Konsum von Kleidung

Die haufige Einkaufsfrequenz von neuer Bekleidung ist fiir viele Verbraucher/-innen normal - das zeigen nicht nur die Daten des Projekts
»Soziologische Bestimmungsfaktoren der Abfallvermeidung®, dies lasst sich auch an der weltweiten Bekleidungsproduktion ablesen, die sich seit dem
Jahr 2000 mehr als verdoppelt hat (McKinsey 2016). So besitzen Menschen immer mehr Kleidungsstiicke, von denen allerdings nur etwas mehr als
ein Drittel regelmafiig getragen werden (Greenpeace 2015). Das Kaufverhalten wird unterstiitzt durch sogenannte ,Fast-Fashion“-Anbieter, die
durch niedrige Preise hdufige Kdufe moglich machen. Konsum- und Entsorgungszyklen werden immer schneller und Kleidungsstiicke werden stérker
als ,Wegwerfware" gesehen. So ist das jahrliche Sammelaufkommen von Textilien in den letzten Jahrzehnten um 20 Prozent gestiegen (Fairwertung
2019). Die Produktion von Kleidung durch die Textilindustrie, aber auch die Entsorgung der Altkleidung hat enorme 6kologische, aber auch
sozio6konomische Folgen in den Produktionsldndern (Greenpeace 2015). Im Folgenden werden Konsumpraktiken, Einstellungen und Kriterien beim
Kauf von Bekleidung mithilfe der Daten des Projekts ,Soziologische Bestimmungsfaktoren der Abfallvermeidung“ dargelegt und Chancen fiir einen
abfallvermeidenden Umgang mit Bekleidung aufgezeigt.

1 Verbreitung abfallvermeidender Praktiken

Der haufige Neukauf von Bekleidung ist verbreitet und orientiert sich nicht mehr nur an der jeweiligen Saison. So geben 40 Prozent der Befragten in
der Online-Befragung an, mehrmals im Vierteljahr oder noch haufiger neue Oberbekleidung zu kaufen. Weitere 42 Prozent der Befragten kaufen
mehrmals jahrlich neue Oberbekleidung, nur 17 Prozent schaffen sich seltener neue Kleidung an. Kleidung gebraucht zu kaufen, ist dagegen nicht
sehr verbreitet: 63 Prozent der Befragten geben an, dass sie niemals gebrauchte Kleidung kaufen.



Abbildung 1: Einkaufshaufigkeit von Oberbekleidung
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Zustimmung der Altersgruppen zu der Frage: ,Wie haufig kaufen Sie Oberbekleidung (z. B. Hemden, T-Shirts, Pullover, Mantel, Hosen)?“ Angaben in Prozent. N=1.310.
Quelle: Eigene Darstellung, ISIconsult

Dass neue Kleidung erst dann gekauft wird, wenn die vorhandene Kleidung kaputt ist oder nicht mehr passt, sagen 59 Prozent der Befragten. 41
Prozent verneinen diese Aussage. Sie kaufen also auch aus anderen Anlassen neue Kleidung. Diese Praktik ist unter Befragten, die grundsatzlich
selten neue Kleidung kaufen, weniger ausgepragt. Hier geben iiberdurchschnittlich viele an, erst einen Neukauf zu tatigen, wenn Altes kaputt ist oder
nicht mehr passt (66 Prozent der Personen, die mehrmals im Jahr neue Kleidung kaufen; 88 Prozent, die seltener neue Kleidung kaufen). Damit sagt
allerdings auch ein betrachtlicher Anteil der Personen, die hdufiger Kleidung kaufen, dass sie diese erst anschaffen, wenn die alte Kleidung kaputt ist
oder nicht mehr passt. Dafiir gibt es verschiedene Erklarungsméglichkeiten: Es ist moglich, dass einige Personen zwar haufig, dann aber nur sehr
wenig Kleidung kaufen, sodass sich die Menge der gekauften Kleidung hier nicht von anderen Personen, die seltener Kleidung anschaffen,



unterscheidet. Kleidung hat zudem unterschiedliche Qualititen. Der Befund kann also auch darauf hindeuten, dass einige Verbraucher/-innen
Kleidung anschaffen, die nicht sehr lange in Gebrauch ist, weil sie schnell kaputtgeht. Daneben ist es denkbar, dass das Motiv, Kleidung nur dann
anzuschaffen, wenn Altes kaputt ist, sozial erwiinscht ist und sich in der Zustimmung eher bestimmte Werte statt tatsachliche Praktiken spiegeln.
Abschliefsend kann dies nicht beurteilt werden.

Ahnlich wie in der Greenpeace-Studie aus dem Jahr 2015, die zu dem Befund kommt, dass ein Fiinftel der Kleidungsstiicke in Kleiderschrianken der
Verbraucher/-innen so gut wie nie (19 Prozent) und knapp zwei Drittel nie oder selten getragen werden (Greenpeace 2015), geben hier 38 Prozent
der Befragten an, viele Kleidungsstiicke zu besitzen, die nie oder nur selten getragen wurden. Unter Befragten, die sehr haufig neue Bekleidung
kaufen, ist der Anteil der nicht oder nur selten getragenen Kleidungsstiicke sogar noch hoher. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass insbesondere
bei Vielkdufer/-innen die Konsumzyklen kurz sind. Bestimmte Warengruppen sind besonders davon betroffen: So gibt jeder Zweite an, insbesondere
Oberteile, Hosen und Schuhe nach 1-3 Jahren auszusortieren (Greenpeace 2015). Allerdings werden die Kleidungsstiicke offenbar nicht sofort
entsorgt, sondern fiir einen gewissen Zeitraum aufbewahrt.

Obgleich vieles auf eine verkiirzte Nutzungsdauer von Kleidung hindeutet, besteht der grundsatzliche Wunsch bei vielen, dass noch Brauchbares
auch weiter genutzt wird. In den qualitativen Interviews geben viele Personen an, dass sie alte Kleidung verkaufen oder verschenken. Dennoch
besteht auch Unsicherheit dariiber, wo alte Bekleidung abgegeben werden kann und welches die sozial-6kologisch vertraglichste Variante der
Weitergabe ist. Viele Interviewte geben an, gut erhaltene Bekleidung iiber den Altkleidercontainer, die Altkleidersammlung, Second-Hand-Laden
oder an andere Organisationen weiterzugeben. Kaputte Bekleidung wird eher im Miill entsorgt. In Einzelfédllen berichten Befragte davon, dass
kaputte Kleidung einer anderen Nutzung zugefiihrt wird (Umnéhen, Putzlappen).

1.1. Alter und Haushaltssituation begiinstigen den Neukauf von Kleidung

Der Anteil der jungen Befragten (18-29 Jahre), die Kleidung mehrmals im Vierteljahr oder haufiger neu kaufen, liegt deutlich iiber dem Durchschnitt
(59 Prozent gegeniiber 40 Prozent aller Befragten). Mit steigendem Alter nimmt die Einkaufshaufigkeit ab (siehe Abb. 1). Auch besitzen jiingere
Befragte (18-29 Jahre) iiberdurchschnittlich viele Kleidungsstiicke, die sie nie oder selten tragen (50 Prozent gegeniiber 38 Prozent aller Befragten)
und verneinen tberdurchschnittlich haufig die Aussage, Kleidung erst zu kaufen, wenn alte kaputt ist oder nicht mehr passt (54 Prozent gegeniiber
40 Prozent aller Befragten). Dagegen ist die Lebensdauer der Bekleidung ein grofierer Wert fiir dltere Bevolkerungsgruppen: So finden Altere es
tiberdurchschnittlich wichtig, Altkleider wiederzuverwenden oder zu recyceln. Diese Einstellung ist unter Jiingeren unterdurchschnittlich verbreitet.

Die Ergebnisse deuten zudem darauf hin, dass die 6konomische Situation des Haushalts fiir die Einkaufshéaufigkeit von neuer Bekleidung zumindest
bis zu einer bestimmten Einkommensgrenze eine Rolle spielt. Haushalte in den Einkommensgruppen bis unter 3.000 Euro kaufen
unterdurchschnittlich hdufig neue Kleidung (32 Prozent ,mehrmals in der Woche“/ ,mehrmals im Monat“/ ,,mehrmals im Vierteljahr” versus 40
Prozent aller Befragten). Ab einem Haushaltseinkommen von tiber 3.000 Euro beziehungsweise {iber 4.000 Euro gibt es jedoch kaum mehr



Unterschiede in der Einkaufshaufigkeit (40 Prozent beziehungsweise 44 Prozent ,mehrmals in der Woche“/ ,mehrmals im Monat“/ ,mehrmals im
Vierteljahr” versus 40 Prozent aller Befragten) (Tabelle 1).

Tabelle 1: Einkaufshaufigkeit von neuer Oberbekleidung

Monatliches Monatliches Monatliches Gesamt
Haushaltsnettoeinkommen bis | Haushaltsnettoeinkommen Haushaltsnettoeinkommen ab
unter 3.000 Euro 3.000 bis unter 4.000 Euro 4.000 Euro
Einkaufshaufigkeit: 32 40 44 40
Mehrmals in der Woche,
mehrmals im Monat,
mehrmals im Vierteljahr
Einkaufshaufigkeit: 68 60 56 60
Mehrmals im Jahr, seltener,
nie
Gesamt: N=1.306 100 100 100 100

Angaben des monatlichen Haushaltsnettoeinkommens in Prozent.
Quelle: eigene Darstellung; I1Slconsult

1.2. Milieuunterschiede weisen liber Effekte des Alters und Einkommens hinaus

Befragte aus prekaren Milieus, die haufig auch liber ein geringeres Einkommen verfiigen, kaufen weitaus seltener neue Kleidung (19 Prozent
»,mehrmals in der Woche“/ ,mehrmals im Monat“/ ,mehrmals im Vierteljahr“ versus 40 Prozent aller Befragten). Fiir einen reduzierten Konsum im
Vergleich zu anderen Milieus spricht auch, dass tiberdurchschnittlich viele der Befragten der prekadren Milieus angeben, erst dann neue Kleidung zu
kaufen, wenn alte Kleidungsstiicke kaputt sind (72 Prozent versus 59 Prozent aller Befragten).

Befragte aus kritisch-kreativen Milieus oder dem biirgerlichen Mainstream schitzen ihre Einkaufshaufigkeit etwa durchschnittlich ein. Befragte aus
kritisch-kreativen Milieus geben zumindest an, weniger Kleidungsstiicke zu besitzen, die sie nie tragen (33 Prozent versus 40 Prozent aller
Befragten). Der Anteil der Personen, die Kleidung gebraucht kaufen, ist in den jungen sowie den kritisch-kreativen Milieus etwas erhoht. Zwar ist die
Gruppe der Verbraucher/-innen, die Kleidung haufig gebraucht kaufen, klein, verglichen mit anderen Milieugruppen beziehungsweise der
Gesamtstichprobe aber etwas erhoht.



1.3. Frauen mit leicht erhohtem Kleidungskonsum

Das gangige Vorurteil, dass Frauen mehr Kleidung besitzen und haufiger Kleidung kaufen als Manner, lasst sich in der Tendenz bestatigen. So geben
tiberdurchschnittlich viele Frauen und unterdurchschnittlich viele Manner an, haufig neue Kleidung zu kaufen (44 Prozent der Frauen; 36 Prozent
der Manner ,mehrmals in der Woche“/ ,mehrmals im Monat“/ ,mehrmals im Vierteljahr” versus 40 Prozent aller Befragten). Der grofdte Unterschied
zwischen Frauen und Mannern ldsst sich aber im Besitz der Kleidungsstiicke ausmachen. Aus einer Greenpeace-Studie geht hervor, dass Frauen fast
doppelt so viele Kleidungsstiicke in ihrem Schrank haben als Mdnner (Greenpeace 2015). Diese ist vermutlich der Grund dafiir, dass mehr Frauen
angeben, viele Kleidungsstiicke zu besitzen, die sie nie oder selten tragen (49 Prozent der Frauen; 31 Prozent der Manner versus 40 Prozent aller
Befragten).

Allerdings gibt es auch Hinweise darauf, dass Frauen sorgsamer und nutzenverlangernder mit ihren Kleidungsstiicken umgehen: So geben mehr
Frauen als Médnner an, Reparaturen an ihren Kleidungsstiicken durchzufiihren. Frauen finden es tiberdurchschnittlich wichtig, Altkleider
wiederzuverwenden. Dagegen sind Mdnner nutzenorientierter, wenn es um Kleidung geht: Uberdurchschnittlich viele von ihnen geben an, Kleidung
erst neu zu kaufen, wenn alte Kleidungsstiicke kaputt sind oder nicht mehr passen (52 Prozent der Manner; 30 Prozent der Frauen gegeniiber 41
Prozent aller Befragten). Auch die Haltbarkeit der Kleidungsstiicke spielt fiir Manner eine grofiere Rolle als flir Frauen (27 Prozent der Ménner
versus 18 Prozent der Frauen).

2 Individuelle und strukturelle Rahmenbedingungen

2.1 Preis und Qualitét sind entscheidende Kriterien fiir den Kauf

Die Hauptkriterien, die beim Kleidungskauf beriicksichtigt werden, sind iiber alle Alters- und Milieugruppen hinweg der Preis und die Qualitit: 69
Prozent der Befragten nennen den Preis als eines der drei wichtigsten Kriterien fiir den Kauf, 63 Prozent begriinden ihre Kaufentscheidungen mit der
Qualitit der Ware. Die Kriterien der Funktionalitdt von Kleidung finden 39 Prozent der Befragten wichtig, danach folgen ,Mode“ (28 Prozent) und
»,Marke“ (17 Prozent). Eine ,faire Herstellung“ (11 Prozent) und die ,Umweltvertraglichkeit” (10 Prozent) der Bekleidung sind fiir die
Kaufentscheidung untergeordnete Kriterien. Auch ,Haltbarkeit, die als eine wichtige Voraussetzung fiir eine abfallvermeidende Nutzung von
Bekleidung angesehen werden kann, ist nur 22 Prozent der Befragten wichtig.

Der Preis ist beim Kauf von Bekleidung vor allem Personen mit einem geringen monatlichen Haushaltsnettoeinkommen (bis 1.500 Euro) besonders
wichtig. Aber auch fiir Frauen spielt der Preis eine etwas grofdere Rolle (75 Prozent versus 69 Prozent der Manner). Es gibt aber noch weitere
interessante Geschlechterunterschiede: So achten Frauen verstarkt auf Mode (35 Prozent versus 21 Prozent der Mdnner), Manner dagegen auf
Haltbarkeit (27 Prozent versus 18 Prozent der Frauen).



Mode ist allerdings vor allem fiir die Jiingeren (18-29 Jahre) das wichtigste Argument fiir den Bekleidungskauf. Dieses Kriterium wird von 50 Prozent
der Jungen genannt (versus 38 Prozent aller Befragten). Qualitit ist ein Kriterium, das sowohl fiir mittlere als auch altere Altersgruppen wichtig ist.
Funktionalitat und Haltbarkeit der Kleidung sind Kriterien, die dagegen mit zunehmendem Alter wichtiger werden: So nennen 51 Prozent der
Alteren (60-65 Jahre) Funktionalitit als wichtigstes Kriterium (versus 39 Prozent aller Befragten) und 31 Prozent Haltbarkeit (versus 22 Prozent
aller Befragten).

Abbildung 2: Kriterien beim Kleidungskauf
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Quelle: Eigene Darstellung, ISlconsult



2.2 Kriterien fiir den Kleidungskauf variieren nach sozialen Milieus

Die Motive fiir den Kleidungskauf sind sehr unterschiedlich iiber die verschiedenen Milieus verteilt. Der Preis spielt beim Einkauf von Kleidung fiir
prekare Milieus und Personen aus dem biirgerlichen Mainstream im Vergleich zum Durchschnitt aller Befragten die wichtigste Rolle (89 Prozent und
76 Prozent versus 70 Prozent aller Befragten). Fiir Befragte aus gehobenen Milieus, den kritisch-kreativen Milieus und jungen Milieus spielt der Preis
eine etwas weniger zentrale Rolle. Hier zeichnen sich die sozio6konomischen Voraussetzungen des Haushalts als wichtiges
Unterscheidungskriterium ab. Dagegen ist Mode fiir Befragte aus den jungen Milieus stark iiberdurchschnittlich wichtig, hier stimmen knapp die
Halfte der Befragten zu, dass Mode ein wichtiges Kriterium beim Kauf sei (versus 28 Prozent aller Befragten).

Die Zustimmung zum Kriterium , Qualitat” von Kleidung, als einem der wichtigsten Motive fiir den Kauf, ist in fast allen Milieus nahezu
durchschnittlich ausgepragt. Auffallig ist, dass von den Befragten aus kritisch-kreativen Milieus, 75 Prozent zustimmen, dass Qualitit eines der
wichtigsten Kriterien beim Kleidungskauf sei (versus 63 Prozent aller Befragten). Auch die Zustimmung zu anderen 6kologischen Kriterien von
Bekleidung ist in den kritisch-kreativen Milieus relativ ausgepragt: Haltbarkeit von Bekleidung wird von fast einem Drittel als wichtig erachtet
(versus 22 Prozent aller Befragten) und Umweltvertraglichkeit von 18 Prozent (versus 10 Prozent aller Befragten). Diese Motive spiegeln sich auch
in einem abfallvermeidenden Umgang mit Bekleidung nach der Nutzung wider: Fast alle Befragten aus kritisch-kreativen Milieus stimmen zu, dass
sie es wichtig finden, Kleidung wiederzuverwenden oder zu recyclen (89 Prozent versus 82 Prozent aller Befragten).

Weniger affin fiir 6kologische Motive beim Kauf von Bekleidung sind Befragte aus den prekaren Milieus, dem biirgerlichen Mainstream und den
jungen Milieus. Insbesondere fiir Befragten der jungen Milieus steht das wichtige Motiv der Mode und die gleichzeitig hdufige Neukauffrequenz in
Einklang mit der geringeren Zustimmung zu 6kologischen Motiven beim Neukauf.

Die unterschiedlichen Griinde fiir den Kauf von Kleidung zeigen sich detailreicher in der Auswertung der qualitativen Interviews. So bestatigt sich
hier die erhohte Konsumbereitschaft bei gehobenen Milieus. In dieser Milieugruppe sind sowohl Bedarfs- als auch Lustkiufe verbreitet - die
Moglichkeit des Verzichts auf Neukaufe ist dagegen kaum prasent. Bei Personen aus dem biirgerlichen Mainstream ist Bekleidung allerdings auch
stark mit gesellschaftlicher Teilhabe und Status, aber auch der Lust an neuen Kleidungsstiicken verbunden. Die Konsumbereitschaft ist somit durch
das soziale Motiv der Teilhabe mitbestimmt, wird durch finanzielle Restriktionen jedoch eingeschrankt. Die weniger ausgepragte
Konsumbereitschaft in prekdren Milieus ist vor allem durch die Notwendigkeit, sparsam mit Haushaltsressourcen umzugehen, begriindet.

Das hohe Konsumniveau von Bekleidung in jungen Milieus wird von diesen jedoch kaum hinterfragt beziehungsweise oft sogar als eher niedrig
eingeschatzt. Insgesamt gibt es fiir Befragte aus jungen Milieus zahlreiche Anlasse und Gelegenheiten neue Bekleidung zu kaufen, wobei auch Kaufe
aus Lust verbreitet sind. Die Orientierung an modischen Trends wird zwar in den qualitativen Interviews kaum explizit als Grund fiir Neukaufe
genannt, allerdings kann vermutet werden, dass die zahlreichen Kaufgelegenheiten auch durch verbreitete Trends entstehen.



Konsummengen von Bekleidung bei Personen aus kritisch-kreativen Milieus verdndern sich vor allem durch Lebensphasen und berufliche
Notwendigkeiten, aber auch hier gibt es hedonistische Motive. Der bewusste Einkauf, die Betonung von Qualitdat und Haltbarkeit beim Neukauf und
ein nutzenverlangernder Umgang mit Bekleidung, zum Beispiel durch Reparaturen, haben hier insgesamt einen relativ hohen Stellenwert.

Uber alle Milieugruppen hinweg lisst sich festhalten, dass ein regelméafiger bis haufiger Konsum von Kleidung als normal angesehen wird und viele
Anlasse und Motive genannt werden, Neues anzuschaffen. Einschrankungen ergeben sich vor allem durch das Haushaltsbudget. Gleichzeitig gibt es in
fast allen Gruppen die grundsétzliche Uberzeugung, dass Kleidung so lange genutzt werden sollte, bis sie kaputtgeht. Dies miindet vor allem im
Wunsch, Gebrauchtes weiterzugeben. Kleidung wird jedoch eher selten als ein spezifisches Thema der Abfallvermeidung gerahmt, auch wenn Griinde
der Ressourcenschonung oder Umweltmotive eine Rolle spielen.

2.3 Kleidungskauf wird getrennt von der Entsorgungsphase betrachtet

Ubergreifend deutet sich an, dass das Thema Abfall erst in der Phase der Entsorgung eine Rolle spielt und nicht bereits beim Einkauf von Bekleidung.
Ein moglicher Grund dafiir wird in den qualitativen Interviews deutlich: So wird bei Bekleidung, anders als bei Verpackung, kaum ein Abfallproblem
wahrgenommen. Nichtsdestotrotz herrscht bei vielen die Grundhaltung vor, dass Bekleidung moglichst lange genutzt wird und eine Entsorgung
moglichst vermieden werden sollte. Daher sind auch Wiederverwendung und Recycling von Bekleidung wichtig - unabhédngig davon, wie hiufig neue
Kleidung gekauft wird. Jedoch tragen die Verbraucher/-innen insgesamt noch eher wenig zur Wiederverwendung bei. Gebrauchte Kleidung wird nur
von einer Minderheit gekauft. Kleinere Reparaturen (Knopf annahen, Stopfen) werden selbst erledigt. Reparaturservices werden allerdings von der
Halfte der Befragten nie genutzt, nur von einem Sechstel immer oder haufig, sodass davon auszugehen ist, dass grofiere Reparaturen und
Anderungen an der Kleidung nur selten vorgenommen werden.

Insgesamt besteht durchaus ein Bewusstsein fiir die Wertigkeit von Bekleidung und eine Notwendigkeit der Nutzungsverlangerung, das jedoch kaum
explizit mit 6kologischen Motiven oder Ressourcenschonung begriindet wird. Das ist insbesondere in den Milieugruppen bemerkbar, die weniger
stark verbal auf 6kologische Motive rekurrieren (z. B. Prekare Milieus, Biirgerlicher Mainstream).

Es zeigen sich also einerseits grofde Hiirden fiir den abfallvermeidenden Umgang mit Bekleidung durch fehlende Beziige zur Abfallproblematik sowie
schnell wechselnden Modetrends und giinstigen Neuwaren. Andererseits weisen die angefiihrten Motive aber auch auf Gestaltungsspielrdume hin,
um haltbare Bekleidung attraktiver zu machen und Wiederverwendung als Option infrastrukturell starker zu verankern.



Chancen und Hiirden fiir abfallvermeidende Praktiken im Alltag

Bekleidung wird haufig neu und nur von sehr wenigen gebraucht gekauft. Die niedrigen Preise von ,Fast-Fashion“-Bekleidung erleichtern den
meist finanziell motivierten Neukauf.

Gelegenheiten und Motive fiir den Neukauf gibt es viele, angeregt wird die grundsatzliche Konsumoffenheit durch schnell wechselnde
Modetrends.

Haltbarkeit und Qualitat als Merkmale von Neuware werden eher von alteren Bevolkerungsgruppen beim Kauf beriicksichtigt und von den
meisten nicht mit Abfallvermeidung assoziiert. Unsicherheit besteht dariiber, inwiefern Qualitdt und Haltbarkeit zusammenhangen.

Neukauf von Bekleidung und Entsorgung von Altkleidung wird meist getrennt voneinander betrachtet. Abgesehen von Verpackungen wird kein
Abfallproblem beim Neukauf gesehen - daher spielen 6kologische Vorteile beim Neukauf auch derzeit noch eine untergeordnete Rolle.

Bekleidung schonend zu behandeln, lange zu nutzen, nach der aktiven Nutzung weiterzugeben und méglichst nicht in den Miill zu entsorgen sind
Einstellungen, die viele teilen. Einen aktiven Beitrag durch Reparaturen oder Gebrauchtkauf leisten aber eher wenige.

Der Verzicht auf einen Neukauf von Bekleidung ist derzeit eine kaum prasente Option. Forderliche Bedingungen fiir einen 6kologisch
vertraglicheren Neukauf kdnnten geschaffen und nach sozialen Milieus und Geschlecht gezielt unterschieden werden:

e Haltbarkeit und Qualitat konnten als Merkmale starker Eingang in die Produktkennzeichnung finden.

e Dadas Wissen iiber Reparierbarkeit und notige Reparaturfahigkeiten in der Breite sehr gering ausgepragt ist, sollten einfache
Reparaturanleitungen und Hilfsmittel beim Kauf von Neuware stirker angeboten werden.

Der Gebrauchtkauf von Bekleidung wird als Option nicht ganzlich ausgeschlossen. Es bestehen also Steigerungspotenziale. Bestimmte
Bedingungen kdénnen die Attraktivitat erhéhen:

e (Okonomische Griinde reichen als Anreiz nicht aus, da Neuware bereits zu sehr giinstigen Preisen verfiigbar ist. Okologische Vorteile, ein
individueller Stil oder der soziale Aspekt sollten - je nach Milieu - herausgehoben werden.

e Verbesserte Organisation und Ubersichtlichkeit tiber die Auswahl (z. B. Gréf3en) und Einkaufsméglichkeiten.

e (Qualitits- und Hygienestandards sollten verbessert werden. Das sollte nicht zulasten privater Kleinanbieter/-innen gehen, die dies
abschrecken kénnte.



e Prasentation und Darstellung gebrauchter Bekleidung attraktiver gestalten und an verschiedene Milieus anpassen.

» Die Weitergabe oder der Verkauf von Gebrauchtkleidung wird von vielen praktiziert. Allerdings besteht Unsicherheit dartiber, welche Wege
sozial-okologisch vertraglich sind. Bestimmte Bedingungen kénnen Verkauf von Gebrauchtkleidung verbessern:

e Infrastrukturen mit sozial-6kologischen Standards sollten gekennzeichnet, einfach erkennbar und zuganglich sein.

e Lokale Netzwerke konnen den Verkauf von Gebrauchtkleidung férdern und gleichzeitig 6kologisch problematische, lange Wege bei der
Weitergabe verhindern. Gleichzeitig kann dadurch der soziale Austausch vor Ort gestarkt werden.

4 Datenbestande und Methoden

Online-Befragung: Im Zeitraum von Mai bis Juli 2018 wurden 1.310 Personen in Deutschland zu ihrem Umgang mit Haushaltsabfallen, ihrem Wissen
und ihren Wertvorstellungen zum Thema Abfall befragt. Die Stichprobe umfasst Internetnutzer/-innen in Deutschland im Alter von 18 bis 65 Jahren!
und wurde per Quotenverfahren aus dem Online-Panel von Kantar Emnid gezogen. Die gewahlten Quoten bezogen sich auf die Merkmale Alter,
Geschlecht, monatliches Haushaltsnettoeinkommen, Bundesland und héchster Bildungsabschluss und wurden so ausgesteuert, dass die Verteilung
dieser Merkmale in der Stichprobe den Verhaltnissen in der Grundgesamtheit weitgehend entspricht. Zusatzlich wurde die Stichprobe hinsichtlich
der Merkmale Geschlecht, Alter, Bundesland, Bildung und Einkommen gewichtet, um die der Auswertung zugrundeliegende Stichprobe in ihrer
Zusammensetzung den reprasentativen Verteilungen noch weiter anzundhern.

Qualitative Interviews: Von Juli bis September 2018 wurden 100 Personen aus Berliner Haushalten iiber ihre Konsum- und Abfallpraktiken sowie
ihre Einstellungen zum Thema Abfall interviewt. Die qualitativen Interviews unterscheiden sich im Rahmen des gewahlten Mixed-Methods-Ansatzes
zur Online-Befragung vor allem durch den explorativen, qualitativen Forschungsansatz. Im Rahmen der Interviews wurden offene und starker
erzahlgenerierende Fragen im Unterschied zu geschlossenen Fragen mit vorstrukturierten Antworten (wie in der Online-Befragung) gestellt. Mit den
qualitativen Interviews wird vor allem nach dem ,Wie‘ und ,Warum' abfallrelevanter Praktiken gefragt. Damit werden Begriindungen der Praktiken
aufgezeigt sowie Probleme und Losungen bei der Abfallvermeidung identifiziert.

Gruppendiskussionen: Im Februar 2019 wurden fiinf milieuhomogene Gruppendiskussionen in Berlin durchgefiihrt. Ziel der Gruppendiskussionen
war es, gewonnene Erkenntnisse aus der Online-Befragung und den qualitativen Interviews zu diskutieren und zu iiberpriifen sowie die Briicke
zwischen soziologischer und kommunikationswissenschaftlicher Perspektive zu schlagen.

L Eine Bedingung war, dass die Personen iiber einen Internetzugang verfiigen. Um Verzerrungen der Stichprobe entgegenzuwirken, wurde auf Befragte im Alter von
iiber 65 Jahren verzichtet, da im Vergleich zu jiingeren Altersgruppen in dieser Alterskohorte weniger Menschen Internetnutzer/-innen sind.



Milieumodell: Bei der Strukturierung der vorliegenden Analysen kommt das Modell sozialer Milieus von sociodimensions zum Einsatz (vgl.
sociodimensions 2010). Es ermdglicht eine Analyse iiber reine soziodemografische Merkmale von Individuen und Haushalten hinaus. Unter sozialen
Milieus werden Bevolkerungsgruppen verstanden, die sich nicht nur objektiv - etwa in Bezug auf Alter, Einkommen, Bildungsabschliisse - sondern
auch in ihrer subjektiven Lebensauffassung wie ihren Werten oder Lebenszielen dhnlich sind. Auf Basis dieser Analysen werden Prinzipien der
Lebensfiihrung deutlich; das Verstehen dieser Prinzipien ermdéglicht, einzelne Einstellungen und Verhaltensweisen — wie die Abfall-praktiken - in
ihrem lebensweltlichen Zusammenhang zu begreifen und zu erklaren. Das Modell von sociodimensions bezieht die soziale Lage unterschiedlicher
Gesellschaftsschichten und die soziokulturelle Pragung verschiedener Generationen ebenso in die Modellbildung ein, wie grundlegende
Einstellungen und Werte (vgl. BMUB/UBA 2017).
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03.09.2019.
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