -2.467, p = 0.14). Die Varianzanalyse mit den Gruppen des
monatlichen Nettoeinkommens (MGruppe = 3.58, df(4) = 0.35, p = 0.75) und der Er-
werbssituation (MGruppe = 3.59, df(4) = 0.35, p = 0.75) ergab ebenfalls keinen signifi-

kanten Unterschied zum 6konomischen Faktor Budget.

Der Dritte 6konomische Faktor, womit die Hypothese gebildet wurde, war die Informa-
tion. Auch dieser Einfluss des rationalen Faktors sollte anhand der Theorie, Personen
die Entscheidungen in Bezug auf den rationalen Bekleidungskauf tatigen, signifikant
beeinflussen. Desgleichen wurden bei dieser Variable zwei Skalen gebildet — ,Informa-
tion 1“ und ,Information 2. Die Korrelationsanalyse zeigte signifikante Zusammenhan-
ge der Merkmale Information 1 (r = 0.282, p < 0.01) und Information 2 (r = 0.266, p <
0.01) mit der Kriteriumsvariable auf. Da die beiden Merkmale jedoch signifikant mitei-
nander korrelierten (r = 0.230, p < 0,01) wurde zur Vorhersage der abhangigen Variab-
le die Methode der schrittweisen Regressionsanalyse angewandt. Dabei konnte bei der
unabhangigen Variable ,Information 1“ ein hoch signifikanter Regressionskoeffizient
von (B = 0.243, p < 0,001), einem F-Wert von 23.40 und einem Bestimmtheitsmal3 von
11% der Varianz (R2 = 0.107) des Kriteriums festgestellt werden. Die Varianz der Vari-
able ,Information 2“ wird zum Grof3teil, ob der signifikanten Interkorrelation, durch die
Variable ,Information 1“ erklart und hat deshalb fiir die Regressionsanalyse nur mehr
eine geringe Bedeutung (B = 0.170), was den Ausschluss der Variable fir weitere In-
terpretationen zur Folge hatte. Die Annahme der Hypothese 3, dass je mehr Bedeu-
tung die Rationalitat fir Konsumentinnen bei Bekleidungskaufentscheidungen hat, um-
so wichtiger der Faktor Information fir sie ist, wird daher angenommen. Durch die t-
Testung ergaben sich keine signifikanten Unterschiede zwischen Manner und Frauen
(M Frauen = 3.50, M Manner = 3.40, t(271)=-0.991, p = 0.32).
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Auch die Varianzanalyse der Gruppen monatlichen Nettoeinkommen (MGruppe = 3.45,
df(4) = 1.46, p = 0.10) und Erwerbssituation (MGruppe = 3.44, df(4) = 1.45, p = 0.90)
ergab keinen signifikanten Unterschied.

In weiterer Folge werden die ethischen Faktoren auf ihre Bedeutung gepruft. Die fol-
gende Tabelle stellt die Regressionskoeffizienten der ethischen Faktoren in Bezug zur

Kriteriumsvariable des ,Ethischen Bekleidungskaufs® dar.

Tabelle 13: Regressionsanalyse der Abhdngigen Variable ,Ethische Beklei-

dungskaufentscheidung* mit den ethischen Faktoren

Regressionskoeffizienten

Faktoren B
Personliche Umstande . 704**
Personliche Umstande

.307**
Bezugsgruppen
Situationelle Umstande .499**
Wissen 1 .325**
Wissen 2 271

Anmerkung: * bedeutet p < 0.05, ** bedeutet p < 0.01

Die Vierte Hypothese uUberprifte den Einfluss des ersten ethischen Faktors in Ent-
scheidungssituationen des ethischen Bekleidungskaufs. Die Hypothese lautete: Je
wichtiger fir Konsumenten der Faktor personliche Umsténde ist, desto mehr ethische
Bekleidungskaufentscheidungen werden getroffen. Dieser ethische Faktor bestand aus
Konstrukten der Verantwortung, der sozialen ethischen Komponente, des Einflusses
von Bezugsgruppen und der moralischen Komponente. Der Zusammenschluss des
ethischen Faktors wurde empirisch bestétigt und besagt nachhaltiges Konsumverhal-
ten zu beeinflussen. Aus der Faktorenanalyse wurden zwei Skalen extrahiert. Die Ska-
la ,Personliche Umstande Allgemein® und die Skala ,Persdnliche Umstande Bezugs-

gruppen® die fur weitere Analysen als bedeutend erachtet wurde.

Die Korrelationsanalyse ergab einen signifikanten Zusammenhang der Skala ,Persén-

liche Umstande Allgemein“ mit der Kriteriumsvariable (r = 0.704, p < 0.01).
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Die daraufhin durchgefiihrte Analyse bestatigte den statistischen Zusammenhang (B =
0.704, p < 0.001) der ersten Skala wodurch sich 50% der Varianz (R? = 0.494) der un-
abhangigen Variable erklaren lassen.

Die Korrelation der zweiten Skala mit der unabhangigen Variable ,ethische Beklei-
dungskaufentscheidungen® ergab ebenso signifikante Werte von (r = 0.307, p < 0.01).
Die Regressionsanalyse des zweiten ethischen Faktors erklart eine Varianz von 10%
(R2 = 0.095) durch einen F-Wert von 28.19 und einem hoch signifikanten Niveau (p <
0.001). Der Zusammenhang, dass Personen durch den ethischen Faktor ,personliche
Umstande“ signifikant beeinflusst werden und dadurch mehr ethische Bekleidungskau-
fentscheidungen tatigen, kann als bestatigt angesehen werden.

Manner und Frauen waren in Bezug auf die Faktoren nicht signifikant unterschiedlich:
.Personliche Umstande* (M Frauen = 3.54, M Manner = 3.72, t(271) = -1.754, p = 0.08),
.Personliche Umstande Bezugsgruppen® ( Frauen = 2.16, M Méanner = 2.15, t(271 )= -
0.063, p = 0,95). Die Varianzanalyse zeigte keine signifikanten Unterschiede durch die
Gruppen des Nettoeinkommens (M Gruppen = 263, df(6) = 0.96, p = 0,24), der Erwerbs-
situation (M Gruppen = 269, df(4) = 0.45, p = 0.77) mit dem Faktor ,Persdnliche Umstan-
de Allgemein® und ebenfalls nicht mit dem Faktor ,Persdnliche Umstande Bezugsgrup-
pen“ durch die Gruppen Nettoeinkommen (M Gruppen = 2.17, df(6) = 0.72, p = 0.64) und
Erwerbssituation (M Gruppen = 2.15, df(4) = 1.34, p = 0.26).

Ein weiterer ethischer Faktor, der zur Hypothesengenerierung herangezogen wurde
war der situationelle Faktor. Dieser ethische Faktor beinhaltet Informationen durch das
Eco-Labeling, das Vertrauen in Eco-Lables und nachhaltige Produktattribute. Die zu
bestatigende Hypothese lautete, dass Personen, die ethische Bekleidungskaufent-
scheidungen zu treffen haben, signifikant vom Faktor ,situationelle Umstande® beein-
flusst werden. Das Merkmal wurde mittels der Regressionsmethode auf lineare Zu-
sammenhange gepruft, wodurch ethische Kaufentscheidungen statistisch vorhergesagt
werden kénnen. Die zuvor durchgeflihrte Korrelationsanalyse ergab einen signifikanten
Zusammenhang (r = 0.448, p < 0.01) mit dem abhangigen Merkmal der ,ethischen Be-
kleidungskaufentscheidung“. Die Regressionsanalyse bestéatigte den statistisch erklar-
baren Zusammenhang (B = 0.449) bei einer Signifikanz von (p < 0.001). Die Variable
erklart 25 % des Kriteriums (R 2= 0.249). Die funfte Hypothese kann dadurch als verifi-

ziert angesehen werden.

88



Auch hier wurde der t-Test angewandt um Unterschiede in der Bewertung des Faktors
zwischen Manner und Frauen zu finden. Der Test ergab jedoch keine signifikanten
Unterschiede in Bezug auf die ethische Dimension der ,situationellen Umstande® (M
Frauen = 3.85, M Manner = 3.70, t(271) = -1.813, p = 0.71). Die Varianzanalyse wies
durch die Gruppen des monatlichen Nettoeinkommens (M Gruppe = 3.77, df(6) = 0.92, p
= 0.48) und der Erwerbssituation (M Gruppe = 3.77, df(4) = 0.29, p = 0.86) auch keine

signifikanten Unterschiede mit dem Faktor auf.

Die sechste und letzte Hypothese die auf ihre Glltigkeit Uberprift wurde beinhaltete
den ethischen Faktor ,Wissen®. Durch die Theorie konnte abgeleitet werden, dass das
Wissen Uber Umweltschutzbelange, Nachhaltigkeit und der sozialen Komponenten des
ethischen Konsums, die Einstellung der Konsumentinnen nicht nur positiv beeinflus-
sen, sondern grine Produkte auch tatsachlich gekauft wurden. Die daraufhin aufge-
stellte Hypothese behauptete, dass der Faktor ,Wissen* Personen, die nach ethischen
Richtlinien ihre Bekleidungskaufentscheidungen treffen, signifikant beeinflusst. Diese
Variable wurde ebenso aufgrund der Faktorenanalysen in zwei Skalen aufgeteilt.

Die Korrelationskoeffizienten der beiden Skalen ,Wissen1“ (r = 0.325, p < 0.01) und
,Wissen2“ (r = 0.271, p < 0.01) hingen signifikant mit der abhangigen Skala ,ethischer
Bekleidungskaufentscheidung“ zusammen. Da auch hier beide Merkmale stark mitei-
nander korrelieren (r = 0.367, p < 0.01) wurden die Variablen mittels der Regressions-
analyse des Einschlussverfahrens geprift, wobei beide Variablen zusammen eine Va-
rianz des Kriteriums von 13% (R2 = 0.132) erklaren, eine statistische Vorhersage von
(B = 0.261) und einem signifikanten Niveau von (p < 0.001) ermdglichen. Die Skala
Wissen 2 wurde aufgrund des geringen Beitrages zur Erklarung der Varianz der ab-
hangigen Variable (R2 = 0.07) fir weitere Interpretationen ausgeschlossen. Aufgrund
dieser Analysen, kann auch die Hypothese (H06) angenommen werden.

Der t-Test wies auch hier keine signifikanten Unterschiede zwischen Mannern und
Frauen aus (M Frauen = 4.09, M Manner = 3.96, t(271) = -1.458, p = 0.15). Ebenso konn-
te die durchgeflihrte Varianzanalyse mit dem ethischen Faktor und den Gruppen des
monatlichen Nettoeinkommens (M Gruppe = 3.77, df(6) = 0.75, p = 0.61)und der Er-
werbssituation (M Gruppe = 3.77, df(4) = 2.22, p = 0.07) keine signifikanten Unterschie-

de erfassen.
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9 Diskussion und Ausblick

Studien konnten die Existenz von bestimmten Faktoren belegen, die Personen bei Ent-
scheidungen bezuglich des Einkaufs von griinen Produkten (Lebensmitteln, Wein,
Strom) zwischen der Standardware und nachhaltig produzierter Ware mafigeblich be-
einflussen. Da keine Untersuchungen vorlagen die die Existenz uber Determinanten
aufzeigten, welche auf Entscheidungen in Bezug auf den Bekleidungskauf einwirken,
wurden die Faktoren der griinen Produkte fir die vorliegende Masterarbeit tibernom-
men, um ihrer Wirkung auf Bekleidungskaufentscheidungen zu Uberprifen. Aufgrund
der Literaturrecherche konnte daher angenommen werden, dass rationale Faktoren
stark mit ,rationalen Bekleidungsentscheidungen® und ethischen Faktoren erheblich mit
.ethischen Bekleidungskaufentscheidungen® zusammenhangen. Die darauf durchge-
fuhrte Untersuchung bestatigten die Dimensionen Budget und Information in ihrer be-
einflussenden Wirkung auf die ,rationale Bekleidungskaufentscheidung®. Vor allem der
finanzielle Rahmen zeigte sich in einem Ausmal3, welchen Konsumentinnen als Gren-
ze verstehen, die sie in Bezug auf den Bekleidungskauf nicht Giberschreiten wollen. Als
ebenso bedeutend, bei rationalen Bekleidungskaufentscheidungen fir Entscheiderin-
nen, kdnnen Informationen gezéhlt werden, auf deren Basis Konsumentinnen ihre Be-
schliisse fassen. Die Ergebnisse zeigten, dass diese informative Dimension nicht nur
fur rationale Entscheidungen bedeutend ist, sondern auch fir Entscheidungen in ethi-
schen Einkaufsbelangen. Uberraschender Weise beeinflusst der Preis Konsumentin-
nen nicht in der erwarteten rationalen Weise, wie die durchgefiihrte Literaturrecherche
annehmen liel3. Die Ergebnisse uber die beeinflussende Wirkung der ethischen Fakto-
ren auf ,ethische Bekleidungskaufentscheidungen® konnte durch alle Dimensionen
bestatigt werden. Am starksten wirkten dabei Umstande welche auf die Verantwortung
gegenuber der Umwelt, der nachfolgenden Generation und auf die Moral abzielten. Der
informative Einfluss auf ethische Bekleidungskaufentscheidungen wurde ebenfalls als
sehr wichtig fir Konsumentinnen wahrgenommen. Durch die Resultate der Untersu-
chung kann angenommen werden, dass Informationen fiir Personen die ethische Kau-
fentscheidungen téatigen wichtiger waren, als flir Personen bei rationalen Entscheidun-
gen. Konsumentinnen die Uber die teilweise unmenschlichen Umstande in der Beklei-
dungsindustrie Bescheid wissen, werden bei ethischen Bekleidungkaufentscheidungen
ebenfalls positiv beeinflusst. Die Untersuchung hat aufgezeigt, dass funf von sechs

untersuchten Faktoren die Bekleidungkaufentscheidung maf3geblich beeinflussen.
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9.1 Diskussion

Nach den durchgefiihrten Untersuchungen mit den rationalen Faktoren, stellte sich
heraus, dass das Budget als die grof3te beeinflussende Determinante gilt, gefolgt vom
Faktor Information. Keine Rolle fiir den Bekleidungskauf spielte offensichtlich die ratio-
nale Dimension des Preises. Des Weiteren wiesen die Ergebnisse darauf hin, dass der
rationale Bekleidungskauf nicht durch alle 6konomischen Determinanten beeinflusst

wird.

Durch die Analyse des Fragebogens konnte festgestellt werden, dass der bedarfsorien-
tierte Kauf von Bekleidung durch die Dimensionen ,Budget” und ,Information“ statis-
tisch Vorhersagbar ist, die Resultate gelten als hoch signifikant.

Das Budget wurde in dieser Arbeit als die Determinante der Restriktion (Kirchgasser,
2006, S. 82) bezeichnet, welche den Handlungsspielraum fir Entscheidungen ein-
schrankt. Da sich, wie in der Theorie beschrieben, rational handelnde Menschen tber
die Konsequenzen bewusst sind die eine Entscheidung herbeiftihrt, kann es in Verbin-
dung mit dem Budget bedeuten, dass im Rahmen der Entscheidung die Grenzen be-
wusst eingehalten werden oder eine Kaufentscheidung gar nicht erst in Betracht gezo-
gen wird. Diesbezlglich zeigten die zu bewertenden Aussagen im Fragebogen uber
das Budget klare Tendenzen. Mehr als die Halfte der Umfrage-Teilnehmerinnen kaufen
Bekleidung nur im Rahmen des zur Verfigung stehenden Budgets, oder (berlegen
sich die Kaufentscheidung gut, ob diese Uberhaupt leistbar ist. Ein Drittel der Befragten

legt sich fur den Bekleidungskauf sogar Geld zur Seite.

Diese Umsténde legen die Vermutung nahe, dass der rationale Bekleidungskauf stark
mit der Wahrnehmung des Bedarfes in Verbindung zu bringen ist. In der Theorie des
Kaufentscheidungsprozesses wird die Wahrnehmung und die Problemerkennung als
ein kognitiver und aktiver Vorgang, durch die selektive Aufnahme von Reizen (zum
Beispiel den Bedarf), beschrieben. Aul3erdem werden durch verschiedene Kaufent-
scheidungstypen, im Speziellen der bedarfsorientierte Kauf, als ,echte Kaufentschei-
dung“ beschrieben. Im Allgemeinen wird der Bekleidungskauf in das limitierte Kaufver-
halten eingeordnet, da schon eine gewisse Kauferfahrung besteht. Die Entschei-

dungsmuster sind jedoch durchwegs als stark kognitiv einzuordnen.
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Es kann deshalb angenommen werden, dass der Faktor Budget auf Basis der Theorie
als Rahmen fungiert, durch den Wahrnehmungen oder kognitive Entscheidungsmuster
riickgekoppelt werden und sich hierdurch das 6konomische Maf3 bei Bekleidungskauf-
Entscheidungen ergibt.

Dartuber hinaus konnte durch die Analysen der 6konomische Faktor Information als
zweit starkste Dimension bestétigt werden, die Kaufentscheidungen im Bekleidungs-
sektor beeinflussen. Obwohl die Teilnehmerinnen in den Aussagen Uber die Informati-
on mit mehr als der Halfte bestatigten ,keine Information bei Bekleidungskaufentschei-
dungen zu bendtigen, da diese keine schwierige Entscheidung darstelle” und 30% an-
gaben ,keine Informationen nétig zu haben, da sie die bevorzugten Marken kaufen
wuirden®, informieren sich die 80% der Teilnehmerinnen Uber die Qualitat, die Pass-
form, den Preis und das zu 40% Uber das Etikett an der Ware und zu circa 60% beim
Personal im Geschéft. Im Bezug zur rationalen Bekleidungskaufentscheidung bestati-
gen diese Bewertungen den dkonomischen Grad der Beeinflussung durch die Informa-
tion. Durch die Theorie kann bestatigt werden, dass Informationen besonders dann
gesucht werden, wenn ein beabsichtigter Kauf geplant wird (Hofbauer, 2005, S. 35f.).
Aufgrund der erhobenen Informationssuche in Punkto Qualitat, Passform und Preis
durch das Etikett oder dem Personal, kann auf3erdem von einem hohen Involvement
gesprochen werden, welche die Bereitschaft von Individuen beschreibt sich mit Ent-

scheidungen auseinanderzusetzen.

Die okonomische Dimension des Preises, lieferte fur die Beantwortung der For-
schungsfrage nach der Falsifizierung der ersten Hypothese, nicht den erwarteten Bei-
trag. Es ist moglich, dass der Faktor Preis teilweise durch die Determinante Budget
den Einfluss auf rationale Bekleidungskaufentscheidungen verliert. Das Budget kénnte
als der bestimmende Rahmen auftreten, worin der Preis beim bedarfsorientierten Be-
kleidungseinkauf eine untergeordnete Rolle spielt. Zudem wird durch den Fragebogen
bestatigt, dass mehr als die Halfte der Probandinnen Bekleidung nur im Rahmen des
ihnen zur Verfligung stehenden Budgets kaufen, wohingegen nur ein Drittel angibt Be-
kleidungskaufentscheidungen vorwiegend aufgrund des Preises zu machen. Dieser
Umstand legt die Vermutung nahe, dass das limitierte Kaufverhalten Sets beinhaltet, in
denen gewisse Produkte, die gewisse Anforderungen nicht erfillen, nicht mehr enthal-
ten sind. In Bezug auf den bedarfsorientierten Kauf von Bekleidung kdnnte das bedeu-
ten, dass das Evoked Set von Kundinnen Praferenzen enthalt, worin die bereits er-
wahnte Qualitat, die Passform aber auch der Preis, oder die Preisvorstellung bereits

enthalten sind.
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Potenzielle K&éuferlnnen haben also in Bezug auf diese Warengruppe bereits eine be-
stimmte Vorstellung dartiber was gekauft wird und wie viel es kosten darf. Dies kdénnte
ein Grund sein, weswegen der Preis keine Ubergeordnete Rolle mehr spielt.

Die bedeutendste Rolle zu Erklarung des statistischen Zusammenhanges mit dem
ethischen Bekleidungskauf, spielen die Dimensionen der ,Personlichen Umstande®
gefolgt von den ,Situationellen Umstanden® und den ,Personlichen Umstanden-
Bezugsgruppen®. Eine eher moderate statistische Erklarung in Bezug auf den ethi-

schen Bekleidungskauf bringt der Faktor ,Wissen.

Im Allgemeinen kann gesagt werden, dass die ethischen Dimensionen ein viel breites
Spektrum erhoben haben. Der Faktor ,Persénlichen Umstande® bestand aus den
Merkmalen der Emotion, wo die Verantwortung der Umwelt gegenlber ein Thema war,
das Vertrauen in Produktanforderungen, oder das Merkmal der Empathie. Die rationa-
len Faktoren stellten eher engere Rahmen dar. Sie erforderten von den Teilnehmerin-
nen bei der Beantwortung des Fragebogens lediglich eine Bewertungen Uber Aussa-
gen, die in Bezug auf den jeweiligen Faktor standen. Die Verbindung zur Theorie zeigt
auf, dass nicht nur die Verantwortung der Umwelt gegeniiber, sondern insbesondere
die soziale Komponente der Verantwortung, in Bezug auf den Bekleidungskauf eine

immer wichtigere Rolle spielen.

Auch der Bezug zur Ethik kénnte auf den Umstand hinweisen, dass Personen nicht
mehr ausschliel3lich nach 6konomischen Faktoren entscheiden, sondern Themen wie
die Nachhaltigkeit und sozial richtiges Handeln verstarkt wahrnehmen, dartiber nach-
denken, reflektieren, eventuell diskutieren und schlief3lich auch danach handeln. Die
Bedeutung der Bezugsgruppen haben aufgezeigt, dass Teilnehmerinnen, die ethisch
korrekt hergestellte Bekleidung kaufen wirden, dies aufgrund der Beeinflussung durch
Dritte, ihnen Nahestehende tun. Aus der Untersuchung war zu entnehmen, dass knapp
die Halfte der Probandinnen angaben ethisch korrekt hergestellte Bekleidung zu kau-
fen, wenn diese durch nahestehende Personen empfohlen werden wiirde. Der Einfluss
durch Bezugsgruppen ist durch sozialpsychologische Prozesse erklarbar, der das Ver-
halten innerhalb und zwischen Gruppen beschreibt. So kénnten beispielsweise die
Vorlieben an bestimmten ethische Bekleidungsmarken, aufgrund des sozialen Einflus-
ses aus einer Gruppe (Familie, Freunde), auf Gruppenmitglieder tbertragen werden
(Solomon, 2013, S. 428f.) AuRerdem stellt die Bekleidung eine in der Offentlichkeit
gekaufte Warengruppe dar wodurch diese Konsumentscheidung von anderen Perso-

nen besonders beeinflussbar ist.
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Eine weitere untersuchte Einflussgro3e waren die ,Situationellen Umstande®. Dieser
Faktor war hauptséchlich von Merkmalen des Vertrauens in Eco-Lables, ob diese tat-
sachlich nur ethisch hergestellte Ware kennzeichnen, ob sie vertrauenswirdige Pro-
duktinformationen beinhalten und der nachhaltigen Produktattribute gepragt. Die infor-
mativen Inhalte, die durch das Eco-Labeling vermittelt wurden, fuhrte wahrscheinlich
dazu, dass diese von knapp 80% der Probandinnen fiir sehr wichtig erachtet wurden.
Um dieses Vertrauen in ethische Produktinformationen in einer breiten Masse zu ver-
ankern, waren der Staat oder NGOs aufgerufen, langfristige Kampagnen zu starten.
Das zeigte sich auch in der durchgeflihrten Korrelationsanalyse der rationalen Fakto-
ren mit den ethischen Bekleidungskaufentscheidungen. Die rationale Dimension ,In-
formation® war der einzige Faktor der signifikant positiv mit den ethischen Bekleidungs-
kaufentscheidungen korrelierte wohingegen die 6konomischen Faktoren Preis einen
leicht negativen und das Budget keinen Zusammenhang zeigten. Dieses Ergebnis
weist auf die Wichtigkeit vertrauenswirdiger Informationen hin, die eine eventuelle

Kaufentscheidung maRgeblich beeinflussen kénnen.

Ob der Wirkung rationaler Faktoren auf ethische Bekleidungskaufentscheidungen zei-
gen die Ergebnisse, dass Personen die den Faktor Preis als Wichtig erachteten weni-
ger bereit waren, die teurere, ethische korrekt hergestellte Bekleidung zu kaufen. Die
ethischen Kaufentscheidungen und der Faktor Budget schienen gar nicht miteinander
zusammenzuhangen, das konnte darauf hindeuten, dass der Faktor Budget nicht mit
ethischen Bekleidungskaufentscheidungen in Verbindung zu bringen ist, weil etwa
ethische korrekt hergestellte Bekleidung noch nicht in den bereits beschriebenen Ent-
scheidungs-Sets aufgenommen wurde. Am Wichtigsten fur Entscheidungen um ethisch
korrekt hergestellte Bekleidung zu kaufen, befanden die Teilnehmerinnen des Frage-

bogens den rationalen Faktor Information.

Der letzte ethische Faktor war das ,Wissen® der auf Beeinflussung des ethischen Be-
kleidungskaufs getestet wurde. Diese Determinante wurde auch in den Studien als
wichtiger Faktor erwéahnt, der nicht nur die Einstellung von Konsumentinnen beein-
flusst, sondern durch ihn grine Produkte auch tatsachlich gekauft wirden. In der
durchgefuhrten Untersuchung deckte der Faktor Themen der Umweltverschmutz, der
menschenunwirdigen Arbeitsbedingungen, der tblichen Kinderarbeit, der gesundheit-
lichen Gefahrdung der Arbeiterinnen und der ungerechten Entlohnung durch die Be-
kleidungsindustrie in Entwicklungslander ab. Die Uberwiegende Mehrheit der Teilneh-
merinnen des Fragebogens gaben an Uber diese Umstédnde in der Bekleidungsindust-

rie Bescheid zu wissen.
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Dass die ethische Dimension des Wissens den ethischen Bekleidungskauf nur moderat
vorhersagt kann unter anderem wiederum dadurch begrindet werden, dass sich
ethisch korrekt hergestellte Bekleidung einfach noch nicht in den Evoked-Sets der
meisten Personen befinden. Werbung tber aktuelle Standard Bekleidung und Geschéf-
te wo diese gekauft werden konnen, sind in den Kopfen der Konsumentinnen viel pra-
senter und beeinflussen diese in ihren Entscheidungen starker, als das Wissen uber
Umstande der Herstellung oder Verarbeitung in der Bekleidungsindustrie. Einen Ansatz
zur Erklarung liefert die Verfligbarkeitsheuristik (Kahneman & Tverski, 1973, S. 207ff.),
wodurch bestimmte Informationen aus dem Gedachtnis leichter abrufbar sind als ande-
re. Der Grund kdnnte wie bereits beschrieben, der langfristige Einsatz von Werbung
Uber Standardbekleidung sein, der das Wissen Uber die Herstellungs- und Verarbei-

tungsumstande von Bekleidung in der Entscheidungsphase Uberlagert.

Kritisch lasst sich einwenden, dass sich aufgrund des Vorhabens, rationale und ethi-
sche Faktoren auf ihre Wirkung in mdglichen Entscheidungssituationen mittels eines
Fragebogens zu testen, als schwierig herausgestellt hat. Zum Grof3teil stammen die
bereits verwendeten Faktoren, vor allem die ethischen Variablen, aus qualitativen Un-
tersuchungen Uber ,grines Kauferverhalten“ des Auslandes (Asien) und die rationalen
Dimensionen aus Verkaufsexperimenten der Lebensmittelbranche in Deutschland. In
dieser Arbeit wurde versucht diese Dimensionen, die mit eigenen Items vermischt wur-
den, auf ihre Wirkung in Bezug auf Bekleidungskaufentscheidungen zu testen. Es
konnte sein, dass sich die Durchmischung der verschiedenen getesteten Warengrup-
pen auf die zu erklarende Wirkung der Faktoren negativ ausgewirkt hat. Die Faktoren
wurden trotzdem durch die Warengruppe der Bekleidung getestet, da keine Studien
Uber die Wirkung der angesprochenen Determinanten, in Bezug auf den Bekleidungs-
kauf recherchiert werden konnten. Aus den experimentellen und qualitativen Untersu-
chungen wurde der elfseitige Fragebogen zusammengestellt. 310 Personen begonnen
mit der Beantwortung aber 38 davon haben frihzeitig abgebrochen. Das kénnte mit der
Lange des Fragebogens zu tun haben, oder aber mit dem fehlenden Interesse am
Thema Bekleidungskauf-Entscheidungen. Ferner muss geauflert werden, dass die
Methode der Erhebung von Daten durch Fragebogen als schwierig bezeichnet werden
kann, weil den Probandinnen eine sehr hohe Leistung abverlangt wird, die Bereitschaft
zur Teilnahme vorhanden sein sollte und die Konzentration mit zunehmender Lange

des Fragebogens stark abnimmt.
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Wenn die Bereitschaft zur Teilnahme durch die Lange oder des Themas sinkt besteht
die Gefahr der sozialen Erwiinschtheit der Antworten und Ergebnisse werden dadurch
womdglich verfalscht. AuRerdem schrankt ein Fragebogen die Wirklichkeit durch die
vorgegebenen Antwortmdglichkeiten ein und die verwendeten flunf-stufigen Likert-
Skalen machen die angegebenen Werte der Teilnehmerinnen nicht immer klar inter-
pretierbar. Die Tendenz zur Mitte, kbnnte bei zunehmender Lange des Fragebogenin-

strumentes ein Nachteil fiir die Interpretation werden.

Des Weiteren mussten durch die vorbereitenden Analysen der Skalenbildung, einige
Merkmale fur weitere Berechnungen aufgrund zu niedriger Faktorenladungen, oder
eines zu geringen Cronbach Alphas ausgeschlossen werden. Dies kann dadurch er-
klart werden, dass der Grof3teil der Items aus internationalen Studien des Asiatischen

Raumes stammen und Zentraleuropaer diese Items unterschiedlich bewerten.

Letztlich kann festgehalten werden, dass der Entschluss einen Fragebogen fir das
vorliegende Thema der Masterarbeit einzusetzen, der richtige war. Es konnten interes-
sante und zum Teil unerwartete Ergebnisse erzielt werden, die eventuell flr weitere
Forschungen zur Vertiefung dieses Themengebietes, oder auch fiir das Marketing der
Bekleidungsbranche geniitzt werden kénnen.

96



9.2 Ausblick

Wie schon aus der Einleitung entnommen werden konnte, bilden rein auf Gewinnma-
ximierung ausgerichtete Unternehmen nicht nur die Basis fir glinstigen Konsum, son-
dern schadigen dadurch die Umwelt und rufen Extreme in den sozialen Unterschieden
zwischen den Menschen hervor. Menschen haben die Wahl, durch ihre Konsument-
scheidungen, rein 6konomisch ausgerichteten Unternehmen zu fordern, oder durch
den Uberlegten Konsum, langfristig betrachtet, diese Systeme positiv zu beeinflussen.
Sinn dieser Masterarbeit war es rationale und ethische Faktoren auf ihre entschei-
dungsbeeinflussende Wirkung zu Uberprifen und dadurch die Forschungsfragen zu
beantworten. Aus den Ergebnissen kann entnommen werden, dass nicht alle rationa-
len Faktoren die Kaufentscheidung der Konsumenten beeinflussen. Der Faktor Preis
konnte diese Wirkung nicht bestéatigen. Vielleicht ist der Uberlegte Konsum schon so
weit fortgeschritten, dass dieser rationale Faktor seine, durch die Theorie bestétigte
Kraft, allmahlich verliert.

Es konnte aber auch durchaus sein, dass Substitutionsguter (elektronische Produkte)
das Budget der Konsumentlnnen schmalern und dadurch der Preis in der Bekleidungs-
Entscheidung nur mehr eine bedingte Rolle spielt. Flir das Marketing koénnte dieser
Umstand einen Fokuswechsel der rationalen Dimensionen bedeuten, namlich den, sich
nicht mehr auf ,Geiz ist Geil“, sondern auf ,das kleine Borserl“ zu konzentrieren. Einige
Konzerne setzen diese Strategie bereits erfolgreich um. Des Weiteren ist die Informati-
on des Kunden durch das Etikett und durch das Personal von groRer Bedeutung. Be-
triebe die es schaffen den Kunden mit ehrlichen Informationen und das noch besten-
falls durch top geschultes Personal zu versorgen, werden auf lange Sicht gesehen die
Mitbewerber Gbertrumpfen, vorwiegend rational entscheidende Konsumentinnen halten
beziehungsweise akquirieren und der Nachkaufdissonanzen entgegenwirken konnen.
Dahingehend sind Forschungen tber die Wahrnehmung der Konsumentinnen beziig-
lich des Lables am Produkt, betreffend deren Gestaltung und der transportierten Inhal-

te der Labels von zukinftigen Interesse.

Fur ethisch affine Konsumentinnen stellen sich besonders die Faktoren der ,Personli-
chen Umstande®, mit ihren Verantwortungs- und Ethikmerkmalen und der nachhaltigen
Produktattribute, fur signifikant beeinflussend heraus. Beachtung mussen auch die
Merkmale der Beeinflussung durch die ,Bezugsgruppen® und der ,Situationellen Um-
stande®, wiederum mit den Verantwortungs-Merkmalen der Eco-Lables erfahren, die im

Speziellen auf die Kundeninformation abzielen.
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Da es sich bei der Untersuchung in dieser Masterthesis um die Uberpriifung von Fakto-
ren handelte, die hauptsachlich aus der Lebensmittelbranche stammen, kdénnten zu-
kinftige Konsumentenforschungen die daraus verwendeten Merkmale, auf die ethische
Bekleidungsbranche fokussieren, diese verbessern und fur den Européischen Raum
(landerspezifisch) adaptieren.

Fur Marketeers, welche sich auf ethisch eingestellt Kunden in der Bekleidungsbranche
konzentrieren, sollte das Hauptaugenmerk auf die beschriebenen ethischen Faktoren
liegen. Die Wichtigkeit der Verantwortungsmotive in Verbindung mit den nachhaltigen
Produktattributen lassen sich mit Marketingtools hervorragend bearbeiten. Genauso
relevant, wie bei den sich eher rational verhaltenden Konsumentlnnen, ist auch bei
ethisch korrekt einkaufenden Kundlnnen, die Information zu betrachten. Vertrauensvol-
le Information Uber das Eco-Labeling ist zu forcieren und mit aktuellen und realisti-
schen Berichten Uber ethisch soziale Erfolge mit den Fair-Trade-Partnern in Verbin-
dung zu bringen. Durch die bereitgestellten Informationen verbreitet und vertieft sich
das Wissen und kénnte sich dadurch in Bezugsgruppen verankern. Des Weiteren kdn-
nen Marketeers durch Testimonials oder prominente Personen die Wirkung der Beein-
flussung durch Dritte auf Entscheiderinnen in Bezug auf den ethischen Bekleidungs-
kauf verstarken, um dadurch den Zugang fir ethische Bekleidung zu verbreitern.

Final wird postuliert, dass es das langfristige Hauptziel des Marketings sein sollte,
ethisch korrekt hergestellte Bekleidung in das eingeschrankte Entscheidungs-Set,
(Evoked-Set) der Kundinnen zu verankern. In Bezug auf die Umweltschutzbelange der

Menschen, haben Auto- und Energiekonzerne schon langst darauf reagiert.
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Anhang

Fragebogen:

soSci

oF b - der onlineFragebogen 0% ausgeflllt

Einleitung

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmerl
Herzlichen Dank, dass Sie an der Bafragung teilnehmen.

Diese Erhebung wird im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang Betriebswirtschaft & Wirtschaftspsychologie durchgefuhrt.
Die Studie verfolgt die Zielsetzung, Entscheidungen im Kaufprozess zu untersuchen.

Dies soll im Zusammenhang mit der Produkigruppe "Bekleidung” ermittelt werden. Da es sich hierbei um Ihre Einschatzung Ober
getroffens Aussagen handelt, gibt es weder richtige noch falsche Antworten. Bitte nehmen Sie sich ca. 10 Minuten Zeit und
beantworten Sie die Fragen vollstandig und méglichst aufrichtig.

Der im Fragebogen verwendets Begriff "ethisch hergestellte Bekleidung”, wird als Skologisch und sozial gerecht hergestelit
verstanden.

Sie bleiben bei lhrer Tailnahme vollig anonym, Rickschlisse auf Ihre Person gind zu keiner Zeit méglich. Die Daten werden
selbstverstindlich vertraulich behandelt und dienen ausschlieRlich wissenschaftlichen Zwecken.

Sollten Sie genauers Informationan zu dieser Erhebung bendtigen, kinnen Sie sich gerne per E-Mail an mich wenden.
helmut.voithofer@mail. fernfh.ac.at

Yielen Dank fir Ihre Unterstitzung!

B.A. Helmut Voithofer, FFH Wiener Meustadt — 2016



Der erste Teil des Fragebogens betrifit allgemeine Aktivititen in Bezug auf den Umweltschutz.

Welche Aussagen treffen auf Sie zu?

1. lch trage aktiv zum Umweltschutz bei, indem ich:

...regional erzeugte Produkte kaufe.

-..den Mill trenne.

...auf das eigene Fahrzeug verzichie.

...Car-Sharing nutze.

...Gffentliche Verkehrsmittel bendtze.

...fiir kurze Strecken das Fahrrad bendtze.

...aufgrund der Umweltbelastung meinen Fleischkonsum einschranke.
...aufgrund der Umweltbelastung auf Flugreisen verzichte.

...micht unnatig Trinkwasser verbrauche.

...micht unnatig Strom verbrauche.

...unter Beriicksichtigung ethischer Uberlegungen Bekleidung kaufe.

...Fair Trade Produkte kaufe.
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2. Aus welchen der angefiihrten Warengruppen kaufen Sie Produkte, die unter fairen Richtlinien hergestellt wurden?

{d.h. nachhaltig, regional, sozial vertraglich)

Mahrungsmittel

Getfranke

Bekleidung

Faosmetik

B.A Helrmut Vaithofer, FFH Wiener Neustadt — 2015
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Der folgende Teil des Fragebogens beschatftigt sich mit dem Mauf von Bekleidung. Hierzu sollen zunachst aligemeine Aussagen
bewertet werden. |m weiteren Verauf dieses Abschnittes sind lhre Einschatzungen in Bezug zum Preis, dem vorhandenen Budget
und der Information von Interesse.

3. Welche Aussagen freffen beim Kauf von Bekleidung im Allgemeinen auf Sie zu?
Wenn ich Bekleidung kaufe dann:

slimma
sllmme gar wall
nleht zu u
..nur wenn ich den Bedarf dazu habe. al @ & a @&
__.auch mal spontan. O O O O
.weil ich geme modisch gekieidet bin. & a & a @&
..weil e= mein Selbstwertgefiinl steigert. e @ & 8 @
...ist die Funidionalitit susschlaggebend. e @ & 8 @
..bevorzuge ich Markenbekieidung. ' @ & a8
_.sollte diese nach ethischen Richtlinien hergestellt worden ssin. e @ 8 & &
_.muss ich mich darin wohl fihlen. e @) 8 e 8
kaufe ich eher Online, el @ & e @
kaufe ich eher in einem Geschaft. e (@) 8 @ @
4. Welche Aussagen treffen beim Kauf von Beklzidung hinsichtlich des Preises auf Sie zu?
Wenn ich Bekleidung kaufe dann:
slimma
slimima gar sl
nleht zu v
...ireffe ich meine Entscheidung vorwiegend sufgrund des Preises. el el e @ @
_.verglsiche ich Alternativan varwiegand sufgrund des Preises, el e e @ e
.entscheide ich mich vorwiegend fiir die giinstigere Alternative. 8 e a8 @
_.stedlt fiir mich der geringere Preis einer Allernative den groliten Nutzen dar. o O O O O
...zind mir Schnappchen sehr wichtig. -j::} | :_} -j::} | :_} { :}

B.A_ Hedmut \WVolthafar, FFH Wiener Maustadt — 2016
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5. Walcha Aussagen treffan balm Kauf von Baklsldung hinelchiiich des Budgets auf 38 zu?
Wenn lch Sakialdung kaufe danm:

simme
stimme gar ol
michi zu Iu
...Tur Im Rahmzn meines Budgets. o O O O O
..Dbarlage kch varher gui, ol lch mir das lalsizn kann. [ I I B B
..J2ge Izh mir Geid dalr zur Seite (0 I I I |
.wanz lch wonwlagand auf den Schiussverkawtd. o0 0O 0O 0
.EInd 25 voraiegend Sonderangenote. o0 0 0 0
Wenin Ich mir das Kleddungsssick nicht leishan ksnn, dann:
simme
stimme gar wol
2= 1) Iu
. JErzichtz Ich auf den Kauf, O O O 0O 0
__werszhisks gh dan Kauf, (1 N I R |
E. Welcha Aussagen treffan balm Kauf von Baklsldung hinelchilch der Infarmation auf Sle zu?
Wenn Ich Sekizidung kaufe, dann Infomiers ich mich:
simme
sfimme gar vol
micii 20 Iu
..Dber den Frels, s = (@ @ |8
.Ober dle Cualtat sl = (@ @ |8
.00 diz Wiare nach sthischen Richiinisn hergestait wurde. [ I I I R
...anhand der varfligharen Infomaticnan des ENketts 30 der Ware. (S S
_..ir2kt balm Parsanal Im Geschaf. & & & e e
..onlna. s 8 8 (8 (8
Wenn Ich Sekieldung kaufe Informierz lch mich gar nicht
simme
stimme gar ol
michi zu Iu
.03 ke vorwiegend maine bevorzugian Marken kauss. o0 0O 0O 0
__wall lch Bekisioung sher zpantan kzufe. 0 I I B
.zl kch die Ware mit der basten Passfom kawss. i
..l TUr mich der KauT von Beideidung keine scialenge Entschaldung darstalt [ O T O o I

E.A Heimut violhoder, FFH Wlener Mausingt — 2045
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Im nachsten Abschnitt des Fragebogens sollen Aussagen uber den Kauf wvon ethisch hergestellter Bekleidung bewertet werden.
Mach einem kurzen aligemeinen Teil werden Daten Ober den Kauf won Bekleidung unter persdnlichen und situationellen
Umstanden erhoben.

7. Welche allgemeinen Aussagen freffen in Bezug auf den Kauf von ethisch hergestellter Bekleidung auf Sie zu?

stimme

stimme gar vl

nicht zu Zu

Ich bin generell bereit ethisch korrekt produzierte Bekleidung zu kaufen. el e e @ e

Ich denke, dass ethisch hergestellte Bekleidung zu feuer ist. o O O O Qa

Ich denke, dass ethisch erzeugte Bekleidung das alternative Oko-Image ablegen el @ 8 @ @
konnte. '

Ich habe in die Qualitat ethisch erzeugter Bekleidung grofes Verirauen. el @ @ e (@

Ich bin generell bereit fir ethisch hergestellte Beklzidung mehr zu bezshlen. e @ (@ (@ @

Wenn Sie generell bereit sind fiir ethisch hergestellte Bekleidung mehr zu bezahlen, verschieben Sie den dargestellten Regler
nach rechts.

Ich wirde hohere Ausgaben von % in Kauf nehmen.
M

=

W

BA Helmut Voikhofer, FFH Wiener Meustadt - 2016
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§. Walcha Aussagen Uber peratnlicha Umstande traffen In Bazug auf den Kauf von ethiach hargestaliter Eekleldung auf
gle u?

lch wirde ethlsch hergestsiite Bekiaidung der S1andard-Gekialdung vorzlehen, weall:

stime

sUmme gar wl

micht Zu Iu

..keh Verantworiung empfinds, die Umwalt basser zu schitzen. s 8 @& & 4
.25 wichiig 12, der nachigigenden Generabion ein Vorblld zu s2in. al 8 @ 8 =
.mir nahest=hanga Pareonan diss auch tun. i o T i
...mir §as nahestehends Personan empfohiam haben. ':::' ':::' ':::' ':::' ':::'
.lch well, dase bal der Herstellung und Welterverarbelung von Standardware I T I T

Frausn, KIndar und Manner ausgebautat wesden.

Ich es als moralsch richily emptinds. w @ @ & @
_Jch eln mithizndar Mansch Bin. i I T R
_leh mich dadursh besser fhls, O D D O O
.lgh damit Unternahmen unterstitze. diz nach sthischen Richilinken produzlenan. v T Ty

5. Walcha Aussagen Uber sifuationslls Umstinds treffen In Bezug auf den Kauf von ethisch hergeatslitar Baklaldung auf
Sle Zu?

lch wirde ethisch hergestalita Bekisidung der S1andard-Gekiaidung vorzlehan:

stimme
stmme gar wal
mlichi 2 zu

.. Wenn diese aligemsdn ale modem und Zellgemak angesehen wird. (] i (] (] (]

.WENN e durch diz Zestftzlenung dar Eco-Labels slcher 62In kann, 438s 85 Elch S T I
tatsachilch um ahisch koarekt hargasielie Gakialdung handes.

-.well kh durch zeniizlers Eco-Labels e2ridss und verirauanswlrdige DO A T |
Produktinformationen ernalie.

..wel sle falr (3kologlsch, nachhallg und sozlal gerecht) hergestell wird. DS T TS B

.wenn lch kainen groken Informationsawuiwand habe, um disse Frodukis zu i o T i
finden.

.wel mich das Deslgn der Geschafz, In denen sle erhaltilich Is1, persaniich i o T i
EnsprichL.

.WENN Seschafe, i denen ethisch hergesteits Sekigldung erhailich Ist, nicht v T Ty

well wag von meingm Wahno liegen.

Weicha Distanz worden Sie, fr die Mglichkell afisch hargagisita Gakleldung zu kaufen, zurlicklegen? Gaben Sle bite die
Enifernung In Kllomeiem wan Ehrem Wahnort an.

For gan ¥auf van ethischer Bakieldung wirde lch maxmal . km zurlckizgen. [ |

B.A. Helmut Voliholer, FRH Wiemer Neusisdt — 2016
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10. Welche der folgenden Aussagen, beziglich der Herstellungs- und Verarbeitungsumstande von Standardbekleidung,
treffen lhrer Meinung nach zu?

stimms
stimme gar vl
nicht zu Zu
Standardbekeidung wird vorwiegend in Entwicklungslander hergestellt oder O O O O O
verarbeitet. ' ' ' ' '
Die Umwelt in Entwicklungslander wird durch die Bekleidungsherstellung stark O O O O O
verschmutzt.
Die Arbeitshedingungen fiir Personen, die fiir die Beklsidungshearstellung in O O O O O
Entwicklungslander arbeiten, sind nicht menschenunwirdig. ' ' ' ' '
Personen, die fir die Bekleidungsherstellung in Entwicklungslander arbeiten, O O O O O
haben keine gesundheitlichen Folgen zu befirchten. ' ' ' ' '
Kinderarbeit bei der Bekleidungsherstellung in Entwicklungslander ist Gblich. O O O O O
Perzonen, die fiir die Bekleidungsherstellung in Entwicklungslander arbeiten, e e @ @ (@

werden fur ihre Arbeit gerecht entlchnt.

B.A_ Helmut Voithofer, FFH Wiener Neustadt — 2016
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2% sk

Um den Fragebogan garelich zu vanmolistandigen, bifa lch Sie abschiletend, dis gewdinsciizn Angaben zu lhrer Person baicannt

Zu geban.

11. Geachlscht
{1 Mann
f :__: Frau

12. 'Wie alt sind 5l8?

Bitiz geben Sie her Ihr ABaran: [ |

13. Information Ubar Ihren Familisnatansd:

i~ Vierhalratat

i) Eingle

i~ Unyarheiratet, im gemeinsamen Haushalt ebend
i Geschisden

el

Lnzahl dar Klndar
Keine Kinder bife mit O begffem.

Biftz gaden Sie de Anzanl Inrer KInger ar |:|

14. Welchen Schulabachiuss konndsn Sle ermelchan?
(" Pllichtschuie

i Benufsschula

(" Mttiers Schule chne Matura

(" Hahers Schule mit Matura

(" FachhochechuleUnhversRat

15. Wk et Inre momentans Erasrbastiuation?
(") ArtefieniniAngestaten

I ZelbetetEndy

i~ Momentan ohne Arbal

i =hudantin

1&. Was willrdan 34a sagen: Wie visl Geld gaban 3l monatilch fir Bekleldung aus?

Iaine Ausgaben 10r Sekiaung bevagen monstich ca. £ |:|

17. Zulsizt sind moch Angabsan bar Ihr Nettosinkommen von Interaassl

Mein Mettosinioamimen leg? bl drea =

£1.000,~ eI.00— £ 3000~ £a.000—-
bz und “nc und une
£1.000~ £2000,~ 22000~ L0007 £3.000.~

#.A Swimct Voitholer, FEH Wisner Neusisct - 2018
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3000~
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Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Wir mochten uns ganz herzlich fir lhre Mithilfe bedanken.

Ihre Anbworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-Fenster nun schlisien.

Einladung zum 5o5ci Panel

Liebe Teilnehmerin,
lieber Teilnehmer,

das nicht-kommerzielle So5ci Pane! wirde Sie germme zu weiteren wissenschaftlichen Befragungen einladen. Das Panel achtet
|hre Privatsphére, gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter und wird Ihnen pro Jahr maximal vier Einladungen zu gualitativ
hochwertigen Studien zusenden.

E-Mail: || Am Panel teilnehmen

Sie erhalten eine Bestatigungsmail, bevor Thre E-Mail-Adresse in das Panel aufgenommen wird (Double Opt-In). So wird
sichergestellt, dass niemand aulker lhnen |hre E-Mail-Adresse einfragt.

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

B_A Helmut Woithofer, FFH Wisner Neustadt — 2015



Code Buch:

Code Frage Antwortformat

AU_01 Ich trage aktiv zum Umweltschutz bei indem ich...

Zahlenwerte von 1nie bis 5 immer

AU_01 01 regional erzeugte Produkte kaufe 1 nie bis 5 immer
AU 01 02 den Mull trenne 1 nie bis 5 immer
AU 01 03 auf das eigene Fahrzeug verzichte 1 nie bis 5 immer
AU 01 04 Car-Sharing nutze 1 nie bis 5 immer
AU 01 05 offentliche Verkehrsmittel nutze 1 nie bis 5 immer
AU 01 06 fur kurze Strecken das Fahrrad beniitze 1 nie bis 5 immer
AU 01 07 aufgrund der Umweltbelastung meinen 1 nie bis 5 immer

Fleischkonsum einschranke

AU_01 08 aufgrund der Umweltbelastung auf Flugreisen
verzichte 1 nie bis 5 immer

AU 01 09 nicht unndétig Trinkwasser verbrauche 1 nie bis 5 immer

AU 01 10 nicht unndétig Strom verbrauche 1 nie bis 5 immer

AU 01 11 unter Berucksichtigung ethischer
Uberlegungen Bekleidung kaufe 1 nie bis 5 immer

AU 01 12 Fair Trade Produkte kauf 1 nie bis 5 immer

AU_02 Aus welchen der angefiihrten Warengruppen kaufen Sie Produk-
te, die unter fairen Richtlinien hergestellt wurden?

AU 02 01 Nahrungsmittel 1 nie bis 5
immer

AU 02 02 Getranke 1 nie bis 5
immer

AU 02 03 Bekleidung 1 nie bis 5
immer

AU _02 04 Kosmetik 1 nie bis 5

immer




BA_02

BA_02_01

BA_02_02

BA_02_03

BA_02 04

BA_02_05

BA_02_06

BA_02 07

BA_02_08

BA_02_09

BA_02_10

Welche Aussagen treffen beim Kauf

von Bekleidung im Allgemeinen auf Sie zu?

Wenn ich Bekleidung kaufe dann...

nur wenn ich den Bedarf dazu habe

auch mal spontan

weil ich gerne modisch gekleidet bin

weil es mein Selbstwertgefuhl steigert

ist die Funktionalitat ausschlaggebend

bevorzuge ich Markenbekleidung

sollte diese nach ethischen Richtlinien

hergestellt werden sein

muss ich mich darin wohl fihlen

kaufe ich eher online

kaufe ich eher in einem Geschéft

Zahlenwerte von 1

stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu




RD_02

RD_02_01

RD02_02

RD_02_03

RD 02 04

RD_02_05

Welche Aussagen treffen beim Kauf von Bekleidung

hinsichtlich des Preises auf Sie zu?

Wenn ich Bekleidung Kaufe dann...

treffe ich meine Entscheidung vorwiegend

aufgrund des Preises

vergleiche ich Alternativen vorwiegend

aufgrund des Preises

entscheide ich mich vorwiegend fir die

gunstigere Alternative

stellt fur mich der geringere Preis einer

Alternative den grof3ten Nutzen dar

sind mir Schnappchen sehr wichtig

Zahlenwerte von 1

stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

RD_03

RD_03_01

Welche Aussagen treffen beim Kauf von Bekleidung

hinsichtlich des Budgets auf Sie zu?

Wenn ich Bekleidung Kaufe dann...

nur im Rahmen meines Budgets

Zahlenwerte von 1

stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu



RD_03_02

RD_03_03

RD_03_04

RD_03 05

RD_03_06

RD_03_07

Uberlege ich vorher gut, ob ich mir das leisten

kann

lege ich mir Geld dafir zur Seite

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

warte ich vorwiegend auf den Schlussverkauf

sind es vorwiegend Sonderangebote

verzichte ich auf den Kauf

verschiebe ich den Kauf

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

RD_04

RD 04 01

RD_04_02

RD_04_03

RD_04_04

Welche Aussagen treffen beim Kauf von Bekleidung

hinsichtlich der Information auf Sie zu? Wenn ich

Bekleidung Kaufe dann informiere ich mich ...

uber den Preis

Uber die Qualitat

ob die Ware nach ethischen Richtlinien

hergestellt wurde

anhand der verfugbaren Informationen des

Etiketts an der Ware

Zahlenwerte von 1

stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu



RD_04 05 direkt beim Personal im Geschaft 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
RD_04_06 online 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
RD_08 Wenn ich Bekleidung kaufe
Informiere ich mich gar nicht... Zahlenwerte von 1
stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu
RD_08 07 da ich vorwiegend meine bevorzugten Marken
kaufe 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
RD_08 08 weil ich Bekleidung eher spontan kaufe 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
RD_08 09 weil ich die Ware mit der besten Passform
kaufe 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
RD_08_10 weil fir mich der Kauf von Bekleidung keine
schwierige Entscheidung darstellt 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
EB 02 Welche allgemeinen Aussagen treffen in Bezug auf den Kauf
von ethisch hergestellter Bekleidung auf Sie zu?
Zahlenwerte von 1
stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu
EB_02_01 Ich bin generell bereit ethisch korrekt produzierte

Bekleidung zu kaufen

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu



EB_02_02 Ich denke, dass ethisch hergestellte Bekleidung zu
teuer ist 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
EB_02_03 Ich denke, dass ethisch erzeugte Bekleidung
das alternative Oko-Image ablegen konnte 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
EB 02 04 Ich habe in die Qualitat ethisch erzeugter
Bekleidung grof3es Vertrauen 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
EB 02 05 Ich bin generell bereit fir ethisch hergestellte
Bekleidung mehr zu bezahlen 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
EB _03_01 Ich wiirde héhere Ausgaben von ...% in Kauf nehmen
Regler zum
Verschieben
Von 0% - 100%
PS 02 Welche Aussagen Uber personliche Umstande treffen
in Bezug auf den Kauf von ethisch hergestellter Bekleidung
auf Sie zu? Ich wiirde ethisch hergestellte Bekleidung
der Standard-Bekleidung vorziehen, weil:
Zahlenwerte von 1
stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu
PS 02 01 ich Verantwortung empfinde, die Umwelt besser zu

Schitzen 1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu



PS_02_02

PS_02_03

PS-02_04

PS_02_05

PS_02_06

PS_02_07

PS_02_08

PS_02_09

es wichtig ist, der nachfolgenden Generation ein

Vorbild zu sein

mir nahestehende Personen dies auch tun

mir das nahestehende Personen empfohlen haben

ich weil3, dass bei der Herstellung und

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

Weiterverarbeitung von Standardware Frauen, Kinder

und Manner ausgebeutet werden

ich es als moralisch richtig empfinde

ich ein mitfihlender Mensch bin

ich mich dadurch besser fuhle

ich damit Unternehmen unterstitze, die nach

ethischen Richtlinien produzieren

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

Zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht

zu, 5 stimme voll zu

PS_03

Welche Aussagen Uber situationelle Umsténde treffen

in Bezug auf den Kauf von ethisch hergestellter Bekleidung

auf Sie zu? Ich wiirde ethisch hergestellte Bekleidung

der Standard-Bekleidung vorziehen, weil:

Zahlenwerte von 1

stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu



PS_03_01  wenn diese allgemein als modern und zeitgeman
angesehen wird 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
PS 03 02  wenn ich durch die Zertifizierung der Eco-Labels
sicher sein kann, dass es sich tatsachlich
um ethisch korrekt hergestellte Bekleidung handelt
1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
PS 03 03  weilich durch zertifizierte Eco-Labels seriose
und vertrauenswirdige Produktinformationen erhalte
1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
PS 03 04  weil sie fair (6kologisch, nachhaltig und sozial gerecht)
hergestellt wird 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
PS 03 08 wenn ich keinen grofRen Informationsaufwand habe,
um diese Produkte zu finden 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
PS 03 06  weil mich das Design der Geschéfte, in denen
sie erhaltlich ist, persdnlich anspricht 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
PS 03 07  wenn Geschéfte, in denen ethisch hergestellte
Bekleidung erhaltlich ist, nicht weit weg von meinem
Wohnort liegen 1 stimme gar nicht
zu, 5 stimme voll zu
PS 04 Fur den Kauf von ethischer Bekleidung wiirde ich

maximal ...km zurticklegen Freies Eingabefeld




WHO02

WH02_01

WHO02_02

WHO02_03

WHO02_04

WHO02_05

Welche der folgenden Aussagen, beziiglich der

Herstellungs- und Verarbeitungsumstande von

Standardbekleidung, treffen Ihrer Meinung nach zu?

Standardbekleidung wird vorwiegend in

Entwicklungslander hergestellt oder verarbeitet

Die Umwelt in Entwicklungslander wird durch die

Bekleidungsherstellung stark verschmutzt

Zahlenwerte von 1

stimme gar nicht zu
bis 5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht zu

5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht zu

5 stimme voll zu

Die Arbeitsbedingungen fiir Personen, die fur

die Bekleidungsherstellung in Entwicklungslander

arbeiten, sind nicht menschenunwiirdig

1 stimme gar nicht zu

5 stimme voll zu

Personen, die fur die Bekleidungsherstellung in

Entwicklungslander arbeiten, haben keine

gesundheitlichen Folgen zu beflirchten

Kinderarbeit bei der Bekleidungsherstellung in

Entwicklungslander ist tiblich

1 stimme gar nicht zu

5 stimme voll zu

1 stimme gar nicht zu

5 stimme voll zu



WHO02_06 Personen, die fur die Bekleidungsherstellung in
Entwicklungslander arbeiten, werden fur ihre

Arbeit gerecht entlohnt 1 stimme gar nicht zu

5 stimme voll zu

SD 02 Geschlecht Werte mit 1 oder 2
Mann 1
Frau 2

SD 03 Wie alt sind Sie? 1 = Nennung

0 = Nicht angegeben

SD_03x01 Bitte geben Sie hier ihr Alter an Freies Eingabefeld
SD_04 Information tber Ihren Familienstand Werte von 1 bis 5
Verheiratet 1
Single 2

Unverheiratet, im gemeinsamen Haushalt lebend

3
Geschieden 4
Verwitwet S
SD_05 Anzahl der Kinder 1 = Nennung

0 = Nicht angegeben
SD_05x01 Bitte geben Sie die Anzahl ihrer Kinder an
Freies Eingabefeld
SD 06 Welchen Schulabschluss konnten Sie erreichen
Werte von 1 bis 5
Pflichtschule 1
Berufsschule 2

Mittlere Schule ohne Matura 3



SD_07

SD_08

SD_08x01

SD_09 01

Hohere Schule mit Matura 4
Fachhochschule/Universitat 5
Wie ist Ihre momentane Erwerbssituation

Werte von 1 bis 5

ArbeiterIn/Angestellte(r) 1
Selbststandig 2
Momentan ohne Arbeit 3
Studentin 4
Pensionistin 5

Was wirden Sie sagen, wie viel Geld geben Sie
Monatlich fiir Bekleidung aus 1 = Nennung

0 = Nicht angegeben
Meine Ausgaben fur Bekleidung betragen
Monatlich ca. € Freies Eingabefeld
Zuletzt sind noch Angaben Uber Ihr
monatliches Nettoeinkommen von Interesse

Werte von 1 bis 7

Mein Nettoeinkommen liegt bei ca. € 1=€1.000,--
Mein Nettoeinkommen liegt bei ca. € 2 =zw. € 1.000,--
und € 2.000,--
Mein Nettoeinkommen liegt bei ca. € 3 =zw. € 2.000,--
und € 3.000,--
Mein Nettoeinkommen liegt bei ca. € 4 = zw. € 3.000,--
und € 4.000,--
Mein Nettoeinkommen liegt bei ca. € 5 =zw. € 4.000,--
und € 5.000,--
Mein Nettoeinkommen liegt bei ca. € 6 = uber € 5.000,--

7 = keine Angabe




