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Nachhaltige Konsumbildung im digitalen 
Modemarkt: Herausforderungen und 
Potenziale
von Prof. Dr. Anne-Marie Grundmeier

Die Modeindustrie ist eine der größten und weiterhin wach-
senden Konsumgüterzweige der Welt. Auf der Basis einer 
interna琀椀onalen 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 (Sta琀椀sta, 
2023a). Secondhand und Wiederverkauf von Tex琀椀lien und 
Bekleidung haben einen Wert von etwa 177 Milliarden US-
Dollar mit steigender Tendenz (Smith, 2023). Mode ist ge-
mäß dem Sta琀椀sta Fashion eCommerce Report der größte 
B2C(Business-to-Consumer)-E-Commerce-Markt mit einem 
geschätzten globalen Volumen von 768,7 Billionen US-Dollar 
im Jahr 2023. Es wird erwartet, dass dieser Markt weiter um 
9,4 Prozent pro Jahr wächst und bis Ende 2027 eine Gesamt-
marktgröße von 1.103,1 Milliarden US-Dollar erreicht (Sta琀椀s-
ta, 2023b). Diese Zahlen beziehen sich auf E-Commerce im 
Bereich Kleidung, Schuhe, Taschen und Accessoires, die über 
einen digitalen Kanal an Endverbraucher:innen, welche in 
den letzten 12 Monaten mindestens einen Modear琀椀kel er-
worben haben, verkau昀琀 werden. 

Im Jahr 2022 wurden Tex琀椀lien und Bekleidung mit einem 
Gesamtwert von etwa 13,6 Milliarden Euro aus China nach 
Deutschland impor琀椀ert, dabei en琀昀ielen etwa drei Viertel auf 
Bekleidung (Hubert, 2023). Damit ist das Reich der Mi琀琀e noch 
vor Bangladesch und der Türkei das wich琀椀gste Herkun昀琀sland 
für Tex琀椀l- und Bekleidungsimporte in Deutschland. Bangla-
desch produziert und expor琀椀ert im Wesentlichen Bekleidung. 
Schaut man sich den Umsatz der führenden Modemarken 
weltweit an, so nehmen Marken für Luxusmode, Sportswear 
und Fast Fashion die ersten Rangplätze 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 über Social Media gemäß 
dem Mo琀琀o „Inspire and Sell“. Datensignale aus Social Media, 
Suchmaschinen und von We琀琀bewerbern werden mit Hilfe 
von Künstlicher Intelligenz innerhalb weniger Werktage in Pro-
dukte übersetzt und Usern angeboten.
Täglich werden tausende neue Produkte auf den Webseiten der 
Fast-Fashion-Unternehmen angezeigt, die mit Milliarden Views 
in den sozialen Netzwerken omnipräsent sind. Der Verkauf aus-
schließlich von Eigenmarken erfolgt zu extrem güns琀椀gen Prei-
sen. Analysten sprechen im Zusammenhang mit Shein von Real-
琀椀me Fashion als dri琀琀er Evolu琀椀onsstufe nach Fast Fashion (H & 
M und Zara) sowie Ultra Fast Fashion (Asos und Fashion Nova). 
Erst wenn die Verbraucher:innen genügend Interesse signalisie-
ren, wird die Produk琀椀on in Gang gesetzt. In dieser Konsequenz 
heißt das Modell, auf dem Shein basiert, Consumer-To-Manu-
facturer (C2M), weil eine Nachfrage, die früh erkannt wird, die 
Herstellung steuert. Der Wert des chinesischen Unternehmens 
wurde im Jahr 2022 auf 100 Milliarden US-Dollar geschätzt, der 
Umsatz im Jahr 2021 auf ca. 16 Mrd. US-Dollar (Wintermantel, 
2023). Die schweizerische NGO Public Eye berichtete über pre-
käre Arbeitsbedingungen bei Shein-Zulieferern (Kollbrunner, 
2021).
Mode ist eines der wich琀椀gsten Konsumsegmente, die über 
das Internet vertrieben werden. Sie ist heute über (soziale) 
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Medien omnipräsent. Mit der immer weiter fortschreiten-
den Digitalisierung fes琀椀gt sich der Trend zum In昀氀uencer Mar-
ke琀椀ng. Vor allem im Modemarke琀椀ng spielen In昀氀uencer eine 
herausragende Rolle. Mi琀琀els Hauls wecken sie ständig das 
Bedürfnis nach neuer Mode und präsen琀椀eren sich selbst in 
immer neuen Ou琀昀its. Auf diese Weise unterstützen sie das 
quan琀椀ta琀椀ve Wachstum der meisten Modeunternehmen, die 
nach wie vor entlang komplexer, mehr oder weniger trans-
parenter Lieferke琀琀en agieren. Greenwashing ist ein wesentli-
ches Thema, indem In昀氀uencer und Unternehmen versuchen, 
Verbraucher:innen davon zu überzeugen, dass ihre Produkte 
nachhal琀椀g sind, ohne wirklich nachhal琀椀g zu agieren. Paral-
lel werden Online-Pla琀�ormen für Second-Hand-Mode und 
Mietservices vor allem für Anlassbekleidung aufgebaut, die 
ebenfalls einen Anreiz bieten, den Modekonsum zu erhöhen, 
indem ein Wiederkauf beispielsweise mit Preisnachlässen 
beim Neukauf belohnt wird.

Künstliche Intelligenz kann zum jetzigen Zeitpunkt auch dabei 
helfen, bes琀椀mmte Arbeitsbereiche von Modedesigner:innen 
zu automa琀椀sieren und somit die E昀케zienz des Designprozes-
ses zu steigern, was wiederum Kosten senkt. Sie ist derzeit 
noch nicht selbst krea琀椀v, sondern dient viel mehr, die Krea琀椀-
vität der Menschen zu triggern und den krea琀椀ven Prozess zu 
op琀椀mieren, indem Designer:innen unterstützt werden, kun-
denorien琀椀erte Produkte zu kreieren, die den Wünschen der 
Zielgruppe entsprechen.

Was sind die Folgen einer steigenden Modeproduk琀椀on und 
eines exzessiven Modekonsums? Tex琀椀l- und Modeunter-
nehmen waren im Jahr 2018 für 4 % des globalen Treibhaus-
gasausstoßes 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 Produk琀椀on neuer 
Tex琀椀lien verwendet. Circa 20 % durchlaufen einen Downcyc-
ling-Prozess, womit u. a. die Herstellung von Dämmsto昀昀en 
oder Putzlappen gemeint ist. Angesichts unverkäu昀氀icher 
Kleiderberge spricht die NGO Greenpeace von Kleidung als 
Wegwerfware (Wahnbaeck, 2015) und bei Altkleidern, die 
vor allem in Entwicklungsländer transpor琀椀ert und sich dort 
als Müllberge ansammeln, von „vergi昀琀eten Geschenken“ 
(Cobbing et al., 2022). Auch die Deckung des Faser- und Tex-
琀椀lbedarfs stellt vor dem Hintergrund des Klimawandels eine 
globale Herausforderung dar. Das Wel琀昀asersto昀昀au昀欀ommen 

wird voraussichtlich von aktuell 113 bis 2030 auf 149 Millio-
nen Tonnen ansteigen. Um die globale Erwärmung auf 1,5° 
Celsius zu begrenzen, müsste eine Entkoppelung von Wachs-
tum und Ressourcenverbrauch erfolgen (Tex琀椀le Exchange, 
2022, S. 9). Ein 琀椀efgreifender Wandel der tex琀椀len Wert-
schöpfung und der Konsumgewohnheiten ist im Modemarkt 
daher unerlässlich, wozu auch gesetzliche Rahmenbedingun-
gen erforderlich sind.

Vor diesem Hintergrund beschä昀琀igen sich Regulierungs- 
und Aufsichtsbehörden sowie NGOs immer umfassender 
mit Nachhal琀椀gkeitsstrategien (Amed et al., 2022). Die neue 
Ökodesign-Verordnung der EU soll einen digitalen Produkt-
pass aufweisen, der alle Phasen des Lebenszyklus, Design, 
Herstellung, Nutzung und Entsorgung, umfasst. Gemäß der 
EU-Tex琀椀lstrategie gehören Tex琀椀lien zur ersten neuen Pro-
duktgruppen der Sustainable Products Ini琀椀a琀椀ve (SPI). Am 
30. März 2022 legte die Europäische Kommission ein neues 
Circular Economy Package vor, um im Rahmen des European 
Green Deal nachhal琀椀ge Produkte in der EU zum Standard zu 
machen, kreislauforien琀椀erte Geschä昀琀smodelle zu fördern 
sowie die Verbraucher:innen in der grünen Transforma琀椀on 
zu stärken. So sollen nahezu alle Produkte innerhalb der EU 
während ihres gesamten Lebenszyklus umweltverträglicher, 
kreislau昀昀ähiger und energiee昀케zienter werden. Gemäß der 
EU-Strategie für nachhal琀椀ge und kreislau昀昀ähige Tex琀椀lien (Di-
rectorate-General for Environment, 2022) sollen in der EU in 
Verkehr gebrachte Tex琀椀lerzeugnisse spätestens 2030 haltba-
rer und rezyklierbar sein, so weit wie möglich aus recycelten 
Fasern bestehen und frei von gefährlichen Sto昀昀en sein. Bei 
der Herstellung sollen die sozialen Rechte und die Umwelt 
respek琀椀ert werden.

Angesichts der Forderung nach Nachhal琀椀gkeit muss sich die 
Tex琀椀lwirtscha昀琀 umorien琀椀eren, was ohne eine Transforma-
琀椀on der Verbraucher:innen nicht möglich ist, die allein auf-
grund des ständigen Wandels von Tex琀椀lien und Bekleidung 
bei ihren Kaufentscheidungen mit einer hohen Produktkom-
plexität konfron琀椀ert sind. Modisch-funk琀椀onale Innova琀椀o-
nen tragen dazu bei, dass der Modekonsum von komplexen 
Entscheidungssitua琀椀onen geprägt ist. Selbst wenn Konsu-
ment:innen auf Basis von Informa琀椀onen verantwortungs-
bewusste und re昀氀ek琀椀erte Entscheidungen tre昀昀en möchten, 
stehen sie dabei o昀琀 einer Produktkomplexität gegenüber, die 
als überfordernd und undurchschaubar empfunden wird. 
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Dies zieht sich in der Gebrauchsphase durch Anforderungen 
an das Trageverhalten, die P昀氀ege bis hin zur Reparatur und 
Entsorgung in die private Lebensführung und kann einen ho-
hen Mental Load bedeuten. 

Modekonsum ist verbunden mit zahlreichen personenbezo-
genen, situa琀椀ven, ökologischen und ethischen Entscheidun-
gen und erfordert eine entsprechende Bewertungskompe-
tenz (Kitzlinger et al., 2022) im Umgang mit der Komplexität 
tex琀椀ler Produkte. Zudem zeigt sich bei Konsument:innen 
eine Diskrepanz im Bewusstsein für Missstände in der Tex-
琀椀l- und Bekleidungsproduk琀椀on und nachhal琀椀gen Alterna琀椀-
ven gegenüber dem tatsächlichen Konsum. Studien zeigen, 
dass Konsument:innen an ethischen Aspekten wie Umwelt-
faktoren, sozialen Fragen, gesundheitlichen Auswirkungen 
und Tierschutz interessiert sind, sich beim tatsächlichen 
Konsum aber konträre Verhaltensweisen abzeichnen. Im 
Konsumbereich spricht man auch im Deutschen vom A琀�-
tude-Behavior Gap. Vor allem begrenzte 昀椀nanzielle Mi琀琀el 
werden in verschiedenen Untersuchungen als Argumente 
von Proband:innen für einen Bekleidungskonsum entgegen 
ihrer (ethischen) Einstellung angeführt (Splendid Research 
GmbH, 2021).

Mit dem Internet und Mobilfunktechnologien hat sich 
nicht nur die Zugänglichkeit zu Produkten, sondern auch 
zu Informa琀椀onen verbessert, was neue Möglichkeiten für 
nachhal琀椀ge Entwicklungen erö昀昀net. Medien können eine 
entscheidende Rolle spielen, indem sie Nachhal琀椀gkeitsin-
forma琀椀onen verbreiten und so ein Bewusstsein und Empa-
thie für Lebensumstände in weit en琀昀ernten Teilen der Welt 
scha昀昀en. Nachhal琀椀ge Geschä昀琀smodelle wie Produkt-Ser-
vice-Systeme (PSS) verbreiten sich über das Internet oder 
basieren darauf. Ansta琀琀 ausschließlich materielle Güter zu 
vertreiben, verlagern sie den Schwerpunkt auf die Erfüllung 
der Endbedürfnisse der Verbraucher:innen durch ergänzen-
de Dienstleistungen. Dies entkoppelt die Zufriedenheit der 
Kund:innen vom Materialverbrauch und führt dazu, dass weni-
ger Produkte hergestellt werden und somit weniger Ressourcen 
für die Wertschöpfung erforderlich sind. Dazu gehört der Ver-
kauf von Produkten, die durch A昀琀er-Sales-Serviceleistungen er-
gänzt werden, um eine langfris琀椀ge Funk琀椀onalität sicherzustellen 
wie Reparaturdienste, Do-it-yourself-Anleitungen, Angebote zur 
Rücknahme gebrauchter Tex琀椀lien und Bekleidung sowie zum 
Mieten, Leasen oder Tausch.

Es exis琀椀eren jedoch einige Barrieren, die Verbraucher:in-
nen davon abhalten, beispielsweise Mode zu mieten. 
Dies umfasst Hygienebedenken, das S琀椀gma 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-
Verhältnis (Adam & Strähle, 2023, S. 93). Obwohl PSS 
vielfäl琀椀ge Lösungsansätze für die ökologischen Auswir-
kungen von Konsumgütern bieten, sind ihre zukün昀琀ige 
Verbreitung und ihr Potenzial noch ungewiss. Für 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 verfügbaren Ressourcen langfris琀椀g verankert und 
umgesetzt wird. Mehr denn je sind Kompetenzen wie 
kri琀椀sches Denken, Re昀氀exionsfähigkeit sowie ethisch-mo-
ralische Entscheidungsfähigkeiten und entsprechende 
Handlungskompetenzen gefordert.

„S琀椀l hast du, Kleider leihst du.“ In der Kleiderei in Freiburg, 
Foto: Anne-Marie Grundmeier
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