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A. Einleitung

Vorbemerkung

Dieses Papier hitte nicht entstehen kénnen ohne den Diskus-
sionskontext des ISOE bzw. die Kolleginnen und Kollegen des
Teams Wissenstransfer:

- Thomas Kluge

- Engelbert Schramm

- Irmgard Schultz

- Ines Weller

Die Auswertungsarbeit von Heike Orth hat die Menge der empi-
rischen Befunde so verdichtet, da damit gearbeitet werden
konnte.

Besonderer Dank gilt Claudia Empacher, die parallel im ande-
ren Produktbereich dieses Projekts (Lebensmittel) empirisch
gearbeitet hat und von der wichtige Beitrdge fir das hier vorge-
legte Diskussionspapier kamen.

Das diesem Bericht zugrunde liegende Vorhaben wurde mit
Mitteln des Bundesministeriums fir Bildung, Wissenschaft, For-
schung und Technologie unter dem Férderkennzeichen 148
1001 gefordert. Die Verantwortung fir den Inhalt dieser Verof-
fentlichung liegt bei den Autoren.

Problemhintergrund

Das vorliegende Diskussionspapier ist im Rahmen des Projekts:
"Wissenstransfer - Entwicklung einer neuen Methode zur 6kolo-
gischen Produktinnovation" entstanden.

Ausgangspunkt des Projekts ist die These, daBl einer der hem-
menden Faktoren der Okologisierung des Konsums Wissensde-
fizite sind. Diese konnen sowohl auf der Angebots- als auch auf
der Nachfrageseite liegen.

Das vom BMBF finanzierte zweijahrige Forschungsvorhaben
dient der Entwicklung einer Methode, mit der der Transfer
zwischen produktionsbezogenem Wissen der Hersteller und pro-
dukt- und nutzungsspezifischem Gebrauchswissen der Verbrau-
cherInnen far okologische Produktinnovationen organisiert
werden kann. Die Methode soll anhand zweier Produktgruppen,
Lebensmittel und Textilien, entwickelt und im Hinblick auf
ihre mogliche Institutionalisierung als Instrument einer proak-
tiven okologischen Produktgestaltung prazisiert und uberpruft
werden.

Die Konsumenten und Konsumteninnen, ihr Wissen und ihre
okologischen Anspriiche stehen dabei im Zentrum des Interes-
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ses. Da die KonsumentInnen keine einheitliche Gruppe darstel-
len, unterscheidet die Untersuchung Verbraucher nach lebens-
stilspezifischen Gesichtspunkten und erarbeitet Grundlagen fir
eine lebensstilbezogene Umweltaufklarung.

Das Vorhaben wird von einem Projektbeirat, dem verschiedene
gesellschaftliche Akteurs- und Anspruchsgruppen angehoren,
begleitet. Fir die ausgewahlten Produktgruppen wurde jeweils
ein Kooperationspartner gewahlt, der in seinem spezifischen Be-
reich als Umweltakteur innovationsbereit ist und das Vorhaben
unterstitzt. Fur Lebensmittel ist dies die Tengelmann Waren-
handelsgesellschaft, fur Textilien die Klaus Steilmann GmbH &
Co KG.

Stand und Fortgang des Projekts

Nach einer ersten Bestandsaufnahme der bereits existierenden
Ansitze der Konsumentlnnenbeteiligung an Innovationspro-
zessen auch im internationalen Rahmen (vgl. Empacher/
Schramm 1998) wurde die Umweltrelevanz der gewahlten Bei-
spielgruppen Lebensmittel und Textilien abgeschatzt (fur Texti-
lien vgl. Weller 1997). Aulerdem wurden - auf Grundlage von Ex-
pertenbefragungen - mégliche Innovationsrichtungen im Textil-
bereich identifiziert (vgl. Weller 1998). Basierend auf diesen
Ergebnissen wurden die thematischen Schwerpunkte der Ver-
braucherbefragung festgelegt. In Absprache mit den Herstellern
wurden innovative Produktbeispiele ausgewihlt, die fiir die empi-
rische Phase als Beispiele dienten.

In der empirischen Phase wurden 100 Verbraucherinnen und
Verbraucher in qualitativen Interviews zu ihrem Gebrauchswis-
sen, zu ihren Nutzungsanspriichen sowie zu ihrer Einschitzung
der bestehenden Produkt, Nutzungs- und Verhaltensalternati-
ven befragt. Die Bereiche Lebensmittel und Textilien wurden we-
gen der grofen Unterschiedlichkeit im Projektverlauf getrennt
behandelt.

Vorliegendes Diskussionspapier stellt die Ergebnisse der ersten
empirischen Phase aus dem Bereich Textil vor.

In einer zweiten empirischen Phase werden die Orientierungen,
Anspriiche und Wiinsche der VerbraucherInnen in Gruppendis-
kussionen anhand konkreter Produktexponate untersucht. Mog-
liche Folgerungen fir die gesamte Branche werden in dem an-
schlieBenden Projektschritt mit verschiedenen Herstellern in
Workshops erarbeitet.

Die gewonnenen Erkenntnisse sollen zusatzlich in konzeptio-
nelle Vorschlige fur eine zielgruppenspezifische und lebensstil-
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bezogene Umweltberatung umgesetzt werden. Mit einem Fach-
gesprach, in dem zentrale Ergebnisse des Projekts einer breite-
ren Offentlichkeit vorgestellt werden, soll das Projekt Ende 1999
abgeschlossen werden.

Im folgenden wird zunichst die Anlage der qualitativen Empirie
erliutert, um dann die wichtigsten Ergebnisse des Produktbe-
reichs Textil vorzustellen. AbschlieBend werden Folgerungen
fir den weiteren Projektverlauf gezogen.

B. Das Forschungsdesign

Quotenstichprobe

Die hier vorgelegten Befunde zum Thema Textil gehen zuriick
auf eine Befragung von 50 Personen (weitere 50 Personen wur-
den zum Thema Lebensmittel befragt)!. Dabei muf} zuniachst auf
die Problematik der Stichprobenauswahl in qualitativen Studien
eingegangen werden:

Die Populationsauswahl folgt in der qualitativen Forschung an-
deren Gesetzen als in standardisierten Untersuchungen. Wih-
rend es in Reprasentativbefragungen um eine moglichst genaue
Abbildung der Grundgesamtheit durch die Stichprobe geht, ist
das Ziel des qualitativen Sampling ein anderes: durch sinnvolle
Vorgaben sollen die Eigenschaften der Stichprobe bestimmt
werden, dafl eine gute Streuung und ein typisches Bild der sozia-
len Differenzierung (Lebensstile) in der Bundesrepublik ent-
steht. Dabei wurde insofern nach den Regeln eines gemaBigten
"qualitative sampling" (Strauss 1994) vorgegangen, als Quoten-
merkmale, die sich nicht bewdhrten, in Ricksprache korrigiert
werden konnten.

a) Zunichst wurde eine raumliche Quote bestimmt: Ost/West/
Nord/Std. Um diese zu gewihrleisten, wurden mit der Herstel-
lung der Interviewkontakte Feldinstitute in verschiedenen Re-
gionen der Bundesrepublik beauftragt:

- Nordwest (Hamburg/Liuneburg)

- West (Ruhrgebiet/Leverkusen)

- Studwest (Heidelberg/Mannheim/Frankfurt)

- Nordost (Rostock/Schwerin)

- Ost (Berlin, Ost- und West-Sozialisierte)

- Studost (Gera)

Hinsichtlich der Ost/West-Verteilung wurde eine 40 : 60 Vertei-
lung angepeilt. Dabei stellte sich heraus, dall dieses Merkmal
heute - 9 Jahre nach der Wende und angesichts der hohen Mobi-

1 vgl. Empacher/Gotz (1999)
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litit - nicht mehr streng raumlich definiert werden kann. Viel-
mehr ging es darum, Ost-Sozialisierte und West-Sozialisierte in
die Stichprobe einzubeziehen (so ist z.B. der ehemalige Ost-
Bezirk Berlin-Mitte ein attraktiver Anziehungspunkt fir zahlrei-
che "Wessis").

b) Innerhalb dieser Regionen wurde jeweils eine Streuung von
GesprachpartnerInnen aus landlichen und aus stidtischen Ge-
bieten in Auftrag gegeben.

c) Geschlecht: Angesichts der Tatsache, dafl Frauen im Bereich
Lebensmittel sehr viel hiaufiger die Entscheidungskompetenz
im Haushalt haben und der Tatsache, daBl sie im Bereich Textil
haufig Beraterinnen ihrer Minner sind, wurde ein Anteil von
mindestens einem Drittel vorgegeben.

d) Weil das Vorhandensein von Kindern eine wichtige Einflu}-
grofle fur Fragen des Gebrauchs- und Konsumentenwissens ist,
wurde auch hinsichtlich der Haushaltsgro8e eine Quote vorge-
geben:

Etwa ein Drittel Single-Haushalte,

etwa ein Drittel Zwei-Personen-Haushalte,

etwa ein Drittel Mehrpersonenhaushalte mit Kindern (zum Teil
mit kleinen Kindern).

e) Hinsichtlich des Alters wurde eine Streuung durch folgende
Quotengruppen erreicht:

16 - 25 Jahre

26 - 35 Jahre

36 - 50 Jahre

51 - 65 Jahre

uber 65

f) SchlieBlich wurde eine Streuung in folgenden drei Formalbil-
dungsgruppen angestrebt:

- ohne bzw. mit Hauptschulabschluf3

- Realschul- , Mittelschulabschlu8 bzw. POS 8. Klasse

- Abitur / POS

- Fachhochschul, bzw. HochschulabschluB.

g) SchlieBlich wurden Quotenmerkmale vorgegeben, die auf be-
stimmte Lebensstil- bzw. Oko-Orientierungen schliefen lassen.
Einige Befragte

- gehen regelmiBig ins FitneBstudio

- sind Motorsportfans

- betreiben eine Risikosportart

- sind intensive Heimwerker

- kaufen regelmiBig im Reformhaus
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- lesen Oko-Test/Natur/sind in einer Umweltorganisation
engagiert

- haben schon Kleider aus Oko-Kollektionen gekauft.

Die Vorgabe dieses sehr differenzierten Quotenplans stellte sehr

hohe Anforderungen an die mit den Kontakten beauftragten

Institute. In einigen Fillen wurden deshalb - nach Ricksprache

- Abweichungen vom Quotenplan akzeptiert.

Funktion qualitativer Empirie

a) Die Stirke der qualitativen Methode liegt in ihrer spezifi-
schen Verkniipfung der subjektiven und objektiven Dimension:
Die offene, gesprachsihnliche Interviewsituation, die eine kom-
munikative Situation zwischen Fragenden und Befragten
schafft, macht es moglich, subjektive Sichtweisen, normative
Grundorientierungen und motivationale Hintergrinde zu erhe-
ben und zu verstehen. Mit der qualitativen Auswertung ist es
moglich, das Material objektivierend zu ordnen: Zum einen
durch die Inhaltsanalyse und Zusammenfassung ahnlicher
Orientierungen und deren Interpretation als typische Orientie-
rungsmuster. "In der qualitativen Sozialforschung geht es nicht
um statistische Reprasentativitat, sondern um das Typische, um
Formen der Typenbildung. Die Generalisierung der Ergebnisse
soll iber das Typische, iiber Repriasentanz und nicht iber Repra-
sentativitit erreicht werden" (Lamnek 1993: 118). Zum anderen
erfolgt die Objektivierung durch die Analyse des sozialen Entste-
hungskontextes.

b) Mit qualitativen Methoden kann geleistet werden, was Gid-
dens "das Eintauchen in eine Lebensform" nennt. Die qualitati-
ve Methode bildet im Sinne einer "doppelten Hermeneutik"
eine Bricke zwischen Alltags- und Wissenschaftssprache (Gid-
dens 1984: 199).

* Hermeneutik einerseits in Richtung Alltagssprache: die Be-
fragten auBern sich in der ihnen addquaten Sprache; sie
werden nicht durch Antwort- oder Zeitvorgaben gelenkt bzw.
eingeschrankt und im Laufe des Interviews kann auf das
Gesagte sowohl vom Interviewer als auch von den Befragten
Bezug genommen werden; es kann interpretiert und verstan-
den werden.

¢ Zum anderen: Hermeneutik in Richtung Wissenschaft bzw.
praktischer Problemstellung. Das erhobene Material wird
verdichtet und in der Sprache der wissenschaftlichen bzw.
praktischen Fragestellung interpretiert und neu formuliert.
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c) SchlieBlich sind qualitative Methoden auch die Antwort auf
eine Kritik an der standardisierten Empirie, die primar an Ver-
gleichbarkeit der Daten interessiert ist: "Die hochspezialiserte
empirische Sozialforschung setzt eine Konstanz der Kategorien
und damit groBe und eigentlich seltene gesellschaftliche Stabi-
litit voraus. Wie eine geschichtliche Gesellschaft, die sich kate-
gorial wandelt sozialwissenschaftlich beobachtet werden kann,
bleibt unbeantwortet" (Beck 1996: 32). Tatsichlich konfrontie-
ren offene Interviews die Befragten nicht mit feststehenden und
somit "ahistorischen" Kategorien, sondern erheben den zeit-
und milieuspezifischen Originalton; sie sind also sensible In-
strumente zur Erfassung des sozialen Wandels.

Die Durchfuhrung offener Intensivinterviews verlangt qualifi-
zierte und motivierte Mitarbeiter. Bedingung der Teilnahme am
Projekt waren deshalb Vorerfahrungen in qualitativer Ge-
sprachsfiihrung sowie Teilnahme an einem Workshop zur Ein-
fithrung in das Thema und zur Schulung des Leitfadens. Einige
Interviews wurden von den beteiligten WissenschaftlerInnen des
ISOE durchgefiihrt.

Auswertung

Fur die Auswertung wurde ein vierstufiger, an der "inhaltlich-
reduktiven" Methode orientierter Ablauf gewahlt (Lamnek 1993:
218).

a) Erstellung von fallbezogenen, anonymisierten Transkripten
der Tonbandaufzeichnungen (Umfang 20 - 40 Seiten),

b) Erstellung von fallbezogenen Kurzfassungen durch die betei-
ligten WissenschaftlerInnen. Diese beiden ersten Auswertungs-
schritte machen eine fallbezogene, kontextuelle Interpretation
moglich. Es handelt sich um einen Liangsschnitt, der es ermog-
licht, die Befunde vor dem Hintergrund des gesamten Ge-
sprichs, also auch der Ausfilhrungen zum Lebensstil zu verste-
hen.

¢) Themenbezogene Querschnittsanalyse: Abstraktifizierende
Reduktion auf zentrale Uberbegriffe und Zuordnung der para-
phrasierten bzw. auf den Aussagekern reduzierten Nennungen.
Beleg und Illustration dieser Uberbegriffe mit typischen Zitaten,
die durch Numerierung den Fillen zugeordnet werden. Dieser
Auswertungsschritt macht es moéglich, im Querschnitt aller In-
terviews die Relevanz einzelner Elemente analysieren zu kénnen
(bei guter Qualitit der Stichprobe kénnen aufgrund dieses Aus-
wertungsschrittes auch Hinweise Uber quantitative Schwerpunk-
te gewonnen werden).
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d) Interpretation und Dokumentation der Befunde entlang der
Fragestellung.

Die moglichen o6kologischen und zum Teil sozialen Innova-
tionsrichtungen im Textilbereich ergaben sich zum einen aus
den Vorarbeiten im Projekt (vgl. dazu Weller 1997), zum anderen
wurden sie von der beteiligten Herstellerfirma - Steilmann -
eingebracht.

Vor dem Hintergrund der so identifizierten Innovationsrichtun-
gen wurden folgende Fragestellungen ausgearbeitet:

Innovationsrichtung Wissen und Information: Wie gestaltet
sich die Anschaffungsentscheidung bei Textilien und an wel-
cher Stelle spielen Informationen und Wissen eine Rolle?
Innovationsrichtung neue, dkologische Naturtextilien: Ori-
entierungen hinsichtlich Naturfasern, Kunstfasern, Misch-
fasern

Innovationsrichtung neue, 6kologisch optimierte Kunstfa-
ser: In diesem Zusammenhang die Herstellerfrage: Wire eine
okologisch vertragliche Kunstfaser vermarktbar?
Innovationsrichtung Oko-Kollektionen: Bekanntheit, Image,
Attraktivitit

Innovationsrichtung: Okologische Verbesserungen im Pro-
duktionsproze}: Sind die Konsumentlnnen an Informatio-
nen uber den ProduktionsprozeB interessiert?
Innovationsrichtung soziale Situation am Produktionsstand-
ort: Ist eine sozialvertragliche Herstellung aus Konsumenten-
sicht wichtig?

Innovationsrichtung Verlingerung der Lebensdauer: Woran
zeigt sich die Alterung von Textilien? Wie wird damit umge-
gangen? Gibt es Moglichkeiten der Nutzungsverlingerung?
Wie sind Orientierungen hinsichtlich Second Hand?
Innovationsrichtung Entsorgung: Welche Formen der Ent-
sorgung werden praktiziert? Welche Probleme gibt es?
Innovationsrichtung Schadstoff-Minimierung: Welche An-
forderungen und Wunsche gibt es in diesem Bereich? Sind
die eingefuhrten Zertifikate bekannt?

Innovationsrichtung recyclingfihige Kleidung bzw. Klei-
dung aus recyceltem Material: Wie attraktiv ist Kleidung, die
recycelt werden kann? Was sind die Erwartungen, gibt es
Befurchtungen? Wie ist die Haltung zu Kleidung aus Recy-
clingmaterial? In welchen Funktionsbereichen wird sie ak-
zeptiert?
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Innovationsrichtung "nutzen statt haben": Wie attraktiv ist
die Idee eines Kleidungsleasing?

Innovationsrichtung Materialerhaltung: Gibt es Potentiale
zur Ausweitung des Reparierens? Gibt es in diesem Bereich
(traditionelles) Wissen?

C. Ergebnisse2

1. Die Anschaffungsentscheidung

Ausfuhrlich wurde im Interview anhand zweier beispielhafter
Kleidungsstiicke eine Anschaffungsentscheidung rekonstruiert.
Zwar gibt es unterschiedliche Kiufertypen, unterschiedliche An-
forderungen an Stimmung, Ambiente und Begleitung. Aber jen-
seits dieser Feinheiten, (die ebenfalls erhoben wurden), kénnen
die Grundlinien des Entscheidungsprozesses auf Basis der Be-
fragung nachgezeichnet werden (vgl. auch Graphik):

Zunichst gibt es aus ganz unterschiedlichen Beweggrinden
einen Bedarf, ein Bedurfnis, einen Wunsch, ein Motiv, etwas
anzuschaffen.

Das Gesuchte wird in einem bestimmten Kontext gesucht.
Z.B. in einem Katalog, in einem bestimmten Laden, bei einer
bestimmten Marke. Hier spielt bereits Erfahrungswissen, ge-
paart mit bestimmten Anspriichen, eine Rolle. Wer beispiels-
weise das Kleidungsstiick im Katalog eines Naturtextil-Anbie-
ters sucht, erwartet, dafl entscheidende Probleme gelost sind.
Der Kiufer will sich nicht mehr um die komplizierten Details
der Textilokologie kimmern mussen. Die Marke, der Kata-
log, der Laden soll eine bestimmte Qualitit und ein be-
stimmtes Niveau Okologischen Fortschritts garantieren; ge-
nauso wie bestimmte Trendliden oder "Kultmarken" ein
modisches Angebot versprechen.

Bei der Auswahl aus dem Angebot ist zundchst ein stilistisch-
asthetisches Signal maBgeblich (Grobabschitzung, ob es zu
den Winschen pafit - genauso gut kann das Angebot auch
neue Wuansche wecken).

Zentral ist die darauf folgende sensorische Prufung und die
Qualititsabschitzung. In dieser Phase trifft lebenslanges
Erfahrungswissen auf ein neues Angebot. Und an diesem
Punkt gibt es Chancen fir Informationsinput: Informatio-
nen auf Labels, auf Etiketten; Beratung durch die Verkaufe-

2

Bettina Buschmann war an der Auswertung, Verdichtung und Interpretation der
Befunde beteiligt
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rInnen ist jetzt in dieser Situation erwinscht und verbindet
sich mit dem Erfahrungswissen. Der Preis wird bei dieser Ab-
schitzung einbezogen - er kann zum Ausschluflgrund wer-
den.

¢ Wenn die Gesamtabschitzung positiv verlduft, wird anpro-
biert und uberprift, ob das Kleidungsstiick zur Person pafit
(an dieser Stelle ist die Beraterin/der Berater gefragt) und
wie sie sich darin fuhlt.

e Jetzt kann eine Entscheidung getroffen werden. Sie hat viel-
faltige Kriterien: Stil, sensorische Prifung, Materialwissen,
Preis-Leistungs-Kriterien, Soll-Selbstbild, aktuelle Informatio-
nen (z.B. iber Materialien, Pflegebedarf, funktionale Eigen-
schaften, aktuelle Modestromungen, Haut- und Umwelt-
freundlichkeit...).

(s. Graphik Folgeseite)

2. Naturfasern, Kunstfasern, Kunstfasern neuen Typs

Das Image der Naturfaser

Die Naturfaser, dabei an erster Stelle die Baumwolle, hat das
Image von

- Korper - bzw. Hautfreundlichkeit

- Gesundheit

- Umweltfreundlichkeit

- Natur (als Nichtchemie)

- Kreislauf-Fiahigkeit.

Dabei beruht der Aspekt Korperfreundlichkeit auf eigenen
Erfahrungen, die zumeist in Abgrenzung zu Kunstfasern formu-
liert werden (Nutzungswissen):

ist angenehm auf der Haut

nimmt Schweifl auf

riecht nicht unangenehm

l1ad sich nicht auf. (Zitate)

Naturpriferenz ist offenbar eine stark "sozial erwiinschte" Hal-
tung. Spontan behaupten namlich auch jene, die gute Erfahrun-
gen mit Kunstfasern (sogar im Hautkontaktbereich) haben, dal3
sie Naturfasern praferieren.

(Laut SPIEGEL-Studie Outfit 4 bevorzugten 1997 85% der Frauen
und 79% der Manner Naturmaterialien).

1"



WISSENSTRANSFER: TEXTIL

Elemente der Anschaffungsentscheidung

Bedarf
Bediirfnis
Wunsch

Sensorische
Priifung

See Erfahrungs-
wissen

Anprobieren

e Pa3t es zu mir?
e Wie seh ich darin aus?
¢ Wie fiihle ich mich darin?

Preis

Entscheidung

Kontext: Laden, Marke, Katalog
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Natur als Vorbild

"Naturmaterial" ist eine Metapher fur:

- Hautfreundlichkeit

- Gesundheit

- Haptische Attraktivitit

- Austauscheigenschaften hinsichtlich Schwei und Sauerstoff

- Trageeigenschaften

- (Edle) Optik

- Gehobenheit (die alten Kunstfasern haben ein Billigimage)

- und emotionales Wohlgefiihl.

Metapher heiBt: Es geht nicht um objektive Eigenschaften,

sondern um ein Bild, das von den Naturmaterialen gepragt ist,

das zugleich Vorbild fiir andere Materialien ist, die nicht unbe-
dingt organisch sein mussen.

Die Annahme der relativen Umweltfreundlichkeit von Naturma-

terialien beruht auf folgenden Vorstellungen:

- Was aus der Natur kommt, kann auch zu ihr zurick (Kreis-
laufvorstellung)

- Was die Natur herstellt, muB nicht industriell hergestellt
werden ("Seidenraupe")("ein Schritt - die Produktion - wird
eingespart")

- Was natirlich ist, kann nicht (gesundheits-)schadlich sein
und was gesund ist, ist umweltfreundlich ("Der Mensch ist
Natur").

Natur als zweite Haut

Die Priferenz hinsichtlich Naturmaterialien bezieht sich (un-
ausgesprochen) auf die Eigenschaft der Kleidung als "zweite
Haut". Der spontane Bedeutungsraum ist geprigt von dieser
Funktion als zweite Haut. Alle anderen Funktionen:
Wetterschutz

Trendyness

Personlichkeitssymbolik

Pflegeeigenschaften

treten (zundchst) hinter diese Bedeutung zurick.

Leicht verkirzt gilt die Reihenfolge:

Die erste Textilschicht (zweite Haut) soll aus Naturmaterialien
bestehen - (fiir Unterwische uberwiegend Baumwolle).

Die zweite Textilschicht kann aus Mischungungen bestehen -
Entweder Natur/Kunst = Pflegeleicht, formstabil, preiswert -
oder Natur/Natur = Edel, lissig, wertvoll, gehoben.

Die dritte Schicht (Outdoor) muB funktional bzw. schick sein:
Es sind alle Materialien akzeptiert: Neue Kunstfasern als Funk-
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tionsmaterialien mit Leistungs- und High-Tech-Image fur diffe-

renzierte Einsatzgebiete.

Kunstfaser/Synthetik
Die traditionelle Kunstfaser hat - trotz der gegenwartigen Mode-

stromung - spontan tiberwiegend ein Negativimage, der sich am

stirksten am Begriff "Synthetics" und "Polyester” festmacht:

- Unangenehm auf der Haut ("mir graut davor, das anzufas-
sen") ("es krazt und juckt") ("kriege Gansehaut")

- Hautunvertriglichkeit (Allergie/Aversion)

- Nicht atmungsaktiv ("man schwitzt mehr drin") ("verbindet
sich mit Schweilgeruch")

- Umweltunfreundliche Herstellung ("chemisch")

- Allgemeine, diffuse Abneigung. (Zitate)

Positive Merkmale sind:

- Pflegeleichtigkeit

- Formstabilitit

- Knitterfreiheit

- Leichtigkeit;

wobei Knitterfreiheit eindeutig ein Kriterium der ilteren, tradi-
tionellen Zielgruppen ist (es muBl bertcksichtigt werden, daBl
die Stichprobe ein leichtes Ubergewicht traditioneller Zielgrup-
pen und eine Unterreprisentierung von Vertretern junger Tren-
dy-Zielgruppen aufweist).

Kunstfasern neuen Typs

Obwohl es sich auch bei den neuen Materialkombinationen
(Microfaser, Gore-Tex...) um Kunstfasern handelt, haben sie
kein Plastik-Image. Es bestitigt sich, daB Material-Sympathie
eine Frage

- des haptischen Eindrucks (fithlt sich an wie Samt)

- der Optik (siecht aus wie Wildleder)

- und der Funktion (transportiert Schwei nach auflen)

ist.

Selbst im Bereich Unterwische sind einige Befragte von den
Figenschaften der neuen Kunstfasern tiberzeugt worden (Zitate)
- die Starke des positiven Naturimages zeigt sich aber daran, daB
die "Naturpriferenz" bei diesen Befragten nicht verloren geht,
sondern daf die Kunstfasern neuen Typs Eigenschaften haben,
die bisher der Naturfaser zugeschrieben wurden. (Naturoptik
und -haptik, bei groBerer Formstabilitit und besserem Feuchtig-
keitstransport)
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Umuweltfreundlichkeit einer Kunstfaser

Eine der Fragen, die im Interesse des involvierten Herstellers

lagen, war: Ist es aus sozialwissenschaftlicher Sicht méglich,

eine Kunstfaser als umweltfreundlich zu vermarkten (dabei wird

- zunichst ohne weitere Priiffung - vorausgesetzt, da dies tech-

nisch machbar ist).

Die Antwort muB in Teilergebnisse zerlegt werden:

Ergebis 1: Die spontane Reaktion ist - wie aufgrund der bereits

dargestellten Ergebnisse nicht anders zu erwarten - uberwie-

gend negativ. Das Angebot einer "umweltfreundlichen Kunstfa-

ser" wird als nicht glaubwirdig erlebt:
"Ich wirde sagen, der spinnt”

- "Besteht aus Rohol und bei der Entsorgung wird Gift freige-
setzt"

- "Alles was kunstlich ist, ist nicht umweltfreundlich”

- " Das ist doch Chemie"

- "Kunstfaser - damit verbinde ich chemische Dimpfe und
Nachteile far Abwasser und Grundwasser”

- "Bei der Verbrennung werden giftige Dampfe freigesetzt"

- "Ich reagiere allergisch auf Kunstfasern"

Ergebnis 2: Die Antwort auf die Frage, unter welchen Bedingun-

gen, ein solches Angebot als glaubwiirdig angesehen wiirde, ist

hinsichtlich des Themas Information/Wissen aufschlufireich:
"Das muBte der Hersteller mir beweisen"

- "Wenn Okotest und Stiftung Warentest es tiberpriifen”

- "Wirde ich nicht glauben. Mafte ich probetragen”

- "Nur mit Nachweis der Umweltimter"

- "MuBte in den Medien, Tageszeitungen, im Fernsehen disku-
tiert und gezeigt werden"

- "Durch einen wissenschaftlichen Auftrag an eine Universi-
tat"

- "Aufklirungskampagne, Broschire, in der erklirt wird, wie
diese Faser entsteht".

Ein Teil der Befragten bleibt skeptisch und kann sich ein sol-

ches Angebot "nicht vorstellen".

Fazut

Mit (zu) groBem wissenschaftlichen und Medienaufwand wire

es moglich, einen Teil des Publikums zu uberzeugen. Dabei

mifite nach dem Schema verfahren werden:

¢ Wissenschaftlicher Nachwelis

¢ Beglaubigung durch eine neutrale Institution ohne Gewinn-
interessen
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e Vermittlung durch Presse und Fernsehen

Dann erst:
e FEinbau in das Marketing des Herstellers

Folgerung

Aus Sicht der Befragungsergebnisse kann die Vermarktung

einer umweltfreundlichen Kunstfaser nicht empfohlen werden:

¢ Der wissenschaftliche PR-bezogene und Marketingaufwand
wire erheblich.

 Das diffuse positive Naturimage ist so stark, da die Gefahr
besteht, daB ein solches Marketing auf den Hersteller zuruck-
schlagt.

e Durch die undifferenzierte Aufnahme durch das Publikum
entsteht die Gefahr, daB der damit einhergehende Imagege-
winn fir Kunstfasern zugleich einen Imageverlust fiir die
Naturmaterialien bedeutet. Damit kann ein "Kannibalisie-
rungseffekt" hinsichtlich der Naturkollektionen entstehen.

e Die Empirie zeigt, daB "Umweltfreundlichkeit" gerade bei
den Kunstfasern neuen Typs kein Kaufkriterium ist. Es geht
um Funktion, Spezialisierung, Leistung und um haptische
sowie optische Qualititen. Bestimmte Elemente von Umwelt-
freundlichkeit kénnen aber - wie hiufig jetzt schon - als Zu-
satzbenefit mitvermarktet werden:

- Recyclingfihigkeit/Riicknahmegaranti/Reparaturange-
bote (z.B. auf Lebenszeit wie bei Lands End)

- Ausfiihrliche, nicht nur produkt-, sondern umweltorien-
tierte Pflegehinweise

- Schadstoff-Optimierung

* Dieses Ergebnis wurde der beteiligten Herstellerfirma frih-
zeitig zuginglich gemacht und fihrte zu der Entscheidung,
der Frage in den geplanten Gruppendiskussionen weiter
nachzugehen.

3. Okologische Kollektionen

Bekanntheit

Okologisch orientierte Kollektionen und Hersteller sind nur

einer Minderheit bekannt. Es fillt auf, dafl Befragte aus West-

deutschland die Kollektionen hiufiger kennen als Befragte aus

Ostdeutschland.

Bei den spontan, also ungestitzt genannten Herstellern steht

Steilmann deutlich im Vordergrund, gefolgt von Hess:
"Steilmann, Hess und Joden kenne ich. Britta Steilmann
ging durch die Presse. Die machen 6kologisch aufbereitete
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Produkte und kaufen nur in Lindern ein, in denen weniger
gespritzt wird. Hess macht klassich-zeitlose Mode, Steilmann
macht auch modische Trends" (50jahrige Lehrerin).

- "Steilmann macht Mode, die auch ich tragen kann. Ist aber
auch sehr teuer. Ich sehe es zwar ein, daB es ein sehr viel
intensiverer Aufwand ist. Aber ich kann mir kein T-Shirt fur
200,-DM kaufen".

Bei den AuBerungen zu Steilmann wird deutlich, da} die per-

sonlichen Auftritte von Britta Steilmann im TV-Spot relativ gut

erinnert werden:

- "Ich glaube Frau Steilmann betreibt das sehr seriés - ich
glaube ihr das."

Vereinzelt werden Marco Polo, Waschbir und Kollektionen aus

Versandhauskatalogen genannt.

Fazit

Offenbar gibt es im Bereich 6kologischer Kollektionen unaus-
geschopfte Nachfragepotentiale. Deutlich wird dies daran, daf
zum Teil auch textildkologisch stark interessierte Befragte noch
nie etwas von diesen Kollektionen erfahren haben. Soweit es auf
Basis der kleinen Stichprobe beurteilt werden kann, ist der
Informationsstand in Ostdeutschland noch relativ gering.

Imagedimensionen

Wichtigste positive Imagedimension ist zunichst die Annahme,
daB diese Firmen "umweltfreundlich produzieren" und daB die
Kleidung "gesundheits- und hautfreundlich ist".

Aber o6kologische Textilien haben zugleich den Ruf, teuer zu
sein:
"Es ist mir zu teuer, sonst wirde ich mehr davon kaufen"
(Studentin, 26).
Vereinzelt wird als Nachteil genannt, daB viele Kollektionen
nur im Versandhandel erhaltlich sind:
"Es wire besser, wenn ich in einen Laden gehen konnte oder
wenn es ein Kaufhaus von mehreren Oko-Firmen gibe, wo ich
dann mal rumgucken und mir was aussuchen kénnte... ohne
die Huddelei mit dem Postamt..." (69jdhrige Rentnerin).
Wichtigste negative Imagedimension: Bei modisch orientierten
Jungeren, aber auch bei einigen élteren Befragten haben die
Naturkollektionen nach wie vor den Ruf, langweilig und farblos
zu sein:
- "Keine groBe Auswahl, keine peppigen Farben" (24jihriger
Angestellter)

17



18

Konrad Gotz

"Gefallt mir nicht: alles in beige und weiB" (30jahriger Ange-
stellter)

"Es fehlt ein bifchen der Pfiff" (33jahrige Erzieherin)
"Sackihnlich, schlabberlook" (62jiahriger Rentner)

"In erster Linie denke ich abei an die Okos. Das sind Pullis,
die aussehen, als ob sie aus einem Teppich gendht sind"
(36jahrige Selbstindige).

Faut:
Es gibt Potentiale fir Natur- bzw. Oko-Kollektionen in mehre-
ren Hinsichten:

Fir trendbewuBte und modische Gruppen, die bisher 6kolo-
gische Kollektionen als wenig schick erleben.

Wenn diese Zielgruppen angesprochen werden sollen, muB-
ten die Kollektionen vom tiberkommenen Oko-Image abge-
koppelt werden.

Derartige Kollektionen miussen im tblichen Handel und
nicht nur im Kontext des Oko-Versands erhiltlich sein.

Ein ganz anderes Potential reprasentiert die Gruppe der jung
gebliebenen, aktiven Alteren. Hier kann hinsichtlich der
Information tber Pflege und Reparatur an traditionelles Ge-
brauchswissen angeknupft werden.

4. Interesse am Produktionsprozef3
Vom tuberwiegenden Teil der Befragten wird ein Interesse an
den Produktionsprozessen in der Textilindustrie signalisiert,

aber erst die genaue Analyse und Interpretation zeigt, daB es
dabei um sehr unterschiedliche Dimensionen geht. Drei Grup-
pen konnen unterschieden werden:

Interesse an hautrelevanten Schadstoffen: Eine erste, starke
Gruppe interessiert sich fir die Produktion hauptsichlich
unter dem Aspekt hautrelevanter Stoffe. Es ist die aus vielen
Studien bekannte Gruppe der hinsichtlich Gesundheitsfra-
gen Hochsensibilisierten (Frauen). Zum Teil interessiert
hier auch die Frage der Emissionen. Besonders haufig wird
der FirbeprozeBl genannt. Soweit es um Zusatzstoffe geht,
wird auf die Winsche dieser Gruppe bereits heute z.T. durch
gangige Zertifikate eingegangen (vgl. z.B. Otto- und Quelle-
Katalog 1999).

Sinnlich-bildliches Interesse an der Produktion: Bei der
zweiten Gruppe geht es um einen stirker sinnlichen Ein-
druck. Der Wunsch nach Besichtigungen, Filmen, Bildern
und detallierten Informationen signalisiert eine grofere
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Neugierde aber auch ein umfassenderes Informationsbedurf-
nis, als in der ersten Gruppe: "Ich wirde gerne einen Film
dariiber sehen", "Ich wirde gerne mal ein solches Werk
besichtigen". Erstaunlich haufig richtet sich die Neugierde
auf konkrete Ablaufe.

e Entscheidendes Ergebnis in dieser Gruppe ist aber: Sobald
der ProduktionsprozeB in den Mittelpunkt geriickt wird,
gerit auch die soziale Situation der dort arbeitenden ins
Blickfeld:

- "Fiir wieviel Pfennige die da produzieren” (69jahrige Rent-
nerin)

- "Ich will dann wissen, inwieweit Kinderarbeit eine Rolle
spielt”.

In dieser (eher traditionellen) Gruppe gibt es also durchaus In-

teresse an Produktionsabliufen, wenn diese Informationen sinn-

lich faBbar vermittelt werden. Ist aber der Produktionsprozel
erst einmal Thema von Bildermedien, gerit nicht nur die Oko-
logie, sondern die gesamte soziale Situation in den Blick. Die

Frage lautet dann: Wer arbeitet dort wie unter welchen Bedin-

gungen an welchen Maschinen mit welchen Mitteln. Zur Beant-

wortung miissen dann Bilder geliefert werden, die glaubwirdig
und wahr sind. Es bietet sich die Verkniipfung mit dem Diskurs
um clean production an (vgl. dazu Weller 1997 und Musiolek

1997).

Fazt

Wer auf das Informationsbediirfnis dieser - interessierten - Grup-

pe eingeht, muB dies sinnlich-bildlich leisten. Wer jedoch auf

die Produktionsverhiltnisse eingeht, kann von den sozialen Be-

dingungen nicht schweigen.

¢ Die Marke als Garantie: Eine dritte Gruppe will in der Rolle
als Verbraucher nichts von der Produktion wissen. Sie ver-
weist zum einen auf staatliche Rahmenbedingungen, zum
anderen auf die Verantwortung der Hersteller. Bemerkens-
wert ist in diesem Zusammenhang der Wandel des Marken-
bewuBtseins, der auch an anderer Stelle konstatiert wird: "Die
Markenhersteller werden zu Erlebnisdienstleistern und Mo-
deratoren der gesteigerten, teilweise widersprichlichen Er-
wartungen des Publikums. Sie miissen sich nicht nur inten-
siv um ihre Kunden kimmern, sondern haben auch soziale
Pflichten, sie sollen nicht nur wirtschaftlich erfolgreich
sein, sondern auch gesamtgesellschaftliche Verantwortung
ubernehmen" (Flaig 1997).
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Das Sinus-Institut hat die 15 wichtigsten Erwartungen unter-
sucht, die die Verbraucher 1997 an eine Kleidungsmarke hatten.
Die vier wichtigsten Kriterien waren:

- Verwendung gesunder und natirlicher Substanzen (84%
sehr wichtig + wichtig)

- daB die Marke genau "zu meiner Personlichkeit paBt" (80%)

- Umweltfreundlichkeit (76%)

- daB die Produkte nicht in Tierversuchen getestet werden
(75%).

Es wird deutlich, daB den Herstellern zunehmend eine ethische

Verantwortlichkeit abverlangt wird.

Ein befragter 27jihriger trendbewufiter Zahntechniker, poli-

tisch und gesellschaftlich engagiert, formuliert am klarsten die

Rolle der Marke - in diesem Falle Hugo Boss - zur Reduzierung

einer Komplexitit, um die er sich als Verbraucher nicht kiim-

mern will.

Zur Frage, ob er als Konsument Informationen tiber die Umwelt-

freundlichkeit des Kleidungsstiicks wiinsche:

"Nein, warum sollte mich das interessieren? Ich gehe davon
aus, daf jeder Hersteller heute so umweltbewuBt ist, da3 ich
das nicht zu meiner Aufgabe machen muf}".

Der Befragte, der fast ausschliellich Boss-Oberbekleidung und

Calvin Klein Wische trigt, formuliert fir seine Unterwdsche-

marke:

- "das ist die Marke, die das alles vereinbart".

Der Befragte reprisentiert eine Zielgruppe, die zur Glaubwiirdig-

keit von Marken eine vollig andere Haltung hat, als die Indu-

strieskeptischen. Wihrend sich die letzteren Informationen und

Beglaubigungen von (vermeintlich) neutralen Institutionen

wunschen, vertrauen die MarkenbewuBiten auf gut gemachte

Marketing-Informationen direkt vom Hersteller:

- "... einen Film, eine Broschure, die dem Kunden in die Hand
gelegt wird. Z.B. bei Mercedes kann man auf den ersten 10
Seiten des Prospekts sehen, wie das Auto entstanden ist, wie
sie sich fir den Naturschutz einsetzen, wieviel Prozent Res-
sourcen geschont werden bzw. wieder aktiviert werden usw."

Zur Frage, ob der Produktionsprozel} interessiere:

"Nein, das ist Aufgabe des Herstellers, da will ich mich nicht
einmischen, wir haben als Konsumenten die Moglichkeit
das Produkt abzulehnen... es reicht mir, wenn das uiber die
Werbung liuft oder tiber so ein Siegel im Fernsehen oder in
der Zeitung. Oder auch kurze Info tiber den Veband oder
Zusammenschlufl von Herstellern..."
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5. Sozialvertrigliche Produktion

Das Thema "clean production”, Informationen zu Ausbeutung

und Kinderarbeit 16st vielfiltige, zum Teil sehr emotionale Re-

aktionen aus. Wiederum kénnen drei Gruppen unterschieden
werden:

Erstens die groBe Gruppe derer, die etwas zu diesem Thema

wissen will, auf entsprechende Informationen emport reagiert

und zumindest signalisiert, zum Handeln bereit zu sein:

- "Der Verbraucher muB sich eben auch seiner Macht bewuBt
sein. Es ist halt noch nicht gut organisiert..." (37jdhrige
Sekretirin).

Zweitens eine Gruppe, bei der das Thema etwas diffus mit zwei

anderen Themen vermischt wird: Mit der generellen Ableh-

nung von Produkten aus Asien und der "dritten Welt", sowie mit
der Arbeitslosigkeit in Deutschland:
"Ich bin ganz gegen Kinderarbeit ... deshalb kaufe ich auch
nichts made in China ..wenn das hier produziert wirde,
dann hitten wir weniger Arbeitslose, da wurde ich auch
schon mehr daflir zahlen" ((66jdhrige Rentnerin).

SchlieBlich eine dritte Gruppe, die keine Informationen uber

Ausbeutung und Kinderarbeit winscht und ein Engagement in

dieser Frage nicht fiir eine Aufgabe von Konsumenten halt:
"Das Thema ist wichtig, aber eigentlich will ich nichts davon
horen" (29jihriger Lokfihrer und 66jahriger Rentner).

- '"Die gesellschaftlichen MiBstinde sind weltweit und nicht
nur auf den Philippinen. Die konnen wir damit nicht abstel-
len, das ist nicht unsere Aufgabe" (40 jahrige Angestellte).

Auch in dieser Frage wird von der mode- und markenbewuBten

Zielgruppe gefordert, dal der Name des Produkts auch fur sozia-

le Mindeststandards steht:

- "Mit Sicherheit sehr dramatisch, es ist tragisch, entsetzlich,
aber soll uns hier als Verbrauchern ein schlechtes Gewissen
eingeredet werden? Wissen sie - da ist der Verbraucher uber-
fordert, ich will konsumieren... da weigere ich mich als Kon-
sument in die Bresche zu springen... das ist Sache der Her-
steller. Wir leben im 20. Jahrhundert und da mufl doch der
Hersteller darauf achten. Ich kann und ich will das nicht...
Die sollen solche Firmen ruhig an den Pranger stellen" (27
jahriger Zahntechniker).

Fazit
Auch in dieser Frage kann nur ein differenziertes Vorgehen
zum Ziel fihren: Eine starke Kundengruppe ist bereit, sich zu
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dem Thema zu informieren und das Kaufverhalten entspre-
chend auszurichten. Hersteller, die entsprechende Angebote
machen, konnen als Trendsetter fungieren und damit rechnen,
daB auch hohere Preise akzeptiert werden.

Eine zweite, ganz anders orientierte Gruppe will als Konsument
nicht mit entsprechenden Informationen konfrontiert werden.
Allerdings wiirde es in dieser Zielgruppe begriit, wenn der gute
Name der Marke nicht nur einen bestimmten Stil und eine
bestimmte Qualitit, sondern auch eine Kontrolle der Produk-
tion hinsichtlich 6kologischer und sozialer Standards garan-
tiert.

6. Nutzungsverldingerung

Der Alterungsprozef

Der Entsorgung geht ein allméihlicher ProzeB der Aussonde-
rung von Kleidung voraus: Dieser hat folgende Ursachen:

* Das Kleidungsstiick ist sichtbar gealtert ("sieht schabig aus”
/ "ist zerschlissen" / "wenn es lappig, fransig wird")
- die Farben sind ausgebleicht oder ausgewaschen
¢ Das Kleidungsstiick gefillt nicht mehr weil sich die Mode
verindert hat ("wenn es nicht mehr hochaktuell ist")
- weil sich das eigene Stilempfinden verindert hat
- weil sich die Figur veridndert hat
e Das Kleidungsstiick ist zwar noch in Ordnung, aber es gibt
die Lust auf etwas Neues
"Irgendwann ist einfach SchluB, dann mag ich nicht
mehr, dann will ich mal was Neues haben und im
Schrank muB Platz gemacht werden"
- "Ich brauche immer was Neues"
- "Wenn es nicht mehr neu ist und die erste Begeisterung
nicht mehr da ist"
¢ Wenn der Neukauf das alte Stiick entwertet
- "Wenn die neue Segeljacke vor der Tur steht, sieht die alte
alt aus"”
Die Alterung bedeutet zunichst nur einen Abstieg in der Klei-
derhierarchie durch verinderte Nutzungsformen:
¢ Es wird nicht mehr fir den urspringlichen Zweck angezo-
gen, stattdessen
- fir den Sport ("beim Angeln") ("zum Verschwitzen")
- fur die Gartenarbeit
- beim Reparieren
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- in der Freizeit ("beim Grillen") ("nicht mehr bei der
Arbeit") ("habe ein graues Seiden-T-Shirt mit vielen Lo-
chern - das ziehe ich zum Open-Air-Konzert an")

e In Anbetracht des Funktionswechsels werden hdufig Veran-
derungen vorgenommen:

- "es werden die Beine abgeschnitten und Shorts daraus
gemacht”

- "3 - 4 mal umgestalten, aufpeppen..."

Alternde Kleidungsstiicke gehen tendenziell einen Weg von
"auBen" nach "innen" - von der Reprisentation, Symbolisierung
zur zweckrationalen Nutzung in der Privatsphire oder in der
Freizeit. Aber es gibt auch eine kreative Minderheit, die den
Flair des Alterns fiir neue Formen der Symbolisierung der Per-
sonlichkeit im passenden Kontext einsetzt.

Second Hand als Nutzungsverlingerung

Second Hand ist nicht nur eine Moglichkeit der Nutzungsver-
lingerung - es ist auch ein Weg, Geld einzusparen. Die Second-
Hand-Idee kommt auch dem Wunsch entgegen, teuer bezahlte,
aber nur kurz getragene Kleidung weiterer Nutzung zuzufiihren.
In den GroBstidten gibt es mittlerweile Edel-Second-Hand-
Liden. In Miinchen gibt es einen solchen fiir die high society,
wobei der Besitzer darauf achtet, daB sich Verkauf und Kauf
nicht auf den gleichen "Stand" beziehen: Adelige, die ihr Klei-
dungsstick verkauft haben, sollen "ihrem" Stiick nicht im Adeli-
gen-Klingel wieder begegnen (der Besitzer behauptet, die jewei-
lige Szene bliebe unter sich).

Das Second Hand Konzept hat sich also differenziert. Neben
Edel-Second-Hand-Liden gibt es modisch spezialisierte: Liaden
fur besonders originelle, schrille Kleidungtssticke ebenso wie
auf bestimmte "Restro-Stile" spezialisierte.

Insgesamt ist Second Hand ein Minderheitenphinomen. Bezo-
gen auf die Gesamtbevolkerung gaben 1997 nur 13% an, zumin-
dest gelegentlich im Second-Hand-Shop zu kaufen. Es besteht
ein Zusammenhang mit dem Alter: Die jingste Gruppe der 14
bis 29jahrigen kauft zu 18% zumindest gelegentlich im Ge-
brauchtkleiderladen (SPIEGEL-Verlag 1997: 29, 31).

Second Hand ist aus 6kologischer Sicht eine sinnvolle Méglich-
keit, die Gebrauchsphase auszudehnen. Die eigentlich wichtige
Frage ist, warum nur so wenige dazu bereit sind, sich an dieser
Form der Mehrfachnutzung zu beteiligen.
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Ablehnung des Verkaufs:

Als wichtigstes Argument gegen den Verkauf von Kleidern im

Second-Hand-Laden wird genannt, dafl andere Formen der Wei-

tergabe bevorzugt werden:

- "Ich verschenke es dann lieber"

- "Wir tauschen unter Freundinnen aus, wenn man etwas
nicht mehr mag"

- "Das, was ich aussortiere, was noch tragfihig ist, sollen arme
Menschen haben, da muB kein Geschift daraus gemacht
werden"

Gleichzeitig gilt ein Verkauf in spezialisierten Liden aber auch

als zeitaufwendig und umstindlich
"Ich mache das jetzt nicht mehr, ich bin zu faul. Es ist einfa-
cher, alles in einen Sack zu stecken"

SchlieBlich gibt es diejenigen, die ihre Kleidung so lange tra-

gen, bis sie als "abgetragen" gilt.

Ablehnung des Kaufs
Bei der Ablehnung des Gebrauchtkaufs spielen emotionale
Motive eine wichtige Rolle. Am wichtigsten ist der Wunsch, fiir
sein Geld etwas Neues zu erhalten, also der Genuf} an der neuen
Ware.
"Wenn ich mal Geld ausgebe, dann will ich es auch neu
haben"
"Es ist mir wichtig, neue Kleider zu haben"

Dieses Motiv kann sich mit einer klaren Abneigung gegen Ge-

brauchtkleidung mischen:

- "Da ist irgendwie eine Antipathie. Ich habe immer die Sa-
chen meiner Schwester getragen, ich habe jetzt auch mal
Lust, mir selber was zu kaufen"

Ebenfalls kombiniert mit der Lust am Neuen ist die Ansicht,

daB Kleidung aus dem Second Hand Laden nicht top modisch

sel.

Kleidung wird am Korper, wird auf der Haut getragen. Sie hat

also mit Intimsphire und mit den ganz privaten Hygienevorstel-

Jungen zu tun:

"Hosen wurde ich mir da nicht kaufen, das hat mit dem
Genitalbereich und der Schweiizone zu tun. Jacke ginge
cher. Pullover auch nicht. Alles was dichter auf der Haut
liegt. Genauso wenig wiirde ich mir Schuhe kaufen"

- "Wegen der Hygiene. So ganz von fremden, das ist mir unan-
genehm"

- "Schon der Geruch in solchen Lidan schreckt mich ab"
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Folgerung

e Eine Ausweitung des Kleidungsgebrauchthandels stoBt
schnell an seine Grenzen. Es gibt starke emotionale Barrie-
ren. Und es gibt Ausschlufgrinde des Lebensstils ("Ich bin
kein Flohmarktginger"). Potentiale liegen dort, wo die Klei-
dung spezifisch sortiert den Gebraucht-Charakter verliert
und eigene Mode-Segmente bildet (z.B: authentische Retro-
mode).

7. Entsorgung

Es gibt zwei hauptsichliche Wege der Entsorgung. Diese unter-

scheiden sich nach der Hautndhe bzw. "Intimitat":

¢ Unterwische wird uberwiegend im Restmill entsorgt - sie
erfihrt dabei hiufig eine Zwischennutzng als Putzlappen fur
Haushalt, Schuhe, Auto etc.

* Oberbekleidung wird uberwiegend einer (damit erhofften)
Zweitnutzung zugefuhrt. Es dominieren bei weitem die ver-
schiedenen Formen der Altkleidersammlung. Diese Form
der Entsorgung ist mit der Hoffnung verbunden, daf} die
Kleidung sinnvoll weiterverwendet wird.

e Im Zusammenhang mit den verschiedenen Formen der
Altkleidersammlung werden hiufig Zweifel geduBert ("ich
nehme an, dafl die Sachen bedirftigen Menschen zugeteilt
werden, aber ob das dort ankommt weil man natirlich
nicht"). Es besteht ein deutlicher Informations- und Aufkla-
rungsbedarf:

"Ich wirde gerne wissen, was damit passiert, ob das weiter
verwendet oder ob das recycelt wird"
- "ich glaube, die verscherbeln das, das finde ich nicht gut”
- "es gab ja friher die Volkssolidaritit - da wurden Sachen,
die nicht mehr ganz in Ordnung waren, in Nihstuben
wieder hergerichtet und an bedirftige Leute gegeben - so
etwas wirde ich bevorzugen".

Uberwiegend haben die Verbraucherinnen und Verbraucher
den Wunsch, das Gute mit dem Nutzlichen zu verbinden: Sie
wollen ihre Mullmengen reduzieren, sie wollen nicht das Ge-
fahl haben, noch tragbare Kleidung in den Abfall zu werfen, sie
wollen etwas Gutes tun; schlieflich soll die Kleidung in einen
vorgestellten Kreislauf geraten. Aber es gibt deutliche Zweifel
am "guten Zweck" der Kleidersammlung.

* Ein Teil der befragten Konsumentlnnen zieht daraus den
SchluB, die Weitergabe selbst in die Hand zu nehmen, weil so
der Weg kontrolliert werden kann:
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- "geht privat nach Polen" / "nach RuBlland" / "nach Ruma-
nien"

- "direkt zur Kirche" / "nach Bethel"

- "ich méchte die Sachen von Hand zu Hand geben - seit
ich wei}, was da fir Schindluder damit getrieben wird".

Eine starke Minderheit wirft auch Oberbekleidung in den

Restmiill:
"ich gebe es nie in die Altkleidersammlung - bin zu be-
quem dazu"

- "Wenn es der Zufall wollte, wiirde ich es auch in eine
Sondersammlung geben - aber dazu bin ich nicht erzo-

i

gen".

Fazit

Im Bereich der Kleidersammlung gibt es deutlichen Informa-
tions- und Innovationsbedarf. Die Konsumenlnnen wollen
nicht nur - wie schon jetzt - zwischen kommerzieller und
nichtkommerzieller Sammlung unterscheiden kénnen. Sie
wollen sicher sein, dafl die Verwertung in nichtkommerziel-
len Sammlungen wirklich sinnvoll ist ("werden damit Mark-
te in der dritten Welt kaputt gemacht?").

Die gesamten Organisationformen der Altkleidersammlung soll-
te tiberdacht werden. Es stellen sich folgende Fragen:

8.

Sollten nicht die Hersteller das Problem selbst in die Hand
nehmen?

Welche Formen von Recycling kénnen mit der Altkleider-
sammlung verbunden werden?

Was geschieht, wenn die Altkleidersammlung fir angeblich
"gute Zwecke" noch stirker als heute - z.B. in den Massenme-
dien - hinterfragt wird?

Schadstoffproblematik

Ganz uberwiegend wird das Thema Schadstoffe in Kleidern von
den Befragten mit dem FarbeprozeB in Verbindung gebracht.

"Die Farben sind manchmal giftig"
"Beim Neukauf sollte man erstmal alles waschen, vor allem
die stark gefiarbten Sachen"

Eine starke Gruppe hat den Verdacht, daB die Schadstoffproble-
matik weit iber den FirbeprozeB hinausreicht:

"Da kann eine ganze Latte von Schadstoffen enthalten sein:
Pestizide... Schwermetalle und was weiB ich... Gifte vom Sprit-
"n

zen
"Jede Kunstfaser ist ein Schadstoff".
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Die zweite wichtige Assoziation im Zusammenhang mit Schad-
stoffen sind Allergien. Es gibt diejenigen, die selbst nicht be-
troffen sind, aber dennoch Beflurchtungen haben:
"Man hat schon von Allergien auf Kleidungsstiicke gehort,
da sollte mehr Aufklirung geschaffen werden, daB eine
gewissen Vertriglichkeit garantiert ist™
Und es gibt die Gruppe derjenigen, die selbst oder durch ihre
Kinder davon betroffen sind oder sich betroffen fiihlen:
"Mein Sohn hat Neurodermitis, ich muBl darauf achten, sonst
bekommt er méglicherweise noch mehr Probleme”

- "Mein Sohn hat mich darauf gebracht. Jetzt fange ich an,
mich damit zu beschiftigen und gehe auch ofters in den
Okoladen".

Neben diesen eher interessierten Gruppen gibt es diejenigen,

die (lieber) nicht zu viel iiber das Thema wissen wollen:

"Ich habe mal einen Allergietest machen lassen, aber da ist
nichts"

- "Ich habe Allergien auf bestimmte Lebensmittel, ich bekom-
me Probleme wenn ich Limonade trinke, im Zusammen-
hang mit Kleidung habe ich das noch nicht feststellen kon-
nen".

Nur eine Minderheit aller Befragten kennt irgendwelche Quali-

titssiegel oder Zertifikate, die Schadstoff-Freiheit garantieren.

Aber der Informationsstand ist durchaus unterschiedlich:

- "Das mit dem Engel drauf”

- "Ich glaube der blaue Punkt oder der blaue Umweltengel”

- "Green Cotton"

- "Zwei Dreiecke auf den Kopf gestellt”

Folgerungen

Schadstoffe in Kleidungsstiicken werden mit der eigenen Haut,
also mit dem empfindlichen Ubergang zwischen AuBenwelt
und Koérper in Verbindung gebracht. Die hiufige Nennung des
Allergieproblems 138t darauf schlieffen, daB die Allergiker als
Frihwarnsystem begriffen werden. Man ist froh, selbst nicht be-
troffen zu sein, geht aber davon aus, daf} es einen genauso tref-
fen konnte.

Die Ergebnisse weisen darauf hin, daB trotz des jetzt schon be-
stehenden groBlen Angebots an schadstoffreduzierten Textilien
noch grofie Potentiale bestehen.

Der Weg, den die groBien Versandhauser dabei gehen, die zertifi-
zierte Ware in das Gesamtangebot zu integrieren, ist richtig.

2]



28

Konrad Gotz

Zum einen, weil so die verschiedenen Qualititen in direkte
Konkurrenz treten und die KonsumentInnen direkt vor die Ent-
scheidungsalternative gestellt werden; zum anderen, weil die
zertifizierte Ware so kaum mehr mit alternativem Lebenstil in
Verbindung gebracht wird, der heute kaum noch als attraktiv
gilt.

9. Recycling

Das Thema Kleidungsrecycling 16st vielfiltige, meist positive

Assoziationen aus. Es gibt in diesem Kontext zwei Fragestellun-

gen: Zum einen die Frage, ob Kleidung, die gekauft wird, recy-

celbar sein soll und ob diese Eigenschaft kenntlich gemacht
werden soll. Zum anderen die Frage, ob Kleidung, die aus recy-
celtem Material hergestellt ist, akzeptiert wird.

Es fallt auf, daB die Vorstellungen dariber, was Kleidungsrecy-

cling eigentlich ist und wie es funktioniert, sehr heterogen

sind. Wihrend fiir einige Befragte bereits die Kleidersammlung
als "Recycling fur einen guten Zweck" gilt, stellen sich andere
hochindustrialisierte Schredder- und Schmelzverfahren der

Stoffumwandlung vor. Zwischen diesen Extremen liegen die fol-

genden Ideen:

- "Gut, daB es dann Sammelstellen gibt, die alte Kleidungsstiik-
ke sammeln und in den ReiBwolf tun oder was weil} ich, die
dann wieder zu Teppichen verarbeitet werden."

- "Ich muB da an Secondhand denken, Lumpensammlungen
gibt es ja kaum noch."

- "Ich kenne das aus Mode-Designer-Schulen, die experimen-
tieren gerne damit und trennen auch alles mogliche auf und
arbeiten das um. Das finde ich ausgesprochen positiv. Weg-
schmeiBen, das haben wir uns in der Gesellschaft machtig
angewohnt."

- "Wenn das sortenrein ist, Wolle zu Wolle und nichts anderes
beigemischt ist, wiirde mir das nichts ausmachen. Ein bif}-
chen alt und ein biBchen neu, das konnte ich mir schon
vorstellen, bei Flaschen macht man es ja genauso.”

- "Ich bin gegen die Wegwerf-Mentalitit - man kann sie viel-
leicht nicht fur gute Kleidung verwenden, aber friher hat
man ja auch Lumpen gesammelt - damit hat man ja friher
auch was gemacht, vielleicht sogar Papier - es wire denkbar,
daBl man das macht, zumindest bei Naturfasern - bei Kunstfa-
sern weifl ich nicht, welche Chemikalien da drin stecken -
vielleicht sind die recycelbar fur Plastikuntersetzer oder so."
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Die Vielfalt der Vorstellungen und Phantasien weist daraufhin,
daB das Thema positiv besetzt ist und daBl Handlungspotentiale
aktiviert werden konnen.

Recyclingfihigkeit

Die Eigenschaft neuer Kleider, recyclingfihig zu sein, hat - auf

der Oberfliche - eine uiberwiegend positive Resonanz.

"Da wiirde ich mich danach richten. Ich sammle ja auch

Miill, da kann ich auch die Kleidungsstiicke auf diese Weise

entsorgen."

- "Ich wiirde mich da gut fithlen, wenn das wiederverwendet
werden wiirde, das wire eine gute Sache."

- "Da braucht man keine neuen Rohstoffe, das ist umwelt-
freundlich.”

Fine eingehendere Analyse und Interpretation der empirischen

Befunde 1iBt aber vermuten, daB es sich bei diesen Statements

z.T. um "sozial erwtinschte", relativ unverbindliche AuBerungen

handelt. Erst wenn (in der Phase der Gruppendiskussionen) der

Aufwand, die Unbequemlichkeiten, also die "Kostenseite" eines

solchen Angebots mitgedacht wird, kénnen die Ergebnisse

realistisch eingeschitzt werden.

AuBer den Befragten, die sich positiv duBlern, gibt es auch eine

starke Gruppe, die skeptisch ist. Die Einwinde haben drei Rich-

tungen:

e Befiirchtungen, daB im RecyclingprozeB gesundheitsschadli-
che bzw. allergieausléosende Mischungen oder Verunreini-
gungen entstehen.

¢ Die Annahme, dafl der Aufwand zu gro8 ist - zum einen, weil
eine neue Infrastruktur der Kleiderriicknahme aufgebaut
werden musse, zum anderen weil die Wirtschaftlichkeit be-
zweifelt wird.

- "Was wollt ihr denn jetzt noch alles recyceln, dann wird
auch noch die Unterhose recycelt. Ich wei8 nicht, ob da
Wirtschaftlichkeit gegeben ist."

* MiBtrauen, dafl es sich um einen Marketing-Trick von Her-
stellern handelt, die das Recycling dann anderen tiberlassen.

Dieses Mifitrauen in die Hersteller veranlaBt einen Teil der Be-

fragten Kontrollmechanismen zu fordern, um so die Glaubwiir-

digkeit des Recycling zu sichern:

"Kontrolle durch eine Umweltorganisation."

"Es mufBite ein ganz bestimmtes Prifsiegel geben, das jeder

kennt wie bei technischen Produkten."

- "Verbraucherzentrale."
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Kleidung aus Recycling-Material

Bei der Idee, Kleidung aus recyceltem Material zu kaufen, wer-

den mehr Probleme gesehen. Dennoch signalisiert der Uberwie-

gende Teil der Befragten spontan die Bereitschaft, sich gegebe-
nenfalls Kleider aus Recyclingmaterial anzuschaffen.

- "Ich kann mir vorstellen, daB es in den nichsten Jahren zu
einem Boom wird, weil jeder Mensch der Meinung ist, er
miisse etwas fir die Umwelt tun und daB mit solchen Pro-
dukten tun kann, in dem er wiederverwendete Sachen kauft.

- "..wenn ich es bezahlen kann..."

- "Wenn da drauf stehen wurde, daB das Baumwolle ist, brauch-
te ich keine weiteren Informationen mehr."

Es gibt jedoch klare Bedingungen, die gestellt werden:

e Die Optik darf auf keinen Fall einen Gebrauchtcharakter
aufweisen.

¢ Das Material muBl gesundheitlich unbedenklich sein.

* Das Kleidungsstiick muB in jeder Hinsicht die Eigenschaften
von neu produziertem Material aufweisen.

Fiir einen Teil der Befragten wiren weitergehende Informatio-

nen eine Voraussetzung fir den Kauf:
"Es wirde mich schon interessieren, wie die das machen -
man konnte eine kleine Broschire auslegen, da wo es ver-
kauft wird oder auch einen Bericht im Fernsehen dartiiber
bringen oder Werbung."

- "Es wire interessant zu wissen, was das Kleidungsstiick vorher
war."

- "Ich wollte wissen, ob die Haltbarkeit gleich ist wie bei einem

neuen Produkt."

Folgerung

Kleidungsrecycling ist fir die Befragten eine attraktive Vorstel-
lung. Aber hinter der spontanen Begeisterung verbergen sich
Bedenken hinsichtlich der Hautvertraglichkeit, der Verschmut-
zung und der Qualitit. Insbesondere die Vorstellung Wiederver-
wertung sei immer Downcycling, schligt durch. Dem nimmt
beispielsweise ein US-amerikanischer Hersteller den Wind aus
den Segeln, indem er nicht innerhalb der Kleidungskette bleibt,
sondern die Produktgattung wechselt. Er stellt Outdoor-Fleece-
Pullover der Trendmarke Patagonis aus verbrauchten Plastikfla-
schen her und kombiniert "Kultdesign" mit einer Umwelt-
schutzidee (vgl. Sidd. Zeitung, Magazin 8.1.99). Es kann davon
ausgegangen werden, daBl dieser Hersteller Nachahmer findet.
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10. Kleidungsleasing
Die Idee Kleidung leasen zu kénnen, wird von den jingeren und
experimentierfreudig eingestellten Befragten als originelle,
aber etwas gewdhnungsbedurftige Idee akzeptiert. Das Konzept
wird zunichst iberwiegend mit einem Kostimverleih verwech-
selt, bei dem fur eine Hochzeit der Smoking, fiir ein Fest ein
teures Kleid oder fir einen Maskenball die entsprechende Ko-
stimierung ausgeliechen wird.

Dem hier vorgestellten Konzept, auch Alltagskleidung gegen Ge-

bithr ausleihen zu kénnen, kénnen jiingere Befragte, aber auch

einige Selbstindige etwas abgewinnen:

- "... Skiausriistung..."

- "Es ist quatsch, fiir einen Tag so viel Geld auszugeben, fur
Sachen, die man nicht dauernd braucht.”

- "Fir eine besondere Gelegenheit ist das gut. Aber es mufite
gereinigt sein.”

- "Ich besitze ein Kleidungsstiick dann nur so lange, wie ich es
tragen will - es ist gunstiger, denn ich muB nur eine Gebuhr
fur die Tragezeit bezahlen."

Diejenigen, die sich mit der Idee nicht anfreunden kénnen,

tragen dhnliche Gegenargumente vor, wie digjenigen, die Se-

cond Hand-Kleidung ablehnen:

* Hygienische Bedenken

* Unangenehme Fremdheitsempfindungen ("Von einem
unangenehmen Charakter will ich nichts auf der Haut tra-
gen.")

¢ Bediirfnis nach Eigentum; erst so kann Kleidung als Teil der
Personlichkeit begriffen werden.

Folgerung

Das Leasing-Konzept kann bei einer kleinen, experimentierfreu-
digen Zielgruppe Erfolg haben. Es wird jedoch schwierig sein,
dem Neukleider-Leasing neben dem Second Hand-Laden und
dem Kostimverleih ein spezifisches Profil zu verleihen und es
begreiflich zu machen.

11. Reparatur- und Pflegewissen

Es war die Starthypothese des Projekts, es gibe ein umfangrei-
ches Konsumentenwissen, das fiir eine Okologisierung von
Innovationen genutzt werden konne. Insofern trifft die Frage
nach dem Wissen tber die Pflege und Reparatur von Kleidungs-
sticken ins Zentrum des Projekts. Zwar ist hinsichtlich des ver-
wertbaren Konsumentenwissens im Laufe der Befragung eine
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gewisse Erniichterung eingetreten, aber bei der spezifischen Fra-

gestellung des Reparatur- und Pflegewissens sind die Ergebnisse

durchaus heterogen.

Wie repariert, wie Kleidung gepflegt wird, hangt von den grund-

sitzlichen Umgangsweisen mit Textilien ab. Zwei Extrempole

kénnen benannt werden:

e Kleidung als ein Teil der Person, mit dem pfleglich und
respektvoll umgegangen wird.

e Kleidung als Verpackung, die Problemlos sein muB8.

Allerdings handelt es sich dabei um die Extrempole, zwischen

denen sich das eigentlich relevante Mittelfeld bewegt.

Die erste Gruppe wird mit ihrer Kleidung alt bzw. umgekehrt.

Eine 69jihrige Rentnerin aus Ostberlin reprisentiert diesen

Typus in Verbindung mit traditionellen Orientierungen:
"ich graue mich vor dem Tag, an dem es gar nicht mehr geht
- ich hinge dran, ein Kleidungsstiick, das ist ja mitgewandert
durchs Leben... frither waren Kleidungsstiicke lebensling-
lich, also daB jemand erzahlt hat: das ist mein Konfirma-
tionsanzug und das war dann auch mein Hochzeitsanzug
und dann zum Begribnis der Frau (wurde) er immer noch
angezogen, weil er noch halbwegs pafite. Die Stoffe gingen
friher einfach nicht kaputt, da lag es in der Truhe und wur-
de irgendwie eingemottet... meine Freundinnen haben dann
von Mutter, GroBmutter und Tante noch Wische und als
Seidenstoffe aus Friedenszeiten, also vor 39 (!), das waren
noch Stoffarten, die es iberhaupt nicht mehr gibt, wir sind
also in der Hinsicht wirklich verarmt".

Derartige Orientierungen bedeuten nicht, da nostalgisch den
alten Zeiten nachgeweint wird, sondern es wird systematisch
dort gekauft, wo es dhnliche, reparaturfihige Materialien heute
wieder gibt: z.B. bei dem US-amerikanischen Versand Lands
End.
Bei den Vertretern dieser Gruppe fillt auf, daB zur Kleidung ein
sehr personliches, fast zirtliches Verhiltnis besteht. Ein 66jahri-
ger Rentner, intensiver Heimwerker, auf die Frage, wie Winter-
kleidung im Sommer behandelt wird:
"Ja das kommt dann zuriick in den Kleiderschrank auf die
eine Seite und ruht sich dann aus".
Eine 26jahrige Studentin aus Rostock antwortet auf die Frage,
was sie tue, wenn an ihrem Kleidungsstiick etwas kaputt geht:
- "Dann muB ich es wieder heile machen".
Ein pflegliches Verhiltnis zur Kleidung ist keineswegs immer
mit traditionellen Orientierungen oder mit Erinnerungen an
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Notzeiten verbunden. Es gibt eine kleine Gruppe junger Frauen
im Sample, die selbst Kleidung nahen, Designs entwerfen und
gebrauchte Kleidung umarbeiten. Sie begreifen sich als kreative
Trendsetter.

Pflege

Typisch fiir die Gruppe derer, die mit Kleidung sehr personlich

und pfleglich umgehen ist, daB ein gewisser Umfang traditio-

nellen Pflegewissens prisent ist. Neben den bekannten "Tricks
und Kniffen", werden genannt:

- Als Mottenschutz: Lavendelsickchen, Seife oder auch "Nel-
ken in die Manteltaschen", "Mandarinen mit Nelken bestik-
ken und in den Schrank hingen"

- Essig ins Waschwasser: "hilt die Farbe besser drin”

- "Backpulver nimmt weilen Sachen den Grauschleier”

- Bugeln: "wie ich es bei meiner Mutter gelernt habe, mit
einem feuchten Tuch"

- Entknittern: "Aushingen tber dem Wasserdampf der Bade-
wanne" - "Nachfeuchtigkeit beseitigt Knitter"

- Statt Reinigung: Mit Essigwasser ausbiirsten oder mit Haar-
schampoo waschen.

Eine zweite Gruppe behandelt Kleidung eher wie eine (astheti-
sche) Verpackung - das bedeutet jedoch nicht, dal eine Ex- und-
Hopp-Haltung vorherrscht. Der etwas geringere Pflegeaufwand
bedeutet, daB Kleidungsstiicke solange getragen werden, wie sie
keine Probleme machen. Die Pflege soll bequem und schnell
moglich sein. Ein hoher Aufwand fir Pflege und Instandhal-
tung wird nicht in Kauf genommen. Wenn die Qualitit nach-
1aBt oder die Form nicht mehr stimmt, fithrt dies zum Abstieg in
der Kleiderhierarchie oder zur Entsorgung.

Reparatur

Es ist bemerkenswert, dafl von 48 Befragten nur zwei Reparatu-
ren an der Kleidung ginzlich ausschlieBen. Wegwerfmentalitit
ist somit bei Kleidern nicht sehr verbreitet. Es muBl unterschie-
den werden zwischen denen, die selbst reparieren und denen,
die (hiufig ab einer gewissen Kompliziertheit) reparieren las-
sen. Unter denen, die selbst reparieren, gibt es wiederum die
oben beschriebene Gruppe, die sich von ihrer Kleidung durchs
Leben begleiten 1ifit und die auch aufwendige Reparaturen
vornimmt. Zum einen die alteren, traditionell orientierten und
auf Werterhaltung bedachten Midnner und Frauen:
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- "Wenn es Nihte sind oder Knopfe, die nihe ich selbst an.

Wenn bei einem ReiBverschluBl die Naht aufgetrennt ist,
dann mache ich das selbst, so lange ich das kann. Es wird auf
jeden Fall fachgerecht, ohne daB man etwas sicht, repariert...
ich kann das gut imitieren, daB selbst ein Fachmann nicht
sieht, daB es repariert ist" (66jahriger Rentner).
Zum anderen junge Frauen, die aus der Not eine Tugend ma-
chen und mit ihrer Kreativitit Geld sparen. (Es fillt auf, daB es
unter den Alteren haufiger Manner gibt, die selbst nahen, als
unter den Jingeren)
Daneben gibt es das groBe Mittelfeld derer, die nur kleine Repa-
raturen selbst machen (z.B. einen Knopf oder einen Trager wie-
der annihen).
Sobald es sich um schwierigere Arbeiten handelt, werden fol-
gende "Dienstleister" beauftragt:
e Mutter, Oma, Ehefrau, Freundin, Nachbarin
e Anderungsschneiderei.
Repariert wird dabei im Verhaltnis zum Kaufpreis. Hiaufig lohnt
sich der Gang zur Anderungsschneiderei nicht.

Folgerung

Fir das Gesamtsample muf} festgestellt werden: Ein Gebrauchs-
und Pflegewissen, das im Sinne einer Okologisierung verwendet
und transferiert werden kann, ist nicht in dem Umfang prasent,
daB die Starthypothese des Projekts als bestitigt gelten kann.

Aber der Erfolg von Kleidermarken, die z.B. eine sehr lange
oder sogar lebenslange Garantie geben (z.B.: Lands End) zeigt,
daBl Angebote eine Chance haben, die es erlauben, das beste-
hende Pflege- und Reparaturwissen anzuwenden.

Gerade diesen Herstellern kann empfohlen werden, nicht nur
Reparaturangebote zu machen, sondern auch Wissen tuber tradi-
tionelle und neue Reparaturmethoden weiterzugeben und die
entsprechenden Materialien gleich mitzuliefern.

12. Typologie der Wissensaneignung bzw. -abwehr

Die folgende Darstellung stellt unterschiedliche Typen des Um-
gangs mit (6kologisch relevantem) Wissen dar. Ausgangshypo-
these ist, dafl Information zu handlungsrelevantem Wissen
werden kann, wenn bestimmte aktive Selektions- und Aneig-
nungsmuster funktionieren. Umgekehrt kénnen aber auch Me-
chanismen der Abwehr und Ignorierung von Informationsange-
boten ein Relevantwerden fir Handlungen verhindern. Die dar-
gestellten gruppierten Mechanismen durfen nicht mit einer
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Zielgruppen-Typologie fir den Textilmarkt verwechselt werden
(dazu gibt es aktuelle, quantifizierte Daten - beispielsweise die
Studie Outfit 4 mit je 7 Zielgruppen fir beide Geschlechter - vgl.
SPIEGEL-Verlag 1997).

Folgende Mechanismen von Wissensauswahl und Aneignung
wurden identifiziert:

Neugierde und Kreativitdt

- Kreativer Umgang mit Textilien, Stoff und Kleidung,

- uberdurchschnittliches, nahezu professionelles Wissen iiber
Stoffe, Herstellung und deren Behandlung,

- aktives, neugieriges Interesse an Informationen, die zu hand-
lungsrelevantem Wissen werden.

Diese Haltung basiert auf einer Kombination von 6kologischer
Aufgeklirtheit mit Chick und TrendbewuBtsein, kann aber auch
mit der Notwendigkeit einer sparsamen Haushaltsfihrung ge-
koppelt sein. In einigen Fillen ist die Bereitschaft, neues Wis-
sen aufzunehmen mit einem naturwissenschaftlichen Ausbil-
dungshintergrund kombiniert. Wo dies nicht der Fall ist, ent-
steht das Bediirfnis nach vereinfachter Darstellung wissenschaft-
licher - und zum Teil ethisch relevanter - Zusammenhinge.

Haut und Kind

- Starker, alltagsbezogener Wissensbedarf, der sich auf spezifi-
sche Betroffenheiten bezieht;

- diese konnen von der Aversion (Ekel) gegen bestimmte
Materialien, uber Allergien bis hin zu Hautkrankheiten (der
Kinder) reichen;

- hohe Akzeptanz gut verstindlicher Signets, die z.B. Schad-
stoff-Freiheit garantieren.

Diese Gruppe wiinscht sich einfache und glaubwiirdige Informa-

tionen uber die Stoffeigenschaften und tiber ein sinnvolles Ver-

meidungsverhalten.

Qualitat, Natur + Haltbarkeit

- Edle "Naturmaterialien" werden bevorzugt,

- Kunstfasern werden vermieden,

- die Kleidung soll langlebig und reparaturfihig sein.

Ein zum Teil ideologisches Verstindnis von "Natur”" kombiniert
sich mit den lebensstilspezifischen Orientierungen von gehobe-
ner Qualitdt als das beste "fiir mich” und die Umwelt. Es gibt
Kauforientierungen, die kaum mit Wissen unterlegt sind. Infor-
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mationen sollten in dieser Gruppe primar darauf zielen, Unter-
scheidungsvermégen und Klarheit in das diffuse Verstindnis

"guter Natur" zu bringen.

Knitterfrei und haltbar
- AusschlieBlich funktionale Erfordernisse an Kleidung;

- es geht zumeist um Knitterfreiheit, Haltbarkeit und Pflege-
leichtigkeit;

- diese Erfordernisse gelten schon ein Leben lang.

Die Gruppe konstituiert sich fast vollstindig aus Senioren, die
feststechende Auswahlkriterien haben. Das Gebrauchswissen be-
zieht sich auf "knittern und knautschen" sowie auf Haltbarkeit
und Pflege. Weder gibt es eine Antihaltung zur Frage der Okolo-
gie, noch spielt diese Frage eine besondere Rolle. Die eigenen
Orientierungen stehen fest und werden sich auch durch neue
Informationen nicht dndern.

Kein Geld, kein Wissen, 0berfordemng

- Das nur sehr schwach ausgepragte Gebrauchswissen bezieht
sich auf Preis-Leistungs-Erfordernisse der Haltbarkeit und
Pflegeleichtigkeit;

- es besteht aber auch der Wunsch, sich im Rahmen der ange-
spannten materiellen Situation ein schoénes Stick leisten zu
konnen (z.B. einen leuchtenden Synthetik-Trainingsanzug);

- es fehlt ein Informations- und Wissenshintergrund.

Hinsichtlich der Wissensaneignung ist diese Gruppe beziglich
der Formalbildung uberfordert. Der entscheidende Auswahl-
mechanismus fur Gebrauchs- und Alltagswissen bezieht sich auf
Geldeinsparung. Innerhalb dieses Rahmens gelten zugleich be-
stimmte, klare MafBstibe der Hygiene, der Haptik und der Optik.
Diese sind weitgehend inkompatibel mit 6kologischen Anforde-
rungen.

Desinteresse, Antihaltung, Delegation

Diese Gruppe unterteilt sich in drei Untersegmente:

- Diejenigen (Minner), deren Gebrauchswissen, Alltagskom-
petenz und Neugierde sich sehr eng auf ein bestimmtes
Hobby oder Interesse beziehen. Eine Auseinandersetzung
mit dem hier relevanten Thema ist fiir sie einfach uninteres-
sant.

- Eine zweite Gruppe, die 6kologisches Wissen aggressiv zu-
rickweist. Einerseits weil 6kologische Fragen mit einem
bestimmten Lebensstil verbunden werden, der abgelehnt
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wird; andererseits weil eine wirkliche Auseinandersetzung
mit dem Thema Okologie mit groBen Angsten verbunden
ist.

- SchlieBlich die Grupe derer, die das Thema an Institutionen
delegieren: an die bevorzugte Marke, an den Staat, an die EU.
Sich als Konsument mit diesen Problemen zu belasten, wird
als Zumutung empfunden. Dafiir gibt es professionelle Insti-
tutionen und Experten.

13. Wissen und Nichtwissen-Wollen
Die Frage nach den Notwendigkeiten eines Wissenstransfers
hat in diesem Projekt mehrere Dimensionen: Erstens geht es
um ein Gebrauchs- und Erfahrungswissen, das sich auf den Um-
gang mit Produkten, auf die Materialbeschaffenheit, auf die
Pflege, auf die Reparatureigenschaften, auf die Haltbarkeit etc.
bezieht. Dieses sollte in dem Projekt erhoben und fiir eine Oko-
logisierung fruchtbar gemacht werden. Soweit es zum jetzigen
Zeitpunkt der Auswertung absehbar ist, verliert dieses Wissen an
Relevanz und ist fast nur noch in den traditionellen Milieus
prisent. Es handelt sich um Wissensbestinde, die durch ein
differenziertes Konsumenten- und Auswahlwissen ersetzt werden
(zum selben Phanomen bei den Lebensmitteln vgl. Empacher/
Gotz 1999). Das gesamte lebensstilspezifische Wissen tiber die
"feinen Unterschiede" (Bourdieu 1982), aber auch tiber die Mar-
ken gehort dazu. Was pafit zu welchem Milieu? Was ist fiir wen
"angesagt" und vor allem nicht angesagt? Welches Signal bedeu-
tet welche Zugehorigkeit? Aber auch: wie kann ich mich z.B. per
understatement von all dem distanzieren und so tun, als habe es
alles mit mir nichts zu tun?
Auch heute gibt es noch ein Wissen tiber die Pflege und die Halt-
barkeit. Es wird aber mit Preis-Leistungs-Abschatzungen tiber
Dienstleistungen verbunden.
Zweitens gibt es ein Wissen, das die Konsumenten bendtigen,
damit sie - soweit sie dazu bereit sind - ihr Handeln 6kologisie-
ren kéonnen. Dazu gehéren:
- Informationen offentlicher Institutionen (wie z.B. der Ver-
braucherberatungen oder des Umweltbundesamtes),
- Informationen der Medien (wie z.B. Oko-Test, Verbraucher-
magazine im Fernsehen, Tageszeitungsinformationen)
- Informationen der Hersteller und ihrer Marken, die Marke-
tingscharakter haben kénnen, aber nicht mussen.

Eine weitere Fragestellung, die mit Hilfe der qualitativen Befra-
gung beantwortet werden sollte, lautet: Welche Informationen
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kénnen zu handlungsrelevantem Wissen werden, das die Konsu-
menten fir eine Okologisierung des Verhaltens benotigen?

Neben den oben dargestellten Antworten auf diese Frage mufl
in diesem Zusammenhang ein zentrales Ergebnis festgehalten

werden:

Es gibt bei einem groBen Teil der Konsumenten den
Wunsch, nicht alles Wissen zu mussen. Dieser Wunsch wird
nur in wenigen Fillen offen geduflert (es ist normativ positiv
besetzt, wissen zu wollen). Dennoch wird aus dem Material
deutlich, daBl Information und Wissen hochselektiv behan-
delt werden und daB ein enormer Druck auf den Konsumen-
ten lastet, wissen zu sollen, wissen zu mussen. Ein Befragter
brachte das in der Formulierung zum Ausdruck: "ich bin
Okogestreft".

Viele wunschen sich daher:

Die Kompliziertheit der wissenschaftlichen Zusammenhinge
soll den Experten uberlassen bleiben;

das noch schwierigere Problem des Zusammenhangs von
Verhalten, 6kologischen (bzw. sozialen) Folgen und Moral
soll durch eine einfache Empfehlung a la Stiftung Warentest
oder Okotest gelést werden;

die Einhaltung der 6kologischen und sozialen Standards soll
den Herstellern bzw. den sie kontrollierenden Instanzen
tiberlassen bleiben.

Dieses Bediirfnis nach Reduzierung der Komplexitit hat mehre-
re, sich Uberlagernde Grunde:

Das Wissen ist komplex, undurchschaubar und untiberseh-
bar geworden.

Erkenntnisse iber Handlungsfolgen werden hiufig revidiert
- wer versucht, dem gerecht zu werden, fithlt sich den Exper-
ten ausgeliefert.

Die Zeiten, in denen Wissen uber alltagsdkologische Zusam-
menhdnge zur Lebensstildifferenzierung taugte und den
Charakter provokativen Vorsprungs hatte, sind vorbei.

Auf den Haushalten lastet ein starker Rationalisierungs- und
Okonomisierungsdruck. Gerade in 6kologisch engagierten
Haushalten besteht zugleich der Anspruch nach einer Ar-
beitsteilung, die nicht geschlechtshierarchisch ist. Das fiihrt,
wenn es Kinder im Haushalt gibt, zu komplexen Haushaltsar-
rangements. Das Handeln wird hochroutinisiert; neues Wis-
sen kann nur noch handlungsrelevant werden, wenn es in
diese Routinen palt.
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Welche Konsequenzen das legitime Bedurfnis hat, nicht alles
wissen zu wollen, kann hier noch nicht vollstindig beantwortet
werden. Ein erster Teil der Antwort liegt darin, Wissen und
Information zielgruppenspezifisch zu biindeln und zuzuspitzen.
Ein zweiter Teil der Antwort konnte darin bestehen, dal} - wie es
sich viele Konsumenten wiinschen - ein Gro8teil der Innovation
"im Hintergrund" liuft. Es stellt sich dann die Frage, tiber wel-
che Kanile diese Innovationen uberprift werden und wie das
Ergebnis mit der Konsumentenmacht der Nachfrage verknupft
wird.
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Summary

Demands on ecological innovations in the textiles sector.

Intermediate results from the BMBF Project "Knowledge Transfer"

e Qualitative interviews with 50 consumers were especially
evaluated for ecological demands on potential innovation
lines.

* On the surface the survey confirmed the negative image of
textiles made from synthetic fibres and a widespread prefer-
ence for natural fibres. But amongst large sections of respon-
dents "Nature" proved to be a metaphor for the desired pro-
perties of the "second skin" that clothes represent in the
minds of these respondents. Preferences for natural or artifi-
cial fibres depend on the occasion for wearing, the style of
dress, closeness to the skin, functional attributes (e.g. out-
door textiles), the fibre-mix and their haptic quality. Modern
micro-fibres - unlike classic artificial fibres (such as poly-
ester) - are also popular amongst those preferring "Nature".

e There appears to be unexhausted demand potential when it
comes to (ecological) natural textile collections — particular-
ly in the new federal "Linder". Good marketing can win over
new buyer groups here.

e Harmful substances is a problem that consumers tend to
associate with the dyeing of cloth. Only some respondents
feel personally affected. Similarly, only some buyers show
interest in the manufacturing process and its ecological con-
sequences.

* Careful treatment of clothes can but need not be associated
with a traditional lifestyle. There are respondents who link
mending and the long-term preservation of materials with
war and privation. But there are also highly creative young
women in the sample who sew their own clothes, draft their
own designs and alter clothing. Very few respondents demon-
strate a "wear and discard" attitude.

* Respondents want to see a form of textile disposal that is
recycling and a "good deed" in one. But there is doubt about
the meaningfulness and efficient functioning of the present
system. The way that used textiles are collected needs rethin-
king. Although the second-hand concept has achieved a
differentiated status, only the young respondents are convin-
ced by its merits (or dependent on it).

¢ Other forms of clothes recycling trigger many positive no-
tions. But behind the spontaneous enthusiasm lurks anxiety
about skin tolerability, potential soiling and the quality. The
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idea of clothes made from recycled material is accepted only
by respondents who aren't afraid to experiment.

e Some respondents are "eco-stressed" and have no wish to
know more. There's a need to reduce (scientific) complexity,
simplify the decisions involved in highly rationalised house-
hold routines, and free the consumer from pricks of con-
science and moral demands. A typology for the textiles sector
showing how to deal with knowledge on the one hand and
information on the other is presented.
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