Trendsetter Eltern

Greenpeace-Umfrage zum alternativen Modekonsum

Greenpeace kampft seit Jahren fiir
eine saubere Textilindustrie. Doch um
Wasser und Gesundheit rund um den
Globus wirklich zu schiitzen, miissen
wir unseren Kleiderkonsum verandern.

Anfang 2015 hat Greenpeace Jugendliche
nach ihrem Modekonsum gefragt. Bittere
Bilanz der reprasentativen Umfrage®, die im
Mirz 2015 veroffentlicht wurde: Obwohl
den Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren
die gravierenden 6kologischen und sozialen
Probleme der Textilindustrie durchaus be-
wusst sind, dndert das ihr Verhalten kaum.
Unverdrossen kaufen sie weiter ohne Ende
Massenware — Hauptsache cool und billig.
Grund ist auch, dass die Alternativen
immer noch mit Vorurteilen behaftet sind.
Okomode gilt als zu teuer, Secondhand
mogen sie nicht.

Nun hat Greenpeace zum Vergleich tber
550 Erwachsene, ausschliefflich Miitter und
Viter, befragt. Mit erstaunlichen Ergebnis-
sen: Mitten im Klamotten-Uberfluss suchen
junge Familien nach anderem Kleiderkon-
sum. Sie achten darauf, dass Kinderkleidung
keine gefdhrlichen Chemikalien enthalt —
das ist ihnen wichtiger als Preis oder Marke.
Sie haben keine Scheu, Secondhandware

zu kaufen und tauschen hin und her.
Selbst Reparieren oder Upcyceln von Klei-
dung — aus Alt mach Neu — kommt in
Frage, obwohl es sehr aufwindig und Zeit
ein knappes Gut ist. Kurz gesagt: Eltern be-
nutzen ihren eigenen Kopf und entwickeln

*Studie unter: http://gpurl.de/zNf4U

www.greenpeace.de
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kreative Ideen, um mit Weniger gut aus-
zukommen. Damit bilden sie die Vorhut des
alternativen Kleiderkonsums.

Von Eltern als Andersmachern kann man
lernen, was schon geht und wo es noch hakt.
Eltern machen sich Sorgen um ihre Kinder
und um die Welt, sie fiihlen Verantwortung
und sehen sich selbst als Vorbild. Weniger
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neu zu kaufen bedeutet fiir sie nicht weniger
Lebensqualitdt, sondern mehr. Mehr Zeit,
mehr Gemeinschaft, mehr Spafl. Was genau
Eltern bewegt und was sie noch an Unter-
stiitzung brauchen, damit Alternativen zum
Neukaufen auch im Alltag leichter fallen —
darauf gibt die hier vorliegende Umfrage
Antworten.
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Motive von Eltern -

Kinder verandern das Leben
Eltern fiihlen hohere Verantwortung und
machen sich Sorgen um die Zukunft
ihrer Kinder und der Welt.

Eltern sind sich bewusst, dass sie ein Vor-
bild fiir ihre Kinder sind. Und sie machen
sich Sorgen um die Zukunft (58 Prozent
der Frauen und 55 Prozent der Ménner),
etwa um ihre eigene Gesundheit und die
ihrer Kinder, aber auch um die Sicherheit
des Arbeitsplatzes.

Haufigste Ansprechpartner fiir Ratschldge,
was Kindererziehung angeht, sind die
eigenen Miitter. Zum Beispiel fragen bei
Krankheit 45 Prozent und bei schlechtem
Benehmen 30 Prozent der Eltern ihre Miitter
um Rat. Nur in medizinischen Fragen sind
Arzte oder Hebammen wichtiger.

Was Beratung und Informationsquellen
angeht, gibt es keine wirklich prominenten
Vorbild-Eltern, denen Miitter und Viter bei
der Erziehung nacheifern. Nur 15 Prozent
der Befragten konnten die Frage nach
Vorbildern tiberhaupt beantworten.

Chemie in Kleidung

Eltern fiihlen sich gut informiert, was
gefahrliche Chemikalien in Kleidung
angeht. Sie suchen nach 6kologischen
Informationen, bevor sie ein Kleidungs-
stiick kaufen.

75 Prozent der Eltern sind an Informationen
zu gefdhrlichen Chemikalien interessiert,
wenn sie ein Produkt kaufen. Meistens
greifen sie hierzu auf Etiketten/Produkt-
informationen auf der Verpackung oder im
Kleidungsstiick zurtick (77 Prozent der
Miitter/70 Prozent der Médnner). Schadstoff-
Freiheit (58 Prozente der Miitter/49 Prozent
der Viter) und Material/Langlebigkeit sind
die wichtigsten Kriterien beim Kleiderkauf.
Der Preis (25 Prozent der Miitter/21 Prozent
der Viter) oder die Marke (5 Prozent der
Miitter/ 6 Prozent der Viter) liegen weit
abgeschlagen zuriick.

Alternativen zum Neukaufen?
Eltern haben keine Scheu, gebrauchte
Sachen zu kaufen, speziell wenn sie
nach einem bestimmten Kleidungsstiick
suchen und nicht zu viel Geld ausgeben
wollen.

Uber 8o Prozent aller befragten Miitter
ziehen den Kauf von Secondhandkleidung
in Erwagung. Sie haben keine Vorurteile
gegeniiber gebrauchten Sachen. Besonders
wenn es um Kleidung fiir spezielle Gelegen-
heiten wie etwa Fasching geht, suchen sie
speziell nach gebrauchten Sachen.
Insgesamt sind Miitter eher bereit, Second-
handkleidung fiir ihre jiingeren Kinder

Eltern: Mehr Verantwortung, mehr Sorgen

Anderung des Verhaltens

Meine Familie steht an erster Stelle,
vor allen anderen.

Ich denke mehr liber die Zukunft nach.

Ich sorge mich mehr um meine Gesundheit
und meinen Lebensstil.

Ich denke weniger an mich selbst.

Ich sorge mich mehr um die
Arbeitsplatzsicherheit.

Ich bekomme eher mit, was in meiner
direkten Umgebung geschieht.

Ich kimmere mich mehr darum, den Plane-
ten fiir zukiinftige Generationen zu erhalten.

Ich fiihle mich starker einer Gemeinschaft
angehorig.

Ich fiihle mich konservativer.

Ich bin offener fiir die Meinung anderer.

Ich bin offener fiir die Unterstiitzung von
offentlichen wohltatigen Aktivitaten.

Ich kimmere mich weniger um globale
Probleme, z. B. den Klimawandel.

Keine davon

Grundlage: Frauen, n = 296; Manner, n = 156

Frage: Denken Sie, dass sich Ihre Verhaltensweisen und Werte geandert haben, seit Sie Eltern geworden sind?

Sie kdnnen maximal fiinf Antworten auswahlen.
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Drei Viertel der Eltern achten auf gefahrliche Chemie

Suche nach Informationen zu geféhrlichen Chemikalien

Ich suche immer nach Informationen
zu gefahrlichen Chemikalien, bevor ich
ein Produkt kaufe.

Ich suche manchmal nach Informationen
zu gefahrlichen Chemikalien, bevor ich
ein Produkt kaufe.

Ich suche nie nach Informationen
zu gefdhrlichen Chemikalien, bevor ich
ein Produkt kaufe.

Grundlage: Frauen, n = 296; Méanner, n = 156
Frage: Welche der folgenden Beschreibungen trifft am ehesten auf Sie zu?
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zu kaufen (bis zehn Jahre). Altere Kinder
achten bereits selbst mehr darauf, was
sie tragen.

Wo wird Secondhand gekauft?
Freunde oder Flohmarkte sind die be-
liebtesten Bezugsquellen fiir getragene
Kleidung.

Am liebsten tibernehmen Eltern Kleidung
von Freunden — also aus dem privaten Um-

feld — und von Menschen, die sie kennen
(32 Prozent der Miitter/37 Prozent der
Viter). Oder sie kaufen auf Flohmarkten,
wo man zumindest eine Ahnung bekommt,
woher die Sachen kommen oder die Ver-
kéaufer danach fragen kann (25 Prozent

der Mitter/23 Prozent der Viter).



Erste Wahl: Kleidung ohne geféahrliche Chemie

Sehr wichtig beim Kauf von Kleidern fiir Kinder (am haufigsten genannt [sehr wichtig])

Enthalten keine gefahrlichen Chemikalien

Material

Robustheit

Preis

Erzeugerland

Marke

Grundlage: Frauen, n = 296; Méanner, n = 156

Frage: Wie wichtig sind die folgenden Aspekte bei der Kaufentscheidung bei Kleidern?
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Mitter wollen Secondhand

Mitter sind bereit, Secondhand-Kleidung besonders fiir kleinere Kinder zu kaufen.
Vatern sind weniger offen

Miitter

Ja/Vielleicht

Nein

0-4 Jahre alte Kinder

Ja/Vielleicht

Nein

Grundlage: Frauen, n = 296; Méanner, n = 156

0-4 Jahre alte Kinder

5-9 Jahre alte Kinder | 10-14 Jahre alte Kinder

5-9 Jahre alte Kinder | 10-14 Jahre alte Kinder

Frage: Wiirden Sie in Zukunft Secondhandkleidung fiir Ihr Kind/Ihre Kinder kaufen?

Beliebt: Kleidertausch mit Freunden und Flohmarkt

Alternative Vertriebskanale, liber die in den vergangenen sechs Monaten

Kleider gekauft wurden

Kleidertausch mit Freunden

Flohmarkt

Uber einen Online-Secondhandmarktplatz

Uber eine Online-Tauschplattform

Uber eine Online-Gruppe
(z.B. Facebook-Gruppen)

Tauschparty
Geschenk

Grundlage: Frauen, n = 296; Manner, n = 156

Frage: Haben Sie in den vergangenen Monaten Kleider fiir Ihr Kind/lhre Kinder tber einen dieser Vertriebskanale erworben (online/offline)?
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Offenheit flir unkonventionelle
Ideen?

Zeit ist das gréBte Hindernis beim
Testen und Umsetzen von Alternativen
zum Neukauf. Dadurch wird Handarbeit
wie das Reparieren oder Recyceln von
Kleidung weniger interessant.

Zeit ist knapp bei Eltern. Das Selbermachen
oder Reparieren oder Recyceln von Kleidung
ist deshalb weniger attraktiv fiir Eltern als
der schnelle Neukauf (nur etwa ein Drittel
der Miitter finden Reparieren/Recycling
,ziemlich interessant”, 41 Prozent finden
Kleidertauschen ,ziemlich interessant®).
Allerdings ist Kleidung ,upzucyceln® — aus
alt mach neu — enorm angesagt und kénnte
so die Zeitbarriere tiberspringen.

Jede alternative Idee — ob griine Mode,
tauschen oder teilen — muss so einfach wie
moglich erreichbar sein, lokale Néhe ist
wichtig. Eltern hitten zum Beispiel gerne
eine Karte, auf der griine Concept Stores,
Secondhand-Laden oder Repair-Cafés
verzeichnet sind (37 Prozent der Frauen,

33 Prozent der Ménner).

Besonders attraktiv sind Ideen und Akti-
vititen, an denen Familien mit Kindern und
Freunden teilnehmen konnen, etwa ein
Kleidertausch fiir Kindersachen. Bei grofSen
Bekleidungsketten gefallt Eltern, wenn
nachhaltige Ideen integriert werden: Etwa
wenn alte Kleidung zuriickgenommen wird
(44 Prozent der Frauen, 39 Prozent der
Mainner) oder gar getragene Kleidung ge-
kauft und verkauft werden kann, egal ob
direkt im Laden oder als Online-Plattform
(analog zum Modell von Amazon, wo
parallel neue Biicher und alte Biicher auf
dem ,Marketplace“ gehandelt werden).

Fazit: Eltern sind die besseren
Erwachsenen

Die Textilbranche lauft auf Hochtouren,
aber eine Gegenbewegung zum tiberborden-
den Konsum von Kleidung ist bereits zu
erkennen. Eltern erobern zunehmend auch
Alternativen wie das Tauschen oder Teilen
von Kleidung. Sie sehen Kleidung, die
schon getragen wurde, nicht als Nachteil,
sondern als gute Gelegenheit.

Was tut Greenpeace?

Solchen Bewegungen wird Greenpeace
Auftrieb geben, um Konsum-Alternativen
sichtbarer und populdrer machen:
Eco-Fashion-Catwalks organisieren, Kleider-
tauschparties veranstalten oder auf einer
digitalen Karte zeigen, wo das nichste
Repair-Café oder griine Modeladen mit ¢ko-
logisch produzierter Kinderkleidung sind.



Beliebte Angebote: Chemikalien-Info, Kleidertausch und Online-Karte

ormationen | Kleidertausch | *Internet- Beteiligung an | Anleitungen | Eine weltweite Kinder- Workshops zu Okomode-
de fiir Kinder angebote von | einer Online- | zum Recycling,| Kleidertausch-| Workshops zu | Naharbeiten/ Laufsteg
gefa e Greenpeace: | Plattform zum | zur Reparatur Party Néharbeiten/ | Reparaturen | (griine Mode,
Kaufalterna- |[Austausch von oder zur Reparaturen mit Gelegenheit
tiven in der Tipps zum Wiederver- zum Kauf)
Néhe Umgang mit | wendung von
gefahrlichen Kleidern
Chemikalien
sehr interessant 22% 17% 12% 9% 12% 12% 10% 7% 8%
ziemlich interessant 43% 41 % 37 % 36 % 31% 31% 30% 28% 23%
sehr interessant 18% 8% 10% 7% 7% 8% 8% 5% 7%
ziemlich interessant 44% 33% 33% 33% 25% 25% 24% 20% 21%
Grundlage: Frauen, n = 296; Méanner, n = 156 *Die Idee dahinter ist, dass Greenpeace eine Art ,Roadmap* fir Kaufalternativen in der Nédhe
Frage: Im Folgenden finden Sie einige mdgliche Ideen fiir Aktivitaten von Greenpeace, an denen Sie sich beteiligen kénnten. zur Verfligung stellt. Der Text ist moglicherweise missverstéandlich. Einige der Befragten denken
Wie interessant finden Sie diese Ideen? mdoglicherweise, dass Greenpeace Secondhandkleidung verkauft.

Greenpeace fordert:

» Es muss Schluss sein mit dieser Ex-und-Hopp-Kultur, in der ein T-Shirt
nicht langer getragen wird als eine Plastik-Tiite.

» Greenpeace appelliert gerade an jiingere Modeinteressierte, kreativer
mit dem eigenen Wunsch nach Veranderung umzugehen.

p Statt immer ein neues Teil zu kaufen, auch mal ein Kleidungsstiick zu leihen,
zu tauschen oder ein altes wieder aufzumébeln. Das kann die Umwelt
verkraften, die Sucht nach dem ewig Neuen dagegen nicht. Und origineller
angezogen ist man allemal.
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