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designerin Vivienne Westwood ge-
hort dieses: ,,Buy less, choose well,
make it last, kauf weniger, wihl gut, be-
halt es. Den Spruch hat die Britin sogar auf
T-Shirts gedruckt, und wenn sie in {iber-
fiillten Salen den heutigen Kaufwahnsinn
bemaéngelt, erntet sie lauten Applaus. So
weit, so gut. Denn: Wer wiirde schon sa-
gen, dass Nachhaltigkeit unwichtig ist?
Das Problem ist nur: Trotz Applaus ver-
halten wir uns nicht konsequent. Oliver
Biittner, Professor fiir Wirtschaftspsycho-
logie an der Universitdt Duisburg-Essen,
spricht dabei von einem ,,Gap zwischen
dem, was wir uns vornehmen, und dem,
was wir machen® Diese Kluft lasst sich
wunderbar am Beispiel der Bekleidungsin-
dustrie erzidhlen — eine Branche, die zu den
schlimmsten Umweltverschmutzern ge-
hort. Schitzungen zufolge verursacht sie
jahrlich mehr Treibhausgasemissionen als
alle weltweiten Fliige und Schiffe zusam-
men. Und trotzdem, wenn es um Nachhal-
tigkeit geht, isthaufig die Rede von Mobili-
tét und Lebensmitteln und seltener — ob-
wohl das Bewusstsein steigt — vom eige-
nen Kleiderschrank.

Z u den berithmten Zitaten der Mode-

Shoppen hat
eine belohnende
Wirkung

Laut einer Umfrage von Greenpeace aus
dem Jahr 2015 wird jedes flinfte Kleidungs-
stlick in Deutschland so gut wie nie getra-
gen, ein weiteres Flinftel wird seltener als
alle drei Monate angezogen. Gebraucht
werden solche Artikel also nicht, gekauft
werden sie trotzdem. Die Zahl der produ-
zierten Mode-Artikel hat sich weltweit von
2000 auf 2015 verdoppelt, bis 2030 geht
man von einer weiteren Verdoppelung aus.
Auch hierzulande, so Greenpeace, besitzen
die Menschen viel zu viel Kleidung. Und
zwar nicht nur Frauen, wie die Klischees
suggerieren.

Warum ist das so? Fiir Professor Biittner
zeichnet sich der Kauf von Kleidung durch
einen hohen Anteil an Spontank&ufen aus.
Das bedeutet: Auf Bekleidungsstiicke, sei
esindenLaden oderim Online-Katalog, re-
agiert der Mensch impulsiv, dhnlich wie
vor einem Glas Nutella. ,,Ein Grund dafiir
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Voller Kleiderschrank, aber trotzdem nichts Passendes zum Anziehen? Dieses Gefiihl kennen viele Menschen — und ziehen los, um sich etwas Neues zu kaufen.

Der Drang zum Neuen

Obwohl die Modeindustrie einer der schlimmsten Umweltverschmutzer
ist, reagieren die meisten Menschen impulsiv — und kaufen trotzdem weiter.
Doch das lasst sich mit der richtigen Strategie andern

ist, dass Shoppen fiir viele Personen eine
belohnende Wirkung hat“, so Biittner.

Fir die britische Psychologin Carolyn
Mair, Autorin des Buches ,,The Psychology
of Fashion® ist das Shoppen von Kleidung
moglicherweise mit der Ausschiittung von
Dopamin assoziiert. Dopaminist ein Boten-
stoff, der die Kommunikation von Nerven-
zellen untereinander steuert. Er ist auch
als ,,Gliickshormon“ bekannt, weil er das
Belohnungssystem im Gehirn aktiviert,
und spielt in diversen Suchtverhalten wie
beider Sucht nach Geld und Sex eine Rolle,
50 Mair. So schreibt sie inihrem Buch: ,,Un-
tersuchungen an Tieren legen nahe, dass
es nicht die Neuheit an sich ist, die das Do-
pamin freisetzt, sondern die Motivation,
nach Neuheit zu suchen® Nicht also das
Kaufobjekt, sondern die Erfahrung des
Kaufens bringt vorlibergehend ein Gliicks-
gefiihl - fiir Mair ist das das Grundprinzip
der Mode und es erklart den stdndigen
Drang nach neuer Kleidung.

Genau dieser Drang wird von Textilun-
ternehmen forciert. ,,Die Modeindustrie er-
findet sich immer wieder neu“ schreibt
Mair. Im Fall der sogenannten ,Fast Fa-
shion“wird die Regel sogar ins Extreme ge-
trieben. Bei Fast Fashion handelt es sich
um ein Geschéftsmodell, das auf billige Ar-
tikel und sténdig neue Kollektionen setzt,
Namen wie Zara, H&M oder New Yorker
sind prominente Beispiele. Ziel dieses Ge-
schaftsmodells ist es, dass ,,die Leute oft
neue Kleidung kaufen kénnen® wie das
Cambridge Dictionary treffend zusammen-
fasst.

Die Unternehmen verfolgen eine Strate-
gie auf mehreren Ebenen: Im Online-Kata-
log durch die stindige Ablenkung vom
gesuchten Objekt, sodass es beinahe un-
moglich ist, einen Pulli zu bestellen, ohne
zuvor an den Rubriken ,,Vervollstindigen
Sie ihren Look* oder ,,Das konnte Thnen
auch gefallen“ vorbeizukommen. In den

sozialen Medien sind sie auf den wichtigs-
ten Kanilen wie Instagram, Youtube und
Facebook aktiv. Einer Umfrage der Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft PWC zufolge
istjeder Dritte bereitsin sozialen Netzwer-
ken durch Influencer auf ein Produkt auf-
merksam geworden, bei den 16-bis 19-J&h-
rigen sind es drei Viertel. Vor allem in den
Bereichen Food, Reisen und Fashion
schaut sich jeder Dritte Beitrage von Influ-
encern an. Es {iberrascht also nicht, dass
die Kooperation mit Influencern fiir Mode-
firmen zu den Hauptsdulen des Marke-
tings geworden ist: Fashion-Influencer
werden selbst zu Promotern und ermdgli-
chen dadurch eine groflere Reichweite.
Fiir ihre Follower sind sie nicht blof} eine
langweilige Werbung an der Bushalte-

Lieferkette

Suhasini Singh konnte jetzt viele Geschich-
ten erzahlen, von Textilarbeitern in Siid-
und Siidostasien, die in der Pandemie ih-
ren Arbeit verloren, weil Fabriken zuge-
macht haben. Allein in Bangladesch verlo-
ren 350 000 ihren Job, sagt Singh am Mon-
tag in einem Webinar der Fair Wear Foun-
dation. Singh arbeitet fiir die niederlandi-
sche Nichtregierungsorganisation in Indi-
en. Sie setzt sich fiir bessere Arbeitsbedin-
gungen in der Industrie ein. Wenn Modela-
den in den USA und Europa geschlossen
bleiben, dann spiiren das auch die Men-
schen in den Landern, in denen die Textili-
en hergestellt werden, sagt Geschaftsfiih-
rer Alexander Kohnstamm. Die Pandemie
habe die bestehenden systemischen Pro-
bleme noch vergréflert. Die Gewalt und
die Verschuldung in den Familien nehme
zu. Und fiir Kinder, so Singh, steigt die Ge-
fahr, dass sie als billige Arbeitskrafte in
der Produktion landen. ETD

stelle, sondern eine Inspirations- und
Nachahmungsquelle.

Dass E-Commerce und Social-Media-
Marketing an Wichtigkeit gewinnen, be-
deutet allerdings nicht, dass die Laden tot
sind. Im Gegenteil: ,Vor der Pandemie
konnten wir jede Woche {iber eine Million
Besucher in unseren Filialen begriifien®,
sagt eine Sprecherin von Primark. Die Filia-
len bleiben nach wie vor ein zentraler ,,Er-
lebnisort®, die Kombination aus Farben,
Musik, Einrichtung und sogar Diiften soll
eine verfithrerische Atmosphére schaffen.
Zum Beispiel bei Abercrombie & Fitch:
Dort sind die Lichter gedampft, die Musik
laut wie in einer Disko, und parfiimiert
wird auch extrem — ganz nach dem Motto:
Einflussnahme iiber alle Sinne! Oder beim
spanischen Modekonzern Mango, der gera-
de dabei ist, ein neues Store-Konzept zu
entwickeln, das von der mediterranen Kul-
tur beeinflusstist, in dem also warme Téne
und neutrale Farbgrundlagen vorherr-
schen und mit traditionellen Materialien
wie Keramik, Tuffstein und Holz kombi-
niert werden. Das bedeutet nicht nur die
Entstehung einer wiedererkennbaren Iden-
titdt, sondern auch die Schaffung eines Or-
tes, den man nicht fiir das Kaufobjekt be-
sucht, sondern fiir das Kaufen an sich.

So passiert es nicht zu selten, dass man
den Laden fiir eine Jeans betritt und ihn
mit einer vollen Tiite verldsst. Das mit Do-
pamin assoziierte Gliicksgefiihl verschwin-
detbald, an seine Stelle kann ein Schuldge-
fiihl treten — obwohl der niedrige Preis der
Waren dies meist gut abmildert. Ein
Grund, um es nichstes Mal zu lassen? Von
wegen. So schreibt Mair in ihrem Buch:
,Psychologen haben herausgefunden,
dass Schuldgefiihle uns oft dazu bringen,
die Laster zu verfolgen, fiir die wir uns
schuldig fiihlen, anstatt dieses Verhalten
aufgrund von Schuldgefiihlen zu &ndern.
Klar, nicht immer ist es so. Und selbst
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wenn, gibt es eine gute Nachricht: Es ist
moglich zu lernen, die Impulse beim Kau-
fen zu kontrollieren.

Zumindest laut Wirtschaftspsychologe
Oliver Biittner, der gerade erforscht, ob
und wie sich Impulse kontrollieren lassen.
Was im Bereich des Essens bereits angebo-
ten wird, kann auch beim Kleidungskauf
funktionieren. Zwei Ansétze werden dabei
verfolgt: ,Zum einen planen wir ein Trai-
ning der Impulskontrolle, bei der man ler-
nen soll, Reaktionen zu unterdriicken, et-
wa in einer verfithrerischen Ladenumge-
bung,‘so der Professor. ,,Zum anderen pla-
nen wir ein Training der visuellen Auf-
merksamkeit, bei dem man sich in Kaufsi-
tuation stérker fokussieren soll“ Denn das
Problem ist, dass man beim Kleidungs-
kaufstdndig abgelenkt und dadurch anfal-
lig fiir spontane Kéufe werde, so Biittner.

Dieses Training soll dabei helfen, be-
wusster zu shoppen. Doch so einfach ist es
nicht - vor allem, wenn einem oder einer
die Kaufsucht, auch als Oniomanie be-
kannt, diagnostiziert wird. ,,Circa fiinf Pro-
zent der erwachsenen Bevolkerung zeigen
eine Neigung zu pathologischem Kaufen
sagt Astrid Miiller, Leitende Psychologin
an der Klinik flir Psychosomatik und Psy-
chotherapie der Medizinischen Hochschu-
le Hannover, die schon lange zum Thema
forscht. Zum typischen Stérungsbild geho-
ren ,ein als unwiderstehlich wahrgenom-
mener Kaufdrang, eine starke Beschéfti-
gung mit Warenkonsum und ein wiederhol-
ter Kontrollverlust beim Einkaufen, was in
exzessiven, unangemessenen Kaufatta-
ckenresultiert sodass am Ende ,,finanziel-
le, soziale und berufliche Probleme“ entste-
hen konnen, wie es in einem Artikel der
Zeitschrift Verhaltenstherapie heifdt. Diese
Storung ist zwar nicht exklusiv fiir die Mo-
debranche, betroffene Frauen zeigen aller-
dings die Tendenz, Kleidung zu kaufen,
wahrend Ménner zu Elektronik greifen.

Ob das Geschéiftsmodell der Fast Fa-
shion zu einem Anstieg solcher Félle ge-
fihrt hat? Dazu gibt es noch keine zuverlas-
sigen Studien, meint Professorin Miiller. Si-
cher ist aber, dass der E-Commerce, der
keine Offnungszeiten kennt und selbst die
paar Meter zur Kasse abgeschafft hat, wo
ein Umdenken noch méglich ist, diese Ver-
haltensstorung beglinstigt. Denn genau
hier liegt der grofie Erfolg der Modeindus-
trie: Nie war Shoppen so einfach und fiir al-
le erschwinglich.

Hacker greifen
Unternehmen an

In Deutschland sind besonders
viele Firmen betroffen

Koln — Es war eine Schwachstelle mit fata-
len Folgen — am 3. Méarz 2021 gab der Soft-
wareentwickler Microsoft bekannt, dass
sein E-Mail-Dienst Exchange Server Si-
cherheitsliicken aufweist. Nutzer sollten in-
nerhalb von drei Tagen Updates einspie-
len, um Hackern keine Einfallstore zu bie-
ten. Wer das Zeitfenster verpasst hatte,
musste sich nach Einschétzung des Bun-
desamts fiir Sicherheit in der Informations-
technik als gehackt betrachten. ,Denn ver-
schiedene internationale Ttergruppen ha-
benangefangen, das Netznach solchenver-
wundbaren Systemen zu scannen und au-
tomatisiert Hintertliren zu installieren® er-
klart Frank Rustemeyer vom Berliner IT-
Dienstleister Hisolutions.

Das diirfte Unternehmen Millionen kos-
ten. In Deutschland sind rund 60000 In-
stallationen potenziell betroffen. ,,Nicht in
allen Fallen ist es tatsédchlich zu Schiaden
gekommen® sagt Rustemeyer. Jedoch ge-
hort Deutschland zu den Lédndern mit den
meisten Angriffen im Zusammenhang mit
der Sicherheitsliicke bei Microsoft. Die Be-
reinigung der Systeme sei sehr aufwendig,
erklart der Sicherheitsexperte. ,,Durch die
verschiedenen Tétergruppen sind ganz un-
terschiedliche Arten von Schadsoftware
eingebracht worden.“ Bis die Schwachstel-
le tiberall behoben ist, wird es dauern.

Dass die deutsche Wirtschaft fiir Ha-
cker immer attraktiver wird, zeigt ein Be-
richt des Spezialversicherers Hiscox. Dem-
nach gab es im Jahr 2020 hierzulande die
meisten erfolgreichen Cyberangriffe.
Deutschland lag mit einem Wert von 46
Prozent erfolgreich angegriffener Unter-
nehmen leicht {iber dem internationalen
Schnitt von 43 Prozent. Fiir die Untersu-
chung wurden 6000 Unternehmen aus
Deutschland, Grofbritannien, den USA,
Belgien, Spanien, Frankreich, den Nieder-
landen und Irland befragt.

Deutschland verzeichnete 2020 auch
die hochsten Kosten fiir Cyberangriffe.
,2Deutschland ist ein grofies Land und wirt-
schaftlich stark, weshalb es flir Angreifer

Server der Firmen sind ein Ziel der An-
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lukrativ ist, sich auf diesem Markt zu tum-
melnund dort aktiv zu werden®, erklért der
Hiscox-Cyberexperte Ole Sieverding. Dem
gegeniiber steht eine positive Entwick-
lung: Deutsche Firmen habenim internati-
onalen Vergleich am meisten in Cybersi-
cherheitinvestiert. ,,Sowohl auf der Angrei-
ferseite alsauch auf der Verteidigerseite se-
hen wir ein Aufriisten® betont Sieverding.
Die Pandemie habe bei vielen Unterneh-
men nicht nur Digitalisierungsvorhaben
beschleunigt, sondern auch das Bewusst-
sein fiir die IT-Sicherheit gesteigert.
Gleichzeitig werden die Angriffe ausgefeil-
ter. ,Es ist ein Katz- und Mausspiel, das
uns noch eine ganze Zeit begleiten wird.
Der Trend zu komplexeren und kostspieli-
geren Cyberschéden schlégt sich auch auf
den Versicherungsschutz nieder. Experten
rechnen mit einer sich beschleunigenden
Verhédrtung des Marktes — was bedeutet,
dass die Preise steigen und die Versicherer
ihren Kunden weniger Deckung zur Verfii-
gung stellen. ,Die Cyberversicherung hat
eine unfassbar schnelle Anderungsge-
schwindigkeit, erklart Sieverding. Des-
halb kénnten Tarife auch nicht fiir Jahr-
zehnte gestaltet werden, sondern miissten
stets an die neuen Gegebenheiten ange-
passt werden. KAJA ADCHAYAN

Kurzurlaub fiir 2
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