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Die Modeindustrie ist eine der gréfiten und weiterhin wach-
senden Konsumgiiterzweige der Welt. Auf der Basis einer
internationalen Arbeitsteilung und Digitalisierung ist die
Beschleunigung des Modekonsums in den letzten beiden
Jahrzehnten das herausragende Merkmal. Der weltwei-
te Umsatz des Bekleidungsmarktes erreichte im Jahr 2022
einen Wert von 1,53 Billionen US-Dollar und wird bis 2027
voraussichtlich um mehr als 25 Prozent wachsen (Statista,
2023a). Secondhand und Wiederverkauf von Textilien und
Bekleidung haben einen Wert von etwa 177 Milliarden US-
Dollar mit steigender Tendenz (Smith, 2023). Mode ist ge-
maR dem Statista Fashion eCommerce Report der groRte
B2C(Business-to-Consumer)-E-Commerce-Markt mit einem
geschétzten globalen Volumen von 768,7 Billionen US-Dollar
im Jahr 2023. Es wird erwartet, dass dieser Markt weiter um
9,4 Prozent pro Jahr wachst und bis Ende 2027 eine Gesamt-
marktgroRe von 1.103,1 Milliarden US-Dollar erreicht (Statis-
ta, 2023b). Diese Zahlen beziehen sich auf E-=Commerce im
Bereich Kleidung, Schuhe, Taschen und Accessoires, die Gber
einen digitalen Kanal an Endverbraucher:innen, welche in
den letzten 12 Monaten mindestens einen Modeartikel er-
worben haben, verkauft werden.

Im Jahr 2022 wurden Textilien und Bekleidung mit einem
Gesamtwert von etwa 13,6 Milliarden Euro aus China nach
Deutschland importiert, dabei entfielen etwa drei Viertel auf
Bekleidung (Hubert, 2023). Damit ist das Reich der Mitte noch
vor Bangladesch und der Turkei das wichtigste Herkunftsland
fur Textil- und Bekleidungsimporte in Deutschland. Bangla-
desch produziert und exportiert im Wesentlichen Bekleidung.
Schaut man sich den Umsatz der fihrenden Modemarken
weltweit an, so nehmen Marken fir Luxusmode, Sportswear
und Fast Fashion die ersten Rangplatze ein. Auf dem jungen
Modemarkt sind vor allem Fast-Fashion-Unternehmen wie
der chinesische E-Commerce Anbieter Shein erfolgreich. Sie
zielen auf junge Konsument:innen Gber Social Media gemaR
dem Motto ,,Inspire and Sell“.
Suchmaschinen und von Wettbewerbern werden mit Hilfe

Datensignale aus Social Media,

von Kiinstlicher Intelligenz innerhalb weniger Werktage in Pro-
dukte Uibersetzt und Usern angeboten.

Taglich werden tausende neue Produkte auf den Webseiten der
Fast-Fashion-Unternehmen angezeigt, die mit Milliarden Views
in den sozialen Netzwerken omniprasent sind. Der Verkauf aus-
schlieRlich von Eigenmarken erfolgt zu extrem glinstigen Prei-
sen. Analysten sprechen im Zusammenhang mit Shein von Real-
time Fashion als dritter Evolutionsstufe nach Fast Fashion (H &
M und Zara) sowie Ultra Fast Fashion (Asos und Fashion Nova).
Erst wenn die Verbraucher:innen genligend Interesse signalisie-
ren, wird die Produktion in Gang gesetzt. In dieser Konsequenz
heil3t das Modell, auf dem Shein basiert, Consumer-To-Manu-
facturer (C2M), weil eine Nachfrage, die friih erkannt wird, die
Herstellung steuert. Der Wert des chinesischen Unternehmens
wurde im Jahr 2022 auf 100 Milliarden US-Dollar geschatzt, der
Umsatz im Jahr 2021 auf ca. 16 Mrd. US-Dollar (Wintermantel,
2023). Die schweizerische NGO Public Eye berichtete liber pre-
kdre Arbeitsbedingungen bei Shein-Zulieferern (Kollbrunner,
2021).

Mode ist eines der wichtigsten Konsumsegmente, die Gber
das Internet vertrieben werden. Sie ist heute (iber (soziale)
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Medien omniprasent. Mit der immer weiter fortschreiten-
den Digitalisierung festigt sich der Trend zum Influencer Mar-
keting. Vor allem im Modemarketing spielen Influencer eine
herausragende Rolle. Mittels Hauls wecken sie standig das
Bediirfnis nach neuer Mode und prasentieren sich selbst in
immer neuen Outfits. Auf diese Weise unterstiitzen sie das
guantitative Wachstum der meisten Modeunternehmen, die
nach wie vor entlang komplexer, mehr oder weniger trans-
parenter Lieferketten agieren. Greenwashing ist ein wesentli-
ches Thema, indem Influencer und Unternehmen versuchen,
Verbraucher:innen davon zu (berzeugen, dass ihre Produkte
nachhaltig sind, ohne wirklich nachhaltig zu agieren. Paral-
lel werden Online-Plattformen fir Second-Hand-Mode und
Mietservices vor allem fir Anlassbekleidung aufgebaut, die
ebenfalls einen Anreiz bieten, den Modekonsum zu erhdhen,
indem ein Wiederkauf beispielsweise mit Preisnachlassen
beim Neukauf belohnt wird.

Kiinstliche Intelligenz kann zum jetzigen Zeitpunkt auch dabei
helfen, bestimmte Arbeitsbereiche von Modedesigner:innen
zu automatisieren und somit die Effizienz des Designprozes-
ses zu steigern, was wiederum Kosten senkt. Sie ist derzeit
noch nicht selbst kreativ, sondern dient viel mehr, die Kreati-
vitat der Menschen zu triggern und den kreativen Prozess zu
optimieren, indem Designer:innen unterstitzt werden, kun-
denorientierte Produkte zu kreieren, die den Wiinschen der
Zielgruppe entsprechen.

Was sind die Folgen einer steigenden Modeproduktion und
eines exzessiven Modekonsums? Textil- und Modeunter-
nehmen waren im Jahr 2018 fiir 4 % des globalen Treibhaus-
gasausstoRes verantwortlich (Berg et al., 2020). Etwa 80 %
der global zur Entsorgung anfallenden Kleidung werden
verbrannt oder landen auf Deponien. Weniger als 1 % der
Kleidung weltweit wird recycelt und zur Produktion neuer
Textilien verwendet. Circa 20 % durchlaufen einen Downcyc-
ling-Prozess, womit u. a. die Herstellung von Dammstoffen
oder Putzlappen gemeint ist. Angesichts unverkauflicher
Kleiderberge spricht die NGO Greenpeace von Kleidung als
Wegwerfware (Wahnbaeck, 2015) und bei Altkleidern, die
vor allem in Entwicklungslander transportiert und sich dort
als Millberge ansammeln, von ,vergifteten Geschenken”
(Cobbing et al., 2022). Auch die Deckung des Faser- und Tex-
tilbedarfs stellt vor dem Hintergrund des Klimawandels eine
globale Herausforderung dar. Das Weltfaserstoffaufkommen

wird voraussichtlich von aktuell 113 bis 2030 auf 149 Millio-
nen Tonnen ansteigen. Um die globale Erwdarmung auf 1,5°
Celsius zu begrenzen, misste eine Entkoppelung von Wachs-
tum und Ressourcenverbrauch erfolgen (Textile Exchange,
2022, S. 9). Ein tiefgreifender Wandel der textilen Wert-
schopfung und der Konsumgewohnheiten ist im Modemarkt
daher unerlasslich, wozu auch gesetzliche Rahmenbedingun-
gen erforderlich sind.

Vor diesem Hintergrund beschéftigen sich Regulierungs-
und Aufsichtsbehdrden sowie NGOs immer umfassender
mit Nachhaltigkeitsstrategien (Amed et al., 2022). Die neue
Okodesign-Verordnung der EU soll einen digitalen Produkt-
pass aufweisen, der alle Phasen des Lebenszyklus, Design,
Herstellung, Nutzung und Entsorgung, umfasst. Gemals der
EU-Textilstrategie gehoren Textilien zur ersten neuen Pro-
duktgruppen der Sustainable Products Initiative (SPI). Am
30. Marz 2022 legte die Europaische Kommission ein neues
Circular Economy Package vor, um im Rahmen des European
Green Deal nachhaltige Produkte in der EU zum Standard zu
machen, kreislauforientierte Geschaftsmodelle zu férdern
sowie die Verbraucher:innen in der griinen Transformation
zu stdarken. So sollen nahezu alle Produkte innerhalb der EU
wahrend ihres gesamten Lebenszyklus umweltvertraglicher,
kreislauffahiger und energieeffizienter werden. Gemaf$ der
EU-Strategie fiir nachhaltige und kreislauffahige Textilien (Di-
rectorate-General for Environment, 2022) sollen in der EU in
Verkehr gebrachte Textilerzeugnisse spatestens 2030 haltba-
rer und rezyklierbar sein, so weit wie moglich aus recycelten
Fasern bestehen und frei von gefahrlichen Stoffen sein. Bei
der Herstellung sollen die sozialen Rechte und die Umwelt
respektiert werden.

Angesichts der Forderung nach Nachhaltigkeit muss sich die
Textilwirtschaft umorientieren, was ohne eine Transforma-
tion der Verbraucher:innen nicht moglich ist, die allein auf-
grund des standigen Wandels von Textilien und Bekleidung
bei ihren Kaufentscheidungen mit einer hohen Produktkom-
plexitdt konfrontiert sind. Modisch-funktionale Innovatio-
nen tragen dazu bei, dass der Modekonsum von komplexen
Entscheidungssituationen gepragt ist. Selbst wenn Konsu-
ment:innen auf Basis von Informationen verantwortungs-
bewusste und reflektierte Entscheidungen treffen mochten,
stehen sie dabei oft einer Produktkomplexitat gegeniber, die
als Uberfordernd und undurchschaubar empfunden wird.
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Dies zieht sich in der Gebrauchsphase durch Anforderungen
an das Trageverhalten, die Pflege bis hin zur Reparatur und
Entsorgung in die private Lebensfiihrung und kann einen ho-
hen Mental Load bedeuten.

Modekonsum ist verbunden mit zahlreichen personenbezo-
genen, situativen, 6kologischen und ethischen Entscheidun-
gen und erfordert eine entsprechende Bewertungskompe-
tenz (Kitzlinger et al., 2022) im Umgang mit der Komplexitat
textiler Produkte. Zudem zeigt sich bei Konsument:innen
eine Diskrepanz im Bewusstsein fir Missstande in der Tex-
til- und Bekleidungsproduktion und nachhaltigen Alternati-
ven gegeniliber dem tatsachlichen Konsum. Studien zeigen,
dass Konsument:innen an ethischen Aspekten wie Umwelt-
faktoren, sozialen Fragen, gesundheitlichen Auswirkungen
und Tierschutz interessiert sind, sich beim tatsachlichen
Konsum aber kontrdre Verhaltensweisen abzeichnen. Im
Konsumbereich spricht man auch im Deutschen vom Atti-
tude-Behavior Gap. Vor allem begrenzte finanzielle Mittel
werden in verschiedenen Untersuchungen als Argumente
von Proband:innen fiir einen Bekleidungskonsum entgegen
ihrer (ethischen) Einstellung angefiihrt (Splendid Research
GmbH, 2021).

Mit dem Internet und Mobilfunktechnologien hat sich
nicht nur die Zuganglichkeit zu Produkten, sondern auch
zu Informationen verbessert, was neue Maoglichkeiten fiir
nachhaltige Entwicklungen eroffnet. Medien kdnnen eine
entscheidende Rolle spielen, indem sie Nachhaltigkeitsin-
formationen verbreiten und so ein Bewusstsein und Empa-
thie fiir Lebensumstande in weit entfernten Teilen der Welt
schaffen. Nachhaltige Geschaftsmodelle wie Produkt-Ser-
vice-Systeme (PSS) verbreiten sich Uber das Internet oder
basieren darauf. Anstatt ausschlieSlich materielle Giter zu
vertreiben, verlagern sie den Schwerpunkt auf die Erflllung
der Endbediirfnisse der Verbraucher:innen durch erganzen-
de Dienstleistungen. Dies entkoppelt die Zufriedenheit der
Kund:innen vom Materialverbrauch und fiihrt dazu, dass weni-
ger Produkte hergestellt werden und somit weniger Ressourcen
fuir die Wertschopfung erforderlich sind. Dazu gehort der Ver-
kauf von Produkten, die durch After-Sales-Serviceleistungen er-
ganzt werden, um eine langfristige Funktionalitat sicherzustellen
wie Reparaturdienste, Do-it-yourself-Anleitungen, Angebote zur
Riicknahme gebrauchter Textilien und Bekleidung sowie zum
Mieten, Leasen oder Tausch.

stil hast i,
Kleider teiiist du

,Stil hast du, Kleider leihst du.” In der Kleiderei in Freiburg,
Foto: Anne-Marie Grundmeier

Es existieren jedoch einige Barrieren, die Verbraucher:in-
nen davon abhalten, beispielsweise Mode zu mieten.
Dies umfasst Hygienebedenken, das Stigma von Ge-
brauchtwaren, vorherrschende Konsumgewohnheiten,
der mit dem Mieten verbundene Mangel an Eigentum
und ein fehlendes Vertrauen sowohl in die Angebote
und Anbieter als auch das allgemeine Nutzen-Kosten-
Verhéltnis (Adam & Strahle, 2023, S. 93). Obwohl PSS
vielféltige Losungsansatze fir die 6kologischen Auswir-
kungen von Konsumgiitern bieten, sind ihre zuklnftige
Verbreitung und ihr Potenzial noch ungewiss. Fir die ge-
samte Modebrache besteht die Herausforderung darin,
einen Wissens- und Einstellungstransfer sowohl auf Sei-
ten der Modeakteure wie auch der Verbraucher:innen
einzuleiten, so dass verantwortungsvolles Handeln mit
den verfligbaren Ressourcen langfristig verankert und
umgesetzt wird. Mehr denn je sind Kompetenzen wie
kritisches Denken, Reflexionsfahigkeit sowie ethisch-mo-
ralische Entscheidungsfahigkeiten und entsprechende
Handlungskompetenzen gefordert.
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