
Von Soziologen werden sie als
„Generation Y“ bezeichnet. Ge-
boren zwischen 1980 und 2000
sind sie im Jahr 2018 zwischen 18
und 38 Jahre alt. Die Älteren von
ihnen wuchsen im „wirtschaftli-
chen Krisenmodus“ (Finanz- und
Eurokrise) auf. Europaweit wer-
den sie auch als „Generation
Praktikum“ bezeichnet, lediglich

in Deutschland verschwand diese
Lebensphase in den letzten Jah-
ren einhergehend mit einem be-
ständigen Wirtschaftswachstum.
Sie akzeptieren, dass gradlinige
Beschäftigungsverhältnisse und
Lebensläufe immer seltener wer-
den. Lebenslange Lernen wird als
selbstverständlich angesehen.
Ökologischen Krise, wie Tscher-

nobyl, Fukushima, Klimawandel,
sich abzeichnende Ressourcen-
knappheiten, Feinstaub, Nah-
rungsmittelskandale stellen me-
diales Hintergrundrauschen dar.
Die ständige Präsenz von Terror
ist akzeptiert.
     Generell ist die Generation Y
sehr internetaffin und ständig er-
reichbar. Dank Präsentation in

den sozialen Medien und häufi-
gen Aufenthalten in Assessment-
Centern sind sie geübte Selbst-
darsteller. Mit den älteren Gene-
rationen gibt es keine Konflikte.
Das (politisches) Engagement ist
unaufgeregt und eher projektori-
entiert. Das Einstehen für
„Nachhaltigkeit“ wird breit ge-
teilt. 
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Das Baby war schuld
Ein Tag in einem etablierten Ladengeschäft mit
Naturtextilien. Das jüngere Publikum glänzt eher
durch rare Besuche. 
Woran könnte das liegen? 

Erstkontakte junger Erwachsener mit dem Naturtextileinzelhandel

Spielt Nachhaltigkeit keine Rolle mehr? 
Flotte Designs auch nicht? 
Schwellenangst? 
Wer sind überhaupt die „jungen Erwachsenen“?
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Generell ist die Generation Y 
sehr internetaffin

und ständig erreichbar

Die jungen Erwachsenen 
bewerten „kritischen Konsum“ 

überwiegend als positiv 
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Das Vorwissen um das 
Konzept der Nachhaltigkeit 

hat stark zugenommen 

     Das 2. Greenpeace Nachhal-
tigkeitsbarometer von 2015
„Nachhaltigkeit bewegt die jün-
gere Generation“ untersuchte
Vorbildung und Handlungsop-
tionen junger Erwachsener (15-
20 Jahre) vor dem Hintergrund
der „Bildung für Nachhaltige
Entwicklung“ (BNE) der Verein-
ten Nationen. Es wurde u.a. fest-
gestellt, dass das Thema Nach-
haltigkeit im Schulunterricht in
den letzten Jahren deutlich an Be-
deutung gewonnen hat
In der Sinus-Studie „Wie ticken
Jugendliche“ von 2016 wurden
Einzelinterviews mit 14-17-jäh-
rigen geführt. Diese bewerten
„kritischen Konsum“ überwie-
gend als positiv. Mehr Geld wür-

den sie eher für verantwortlich
hergestellte Lebensmittel als für
verantwortlich hergestellte Klei-
dung ausgeben. Hauptgrund ist
ihr generelles Misstrauen in La-
bel.
     In der soziologischen Studie
„Wegwerfware Kleidung“, 2015
von Greenpeace veröffentlicht,
wurden Konsumenten und Kon-
sumentinnen im Alter 18-69 Jah-
ren nach ihrem Bekleidungsbe-
stand befragt. Wenig überra-
schend ist, dass Frauen im
Durchschnitt einen deutlich hö-
heren Vorrat an Oberbekleidung
haben (118 Stück) als Männer (73
Stück). Dabei wird 20% der Be-
kleidung (fast) nie getragen, noch-
mals 20% nur einmal alle Viertel-

jahre. Lediglich 40% der Ober-
bekleidung wird regelmäßig an-
gezogen. 
     Ebenfalls wenig überra-
schend, dass teure Kleidung
(z.B.Mänte) tendenziell länger im
Besitz bleibt als z.B. kurzärmlige
Stücke. Die kürzeste Lebensdauer
haben laut dieser Studie Schuhe,
sie werden am schnellsten aus-
sortiert.
     Mit Hilfe von Einzelfallun-
tersuchungen wird in der gerade
laufenden Studie „Ökostile“ der
Umgang mit Bekleidung in stu-
dentischen Milieus der Universität
Oldenburg analysiert. Im Fokus
steht hier die Änderung des nach-
haltigen Verhaltens im anvisierten
Untersuchungszeitraum von 20

Jahren.  – Zu den vorläufigen Er-
gebnissen gehört, dass in den
letzten zehn Jahren tatsächlich
das Vorwissen um das Konzept
der Nachhaltigkeit stark zuge-
nommen hat. Auch wird der Be-
griff  „nachhaltige Bekleidung“
immer seltener mit dem Klischee
des Ökolooks von vor 20 Jahren
assoziiert. 
     Bestätigt werden kann, dass
häufig ein harmonisches Verhält-
nis zu älteren Generationen be-
steht. Oft teilen sich Studentin-
nen mit ihren Müttern einen Teil
des Kleidervorrates, selten jedoch
bilden sie Einkaufsgemeinschaf-
ten. 
     Der Respekt vor dem Einzel-
handel ist sehr hoch. Der
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Einkauf  der materiellen Kultur
verlagert seit mehreren Jahren im-
mer weiter ins Internet, gerade
wenn es etwas sein soll, das aus
dem Massenmarkt heraussticht,
wie z.B. auch nachhaltige Beklei-
dung.
     Labeln wird mit Misstrauen
begegnet. Fernsehberichte wie
„Die Sowieso-Lüge“ werden vom
interessierten Publikum auf  Fa-
cebook schnell durchgereicht.
Das Verhalten gegenüber ausran-
gierter Kleidung hat sich in den
letzten 15 Jahren stark geändert.
Früher wurde die Klamotten in
Second Hand-Geschäften in
Kommission gegeben oder selbst
auf  dem Flohmarkt für wenig
Geld verkauft. Mit dem Aufkom-
men von Ebay wurde Alt-Klei-
dung, sofern sie etwas ungewöhn-
licher war, dort angeboten. In den
letzten Jahren sind dagegen On-
line-Modelle wie Kleiderkreisel
immer populärer geworden. Sehr

beliebt bei Studierenden sind Kla-
mottentauschparties, die auch au-
ßerhalb der studentischen Milieus
angeboten werden. 
     Interessierte Studierende er-
halten an der Universität ein fun-
diertes Wissen zu den Produkti-
onsbedingungen der Fast Fashion
– von der Rohstoffgewinnung
über den Chemikalieneinsatz bis
zu den sozialen Bedingungen. Wie
gehen sie dann mit dem erworbe-
nen Wissen in Bezug auf  ihr
Konsumverhalten um? Das reicht
von „Erstmal nichts mehr kau-
fen.“ bis zu „Ich möchte mein
Einkaufsverhalten nicht ändern.“
- mit allen dazwischenliegenden
Schattierungen. Wie schon die ge-
nannte Greenpeace-Studie fest-
stellte, wird beim Shoppen in Fi-
lialen der Fast Fashion am POS
auch bei guter Vorbildung oft das
Gehirn ausgeschaltet und viel
mehr als gewünscht eingekauft
(„Nur noch dieses eine Mal.“). 

     Einige wenige versuchen sich
im Minimalismus, probieren das
aktuelle System der „Capsule War-
drobe“ aus (die meisten der in
Deutschland zum Themenkreis
der textilen Nachhaltigkeit er-
schienen Bücher drehen sich mo-
mentan um dieses Thema). 
     Aber da gibt es etwas, was das
Konsumverhalten unter Umstän-
den komplett über den Haufen
wirft, nämlich wenn Studierende
Eltern werden. Meist sind es erst
einmal die Großeltern und Eltern,
für deren Nachwuchs es nur das
Beste geben kann: Babybeklei-
dung aus Bio-Rohstoffen mit den
dazugehörigen stärksten Labeln
weltweit. Interessanterweise lassen
dann meist auch die Eltern die
Scheu vor dem Einzelhandel fal-
len und stellen fest, dass es neben
der Kleinkindbekleidung sogar für
sie etwas in dem Geschäft auf
dem Campus zu kaufen gibt.
     Wie kommen junge Erwach-

sene noch in den textilen Einzel-
handel? Geschäfte mit einem An-
gebot in einer spezifischen Ni-
sche, wie z.B. vegane Mode, be-
obachten bei junger Kundschaft
deutlich geringere Schwellenängs-
te. Generell hat sich in den letzten
Jahren eine neue Handelsstrategie
herausgebildet. Für den Einzel-
handel hat es sich inzwischen als
unverzichtbar erwiesen auch einen
virtuellen Shop zu bedienen. Hier
können zusätzliche Umsätze er-
zielt werden. Andererseits eröff-
nen auch immer mehr „reine“ In-
ternetanbieter Geschäfte in In-
nenstädten, da für sie der Kontakt
mit realen Kunden ebenso unver-
zichtbar ist. Vielleicht ist es dieser
Mix, der junge Erwachsene zu-
künftig stärker in die Ladenge-
schäfte bringt.

Norbert Henzel
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