HOCHSCHULE

ole
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ...

APPLIED SCIENCES

BACHELORARBEIT

Frau
Lara Eckert

Sustainability als Fokusthema in der
Kommunikationsstrategie von Modela-
bels: Eine Analyse der Erfolgsfaktoren

dieser Strategie zur Erreichung der

Zielgruppe Generation Z

2023



Fakultat: Medien

BACHELORARBEIT

Sustainability als Fokusthema in der
Kommunikationsstrategie von Modela-
bels: Eine Analyse der Erfolgsfaktoren

dieser Strategie zur Erreichung der Ziel-

gruppe Generation Z

Autor/in:
Frau Lara Eckert

Studiengang:
Business Management

Seminargruppe:
UB20w1-CN

Erstprifer:
Prof. Dr. Sebastian Scharf

Zweitprifer:
Dr. Christian Buhler



Faculty of Media

BACHELOR THESIS

Sustainability as a focus topic in the
communication strategy of fashion la-
bels: An analysis of the success factors
of this strategy to reach the target
group Generation Z

author:
Ms. Lara Eckert

course of studies:
Business Management

seminar group:
UB20w1-CN

first examiner:
Prof. Dr. Sebastian Scharf

second examiner:
Dr. Christian Buhler

submission:
Nuremberg, 25.07.2023



Bibliografische Angaben

Eckert, Lara:

Sustainability als Fokusthema in der Kommunikationsstrategie von Modelabels: Eine
Analyse der Erfolgsfaktoren dieser Strategie zur Erreichung der Zielgruppe Generation
z

Sustainability as a focus topic in the communication strategy of fashion labels: An anal-
ysis of the success factors of this strategy to reach the target group Generation Z

54 Seiten, Hochschule Mittweida, University of Applied Sciences,
Fakultat Medien, Bachelorarbeit, 2023

Abstract

Die folgende Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Frage inwiefern nachhaltige Kom-
munikationsstrategien von Modelabels dazu beitragen, die Generation Z anzusprechen
und wie diese MalRBnahmen die Wahrnehmung und das Konsumverhalten dieser Ziel-
gruppe beeinflussen. Ziel ist es dabei, die Generation Z zu analysieren und basierend
darauf eine Empfehlung fur die Kommunikationsstrategie von Modelabels auszuarbei-

ten.
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Einleitung 1

1 Einleitung

,Buy less, choose well, make it last.”™

Mit diesen Worten verdeutlicht die Modedesignerin Vivienne Westwood die drangende Prob-
lematik unseres Konsumverhaltens und die Bedeutung von nachhaltiger Mode. Die Modein-
dustrie, gepragt von einem stetigen Wechsel von Trends und einem Uberangebot an Kleidung,
steht vor der Herausforderung, nachhaltige Alternativen zu férdern und zu kommunizieren. Es
geht nicht mehr nur um &asthetische Aspekte, sondern auch um ethisches und 6kologisches
Handeln.? Immer mehr Menschen setzen sich mit den 6kologischen und sozialen Auswirkun-
gen der Modeindustrie auseinander. Insbesondere die jungen Konsumenten, Teil der Gene-
ration Z, haben diesen Wandel maf3geblich vorangetrieben und verlangen von Modelabels
Transparenz, ethisches Handeln und Nachhaltigkeit.® In diesem Kontext gewinnt die Kommu-
nikation von Modelabels eine entscheidende Bedeutung. Modelabels stehen vor der Heraus-
forderung, ihre Kommunikationsstrategien anzupassen, um die jungen Konsumenten zu
erreichen und zu Gberzeugen. Nachhaltigkeit ist hierbei ein zentrales Fokusthema geworden,
das nicht nur als Marketinginstrument dient, sondern auch als Grundlage fir den Aufbau einer
authentischen und glaubwirdigen Markenidentitat.* Dieser Paradigmenwechsel in der Mode-
branche hin zu einer verantwortungsbewussten und nachhaltigen Produktion ist von hoher

Relevanz und erfordert eine fundierte wissenschaftliche Auseinandersetzung.

Die vorliegende Arbeit widmet sich daher dem Thema: Sustainability als Fokusthema in der
Kommunikationsstrategie von Modelabels und deren Erfolgsfaktoren bei der Ansprache der
Generation Z. Das Ziel ist es, ein tiefgreifendes Versténdnis daflir zu entwickeln, wie Modela-
bels das Thema Nachhaltigkeit in ihre Kommunikation integrieren kénnen, um die Generation
Z zu erreichen und ihr Konsumverhalten positiv zu beeinflussen. Dabei stellt sich die For-
schungsfrage, inwiefern nachhaltige Kommunikationsstrategien von Modelabels dazu beitra-
gen, die Generation Z anzusprechen und wie diese Mal3nahmen die Wahrnehmung und das

Konsumverhalten der Zielgruppe beeinflussen.

1 vgl. The Guardian 2014.

2 Vgl. Schmidpeter 2018, S. Vf.

3 Vgl. Casalegno et al. 2021, S. 1011.
4 Vgl. Heinrich 2018, S. VIL.
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Um diese Forschungsfrage zu beantworten wird eine theoretisch-konzeptionelle Methodik an-
gewendet. Durch eine umfangreiche Literaturrecherche werden relevante wissenschaftliche
Artikel sowie Studien aus dem Bereich des nachhaltigen Konsums und der Modeindustrie ana-
lysiert. Basierend auf dieser umfassenden Literaturanalyse werden theoretische Konzepte ent-
wickelt, um die Erfolgsfaktoren nachhaltiger Kommunikationsstrategien von Modelabels bei
der Ansprache der Generation Z zu identifizieren.

Obwohl sich die Bedeutung von Nachhaltigkeit in der Kommunikation von Modelabels an die
Generation Z deutlich abzeichnet, gibt es immer noch eine Forschungsliicke in Bezug auf die
Auswirkung dieser Strategien auf das Kaufverhalten und die Markenloyalitat dieser Zielgruppe.
Es ist wichtig zu untersuchen, ob Modelabels, die Nachhaltigkeit in ihrer Kommunikationsstra-
tegie betonen, tatsachlich eine starkere Bindung zu den Gen Z-Konsumenten aufbauen kon-
nen und wie sich diese Strategien auf die Wahrnehmung der Marke auswirken. Die
vorliegende Arbeit widmet sich daher der Analyse dieser Forschungsliicke und verfolgt das
Ziel, einen umfassenden Einblick in die Wirksamkeit von Nachhaltigkeitsstrategien in der Kom-

munikation von Modelabels zu gewinnen.

Fur eine angemessene Erfassung des Forschungsstands, werden verschiedene Aspekte un-
tersucht, beginnend mit einer detaillierten Analyse der Zielgruppe Generation Z. Dabei wird
diese Generation definiert wie auch charakterisiert, mit dem Ziel ein umfassendes Verstandnis
fur ihre Konsumgewohnheiten und ihr Kaufverhalten zu erlangen. Zudem wird die Customer
Journey eines typischen Vertreters der Generation Z beleuchtet, um die verschiedenen Pha-
sen des Entscheidungsprozesses zu verstehen. Besonderes Augenmerk wird auf die Aspekte
der Marketingkommunikation mit der Gen Z gelegt, einschlief3lich der Bedeutung von Social
Media und Influencer Marketing, Authentizitat und Wertvorstellungen, Individualisierung und

Erlebnismarketing.

Im weiteren Verlauf wird die Bedeutung von Nachhaltigkeit in der Modebranche genauer be-
trachtet. Die UN-Nachhaltigkeitsziele dienen als Leitfaden, um Nachhaltigkeit in der Modein-
dustrie zu definieren. Des Weiteren werden die Unterschiede zwischen Fast Fashion und Slow
Fashion herausgearbeitet sowie die Herausforderungen, denen Modelabels bei der Implemen-

tierung einer nachhaltigen Strategie gegeniberstehen, thematisiert.

Im Zentrum der Arbeit steht die Analyse der nachhaltigen Kommunikationsstrategien von Mo-
delabels und deren Einfluss auf die Generation Z. Hierbei werden die Einstellungen, Wahr-
nehmungen und das Bewusstsein der Gen Z in Bezug auf Nachhaltigkeit in der Modebranche
untersucht. Zudem werden die Auswirkungen von nachhaltigen Kommunikationsstrategien

von Modelabels auf das Kaufverhalten und die Markenbindung dieser Zielgruppe analysiert.



Einleitung 3

Dabei wird auch der Einfluss sozialer Medien auf die Wirkung von nachhaltiger Kommunikation

betrachtet.

Im Anschluss erfolgt eine eingehende Betrachtung der Erfolgsfaktoren fur nachhaltige Kom-
munikationsstrategien von Modelabels bei der Gen Z. Dies umfasst Aspekte wie Authentizitat
und Transparenz, Emotionalisierung und Einbindung der Konsumenten sowie die Bedeutung
einer Omnichannel-Strategie und der Innovationsfahigkeit. Anhand von Best-Practice-Beispie-
len aus der Modeindustrie werden erfolgreiche Ansatze untersucht, um konkrete Handlungs-

empfehlungen abzuleiten.

AbschlieRend gibt das letzte Kapitel einen Einblick in zukiinftige Entwicklungen und Heraus-
forderungen in Bezug auf nachhaltige Kommunikationsstrategien von Modelabels und fasst

die wichtigsten Erkenntnisse zusammen.

Durch diese Untersuchung soll ein tieferes Verstandnis geschaffen werden, wie Modelabels
Nachhaltigkeit als Fokusthema in ihrer Kommunikationsstrategie integrieren kénnen, um die
Generation Z effektiv anzusprechen. Mit dieser Arbeit soll nicht nur zur wissenschaftlichen
Diskussion Uber Nachhaltigkeit in der Modeindustrie beigetragen, sondern auch praktische
Impulse geliefert werden. So kdnnen die Erkenntnisse Modelabels dabei unterstiitzen, ihre
Kommunikationsstrategien gezielter auf die Bedlrfnisse und Werte dieser anspruchsvollen

Zielgruppe auszurichten und langfristig erfolgreich am Markt zu agieren.
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2 Analyse der Zielgruppe Generation Z

Das folgende Kapitel setzt sich mit der Generation Z auseinander. Dabei wird diese Zielgruppe
zunéachst definiert und charakterisiert. Basierend auf der Analyse des Konsum- und Kaufver-
haltens der Zielgruppe wird eine Customer Journey eines typischen Vertreters der Generation
Z folgen. AnschlieRend werden Marketingkommunikationsmaf3nahmen mit der Zielgruppe vor-

gestellt und erlautert.

2.1 Definition und Charakterisierung

Eine Generation lasst sich als eine soziale Gruppe definieren, welche Menschen gleicher Al-
tersgruppen umfasst und durch gemeinsame historische, kulturelle und technologische Erfah-
rungen gepragt ist.> So hat jede Generation ihre eigenen Merkmale und Wertvorstellungen,
die sich durch den gesellschaftlichen Wandel und sich &ndernden Umstande entwickeln.® Ob-
wohl es keine einheitliche wissenschaftliche Abgrenzung der verschiedenen Generationen
gibt, wird im Nachstehenden mit folgenden Richtwerten gearbeitet:

e Babyboomer: 1946 — 1964
e Generation X: 1965 — 1979
e Generation Y: 1980 — 1994
e Generation Z: 1995 - 2010
e Generation Alpha: ab 2010

Diese Abgrenzung lasst sich auf die mehrheitliche wissenschaftliche Meinung in der Literatur-
recherche zurtickfihren.” Eine Generation, die aktuell im Fokus von zahlreichen Studien steht,

ist die Generation Z, da sie einen groRen Teil der kiinftigen Verbraucher ausmachen werden.®

5 vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 3.

6Vvgl. ebd., S. 4.

7 Vgl. Criteo 2018, S. 4; OC&C 2019, S. 4f.; Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 4.
8 Vgl. Kleinjohann Reinecke 2020, S. 13.
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Menschen, die zwischen den Jahren 1995 bis 2010 geboren wurden, lassen sich der Genera-
tion Z zuordnen. Diese Generation, umfasst eine bedeutende demografische Gruppe, die im

Jahr 2022 etwa 13 Millionen Menschen in Deutschland zahlt.° Dementsprechend reprasentie-
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Abbildung 1: Altersverteilung der Generation Z in Deutschland (Stand 2022)lO

ren die Jugendlichen und jungen Erwachsenen im Alter von 12 bis 27 Jahren, die aufstrebende
nachste Generation unserer Gesellschaft. Dabei bilden die 24- bis 27-Jahrigen die grofdte Al-
tersgruppe innerhalb der Gen Z.*! Die jungsten Vertreter dieser Generation, im Alter von 12
bis 15 Jahren, befinden sich in den ersten Jahren der weiterfiihrenden Schule, wohingegen
die altesten der Generation meist ihre Ausbildung oder ihr Studium abgeschlossen haben und
sich auf dem Arbeitsmarkt etablieren.'? Die Bezeichnung lasst sich auf den alphabetischen
Bezug der Vorganger-Generationen Generation X und Generation Y zurtickfihren. Dartber
hinaus werden die Vertreter der Generation Z als Digital Natives bezeichnet, weil diese von
Anfang an mit dem Internet und den sozialen Medien aufgewachsen sind. So besteht diese
Generation im Jahre 2023 aus Jugendlichen und jungen Erwachsenen, deren Eltern tUberwie-
gend der Generation X oder den Baby Boomern zuzuordnen sind.*® ,Sie ist die erste [...] Ge-
neration, die die zentralen Entwicklungsaufgaben am Ubergang vom Jugend- zum

9 Vgl. Statistisches Bundesamt 2022,

10 Eigene Darstellung in Anlehnung an Statistisches Bundesamt 2022.
11 vgl. Statistisches Bundesamt 2022.

12 vgl. Klaffke 2021, S. 101f.

13vgl. ebd, S. 101.
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Erwachsenenalter ganzlich im Internet-Zeitalter zu bewéltigen hat.“* Die Generation wachst
in einer Ara des technologischen Fortschritts und der globalen Vernetzung auf, in der Smart-
phones, soziale Medien und das Internet allgegenwartig sind. Sie ist mit technologischen Ge-
raten und digitalen Plattformen vertraut und nutzt diese fir Kommunikation,
Informationsbeschaffung, Unterhaltung, aber auch fir berufliche Zwecke.*® Durch das Auf-
wachsen im digitalen Zeitalter besitzt diese Generation ein intuitives Verstéandnis fir Techno-
logie und ist in der Lage, schnell auf Informationen zuzugreifen, sich mit anderen zu vernetzen

und kreative neue Losungen zu entwickeln.®

Generationen werden durch externe Einflisse in inrem Verhalten und Charaktereigenschaften
nachhaltig gepragt. Um die Generation Z zu verstehen, ist es also wichtig, auch diese Faktoren
zu berticksichtigen. Politisch gesehen sind die Vertreter dieser Generation von Instabilitt ge-
pragt. Die politischen Unruhen wie die Flichtlingskrise, der Austritt von GroR3britannien aus
der Europaischen Union oder militarische Konflikte wie der Ukraine-Krieg tragen maf3geblich
zu dem Blick der Generation bei.}” Betrachtet man die Gen Z aus einem sozialen Blickwinkel,
fallen verschiedene grofle Bewegungen auf. So setzt sich diese Generation fur die ,zuneh-
mende Geschlechtergleichheit, die formale und gesellschaftliche Akzeptanz des ,dritten Ge-
schlechts“ und die Vielfalt an Ethnien in der [...] Gesellschaft“'® ein und verschafft diesen
Themen Aufmerksamkeit. Ebenfalls wird die Generation stark von 6kologischen Aspekten be-
einflusst. Hierbei spielt vor allem der Klimawandel eine wichtige Rolle. Die Generation enga-
giert sich fir Nachhaltigkeit ein und setzt mit Aktionen wie der Fridays for Future-Bewegung
ein Zeichen, um die Erderwarmung zu stoppen.® Diese Bewegung lasst sich auf den Schul-
streik der Schwedin Greta Thunberg zurlckfiihren, bei der Schiler und Studierende weltweit,
freitags wahrend der Schulzeit fiir den Klimaschutz demonstrierten.?® Nicht zuletzt forderte
auch die COVID-19-Krise die Generation. Auch wenn alle von der Pandemie betroffen waren,
litt vor allem die jlingste Altersgruppe, ,da sie typische Entwicklungsaufgaben am Ubergang

14 vgl. Klaffke 2021, S. 101.

15 vgl. ebd., 104f.

16 vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 17.
17vgl. ebd., S. 15.

18 ebd.

19vgl. ebd., S. 16.

20 vgl. Klaffke 2021, S. 103.
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von der Jugend zum Erwachsenenleben (temporér) unter neuen Rahmenbedingungen, insbe-

sondere mit reduzierten Peer-Kontakten und begrenzten Freirdumen, zu bewaltigen hat[te].“%*

Die eben aufgefiihrten Umstande, mit den die Generation Z aufgewachsen ist, beeinflussen
ihre psychografischen Merkmale, ethischen Werte sowie ihre Art zu kommunizieren und ein-
zukaufen.?? Da die Generation von Anfang an mit Internet und Smartphones vertraut ist, ,ver-
schmilzt die stationdre und mobile, analoge und digitale Welt zu einem identen
Lebenskosmos.“?® So ist das Smartphone zu einem unabdingbaren und standigen Begleiter
fur jegliche Zwecke, von Kommunikation bis hin zur Recherche, geworden. Aufgrund ihrer
standigen Verbindung zur digitalen Welt ist die Generation Z in der Lage, mehrere Aufgaben
gleichzeitig zu bewadltigen. Sie kdnnen problemlos zwischen verschiedenen Apps, Websites
und sozialen Medien wechseln und dabei Informationen effizient verarbeiten.?* Diese Fahigkeit
beeinflusst jedoch die Aufmerksamkeitsspanne der Vertreter der Generation Z und stellt eine
Herausforderung fir Unternehmen dar. Denn die Inhalte missen kurz, pragnant und anspre-
chend sein, um die Aufmerksamkeit der Generation Z zu gewinnen und zu halten.?® Die Studie
der OC&C Strategy consultants betont vor allem den Wert, den die Gen Z auf Individualitat
und Diversitat legt. Diese schatzt ihre eigene Identitat und respektiert die Unterschiede anderer
Menschen. Die Generation verdffentlicht eigenen Content in den sozialen Medien, bei dem sie
ihre individuellen Meinungen als auch Personlichkeiten ausdriicken.?® Mode wird in diesem
Zusammenhang von der Generation Z genutzt, um einen eigenen Stil zu entwickeln und damit
ihre Personlichkeiten auszudriicken.?” Im Gegensatz zu frilheren Generationen legt diese Ge-
neration mehr Wert auf Ordnung und Stabilitat. Gleichzeitig strebt sie nach materiellen Besitz
und Anerkennung, um personliche Erfolge auszudriicken. Dabei steht der stdndige Austausch
mit Gleichaltrigen, im Vordergrund.?® Gerade deshalb stehen die Digital Natives ,auch starker
als die vorherigen Generationen unter dem Einfluss unendlicher externer Inspirationsquellen

wie Familienangehdrigen und Freunden sowie medialen ‘Influencern™.?® Zudem beschaftigt

2! Klaffke 2021, S. 103.

22 ygl. Kleinjohann Reinecke 2020, S. 17.
2 ebd.

24 vql. Silveira et al. 2023, S. 385.

25 Vgl. Moreno et al. 2013, S. 9.

26 vgl. OC&C 2019, S. 16f.

27Vgl. Wang 2021, S. 73.

28 \gl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 17.
29 Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 17.
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sich die Gen Z intensiver mit Themen wie Umweltschutz, Politik und Gesellschaft und beein-
flusst damit die Meinungen innerhalb ihrer Generation als auch auf3erhalb. Sie setzt sich fur
soziale Themen ein und zeigen sich deutlich engagierter, vielfaltiger und toleranter als friihere
Generationen.*® Ehrlichkeit, Authentizitat und Vielfalt zahlen zu den wichtigsten ethischen
Werten der Altersgruppe.®! Durch die Globalisierung und den internationalen Austausch sieht
die Generation Z grenzenlose Mdglichkeiten fur sich personlich als auch beruflich. Sie ist in-
ternational orientiert und kann sich weltweit mit Gleichaltrigen, meist tGber die sozialen Netz-
werken, austauschen.®? Mit ihrer Mischung aus traditionellen Werten und einem
pragmatischen Ansatz streben sie nach individuellem Erfolg und Selbstentfaltung, wahrend
sie gleichzeitig ethische Prinzipien und gesellschaftliche Verantwortung hochhalten.

2.2 Konsum- und Kaufverhalten

Die vorangegangene allgemeine Definition und Charakterisierung der Generation Z legt den
Grundstein fur die Untersuchung des Konsum- und Kaufverhaltens dieser Zielgruppe. Die
Merkmale und Préferenzen der Gen Z beeinflussen maf3geblich ihre Entscheidungen als Kon-
sumenten. Gerade durch die Vernetzung und die standige digitale Préasenz der Generation Z,
nutzt diese verstarkt Online-Kandle, soziale Medien und mobile Apps, um nach Produkten und
Dienstleistungen zu suchen, sie zu vergleichen und letztendlich auch zu kaufen.** Wahrend
das Online-Shopping und der Einfluss von Social Media auch bei der Generation X und Y
beliebt sind, sind die Einflussfaktoren der Gen Z breiter und vielfaltiger. Gen Z-Vertreter erwei-
sen sich als allgemein interessierte Konsumenten und nutzen diverse Inspirationsquellen, um
ihre Kaufentscheidungen zu treffen.3* Des Weiteren weicht die Generation Z bei der Entde-
ckung neuer Marken von traditionellen Quellen ab. Wahrend &ltere Generationen neue Marken
haufig beim Einkaufen entdecken, greift die Gen Z vermehrt auf andere Kanale zurtick.® Laut

einer Studie von GlobalWeblndex gibt ein Drittel der Befragten an, neue Marken tber Online-

30 vgl. Klaffke 2021, S.105.

31 vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 18.
32 vgl. OC&C 2019, S. 11.

33 vgl. ebd., S. 14f.

34vgl. ebd., S. 13.

35 vgl. ebd.
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Werbung zu finden.?® Jedoch wird diese Generation nicht von klassischer Werbung angespro-
chen. Sie legt groBen Wert auf Effizienz und Zeitersparnis beim Einkauf und bevorzugt
schnelle und einfache Prozesse. Der Kaufvorgang wird abgebrochen, sobald er zu langsam
oder umstandlich ist. Angebote wie Ein-Klick-Kaufoptionen, vorausgefiillite Felder fir Konten
und Zahlungsdetails, sowie bevorzugte Zahlungsmethoden werden gerne von der Generation
genutzt.3” Zudem spielen auch Freunde und Familien eine entscheidende Rolle bei der Mar-
kenentdeckung. Das weist darauf hin, wie stark die Bindung der Gen Z zu ihrem sozialen Um-
feld ist. Die Meinungen und Empfehlungen von Freunden und Verwandten haben einen
groBen Einfluss auf das Konsumverhalten der Gen Z.*® Ein weiterer wichtiger Aspekt des
Konsum- und Kaufverhaltens der Generation ist ihre Informationsbeschaffung. Gen Z-Mitglie-
der sind enthusiastische Rechercheure und wenden sich vermehrt den Online-Kanalen der
Marken zu, um Informationen vor dem Kauf einzuholen.*® Die Kaufentscheidungen der Gen Z
kénnen malRgeblich beeinflusst werden. Hierbei spielen vor allem ,Mobile Apps, die Social-
Media-Accounts von Freunden und Prominenten [sowie] Blogs“® eine tragende Rolle. Diese
vielfaltigen Inspirationsquellen machen die Kaufentscheidung der Gen Z sehr vielschichtig. Die
Generation Z hat eine breitere Palette an Kaufkriterien im Vergleich zu den alteren Generatio-

nen.

36 Vgl. GlobalWeblndex 2019, S. 29.

37 vgl. Multisafepay 2020.

38 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 5.
39 vgl. OC&C 2019, S. 14.

40 ebd., S. 12.
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Neben Preis und Qualitat legt sie mehr Wert ,auf sekundare Faktoren wie Stil, Nachhaltigkeit,

Einzigartigkeit und Flexibilitat“**. Zudem beeinflussen der Komfort, das verwendete Material
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Abbildung 2: Kaufkriterien der Generation Z 42

und die Langlebigkeit des Produkts die Kaufentscheidung der Gen Z maRgeblich.*® Ethisches
Verhalten einer Marke spielt ebenfalls eine groRere Rolle fur die Generation.* Dieser Trend
zeigt sich auch beim Einkauf von Lebensmitteln, wo Kriterien wie Ungewohnlichkeit, Exotik
und Nachhaltigkeit hoher bewertet werden.*® Trotz ihrem Interesse an individuellen und au-
Bergewdhnlichen Produkten, besitzt diese Generation ,den starksten Wunsch, bekannte Mar-
ken zu kaufen und Produkte mit sichtbarem Branding zu tragen.“*® Hier wird vor allem die
Relevanz des Statusgefiihls deutlich, dem viele aus der Generation nacheifern. Durch die
standige Online-Prasenz entsteht ein permanenter Vergleich zu den Peers bzw. Gleichaltrigen

aber auch zu Influencern auf Social Media. Dadurch fihlen sich circa 70 Prozent von den Gen

41 0C&C 2019, S.14.

42 Eigene Darstellung in Anlehnung an Consumer Insights Global 2023.
43 Vgl. Consumer Insights Global 2023.

44 vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 30.

45 Vgl. OC&C 2019, S. 14.

46 ebd., S. 16.
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Z-Vertretern unter Druck gesetzt.*” Dennoch definiert man sich innerhalb der Generation tber
materiellen Besitz und Status.*® Werte wie Authentizitat und Nachhaltigkeit tragen zu ihren
Kaufentscheidungen bei. Die Generation Z erwartet von Marken, dass diese sich flr soziale
und 6kologische Verantwortung einsetzen. Die Generation bevorzugt Marken, deren Kommu-
nikation transparent ist, die ihre Werte und Missionen deutlich machen und sich fir Nachhal-
tigkeit engagieren.*® Eine Studie von Cone Communications zeigt, dass 94% der Gen Z-
Konsumenten eine Marke unterstitzen wirden, die soziale und dkologische Verantwortung
ubernehmen.%° Aus denselben Beweggriinden kauft rund jeder zweiter der Generation auf Se-
condhand-Plattformen wie Vinted oder Depop.>* Unternehmen sollten daher inre CSR (Corpo-
rate Social Responsibility) Aktivitaten betonen und ihre Nachhaltigkeitsbemiihungen deutlich
kommunizieren, um die Generation anzusprechen und langfristige Kundenbindungen aufzu-
bauen.5? Sollte ein Unternehmen nicht den Werten und Anspriichen der Gen Z gerecht wer-
den, zdgern Vertreter der Generation nicht, wenig oder gar nicht mehr zu kaufen. Zudem
erwarten sie von einer Brand aktives Handeln. Marken, die sie respektieren, zeigen ihr Enga-
gement fUr Losungen der Probleme, die die Generation betreffen, anstatt nur tber sie zu spre-
chen. Dies verdeutlicht, dass die Anforderungen der jungen Verbraucher an Marken und
Unternehmen hoch sind und, dass sie diesbeziglich sehr prinzipientreu sind.®® Darliber hinaus
probiert die Gen Z gerne neue Produkte aus und ist davon Uberzeugt, immer den neusten
Trend zu kennen.> Die Generation Z hat einen starkeren Drang, als friihere Generationen,
ihre Einzigartigkeit und ihren Wert durch Produkte zu zeigen und zu erweitern.>® Die Kombi-
nation aus einer breiteren Palette an Kaufkriterien und intensiveren Kaufrecherchen deutet
darauf hin, dass die Gen Z besser informiert und anspruchsvoller ist als friihere Generationen.
Unternehmen, die diese jungen Konsumenten ansprechen mdchten, missen ihre Marke-
tingstrategien entsprechend anpassen und auf die veréanderten Bedirfnisse und Erwartungen

der Generation eingehen.>®

47 vgl. handelsjournal 2022.

48 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 5.

49 Vgl. ebd., S. 30.

50 vgl. Cone Communications 2017, S. 3.

51 vgl. handelsjournal 2022.

52 vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 34.
53 vgl. Wang 2021, S. 74.

54 vgl. VUMA 2021.

5 vgl. Wang 2021, S. 73.

56 vgl. OC&C 2019, S. 14.
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2.3 Customer Journey anhand eines typischen Vertreters der Generation Z

Die Customer Journey beschreibt den gesamten Prozess, den ein Kunde von der ersten In-
teraktion mit einer Marke oder einem Produkt bis zur finalen Kaufentscheidung und dartber
hinaus durchlauft.>” Mithilfe dieser konnen potenzielle negative Kundenerlebnisse vermieden
oder behoben werden.%® In der heutigen digitalisierten Welt spielt die Customer Journey eine
entscheidende Rolle fir Unternehmen, um die Bedirfnisse und Praferenzen ihrer Kunden zu
verstehen und ihnen ein nahtloses und Uberzeugendes Erlebnis zu bieten. Dabei werden zu-
nachst die Touchpoints entlang der Customer Journey identifiziert, ,um die Interaktionskon-

taktpunkte der Zielgruppe kennenzulernen."°

Die Generation Z verfligt Uber eine betrachtliche Kaufkraft, da sie eine der gré3ten demogra-
fischen Gruppen ist und bereits den Konsummarkt beeinflusst. Ihre Meinung und Empfehlun-
gen wird ernst genommen und beeinflusst die Konsumgewohnheiten in ihrem sozialen
Umfeld.®® Durch eine Anpassung und Optimierung der Customer Journey eines Unternehmens
an die Bedurfnisse der Generation Z, kbnnen Marktanteile sowie nheue Kunden gewonnen wer-
den.®! Die Generation zeichnet sich durch eine starke Affinitat zu digitalen Technologien und
sozialen Medien aus. Ihre Kaufentscheidungen werden meist von Online-Recherchen, Bewer-
tungen, Influencern und personlichen Empfehlungen beeinflusst.®> Eine Customer Journey
kann dazu beitragen, die verschiedenen Phasen, Touchpoints und Bedirfnisse dieser Ziel-
gruppe zu verdeutlichen. Auf dieser Grundlage kénnen Unternehmen ihre Marketing- und Ver-
triebsstrategien gezielter anpassen, um ein Uberzeugendes Kundenerlebnis zu bieten.

Dadurch kénnen die Kundenbindung gestarkt und die Kundenzufriedenheit erhoht werden.®3

57vgl. Nguyen/ Pupillo 2012, S. 325.

58 vgl. ebd.

59 Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 8.

60 vgl. OC&C 2019, S. 11f.

61 vgl. Erb et al. 2021, S. 23.

62 vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 22.
63 vgl. ebd., S. 8f.
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Die Customer Journey eines Mitglieds der Gen Z verlauft meist fast ausschlie3lich online und
ist von zahlreichen Touchpoints zwischen Unternehmen und potenziellen Kunden gepragt.®*
Im Folgenden wird ein typischer Vertreter der Generation Z betrachtet, um die verschiedenen

Touchpoints wahrend des Kaufprozesses zu identifizieren und zu analysieren.

Abbildung 3: Customer Journey eines typischen Vertreters der Generation Z &

Meist beginnt die typische Customer Journey fir einen der Vertreter der Gen Z mit der Phase
der Awareness, in der er auf das Produkt oder die Marke selbst aufmerksam wird. Dies kann
beispielsweise durch die Empfehlungen von Influencern in den verschiedenen sozialen Netz-
werken, durch Freunde und Familienmitglieder oder durch Gleichaltrige innerhalb ihrer Peer
Group geschehen. Aufgrund dieser Kommunikation und Vernetzung wird der Vertreter von
deren Meinungen und Empfehlungen haufig beeinflusst.®® Werbung auf verschiedenen Social-
Media-Plattformen wie Instagram kann ebenfalls eine wichtige Rolle bei der Awareness neuer
Marken oder Produkte spielen.®” Wenn dem Gen Z-Vertreter das angestrebte Produkt zusagt,
wird sich haufig intensiver dariber informiert. So recherchieren die meisten jungen Konsumen-
ten Produktinformationen online, sehen sich Bilder und die jeweilige Anwendung an und lesen
Rezensionen im Internet oder auf Social Media. Dies ermdglicht es den Gen Z-Vertretern, das

gewlinschte Produkt genauer zu evaluieren und mit anderen Alternativen zu vergleichen.®®

64 vgl. Erb et al. 2021, S. 22.

65 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 22; Erb et al. 2021, S. 23.
66 Vgl. Silveira et al. 2023, S. 386.

67 Vgl. GlobalWebIndex 2019, S. 29.

68 \gl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 23.
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Dabei konnen verschiedene Online-Shops und Vergleichsportale genutzt werden, um die bes-

ten Preise fir das gewtinschte Produkt zu finden.®®

Obwohl die jungen Konsumenten in der Regel das Online-Shopping bevorzugen, kann der
stationdre Handel dennoch eine wichtige Rolle auf ihrer Customer Journey spielen. Insbeson-
dere in der Consideration-Phase mdchten viele die Produkte vor dem Kauf ausprobieren oder
sich personlich beraten lassen.”® Die verschiedenen Kanale kénnen die Gen Z-Konsumenten
schlieflich zur Website des Produkts, des Herstellers oder Handlers fihren. Dort kann sich
der typische Vertreter der Generation Z ausfuhrlich mit dem Produkt, den angebotenen Ser-
vices und mdglichen Zusatzleistungen beschaftigen. Wenn die Zielgruppe sich zum Kauf ent-
scheidet, erfolgt die Transaktion meist direkt auf der Website, in einer App oder auch Uber
Social Media.”* Oft wird hier auch die sogenannte Click-and-Collect-Option genutzt, bei der
Produkte online bestellt und im Ladengeschatft abgeholt werden kdnnen. Diese Option ermdg-
licht eine schnelle und bequeme Abwicklung des Kaufs, da die Vorteile des Online-Shoppings
genutzt werden kdnnen und gleichzeitig die sofortige Verflugbarkeit des Produkts im stationa-
ren Geschaft gewahrleistet ist. So kann diese Option als Briicke zwischen dem digitalen und
dem physischen Kanal betrachtet werden und dient dazu, die Customer Journey der Gen Z

nahtlos zu gestalten.”

Nach der erfolgreichen Bestellung und Lieferung oder Abholung des Produkts kann es vor-
kommen, dass der Gen Z-Kunde Unterstiitzung oder Service benétigt. Unternehmen bieten in
diesem Fall oft digitale Chats auf der Website, in Apps oder Uber Plattformen wie Instagram
oder WhatsApp die Mdglichkeit, direkt mit dem Kunden zu kommunizieren und seine Anliegen
zu klaren. Alternativ sucht die Generation Z auch die Homepage des Anbieters oder Social
Media Kaufer-Communities auf, um Fragen zu stellen oder Feedback zu geben.” Bei Zufrie-
denheit der Gen Z-Kunden mit einem Produkt, dem Preis und dem Service beginnt die Advo-
cacy- oder auch Kundenbindungs-Phase. In dieser Phase passiert es haufig, dass die Gen Z
dem Unternehmen in den sozialen Netzwerken folgen und abonnieren. Die Generation inter-

agiert aktiv mit der Marke, indem sie diese ihrem sozialen Umfeld emphielt oder Giber Social

69 Vgl. GlobalWeblndex 2019, S. 30.

70 vgl. Criteo 2018.

"1 vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 23.
72Vgl. Jara et al. 2018, S. 430f.

73 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 23.
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Media teilt. Gleichzeitig verdffentlichen sie gerne Bewertungen auf sozialen Netzwerke oder

der Website des Anbieters, um ihre Erfahrungen mitzuteilen.”

Durch Social Media und andere digitale Kommunikationstools entsteht eine direkte Verbindung
zwischen Unternehmen und der Generation Z. Diese Verbindung ermdglicht es beiden Seiten,
in standiger Interaktion zu stehen und sich immer wieder aufs Neue auszutauschen. Im Ideal-
fall entwickelt sich dabei die Customer Journey zu einem geschlossenen System, auch Custo-
mer Circle genannt, in dem die Gen Z langfristig an das Unternehmen gebunden wird.” Die
Vertreter der Generation Z werden zu loyalen Kunden, die das Unternehmen weiterempfehlen,
positive Bewertungen abgeben und sich aktiv fur das Unternehmen engagieren.”® Der Custo-
mer Circle ermoglicht es die Kundenbindung zu starken und den Unternehmenserfolg langfris-

tig auszubauen.

2.4 Marketingkommunikation mit der Generation Z

Basierend auf den gewonnen Erkenntnissen Uber die Interaktionen und Praferenzen dieser
Zielgruppe, lassen diese sich nun in die Gestaltung der Marketingkommunikation mit einbe-
ziehen. Wichtig bei dieser Kommunikation sind nicht nur Social Media und Influencer Marke-
ting sowie Authentizitdit und Wertvorstellungen, sondern ebenso Individualisierung und
Erlebnismarketing. Diese Aspekte sind entscheidend, um die Gen Z gezielt anzusprechen und
diese Zielgruppe an ein Unternehmen zu binden. Eine effektive Marketingkommunikation er-

mdglicht es, die Generation Z zu erreichen und ihre Bedirfnisse erfolgreich zu erfullen.

2.4.1 Social Media und Influencer Marketing

Die Nutzung von Social Media spielt eine essentielle Rolle in der Marketingkommunikation mit
der Generation Z. Die Digital Natives wachsen mit einer selbstverstandlichen Integration von
online Technologien in ihrem Alltag auf und nutzen Social Media, um mit anderen zu intera-

gieren, Inhalte zu konsumieren und ihre Meinungen auszudricken. Social Media-Plattformen

74 Vgl. Silveira et al. 2023, S. 386.
75 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 23.
76 vgl. ebd.
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wie Instagram, Snapchat, TikTok und YouTube sind fir diese Generation ein selbstverstand-
licher Bestandteil ihres Lebens. Diese Kanéle bieten Unternehmen die Mdglichkeit, Inhalte zu
teilen, die Generation Z gezielt anzusprechen und direkte Interaktionen mit ihr zu fuhren.””
Durch eine strategische Préasenz in relevanten sozialen Medien kénnen Unternehmen ihre
Markenbotschaft effektiv verbreiten und eine emotionale Verbindung zur Generation Z herstel-
len.”® Dabei sind vor allem Influencer auf den verschiedenen Plattformen bei der Markenkom-
munikation mit dieser Generation unabdingbar. Influencer sind Personen, die aufgrund ihrer
Popularitat und ihres Fachwissens in den sozialen Medien eine bedeutende Anhéngerschaft
aufgebaut haben. Sie haben das Vertrauen und die Aufmerksamkeit der Gen Z-Konsumenten
gewonnen und kdnnen somit eine starke Wirkung auf deren Kaufentscheidungen haben.
Durch gezielte Zusammenarbeit mit Influencern kénnen Unternehmen ihre Produkte und
Dienstleistungen auf authentische Weise prasentieren und die Gen Z dazu motivieren, sich
mit der Marke zu identifizieren.” Die Generation Z bevorzugt Inhalte, die ehrlich, relevant und
persdnlich sind. Influencer kdnnen diese Anforderungen erfillen, da sie oft in einem ahnlichem
Alter sind und vergleichbare Erfahrungen teilen. Dementsprechend basiert die Beziehung zwi-
schen Influencern und Konsumenten auf Verlasslichkeit, Uberzeugung und Glaubwiirdigkeit.
Die Erfolgsmessung im Influencer Marketing mit der Generation Z erfolgt haufig tber Engage-
ment-Metriken wie Likes, Kommentare und Shares.® Unternehmen missen jedoch auch die
langfristige Wirkung auf das Markenimage und die Kaufentscheidungen der Gen Z beriicksich-
tigen. Die zunehmende Sattigung des Marktes mit Influencern und gesponserten Inhalten kann
zu einem Verlust an Glaubwiurdigkeit bei der Zielgruppe fihren. So ist es wichtig, den In-
fluencer sorgféltig auszuwahlen und sicherzustellen, dass ihre Werte und ihre Zielgruppe mit
den eigenen Unternehmenszielen tibereinstimmen.®* Social Media und Influencer Marketing
sind zu machtigen Instrumenten der Marketingkommunikation geworden, insbesondere um die
Generation Z zu erreichen. Durch die Schaffung authentischer und relevanter Inhalte kbnnen

Unternehmen das Vertrauen und die Loyalitat dieser Zielgruppe gewinnen.

7 Vqgl. Silveira et al. 2023, S. 385.
78 Vvgl. Ninan et al. 2020, S. 1692f.
7 Vgl. Silveira et al. 2023, S. 385.
80 vgl. Ninan et al. 2020, S. 1694.
81 vgl. Langner et al. 2021, S. 5f.
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2.4.2 Authentizitat und Wertvorstellungen

Authentizitat ist ein zentraler Aspekt in der Marketingkommunikation mit Gen Z-Vertreter.
Junge Konsumenten sind zunehmend misstrauisch gegentber traditioneller Werbung und le-
gen hohen Wert auf Authentizitat und Echtheit. So wird von Marken oder Unternehmen erwar-
tet, dass sie die Werte und Uberzeugungen der Generation Z teilen. Die Vertreter der Gen Z
sind gelibt darin, Werbung zu erkennen und nicht authentische Markenbotschaften zu durch-
schauen.®? Sie bevorzugen Unternehmen, die ehrlich, transparent und authentisch sind. Au-
thentizitat bedeutet fur sie, dass Firmen ihre Werte, Mission und Produkte auf eine
glaubwuirdige und konsistente Weise kommunizieren. Es geht darum, eine Markenpersonlich-
keit zu entwickeln, die zur Identifikation und Verbindung mit der Generation Z fiihrt.8 Daher ist
es von entscheidender Bedeutung, auch auf Social Media, authentische Inhalte zu liefern und
relevante Botschaften zu vermitteln. Uberzeugen eine Marke oder ein Unternehmen mit Ehr-
lichkeit und Transparenz, so werden die Mitglieder der Generation darauf positiv reagieren.
Zudem starkt eine glaubwirdige und authentische Prasenz das Vertrauen und die Bindung zur
Marke.®* Eine effektive Methode, um Authentizitat in der Marketingkommunikation mit der Ge-
neration Z zu vermitteln, ist Storytelling. Durch Geschichten kénnen Unternehmen ihre Werte
und Mission auf emotionale und ansprechende Weise kommunizieren. Gute Stories ermaogli-
chen es der Gen Z, sich mit der Marke zu identifizieren und eine personliche Verbindung her-
zustellen. Wirkungsvoll sind vor allem solche, die das wahre Leben wieder spiegeln und reale
Menschen miteinbeziehen.® Zudem legen die Konsumenten der Zielgruppe groRen Wert auf
Themen wie Nachhaltigkeit, soziale Gerechtigkeit und Vielfalt. Firmen, die diese Werte aktiv
in ihre Marketingkommunikation integrieren, kénnen eine starke Bindung aufbauen und die
Gen Z als Uberzeugte Superfans gewinnen. Es ist essentiell, dass Unternehmen ihre Praktiken
und Bemiihungen in diesen Bereichen transparent darstellen und nicht nur oberflachlich darauf
abzielen, die Gen Z anzusprechen.® Innerhalb der Zielgruppe wird von Marken erwartet, dass
sie tatsachlich einen positiven Beitrag leisten und ihre Werte in Taten umsetzen. Die Genera-
tion Z ist skeptisch gegeniber Marketingbotschaften und verlangt eine hohe Glaubwirdigkeit

und Transparenz von Firmen. Daher sollten Unternehmen ihre Marketingkommunikation offen

82 vgl. Moreno et al. 2023, S. 9.
83 vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 30f.
84 vgl. Langner et al. 2021, S. 3.
85 Vgl. Moreno et al. 2023, S. 9.
86 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 29f.
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und transparent gestalten, um das Vertrauen der Generation Z zu gewinnen.?’ Dies kann bei-
spielsweise durch die Offenlegung von Herstellungsprozessen, ethischen Geschéaftspraktiken
und der Quelle der verwendeten Materialien erfolgen. Ehrlichkeit und Offenheit starken die
Glaubwiurdigkeit einer Marke und fordern die langfristige Kundenbindung mit der Gen Z.88 So-
mit sind in der Marketingkommunikation mit der Generation Z Authentizitéat, Glaubwurdigkeit
und Transparenz wichtige Schliisselfaktoren. Unternehmen mussen ihre Werte glaubwirdig
vermitteln und authentische Geschichten erzahlen, um eine Verbindung zur Gen Z herzustel-

len.

2.4.3 Individualisierung

Die Generation Z erwartet von Firmen eine personalisierte Ansprache und auf3ergewohnliche
Erfahrungen. Sie strebt nach Individualitét und ist gepragt von einer Vielzahl an Auswahlmdg-
lichkeiten. Unternehmen muissen daher ihre Marketingkommunikation auf die individuellen Be-
darfnisse und Vorlieben der Generation Z ausrichten.®® Dies kann beispielsweise durch die
Bereitstellung exakt passender Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen geschehen.®® Eine
gute Mdglichkeit, um das Streben nach Einzigartigkeit und Individualitat bei der Generation Z
zu bedienen, ist die Personalisierung von Angeboten. Hierbei wird den Gen Z-Konsumenten
das Gefiuihl gegeben, dass ihre Bedirfnisse und Vorlieben ernst genommen werden.®! Ein
wichtiger Aspekt in diesem Zusammenhang ist das Konzept der Co-Creation, bei dem Kunden
aktiv in den Prozess der Markengestaltung mit einbezogen werden. Die Generation schatzt
es, einzigartige Produkte und Dienstleistungen zu erhalten, die auf ihre individuellen Vorlieben
und Bedurfnisse zugeschnitten sind. Durch Co-Creation haben Marken die Mdglichkeit, mit
der Generation in einen direkten Dialog zu treten und ihre Angebote entsprechend anzupas-
sen. So kdnnen Konsumenten bei einer Co-Creation aktiv an der Gestaltung von Produkten
oder Dienstleistungen teilhaben, indem sie ihre individuellen Ideen und Praferenzen einbrin-
gen.®? Durch diese Zusammenarbeit entsteht ein intimes Markenerlebnis, wodurch sich die
Generation Z einzigartig und besonders fiihlt.>® Indem Firmen die Gen Z als individuelle Kon-
sumenten wahrnehmen und ihre Kommunikation entsprechend anpassen, kdnnen sie ihre

87 vgl. OC&C 2019, S. 31.

88 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 30.

8 vgl. ebd., S. 31.

9 vgl. OC&C 2019, S. 25.

91 vgl. Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 31.
92 Vgl. Lorenzo-Romero et al. 2023, S. 2f.

93 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 31.
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Zielgruppe effektiv ansprechen. Gen Z-Mitglieder mdchten sich von anderen abheben und in
ihrer Peer Group herausstechen. Gerade deshalb bevorzugen Vertreter der Generation grund-
satzlich ungewdhnliche oder einzigartige Produkte, die ihnen das Gefluhl vermittelt, etwas Be-
sonderes zu sein. Gezielt wird dabei nach Produkten gesucht, die nicht Mainstream sind und
die ihnen die Mdglichkeit geben, ihre Personlichkeit zum Ausdruck zu bringen.®* Hierbei kon-
nen Unternehmen auch die Strategie der Einmaligkeit verfolgen, indem sie individuelle, ein-
zZigartige Produkte anbieten. Diese besonderen Angebote vermitteln den Gen Z-Konsumenten
ein Gefuhl der persénlichen Besonderheit und Exklusivitat. Es kann sich dabei um limitierte
Auflagen oder spezielle Editionen handeln, die nur fir einen begrenzten Zeitraum oder eine
bestimmte Zielgruppe verfigbar sind. Zudem ist ein weiterer Ansatz die Limitierung in Form
von Design-Kooperationen und limitierten Auflagen. Marken kénnen auf diese Weise dem
Wunsch der Gen Z nach Einzigartigkeit gerecht werden, ohne ihr Geschaftsmodell grundle-
gend andern zu missen. Durch eine Zusammenarbeit mit bekannten Designern oder In-
fluencern entstehen einzigartige Produkte, die eine begrenzte Verflgbarkeit haben. Dies
schafft eine besondere Exklusivitat und Attraktivitat fur die Gen Z-Verbraucher.® Die Genera-
tion Z als Kundengruppe zu gewinnen erfordert, personalisierte Angebote sowie limitierte oder
einzigartige Produkte anzubieten, die ihren Anspriichen und Wiinschen gerecht zu werden.

2.4.4 Erlebnismarketing

Die Zielgruppe sucht nach einzigartigen und erlebnisorientierten Markenerfahrungen. So legt
die Generation Z gro3en Wert auf Marken, die ihr Leben bereichern und positive Emotionen
hervorrufen, indem sie ihnen emotionale Erlebnisse bieten. Durch erlebnisorientiertes Marke-
ting kbnnen Unternehmen unvergessliche Markenerfahrungen schaffen, die eine tiefe emotio-
nale Bindung zur Generation Z aufbauen. Essentiell ist es dabei, die Sinne anzusprechen,
kreative Inszenierungen zu schaffen und einzigartige Momente zu kreieren, die im Gedéachtnis
bleiben.®® Die Organisation von Events und die Einrichtung von Pop-Up-Stores bieten Firmen
die Mdglichkeit, direkt mit den Gen Z-Konsumenten in Kontakt zu treten und einzigartige Er-
lebnisse zu schaffen. So ermoglichen die verschiedensten Events den Vertretern der Genera-
tion Z, die Marke hautnah zu erleben und sich aktiv einzubringen.®” Pop-Up-Stores bieten die
Gelegenheit, temporare und immersive Markenerlebnisse zu schaffen, die den Alltag der Gen
Z bereichern und Aufmerksamkeit erzeugen. Social Media und Influencer kbnne dabei helfen,

94 Vgl. OC&C 2019, S. 25.
9 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 32.
9 Vgl. Tauber 2019, S. 80.
97 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 32.
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diese Live-Inszenierungen anzukinden und zu begleiten.®® Dartiber hinaus kann das Erleb-
nismarketing auch digital umgesetzt werden. Durch die Nutzung von virtuellen Plattformen o-
der Augmented Reality kbnnen Firmen interaktive Erlebnisse schaffen. Zudem kann mithilfe
des Einsatzes innovativer Technologien die Generation Z in eine digitale Welt eintauchen und
erhalt gleichzeitig einzigartige Markenerfahrungen.® Die Generation Z ist aktiv in den ver-
schiedensten sozialen Medien und teilt gerne ihre Erfahrungen mit anderen. Unternehmen
kénnen diese Begeisterung nutzen, indem sie User-Generated-Content (UGC) in ihre Marke-
tingkommunikation integrieren. UGC bezieht sich dabei auf Inhalte, beispielsweise Rezensio-
nen, Fotos oder Videos, die von Nutzern erstellt und in digitalen Medien geteilt werden. Durch
die Einbindung der Gen Z in die Markeninhalte und die Anerkennung ihrer Beitrage kdnnen
Firmen die Kundenbindung starken und eine Community um ihre Marke herum schaffen. Hier-
bei fuhlt sich die Generation Z gehort und wertgeschatzt, wenn ihre Stimmen und Inhalte in
den Mittelpunkt gestellt werden.'® Zu dem Erlebnismarketing lasst sich ebenfalls das Konzept
der Co-Creation zahlen, das einen Schritt weiter geht und den Kunden aktiv in den kreativen
Prozess mit einbezieht. Durch die aktive Einbindung der Zielgruppe ist es Marken mdglich,
einzigartige und personalisierte Erlebnisse zu schaffen. So kann dieses Konzept das Engage-
ment, die Weiterempfehlung und die Kundenbindung der Generation Z férdern.'°! Das Erleb-
nismarketing ist ein wirksames Instrument in der Marketingkommunikation mit der Gen Z.
Mithilfe des Schaffens von einzigartigen und emotionalen Markenerlebnissen kénnen Unter-
nehmen eine tiefe Bindung zu der Zielgruppe aufbauen.®? Die Organisation von Events, die
Einrichtung von Pop-Up-Stores, die Nutzung digitaler Technologien und die Integration von
User-Generated-Content bieten vielfaltige Mdglichkeiten, um unvergessliche und personali-
sierte Erlebnisse zu schaffen. Indem Firmen die Gen Z aktiv einbeziehen und ihre Bedirfnisse
nach emotionalen und authentischen Erlebnissen erfiillen, kdnnen sie eine langfristige Bezie-
hung und Markentreue erreichen.

9 Vgl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 32.
99 vgl. ebd.

100 \/gl. Silveira et al. 2023, S. 386f.

101 \/gl. Lorenzo-Romero et al. 2023, S. 2f.
102 y/gl. OC&C 2019, S. 26.
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3 Nachhaltigkeit in der Modebranche

Im Folgenden wird die Thematik Nachhaltigkeit im Kontext der Modebranche anhand der UN-
Nachhaltigkeitszielen definiert. Auerdem erfolgt die Gegenuliberstellung von Fast Fashion und
Slow Fashion. Abschlie3end werden die méglichen Herausforderungen fir Modelabels beim
Aufbau eines nachhaltigen Images thematisiert.

3.1 Definition von Nachhaltigkeit in der Modebranche anhand der UN-
Nachhaltigkeitszielen

Die Modebranche steht heute vor zahlreichen Herausforderungen in Bezug auf Nachhaltigkeit.
Die Produktion von Textilien erfordert einen hohen Verbrauch der Ressourcen und hat nega-
tive Auswirkungen auf die Umwelt sowie die Gesellschaft.’®®> Um dieser Problematik entgegen-
zuwirken und eine klare Definition von Nachhaltigkeit in der Modebranche zu etablieren, bieten
die UN-Nachhaltigkeitsziele umfassende Rahmenbedingungen.

Die Modebranche ist nicht nur eine der gréf3ten Industrien der Welt, sondern auch eine der
umweltschadlichsten.® So bendtigt die Herstellung von Kleidung groBe Mengen an Wasser,
Energie und chemischen Stoffen. Hinzu kommt die Entsorgung von Textilien, die zu einem
wachsenden Problem des Textilabfalls flhrt. Dartiber hinaus sind die Arbeitsbedingungen in
vielen Produktionslandern oft prekéar und die Arbeiter werden haufig nicht fair entlohnt. Diese
Zustande erfordern eine grundlegende Transformation der Branche hin zu einer nachhaltigen
und verantwortungsvollen Praxis.10®

103 \/gl. Schmidpeter 2018, S. V.
104 \/gl. Zangler 2018, S. 333.
105 \/gl. Haddick 2018, S.110f.
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Die UN-Nachhaltigkeitsziele, auch als Agenda 2030 bekannt, sind eine Reihe von 17 globalen
Zielen, die im Jahr 2015 von den Vereinten Nationen verabschiedet wurden, um bis zum Jahr
2030 eine weltweite nachhaltige Entwicklung zu fordern. Diese Ziele umfassen verschiedene
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Abbildung 4: Die 17 UN-Nachhaltigkeitsziele

Bereiche wie Armutsminderung, Bildung, Geschlechtergleichstellung, Klimaschutz sowie
nachhaltige Produktion und Konsum. Jedes dieser Ziele enthalt spezifische Unterziele, die es
zu erreichen gilt.2%” Innerhalb der Modebranche bieten die UN-Nachhaltigkeitsziele eine um-
fassende Vision fur Nachhaltigkeit und dienen als Leitlinie, um die Praktiken und Prozesse in
Richtung einer nachhaltigeren Modeindustrie zu lenken. Von den insgesamt 17 UN-
Nachhaltigkeitszielen sind mehrere Ziele von besonderer Relevanz fir die Modebranche.
Diese Ziele sind eng mit den spezifischen Problemen und Auswirkungen der Branche verbun-
den. So hat diese Industrie einen enormen Einfluss auf soziale und 6kologische Aspekte ent-
lang der gesamten Wertschopfungskette.%® Das gilt von der Beschaffung der Rohstoffe, Gber
die Herstellung von Kleidung bis hin zum Vertrieb und Konsum. Zu den Herausforderungen
gehoren der GbermaRige Ressourcenverbrauch, der Einsatz umweltschadlicher Chemikalien,
die Verschwendung von Materialien, die problematischen Arbeitsbedingungen, die unzu-
reichenden Lohne und die mangelnde Geschlechtergleichstellung.’® Um den genannten
Problemstellungen effektiv entgegenzutreten, ist es von hoher Bedeutung, die relevanten UN-
Nachhaltigkeitsziele in die Praxis umzusetzen.

106 Die Bunderegierung 2023.

107 vgl. Die Bundesregierung 2023.
108 \/gl. Stamm et al. 2019, S. 1ff.
109 vgl. ebd.
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Entscheidend fur die Modeindustrie ist vorrangig das Ziel 12 der UN-Nachhaltigkeitsagenda:
Nachhaltige/r Konsum und Produktion. Insbesondere die Produktion von Kleidung verursacht
einen erheblichen Verbrauch von Ressourcen wie Wasser und Energie, sowie den Einsatz
gefahrlicher chemischer Stoffe. So hat die Herstellung von Textilien maf3gebliche Auswirkun-
gen auf die Umwelt, darunter Wasser- und Luftverschmutzung oder die Entstehung von gro-
Ren Abfallmengen.!'® Die Umsetzung dieses Ziels ist von entscheidender Bedeutung, um die
Nachhaltigkeit in der Modebranche zu férdern und die negativen Auswirkungen der Produktion
einzudammen.!! Ziel 12 strebt die Férderung nachhaltiger Produktions- und Konsummuster
an, die darauf abzielen, den Ressourcenverbrauch zu verringern und die Umweltauswirkungen
zu minimieren. Zudem fordert es eine grundlegende Veranderung der Produktionsmethoden
hin zu umweltfreundlicheren Anséatzen, den verstarkten Einsatz erneuerbarer Energien und

112

Abbildung 5: Beispiel einer Kreislaufwirtschaft

eine effiziente Ressourcennutzung entlang der gesamten Wertschopfungskette.!*® Ein bedeu-
tender Schwerpunkt von Ziel 12 liegt auf der Etablierung einer Kreislaufwirtschaft in der Mo-
debranche. Statt Kleidungsstiicke als Einwegprodukte zu betrachten, sollten die Textilien in

110 v/gl. Hezel/ Scholle 2023, S. 18ff.
111 v/gl. Die Bundesregierung (a) 0.J.
112 Bindnis fuir nachhaltige Textilien 2021.
113 \/gl. Die Bundesregierung (a) 0.J.
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einem geschlossenen Kreislauf gehalten werden, indem sie wiederverwendet, recycelt oder
repariert werden.'* Ziel dabei ist es, den Wert von Textilien langfristig zu erhalten, Treibhaus-
gasemissionen zu reduzieren und Textilabfélle als wertvolle Ressourcen wieder in den Kreis-
lauf einzufiihren.*** Dies wiirde dazu beitragen, die gigantische Abfallmenge, die derzeit in der
Modeindustrie entsteht, zu reduzieren. Die Umstellung auf eine Kreislaufwirtschaft erfordert
ein Umdenken sowohl bei Unternehmen als auch bei Verbrauchern, um die Kleidung langer
Zu nutzen, weiterzugeben oder zu recyceln und die Wegwerfkultur zu tberwinden.® Ein wei-
terer Aspekt von Ziel 12 ist die Durchsetzung eines nachhaltigen Konsumverhaltens. Die Ver-
braucher sind wichtig bei der Gestaltung der Nachfrage in der Modebranche. Durch bewusste
Kaufentscheidungen, wie die Wahl von umweltfreundlicher Materialien, langlebiger Produkte
und die Reduzierung des tbermaRigen Konsums, kénnen Verbraucher einen positiven Ein-
fluss auf die Branche ausiiben. Das etablieren eines nachhaltigen Konsumverhaltens tragt
dazu bei, Ressourcen zu schonen und die Nachfrage nach nachhaltig produzierten Produkten
zu steigern.!'’ Die Umsetzung des Ziels erfordert die Zusammenarbeit von Regierungen, Un-
ternehmen und Verbrauchern. Regierungen kdnnen durch die Schaffung von politischen Rah-
menbedingungen und Vorschriften Anreize fur nachhaltige Praktiken in der Modebranche
setzen. Unternehmen missen ihre Produktionsprozesse Uberdenken und umweltfreundlichere
Anséatze verfolgen, wéhrend sie transparent tber ihre Lieferketten und Nachhaltigkeitsbemi-
hungen berichten. Zuletzt sind die Endkonsumenten ausschlaggebend, indem sie bewusstere
Kaufentscheidungen treffen, auf nachhaltige Mode setzen und damit den Druck auf die Unter-
nehmen erh6hen. 18

Entscheidend fur die Modebranche in Bezug auf ihnre Nachhaltigkeitsbemiihungen ist auch das
Ziel 8 der UN-Nachhaltigkeitsziele: Menschenwirdige Arbeit und Wirtschaftswachstum. Haufig
werden Textilien in LAndern mit niedrigen Lohnkosten produziert, wodurch schlechte Arbeits-
bedingungen und unfaire Lohne stets prasent sind.!!® Das Ziel 8 beschaftigt sich mit der Ge-
wahrleistung von angemessenen Arbeitsbedingungen, der Forderung von gerechter
Entlohnung und mit dem Schutz der Arbeitsrechte. Zudem erwartet das Ziel nachhaltiges Wirt-
schaftswachstum, welches soziale Integration und Chancengleichheit erhoht.*?° Entlang der

114 vgl. Gozet/ Wilts 2022, S. 178.

115 vgl. Blndnis fir nachhaltige Textilien 2021.
116 \/gl. Klbler et al. 2021, S. 444f.

117 vgl. Die Bundesregierung (a) 0.J.

118 \/gl. ebd.

119 v/gl. Stamm et al. 2019, S. 2.

120 \/gl. Die Bundesregierung 2023.
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textilen Wertschépfungskette sind verschiedene Arbeitskréfte tatig, angefangen bei der Be-
schaffung von Rohstoffen bis hin zum Vertrieb. Nichts desto trotz sind die meisten der Be-
schaftigten mit unsicheren Arbeitsvertragen, langen Arbeitszeiten und unzureichender sozialer
Absicherung konfrontiert. In vielen Bereichen der Branche sind Themen wie Diskriminierung,
Ausbeutung und Kinderarbeit immer noch Realitdt. Frauen machen einen Groliteil der Be-
schéftigten in der Branche aus und sind somit oft von Ungleichheiten betroffen.'?! Hier ist das
Ziel 5, Geschlechtergleichstellung, von entscheidender Bedeutung. Um eine nachhaltige Mo-
deindustrie zu schaffen, ist es essentiell, Diskriminierung zu bekampfen, gleiche Chancen und
gleiche Bezahlung fir alle zu gewahrleisten.'?? Darliber hinaus fordert das Ziel 8 Unternehmen
auf, sicherzustellen, dass ihre Arbeitspraktiken entlang der gesamten Lieferkette den interna-
tionalen anerkannten Arbeitsstandards entsprechen. Dazu gehdren angemessene Arbeitszei-
ten, sichere und gesunde Arbeitsbedingungen, eine faire Entlohnung und der Schutz der
Arbeitnehmerrechte. Dabei tragt das Ziel 8 zur sozialen Integration und Chancengleichheit bei,
indem es gleiche Arbeitsrechte und -chancen fir alle férdert, unabhangig von Geschlecht, Al-
ter, ethnischer Zugehorigkeit oder sozialem Hintergrund.'?® Durch die Gewahrleistung men-
schenwirdiger Arbeit und Geschlechtergleichstellung kann eine faire, ethisch und sozial
verantwortliche Branche geschaffen werden.

Nicht zu vernachlassigen ist auch das Ziel 13: Ma3nahmen zum Klimaschutz. Die Modebran-
che ist eine der umweltschadlichsten Industrien weltweit und tragt erheblich zur Treibhaus-
gasemission, zum Klimawandel und zur Umweltverschmutzung bei. So steht die
Modeindustrie vor der Herausforderung, ihren CO2-FuRRabdruck zu reduzieren und eine klima-
neutrale Produktion zu erreichen.'?* Dies setzt die Umstellung auf erneuerbare Energien, die
Verbesserung der Energieeffizienz in der Produktion und den Einsatz von nachhaltigen Mate-
rialien und Prozessen voraus.*?® Durch den hohen Verbrauch an Wasser und anderen natirli-
chen Ressourcen, sowie von Chemikalien, ist der Erhalt einer Kreislaufwirtschaft und
nachhaltigem Design essentiell, um die Umwelt zu schiitzen.'?® Hierbei miissen Unternehmen
ihre Produktions- und Geschéaftsmodelle anpassen, um klimafreundliche Praktiken zu férdern
und ihre Emissionen zu reduzieren. Auch die Regierungen und Konsumenten missen ihren

121 \/gl. Stamm et al. 2019, S. 34.
122 \/gl. Die Bundesregierung 2023.
123 \/gl. Die Bundesregierung (b) 0.J.
124 \/gl. Centobelli et al. 2022, S. 1.
125 vgl. Gozet/ Wilts 2022, S. 175f.
126 \/gl. Centobelli et al. 2022, S. 2.
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Teil dazu beitrage, damit das Ziel 13 erreicht werden kann.'?” Es erfordert entschlossene MaR-
nahmen, Innovation und Engagement, um den 6kologischen Ful3abdruck der Modeindustrie
zu verringern und eine umweltfreundlichere Modeindustrie zu etablieren.

Diese Ziele sind nur einige Beispiele der umfangreichen UN-Nachhaltigkeitsagenda, die fur
die Modebranche relevant sind. Sie bieten einen klaren Handlungsrahmen und Leitlinien, um
die Branche auf ihrem Weg zu einer nachhaltigen Entwicklung zu unterstitzen. Nur durch die
Zusammenarbeit aller Beteiligten kann eine tiefgreifende Veranderung in der Modebranche
bewirkt und eine nachhaltigere Zukunft gestaltet werden.?8

3.2 Fast vs. Slow Fashion

In der heutigen Modeindustrie ist der Aspekt der Nachhaltigkeit nicht mehr wegzudenken. Um
die Relevanz von Nachhaltigkeit in der Modebranche genauer zu betrachten, ist es sinnvoll,
den Vergleich zwischen Fast Fashion und Slow Fashion zu ziehen.

Die gegenwartige Modebranche ist fur den standigen Wechsel von Trends und die hohe Ge-
schwindigkeit ihrer Umsetzung bekannt. Dieses Konzept lasst sich als Fast Fashion bezeich-
nen. Fast Fashion ist gekennzeichnet durch Massenproduktion, schnelle Modezyklen und
niedrige Preise.’®® Ein besonderes Merkmal liegt in der schnellen Reaktion auf Trends und die
Nachfrage der Kunden. Sie realisieren mehrere Kollektionswechsel innerhalb einer Saison und
bendtigen dafir nur 15 bis 30 Tage, im Vergleich zu herkbmmlichen Modeunternehmen, die
mehrere Monate benotigen.*° Gleichzeitig ist dieses Konzept bekannt fur seine negativen
Auswirkungen auf die Umwelt und Gesellschaft. Der Anbau von konventioneller Baumwolle,
die haufig in der Fast Fashion verwendet wird, erfordert gro3e Mengen an Wasser, Pestiziden
und Dungemitteln, was zur Umweltverschmutzung beitréagt und zu Bodenerosion fuhren kann.
Darlber hinaus verursacht Fast Fashion eine hohe CO2-Emission aufgrund des Energiebe-
darfs bei der Herstellung, des Transports und der Entsorgung von Textilien. So tragt diese
Industrie zu einer erheblichen Umweltverschmutzung durch einen hohen Ressourcenver-
brauch an Wasser und Energie, sowie chemikalienintensiven Produktionsprozessen bei.*3!
Besonders problematisch bei Fast Fashion sind die kurzen Produktlebenszyklen. Textilien

127 \gl. Gazzola et al. 2020, S. 5ff.
128 \/gl. ebd.

129 \/gl. Haddick 2018, S. 113.

130 vgl. ebd., S. 110.

131 vgl. Chan et al. 2022, S. 4.
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werden schnell produziert, in den Laden platziert und oft genauso schnell wieder ausge-
tauscht. Dies fuihrt zu einer Kultur des Uberkonsums und der Wegwerfmentalitat, bei der Klei-
dung als Einwegprodukt betrachtet wird. Aus diesem Grund wachst die Menge an
Textilabfallen stetig, was eine groRe Herausforderung fir die Entsorgung darstellt.**2 Dennoch
steigen die Umsatze der Fast Fashion Unternehmen rapide, wahrend der Konsum der Textilien
durch die Verbraucher zunimmt.*** Zudem geht die Fast Fashion oft mit schlechten Arbeitsbe-
dingungen, unfairen Lohnen und Ausbeutung von Arbeitskraften einher.'** Diese Auswirkun-
gen der Fast Fashion Industrie stehen im Widerspruch zu den eben beleuchteten Zielen der
Nachhaltigkeitsagenda der Vereinten Nationen. Um diesen Zielen und Ansatzen gerecht zu
werden, ist ein Umdenken in der Modeindustrie erforderlich.

In den letzten Jahren hat sich jedoch ein neuer Ansatz entwickelt der als Slow Fashion be-
zeichnet wird und eine Alternative zum traditionellen Modell der Fast Fashion darstellt. So setzt
diese ein Gegenkonzept zur Massenproduktion und dem schnellen Wechsel von Trends und
zielt darauf ab, hochwertige Kleidungsstticke herzustellen, die langlebig und zeitlos sind.**
Slow Fashion basiert auf den Prinzipien von Qualitat, Langlebigkeit und ethischer Produktion.
Der Fokus liegt dabei auf der Berticksichtigung von Umwelt- und Sozialstandards entlang der
gesamten Lieferkette. Zudem erfolgt die Produktion meist lokal oder regional, wodurch lange
Transportwege und die damit verbundenen CO2-Emissionen reduziert werden kénnen.**¢ Dar-
Uber hinaus wird ein hoher Wert auf die Verwendung nachhaltiger Materialien wie Bio-Baum-
wolle, recycelte Stoffe oder innovative Materialien gelegt, die weniger Ressourcen
verbrauchen.'®” Beim Anbau konventioneller Baumwolle wird im Durchschnitt etwa 14.000 Li-
ter Wasser pro Kilogramm benétigt, wohingegen bei Bio-Baumwolle der Wasserverbrauch um
etwa 92% reduziert werden kann.'*® Ein weiterer Aspekt der Slow Fashion ist die Gewahrleis-
tung fairer Arbeitsbedingungen. Slow Fashion Labels arbeiten eng mit ihnren Produzenten zu-
sammen und setzen sich flr gerechte Lohne, sichere Arbeitsbedingungen und den Schutz der
Arbeitsnehmerrechte ein. Durch diese ethischen Praktiken wird versucht, die Ausbeutung von
Arbeitskraften zu verhindern und soziale Verantwortung zu tibernehmen.*® Nicht zuletzt for-
dert die Slow Fashion Bewegung ebenfalls den bewussten Konsum und die Wertschétzung

132 y/gl. Chan et al. 2022, S. 4.

133 vgl. Greenpeace 2018, S. 3.

134 vgl. ebd.

135 \/gl. Centobelli et al. 2022, S. 3.
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137 vgl. Brewer 2019, S. 7.
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von Kleidung. Anstatt sich von kurzlebigen Trends leiten zu lassen, legt Slow Fashion Wert
auf zeitlose Designs und hohe Qualitat, die Uber mehrere Saisons hinweg getragen werden
konnen. Dadurch kann der Konsum reduziert und der Textilabfall verringert werden.4° Slow
Fashion gewinnt zunehmend an Bedeutung, da immer mehr Verbraucher die Auswirkungen
der Fast Fashion auf die Umwelt und die Gesellschaft erkennen. Gerade deshalb, entstehen
immer mehr lokale, nachhaltige Modelabels und Second-Hand-Geschéfte, die eine Alternative
zur Fast Fashion bieten. Auch etablierte Fast Fashion Giganten beginnen, nachhaltigere Prak-
tiken und Kollektionen zu implementieren.*! Hierbei werden die UN-Nachhaltigkeitsziele un-
terstiitzt und versucht, die negativen Auswirkungen der Modeindustrie zu verringern.

3.3 Herausforderungen fur Modelabels bei dem Aufbau eines nachhaltigen
Images

Die Modeindustrie steht fir Innovationskraft, Kreativitat und die Fahigkeit, Trends zu setzen.
In den letzten Jahren hat sich jedoch ein grundlegender Wandel in der Branche vollzogen. Ein
nachhaltiges Image ist fir Modelabels heutzutage wichtiger denn je. Verbraucher wollen um-
weltbewusste Kaufentscheidungen treffen, da sie sich der schadlichen Auswirkungen der Tex-
tilproduktion bewusst sind. Der Aufbau eines nachhaltigen Images ist somit zu einer zentralen
Herausforderung fur Modelabels geworden. Dabei konnen unterschiedliche Konflikte entste-
hen, die es zu losen gilt. Eine nachhaltige Ausrichtung ist nicht nur ein ethischer Imperativ,
sondern bietet auch wirtschaftliche Chancen. Die steigende Nachfrage der Konsumenten
macht es fur Modelabels essentiell, diese Herausforderungen zu meistern, um erfolgreich im
Markt zu bestehen und eine langfristige Markenloyalitat aufzubauen.4?

Eine der groRten Herausforderungen fur Modelabels besteht in der Komplexitét ihrer Liefer-
ketten. In der globalisierten Modeindustrie beziehen Unternehmen ihre Materialien h&ufig aus
verschiedenen Landern und arbeiten mit einer Vielzahl an Herstellern zusammen. Oftmals
fehlt es an Transparenz und Uberwachungsmdoglichkeiten, um sicherzustellen, dass umwelt-
freundliche und faire Produktionsstandards eingehalten werden.'** So haben Modelabels
meist nur begrenzte Einblicke in die Produktionsprozesse ihrer Zulieferer. Dies kann dazu fih-
ren, dass sie nicht vollstdndig Uber die Einhaltung von 6kologischen und sozialen Standards

140 /gl Brewer 2019, S. 2.

141 vgl. Wang 2021, S. 74.

142 \/gl. Zangler 2018, S. 334.
143 \gl. Fu Jia et al. 2020, S. 14.
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informiert sind.'** Zudem sind haufig die Umweltauswirkungen der eingesetzten Materialien
und die Arbeitsbedingungen in den Produktionsstatten schwer zu ermitteln.?*® Ein weiteres
Hindernis ist dabei die unterschiedliche Umsetzung von Nachhaltigkeitsstandards in verschie-
denen Landern. So kdnnen die gesetzlichen Vorgaben und die Durchsetzung von Arbeits- und
Umweltschutzgesetzen von Land zu Land stark variieren. Gerade deshalb ist es fir Modela-
bels schwierig, einheitliche Nachhaltigkeitsstandards entlang der gesamten Lieferkette durch-
zusetzen.'¥® Daneben ist die Komplexitat der Lieferketten auch mit logistischen
Herausforderungen verbunden. Der Transport von Materialien und fertigen Produkten, Uber
grolRe Entfernungen hinweg verursacht hohe CO2-Emissionen. Hierbei stehen Modelabels vor
der Aufgabe, nachhaltige Logistik- und Transportldsungen zu finden, um ihren 6kologischen
FuRabdruck zu reduzieren.*’ Die enge Kooperation mit Lieferanten und Herstellen ist dabei
von grol3er Bedeutung, um eine transparente Lieferkette zu schaffen. RegelméaRige Audits und
Zertifizierungen kénnen die Einhaltung von Nachhaltigkeitsstandards Uberprufen. Dariber hin-
aus gewinnen Modelabels durch den Aufbau langfristiger Partnerschaften mit ausgewahlten
Zulieferern und Herstellern eine starkere Kontrolle tber ihre Lieferketten.'#® Eine geografische
Nahe zu den Produktionsstatten kann die Uberwachung und Implementierung nachhaltiger
Praktiken erleichtern.*® Somit tragt eine verstarkte Zusammenarbeit entlang der Lieferketten,
der Einsatz von Technologien und eine starkere Kontrolle tiber die Produktionsprozesse dazu
bei, diese Herausforderung zu bewadltigen und eine transparente, ethische sowie umwelt-
freundliche Lieferkette zu schaffen.

Die Auswahl und Beschaffung umweltfreundlicher Materialien stellt eine weitere bedeutende
Herausforderung fir Modelabels beim Aufbau eines nachhaltigen Images dar. Die herkdmm-
liche Modeindustrie verwendet Uberwiegend umweltschadlichere Materialien wie konventio-
nelle Baumwolle und synthetische Fasern, sowie chemische Farbstoffe. Um diesen negativen
Umwelteinfliissen entgegenzuwirken, missen Modelabels alternative und nachhaltigere Ma-
terialien identifizieren und in ihre Produktionsprozesse integrieren.*® Eine der wichtigsten Al-
ternativen stellt Bio-Baumwolle dar. Jedoch begegnen dieser Herausforderungen wie die
begrenzter Verfugbarkeit und die hoheren Kosten im Vergleich zur konventionellen Variante.*®!
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Nichtsdestotrotz missen Modelabels den vermehrten Einsatz von Bio-Baumwolle anstreben
und nach Wegen suchen, um die Kosten zu senken und die Verflgbarkeit zu erhéhen. Zudem
ist ein weiterer vielversprechender Ansatz die Verwendung von recycelten Materialien. Durch
das Recycling von Textilabfallen, alten Kleidungsstiicken oder auch Plastikflaschen kdnnen
Modelabels den Bedarf an neuen Rohstoffen reduzieren und gleichzeitig die Menge an Abfall
in der Branche verringern.'®® Dariiber hinaus gewinnen auch innovative Fasern aus nachwach-
senden Rohstoffen wie Bambus, Hanf oder Lyocell an Bedeutung. Diese Materialien bieten
eine nachhaltigere Alternative zu herkdmmlichen Fasern und haben oft eine geringere Um-
weltauswirkung. Die Herausforderungen bei der Verwendung dieser Materialien liegen jedoch
in der Skalierbarkeit der Produktion und der Gewahrleistung der Qualitat und Konsistenz.*>*
Somit erfordert die Materialauswahl und -beschaffung eine grindliche Recherche, Ko-
operationen mit Lieferanten und Herstellern, sowie Investitionen in Technologien und Innova-

Produktion: ca. 2,1 Liter Wasser
fiir ein Kilogramm Fasern

Produktion: ca. 9,7 Liter Wasser
fir ein Kilogramm Fasern

Leicht in fast allen Weltregionen
anzubauen

Fasern sind weich und leicht zu
verarbeiten

Fasern sind rei3fest und langlebiger,
aber auch rau

Cannabispflanzen dienen als natirliche

RNy S gy oReriNg ipoh Pestizide gegen Insekten, Milben und

chemikalischer Pflanzenschutzmittel

Farbe vor dem Farben:
weil oder grau

Farbe vor dem Farben: weil3, grau,
griin oder schwarz

Abbildung 6: Vergleich von herkdmmlicher Baumwolle und Hanf 152

tionen. Die kontinuierliche Suche nach nachhaltigeren Materialien, Investitionen in Forschung,
Entwicklung und die Zusammenarbeit entlang der Lieferkette sind unerlasslich, um die Um-
weltschaden der Modeindustrie zu reduzieren und den Ubergang zu einer nachhaltigeren Zu-
kunft zu ermdglichen.
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Nachhaltige Praktiken erfordern oft zusatzliche Investitionen in umweltfreundlichere Materia-
lien, nachhaltige Produktionsprozesse und die Einhaltung von Sozialstandards. Diese zusatz-
lichen Kosten filhren zu hoheren Produktionskosten und wirken sich letztendlich auf die
Verkaufspreise aus. Somit beeinflusst der Aufbau eines nachhaltigen Images die Preisgestal-
tung und die Wettbewerbsfahigkeit von Modelabels.**®> Das Hauptproblem besteht darin, dass
nachhaltige Mode oft teurer ist als konventionelle Mode. Dies kann dazu fihren, dass Mode-
labels mit héheren Preisen konfrontiert sind und méglicherweise Schwierigkeiten haben, in
einem wettbewerbsintensiven Marktumfeld konkurrenzféahig bleiben.**® Immer mehr Konsu-
menten sind bereit, einen hoheren Preis flr nachhaltige Produkte zu zahlen. Gleichzeitig exis-
tiert eine grofRe Kundengruppe, die primar auf den Preis achtet und weniger Wert auf
Nachhaltigkeit legt.**” Um diese Herausforderungen zu Giberwinden, gilt es innovative Ansétze
zu finden, um die Kosten nachhaltiger Praktiken zu senken und effizientere Produktionspro-
zesse zu implementieren. Das kann beispielsweise durch den Einsatz von Technologien er-
reicht werden, die den Ressourcenverbrauch reduzieren.’®® Modelabels kdénnen dartiber
hinaus Strategien zur Positionierung ihrer Produkte nutzen, um den Mehrwert der Nachhaltig-
keit zu betonen und die Zahlungsbereitschaft der Kunden zu erhéhen. Die Kommunikation von
Umweltvorteilen, ethischen Arbeitsbedingungen und sozialem Engagement kann einen positi-
ven Einfluss auf die Wahrnehmung der Verbraucher haben und ihnen einen Grund geben, fur
nachhaltige Mode hohere Preise zu akzeptieren.'® Zudem ist es wichtig zu beachten, dass
der Preis nicht der einzige Wettbewerbsfaktor ist. Modelabels kénnen sich durch ein starkes
Markenimage, innovative Designs und qualitativ hochwertige Produkte platzieren. So kann ein
etabliertes nachhaltiges Image als Alleinstellungsmerkmal dienen und eine loyale Kundenba-
sis aufbauen, die bereit ist, einen hoheren Preis flir die Produkte zu zahlen.*° Die Preisgestal-
tung und Wettbewerbsfahigkeit sind zentrale Aspekte, die Modelabels bei der Umsetzung
eines nachhaltigen Images berticksichtigen missen. Die Suche nach kosteneffizienten Losun-
gen und die Betonung des Mehrwerts der Nachhaltigkeit kbnnen dazu beitragen, die Auswir-
kungen der héheren Kosten zu minimieren und dennoch wettbewerbsfahig zu bleiben.

Die entscheidende Herausforderung bei der Implementierung eines nachhaltigen Images stellt
die Kommunikation und die Glaubwiurdigkeit dar. Angesichts des wachsenden Bewusstseins
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der Konsumenten fur Nachhaltigkeit sind sie zunehmend kritisch gegenuber den Nachhaltig-
keitsbemihungen von Unternehmen. Greenwashing, das Vortduschen eines umweltfreundli-
chen Images ohne tatséachliche Nachhaltigkeitspraktiken, kommt haufig in der Modeindustrie
vor. Um das Vertrauen der Kunden zu gewinnen und langfristige Markenloyalitat aufzubauen,
mussen Modelabels daher eine transparente und glaubwirdige Kommunikation ihrer Nach-
haltigkeitsbemiihungen sicherstellen.®* Ein Hauptproblem besteht darin, dass Nachhaltigkeit
oft subjektiv und schwer quantifizierbar ist. Es gibt keine einheitlichen Kriterien oder Standards,
die ein Unternehmen als nachhaltig definieren. Dies fuhrt zu einem Mangel an Vergleichbarkeit
und erschwert es den Konsumenten, die tatsdchliche Nachhaltigkeitsleistung eines Modela-
bels zu beurteilen.’®? Um dieser Herausforderung zu begegnen, missen Modeunternehmen
klare Nachhaltigkeitsziele setzen und diese messbar machen. So kann die Verwendung von
unabhangig Uberprifbaren Zertifizierungen wie dem Global Organic Textile Standard (GOTS)
oder dem Oko-Tex Standard dazu beitragen, die Glaubwiirdigkeit des nachhaltigen Images
eines Unternehmens zu starken.'® Essentiell ist ebenfalls die transparente Berichterstattung
Uber die internen Nachhaltigkeitsbemiihungen, die von vielen Verbrauchern erwartet wird. Sie
mdchten wissen, wo und unter welchen Umstanden die Textilien hergestellt werden und wel-
che Auswirkungen dies auf die Umwelt hat. Modelabels sollten regelmafig tber ihre Fort-
schritte hin zur Nachhaltigkeit berichten und dabei auch offen Uber Herausforderungen und
Ruckschlage kommunizieren. Transparenz schafft Vertrauen und ermdéglicht es Kunden, infor-
mierte Kaufentscheidungen zu treffen.®* Zusatzlich zur externen Kommunikation ist auch die
interne Kommunikation von groBer Bedeutung. Die Mitarbeiter eines Unternehmens spielen
eine entscheidende Rolle bei der Umsetzung nachhaltiger Praktiken. Dabei ist es unausweich-
lich, sie Uber die Nachhaltigkeitsziele des Unternehmens zu informieren, zu schulen und in
den Nachhaltigkeitsprozess mit einzubinden. So kann ein Bewusstsein fir Nachhaltigkeit auf
allen Ebenen des Unternehmens geschaffen und gleichzeitig zur Glaubwurdigkeit des nach-
haltigen Images beigetragen werden.!®® Die Kommunikation und Glaubwurdigkeit des Images
erfordert von Modelabels eine kontinuierliche Anstrengung. Darliber hinaus ist es unausweich-
lich, ehrlich und transparent zu sein, klare Nachhaltigkeitsziele zu setzen und diese messbar
zu machen.®® Die Verwendung von unabhéngig tberprufbaren Zertifizierungen und die regel-
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mafige Berichterstattung Uber Fortschritte sind ebenfalls wichtig, um das Vertrauen der Ver-
braucher zu gewinnen.®” Somit kdnnen Modelabels mithilfe einer konsequenten und authen-
tischen Kommunikation, ihre Glaubwiurdigkeit starken und eine starke Verbindung zu ihren
Kunden aufbauen.t®

Die Herausforderungen fiir Modelabels beim Aufbau eines nachhaltigen Images sind viel-
schichtig. Die Komplexitat der Lieferketten, die Auswahl nachhaltiger Materialien, die Kommu-
nikation von Nachhaltigkeitsbemihungen und die Preisgestaltung sind nur einige der Hirden,
die es zu Uberwinden gilt. Dennoch ist es fur Modelabels von entscheidender Bedeutung, die
Herausforderungen anzugehen, um die Erwartungen der Konsumenten zu erfillen und eine
nachhaltige Zukunft der Modeindustrie zu erreichen.

167 \gl. Ludin/ Wellbrock 2021, S. 12.
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4 Nachhaltige Mode und die Bedeutung fur Generation Z

Das folgende Kapitel setzt sich mit dem Zusammenhang von nachhaltiger Mode und der Ge-
neration Z auseinander. Dabei werden zunéchst die Einstellung, Wahrnehmung und das Be-
wusstsein der Generation Z in Bezug auf Nachhaltigkeit analysiert. Zudem wird die Wirkung
auf das Kaufverhalten der Zielgruppe Generation Z durch den Einfluss nachhaltiger Kommu-
nikation erforscht. Die Untersuchung von nachhaltiger Kommunikation in der Markenbindung
der Generation Z sowie die Rolle und die Wirkung sozialer Medien schlie3en das Kapitel ab.

4.1 Einstellung, Wahrnehmung und Bewusstsein der Generation Z in Bezug
auf Nachhaltigkeit

Die Generation Z ist in einer Zeit des zunehmenden Bewusstseins fir Umweltprobleme, dem
Klimawandel und sozialen Ungerechtigkeiten aufgewachsen. Gerade deshalb zeigt diese Ge-
neration ein starkes Umweltbewusstsein und ein ausgepragtes Interesse an Nachhaltigkeit.16°
Fur die Gen Z ist Nachhaltigkeit zu einem zentralen Wert geworden, der ihre Einstellung und
Wahrnehmung in Bezug auf Mode und Konsum beeinflusst. Dabei ist sich die Gen Z der ne-
gativen Auswirkungen der Fast Fashion Industrie auf die Umwelt und die Arbeitsbedingungen
bewusst.'’® Trotz des Engagements der Generation Z fiir Nachhaltigkeit ist sie paradoxerweise
auch die groRte Kundengruppe der Fast Fashion.!”* Das kann zum Teil darauf zurlickgefihrt
werden, dass der Drang zur Selbstdarstellung in den sozialen Medien eine grof3e Rolle spielt.
Die Gen Z wird oft von Influencern und Vorbildern beeinflusst, die die neusten Modetrends
prasentieren und damit den Druck verstarken, stéandig neue Kleidungsstlicke zu erwerben.
Gleichzeitig sind sich die Mitglieder der Konsequenzen dieses Konsums von Fast Fashion
bewusst.'’? Sie erkennen, dass die Produktion von Textilien Ressourcenverbrauch, Ver-
schmutzung und soziale Probleme verursacht. Deshalb sucht ein Grof3teil der Generation nach
Alternativen, die ethisch und 6kologisch vertretbar sind.1”® Dabei hat die Gen Z eine klare Ein-
stellung zur Nachhaltigkeit und nimmt dieses Thema beim Einkaufen ernst. Mehr als ein Drittel
von ihnen sucht gezielt nach nachhaltigen Produkten und ist bereit, dafiir einen hdheren Preis
zu zahlen.*™ Im Vergleich zu den bisherigen Generationen haben sie die hochste Praferenz
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fur nachhaltige Produkte. Sie sind sich bewusst dartiber, dass ihre Kaufentscheidungen Aus-
wirkungen auf die Umwelt haben und wollen ihren Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten. Dabei
wird nach Marken gesucht, die transparent sind und ihre Verantwortung fur die Umwelt
wahrnehmen.'”® So sind die Hauptgriinde der Generation Z nachhaltige Mode zu kaufen, das

Eigenes Gewissen Umwelt
40% 34%

Qualitat
36%

Abbildung 7: Beweggriinde der Generation Z nachhaltige Mode zu kaufen Lt

eigene Gewissen, die hohe Qualitat, die Umwelt oder die Unterstiitzung von nachhaltigen Pro-
jekten mit dem Kauf.'’® Allerdings gibt es innerhalb der Generation Z auch unterschiedliche
Meinungen. Einer der meist genannten Grinde, warum die Konsumenten der Generation sich
gegen den Kauf von nachhaltiger Kleidung entscheiden, ist der vermeintlich hohe Preis. 61
Prozent geben den Preis als Hindernis an, bei der Frage, warum sie nicht noch mehr nachhal-
tige Produkte kaufen.'’® Einige sind skeptisch, mehr Geld fir nachhaltige Mode auszugeben,
weil sie erwarten, dass Produkte von Natur aus umweltfreundlich sein sollten. Marken sollten
daher vorsichtig sein, die Bereitschaft der Generation Z, einen hohen Preis zu zahlen, nicht
als selbstverstandlich anzusehen.'’® Trotzdem ist eine gewisse Bereitschaft zu erkennen, ei-
nen Aufpreis fir Produkte zu zahlen, die bestimmte Nachhaltigkeitskriterien erfillen. Insbe-
sondere langlebige und reparaturfahige Textilien finden bei der Generation Z Anklang, da
knapp 90 Prozent bereit waren, dafir einen hoheren Preis zu akzeptieren.'®® Ein weiterer As-
pekt, der die Einstellung der Generation beeinflusst, ist die geringe Erkennbarkeit nachhaltiger
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Produkte.’® Meist sind nur wenige Produkte als nachhaltig gekennzeichnet und die Vielzahl
von Angeboten auf dem Markt kann Uberwéltigend sein, was zu Unsicherheit und Resignation
bei einigen Verbrauchern fiihrt.?82 Die Wahrnehmung von nachhaltiger Mode in der Generation
Z ist haufig von Vorurteilen gepragt, besonders die Annahme, dass nachhaltige Kleidung nicht
modisch genug sei. Haufig wird sie als langweilig und altmodisch wahrgenommen.& Die Ge-
neration Z ist bekannt fur ihre Individualitdét und ihr Streben nach Selbstausdruck durch
Mode.!®* Wenn nachhaltige Mode nicht ihren &asthetischen Praferenzen und aktuellen Mode-
trends entspricht, entscheiden sie sich eher gegen den Kauf.'® Trotz dieser Herausforderun-
gen zeigt sich ein hohes Interesse der Gen Z an nachhaltigen Aspekten. So informiert sich die
Generation zunehmend uber fair gehandelte Materialien, recycelte Stoffe und umweltfreundli-
che Herstellungsverfahren.'8 Mithilfe des Internets und den sozialen Medien haben die Mit-
glieder Zugang zu einer Fille von Informationen Uber nachhaltige Mode. Sie nutzen diese
Plattformen, um ihr Wissen zu erweitern Erfahrungen auszutauschen und Marken zu entde-
cken, die ihre Werte teilen.'®” Darliber hinaus drtickt die Gen Z ihre Einstellung zur nachhalti-
gen Mode auch durch Second-Hand-Shopping, Upcycling und Kleidertausch-Events aus. Sie
schatzen die Idee, dass Textilien ein zweites Leben haben kdénnen, anstatt diese einfach weg-
zuwerfen und neuen Konsum zu fordern.'® Dieser Ansatz zeigt ihre Kreativitat und ihren
Wunsch, Teil einer Bewegung zu sein, die eine nachhaltigere und bewusstere Konsumkultur
vorantreibt.'® Insbesondere die Frauen dieser Generation zeigen eine hohe Sensibilitat fur
Nachhaltigkeitsthemen in der Modeindustrie. Dies deutet darauf hin, dass Frauen der Gene-
ration Z eine fiihrende Rolle bei der Férderung von nachhaltiger Mode spielen.*®® Die Gen Z
hat klare Vorstellungen davon, wie die Modeindustrie nachhaltiger gestaltet werden kann. Da-
bei ist die Kreislaufwirtschaft essentiell, indem sie die Wiederverwendung, Wiederaufbereitung
und Verlangerung des Produktlebenszyklus fordert.**! Die Einstellung und Wahrnehmung die-
ser Generation spiegeln die wachsende Sensibilitdt derer gegeniiber 6kologischen und sozia-
len Fragen wider. Die Modeindustrie wird daher gezwungen, nachhaltige Praktiken zu
Uibernehmen, um den Anforderungen der Generation Z gerecht zu werden.
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4.2 Auswirkung von nachhaltiger Kommunikationsstrategien auf das Kauf-
verhalten der Zielgruppe

Die Generation Z ist eine Zielgruppe, die sich zunehmend fir Nachhaltigkeit interessiert und
bewusste Kaufentscheidungen treffen mochte. Der Widerspruch zwischen dem Wunsch nach
Nachhaltigkeit und dem Druck zur Selbstdarstellung in den sozialen Medien, fihrt zu diesem
ambivalenten Konsumverhalten.'®> So méchten die Vertreter einerseits nachhaltig handeln
und sich fur eine bessere Welt einsetzten, andererseits méchte sie auch akzeptiert und be-
wundert werden, indem sie den aktuellen Modetrends folgt.1®®> Um diesen Widerspruch zu
Uberwinden und das Kaufverhalten der Generation Z zu beeinflussen, ist eine gezielte und
effektive nachhaltige Kommunikationsstrategie von grofR3er Bedeutung. Dabei spielt die Art und
Weise, wie nachhaltige Unternehmen ihre Bemihungen kommunizieren, eine entscheidende
Rolle. Mitglieder der Generation Z weisen eine starke Affinitat zur Nachhaltigkeit und sozialen
Verantwortung auf. Wenn ein Modelabel diese Werte verkdrpert und entsprechende Produkte
anbietet, fuhlen sich die jungen Konsumenten mit ihren eigenen Uberzeugungen und Zielen
verbunden.® Dies kann ihr Kaufverhalten positiv beeinflussen, da sie sich mit der Marke iden-
tifizieren und die Absicht haben, ihre Kaufentscheidungen im Einklang mit ihren Werten zu
treffen.1> Die Generation sucht nach Marken, deren Kommunikation transparent und authen-
tisch ist, insbesondere in Bezug auf ihre Nachhaltigkeitsanspriiche. Wenn ein nachhaltiges
Modelabel seine Herstellungspraktiken, Lieferketten und Zertifizierungen offenlegt, gewinnt es
das Vertrauen sowie die Loyalitéat der Gen Z. Dadurch sind die jungen Konsumenten eher
bereit das Label zu kaufen und es gegeniiber anderen zu bevorzugen.®® Laut einer Umfrage
spielen nachhaltige Kriterien fur rund zwei Drittel der Befragten eine Rolle. Allerdings zeigt
sich, dass Qualitat und Preis immer noch die Hauptkriterien sind, die ihr Kaufverhalten beein-
flussen.'®” So gibt es dennoch Herausforderungen, die es zu meistern gilt. Neben dem Preis
sind die zu geringe Auswahl an nachhaltigen Optionen, sowie das mangelnde Vertrauen in
Glutesigel und Herstellerangaben fur den Kauf von umweltfreundlichen Produkten hinderlich.
In einer Umfrage der PwC geben 35% an keine nachhaltigen Produkte zu kaufen aufgrund der
begrenzten Auswahl, wahrend ein Viertel das fehlende Vertrauen in Gitesiegel und Herstel-
lerangaben als Grund angibt.1%
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Fur Unternehmen bedeutet dies, dass eine nachhaltige Kommunikationsstrategie unabdingbar
ist, um die Generation Z anzusprechen und ihre Kaufentscheidungen zu beeinflussen. Es geht
dabei darum, den jungen Konsumenten zu zeigen, dass das Unternehmen ihre Werte teilt und
sich aktiv fur Umweltschutz und soziale Verantwortung einsetzt. Eine klare und transparente
Kommunikation ist von grofl3er Bedeutung, um das Vertrauen der Generation Z zu gewinnen
und ihre Markentreue zu starken.%®

4.3 Bedeutung von Nachhaltigkeit in der Markenbindung der Generation Z

Die Generation Z legt groRen Wert auf Nachhaltigkeit und ethische Praktiken und betrachtet
dies als wichtigen Faktor bei der Markenbindung. Nachhaltigkeit ist fir viele mehr als nur ein
Trend, sondern eine Grundvoraussetzung fir das Engagement und die Loyalitat gegentuber
einer Marke.??© Modelabels, die sich aktiv fiir Nachhaltigkeit einsetzen und dies in ihrer Mar-
kenkommunikation betonen, haben eine groRere Chance, die Aufmerksamkeit und das Inte-
resse der Generation Z zu gewinnen.?! Indem Unternehmen ihre Bemihungen zur
Reduzierung des 6kologischen Fuf3abdrucks, zur Forderung einer fairen Arbeitspraxis und zur
Transparenz in der Lieferkette hervorheben, kdnnen diese ein Bewusstsein fir ihre Marke
schaffen und das Vertrauen der jungen Verbraucher gewinnen.?°? Eine nachhaltige Kommuni-
kationsstrategie ermoglicht der Generation eine tiefere Verbindung zur Marke aufzubauen.
Diese emotionale Bindung fiihrt zu einer starkeren Markentreue und einer héheren Wahr-
scheinlichkeit, dass die Gen Z wiederholt bei diesem Unternehmen einkauft.?°® Dartiber hinaus
profitieren Modelabels von einer positiven 6ffentlichen Wahrnehmung, wenn sie Nachhaltigkeit
in den Mittelpunkt ihnrer Kommunikation stellen. Die Gen Z ist stark vernetzt und teilt ihre Mei-
nungen und Erfahrungen Uber die sozialen Medien. Wenn eine Marke als nachhaltig wahrge-
nommen wird, kann dies zu positiven Empfehlungen fuhren, die die Markenbindung weiter
starken.2%* Nichtsdestotrotz ist es wichtig zu beachten, dass die Gen Z nicht nur leere Verspre-
chungen akzeptiert. So werden von den Unternehmen konkrete Maf3hahmen und Ergebnisse
erwartet. Gerade deshalb mussen Modelabels, die eine nachhaltige Kommunikationsstrategie
verfolgen, auch tatsachlich nachhaltige Praktiken in ihren Geschéftsmodellen implementie-
ren.?%
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Nachhaltigkeit ist essentiell bei der Markenbindung der Generation Z. Modeunternehmen, die
eine authentische und umfassende nachhaltige Kommunikationsstrategie umsetzen, kénnen
die Gen Z langfristig an sich binden und ihre Markenposition starken. Indem sie die Werte und
Uberzeugungen ihrer Zielgruppe teilen und glaubwirdige Nachhaltigkeitspraktiken implemen-
tieren, haben diese Unternehmen die Mdéglichkeit, die Loyalitdt und Unterstiitzung der Gene-
ration zu gewinnen und gleichzeitig einen positiven Beitrag zur Umwelt und Gesellschaft
leisten. 20

4.4 Einfluss sozialer Medien auf die Wirkung von nachhaltiger Kommunika-
tion

Soziale Medien haben in der heutigen Zeit eine enorme Bedeutung und Reichweite, insbeson-
dere fUr die Generation Z. Plattformen wie Instagram, YouTube und TikTok dienen als wichtige
Informations- und Kommunikationskanale, die einen direkten Einfluss auf das Konsumverhal-
ten und die Wahrnehmung der Zielgruppe haben.?°’ Die Selbstdarstellung und das Streben
nach Anerkennung in den sozialen Medien verstarken den Wunsch, den aktuellen Modetrends
zu folgen, auch wenn diese mit den Prinzipien der Nachhaltigkeit kollidieren.2°® Soziale Medien
fungieren als Katalysator fir den Konsum von Fast Fashion. Sie bieten eine Plattform, auf der
sich die Generation Z ihre Modevorlieben prasentieren und sich mit anderen Gleichgesinnten
austauschen kann.?%® So bevorzugt zwar die Generation umweltfreundliche Marken, wird aber
durch die niedrigen Preise und den Druck zur Selbstdarstellung weiterhin zur Fast Fashion
gedrangt. In Bezug auf nachhaltige Kommunikation bieten die sozialen Medien eine Mdglich-
keit, die Generation Z zu erreichen und positive Veranderungen zu fordern.?*° Interaktion und
Dialog sind dabei entscheidende Faktoren. Die Generation Z kann direkt mit Marken, In-
fluencern und anderen Nutzern in Kontakt treten, ihre Meinung teilen und Diskussionen Uber
nachhaltige Themen fiihren.?!! Sie sieht, wie sich ihre Altersgenossen fiir nachhaltige Mode
und ethische Konsumentscheidungen einsetzen. Diese Interaktionen bieten den Konsumen-
ten die Chance, mehr Uber nachhaltige Mode und Marken zu erfahren und sich aktiv einzu-
bringen.?*? Influencer spielen ebenfalls eine entscheidende Rolle bei der Verbreitung

206 v/gl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 34.
207 \/gl. Ninan et al. 2020, S. 1692f.

208 \/gl. handelsjournal 2022.

209 \/gl. Kleinjohann/ Reinecke 2020, S. 17.
210 vgl. ebd.

211 vgl. Langner et al. 2021, S. 6.

212 \/gl. Silveira et al. 2023, S. 385.



Nachhaltige Mode und die Bedeutung fur Generation Z 40

nachhaltiger Botschaften in den sozialen Medien. Wenn Influencer nachhaltige Mode unter-
stiitzen und darlber berichten, kann dies das Bewusstsein und die Wahrnehmung der Gene-
ration Z positiv beeinflussen.?* Durch authentische Kollaborationen und inspirierende Inhalte
kénnen nachhaltige Marken ihre Prasenz in den sozialen Medien verstarken und junge Kon-
sumenten fiir nachhaltige Alternativen sensibilisieren.?* Glaubwiirdige Empfehlungen und In-
halte konnen das Vertrauen der Zielgruppe gewinnen und sie zur Auseinandersetzung mit
nachhaltigen Produkten und Marken motivieren.?'® Durch visuell ansprechende Inhalte und
glaubwuirdiges Storytelling kdbnnen nachhaltige Modelabels die Aufmerksamkeit der Genera-
tion Z in den sozialen Medien gewinnen.?® Nachhaltige Modelabels sollten ihre Werte und
Bemuhungen in Bezug auf Nachhaltigkeit deutlich kommunizieren und dabei auch die Heraus-
forderungen und Kompromisse ansprechen, die mit einer umweltfreundlichen Produktion ein-
hergehen. So kann Vertrauen und Glaubwirdigkeit bei der Generation Z, die nach echtem
Engagement und nicht nach Greenwashing sucht, geschaffen werden.?'’ Kurze Videos, as-
thetische Bilder und inspirierende Botschaften werden geteilt und kénnen das Bewusstsein fiir
die Dringlichkeit des Themas erheblich starken. Die Kombination aus gezielter und transpa-
renter Kommunikation, inspirierenden Inhalten und einer breiteren gesellschaftlichen Sensibi-
lisierung kann dazu beitragen, den Einfluss der sozialen Medien auf das Konsumverhalten der
Gen Z zu verandern und nachhaltige Mode zu foérdern.?8
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5 Erfolgsfaktoren fir nachhaltige Kommunikationsstrategien
von Modelabels bei der Generation Z

Im weiteren Verlauf der Arbeit werden nun konkrete Erfolgsfaktoren identifiziert, die zu einer
erfolgreichen nachhaltigen Kommunikationsstrategie von Modelabels bei der Generation Z
beitragen. Dartber hinaus werden diese herausgearbeitet und anhand einer Analyse von Best-
Practice-Beispielen aus der Modeindustrie greifbarer gemacht.

5.1 Identifikation der Erfolgsfaktoren

Die ldentifikation der Erfolgsfaktoren ist von entscheidender Bedeutung fir die Entwicklung
nachhaltiger Kommunikationsstrategien von Modelabels, um die Generation Z effektiv anzu-
sprechen. Die Gen Z zeichnet sich durch ein starkes Interesse an Nachhaltigkeit, sozialer Ver-
antwortung und bewusstem Konsum aus.?*® Doch wie gelingt es Modelabels diese Zielgruppe
zu erreichen und ihre Kaufentscheidungen positiv zu beeinflussen? Im Folgenden werden
wichtige Erfolgsfaktoren vorgestellt, die eine zentrale Rolle bei der Gestaltung und Umsetzung
nachhaltiger Kommunikationsstrategien spielen. Authentizitat und Transparenz, Emotionali-
sierung und Einbindung der Konsumenten, eine Omnichannel-Strategie, sowie Innovationsfa-
higkeit werden als mafR3gebliche Faktoren herausgearbeitet, die dazu beitragen, die Generation
Z zu erreichen und langfristige Bindungen aufzubauen. Durch die Identifikation und Bertck-
sichtigung dieser Erfolgsfaktoren kdnnen Modelabels ihre Kommunikationsstrategien gezielt
optimieren und eine starke Verbindung zu dieser anspruchsvollen Zielgruppe aufbauen.

5.1.1 Authentizitat und Transparenz

Authentizitat und Transparenz sind von entscheidender Bedeutung, wenn es darum geht,
nachhaltige Kommunikationsstrategien von Modelabels bei der Generation Z erfolgreich um-
zusetzen.??° Die kritische Generation Z ist informiert beztiglich nachhaltigem Handeln und sie
verlangt von den Marken Ehrlichkeit und Glaubwirdigkeit bei deren Nachhaltigkeitsbemuahun-
gen.??! Um die Generation Z zu Uberzeugen, missen Modelabels Authentizitat beweisen, in-
dem sie ihre Werte und Uberzeugungen in die Praxis umsetzen. Dabei geniigt es nicht, nur
Uber Nachhaltigkeit zu sprechen, sondern es muss deutlich werden, dass das Unternehmen
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hinter ihren Aussagen steht.??? Dies bedeutet, dass ein Modelabel konkrete MaBnahmen er-
greifen muss, um umweltfreundliche Produktionsprozesse zu implementieren und soziale Ver-
antwortung zu Ubernehmen.??® So erwarten die Vertreter, dass Modelabels ihre Versprechen
einhalten und dass diese ihre Handlungen mit ihren Nachhaltigkeitsanspriichen tbereinstim-
men.??4 Dabei sind verantwortungsvolle Marketingpraktiken ebenfalls ein wichtiger Aspekt, um
die Generation Z anzusprechen. Es ist entscheidend, manipulative Werbestrategien zu ver-
meiden und stattdessen inspirierende Inhalte zu nutzen, um die Vorteile von nachhaltiger
Mode hervorzuheben. Statt Konsumzwange zu fordern, sollten Modelabels ihre Zielgruppe
dazu ermutigen, bewusste Entscheidungen zu treffen und die Bedeutung von nachhaltiger
Mode fir die Umwelt und die Gesellschaft zu verstehen. Indem sie inspirierende Inhalte schaf-
fen und authentische Geschichten erzahlen, kénnen Modelabels die Generation Z motivieren,
Teil einer positiven Veranderung zu sein.??® Zudem ist Transparenz unabdingbar, um das Ver-
trauen der Zielgruppe zu gewinnen. So sollten Modelabels offen kommunizieren und ihre Kun-
den dber ihre Herstellungsprozesse, Materialien, Lieferketten und Zertifizierungen
informieren.??® Die Generation Z mochte wissen, woher ihre Kleidung kommt und unter wel-
chen Bedingungen sie hergestellt wurde.??” Durch eine transparente Kommunikation kénnen
Modelabels Vertrauen aufbauen und die Glaubwurdigkeit ihrer Nachhaltigkeitsbemiihungen
unterstreichen.??® Ein authentischer und transparenter Ansatz in Verbindung mit verantwor-
tungsvollen Marketingpraktiken sind daher entscheidende Erfolgsfaktoren fir Modelabels, um
die Generation Z zu erreichen und ihre Kaufentscheidungen in Richtung nachhaltiger Mode zu
lenken. Mit einer gezielten Integration dieser Faktoren in die Kommunikationsstrategien, kon-
nen Modelabels das Vertrauen, die Identifikation und die Loyalitdt der Generation Z gewinnen
und letztendlich einen positiven Einfluss auf die Modeindustrie ausiiben.??®
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5.1.2 Emotionalisierung und Einbindung der Konsumenten

Die Generation Z legt groRen Wert auf emotionale Bindungen und personliche Erlebnisse.?°
Um eine nachhaltige Kommunikationsstrategie bei dieser Zielgruppe erfolgreich umzusetzen,
ist es entscheidend, die emotionale Ebene anzusprechen und die Konsumenten aktiv einzu-
binden.?! So besteht ein wirksamer Ansatz darin, emotionale Verbindungen zu schaffen, in-
dem Modelabels die Geschichten hinter ihren Produkten und Marken erzahlen.?*2 Denn die
Generation Z interessiert sich fur die Hintergrinde und den Mehrwert nachhaltiger Mode.
Durch gezieltes Storytelling konnen Modelabels eine personliche Verbindung zu den Konsu-
menten herstellen und ihnen das Gefiihl geben, Teil einer groReren Bewegung zu sein.?*
Darlber hinaus ist die aktive Einbindung der Kunden ein wichtiger Erfolgsfaktor. Die Genera-
tion Z mochte nicht nur passiv konsumieren, sondern aktiv mitwirken und gestalten.?** Mode-
labels kdnnen dies durch verschiedene Maflinahmen erreichen, beispielsweise durch das
Einbeziehen der Kunden in den Designprozess, das Sammeln von Feedback und Meinungen
oder das Angebot von interaktiven Erlebnissen.?* Dabei bieten Social Media und digitale Platt-
formen vielfaltige Moglichkeiten, um mit der Zielgruppe zu interagieren und sie aktiv einzube-
ziehen. So kdnnen Modelabels beispielsweise Wettbewerbe, Challenges oder Kooperationen
mit Influencern oder anderen Kreativen initiieren, um die Generation Z zur Teilnahme und In-
teraktion zu ermutigen.?*® Vor allem sucht die Gen Z nach authentischen Erlebnissen und
mochte sich mit der Marke identifizieren.?®” Modelabels kénnen Events, Pop-up-Stores oder
andere physische und digitale Begegnungsmoglichkeiten schaffen, um den Konsumenten ein
einzigartiges und personliches Erlebnis zu bieten.?%® Erlebnisse wie diese konnen nicht nur die
Bindung zur Zielgruppe an das Unternehmen starken, sondern auch das Markenimage als
innovative, kreative und nahbare Marke festigen.?*® Die Einbindung der Konsumenten geht
jedoch Uber rein oberflachliche Interaktionen hinaus. Modelabels sollten auf die Meinungen
und Bedirfnisse der Generation Z héren und dementsprechend reagieren. Durch die Integra-
tion von Nutzerfeedback in die Produktentwicklung und die Umsetzung von Verénderungen,
die von der Zielgruppe gewinscht werden, kdnnen Modelabels ihre Glaubwirdigkeit starken
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und gleichzeitig das Vertrauen der Gen Z gewinnen. Somit ist es unausweichlich, dass Mode-
labels eine emotionale Bindung zu ihren Kunden herstellen und sie aktiv in ihre nachhaltigen
Bemuhungen einbeziehen.?* Mithilfe von personlichen Erlebnissen und der Interaktion mit der
Generation Z kann eine langfristige Beziehung aufgebaut und das Engagement fiir nachhaltige
Mode gefdrdert werden.

5.1.3 Omnichannel-Strategie

Eine erfolgreiche nachhaltige Kommunikationsstrategie fur Modelabels bei der Generation Z
erfordert einen Omnichannel-Ansatz.?*! Bei dieser Strategie geht es darum, verschiedene Ka-
nale nahtlos miteinander zu verknipfen und ein konsistentes Markenerlebnis tber alle Touch-
points hinweg zu schaffen.?*? Die Nutzung einer Omnichannel-Strategie ermoglicht es
Modelabels die Generation Z auf verschiedenen Ebenen anzusprechen und ihr Einkaufserleb-
nis zu optimieren. Indem sie in verschiedenen digitalen Kanélen aktiv sind, wie beispielsweise
sozialen Medien, Blogs und E-Mail-Marketing, kdnnen Modelabels ihre Préasenz verstarken
und die Reichweite erhéhen.?*® So verhilft die Omnichannel-Strategie den Modelabels, eine
koharente und ganzheitliche Markenbotschaft zu vermitteln.?** Die Botschaften, Werte und
Nachhaltigkeitsinitiativen des Modelabels sollten in allen Kanalen einheitlich und authentisch
kommuniziert werden. Auf diese Weise gewinnt das Vertrauen der Generation Z an Bedeutung
und ermdglicht den Aufbau einer langfristigen Bindung an die Zielgruppe.?*® Beispielsweise
dient die Integration von Influencer Kooperationen in die Kommunikationsstrategie als Anwen-
dung der Omnichannel-Strategie. Modelabels haben die Méglichkeit mit Influencern zusam-
menarbeiten, die eine grol3e Anhangerschaft bei der Generation Z haben und deren Werte
und Ansichten teilen. Durch gemeinsame Aktionen und Empfehlungen kann die eigene Reich-
weite erhoht und die Generation Z auf verschiedenen Plattformen erreicht werden.?*® Zudem
ist die Verkniipfung des Online- und Offline-Erlebnisses essentiell bei der Umsetzung der Om-
nichannel-Strategie. Beispielsweise kénnen Modelabels Online-Bestellungen mit der Méglich-
keit der Abholung im Geschéft verbinden oder im Geschéft digitale Loésungen wie interaktive
Spiegel oder mobile Apps anbieten. Dadurch wird ein in sich stimmiges Einkaufserlebnis ge-
schaffen und ermdglicht es den Konsumenten, auf verschiedenen Kandlen mit der Marke zu
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interagieren.?*’ Die Omnichannel-Strategie bietet Unternehmen die M&glichkeit, die Genera-
tion Z umfassend anzusprechen und ihr Einkaufserlebnis zu personalisieren.?® Indem sie die
verschiedenen Kanale geschickt miteinander verbinden und eine nahtlose Customer Journey
ermdglichen, kénnen Modelabels die Generation Z Uber alle Touchpoints hinweg begleiten
und ihr eine ganzheitliche Markenerfahrung bieten. Somit ermdglicht eine durchdachte und
umgesetzte Omnichannel-Strategie nicht nur die Erhéhung der Reichweite fir das Unterneh-
men und das Engagement der Generation Z, sondern bietet ebenso den Konsumenten die
Mdoglichkeit, auf verschiedenen Kanélen zu interagieren und das gewiinschte Markenerlebnis
zu genielRen, egal ob online oder offline.?4°

5.1.4 Innovationsfahigkeit

Die Generation Z ist von Natur aus neugierig und technologieaffin, daher ist es wichtig, inno-
vative Ansétze zu nutzen, um ihre Aufmerksamkeit zu gewinnen. Somit stellt die Innovations-
fahigkeit einen entscheidenden Erfolgsfaktor fur nachhaltige Kommunikationsstrategie von
Modelabels bei der Generation Z dar.?® Innovationen kénnen verschiedene Bereiche umfas-
sen, angefangen bei neuen nachhaltigen Materialien und Produktionsverfahren, bis hin zu in-
novativen Marketing- und Kommunikationskonzepten.?®? Modelabels, die sich durch ihre
Innovationsfahigkeit auszeichnen, haben die Mdglichkeit, die Generation Z zu begeistern und
als Vorreiter in der Branche wahrgenommen zu werden.?*? Durch die Verwendung und Ent-
wicklung nachhaltiger Materialien und Produktionsverfahren, wie recycelten Stoffen, Bio-
Baumwolle oder innovative Fasern, zeigen Modelabels ihre Verpflichtung zur Nachhaltigkeit
und sprechen damit die Werte der Generation Z an.?*®> Zudem kann eine einzigartige Marktpo-
sitionierung erreicht und sich von der Masse abgehoben werden.?* Modelabels haben ebenso
die Moglichkeit, innovative Produktionsprozesse zu implementieren, wie beispielsweise den
Einsatz von erneuerbarer Energie oder die Optimierung der Ressourceneffizienz.?*® Darlber
hinaus erleichtert der Einsatz von innovativen Marketing- und Kommunikationskonzepten das
Ansprechen der Generation Z. Das kann beispielsweise durch die Nutzung von Virtual Reality
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oder Augmented Reality Technologien sein, um ein immersives Markenerlebnis zu schaffen.?°®
Mithilfe interaktiver und erlebnisorientierten Inhalten schaffen es Modelabels die Generation Z
direkt anzusprechen und sie in ihre Botschaften und Werte einzubinden.?’ Des Weiteren kann
die Implementierung von virtuellen Anprobe Systemen, personalisierten Empfehlungssyste-
men oder innovative Zahlungsmethoden die Integration von Technologie in den Einkaufspro-
zess erweitern.?® Durch die Bereitstellung solcher innovativen Funktionen haben Modelabels
die Chance das Einkaufserlebnis der Generation Z zu verbessern und ihr Interesse an nach-
haltigen Produktion zu starken.?®® Ein wichtiger Aspekt der Innovationsféahigkeit liegt in der
kontinuierlichen Weiterentwicklung und Anpassung an neue Trends und Bedurfnisse der Ge-
neration Z. So sollten Modelabels stets auf dem neuesten Stand sein und neue Wege finden,
um die Gen Z zu erreichen und zu begeistern. Dies kann beispielsweise die Verzahnung von
Influencern oder User-Generated-Content in die Kommunikationsstrategie umfassen. Durch
ihre Innovationsfahigkeit wecken Modelabels das Interesse und die Begeisterung der Gene-
ration Z. Indem sie standig nach neuen Lésungen und Ansatzen suchen, positionieren sie sich
als relevante und progressive Marke.?®® Die Gen Z schatzt Unternehmen, die sich weiterent-
wickeln und innovative Lésungen fir soziale und o6kologische Herausforderungen bieten.?5!
Durch die Einfihrung nachhaltiger Innovationen, die Nutzung innovativer Marketingkonzepte
und die kontinuierliche Weiterentwicklung kénnen Modelabels das Interesse und das Engage-
ment der Generation Z gewinnen und langfristige Bindungen aufbauen. Hierbei werden sie
als Vorreiter und Trendsetter wahrgenommen, die die Generation Z in ihrer Suche nach nach-
haltiger Mode unterstiitzen und inspirieren.?6?

5.2 Analyse von Best-Practice-Beispielen aus der Modeindustrie

Im Folgenden werden die Erfolgsfaktoren fir nachhaltige Kommunikationsstrategien von Mo-
delabels bei der Generation Z analysiert. Dabei liegt der Fokus auf zwei Modemarken, die
durch ihre nachhaltigen Ansétze und ihre starke Verbindung zur Generation Z hervorstechen:
Armedangels und Laagam.

Armedangels und Laagam sind aufstrebende Modelabels, die die Relevanz von Nachhaltigkeit
in der Modeindustrie erkannt und diese zum Kern ihrer Geschéftsstrategien gemacht haben.
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Beide Marken haben innovative Kommunikationsstrategien entwickelt, um die Generation Z
anzusprechen und deren Werte und Interessen zu beriicksichtigen. Durch die Gegeniberstel-
lung dieser Modelabels soll ein umfassendes Verstandnis daftr erlangt werden, wie nachhal-
tige Kommunikationsstrategien bei der Generation Z effektiv umgesetzt werden kénnen und
welche Ansétze besonders wirksam sind. Dies tragt dazu bei, Einblicke in die Bedurfnisse und
Erwartungen der Gen Z an nachhaltige Modelabels zu gewinnen und aufzuzeigen, wie Mode-
labels ihre Kommunikation gezielt auf diese Zielgruppe ausrichten kdnnen, um eine starke
Markenbindung und eine treue Kundenbasis aufzubauen.

5.2.1 Armedangels

Armedangels, 2007 gegrindet, ist ein deutsches Modelabel, das fiir seine nachhaltige Mode
bekannt ist und die Generation Z als einen Teil ihrer Zielgruppe nennen kann.?%® Das Unter-
nehmen setzt sich fir faire Arbeitsbedingungen, gerechte Lohne und umweltschonende Pro-
duktionsverfahren ein.?% |hr Ziel ist es, die gesamte Lieferkette transparent zu gestalten und
sicherzustellen, dass alle Stakeholder fair behandelt werden. Dabei engagiert sich das Mode-
label fir den Schutz der Umwelt und arbeitet daran, den dkologischen Fuf3abdruck ihrer Pro-
dukte zu minimieren.?% So bestrebt die Marke stets nachhaltige Lésungen zu finden und ihren
Kunden eine bewusste Wahl zu erméglichen.?%® Der Stil von Armedangels zeichnet sich durch
zeitlose Eleganz und minimalistische Designs aus. Zudem legt die Marke groRen Wert auf
hochwertige Materialien und eine sorgfaltige Verarbeitung, um langlebige und vielseitige Klei-
dungsstiicke zu schaffen.?®” Im Vergleich zu konventioneller Mode mag Armedangels auf den
ersten Blick etwas hdhere Preise haben. Dies ist auf die Qualitat der Materialien, die faire
Bezahlung der Stakeholder entlang der Lieferkette sowie auf die 6kologisch nachhaltigen Pro-
duktionsverfahren zurlickzuftihren.?%® Die Marke bietet jedoch eine breite Palette von Produk-
ten an, die unterschiedliche Preissegmente abdecken und so flir verschiedene Budgets
zuganglich sind. lhre Kollektionen umfassen sowohl klassische Basics als auch modische Stii-
cke, die den aktuellen Trends entsprechen. Armedangels beweist durch einen klaren Fokus
auf Asthetik und Qualitat beweist Armedangels, dass nachhaltige Mode kein Verzicht auf Stil

263 \/gl. Gode 2020.

264 \/gl. Armedangels 2022.
265 \/gl. Armedangels 2020.
266 \/gl. Armedangels 2022.
267 \/gl. Gode 2020.

268 \/gl. ebd.



Erfolgsfaktoren fur nachhaltige Kommunikationsstrategien von Modelabels bei der 48
Generation Z

oder Trendbewusstsein ist. Mit ihrem zeitlosen Design, ihnrem Engagement fur faire Arbeitsbe-
dingungen und ihrer Umweltverantwortung, zeigt die Marke, dass es durchaus mdoglich ist,
Mode zu kreieren, die sowohl asthetisch ansprechend als auch ethisch vertretbar ist.?5°

Armedangels hat eine grol3e Erfolgsbilanz in der Umsetzung von nachhaltigen Kommunikati-
onsstrategien, die die Generation Z ansprechen und fur ihre Botschaft begeistern. Ein Erfolgs-
faktor, den Armedangels erfolgreich umsetzt, ist Authentizitéat und Transparenz. So hat es die
Marke geschafft, ihr Engagement fur Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung glaubwurdig
zu vermitteln.?” In ihrer Kampagne Detox Denim thematisiert Armedangels die Verwendung
schadlicher Chemikalien in der Jeansproduktion und prasentierte gleichzeitig ihre umwelt-
freundlichen Alternativen. Durch Kampagnen wie diese zeigt die Marke ihre Authentizitat und
ihre Transparenz in Bezug auf ihre Produktionsprozesse und Materialien. Die Ehrlichkeit und
das damit verbundene Vertrauen sind wichtige Faktoren fur die Generation Z.2* Ein weiterer
Erfolgsfaktor, den Armedangels in ihrer Kommunikationsstrategie integrieren, ist die Emotio-
nalisierung und die Einbindung der Konsumenten. Die Kernbotschaft Made to Make a Diffe-
rence geht Uber die Ubliche Vermarktung von Produkten hinaus. Die Gen Z-Konsumenten
werden ermutigt, bewusste Kaufentscheidungen zu treffen und sich fir faire Mode einzuset-
zen. Mithilfe der emotional ansprechenden Botschaften, die die Werte der Generation verkor-
pern, hat Armedangels eine starke Verbindung zur Zielgruppe aufgebaut. Dabei flihlt sich die
Gen Z inspiriert und motiviert, die Marke zu untersttitzen und ihre Botschaften weiterzuverbrei-
ten.?’2 Des Weiteren nutzt Armedangels gezielt eine Omnichannel-Strategie, um die Gen Z
effektiv zu erreichen. Die Marke ist sowohl offline als auch online prasent, darunter in den
sozialen Medien, durch Influencer Marketing sowie dem stationaren Handel.?”® Durch diese
ganzheitliche Prasenz kann Armedangels die Generation Z auf unterschiedlichen Ebenen an-
sprechen und ihre Botschaften konsistent vermitteln. Die Zielgruppe kann die Marke Uber die
verschiedenen Kanale entdecken, interagieren und sich mit ihr identifizieren. Diese koharente
Omnichannel-Strategie spielt eine entscheidende Rolle bei der Schaffung einer starken Mar-
kenbindung bei der Generation Z.2* Zusatzlich zur Authentizitat, der Emotionalisierung und
Einbindung der Konsumenten setzt das Modelabel auch auf Innovationsfahigkeit. So hat das
Modelabel 2022 eine Secondhand-Plattform eingefiihrt, um die Lebensdauer zu verlangern
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und einen Beitrag zur Kreislaufwirtschaft zu leisten. Hier kbnnen Kunden hochwertige Arme-
dangels Produkte zu einem erschwinglichen Preis erwerben.?’®

Die Marke spricht die Zielgruppe durch ihre glaubwirdige und transparente Kommunikation,
emotional ansprechende Botschaften, aktive Einbindung und innovative Anséatze erfolgreich
an. Armedangels dient als Vorbild fur die Modebranche und inspiriert sowohl die Generation Z
als auch andere Konsumenten, bewusste Kaufentscheidungen zu treffen und den Weg zu
einer nachhaltigeren Zukunft zu ebenen.

5.2.2 Laagam

Laagam wurde im Jahr 2017 mit einer klaren Vision gegriindet: Mode demokratisieren und
den Zugang zu nachhaltiger Kleidung fur alle erméglichen. Errichtet von zwei Schwestern in
Barcelona verfolgt das Modelabel das Ziel, Frauen zu inspirieren und zu starken.?’¢ Die Marke
strebt danach, die traditionelle Top-Down-Struktur der Modeindustrie zu durchbrechen und
eine einzigartige Beziehung zu ihrer Community aufzubauen.?’” Laagam hat es sich zur Auf-
gabe gemacht, nachhaltige und hochwertige Mode zu schaffen, die ausnahmslos in Europa
produziert wird. Bei der Herstellung der Textilien sind vor allem hohe Produktionsstandards
und ethische Arbeitsbedingungen vorrangig.?’® Das Label legt groBen Wert auf Transparenz
und Nachverfolgbarkeit in der Lieferkette und teilt 6ffentlich alle Produktionsinformationen.
Kunden kdnnen somit bewusste Kaufentscheidungen treffen und die Herkunft ihrer Kleidungs-
stlicke genau nachvollziehen.?”® Laagam hebt sich von vielen anderen Modemarken durch
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276 \/gl. Laagam 2022.
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ihre innovative Produktionsstrategie namens Real-Time Fashion ab. Anstatt grof3e La-
gerbesténde zu produzieren, stellt das Label, nur das her was zuvor verkauft wurde. Diese

Abbildung 8: Konzept hinter dem Modelabel Laagam 280

nachhaltige und reaktionsschnelle Produktion ermdglicht es der Marke, auf die Echtzeitnach-
frage der Kunden zu reagieren und gleichzeitig eine umweltschadliche Uberproduktion zu ver-
meiden.?®! Die Generation Z wirdigt diese nachhaltige und individuelle Erfahrung, die mit
dieser innovativen Strategie einhergeht.?®2 Zudem bietet das Modelabel seinen Kunden wo-
chentlich neue Kleidungsstiicke und limitierte Kollektionen an. Der Ansatz hinter dieser Stra-
tegie ist es, den Kunden ein exklusives du zeitlich begrenztes Einkauferlebnis zu bieten, das
regelmafig neue und aufregende Designs prasentiert. Indem sie ihre Kunden immer wieder
mit neuen Designs Uberraschen, schaffen sie eine starke Bindung und Loyalitat gegentber
ihrer Marke. Jeder Drop wird auf der Website und in den sozialen Medien angekindigt, um
FOMO (,Fear Of Missing Out®) bei ihren Kunden zu erzeugen und gleichzeitig einen Hype auf
die kommende Kollektionen zu generieren.?® Die wochentlichen Drops und limitierten Stiick-
zahlen erzeugen eine hohe Begehrlichkeit bei der Gen Z, welche die ExKklusivitat und Einzig-
artigkeit der Produkte schatzt.?®* Die nachhaltige Produktionsmethode hilft auch dabei, die
Preise erschwinglich zu halten und eine gewisse Exklusivitat zu wahren.?®® Ein weiterer
Schlisselaspekt von Laagam ist die enge Verbindung zur Zielgruppe, insbesondere der Ge-
neration Z. Die Marke hat eine effektive Omnichannel-Strategie entwickelt, die die sozialen
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Medien und Influencer Marketing nutzt, um die Generation Z anzusprechen.?® Laagam ist auf
Plattformen wie Instagram und TikTok prasent, wo die Generation Z stark vertreten ist. Hierbei
werden diese Kanale genutzt, um direkt mit ihrer Zielgruppe zu interagieren. Durch regelma-
RBige Inhalte, inspirierende Geschichten und authentische Einblicke in die Unternehmenskultur
schafft Laagam eine engagierte Community von Followern und Kunden.?®” Die Generation Z
schatzt diese Art der Kommunikation, die nicht nur auf Verkaufsférderung abzielt, sondern eine
echte Beziehung zu ihren Kunden aufbaut.?® Dartiber hinaus hat Laagam auch innovative
Wege gefunden, um die Generation Z einzubeziehen und an der Gestaltung der Textilien teil-
haben zu lassen. So tragt das Konzept der Co-Creation maf3geblich zum Erfolg des Unterneh-
mens bei. Laagam bezieht seine Community aktiv in den Entstehungs- und Designprozess der
Marke ein. Kunden, Influencer und Follower werden dazu ermutigt, ihre Ideen und Feedback
zu teilen, was zu einer engen Bindung zwischen der Marke und ihrer Zielgruppe fuhrt. Diese
enge Interaktion schafft nicht nur treue Kunden, sondern auch Markenbotschafter, die die Mis-
sion von Laagam unterstiitzen und ihre Begeisterung teilen.?%

In nur wenigen Jahren hat Laagam bewiesen, dass nachhaltige Mode nicht nur méglich, son-
dern auch erfolgreich sein kann. Durch die Kombination dieser Erfolgsfaktoren hat es Laagam
geschafft, eine starke Bindung zur Generation Z aufzubauen und sie zu einer treuen Kunden-
basis zu machen.?®® Das Label zeigt, dass sie die Bedurfnisse und Werte der Generation ver-
steht und darauf reagiert, was zu einer starken Markenbindung und einer wachsenden
Community fuahrt. Mit ihrer Innovationskraft und ihrem Engagement fir Nachhaltigkeit setzt
Laagam ein inspirierendes Beispiel in der Modebranche und zeigt, dass Mode und Nachhal-
tigkeit Hand in Hand gehen kdnnen, um eine positive Veranderung in der Welt zu bewirken.
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6 Ausblick und Schlusswort

Im Hinblick auf die Erkenntnisse und Entwicklungen, die im Verlauf dieser Arbeit gewonnen
wurden, erdffnet sich eine vielféltige Perspektive fir die Marketingkommunikation mit der Ge-
neration Z. Diese junge Zielgruppe stellt fir Unternehmen eine ambivalente Herausforderung
dar, denn wahrend sie einerseits Uber ein enormes Konsumentenpotenzial und hohem Inte-
resse an vielfaltigen Produkten verfugt, unterscheiden sich ihre charakteristischen Merkmale
deutlich von friiheren Generationen.

Eine effiziente, effektive und erfolgreiche Markenkommunikation mit der Generation Z erfordert
eine gezielte Auseinandersetzung mit den typischen und abgrenzenden Charakteristika. So
ist die Generation nicht nur zu 100% digital sozialisiert und nutzt eine Vielzahl von Kanalen fir
Informationen, Kommunikation und Einkdufe, sondern ist ebenso sozial verantwortungsvoll
und konsumiert bewusst. Unternehmen sollten ihre Angebote mobil zuganglich machen, die
Einzigartigkeit inrer Marke betonen und physische wie digitale Produkte und Markenerlebnisse
bieten. Authentizitat, relevanter Content und inspirierende Erlebnisse auf der Customer Jour-
ney sind entscheidend, um die Generation Z anzusprechen und zu beeinflussen. Fir die zu-
kinftige Marketingkommunikation mit der Generation Z ist es unerlasslich, die
Herausforderungen der neuen Plattformékonomie zu meistern und gleichzeitig die Relevanz
physischer Marken mit multisensuellen Kontakten zu bewahren. Im Verlauf der Arbeit wurde
umfassend untersucht, welche Faktoren eine erfolgreiche Kommunikation mit der Generation
Z ausmachen. Die Erforschung nachhaltiger Kommunikationsstrategien hat gezeigt, dass au-
thentische, transparente und individuelle Kommunikationsstrategien entscheidend sind, um
die Generation Z zu erreichen und eine langfristige Bindung aufzubauen. Zudem wurde deut-
lich, wie wichtig die Nutzung digitaler Medien und sozialer Netzwerke fir die Kommunikation
mit der Generation Z ist. Modelabels sollten diese Kandle gezielt nutzen, um ihre nachhaltigen
Botschaften zu verbreiten und die Interaktion mit der Zielgruppe zu férdern. Dabei ist die Be-
reitschaft der Gen Z, nachhaltige Mode zu unterstiitzen eng mit ihrer Identifikation mit den
Markenwerten verknupft.

Die Forschungsfrage ,Inwiefern tragen nachhaltige Kommunikationsstrategien von Modela-
bels dazu bei, die Generation Z anzusprechen und wie beeinflussen diese MaRnhahmen die
Wahrnehmung und das Konsumverhalten dieser Zielgruppe?“ kann aufgrund der vorliegenden
Erkenntnisse folgendermalRen beantwortet werden: Nachhaltige Kommunikationsstrategien
von Modelabels sind von entscheidender Bedeutung bei der Ansprache der Generation Z und
beeinflussen grundlegend deren Wahrnehmung sowie Konsumverhalten. Durch authentische
und zielgerichtete Ansprache kénnen Modelabels das Vertrauen dieser Zielgruppe gewinnen
und langfristige Markenloyalitat aufbauen.
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Jedoch sollte auch eine kritische Reflexion der Arbeit nicht au3er Acht gelassen werden. Die
Generation Z ist eine aulerst heterogene Zielgruppe. Wahrend bestimmte Werte und Einstel-
lungen allgemein geteilt werden, gibt es dennoch individuelle Unterschiede und vielfaltige In-
teressen innerhalb dieser Altersgruppe. Daher kann es eine Herausforderung sein, eine
Kommunikationsstrategie zu entwickeln, die alle Vertreter der Generation Z gleichermal3en
anspricht und tUberzeugt. Des Weiteren sollte berticksichtigt werden, dass sich die Generation
Z kontinuierlich weiterentwickelt und neue Trends und Praferenzen entstehen kdnnen. Die
vorgestellten Erkenntnisse kdnnten daher in einigen Jahren méglicherweise nicht mehr aktuell
sein und bedurfen regelmaiger Aktualisierungen und Anpassungen, um eine langwierige Wir-
kung zu erzielen. Trotz dieser Herausforderung bleibt das Marketing mit der Generation Z als
Zielgruppe eine spannende Aufgabe, um die Bedurfnisse und Préferenzen der jlingeren Kon-
sumentengeneration zu verstehen und gezielt anzusprechen. Die Relevanz dieses Themas
liegt nicht nur in der Gestaltung effektiver Kommunikationsstrategien fir Modelabels, sondern
auch in der Schaffung langfristiger Markenloyalitat und einer positiven Einstellung zur nach-
haltigen Mode. So kénnen die gewonnen Erkenntnisse nicht nur fur die Modebranche, sondern
auch fur andere Branchen wertvolle Impulse liefern, um gezielte Kommunikationsmaf3nahmen
fur die Generation Z zu entwickeln.

Um die Forschungslicke weiter zu schliel3en und das Verstandnis fur nachhaltige Kommuni-
kationsstrategien bei der Generation Z zu vertiefen, empfiehlt es sich, langfristige Studien
durchzufiihren, die den Einfluss nachhaltiger Kommunikation auf das Konsumverhalten dieser
Zielgruppe uber einen langeren Zeitraum erforschen. Ebenso kdnnten Vergleichsstudien in
verschiedenen kulturellen Kontexten wertvolle Erkenntnisse tber die Wirksamkeit nachhaltiger
Kommunikationsstrategien liefern.

Die gewonnen Insights aus dem Marketing mit der Generation Z bilden die Grundlage fir die
zukUnftige Marketingkommunikation mit der nachfolgenden Alterskohorte, der Generation Al-
pha. Diese Generation wird einem noch breiteren Spektrum an vielfaltig Einflissen und Ein-
driicken ausgesetzt sein, die eine nahtlose Verbindung von realen, virtuellen und digital
erweiterten Lebens- und Marketingwelten darstellen.

Letztendlich bleibt das Marketing mit der Generation Z als Zielgruppe eine herausfordernde
Aufgabe fir Unternehmen, da es darum geht, die Bedurfnisse und Praferenzen der jingeren
Konsumentengenerationen zu verstehen und gezielt anzusprechen. In diesem Zusammen-
hang zeigt sich deutlich, dass nachhaltige Kommunikationsstrategien von Modelabels auf3erst
wirksame Instrumente sind, die Gen Z anzusprechen und fir nachhaltige Mode zu gewinnen.
Die Dynamik der Zielgruppe erfordert eine fortlaufende Anpassung der Kommunikationsstra-
tegien, um den Entwicklungen und Veranderungen dieser Generation gerecht zu werden. Die
Modebranche steht vor der Herausforderung, die Identifikation der Generation Z mit den Mar-
kenwerten kontinuierlich zu férdern und maRRgeschneiderte, auf die Zielgruppe ausgerichtete



Ausblick und Schlusswort 54

Kommunikationsstrategien zu entwickeln. Durch eine konsequente Ausrichtung auf Nachhal-
tigkeit und die individuellen Bedurfnissen der Generation Z, kénnen Modelabels eine starke

Bindung zu der Zielgruppe aufbauen und gemeinsam eine nachhaltige Zukunft in der Modein-
dustrie gestalten.
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