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Marketing von Nachhaltigkeit – 
Erfolgsfaktoren am Beispiel der Modebranche



Ausgangslage, Forschungsproblem und -frage
Nachhaltigkeit stellt einen der Megatrends des 21. Jahrhunderts dar. Das ökologische Bewusstsein in der Bevölkerung nimmt in der Bevölkerung immer weiter zu und wirkt sich auch auf das Konsumverhalten aus. So steigt der Umsatz mit Fairtrade-Textilien in Deutschland zwischen 2000 und 2018 von 52 Mio. auf 1,62 Mrd. Euro an (vgl. TransFair 2019: 7). Damit wird seitens des Marketings die Kommunikation entsprechender Aspekte immer wichtiger und avanciert zunehmend zum Verkaufsargument und potenziellem Wettbewerbsvorteil (vgl. Markenartikel-Magazin 2019).
Auch in der Modebranche zeichnet sich dieser Trend ab: Kaum ein Unternehmen verweist nicht auf eine nachhaltige Produktionsweise oder zumindest die Berücksichtigung einer CSR (vgl. Timm 2019), um auf die sich wandelnden Ansprüche des Konsumentenverhalten einzugehen. Gleichzeitig fällt in der Modebranche für die Produktion und Transportwege ein sehr hoher Ressourcenverbrauch an (vgl. ORF 2019; Klein 2019), weshalb oftmals der Vorwurf des Greenwashings aufkommt (vgl. Deutschlandfunk 2019). Nicht alle Unternehmen wie die Outdoor-Hersteller Patagonia oder Vaude verfügen damit über ein nachhaltiges Unternehmensimage, sodass mehr als 60 % einer Umfrage angeben, erst dann mehr nachhaltige Bekleidung zu kaufen, wenn sie sichergehen könnten, dass Produkte zu 100 % nachhaltig sind (vgl. Splendid Research 2016: 101). Umgekehrt besteht seitens der Konsumenten ein «Attitude-Behaviour-Gap», wonach Anspruch und Kaufverhalten nicht immer konvergent sind (vgl. CSM 2019), d. h. auch andere Faktoren die Kaufentscheidung beeinflussen.
Bisherige Forschungsarbeiten haben sich sowohl mit den Aspekten der Nachhaltigkeit im Marketing (Belz / Billharz 2005; Caparros 2015; Emrich 2015; Meffert et al. 2010), der Nachhaltigkeit in der Modebranche (Bauer / Schunk 2016; Brecht 2019; D*Souza 2015) als auch dem Marketing von Mode (z. B. Atik / Fuat 2013; Barnes 2013; Choi et al. 2015; Knödler / Martach 2019; Woodside 2012; Yan et al. 2012) auseinandergesetzt. Auch gibt es bisher Studien zum Kaufverhalten von Modeartikeln bei unterschiedlichen Zielgruppen (Bauer et al. 2000; BMU 2018; GfK 2015; imug 2014; Innofact 2017; ISPO 2019; KPMG 2015; PwC 2017; Schweighöfer 2017), wobei teilweise die sogenannte «Generation Y» fokussiert wird (Greenpeace 2017; Özlem et al. 2015). Eine Arbeit, die aus diesen Studien potenzielle Erfolgsfaktoren für das Marketing ableitet, gibt es bislang jedoch nicht.
Es stellt sich somit die Frage, welche Faktoren im Hinblick auf die Marketingaktivitäten von Modeunternehmen als tatsächlich erfolgreich gelten, um diese wirksam als Verkaufsargument nutzen zu können. Gleichzeitig ist zu erörtern, welche Faktoren das Kaufverhalten der Kunden beeinflussen. Daraus ergibt sich die dieser Arbeit zugrundeliegende Fragestellung:
· Welche Erfolgsfaktoren wirken sich im Sinne eines auf Nachhaltigkeit fokussierten Marketings positiv auf die Wahrnehmung einer Marke aus, sodass sie gewinnbringend zur Verkaufsförderung durch positive Kaufentscheidungen der Kunden beitragen können?


[bookmark: _Toc444184003]Zielsetzungen, inhaltliche Abgrenzung
Es wird untersucht, welche nachhaltigen Faktoren sich innerhalb der Kommunikation einer Marke im Rahmen des Marketings erfolgreich auf die Markenwahrnehmung und damit auch die Positionierung und den Verkauf auswirken. Das Ziel ist dabei zu ermitteln, inwiefern Nachhaltigkeit als Teil der Marketingkommunikation positiv genutzt werden kann. Dabei wird von der Seite der Konsumenten ausgegangen, was quasi einen Bottom-Up-Prozess bei der Entwicklung von Marketingstrategien bedeutet. 
Dies erfolgt anhand des Beispiels der Modebranche, lässt sich jedoch auf andere Branchen insbesondere des Einzelhandels übertragen. In vielen Fällen erscheint die Umsetzung dabei vermutlich sogar einfacher, da andere Branchen weniger dem Vorwurf des „Greenwashings“ ausgesetzt sind und damit ein geringes Glaubwürdigkeitsproblem haben.
Dabei fokussiert sich die Arbeit auf die Sicht der Konsumenten, welche die Kaufentscheidungen anhand bestehender Marketingstrategien von Unternehmen treffen. Unberücksichtigt bleiben bei der Auswertung der Studien hingegen die unternehmerischen Entscheidungen zugunsten einer auf Nachhaltigkeit ausgerichteten Marketingstrategie, wenngleich im Theorieteil der Arbeit auf Aspekte des Nachhaltigkeits-Marketings eingegangen wird. 


[bookmark: _Toc444184004]Methodische Vorgehensweise
Die Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt zunächst eine Auswertung vorhandener Studien zum Kaufverhalten ökologischer Mode beziehungsweise von Mode mit einem Fair-Trade-Label. Hierzu werden sowohl wissenschaftliche Datenbanken wie auch Suchmaschinen und das Portal Statista genutzt, um relevante Studien zu ermitteln. Ausgehend von der Metaanalyse dieser quantitativen Erhebungen (z. B. Greenpeace, PwC, BMU, GfK) lassen sich Schlüsse bezüglich der Kriterien ermitteln, die eine Kaufentscheidung beeinflussen. Dabei stehen sowohl modespezifische Studien wie auch Studien zum Kaufverhalten von Bio- und Fairtrade-Produkten im Allgemeinen zur Verfügung, sodass sich Aussagen hinsichtlich ökologischen Bewusstseins und Preissensibilität treffen lassen. Diese wiederum werden mit aus der Forschungsliteratur ermittelten Erfolgsfaktoren des Marketings von Modeunternehmen abgeglichen, sodass sich abschließend ein Leitfaden mit den relevanten Aspekten im Sinne der Nachhaltigkeit im Marketing erstellen lässt, was als Bottom-Up-Prozess zur Ermittlung einer erfolgreichen Marketingstrategie genutzt werden kann.
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