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Abstract: 

Der Einsatz von Siegeln in verschiedenen Branchen ist seit einigen Jahren in den 
Fokus der Wissenschaft und Praxis gerückt. Dabei weisen Textilsiegel nicht den glei-
chen Erfolg wie Siegel aus anderen Bereichen auf. In Verbindung mit der Tatsache, 
dass die Textil- und Bekleidungsindustrie in Deutschland eine der entscheidendsten 
Konsumgüterbranchen darstellt, soll im Verlauf dieses Artikels die Wirksamkeit von 
Textilsiegeln als Informationsinstrument innerhalb Deutschlands genauer untersucht 
werden. Die Ergebnisse veranschaulichen, dass die Effektivität von in Deutschland 
gängigen Textilsiegeln in der Praxis bislang unzureichend ist. Dies ist vor allem auf 
das Problem des mangelnden Informationsstandes der Verbraucher zurückzuführen. 
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1 Einleitung 

Die negativen Auswirkungen der Textil- und Modeindustrie auf Mensch, Tier und 
Umwelt sind längst in den Köpfen der Gesellschaft verankert (Thøgersen, 2000; 
BMU, 2019). Zahlreiche Schlagzeilen der letzten Jahre wie „Textilarbeiter unter 
Trümmern“ (Radunski, 2013) oder „Giftige Wäsche“ (Liebrich/Dostert, 2011) haben 
die Branche erschüttert und bei den Verbrauchern zunehmende Besorgnis ausgelöst 
(Thøgersen, 2000). In Verbindung mit dem steigenden Druck der Politik und Öffent-
lichkeit intensiviert sich auch seitens der Modeunternehmen die Diskussion über ge-
sellschaftliche Verantwortung und der Bedarf, angemessen auf die gewandelten Ver-
braucherpräferenzen zu reagieren (Sigit et al., 2017; Gertz, 2005; Santos-Roldán et 
al., 2020). 

Ein vor diesem Hintergrund an Bedeutung gewinnender Ansatz ist der Einsatz von 
Textilsiegeln, um die negativen Auswirkungen des Konsumverhaltens durch die För-
derung von nachhaltigen Produkten abzuschwächen. Siegel können als Orientie-
rungshilfe definiert werden, um für den Verbraucher vorab nicht sichtbare Produktei-
genschaften zum Vorschein zu bringen. Im Zuge dessen werden Siegel gerade im 
Falle von Konsumgütern wie bspw. Bekleidung als verbraucherfreundliches und ef-
fizientes Kommunikationsinstrument betrachtet (Zaman et al., 2010; Fair Trade e.V., 
2001; Howard/Allen, 2006; Koszewska, 2011). 

Bereits seit über 30 Jahren kommen Siegel in der Praxis zum Einsatz und rücken 
somit auch in den Fokus der Aufmerksamkeit von Wissenschaftlern (Clemenz, 2010). 
Studien im Kontext der Modeindustrie stellen wiederholt fest, dass eine Vielfalt an 
Textilsiegeln besteht, diese jedoch nach wie vor nicht den gleichen Erfolg aufweisen, 
wie es bei Siegeln in anderen Branchen der Fall ist (Henninger, 2015; Ma et al., 
2017). 

Die Textil- und Bekleidungsindustrie ist eine der bedeutsamsten Konsumgüterbran-
chen in Deutschland und weist die längste Tradition und Erfahrung für nachhaltige 
Siegel auf (Fiebrig, 2018; Thøgersen, 2000; Gesamtverband textil+mode, 2018). In 
Reflexion der immensen Schäden, die durch die Textil- und Modeindustrie verursacht 
werden, ist es von großer Bedeutung, die Effizienz von Textilsiegeln genauer zu un-
tersuchen. Das Ziel des vorliegenden Artikels ist es daher, auf Grundlage der Sig-
naling-Theorie und mithilfe einer empirischen Untersuchung die Wirksamkeit von 
deutschen Textilsiegeln als Informationsinstrument zu analysieren. 

Um den angestrebten Erkenntnisgewinn zu realisieren, gliedert sich der Artikel in 
fünf Kapitel. Dabei bildet die Signaling-Theorie von Spence (1973) als Lösungsan-
satz für das Problem der asymmetrischen Informationen die Grundlage für das wei-
tere Verständnis des Artikels. Im Anschluss folgt eine Literaturrecherche zur Ablei-
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tung relevanter Forschungsströme. Darauf aufbauend wird eine Analyse der gegen-
wärtigen Textilsiegel in Deutschland präsentiert. Zuletzt wird eine empirische Unter-
suchung in Form einer Onlinebefragung umgesetzt. Dieser Artikel schließt mit einer 
Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse, theoretischen und praktischen Impli-
kationen und der Beschreibung weiterer Forschungsmöglichkeiten ab. 

2 Signaling durch Textilsiegel als Lösungsansatz für das Problem 
der asymmetrischen Informationen 

Die Textil- und Bekleidungsindustrie ist eine der komplexesten und zugleich besorg-
niserregendsten Branchen der Welt (Malik/Khan, 2014). Die globalisierte und stark 
vernetzte Struktur der textilen Supply Chain in Verbindung mit der mangelnden 
Transparenz führt unausweichlich zu weitreichenden ökologischen, sozialen sowie 
gesundheitlichen Problemen (Koszewska, 2011; Goswami, 2008). Die Kaufentschei-
dung des Verbrauchers, welcher soziale oder ökologische Aspekte berücksichtigen 
möchte, wird hierdurch zu einer zeitintensiven Herausforderung mit einem unzumut-
bar hohen Informationsaufwand (Aspers, 2008; Hansen/Kull, 1994; Van der Merwe 
et al., 2014; Hustvedt/Bernard, 2010; Pedersen/Neergaard, 2006). Um diesen Auf-
wand angemessen stemmen zu können und eine verantwortungsvolle Kaufentschei-
dung zu tätigen, ist der Verbraucher auf verfügbare Produktinformationen über nach-
haltige Eigenschaften der Unternehmen angewiesen (Taufique et al., 2017; Drax-
lerová et al., 2015). 

Die besagte Ausgangssituation wird in der Literatur als Problem der Informations-
asymmetrien bezeichnet (Nelson, 1970; Karsten/Belz, 2006). Hierunter ist der Zu-
stand zu verstehen, bei dem Akteure auf der einen Marktseite über bestimmte Infor-
mationen verfügen, wohingegen Akteure auf der anderen Marktseite diese Informa-
tionen nicht von vornherein besitzen, obwohl sie von Bedeutung für ihren Entschei-
dungsprozess wären (Kaiser, 1996; Atkinson/Rosenthal, 2014). Aufbauend auf das 
zugrunde liegende asymmetrische Informationsumfeld erschuf Spence im Jahr 1973 
die Grundzüge der Signaling-Theorie. Durch das aktive Senden eines Signals kann 
ein Marktakteur einem anderen Akteur Informationen übermitteln (Spence, 2002; 
Spence, 1973). Daraus folgt, dass Signale als nützliches Instrument zur Verringerung 
von Informationsasymmetrien dienen (Sammer/Wüstenhagen, 2006; Spence, 2002; 
Connelly et al., 2011; Kaiser, 1996). In der nachfolgenden Abbildung 1 wird die Sig-
naling-Theorie mit ihren drei Hauptelementen dargestellt. 
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Abbildung 1: Vereinfachte Darstellung der Signaling-Theorie 

(Quelle: Eigene Darstellung der in Connelly et al. (2011) wiedergegebenen Daten) 

Der Signalgeber wird als Insider bezeichnet, da er entscheidet, ob und vor allem in 
welcher Art und Weise die Informationen weitergegeben werden. Der Signalempfän-
ger hingegen wird auch als Outsider bezeichnet, dem die entscheidenden Informatio-
nen fehlen (Connelly et al., 2011). Im vorliegenden Artikel werden Signale in Form 
von Textilsiegeln betrachtet. Im Rahmen dessen werden Textilsiegel als ein Kommu-
nikationsinstrument definiert, welches darauf ausgerichtet ist, die Informationsasym-
metrien zwischen den Verbrauchern auf der Nachfrageseite und den Modeunterneh-
men auf der Angebotsseite zu verringern, indem in einfacher Art und Weise Informa-
tionen über vorab nicht sichtbare Produkteigenschaften von komplexen Aspekten ent-
lang der Supply Chain signalisiert werden (Bleda/Valente, 2009; Hartlieb/Jones, 
2009). 

2.1 Status Quo der Textilsiegelforschung 

Zur Identifizierung des Status quo der Textilsiegelforschung wird eine Literatur-
recherche auf Grundlage des fünfstufigen Prozesses von Denyer und Tranfield (2009) 
durchgeführt. Für die Suche nach relevanten Beiträgen wird der Bibliothekskatalog 
der Universität Bamberg, die Datenbanken JSTOR sowie EconLit über die Recher-
cheplattform EBSCOhost herangezogen, um eine möglichst breite Abdeckung des 
Themengebietes sicherzustellen. Dabei werden bei der Stichwortsuche deutsche und 
englische Begrifflichkeiten wie „Textilsiegel“ oder „textile label“ sowie deren Syno-
nyme bzw. verwandte Wortformen in Verbindung mit verschiedenen Trunkierungs-
zeichen und Boole’schen Suchoperatoren eingesetzt (Becker et al., 2017; Brink, 
2013). Zwei Ausschlusskriterien begrenzen die Suchergebnisse. Zum einen wird der 
Zeitraum vorab auf 1990 bis einschließlich 2020 definiert. Zum anderen werden nur 
englisch- oder deutschsprachige Beiträge aus akademischen Journals herangezogen. 
Insgesamt werden mittels dieser Vorgehensweise 158 wissenschaftliche Beiträge er-
fasst, wovon am Ende 35 Artikel als relevant eingestuft werden. Diese sind im Fol-
genden kurz dargelegt. Die wissenschaftliche Aufmerksamkeit der Autoren ist grund-
sätzlich auf drei einzelne Bereiche fokussiert, welche jedoch durch Interdependenzen 
miteinander verbunden sind. 
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Erstens betrachten die Wissenschaftler allgemeine Informationen zu Siegeln, z. B. 
die Implementierung (Czarnezki et al., 2018), den Einfluss von visuellen oder verba-
len Gestaltungskriterien auf das Design (Tang et al., 2004) oder auch das Wachstum 
von Siegeln auf dem Markt (Gruère, 2015). Van Amstel et al. (2008) und Kuhn 
(1999) untersuchen die Fähigkeit von Siegeln, das Problem der zugrunde liegenden 
Informationsasymmetrien zu überwinden. Der wohl erheblichste Themenbereich in 
diesem Zusammenhang ist die Effizienz von Siegeln und deren Auswirkungen auf 
den Markt (Yokessa/Marette, 2019; Bonroy/Constantatos, 2014; Galarraga Gallaste-
gui, 2002). 

Zweitens werden Siegel in Verbindung mit den kennzeichnenden Unternehmen be-
trachtet. Im Mittelpunkt stehen in diesem Fall die positiven Anreize sowie nicht wün-
schenswerte Auswirkungen von Siegeln auf die Unternehmen (Dangelico, 2017; 
Gołaszewska-Kaczan et al., 2015). Außerdem werden Siegel als Marketinginstru-
ment in Verbindung mit der Unternehmenskultur betrachtet (Rex/Baumann, 2007; 
Chamorro/Bañegil, 2006) oder als Manipulationsmöglichkeit kritisch reflektiert 
(Genç, 2013). 

Der dritte Bereich und größte Anteil der Forschung fokussiert sich auf die Verbrau-
cher. In diesem Zusammenhang untersuchen Autoren das Verständnis und die Wahr-
nehmung (Taufique et al., 2019; Brécard, 2017; Atkinson/Rosenthal, 2014; Taufique 
et al., 2014), die Nutzung von Siegeln (Ma et al., 2017) oder auch die Verbraucher-
verwirrung als Reaktion auf die rasante Ausbreitung von Siegeln auf dem Markt 
(Brécard, 2014; Langer et al., 2008). Anhand von Modellen wird außerdem die Wir-
kung von unterschiedlichen Einflussfaktoren, wie bspw. ökologischem Wissen, Ver-
trauen oder Glaubwürdigkeit, auf das Verbraucherverhalten untersucht (Taufique et 
al., 2017; Gross et al., 2016; Taufique et al., 2016; Henninger, 2015; Testa et al., 
2015). Ein Großteil der Forschung beschäftigt sich mit der Kaufintention (Thøgersen 
et al., 2010; Teisl et al., 2008; D’Souza et al., 2006; Dickson, 2000) und Zahlungsbe-
reitschaft (Shen, 2012; Hustvedt/Bernard, 2010; Hustvedt/Bernard 2008) der Ver-
braucher. Zusätzlich versuchen Gam et al. (2014), D’Souza et al. (2007) und auch 
Thøgersen (2000) mithilfe von spezifischen Charaktereigenschaften ein soziodemo-
grafisches Profil der Verbraucher abzubilden. 

Im Endeffekt lassen sich nur wenige klare Schlussfolgerungen anhand der Literatur 
ableiten (Costa et al., 2009). Hinzu kommt, dass einige Produktbereiche, wie die Le-
bensmittelbranche, bereits gut etabliert sind, wohingegen die Modebranche als unter-
entwickelter Bereich in der Literatur zu betrachten ist (Shaw et al., 2007; Henninger, 
2015). Die Berücksichtigung der literarischen Daten veranschaulicht in diesem Zu-
sammenhang, dass die praktische Anwendung von Siegeln gerade im Hinblick auf 
den komplexen Modemarkt von vielen Faktoren abhängt und bislang unzureichend 
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ist (Gertz, 2005; Zaman, 2010; Santos-Roldán et al., 2020; Ma et al., 2017). Ange-
sichts dieser Tatsache gilt es, im weiteren Verlauf des Artikels die Effektivität deut-
scher Textilsiegel genauer zu untersuchen. 

2.2 Übersicht deutscher Textilsiegel 

Der Ecolabelindex dokumentiert zurzeit 455 Siegel in 199 Ländern und 25 Industrie-
zweigen (Ecolabel Index, 2021). Um die Effektivität von Siegeln genauer untersu-
chen zu können, muss aus dieser unüberschaubaren Menge zunächst eine relevante 
Auswahl getroffen werden. Aus diesem Grund wird die bisher auf akademische Jour-
nalbeiträge begrenzte Literaturanalyse um nicht wissenschaftliche Informationsquel-
len erweitert. Unter Zuhilfenahme des freizugänglichen Internets kann eine Liste mit 
sämtlichen Textilsiegeln, die von den 90 größten Modeunternehmen als Zertifizie-
rung auf ihren Internetseiten veröffentlich sind, identifiziert werden (Werner, o. J.). 
Darüber hinaus wird eine weitere Auflistung aller Textilsiegel erarbeitet, die von Rat-
gebern im Internet abgebildet sind. Durch die Gegenüberstellung und Bereinigung 
um Eigenmarken65 sowie Unternehmens66- bzw. Multi-Stakeholder-Initiativen67 
kann eine Schnittmenge von 11 Siegeln herausgefiltert werden. Der erarbeitete Da-
tensatz wird in einem weiteren Schritt mithilfe der Bewertungsmethodik des Siegel-
ratgebers „Siegelklarheit“ anhand der vier Kriterien „Umweltfreundlichkeit“, „Sozi-
alverträglichkeit“, „Glaubwürdigkeit“ und schließlich dem „Abdeckungsgrad der 
Mode Supply Chain“ analysiert (GIZ, 2021). Für fünf der insgesamt 11 Siegel liegt 
zum Betrachtungszeitraum keine ausführliche Bewertung vor, weshalb sich die finale 
Auswahl auf die folgenden sechs Siegel beläuft: Blauer Engel, Cradle to Cradle Cer-

 

65 Eigenmarken beschreiben Gütezeichen, die von den Händlern selbst für ihre eigenen Produkte 

geschaffen werden, z. B. die als „Bio Cotton“ gekennzeichneten Textilien in den C&A-Filialen (CIR, 

2018). 

66 Unternehmensinitiativen sind freiwillige Richtlinien, die von Unternehmen für Unternehmen gel-

ten. Es handelt sich hierbei um Leitlinien bzw. Vorschläge auf Unternehmensebene, die meistens 

nicht für die Produktkennzeichnung geeignet sind. Als Beispiel kann die Business Social Compliance 

Initiative herangezogen werden, welche Unternehmen dabei helfen soll, die Arbeitsbedingungen in 

den globalen Lieferketten zu verbessern (CIR, 2018). 

67 Multi-Stakeholder-Initiativen sind Partnerschaften zwischen verschiedenen Interessensgruppen, 

die sich gemeinsam auf bestimmte Verhaltensregeln zur nachweislichen Verbesserung der Branche 

im sozialen und/oder ökologischen Bereich einigen. Auch hier ist die Mitgliedschaft nicht notwen-

digerweise auf dem Produkt ersichtlich. Ein Beispiel hierfür ist die Fair Wear Foundation, deren 

Mitglieder sich die Verbesserung der Arbeitsbedingungen zum Ziel gesetzt haben (CIR, 2018). 
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tified™ (C2C), EU Ecolabel, Fairtrade (COTTON, TEXTILE PRODUCTION), Glo-
bal Organic Textile Standard (GOTS), OEKO-TEX® (STANDARD 100, STeP, 
MADE IN GREEN). 

Das Ergebnis ist die in Abbildung 2 dargestellte Übersicht, die angibt, in welchem 
Ausmaß – „sehr gut“, „gut“ oder „mittelmäßig“ – die ersten drei Kriterien erreicht 
werden sowie welche Stufen der Supply Chain bei den einzelnen Siegeln Berücksich-
tigung finden. Im weiteren Verlauf werden die abgeleiteten Erkenntnisse der Analyse 
näher erläutert sowie die Gemeinsamkeiten und Unterschiede präsentiert. 

Seit der Veröffentlichung des Blauen Engels in Deutschland im Jahr 1978 scheint der 
Trend der Einführung von Textilsiegeln nicht abgeklungen zu sein. Kontinuierlich 
haben sich im Verlauf der letzten 40 Jahre neue Siegel auf dem Markt entwickelt, 
darunter auch der C2C, das EU Ecolabel, die Fairtrade Siegel, GOTS und die Stan-
dards von OEKO-TEX®. Auch wenn die einzelnen Zielsetzungen der Siegel unter-
schiedliche Perspektiven einnehmen, verfolgen im Prinzip alle den gleichen überge-
ordneten Zweck: Die negativen Auswirkungen der Textil- und Bekleidungsindustrie 
bestmöglich zu minimieren und somit langfristig eine positive und vor allem nach-
haltige Entwicklung der Industrie herbeizuführen. Die betrachteten Textilsiegel wur-
den entweder von einer Nichtregierungsorganisation (NGO) bzw. nicht gewinnorien-
tierten Organisation (NPO) oder, wie es bei den zwei Siegeln Blauer Engel und dem 
EU Ecolabel der Fall ist, von einer staatlichen Organisation ins Leben gerufen. Die 
betrachteten Siegel von OEKO-TEX® und der GOTS sind industriespezifisch, d. h. 
nur Textilien werden zertifiziert und andere Produktkategorien werden nicht berück-
sichtigt. Im Vergleich dazu kennzeichnen die restlichen vier Siegel neben Textilien 
noch viele weitere Produktkategorien und decken somit eine Vielzahl von unter-
schiedlichen Industriesektoren ab. Das kann auf der einen Seite den Vorteil bringen, 
dass die Verbraucher das Siegel bereits aus einem anderen Bereich kennen, auf der 
anderen Seite besteht die Gefahr des Misstrauens sowie der Verwirrung (Henninger, 
2015). Anhand der gesammelten Daten lässt sich außerdem feststellen, dass alle sechs 
Siegel global im Einsatz sind und sich nicht auf ein einzelnes Land beschränken. Dies 
ist aufgrund des internationalen Charakters der Mode-Supply Chain auch unaus-
weichlich (BMZ, 2020; C2CPII, 2021; OEKO-TEX® Service GmbH, 2021; RAL 
gGmbH, 2021; Global Standard gGmbH, 2020; RAL gGmbH, 2019; TransFair e.V., 
o. J.).
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Abbildung 2: Zusammenfassung der Ergebnisse der Textilsiegelanalyse 

(Quelle: Eigene Darstellung68) 

Anhand Abbildung 2 wird deutlich, dass nur eines der sechs betrachteten Siegel in 
allen Bereichen mit „sehr gut“ abschneidet. Außer dem MADE IN GREEN-Siegel 
von OEKO-TEX® fokussieren sich die Zertifizierungssysteme eher auf den Aspekt 
der Umweltfreundlichkeit oder den Aspekt der Sozialverträglichkeit und decken nicht 
beide Bereiche gleichzeitig ab. Generell werden Kriterien der Umweltfreundlichkeit 
öfter von Siegeln thematisiert. Hierbei werden in den meisten Fällen sogar besonders 
viele Anforderungen erfüllt. Kriterien zur Sozialverträglichkeit hingegen werden nur 
von den zwei Siegeln der Organisationen OEKO-TEX® und Fairtrade mit „sehr gut“ 

 
68 Quellen, die für die Analyse zum Einsatz kommen: GIZ, 2021; CIR, 2018; Wahnbaeck, 2019; Die 

VERBRAUCHER INITIATIVE e.V. (Bundesverband), 2021; Werde, 2021; Greenpeace e.V., 2018; 

Textile One GmbH, 2018; RAL gGmbH, 2019; Wikipedia, 2010; CSCPII, 2021; RAL gGmbH, 

2021; TransFair e.V., o. J.; Global Standard gGmbH, 2020; OEKO-TEX® Service GmbH, 2021. 
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erfüllt. Der C2C-, der GOTS- sowie der EU Ecolabel-Standard erfüllen nur verein-
zelte soziale Anforderungen und werden demnach als „mittelmäßig“ eingestuft. Im 
Bereich Glaubwürdigkeit schneiden alle Siegel mit „sehr gut“ ab. Es scheint bei den 
Siegelinhabern angekommen zu sein, dass Verbraucher nur dann auf mit Siegeln ge-
kennzeichnete Produkte zurückgreifen, wenn ein vertrauensvolles Organ mit einem 
transparenten Zertifizierungssystem dahintersteht. Die Betrachtung des Abdeckungs-
grades der Mode-Supply Chain zeigt, dass kein einziges Siegel über die Nutzungs-
phase hinaus reicht und Aspekte der Kreislauffähigkeit nach wie vor unberücksichtigt 
bleiben. Nur das GOTS-Siegel berücksichtigt alle vorherigen vier Stufen der Mode-
Supply Chain. Auffällig ist, dass die meisten Siegel gerade im Bereich der Logistik 
und dem Handel nicht zur Anwendung kommen. Die Stufen der Herstellung als auch 
des Konsums sind jedoch durch alle Siegel abgedeckt. 

Es wird außerdem ersichtlich, dass die einzelnen Standards schwer zu vergleichen 
sind, da sie unterschiedliche Kriterien prüfen und auch unterschiedliche Stufen der 
Mode-Supply Chain abdecken. Daraus lässt sich ableiten, dass die betrachteten Siegel 
durch eine hohe Individualität als auch Spezifität gekennzeichnet sind. Das ultimative 
Siegel, das alle Kriterien umfasst, existiert bislang nicht. Hinzu kommt, dass nur 
durch eine intensive Recherche und Auseinandersetzung mit den einzelnen Siegeln 
die Möglichkeit besteht, diese voneinander abzugrenzen und deren Geltungsbereiche 
besser zu verstehen. Wie den vorherigen Ausführungen entnommen werden kann, 
können Siegel aus wissenschaftlicher und theoretischer Perspektive als geeignetes 
Signaling-Instrument bezeichnet werden. Anhand der Ergebnisse der Analyse stellt 
sich jedoch die Frage, ob deutsche Verbraucher überhaupt in der Lage sind, diesen 
komplexen Charakter von Siegeln angemessen zu erfassen und die einzelnen Anwen-
dungsbereiche der Siegel vollkommen verstehen. Nur unter diesen Bedingungen 
kann der Endverbraucher letztendlich auch das Ziel verfolgen, die Siegel als Infor-
mationsquelle während seiner Kaufentscheidung heranzuziehen. Die zuvor beschrie-
bene mangelnde Umsetzung von Textilsiegeln in der Praxis unterstützt diese Überle-
gung. Im wissenschaftlichen Diskurs genießt dieser Gedanke bisher keine ausrei-
chende Würdigung. Aus diesem Grund soll die Forschungslücke im weiteren Verlauf 
des Artikels mithilfe einer empirischen Verbraucherstudie geschlossen werden. 

3 Wirkung von Textilsiegeln: Eine empirische Untersuchung 

Um die Signalfunktion von Siegeln zwischen den Handelsunternehmen auf der An-
gebotsseite und den Verbrauchern auf der Nachfrageseite aus praktischer Perspektive 
der Verbraucher umfassend zu analysieren, wird im Folgenden eine Onlinebefragung 
als quantitative Forschungsmethode eingesetzt. 
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3.1 Aufbau und Durchführung der empirischen Untersuchung 

Die Fragebogenitems werden, wenn möglich, aus etablierten Studien übernommen 
(z. B. Jin et al., 2020; Žurga/Forte, 2014; Taufique et al., 2019). Insgesamt setzt sich 
der Fragebogen aus 22 Fragen zusammen. 

Abbildung 3: Auflistung der Fragebogenitems 

(Quelle: Eigene Darstellung) 

Die in Abbildung 3 dargestellten Fragebogenitems sind in vier thematisch zusammen-
hängende Bereiche gegliedert. Der erste Block dient einer allgemeinen Abfrage von 
zwei relevanten Konstrukten (F1, F2). Der zweite Bereich spezifiziert die sechs zuvor 
erarbeiteten Textilsiegel (F4, F5, F6). Als Drittes werden zwei generelle Fragen zu 
Textilsiegeln gestellt (F7, F8). Im letzten Abschnitt werden die demografischen Da-
ten der Studienteilnehmer abgefragt, darunter z. B. das Alter und der aktuelle Be-
schäftigungsstatus (F9). 

Die angestrebte Grundgesamtheit des vorliegenden Artikels besteht aus den erwach-
senen Verbrauchern in Deutschland. Dies entspricht in etwa der deutschen Gesamt-
bevölkerung mit einem Alter ab 18 Jahren. Laut Angaben des Statistischen Bundes-
amtes handelt es sich hierbei um eine Zielgruppe von über 68 Mio. Personen (Desta-
tis, 2021a; Destatis, 2021b). Vorab wird die Ziehung der Stichprobe als Zufallsaus-
wahl sowie ein Stichprobenumfang (n) von mindestens 300 Studienteilnehmern fest-
gelegt (Steiner/Benesch, 2018). Die Rekrutierung der Zielgruppe erfolgt durch die 
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sozialen Netzwerke Instagram und Facebook sowie die beruflichen Netzwerke Lin-
kedIn und XING. 

Die Umfrage erstreckt sich in Deutschland von Ende September bis einschließlich 
Anfang Oktober 2020. Bis zum Stichtag rufen insgesamt 384 Personen den Fragebo-
gen auf und beginnen mit der Bearbeitung. Insgesamt können 49 Abbrüche verzeich-
net werden, so dass letztendlich 335 Personen den Fragebogen beenden (n=335). So-
mit ergibt sich eine Beendigungsquote von 87 %. Die durchschnittliche Bearbei-
tungszeit beträgt ca. 6:32 Minuten. Als Entscheidungskriterien für die Bereinigung 
des Datensatzes dienen die Bearbeitungszeit, das Antwortverhalten sowie die Wider-
spruchsfreiheit (Asdecker, 2014). Der ursprüngliche Datensatz wird im Zuge dessen 
um 15 Datensätze reduziert und umfasst somit eine endgültige Stichprobengröße von 
320 (n=320). Mithilfe eines Mann-Whitney-U-Tests werden die Teilnehmerdaten aus 
der ersten und der zweiten Feldzeithälfte überprüft. Die Ergebnisse des Tests deuten 
bei einem Signifikanzniveau von α = 0,05 auf keinen signifikanten Unterschied hin. 
Demnach ist eine Verzerrung der Ergebnisse durch eine Spät-Beantwortung oder 
durch eine Nicht-Beantwortung unwahrscheinlich. (Döring/Bortz, 2016) Darüber 
hinaus wird der Datensatz mithilfe eines statistischen Gewichtungsverfahrens trans-
formiert. Als Grundlage der Gewichtung dient der Bevölkerungsstand vom 5. Okto-
ber 2020 des Statistischen Bundesamtes (Destatis, 2021c). Allerdings weicht das 
Antwortverhalten der gewichteten kaum von der ungewichteten Stichprobe ab. Des-
halb wird in der folgenden Darstellung der Forschungsergebnisse auf die Gewichtung 
verzichtet. 

3.2 Ergebnisse der empirischen Studie 

Insgesamt bearbeiten 320 Personen die Studie vollständig, davon 85 Männer und 235 
Frauen. Das durchschnittliche Alter der Befragten zum Erhebungszeitraum beträgt 
35 Jahre. Die Altersgruppe der 18–29-jährigen ist mit 59 % am häufigsten vertreten. 
Die kleinste Altersgruppe stellen die Befragungspersonen über 64 Jahre dar. Mehr als 
die Hälfte aller Untersuchungspersonen weisen einen Hochschulabschluss auf. Die 
restlichen Personen geben als höchsten Bildungsabschluss einen Schulabschluss oder 
eine Ausbildung bzw. Meisterprüfung an. Genau 60 % aller Umfrageteilnehmer sind 
erwerbstätig, selbstständig oder als Freiberufler tätig. Mit 29 % nimmt die Gruppe 
der Studierenden, Auszubildenden und Praktikanten hierbei den zweiten Rang ein. 
Die verbleibenden 11 % setzten sich aus Rentnern, Nichterwerbstätigen, Schülern, 
Arbeitssuchenden und zuletzt erwerbsunfähigen Teilnehmern der Studie zusammen. 
Der Median des Nettoeinkommens liegt bei 1.000 €–1.999 €. Auffällig ist, dass bei-
nahe ein Drittel aller Befragten unter dem Median liegen und somit über ein Netto-
einkommen von unter 1.000 € pro Monat verfügen. 



210 Josepha Heusinger / Vanessa Felch 

 

 

Die deskriptive Auswertung der ersten drei Themenblöcke ermöglicht die Ableitung 
weiterer Studienergebnisse. Die Umfrageteilnehmer weisen im Durchschnitt ein ho-
hes Umweltbewusstsein auf. Die meisten Befragten kaufen viermal im Jahr Beklei-
dungsprodukte ein. Das Fairtrade-Siegel erreicht die höchste Bekanntheit, gefolgt 
vom Blauen Engel, OEKO-TEX®, EU Ecolabel und dem GOTS. Das C2C-Textil-
siegel wird von den wenigsten Studienteilnehmern erkannt. Bei allen Textilsiegeln 
außer dem Fairtrade-Siegel sind sich mindestens 50 % der Befragten trotz der Erken-
nung des Siegels über die Bedeutung von diesem unsicher. Von allen Umfrageteil-
nehmern gelingt es insgesamt 15 Befragten (5 %), den inhaltlichen Geltungsbereich 
für mindestens eines der sechs Siegel richtig zu bestimmen. In Summe würden 71 % 
der Untersuchungspersonen Textilsiegel in ihrer Kaufentscheidung berücksichtigen. 
Die restlichen Befragten (29 %) geben an, dass Textilsiegel keine wichtige Rolle für 
sie spielen bzw. sie generell nicht auf die Produktinformationen auf Etiketten achten. 
Die Abfrage der grundsätzlichen Meinung der Studienteilnehmer zu Textilsiegeln 
verdeutlicht, dass sich die meisten Untersuchungspersonen auf Grundlage ihres per-
sönlichen Empfindens für nicht ausreichend über die einzelnen Textilsiegel infor-
miert halten. 155 Befragte (48 %) äußern die Sorge, dass Unternehmen Textilsiegel 
einsetzen, um sich ein nachhaltiges Image zu verschaffen. Darüber hinaus löst die 
große Anzahl an Textilsiegeln bei 148 Teilnehmern (46 %) Verwirrung aus. Nur 
10 % aller Befragten interessieren sich nicht für Textilsiegel. Zuletzt wird ersichtlich, 
dass die Umfrageteilnehmer im Durchschnitt ein geringes Textilsiegel-Engagement 
aufweisen. 

Durch die Erhebung der demografischen Daten besteht außerdem die Möglichkeit, 
das Profil eines Siegelexperten abzubilden. Auffällig ist hierbei, dass der Prozentan-
teil der Frauen auf 93 % ansteigt. Das durchschnittliche Alter erhöht sich nur gering 
auf 36 Jahre. Allerdings wird die Personengruppe der über 64-Jährigen vollkommen 
verdrängt. Die Siegelexperten weisen zu 80 % einen Hochschulabschluss auf und 
sind zu 67 % erwerbstätig, selbstständig oder als Freiberufler tätig. Angesichts der 
Filtereinstellung verschiebt sich das Nettoeinkommen, sodass 47 % der Siegelexper-
ten 1.000 €–1.999 € pro Monat erhalten. Insgesamt liegt für die Detailauswertung ein 
hohes Umweltbewusstsein vor sowie ein durchschnittliches Einkaufsverhalten von 
einmal monatlich. Die Siegelexperten sind sich grundsätzlich weniger unschlüssig 
über die Bedeutung der einzelnen Siegel. Zwei der insgesamt 15 Siegelexperten ist 
es gelungen, den inhaltlichen Geltungsbereich für mindestens eines der sechs Siegel 
richtig zu bestimmen. Darüber hinaus steigt die Beantwortung der Kaufintention mit 
„Ja“ um 22 Prozentpunkte auf 93 %. Abschließend kann festgestellt werden, dass die 
Siegelexperten anstatt der Problematik des fehlenden Wissens häufiger die Verwir-
rung durch die große Anzahl der Textilsiegel auf dem Markt oder die Sorge der Ma-
nipulation ankreuzen. 
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In einem weiteren Arbeitsschritt werden mögliche Zusammenhänge zwischen den 
einzelnen Variablen überprüft („Umweltbewusstsein“ & „Bekanntheit der Siegel“, 
„Umweltbewusstsein“ & „Textilsiegel-Engagement“, „Einkaufsverhalten“ & „Be-
kanntheit der Siegel“, „Umweltbewusstsein“ & „Kaufintention“, „Bekanntheit der 
Siegel“ & „Kaufintention“). Insgesamt führen die einzelnen Tests zu zwei signifikan-
ten, jedoch schwachen Zusammenhängen. Hierdurch kann festgehalten werden: Je 
höher das Umweltbewusstsein eines Studienteilnehmers einzustufen ist, desto wahr-
scheinlicher weist diese Person auch ein höheres Engagement bezüglich Textilsiegeln 
auf. Darüber hinaus kann davon ausgegangen werden, dass ein Zusammenhang zwi-
schen dem „Umweltbewusstsein“ der Untersuchungspersonen und deren „Kaufinten-
tion“ besteht. 

3.3 Interpretation der Ergebnisse 

Im weiteren Verlauf des Artikels werden die Forschungsergebnisse unter Berücksich-
tigung bestehender wissenschaftlicher Konzepte sowie empirischer Studien näher be-
trachtet und in Verbindung mit den generierten Ergebnissen aus der Literaturanalyse 
und der Auseinandersetzung mit den deutschen Textilsiegeln diskutiert. 

Der Frage, ob die in Deutschland gängigen Textilsiegel bei den Verbrauchern be-
kannt sind, wird durch die Bekanntheitsabfrage von sechs verschiedenen Siegeln 
nachgegangen. Grundsätzlich haben 66 % der Umfrageteilnehmer schon vor der Be-
arbeitung des Fragebogens von Textilsiegeln gehört. Demnach ist anzunehmen, dass 
Textilsiegel für die Mehrheit der Bevölkerung kein neues Phänomen sind. Von den 
320 Befragungspersonen erkennen lediglich acht Personen kein einziges Siegel. 
Demnach erkennen 98 % mindestens eines der sechs Siegel. Allerdings sind nur drei 
Personen in der Lage, alle sechs Siegel zu identifizieren. Generell kann festgestellt 
werden, dass 83 % der Untersuchungsteilnehmer 1–3 Siegel erkennen. Das Fairtrade-
Siegel ist in diesem Fall am bekanntesten. Obwohl Fairtrade erst seit 2007 Baum-
wollprodukte kennzeichnet und seit 2016 ein Siegel für die Textilproduktion verwen-
det, existiert die NGO TransFair e.V. in Deutschland schon seit 1992. Vor allem im 
Bereich der Lebensmittelindustrie kommen die Verbraucher seitdem häufig mit dem 
Fairtrade-Siegel in Kontakt, z. B. bei zertifizierten Produkten wie Bananen oder Kaf-
fee. Zudem stärkt der TransFair e.V. seine Marke durch Kampagnen, kostenlose 
Schulungen, prominente Unterstützung und durch viele weitere Tätigkeiten im Be-
reich der Öffentlichkeitsarbeit (TransFair e.V., o. J.). Am zweithäufigsten wird der 
Blaue Engel von den Befragungspersonen erkannt. Das staatliche Umweltzeichen ist 
bereits seit 1978 in ca. 120 Produkt- und Dienstleistungsgruppen im Einsatz. Auch 
der Blaue Engel setzt auf Marketing in Form von vielen Aktionen und Projekten, 
bspw. Informationsstände auf diversen Festivals in Deutschland im Jahr 2019. (RAL 
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gGmbH, 2019) Die restlichen vier Siegel sind bei den Befragungspersonen eher we-
niger bekannt. Auffällig ist hierbei, dass alle Siegel bis auf das EU Ecolabel erst in 
den letzten 15 Jahren entstanden sind und somit eine kürzere Historie aufweisen. 
Hinzu kommt, dass mit Ausnahme des GOTS nur vereinzelte Informationen über 
Marketingaktionen auf den Internetseiten der Siegel zu finden sind (C2CPII, 2021; 
OEKO-TEX® Service GmbH, 2021; RAL gGmbH, 2021; Global Standard gGmbH, 
2020). Anhand dieser Ergebnisse kann im Allgemeinen festgestellt werden, dass Tex-
tilsiegel grundsätzlich von den Verbrauchern rein objektiv wahrgenommen und er-
kannt werden. Die Ergebnisse der Umfrage unterstützen zudem die Annahme einiger 
Autoren, dass sich die Bekanntheit von Siegeln durch bestimmte Faktoren beeinflus-
sen lässt (Taufique et al., 2019; Taufique et al., 2014). Ein Siegel mit einer langen 
Geschichte, das neben Textilien auch andere Produktgruppen zertifiziert, scheint den 
Vorteil zu haben, dass es von den Verbrauchern leichter erkannt wird. Gross et al. 
(2016) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass zufriedene Kunden ihre 
positiven Produkterfahrungen auf Produkte von anderen Branchen übertragen kön-
nen. Darüber hinaus wirkt sich ein fundiertes Marketing mit viel Werbung vermutlich 
positiv auf die Bekanntheit von Textilsiegeln aus. Eine Reihe von Informationen 
dient in diesem Fall als Impuls, um den Bekanntheitsgrad von Siegeln zu erhöhen 
(Testa et al., 2015; Gross et al., 2016). Ob die zugrundeliegende Institution öffentlich 
oder staatlich legitimiert ist, scheint für die Verbraucher im Rahmen der vorliegenden 
Studie jedoch keine Rolle zu spielen. Dies widerspricht der Aussage von Sønderskov 
und Daugbjerg (2011), dass Verbraucher eher Siegeln vertrauen, bei denen die Re-
gierung eine aktive Rolle spielt. Laut den Studien von Thøgersen (2000) und Gam et 
al. (2014) kann die Bekanntheit von Siegeln auch durch eine positive Umwelteinstel-
lung sowie eine spezielle Mode- und Einkaufsorientierung beeinflusst werden. In 
dem vorliegenden Artikel wird deshalb der Zusammenhang zwischen dem „Umwelt-
bewusstsein“ und dem „Einkaufsverhalten“ der Verbraucher auf die „Bekanntheit“ 
der Siegel untersucht. Anhand der Daten lassen sich die zwei Zusammenhänge jedoch 
nicht bestätigen. Weder ein hohes Umweltbewusstsein noch das häufige Einkaufen 
von Bekleidungsprodukten weisen automatisch darauf hin, dass die Verbraucher 
mehr Siegel erkennen. Eine mögliche Erklärung für das Fehlen eines Zusammen-
hangs zwischen dem Umweltbewusstsein und der Bekanntheit von Textilsiegeln 
könnte die Tatsache sein, dass die Erkennung von Siegeln von vielen Aspekten ab-
hängig ist und die positive Einstellung gegenüber der Umwelt vielmehr als eine wün-
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schenswerte Voraussetzung zu betrachten ist. Darüber hinaus kann das häufige Ein-
kaufen von Bekleidungsprodukten als Indikator für ein „Fast Fashion“69-Verhalten 
betrachtet werden, d. h. die Verbraucher erwerben Produkte mit einer schlechteren 
Qualität zu niedrigen Preisen, wobei soziale oder ökologische Qualitätsstandards, 
verdeutlicht durch Textilsiegel, vermutlich zur Nebensache werden (Banz, 2015). 

Im nächsten Abschnitt soll geklärt werden, ob die Verbraucher in der Lage sind, den 
Textilsiegeln die richtige Bedeutung zuzuschreiben. Die Auswertung der Verbrau-
cherstudie offenbart, dass Fairtrade verhältnismäßig oft in Verbindung mit sozialen 
Qualitätsstandards gebracht wird. Bei dem Blauen Engel, dem EU Ecolabel sowie 
dem OEKO-TEX®-Siegel werden im Gegensatz dazu häufiger ökologische Quali-
tätsstandards angekreuzt. Hieraus lässt sich ableiten, dass das Symbol sowie der 
Name der Siegel möglicherweise die inhaltliche Interpretation der Verbraucher be-
einflussen kann. Das „fair“ in Fairtrade ermöglicht die Annahme, dass das Siegel den 
Fokus auf faire Arbeitsbedingungen setzt. Der blaue Hinweis „schützt Mensch und 
Umwelt“, die grüne Blume in Kombination mit dem Stichwort „Eco“ im Siegelna-
men sowie das abgeleitete „Öko“ von OEKO-TEX® sind symbolisch auf ökologi-
sche Kriterien zurückzuführen. Es ist insofern denkbar, dass der Name des Siegels 
bzw. zusätzliche verbale Informationen und auch das Design des dazugehörigen Lo-
gos die Bedeutungszuschreibung beeinflussen können. Tang et al. (2004) bestätigen 
diese Annahme durch ihre Studie in Hong Kong und kommen zu dem Entschluss, 
dass Siegel mit einem ausdrucksstarken Logo sowie einer schriftlichen Botschaft am 
wirksamsten sind. Außerdem weisen Wissenschaftler vermehrt darauf hin, dass das 
Verständnis der Verbraucher von Siegeln nach wie vor als problematisch empfunden 
wird (Grankvist et al., 2004; Taufique et al., 2019; Henninger, 2015; Valor et al., 
2014; Taufique et al., 2014; Wiederhold/Martinez, 2018; Brécard, 2017). Die Ergeb-
nisse der Verbraucherumfrage stehen im Einklang mit dieser Annahme. Mehr als die 
Hälfte aller Studienteilnehmer äußern Ungewissheit über die Bedeutung aller Textil-
siegel bis auf den Fairtrade-Standard. Insgesamt gelingt es nur 5 %, den inhaltlichen 
Abdeckungsbereich eines der sechs Siegel vollkommen richtig zu interpretieren. Das 
fehlende Wissen auf Verbraucherseite bestätigt sich auch durch die Frage nach der 
allgemeinen Meinung zu Textilsiegeln. 261 Umfrageteilnehmer geben an, dass sie 
nicht ausreichend über die einzelnen Textilsiegel und deren Qualitätsstandards infor-
miert sind. Als weiterer Indikator dient die Abfrage des Textilsiegel-Engagements. 
Das durchschnittlich geringe Engagement weist in diesem Zusammenhang darauf 

 
69 Fast Fashion ist eine Unternehmensstrategie, die darauf abzielt, sowohl die gesamten Prozesse im 

Kaufzyklus als auch die Vorlaufzeiten zu reduzieren, damit neue Modeprodukte möglichst schnell 

und günstig in die Geschäfte gelangen (Barnes/Lea-Greenwood, 2006). 



214 Josepha Heusinger / Vanessa Felch 

 

 

hin, dass die Verbraucher sich selbst als nicht gut informiert und somit nicht als Ex-
perten im Bereich der Textilsiegel bezeichnen würden. Anhand dessen wird ersicht-
lich, dass deutsche Verbraucher unzureichend über Textilsiegel informiert sind und 
demnach nicht in der Lage sind, den Siegeln die richtige Bedeutung zuzuweisen. Die 
Untersuchung des Modemarkts in Großbritannien von Henninger (2015) erzielt ein 
ähnliches Ergebnis. 

Darauf aufbauend gilt es herauszufinden, ob die Kaufintention der Verbraucher durch 
die Kennzeichnung von Bekleidung mit Textilsiegeln beeinflusst wird. Um eine klare 
Antwort hierauf ableiten zu können, werden im Fragebogen je nach vorherigem Ant-
wortverhalten drei unterschiedliche Filterfragen eingebaut. Ziel für die Beantwortung 
der Frage ist es, eine Grundsituation anzunehmen, in der die Befragungspersonen 
mindestens ein Siegel erkennen und zusätzlich über dessen inhaltlichen Abdeckungs-
bereich vollständig informiert sind. Unter der Prämisse der Siegelerkennung und dem 
vollständigen Verständnis würden 71 % der Befragten Textilsiegel in ihren Kaufent-
scheidungen berücksichtigen. Die daran anschließende Frage zur allgemeinen Ein-
stellung bestätigt das grundsätzliche Interesse und die mögliche Berücksichtigung 
von Textilsiegeln beim Konsumverhalten der Verbraucher. Gerade mal 10 % aller 
Befragungspersonen geben in diesem Zusammenhang an, dass sie sich generell nicht 
für Textilsiegel interessieren. Im Verlauf der Ergebnisauswertung werden außerdem 
zwei Zusammenhänge überprüft. So kann sichergestellt werden, dass sich die „Be-
kanntheit“ der Siegel nicht auf die „Kaufintention“ auswirkt. Es scheint also neben-
sächlich zu sein, ob und wenn ja, wie viele Siegel der Verbraucher kennt. Allerdings 
wird ein Zusammenhang zwischen dem „Umweltbewusstsein“ der Befragungsperso-
nen und ihrer „Kaufintention“ festgestellt. Die Untersuchung liefert keine Ergebnisse 
darüber, welche Richtung der Zusammenhang annimmt. Es lässt sich jedoch die Ver-
mutung aufstellen, dass ein höheres Umweltbewusstsein mit einer höheren Kaufin-
tention, die den Zweck verfolgt, mehr nachhaltige Produkte zu kaufen, einhergeht. 
Einen ähnlichen Zusammenhang erkunden die Autoren Shen et al. (2008) für die Ver-
kehrsmittelwahl japanischer Verbraucher. Unter Berücksichtigung der zwei vorheri-
gen Abschnitte kann davon ausgegangen werden, dass Textilsiegel grundsätzlich in 
der Lage sind, einen strategischen Effekt auszulösen. Es ist wahrscheinlich, dass Ver-
braucher, die Siegel rein objektiv erkennen und gleichzeitig ihren Inhalt verstehen, 
diese Textilsiegel auch für ihre Kaufentscheidung berücksichtigen. Veröffentlichun-
gen der letzten Jahre unterstützen die Vermutung, dass Siegel einen positiven Ein-
fluss auf die Kaufintention haben (Atanasoaie, 2013; Ma et al., 2017; Thøgersen, 
2000; Taufique et al., 2019). So veranschaulichen bspw. die Autoren Testa et al. 
(2015) anhand ihres Untersuchungsmodells, dass italienische Verbraucher umso 
wahrscheinlicher nachhaltige Produkte kaufen, je höher ihr Bewusstsein und Wissen 
über Siegel ist. 
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Die Beantwortung dieser drei Fragen ermöglicht im weiteren Verlauf ein Gesamtur-
teil im Hinblick auf die übergeordnete Fragestellung, ob die in Deutschland gültigen 
Textilsiegel ein geeignetes Kommunikationsinstrument darstellen. Die wirksame In-
formationsübertragung von Signalen ist in dem vorliegenden Artikel durch die drei 
Elemente – Signalsichtbarkeit, Empfängerinterpretation, strategischer Effekt – nach 
Connelly et al. (2011) beeinflusst. 

 

Abbildung 4: Wirksamkeit von Textilsiegeln anhand der Signaling-Theorie 

(Quelle: Eigene Darstellung) 

Aus der Grafik in Abbildung 4 und den vorherigen Ausarbeitungen lassen sich fol-
gende Erkenntnisse für die weitere Diskussion ableiten. Die Signalsichtbarkeit ist in 
den meisten Fällen gewährleistet. Wie zu erwarten, genießen einige Textilsiegel mehr 
Bekanntheit als andere. Dennoch ist davon auszugehen, dass ein spezielles Symbol 
am Etikett des Bekleidungsstückes als Textilsiegel wahrgenommen wird. Allerdings 
geht die Erkennung eines solchen Symbols nicht automatisch mit dem inhaltlichen 
Verständnis einher. Die Ergebnisse der Verbraucherumfrage veranschaulichen deut-
lich, dass Verbraucher Schwierigkeiten haben, den Textilsiegeln die richtige Bedeu-
tung zuzuweisen. Der strategische Effekt in Form der Berücksichtigung von Siegeln 
innerhalb der Kaufentscheidung ist wiederum gewährleistet. 

Da die Effektivität eines Signals vom reibungslosen Zusammenspiel der drei Ele-
mente abhängig ist, kann davon ausgegangen werden, dass Textilsiegel zum jetzigen 
Zeitpunkt nicht das volle Potenzial ausschöpfen, um ein geeignetes Kommunikati-
onsinstrument darzustellen. Textilsiegel übertragen die Informationen bislang nur in 
einem gewissen Umfang an die Verbraucher, weshalb die Informationsasymmetrien, 
wenn überhaupt, nur verringert, aber sicherlich nicht vollends beseitigt werden. In 
der Praxis äußert sich dieses Problem darin, dass Verbraucher zwar eine positive Ein-
stellung zur Umwelt einnehmen, ihre Absicht, nachhaltige Bekleidungsprodukte zu 
kaufen, jedoch selten im Einklang mit ihrem tatsächlichen Kaufverhalten steht. Laut 
den Autoren Cowe und Williams (2000) weisen ein Drittel der Verbraucher nachhal-
tige Absichten auf, aber dennoch erreichen nachhaltige Produkte selten einen höheren 
Marktanteil als 3 %. Einige Autoren sprechen in diesem Zusammenhang von der so-
genannten „Attitude-Behaviour Gap“ (Wiederhold/Martinez, 2018; De Pelsmacker et 
al., 2005; Carrero/Valor, 2012; Tang et al., 2004), einer Diskrepanz zwischen der 
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grundsätzlichen Einstellung und dem tatsächlichen Verhalten. Neben der bereits auf-
gegriffenen Problematik des fehlenden Wissens durch mangelnde Informationen 
können anhand der Verbraucherstudie weitere Gründe ermittelt werden. Im Einklang 
mit den Ergebnissen anderer Wissenschaftler werden die mangelnde Glaubwürdig-
keit in Verbindung mit der Angst vor Manipulation, die Verwirrung sowie die höhe-
ren Kosten als weitere Ursachen identifiziert (Wiederhold/Martinez, 2018). Die In-
formationsasymmetrien im vorliegenden Beziehungsgefüge zwischen den Modeun-
ternehmen und den Verbrauchern ermöglichen den Anreiz für ein opportunistisches 
Verhalten seitens der Unternehmen. Aufgrund vergangener Greenwashing-Skandale 
vertreten die Verbraucher zunehmend die Meinung, dass Unternehmen nachhaltige 
Siegel nur aus Marketingzwecken verwenden, um ihre Gewinne zu steigern und einen 
Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Durch das hierdurch geschwächte Vertrauen und die 
aufkommende Skepsis werden die bereitgestellten Informationen von den Verbrau-
chern als unglaubwürdig wahrgenommen und die Legitimität der Siegel angezweifelt 
(Genç, 2013; Wiederhold/Martinez, 2018; Bray et al., 2011). Zudem stellt das infla-
tionäre Wachstum der Siegel auf dem Markt eine weitere Herausforderung dar. Die 
Informationsflut durch die Koexistenz vieler Siegel hat einen eindeutigen Einfluss 
auf die Verbraucherverwirrung und kann letztendlich eine mögliche Barriere für den 
Kauf darstellen (Gruère, 2015; Ma et al., 2017; Wiederhold/Martinez, 2018; Langer 
et al., 2008). Als letzte mögliche Ursache der Attitude-Behaviour Gap innerhalb die-
ses Artikels sind die vermeintlich höheren Kosten für nachhaltige Bekleidung zu nen-
nen. Der Preis ist nach wie vor ein erhebliches Attribut bei der Auswahl von Beklei-
dungsstücken. Deshalb besteht die Gefahr, dass nachhaltige Produkte gar nicht erst 
als mögliche Alternativen anerkannt werden, da die Verbraucher von vornherein von 
einem höheren Preisniveau ausgehen (Wiederhold/Martinez, 2018). 

Eine denkbare Lösung für die aus diesem Artikel abgeleitete mangelnde Informa-
tionsübertragung der Textilsiegel zwischen Modeunternehmen und Verbrauchern ist 
ein Informationsprozess zur Wissensgenerierung (Valor et al., 2014). Angesichts der 
Tatsache, dass Textilsiegel ein Kommunikationsinstrument darstellen, ist neben der 
Einführung und Platzierung eines Textilsiegels am Bekleidungsprodukt eine fun-
dierte Marketingstrategie unabdingbar (Taufique et al., 2017). Diese Idee steht im 
Einklang mit den Lösungsvorschlägen anderer Autoren, die sich in ihren wissen-
schaftlichen Arbeiten intensiv mit Siegeln befassen (Testa et al., 2015; Ma et al., 
2017; Taufique et al. 2016; Tang et al., 2004; Gross et al., 2016). Möglichkeiten zur 
besseren Aufklärung der Verbraucher sollten ein breites Spektrum an Medien umfas-
sen wie bspw. verstärkte und regelmäßige Werbekampagnen, aufschlussreiche Bil-
dungsmaßnahmen oder auch die Anpassung der Lehrpläne in Schulen (Tang et al., 
2004; Gross et al., 2016; Taufique et al., 2016). Das Ziel ist es, durch einen erhöhten 
Bekanntheitsgrad und einen verbesserten Kenntnisstand eine positive Einstellung bei 
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den Verbrauchern auszulösen, die wiederum eine verstärkte Kaufintention bewirkt 
(Gross et al., 2016; Taufique et al., 2016). Sowohl die Siegel-Herausgeber selbst als 
auch die Modeunternehmen, die Regierung, NGOs oder Umweltschutzverbände kön-
nen einen Beitrag dazu leisten, die Kenntnisse über Textilsiegel zu verbessern 
(Taufique et al., 2016). Anhand der Aufklärung durch die gezielte Bereitstellung von 
Informationen können in einem positiven Nebeneffekt auch gleichzeitig die anderen 
genannten Ursachen überwunden werden. Das Senden von Informationen kann das 
Vertrauen der Verbraucher und somit die wahrgenommene Glaubwürdigkeit erhö-
hen, Missverständnisse über Greenwashing und den Preis bereinigen und Klarheit in 
die Siegel-Vielfalt bringen (Wiederhold/Martinez, 2018; Testa et al., 2015). Ohne 
einen fundierten Informationsprozess werden Textilsiegel in gewissem Umfang un-
wirksam bleiben und ihren Zweck, die Informationsasymmetrien zu verringern, nicht 
vollständig erfüllen (Teisl et al., 2008; Atanasoaie, 2013). 

4 Schlussbetrachtung 

Die Einleitung betont die zunehmende Besorgnis über die negativen Auswirkungen 
sowie das hierdurch gestiegene Gefühl der Verantwortung seitens der Verbraucher 
und auch seitens der Modeunternehmen in der Textil- und Bekleidungsbranche. In 
diesem Zusammenhang ist in den vergangenen Jahren der Einsatz von Textilsiegeln 
in den Fokus der Forschung und Praxis gerückt. Das Ziel dieses Artikels ist es dem-
entsprechend, die Wirksamkeit von deutschen Textilsiegeln als Informationsinstru-
ment zwischen den Modehandelsunternehmen und den Verbrauchern anhand eines 
theoretischen sowie praktischen Einblickes zu analysieren. Die bedeutsamsten Er-
kenntnisse werden im Folgenden nochmals kurz zusammengefasst. 

Im Allgemeinen verdeutlichen sowohl die theoretischen als auch die praktischen 
Ausarbeitungen, dass Textilsiegel das Potenzial aufweisen, die gewünschten Infor-
mationen an die Verbraucher zu übermitteln. Die Informationsübertragung erfolgt je-
doch nicht im vollen Umfang. Dementsprechend kann davon ausgegangen werden, 
dass die Informationsasymmetrien zwischen den Verbrauchern und den Modehan-
delsunternehmen im besten Fall nur verringert, aber nicht vollends beseitigt werden 
können. Da Textilsiegel grundsätzlich bei den Verbrauchern bekannt sind und auch 
fähig sind, die Kaufintention zu beeinflussen, wird ersichtlich, dass die richtige in-
haltliche Interpretation der Textilsiegel ein Problem darstellt. Die Ergebnisse der Ver-
braucherumfrage veranschaulichen, dass Verbraucher aufgrund mangelnder Informa-
tionen Schwierigkeiten haben, den Textilsiegeln die richtige Bedeutung zuzuweisen. 
Als abschließende Zusammenfassung kann festgehalten werden, dass die Wirksam-
keit von Textilsiegeln als Kommunikationsinstrument in der Praxis zum aktuellen 
Zeitpunkt unzureichend ist und eine umfangreiche Veränderung zu erwarten und vor 
allem notwendig ist. 
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Vor diesem Hintergrund liefern die Ergebnisse dieses Forschungsartikels einen wert-
vollen Beitrag zu Theorie und Praxis. Die relevanten Implikationen für die Praxis 
sind an diverse Adressaten gerichtet. Zum einen können Anregungspotenziale für die 
Nachfrageseite, genauer gesagt für den Verbraucher, abgeleitet werden. Der vorlie-
gende Artikel dient als Ausgangspunkt, für die Modeverbraucher ein tieferes Ver-
ständnis der in Deutschland gängigen Textilsiegel aufzubauen. Hierbei ist es von es-
senzieller Bedeutung, dass sich die Verbraucher von dem „Fast Fashion“-Gedanken 
abwenden und Mode in einer neuen und vor allem nachhaltigen Art und Weise be-
trachten. Eine offene Haltung und ein grundsätzliches Interesse für Textilsiegel sollte 
eingenommen werden. Außerdem ist es die Aufgabe der Verbraucher, aktiv Informa-
tionen über Textilsiegel zu sammeln, um ihren eigenen Wissensstand zu verbessern. 
In diesem Zusammenhang können auch bereits gesammelte Erfahrungen aus einer 
anderen Branche auf Bekleidungsprodukte übertragen werden. Aufgrund der Nei-
gung des menschlichen Verhaltens, andere Personen unbewusst zu kopieren, ist es 
sinnvoll, als Vorbild voranzugehen und das eigene Wissen über Textilsiegel im Um-
feld bewusst zu teilen (Griskevicius et al., 2012). Zum anderen können Implikationen 
für die Angebotsseite abgeleitet werden. Angesichts der Tatsache, dass Textilsiegel 
mit großer Wahrscheinlichkeit bei der Kaufentscheidung berücksichtigt werden, soll-
ten die Modehandelsunternehmen die Kennzeichnung von Bekleidungsprodukten mit 
Textilsiegeln weiter ausbauen. Schließlich stellen Siegel bislang eine der wenigen 
Möglichkeiten dar, die Verbraucher über nachhaltige Qualitätsstandards zu informie-
ren. Weiterhin implizieren die Befunde, dass Siegel-Herausgeber neben dem Inhalt 
des Siegels großen Wert auf dessen physische Erscheinung legen sollten, denn Ver-
braucher, die rein objektiv von einem Logo angezogen werden, machen sich mit gro-
ßer Wahrscheinlichkeit auch damit vertraut. Hinzu kommt, dass verschiedene visu-
elle Elemente bspw. bestimmte Symbole sowie Textelemente und Farben von der 
Gesellschaft mit einer bestimmten Bedeutung in Verbindung gebracht werden und 
diese somit die inhaltliche Interpretation vereinfachen (Branthwaite, 2002). Die ge-
nauere Betrachtung der Fairtrade-Siegel und des Blauen Engels verdeutlichen zudem, 
dass es vorteilhaft sein kann, Siegel nicht nur im Kontext von Bekleidungsprodukten 
zu verwenden, sondern über mehrere Branchen hinweg. Aufgrund des zunehmenden 
Trends für nachhaltiges Konsumentenverhalten wird es für die Angebotsseite immer 
entscheidender, die Einstellungen sowie Präferenzen der Verbraucher zu kennen 
(Henninger, 2015). Die in diesem Zusammenhang erarbeiteten Resultate können her-
angezogen werden, um sich über mögliche Einflussfaktoren des Verbraucherverhal-
tens sowie die Gründe der Attitude-Behaviour Gap klar zu werden und mögliche Lö-
sungsansätze auszuarbeiten. Dies gilt gleichermaßen für die Modehandelsunterneh-
men, Siegel-Herausgeber, die Regierung, NGOs und auch für die Umweltschutzver-
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bände. Eine weitere Handlungsempfehlung umfasst eine fundierte Kommunikations-
strategie für Textilsiegel. In diesem Zusammenhang sind Anstrengungen aller Ak-
teure auf der Angebotsseite erforderlich. Eine Zusammenarbeit durch die Nutzung 
vereinter Ressourcen könnte hierbei von Vorteil sein (Gross et al., 2016; Langer, 
2008). 

In Bezug auf die inhaltliche Ausarbeitung des Artikels ist auf einige Limitationen 
hinzuweisen. Das Thema ist stark eingegrenzt, da ausschließlich Textilsiegel im Kon-
text der Textil- und Bekleidungsindustrie auf dem deutschen Markt berücksichtigt 
werden. Außerdem wird die Auswahl der Siegel auf Produktzertifikate beschränkt. 
Eigenmarken, Unternehmens- bzw. Multi-Stakeholder-Initiativen, die neben den Pro-
duktzertifikaten genauso die Zertifizierung von Nachhaltigkeit versprechen, werden 
somit nicht in Betracht gezogen (CIR, 2018). Zuletzt ist darauf hinzuweisen, dass der 
Fokus der Studie auf die Verbraucher gerichtet ist. Demnach wird die Perspektive der 
Angebotsseite z. B. der Modehandelsunternehmen nicht im Detail erfasst. 

In Ergänzung der Limitationen folgen interessante Anknüpfungspunkte für die zu-
künftige Forschung. Eine mögliche Erweiterung des Artikels ergibt sich durch die 
Übertragung auf eine andere Branche oder ein anderes Land. Dies ermöglicht einen 
branchen- bzw. länderspezifischen Vergleich der Ergebnisse. Auch eine Längs-
schnittstudie zu mehreren Messzeitpunkten, die Perspektive der Angebotsseite oder 
die Auseinandersetzung mit Eigenmarken, Unternehmens- bzw. Multi-Stakeholder-
Initiativen ist denkbar. In Anbetracht der Ergebnisse erscheint die intensive Berück-
sichtigung von Marketing-Kommunikationsstrategien sowie die Bereitstellung eines 
Leitfadens als sinnvoll. 

Abschließend bleibt festzuhalten, dass es an der Zeit ist, das Potenzial von Textilsie-
geln vollständig auszuschöpfen. Die Ergebnisse des Artikels unterstreichen in diesem 
Zusammenhang die Notwendigkeit eines Zusammenspiels aller Marktakteure. Ver-
braucher sollten hierbei ihren nachhaltigen Konsum mithilfe von fundierten Informa-
tionen weiter ausbauen. Die Aufgabe der Akteure auf der Angebotsseite ist es, den 
nachhaltigen Konsum durch die Bereitstellung gekennzeichneter Bekleidungspro-
dukte zu ermöglichen und mithilfe von adäquaten Marketingstrategien bestmöglich 
zu unterstützen. Weg von dem Gedanken, dass das eigene Handeln bedeutungslos ist 
und alleine keine signifikante Wirkung erzielt wird, ist es demnach jeder Einzelne, 
der Eigenverantwortung wahrnehmen muss, um die Zukunft der Bekleidungsindust-
rie mitzubestimmen und langfristig zu verändern (Wiederhold/Martinez, 2018). 
Letztendlich ist die größte Gefahr für unseren Planeten der Glaube, dass jemand an-
deres ihn für uns rettet (Landmark Ventures, 2016). 
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