CAMPUS (D)

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT Department Marketing & Sales

Masterarbeit

Einflussfaktoren auf die Kaufintention von Ultra Fast

Fashion: Eine Untersuchung der Generation Y

ausgefuhrt am Department Marketing & Sales

durch
Marina Matic

11924802

betreut von

Mag. Dr. Ursula Haas-Kotzegger

Sommersemester 2025

Graz, 20.03.2025



Ehrenwortliche Erklarung

Ich erklare ehrenwortlich, dass ich

e die vorliegende Arbeit selbststandig und ohne fremde Hilfe verfasst,

e andere als die angegebenen Quellen nicht benutzt,

e die den Quellen wortlich oder inhaltlich enthommenen Stellen als solche
kenntlich gemacht,

e den Einsatz von generativen Kl-Modellen kenntlich gemacht

e und mich sonst keiner unerlaubten Hilfsmittel bedient habe.

Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder &ahnlicher Form keiner anderen
Prufungsbehodrde vorgelegt und auch noch nicht veroffentlicht. Die vorliegende
Fassung entspricht der eingereichten elektronischen Version.

Graz, am 20.03.2025

Lﬁfcmmo\ (ﬂa}m‘

Marina Matic



Abstract

Factors influencing the purchase intention of Ultra Fast Fashion: A study of
Generation Y

The fashion market is currently undergoing a change. Companies such as Shein and
Temu are increasingly putting the spotlight on the ultra fast fashion model. Knowledge
about the topic of ultra fast fashion is currently still limited and there is very little, if any,
research on the consumer perspective. Generation Y is a relevant target group for the
fashion sector. The insight of this customer group is currently not addressed at all in
the context of ultra fast fashion. This master's thesis therefore analyzes central factors
that are related to the purchasing intention of ultra fast fashion companies on
Generation Y.

Through empirical research, which was carried out using a standardized online
questionnaire, factors influencing ultra fast fashion among female Generation Y
consumers were evaluated. These key factors included price, product range, desire for
novelty, social media, social environment, quality and brand image, which were

assessed by a total of 209 female respondents.

The results show that price and the variety of the product range play a particularly
important role in the purchase intention for this study. Surprisingly, quality also emerged
as an important factor but nevertheless remains controversial. In this study, the social
environment and the influence of social media show no connection to purchase
intention. This study contributes to a further understanding of the consumer's view of
ultra fast fashion. Ultimately, these findings also have implications for established fast
fashion companies, for example H&M or Zara.
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Zusammenfassung

Einflussfaktoren auf die Kaufintention von Ultra Fast Fashion: Eine
Untersuchung der Generation Y

Der Fashion Markt befindet sich im Wandel. Das Modell des Ultra Fast Fashion ruckt
durch Unternehmen wie Shein oder Temu immer starker in den Fokus. Zum aktuellen
Zeitpunkt ist die wissenschaftliche Datenlage rund um das Thema Ultra Fast Fashion
sehr begrenzt und folglich ist auch das Verstandnis der Konsument*innenperspektive
sehr limitiert. Beziehungsweise ist dieses in manchen Aspekten kaum gegeben. Die
Generation Y bildet fur den Fashion Bereich eine relevante Zielgruppe. Der Einblick
dieser Kundengruppe wird im Kontext des Ultra Fast Fashion aktuell gar nicht
behandelt. Diese Masterarbeit untersucht daher zentrale Faktoren, die mit der
Kaufintention von Ultra Fast Fashion Unternehmen auf die Generation Y

zusammenhangen.

Durch eine empirische Forschung, welche durch einen standardisierten Online-
Fragebogen durchgefuhrt wurde, konnten Einflussfaktoren von Ultra Fast Fashion bei
weiblichen Konsumentinnen der Generation Y Uberpruft werden. Diese zentralen
Faktoren umfassen den Preis, das Sortiment, den Wunsch nach Neuem, Social Media,
die soziale Umgebung, die Qualitat sowie das Brand Image, welche von insgesamt 209

Probandinnen bewertet wurden.

Die Ergebnisse zeigen, dass insbesondere der Preis sowie die Vielfalt des Sortiments
eine wichtige Rolle bei der Kaufintention spielen. Uberraschenderweise zeigt sich die
Qualitat ebenfalls als ein wichtiger Faktor, bleibt aber nichtsdestotrotz kontrovers. In
dieser Untersuchung zeigen die soziale Umgebung sowie der Einfluss von Social
Media keinen Zusammenhang zur Kaufintention. Die vorliegende Arbeit liefert einen
Beitrag zum weiteren Verstandnis der Konsument*innen Sicht hinsichtlich des Ultra
Fast Fashion. Diese Erkenntnisse leiten ebenso Implikationen fiur etablierte Fast
Fashion Unternehmen her, wie zum Beispiel H&M oder Zara

Keywords: Ultra Fast Fashion, Kaufintention, Generation Y, Modemarkt, Shein
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1. Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Aktuelle Ereignisse und Einflisse stellen Unternehmen, welche bereits am Markt
etabliert sind, vor diverse Herausforderungen (The Economist, 2023). Es sind Faktoren
wie Inflation, Kaufzurickhaltung der Kund*innen oder beispielsweise stark
zunehmende Konkurrenz, welche Ware deutlich billiger anbietet (Kolf, 2024). Der letzte
Punkt ist vor allem medial seit dem Eintritt von zwei neuen Konkurrenten stark
wahrzunehmen (Figueras, 2025; Lu & Driebusch, 2023). Hierbei handelt es sich um
zwei chinesische Anbieter, welche auf den europaischen Markt eingetreten sind und
sich rasant einen Namen gemacht haben (Uchanska-Bieniusiewicz & Obfgj, 2023, S.
48). Das eine Unternehmen, welches den Firmennamen ,Shein® tragt, ist im Fashion
Bereich als Anbieter am Markt bekannt geworden (SHEIN, 2023a). Das zweite
Unternehmen, welches unter dem Firmenlaut ,Temu® zu finden ist, besitzt hingegen
eine Vielfalt an Produktkategorien, welche von Fashion bis hin zu Technik reichen

(Temu, o. J.).

Es ist festzuhalten, dass die Bekleidungsindustrie in dem europaischen Bereich stark
vertreten ist. Dies ist darauf zurlckzufuhren, dass viele grol3e Unternehmen aus dem
Modebereich urspringlich aus Europa kommen. Genannt werden hierbei
Unternehmen wie Zara, H&M oder Mango (Choi et al., 2010, S. 473). Diese
Unternehmen verfolgen das Geschaftsmodell des ,Fast Fashions®. Anders als Shein
oder Temu, welche zu der Kategorie des ,Ultra Fast Fashion® gehoren (Dzhengiz et
al., 2023, S. 13). Der Unterschied liegt darin, dass Anbieter wie Shein mit dem
Geschaftsmodell ,C2M* wirtschaften. Dies steht dafur, dass die Ware vom Hersteller
bzw. der Produktionsstatte direkt zum Kunden bzw. zur Kundin gelangt (Temu, o. J,;
Yang et al., 2023, S. 188). Dieses Geschaftsmodell bringt diverse Faktoren mit sich.
Wie etwa, dass aufgrund des Fernbleibens von Zwischenhandlern, diese Unternehmen
die Ware gunstiger anbieten konnen. Weiters setzen sie ebenfalls stark auf aktuelle
Trends, welche gerne von Kund*innen angenommen werden (Forbes, 2024). Erfolge
zeigen diese Anbieter indem hohe Umsatze verzeichnet werden sowie die Webseiten
eine hohe Anzahl an Aufrufen generiert (SimilarWeb, 2024a).



Der Modemarkt ist stark von Konkurrenzdruck gepragt. So fuhrt beispielsweise die
standige Notwendigkeit die Produktpalette zu erneuern dazu, dass viele Einzelhandler
die Anzahl der Kollektionen erhhen mussen (Bhardwaj & Fairhurst, 2010, S. 166).
Zumal das Tempo in der Bekleidungsindustrie weiter beschleunigt, was auf die
steigende Verbraucher*innennachfrage zuruckzufuhren ist. Kund*innen scheinen
modebewusster zu sein und verlangen die aktuellsten Trends. Dies setzt
Modeunternehmen unter Druck die Bedurfnisse der Kund*innen befriedigen zu konnen
(Camargo et al., 2020, S. 537). Unternehmen wie Shein versuchen dort anzusetzen
und setzen sich die Wunsche der Kund*innen zum Ziel. Im Vergleich zu etablierten
Unternehmen wie Zara oder H&M ist das Ziel von Unternehmen wie Shein noch starker
auf die aktuell herrschenden Bedurfnisse des Marktes einzugehen (Chen, 2023, S.
479). Dies bedeutet, dass die Zeit um auf neue Trends zu reagieren, deutlich verkurzt
wird. Das wiederum hat einen Einfluss darauf, wie Kleidung eingekauft und geplant
wird (Camargo et al., 2020, S. 537).

Die aktuelle Situation mit Konkurrenten wie Shein oder Temu zeigt bereits
Auswirkungen auf den europaischen Markt. So wird in Medienberichten Uber
Veranderungen von europaischen Unternehmen berichtet (Kolf etal., 2024). Der Druck
steigt auf europaische Handler, wie H&M, Zalando oder AboutYou, sich damit zu
befassen, welche MalRnahmen es gilt zu setzen um konkurrenzfahig zu bleiben (Kolf
et al, 2024). Dies umfasst Veranderungen wie die Anderung der
Unternehmensstrategie bis hin zum Aufkauf von Konkurrenten. Mal3nahmen, welche
herangezogen werden, um mit der immer starker-werdenden Konkurrenz aus China
mithalten zu konnen. Medial wird bei der Strategieanderung von H&M dies als
.,Gegenstrategie auf Online-Angreifer Shein“ bezeichnet (Muller & Scheppe, 2024).
Eine weitere grof3e Veranderung in der Fast-Fashion Branche zeigte sich, als der
Online-Modehandler Zalando den Konkurrenten About You aufkauft. So wird auch in
diesem Fall in den Medienberichten von einer Mallinhahme gesprochen, die auf den
weiter wachsenden Druck der chinesischen Konkurrenz als Mallnahme gelten soll
(Mdller et al., 2024). Anhand solcher Berichterstattungen ist die starke Dynamik am
europaischen Markt zu erkennen. Welche Dimensionen die Veranderung von
Unternehmen wie Shein oder Temu mit sich bringen, ist noch ungewiss. Ein Punkt,
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welcher weiter an Relevanz gewinnen konnte, ist, dass Shein eine Zusammenarbeit
mit anderen europaischen Unternehmen anbieten konnte. Hierbei wird sich auf das
Lieferkettenmanagement bezogen, welches, laut Angaben von Shein, in anderen
Unternehmen eine Herausforderung darstellen lasst (Kolf & Karabasz, 2024).

1.2 Problemstellung & Ziel der Arbeit

Wie aus der Ausgangssituation ersichtlich wird, gibt es einen starken Fokus auf die
Unternehmen wie Shein oder Temu, welche vor allem aus Unternehmenssicht
betrachtet werden. Auch in der wissenschaftlichen Literatur befassen sich Forschende
wie Y. Chen (2023), J. Liu, (2022) oder Wu & Yang (2024) vermehrt mit der
Geschaftsstrategie von Unternehmen wie Shein. Hier wird das Ziel verfolgt, das
Geschaftsmodell besser zu verstehen und Ableitungen treffen zu konnen.
Zusammenfassend zeigt sich sowohl in Medienberichten als auch in der Literatur, dass
ein starkes Augenmerk auf die Unternehmenssicht gesetzt wird. Zu einem in der
Medienwelt, welche sich stark mit der Kritik und den Anderungen am Markt aufgrund
dieser Unternehmen beschaftigt. Zum anderen in der wissenschaftlichen Literatur,
welche ebenfalls einen Fokus auf die Unternehmenssicht legt, indem stark auf das
Geschaftsmodell und die Strategie solcher Unternehmen eingegangen wird. Die Rolle
der Verbraucher*innen und ihrer Ansichten werden hierbei jedoch wenig bis kaum
berucksichtigt. Demzufolge besteht das Ziel dieser vorliegenden Arbeit darin, die Sicht
der Konsument*innen in dieser Thematik starker einzubeziehen. Spezialisiert wird sich
konkret auf eine Zielgruppe, welche in der Bekleidungsindustrie eine bedeutende Rolle
spielt (Colucci & Scarpi, 2013, S. 3; Fah & Gharleghi, 2013, S. 31). Zumal Daten zeigen,
dass eine breitere Altersgruppe, insbesondere die Millennials, von Ultra Fast Fashion
Unternehmen, angesprochen wird (Dawkins, 2023; SimilarWeb, 2024b). Fur die
vorliegende Arbeit wird demnach die Generation Y im Kontext des Ultra Fast Fashion
zur Analyse herangezogen. Aus diesem Grund wird die folgende Forschungsfrage

aufgestellt:

Wie wirken sich ausgewéhlte Einflussfaktoren auf die Kaufintention von Ultra Fast
Fashion in der Generation Y aus?



1.3 Gliederung der Arbeit

Die vorliegende Masterarbeit untersucht das Phanomen von Ultra Fast Fashions
spezifisch auf die weiblichen Personen der Generation Y. Hierflr wurde die vorliegende
Arbeit in acht Kapiteln unterteilt. Nach der Einfuhrung wird der theoretische Teil der
Arbeit eingeleitet. FUr diesen theoretischen Part sind drei Themenbereiche als Kapitel
angefuhrt. So wird eine Basis in dieser Thematik rund um das Thema ,Fashion® sowie
weiterfuhrend ,Ultra Fast Fashion® geschaffen. Aus diesem Grund wird in Kapitel zwei,
welches den Kapitelnamen ,Fast Fashion zu Ultra Fast Fashion® tragt, genauer darauf
eingegangen welchen Unterschied die beiden Geschaftsstrategien aufweisen. Den
zweiten Teil der Theorie bildet das Kapitel drei, welches die Zielgruppen des Fashion
Bereiches behandelt. Da, wie anfangs erwahnt, eine spezifische Personengruppe
gewahlt wurde, wird in diesem Abschnitt genauer auf die Generation Y eingegangen.
AnschlieRend werden in dem Kapitel vier Einflussfaktoren im Ultra Fast Fashion
Bereich betrachtet. Nach dieser theoretischen Grundlage wird der Part der Methodik
eingeleitet. Dieser wird mit dem funften Kapitel zum Forschungskontext erlautert. In
diesem Kapitel wird sich auf das Modell sowie das Aufstellen der Hypothesen
fokussiert. Anschlieend wird in dem Kapitel sechs ausfuhrlicher auf das
Untersuchungsdesign eingegangen. Dies umfasst unter anderem die Beschreibung
des Erhebungsinstruments sowie der Operationalisierung. Nach der Beschreibung
dieser wird im Kapitel sieben die Analyse der Daten dargestellt. Abschlielend lassen
sich die Ergebnisse im letzten Kapitel der Arbeit interpretieren sowie daraus folgend
ein Conclusio bilden. Dies umfasst unter anderem die Implikationen flr die Praxis,

Limitationen sowie Ansatze fur weitere Forschungsarbeiten.



2. Fast Fashion zu Ultra Fast Fashion

Um ein besseres Verstandnis fur die vorliegende Thematik zu bekommen, gilt es die
Begriffe ,Fast Fashion“ und ,Ultra Fast Fashion® genauer zu erldutern. Aus diesem
Grund, wird zunachst auf die Abgrenzung dieser beiden Geschaftsstrategien
eingegangen und in weiterer Folge werden Vergleiche sowie Unterschiede aufgezeigt.
Um die beschriebenen Informationen in den praktischen Kontext setzen zu kdonnen,
wird abschlielRend in diesem Kapitel auf die Anbieter dieser beiden Geschaftsstrategien

eingegangen.

21 Abgrenzung

Bevor auf die Definitionen eingegangen wird, ist zunachst kurz auf den Fashion Markt
eingegangen. So ist grundsatzlich festzuhalten, dass die Fashion Branche einen stark
konkurrierenden Markt aufweist (Choi et al., 2010, S. 473). Dem Fashion Markt werden
diverse Charakteristiken zugeschrieben: kurzer Lebenszyklus der angebotenen
Produkte, starke Volatilitat in der Nachfrage, welche zu einer geringen
Vorhersehbarkeit fuhrt und eine grofde Tendenz zu impulsiven Kaufen (Christopher et
al., 2004, S. 367). Gabrielli et al. (2013, S. 206) beschreibt, dass das Konzept des ,Fast
Fashion® seit geraumer Zeit den Markt eingenommen und traditionelle Kleidung sowie
ihre Zyklen revolutioniert hat. Hierbei heben die Autoren vor allem das standig
wechselnde Bekleidungssortiment hervor, welches den Verbraucher*innen angeboten
wird. Zudem Bereits in der Forschung von Christopher et al. (2004, S. 368) beschrieben
diese, dass zu Zeiten des Fast Fashions eine starke Konkurrenz hinsichtlich von Fast
Fashion am Modemarkt herrscht. Sie fuhren an, dass sich die Notwendigkeit ergeben
hat die angebotenen Sortimente haufig anzupassen und demnach die Anzahl der
Produkte und Kollektionen zu erhdhen. Dies fuhrte wiederum dazu, dass entsprechend
das Produktangebot seitens der Anbieter haufiger ausgetauscht werden musste
(Christopher et al., 2004, S. 368).

Um die Begrifflichkeit des ,Fast Fashion® zu verstehen, und in weiterer Folge eine
bessere Abgrenzung zum Ultra Fast Fashion zu entwickeln, wird daher auf die
Definition eingegangen. Fast Fashion wird als Geschaftsmodell deklariert, welches
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darauf abzielt Prozesse und Vorlaufzeiten zur EinfUhrung von neuen Produkten, vor
allem im Vergleich zu traditionellerer Mode, welche mit wenigen und fixen Kollektionen
arbeitet, zu verkirzen. Dies verfolgt das Ziel die Nachfrage und Zufriedenheit seitens

der Konsument*innen zu steigern (Barnes & Lea-Greenwood, 2006, S. 259).

Es ist am Markt zu erkennen, dass das Modebewusstsein sowie die Nachfrage seitens
der Kund*innen weiter zunehmen. Durch die schnelle Entwicklung der
Modekonsument*innen, zeigt sich, dass Unternehmen vor grol3en Herausforderungen
stehen um, mit diesen Bedurfnissen mithalten zu kénnen (Camargo et al., 2020, S.
537). Daraus resultierend zeigt sich, dass einige der Fast Fashion Anbieter ihre
Lieferketten an die Anforderungen anpassen indem sie gegebenenfalls einen
schnelleren Ansatz wahlen. Dies wird durch das Geschaftsmodell des ,Ultra Fast
Fashion® dargestellt (Weinswig, 2017). Ultra Fast Fashion konzentriert sich auf die
Produkteffizienz. Dafur sind technologische Fahigkeiten geschaffen worden, welche
die Produktion auf Abruf ermdglichen, dementsprechend weniger Lagerbestande
ergeben sowie kurzere Vorlaufzeiten bieten. Aus diesem Grund wird Ultra Fast Fashion
als ein Teilbereich der Fashion Industrie gesehen, welcher einen innovativen Ansatz
des Fast Fashion aufzeigt (Camargo et al., 2020, S. 549, 583).

Aufgrund der Aktualitat ist das Geschaftsmodell des Ultra Fast Fashion noch nicht im
gleichen Ausmal untersucht worden wie jenes des Fast Fashions (Camargo et al.,
2020, S. 541; Uchanska-Bieniusiewicz & Obtdj, 2023, S. 47). Doch es ist anzumerken,
dass durch das weiter steigende Interesse an Ultra Fast Fashion Unternehmen, wie
beispielsweise Shein, auch hier die wissenschaftliche Betrachtung weiter zunimmt.
Hier stehen vor allem die Strategie oder die Geschaftspraktiken dieser Unternehmen
im Fokus (Camargo et al., 2020; Y. Chen, 2023; Jin & Wang, 2024; J. Liu, 2022).
Ebenfalls ist noch festzuhalten, dass in vereinzelten Artikeln die Begrifflichkeiten Ultra
Fast Fashion sowie Fast Fashion nicht klar abgegrenzt werden, welches dazu fuhrt,
dass Unternehmen wie Shein als Fast Fashion Unternehmen bezeichnet werden (Chen
& Lee, 2024, S. 170). Fir diese vorliegende Arbeit wird jedoch zwischen diesen zwei
Geschaftsmodellen differenziert und demnach wird im nachsten Abschnitt starker auf
den Vergleich sowie die Unterschiede eingegangen.



2.2 Vergleich und Unterschiede

Damit eine Abgrenzung und ein Vergleich der beiden Geschaftsmodelle verdeutlich
werden, werden vereinzelte Aspekte gegenubergestellt. Hierfur haben Camargo et al.
(2020, S. 547) in ihrer Recherche genau diesen Vergleich versucht darzustellen:
Grundsatzlich verfolgen sowohl Fast Fashion sowie Ultra Fast Fashion Unternehmen
das Modell des Direktvertriebs. Jedoch besteht der Unterschied darin, dass im Fast
Fashion der Fokus auf Massenproduktion der Artikel liegt. Das Ziel ist es ,Economics
of Scale® auszuschopfen und demnach dieselben Kleidungsstucke in groRen Mengen
zu produzieren. Im Ultra Fast Fashion hingegen fokussiert sich das Direktvertrieb-
Modell auf die Produktion nach Bedarf. Das bedeutet, dass kleinere Mengen und
exklusivere Stucke produziert werden, was dazu fuhrt, dass die Produktrotation
hochgehalten wird. Einen ungefahren Vergleich ermdglicht die Menge an
Produkteinfuhrungen, welche in Form eines ungefahren Bereichs, angegeben wird. Es
gilt hier festzuhalten, dass die Zahlen beispielhaft verwendet werden und auf keine
Unternehmen zuruckzufuhren sind. Im Fast Fashion Bereich wird eine Spanne von
2.000 bis 11.000 Artikel angegeben, hingegen sind es im Ultra Fast Fashion 11.000 bis
200.000, welche jahrlich auf den Markt eingefuhrt werden. Ein weiterer Vergleich kann
in der Vorlaufzeit gezogen werden. So betragt dieser im Fast Fashion ungefahr bei 5-
6 Wochen, ist das Ziel im Ultra Fast Fashion Bereich innerhalb von ein paar Tagen bis
zu 4 Wochen Kleidung anbieten zu konnen (Camargo et al., 2020, S. 547).

Ein anderer wichtiger Aspekt ist, welcher besonders im Fashion Bereich Relevanz
aufweist, ist jener rund um Modetrends und ihre Vorhersagen. Im Fast Fashion liegt
ein starkerer Fokus auf Prognosen von zukunftigen Trends. Hierbei geht es darum
besser verstehen zu konnen was Konsument*innen in naher Zukunft wollen. Im Ultra
Fast Fashion hingegen ist die Abhangigkeit von aktuellen Daten noch starker gegeben.
Es wird auch hier versucht Trends vorherzusagen, jedoch geht es noch starker darum,
das Verstandnis zu bilden, was die Daten von Kund*innen zum aktuellen Zeitpunkt als
Nachfrage aufweisen (Camargo et al., 2020, S. 547). Demnach ist im Vergleich zu
etablierten Unternehmen, Ider Fokus von Ultra Fast Fashion Unternehmen noch
starker auf die aktuellen Bedurfnisse des Marktes einzugehen (Chen, 2023, S. 479).
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Camargo et al. (2020, S. 547) beschreibt, dass Ultra Fast Fashion Unternehmen dies
durch ihren starken Fokus auf Soziale Netzwerke erreichen. Hierbei wird mit kunstlicher
Intelligenz, Social Tagging und Trendbeobachtung gearbeitet. Dies fuhrt dazu, dass
Konsument*innen und ihr Verhalten genauer analysiert werden und die Daten

gesammelt werden konnen (Camargo et al., 2020, S. 547).

2.3 Anbieter

Wie anfangs erwahnt, werden im letzten Abschnitt dieses Kapitels Anbieter aus beiden
Bereichen (demnach Fast Fashion und Ultra Fast Fashion) genannt. Hierfur wird das
Thema zunachst auf allgemeiner Ebene betrachtet, welches dann auf eine genauere
Beschreibung des Unternehmens Shein, als Beispiel von einem Ultra Fast Fashion
Anbieter, erfolgt.

Grundsatzlich ist festzuhalten, dass Fast Fashion in dem europaischen Bereich gut
vertreten ist. Die ist darauf zuruckzufuhren, dass viele grofle Unternehmen
ursprunglich aus Europa kommen. Prominente Beispiele sind Modeunternehmen wie
Zara, H&M oder Mango (Choi et al., 2010, S. 473). Die Anbieter, welcher in der Literatur
vermehrt als erfolgreiche Fast Fashion Unternehmen genannt werden, sind das
spanische Modeunternehmen Zara und der schwedische Anbieter H&M (Barnes & Lea-
Greenwood, 2006, S. 260; Christopher et al., 2004). Aus diesem Grund wird
beispielsweise oft Zara und H&M mit Ultra Fast Fashion Unternehmen verglichen
(Camargo et al., 2020; Dzhengiz et al., 2023; Lu & Mullen, 2024). In der Forschung halt
Y. Huang (2024, S. 4) fest, dass Shein und Zara zwar in derselben Branche tatig sind,
jedoch sich in vielerlei Hinsichten unterscheiden. So wird angefluhrt, dass die Art und
Weise wie Produkte entworfen, hergestellt sowie auf den Markt gebracht werden, sich
differenzieren. Die Strategie im Geschaftsmodell von Shein setzt deutlich auf die
hochentwickelte Nutzung von Daten und einer sehr flexiblen Lieferkette. Zara hingegen
nutzt ein Modell mit vertikaler Integration, welches dafur steht, dass viele Schritte der
Produktion und Lieferung von dem Unternehmen selbst gesteuert werden.
Darauffolgend wird ermoglicht, dass Zara schnell und effizient neue Mode auf den
Markt bringt (Y. Huang, 2024, S. 4-5).



Welche Auswirkungen Unternehmen wie Shein auf den Markt haben, zeigt sich in dem
Unternehmen wie H&M oder Zalando ihre Geschaftspraktiken oder Strategien andern
und dies als Gegenmalnahme zu Ultra Fast Fashion Unternehmen deklariert wird
(Muller & Scheppe, 2024). Beispielsweise fokussiert sich Zalando immer starker auf
die Ausrichtung als Marken-Anbieter. Dadurch mochte sich die europaische E-
Commerce-Plattform fur Mode und Lifestyle von dem Massenangebot an Artikeln
distanzieren und starker Richtung einer qualitativ-hochwertigen Customer Journey mit
einer bestimmten Auswahl an Markensortiment positionieren (Kolfer, 2024).

Wie anfangs beschrieben, wird das Unternehmen ,Shein®“ mehrfach medial thematisiert
(Kolf et al., 2024; Schimroszik & Muller, 2025). Zudem wird Shein in der aktuellen
wissenschaftlichen Literatur starker als andere Ultra Fast Fashion Unternehmen
beleuchtet (X. Chen & Lee, 2024; Y. Huang, 2024). Aus diesem Grund wurde dieses
Unternehmen gewahlt, um genauer auf die Thematik rund um ,Ultra Fast Fashion®

darauf einzugehen.
Shein

Shein wurde 2008 als eine E-Commerce Plattform fur Hochzeitskleider gegrindet. Mit
der Zeit hat es sich zu einer bekannten und globalen Fashion Plattform, welche sich
vor allem auf Damenmode spezialisiert, entwickelt. Das Unternehmen sammelte in
seinen Anfangsjahren zwischen 2008 und 2010 mit aufkommenden Trends im Internet,
seine ersten finanziellen Mittel und wertvolle E-Commerce Erfahrungen in
verschiedenen Landern (Huang, 2024, S. 59). Heute nutzt Shein seine umfassende
Kenntnis im digitalen Marketing um Fashion Artikel Uber diverse Soziale Netzwerke wie
beispielsweise Instagram, Facebook und TikTok zu prasentieren. Shein erzielt im Jahr
2023 einen Umsatz von mehr als 24 Milliarden Euro und gehort demnach zu den
grolten Modehandler der Welt (Jin & Wang, 2024, S. 315).

Um jedoch einen umfassenderen Blick auf das Unternehmen zu erhalten, wird dieses
nun aus diversen Perspektiven betrachtet. Hierbei wird sich auf die 4Ps im Marketing
(Marketing Mix) bezogen, welche fur die Begriffe ,Promotion®, ,Price®, ,Product® sowie
.Place® stehen (Nuseir & Madanat, 2015, S. 79). Um jedoch ein breites Bild Uber das
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Unternehmen zu verschaffen, wird anschlieRend ebenfalls auf die Kritik, welche dem

Unternehmen zugeschrieben wird, eingegangen.

Ein wichtiger Aspekt, welcher bereits mehrfach genannt wurde, wird durch Promotion
von Shein dargestellt. Bei dieser erweist sich das digitale Marketing als die wichtigste
Werbemethode (Chen, 2023, S. 480). Grundsatzlich ist festzuhalten, dass der Einfluss
des Internets und von Social Media Kanalen grundsatzlich zugenommen hat (Vehmas
et al., 2018, S. 296). So wird hervorgehoben, dass Shein seinen Erfolg durch das
tiefergehende Verstandnis fur die Bedurfnisse der Nutzer*innen sowie durch innovative
Marketingstrategien seine Markenprasenz erfolgreich auf Sozialen Medien aufgebaut
hat. Neben dem Verstandnis der Kund*innenbedurfnisse wird sich hierbei ebenso stark
auf die Analyse der Verhaltensmuster dieser bezogen. Einen klaren Fokus setzt das
Unternehmen in den sozialen Netzwerken auf ,user-generated content” (UGC). Diese
Art von Content soll das Bewusstsein sowie die Wahrnehmung der Kund*innen
steigern und dementsprechend ihr Kaufinteresse wecken (Huang, 2024, S. 63).
Demnach soll durch UGC, im Gegensatz zu Werbung mit Prominenz, mehr Vertrauen
geschaffen werden. Durch solchen Content, der vor allem in Form von Videos erstellt
wird, wird der Marke eine personliche und realistische Note verliehen (Huang, 2024, S.
60). Hier arbeitet Shein stark mit der Strategie der Mikro-Influencer*innen. Dies
bedeutet, dass mit kleineren Accounts gearbeitet wird. Neben dem wird ebenso stark
auf die eigenen Konsument*innen gesetzt, welche ebenfalls als Influencer*innen
agieren. In manchen Fallen, bekommen diese dadurch die Ware kostenlos zur
Verfugung gestellt (Y. Chen, 2023, S. 481). Die Social Media Strategie, welche
insbesondere auf Plattformen wie TikTok und Instagram stark im Fokus stehen, hat
einen starken Einfluss auf die Bekanntheit bei Kund*innen beigetragen. Besonders
stark angesprochen wurde hier die Generation Z, auf welche die Social Media Kultur
einen starken Einfluss hat (Chen, 2023, S. 480).

Eine zentrale Rolle, welche haufig in Bezug mit dem Unternehmen thematisiert wird,
ist der Aspekt der angebotenen Preise von Artikeln (Y. Chen, 2023, S. 479; Yang et
al., 2023, S. 186). Hier wird von Expert*innen und Konkurrenten der Begriff des
Preisdumpings verwendet (Kolf & Karabasz, 2024). Zuruckzufuhren ist der niedrige
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Preis auf das Geschaftsmodell von Shein, namlich ,Customer to Manufacturer® bzw.
auf Deutsch ,Von Verbraucher*in zu Hersteller”. Dies bedeutet, dass die Bestellung
direkt bei den Herstellern einlangt und dadurch andere Zwischenhandler wegfallen.
Dies fuhrt wiederum dazu, dass die Kosten fur Transport, Logistik, Lagerhaltung,
Vertrieb durch Drittanbieter ausbleiben und der Preis fur den Endkonsumenten bzw.
die -konsumentin entsprechend niedriger angesetzt werden kann (Chen, 2023, S. 479).

Unter dem Blickwinkel des ,Products®, wird das Produktportfolio des Unternehmens
betrachtet. Hierbei wird eine breite Auswahl an diversen Artikeln festgestellt, welche
Liu (2022, S. 1795) als eine Starke des Unternehmens deklariert. Das Unternehmen
selbst gibt an, dass sie mit ihrem Portfolio jegliche Art von Kund*innenbedurfnissen
decken wollen (SHEIN, 2023b). Wie bereits im Kapitel 3.2.1 beschrieben, welches sich
grundsatzlich mit dem Vergleich von Ultra Fast Fashion zu etablierten Fast Fashion
Unternehmen beschaftigt, fokussiert sich Shein auf die aktuellen Bedurfnisse des
Marktes (Chen, 2023, S. 479). So werden Fashion Artikel angeboten, welche in
diversen Formen und GrolRen, unter anderem auch Plus-Size GroRen, zur
Produktvielfalt beitragen (Liu, 2022, S. 1795).

Zum Abschluss des Marketing-Mix, wird der Aspekt des ,Place” noch zur Betrachtung
herangezogen. Das Unternehmen selbst deklariert sich als Onlinehandler, welcher
global agiert (SHEIN, 2025). Demnach ist als Vertriebskanal die Website ein wichtiger
Faktor fur das Unternehmen. Das aktuelle Design, welches auf der Website zu
erkennen ist, ist das ,Dopamin-Dressing®. Hier geht es darum, dass bunte und helle
Farben im Webdesign zum Einsatz kommen (Chen, 2023, S. 480). Ein anderer
wichtiger Kanal ist die APP des Unternehmens. In der Analyse von Liu (2022, S. 1797)
wird angefuhrt, dass das Unternehmen hauptsachlich den Verkauf Uber die App
generiert. Es ist noch anzumerken, dass das Unternehmen in den letzten Jahren
vereinzelt Pop-up Stores eroffnet hat. So auch unter anderem in dem Jahr 2024, bei
welchem das Unternehmen mit dem Pop-up Konzept in mehreren europaischen

Stadten, wie Hamburg, Paris oder Amsterdam, vertreten war (Spotter, 2024).
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Kritik

Das Unternehmen Shein wird vor allem medial mehrfach kritisch dargestellt (Der
Standard, 2024; Handelsblatt, 2024). Dabei werden diverse Punkte angefuhrt, auf

welche nun im Folgenden eingegangen wird.

Ein Punkt, welcher sehr stark in der Kritik steht, ist die Thematik rund um die
Arbeitsbedingungen, welche bei Unternehmen wie Shein herrschen. Die Problematik
zeigt sich indem Arbeit*innen dort mindestens 45 Stunden die Woche arbeiten, jedoch
keine Uberbezahlung erhalten. Zumal die Bezahlung grundsétzlich niedrig angesetzt
ist. Durch diese unethischen Praktiken von Shein fanden Proteste gegen das
Unternehmen statt. Es ist anzunehmen, dass sich das folglich negativ auf die
Einnahmen des Unternehmens sowie das allgemeine Brand Image ausgewirkt hat (X.
Chen & Lee, 2024, S. 175).

Des Weiteren wird besonders der Aspekt zur Nachhaltigkeit des Unternehmens stark
kritisiert (Rajvanshi et al., 2023). Grundsatzlich wird der Fashion Markt hinsichtlich der
,Nachhaltigkeit® eher negativ assoziiert, obwohl in der Fashion Industrie sowohl
negative als auch positive Entwicklungen zu bemerken sind. Der Trend zum Ultra Fast
Fashion jedoch wird von Dzhengiz et al. (2023, S. 2) zu den negativen Entwicklungen
des Marktes in Bezug auf die Nachhaltigkeit beschrieben. Dzhengiz et al. (2023, S. 23)
haben genau diese Thematik analysiert und unter dem Titel ,(Un)Sustainable
transitions towards fast and ultra-fast fashion“ dies zum Forschungsobjekt gemacht.
Zudem geben sie an, dass Ultra Fast Fashion mit hoher Wahrscheinlichkeit das heutige
Konzept des Fast Fashion ersetzten wird (Dzhengiz et al., 2023, S. 23).

Neben diesen soeben genannten Kritikpunkten, werden medial diverse weitere Punkte
noch kritisch durchleuchtet. Hierbei werden beispielsweise Punkte wie die Verletzung
der europaischen Regularien hinsichtlich der Zollvorgaben genannt (Kolf & Karabasz,
2024). Jedoch wurde sich in diesem Abschnitt der Arbeit auf die Themen fokussiert,
welche am haufigsten in der Literatur sowie medial thematisiert wurden. Es ist noch
anzumerken, dass das Unternehmen ebenfalls unter Kritik steht, da wenige
Informationen offen dargelegt werden. Dies macht die Analyse des Unternehmens
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deutlich schwieriger, da die Transparenz hinsichtlich diverser Praktiken sowie Daten
nicht gegeben ist. Dies fuhrt dazu, dass es grundsatzlich schwierig ist einen konkreten
Vergleich zu etablierten Fast Fashion Unternehmen zu ziehen. Folglich bleibt demnach
ein grolRer Teil unbekannt (Lu & Mullen, 2024, S. 2).

Zusammenfassend zeigt sich, dass der Fashion Markt im Wandel ist und die
Wahrscheinlichkeit, dass Ultra Fast Fashion das heutige Fast Fashion ersetzen wird,
besteht (Dzhengiz et al., 2023, S. 23). So beschreibt Qu (2024, S. 254) in seiner
Analyse, dass der Einfluss von Shein im E-Commerce Bereich, einen langerfristigen
bzw. tiefereingehenden Wandel hervorrufen wird. Demnach erweist sich Shein als Ultra
Fast Fashion Unternehmen als Inspiration fur diverse etablierte Unternehmen. Denn
die kund*innen-orientierte, daten-getriebene Marketing Strategie stellt dar, wie Brands
durch Content Marketing und gezielte Nutzung digitaler Vertriebskanale im digitalen
Zeitalter Wachstum erzielen konnen (Huang, 2024, S. 63).

3. Konsument*innen im Fashion Bereich

Wie anfangs beschrieben, ist ein zentraler Aspekt dieser Arbeit die Sicht der
Konsument*innen in dieser Thematik. Die Bedeutung der Kund*innen sowie ihre Rolle
fur Unternehmen, wird im Kapitel 2 verdeutlicht, indem mehrfach das Ziel der
Unternehmen genannt wird, welches das Erfullen der Kund*innenenbedurfnisse
darstellt. In dem folgenden Kapitel wird daher naher auf die Thematik der
Konsument*innen eingegangen. Hierfur wird zuvor das gewahlte Generationenkonzept
thematisiert. Im Weiteren wird auf die Generationen im Fashion Bereich kurz
eingegangen und anschlielend die Spezialisierung der Generation Y beleuchtet.

3.1  Generationen

Ein Merkmal, welches haufig herangezogen wird, ist das Alter der Personen. Dieses
lasst eine Differenzierung in unterschiedliche Altersgruppen sowie Segmente zu
(Valaei & Nikhashemi, 2017, S. 537). In der Literatur sowie Praxis wird oft mit dem
Konzept der Generationen gearbeitet (Bakewell & Mitchell, 2003; Bhattacharjee &
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Chanda, 2022; Colucci & Scarpi, 2013; Lissitsa & Kol, 2021). Forscher*innen aus
Disziplinen wie beispielsweise Psychologie, Soziologie, Politikwissenschaft oder
Padagogik haben sich mit Generationen befasst (Costanza et al., 2023, S. 1). Im
Allgemeinen wird darunter verstanden, dass Personen in Gruppen von denselben
Geburtsjahrgangen zusammengelegt werden. Diese sind durch eine Reihe
gemeinsamer pragender Ereignisse beeinflusst worden und weisen demnach
gemeinsame Merkmale auf (Costanza et al., 2023, S. 1). Dies bedeutet, dass man
davon ausgeht, dass sich die Einstellungen, Werte sowie Verhaltensweisen der
einzelnen  Generationen aufgrund von technologischen, sozio-kulturellen,
wirtschaftlichen und einzelhandelsbezogenen Veranderungen unterscheiden bzw.
verandern (Bakewell & Mitchell, 2003, S. 97). Der Schwerpunkt in den Unterschieden
zwischen den Generationen liegt auf den individuellen, institutionellen und
gesellschaftlichen Ereignissen (Costanza et al., 2023, S. 1). Es ist jedoch festzuhalten,
dass das Konzept der Generationen in der wissenschaftlichen Forschung kontrovers
diskutiert wird. Beispielsweise fuhrt Costanza et al. (2023, S. 7) in der Forschung die
Kritik an, dass die Zuordnung von Personen zu Generationen, zu stark vereinfacht wird
und das Potenzial zu Stereotypen, falschen Annahmen, Verallgemeinerungen und
einer diskriminierenden Behandlung von Personen fuhrt. Zudem fuhren die Autoren
weiter aus, dass keine einheitliche Definition der jeweiligen Altersbereiche der
Generationen angewendet wird (Costanza et al., 2023, S. 3). Trotz dieser Kiritik ist das
Konzept der Generationen nach wie vor in der Forschung als auch Praxis in
Anwendung. Dies findet sich in der Literatur wie beispielsweise bei Lissitsa & Kol
(2021), Valaei & Nikhashemi (2017) oder Wing et al. (2023), welche sich mit dem
Kaufverhalten in der Modebranche beschaftigen, wider. Mit diesem Hintergrund wird
fur die vorliegende Arbeit ebenfalls dieser Ansatz verfolgt und betrachtet die

Konsument*innen in der Einteilung von Generationen.

3.2 Generationen im Fashion Bereich

Die Konsument*innen am Markt lassen sich grundsatzlich in diverse Generationen
unterteilen. Diese reichen von Baby Boomer, Generation X, Generation Y, Generation
Z und die angehende Generation Alpha (Lissitsa & Kol, 2021, S. 549). Fur den Kontext
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dieser Arbeit ist entsprechend die Mode Branche relevant. In der Literatur wird
hinsichtlich des Fashion Bereichs ein starker Fokus von zwei Generationen erkannt.
Hierbei werden beispielsweise wie in den Forschungen von Colucci & Scarpi (2013),
Costanza et al. (2023), Evanilay et al. (2024) oder Zimand-Sheiner & Lissitsa (2024)
die Generation Y und Generation Z starker durchleuchtet.

Um eine klare Abgrenzung auf eine Konsument*innengruppe zu erlangen, wird der
Fokus auf eine Generation gestellt. Die Generation, welche fur diese Arbeit eine
zentrale Rolle spielt, ist die Generation Y. So wird anfangs auf die Generation im
Allgemeinen eingegangen, welches dazu fuhren soll, dass man ein breiteres
Verstandnis zu der Gruppe an Personen erhalt. Anschlielend wird aufgezeigt in
welchem Bezug diese Generation zu Fast Fashion und darauffolgend zu Ultra Fast
Fashion steht.

3.3 Fokus: Generation Y

Wie bereits anfangs in der Kritik der Generationentheorie beschrieben, wird sowohl in
der wissenschaftlichen Literatur als auch Praxis mit differenzierten Definitionen
gearbeitet. Beispielsweise gibt Bolton et al. (2013, S. 246) den Bereich von 1981 bis
1999 an, Hall et al. (2017, S. 499) hingegen 1982 bis 2004 sowie Colucci & Scarpi
(2013, S. 1) die Geburtsjahre von 1977 bis 1994. In der Literatur wird mehrfach mit
dem Bereich zwischen 1980 bis 1995 gearbeitet, mit einem Jahr Unterschied nach
oben bzw. nach unten (Chaney et al., 2017, S. 182; Dimock, 2019; Lam et al., 2016, S.
1). In der vorliegenden Arbeit wird mit der Altersspanne von 1981 bis 1995 gearbeitet
(Chaney et al., 2017, S. 182).

Ein Beiname der Generation Y, welcher oft in Medien sowie der Literatur genannt wird,
ist der Begriff der ,Millennials® (Forner, 2022, S. 339). Werden die Daten zu der
gewahlten Generation betrachtet, zeigt sich, dass dies die zweitgrof3te Generation mit
2,04 Millionen Personen in Osterreich ist. Dies wird auch in den Daten fiir Deutschland
in der Statistik von 2023 deutlich, da auch hier die Generation Y die zweitgrof3te Gruppe
ausmacht (Statista, 2024; Statistik Austria, 2024a). Die Millennials erweisen sich am

Markt sowie in wissenschaftlichen Studien als auferst interessant, indem sie eine
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starke Kaufkraft aufzeigen (Colucci & Scarpi, 2013, S. 1). Zudem stellt die Altersgruppe
von 25-44 Jahren in Osterreich die starkste Gruppe an Erwerbspersonen dar. Mit einer
Quote von ungefahr 85,3% weist sie hiermit die hochste Erwerbstatigenquote auf
(Statistik Austria, 2024a). Ein weiterer Aspekt ist, dass die Altersbereiche von 25 bis
34 sowie 35 bis 44 den grofdten Anteil an Online-Kaufer*innen aufweisen und damit die
Generation Z ubertreffen (Statistik Austria, 2024a). Dass Online Kaufer grundsatzlich
eine grof3e Relevanz aufzeigen, zeigt die Eurostat Veroffentlichung fur das Jahr 2023.
Diese stellt einen Anteil von 59,5% im Euroraum und in Osterreich 62,4% an Online
Kaufern dar (Eurostat, 2024).

Das Generationenkonzept weist darauf hin, dass bestimmte Ereignisse und
Erfahrungen einer Altersgruppe zugeschrieben werden, wodurch sich im Kontext
gemeinsamer Lebensereignisse und Zeitgeschehnisse spezifische Einstellungen und
Uberzeugungen ergeben haben (Meriac et al., 2010, S. 316). Ein Merkmal, welches
der Generation Y zugeschrieben wird, ist die digitale Affinitat. Besonders relevant ist,
dass diese die erste Generation ist, die mit digitalen Medien aufgewachsen ist und
demnach schon frih mit technologischen Mitteln wie Computer und Handy zu umgehen
lernte (Forner, 2022, S. 339). Des weiteren gelten Personen aus dem Altersbereich
zwischen 29 und 44 als sozial, kulturell und Okologisch bewusster als frihere
Generationen (Pauluzzo & Mason, 2022, S. 191).

Einen starken Einfluss auf die gewahlte Generation zeigt sich, indem Millennials in
hohem Male auf die Fortschritte der Technologie und des Internets setzen. So wird
angefuhrt, dass sie diese nutzen, um Informationen zu finden und sammeln, bevor sie
Entscheidungen treffen (Hamid et al., 2024, S. 379). Grundsatzlich ist anzumerken,
dass der Faktor der Mediennutzung eine bedeutende Rolle einnimmt. Bereits die ersten
Einflusse der Medien zeigten Auswirkungen auf den Konsum der Generation Y. So
waren das Fernsehen sowie andere technologische Innovationen ein starker Treiber
fur eine materialistische und konsumorientierte Kultur (Bakewell & Mitchell, 2003, S.
97). Es wird jedoch festgehalten, dass das Fernsehen und das Internet grundsatzlich
die Konsummaoglichkeiten erhdhen (Bakewell & Mitchell, 2003, S. 98). Wird die
Nutzung von sozialen Netzwerken betrachtet, zeigen sich in der Erhebung zwischen
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April und Juli 2024 folgende Ergebnisse, welche in der Abbildung 1 dargestellt werden.
Hierbei ist abzulesen, dass den grofdten Anteil mit 90,4% die Altersgruppe von 16 bis
24 ausmacht. Jedoch knapp dahinter liegt die Personengruppe, welche zwischen 25
und 34 Jahren alt ist. Darauf folgt jener Altersbereich zwischen 35 und 44. Fir den, fur
diese vorliegende Masterarbeit definierten Altersbereich der Generation Y (29 bis 44),
verdeutlicht diese Umfrage, dass dieser Altersbereich eine sehr starke Nutzung von

Sozialen Netzwerken aufzeigt (Statistik Austria, 2024c).
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Insgesamt 16 bis 24 25 bis 34 35 bis 44 45 bis 54 55 bis 64 65 bis 74
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Abbildung 1 Nutzung von sozialen Netzwerken in Osterreich nach Altersgruppen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statistik Austria (2024)

Fashion Bezug

Wie bereits eingangs erwahnt, wird im folgenden Abschnitt der Zusammenhang
zwischen der Generation Y und der Modeindustrie thematisiert. Wie im ersten Kapitel
dargelegt, ist die bestehende Literatur zur Modeindustrie zum aktuellen Zeitpunkt
vorwiegend aus dem Bereich des Fast Fashion. Daher wird fur den folgenden Abschnitt
stark die Literatur zu Fast Fashion herangezogen. In der Forschung von Gabrielli et al.
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(2013, S. 221), welche sich stark mit der Konsument*innen Perspektive mit Fast
Fashion Produkten auseinander gesetzt hat, wird festgehalten, dass die jungeren
Verbraucher*innen vor allem die grof3te Motivation fur einen Kauf die grol3e Menge an
leistbaren Fast Fashion Artikeln ist. Hingegen nutzen die reiferen Konsument*innen in
erster Linie Fast Fashion aufgrund der Sortimentsvielfalt. Denn dies ermoglicht ihnen
eine groRere Vielzahl and Produkten in ihrer Garderobe zu erganzen (Gabrielli et al.,
2013, S. 221).

Grundsatzlich stellt die Generation Y eine bedeutende Gruppe fur den Modebereich
dar (Colucci & Scarpi, 2013, S. 3; Fah & Gharleghi, 2013, S. 31). Sie wird als wichtige
Zielgruppe von Fast Fashion Einzelhandlern gesehen, da sie jene Generation darstellt,
die mehr als andere Generationen einkauft (Sorensen & Johnson Jorgensen, 2019, S.
4). Ein wichtiger Faktor erweist sich dadurch, dass die Generation Y grundsatzlich sehr
modebewusst ist und dementsprechend auf Mode einen groRen Wert legt (Williams &
Page, 2011, S. 45). Die Forschung von Colucci & Scarpi (2013, S. 4), welche sich mit
der Generation Y und dem Fast Fashion Bereich auseinander gesetzt hat, zeigt, dass
die Personen der Generation Y eher zum Hedonismus neigen und weniger
utilitaristisch sind. Des Weiteren wird darauf hingewiesen, dass sie eher bereit sind
etwas Neues auszuprobieren. Eine weitere Erkenntnis, ist, dass sie weniger
preisbewusst sind und dementsprechend im Durchschnitt teurere Artikel kaufen und
mehr Geld ausgeben (Colucci & Scarpi, 2013, S. 4). In der Forschung von Bakewell &
Mitchell (2003, S. 100), welche ihrer Probandinnen in funf Clustern aufgeteilt hat, zeigt,
sich, dass die Teilnehmerinnen der Generation Y eher zu einem materialistischen
Einkaufsstil tendieren. Es zeigt sich, dass ein Drittel der Probandinnen in die Gruppe
der ,Freizeit-Qualitatssuchenden® fallt, welche charakterisiert wird durch den Wunsch
nach Qualitat und Markenbewusstsein.

Ein Aspekt, welcher sowohl in Bezug auf die Generation Y, als auch im Allgemeinen in
dem Kontext der Fashion Industrie, mehrfach in der Literatur thematisiert wird, ist der
Aspekt der Nachhaltigkeit in dieser Branche. So wie beispielsweise in der Forschung
von Cayaban et al., (2023) oder Papadopoulou et al. (2022). In der Forschung von
Papadopoulou et al. (2022, S. 363), welche mit Probandinnen aus der Generation X
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und Generation Y gearbeitet hat, erweisen sich folgende Erkenntnisse: In der Regel
rufen die Teilnehmenden die Website von Unternehmen auf um sich Produkte
anzusehen, Informationen Uber Produkte zu bekommen sowie nach Ladenstandorten
zu suchen. So gaben die meisten Teilnehmer*innen an, dass sie gar keine Zeit damit
aufbringen, sich Uber die Nachhaltigkeitspraktiken von H&M oder Zara zu informieren.
Obwohl Millennials angeben, dass sie bei ihren Einkdufen die Nachhaltigkeit der Mode
als relevant empfinden, zeigt es sich, dass das Bewusstsein Uber beispielsweise Fast
Fashion Unternehmen wie Zara oder H&M sehr gering ist. So besteht keine Kenntnis
uber die Nachhaltigkeitsinitiativen, welche von diesen beiden Unternehmen entwickelt
wurden (Papadopoulou et al., 2022, S. 367). Jedoch gaben 49% der befragten
Millennials in einer Umfrage im Jahr 2024 an, dass sie bereit waren fur
umweltfreundliche bzw. nachhaltige Produkte oder Dienstleistungen mehr zu bezahlen.
Es wird somit wahrgenommen, dass obwohl| diese Produkte ihren Vorstellungen von
ethischen Geschaftspraktiken widersprechen, Millennials Fast Fashion trotzdem stark

konsumieren (Sorensen & Johnson Jorgensen, 2019, S. 4).
Ultra Fast Fashion Bezug

Den Fokus dieser Arbeit bildet die Thematik ,Ultra Fast Fashion®. Aus diesem Grund,
wird sich in dem nachsten Abschnitt konkreter angeschaut, welche Erkenntnisse zu

dem aktuellen Stand gegeben sind.

Es besteht die Annahme, dass Ultra Fast Fashion Unternehmen wie beispielsweise
Shein ausschliel3lich sehr junge Personen ansprechen. Dies zeigt sich auch in der
qualitativen Forschung von Degli Esposti et al. (2024, S. 936) durch eine Aussage von
einer Probandin, welche dies explizit hervorhebt. Grundsatzlich ist jedoch festzuhalten,
dass beispielsweise Shein anfangs bei der Grindung eine konkrete
Kundenpositionierung definiert hatte, welche sich hauptsachlich auf Frauen zwischen
20 bis 35 Jahren mit den folgenden Merkmalen konzentriert: Interessiert an Mode und
legt Wert auf kostengunstiges und individuelles Design. Heute setzt sich das
Unternehmen Shein das Ziel diverse Verbaucher*innentypen zu erreichen, die Freude
an Mode geniel3en, wobei dies unabhangig von dem finanziellen Status der jeweiligen

Konsument*innen sein soll (Jin & Wang, 2024, S. 315).
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Es zeigen sich bereits Indizien, dass Unternehmen wie Shein nicht nur ausschlief3lich
von jungeren Personen genutzt werden. So wird im Business Insider, welche sich auf
eine Erhebung des ,UBS Securities research” bezieht, angegeben, dass der ,typische
Shein Kunde bzw. Kundin® durchschnittlich um die 35 Jahre alt ist (Dawkins, 2023). Ein
weiterer Datenpunkt ist die Verteilung der Besucher*innen von Shein bei einer
Auswertung von September 2024, welche die Altersgruppen von 25-34 sowie 35-44
am starksten darstellt (SimilarWeb, 2024b). Dies zeigt die Relevanz der Generation Y
fur den Bereich des Ultra Fast Fashion.

Zusammenfassend zeigt sich, dass die Generation Y eine sehr wichtige Gruppe im
Modebereich darstellt (Colucci & Scarpi, 2013, S. 3). Dadurch, dass sie zumal die
Altersgruppe, ist welche eine erhebliche Kaufkraft am Markt abbildet und
dementsprechend fur Unternehmen von grol3er Relevanz darstellt (Colucci & Scarpi,
2013, S. 1). Zudem die Generation Y grundsatzlich sehr modebewusst ist und einen
groRen Wert auf Mode legt (Williams & Page, 2011, S. 45). Hinsichtlich des Bezugs zu
Ultra Fast Fashion, lassen sich bereits Daten erkennen, welche zeigen, dass neben
der jungeren Altersgruppe, ebenfalls Personen in der Altersgruppe der Generation Y
angesprochen werden (Dawkins, 2023; SimilarWeb, 2024b).

4. Einflussfaktoren auf die Kaufintention

Wie bereits in dieser Arbeit festgehalten, ist die aktuelle wissenschaftliche Literatur im
Ultra Fast Fashion Bereich seitens der Kund*innen Perspektive sehr verhalten. Jedoch
gibt es vereinzelte Erkenntnisse, welche sich mit den Beweggrinden bzw. den
Einflussfaktoren zur Kaufabsicht in diesem Kontext auseinandersetzen. Aus diesem
Grund wird zunachst allgemein auf die vorhanden Erkenntnisse eingegangen und
anschliefend auf die Einflussfaktoren selbst. Hierbei wird erneut in der Literatur ein
Bezug zwischen des Ultra Fast Fashions sowie Fast Fashions gemacht. Der Begriff
.Einflussfaktor® beschreibt in der vorliegenden Arbeit einen Faktor, welcher in

Zusammenhang mit der Kaufintention steht.
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Grundsatzlich gibt es diverse Faktoren, welche in der Literatur im Fashion Bereich
behandelt werden, um die Kaufintention von Konsument*innen zu analysieren. Im
Bereich des Fast Fashion gibt es eine Vielfalt an Faktoren, die einen Einfluss
aufzeigen, wie beispielsweise: das ethische Bedenken sowie personliche Werte
(Stringer et al., 2020), den Aspekt des Impulskaufes (Kaniati et al., 2024) oder generell
die Thematik der Nachhaltigkeit (Papadopoulou et al., 2022). Grundsatzlich ist die
Forschung im Bereich des Fast Fashion und den Einflussfaktoren in der Literatur stark
vertreten. Betrachtet man die wissenschaftliche Literatur im Kontext des Ultra Fast
Fashion, zeigt sich wenig Forschung dazu. Es gibt vereinzelte Paper, welche sich auf
konkrete Spezialisierungen fokussieren, wie beispielsweise den Einfluss von Content
Marketing Aktivitaten auf Kund*innen (T. Huang, 2024) oder die Konsument*innensicht
auf den Umweltaspekt (Zimand-Sheiner & Lissitsa, 2024). Ein Paper, welches sich als
erstes mit den Einflussfaktoren im Kontext des Ultra Fast Fashion aus der Sicht der
Kund*innen befasst, ist jenes von von Degli Esposti et al. (2024). Dieses wurde im
peer-reviewed Journal ,ltalian Sociologial Review* im Oktober 2024 veroffentlicht. Als
Ziel wurde definiert, das Konsummodell, die Kaufmotivationen und mogliche Bedenken
hinsichtlich der Nachhaltigkeit einer Plattform wie Shein zu analysieren. Aus diesem
Grund wurden drei Forschungsfragen aufgestellt, welche sich jeweils auf ein
Themengebiet beziehen sollen. Die erste Forschungsfrage setzt sich demnach mit der
Kaufmotivation auseinander. Diese Frage wurde in zwei Teile gesplittet, zu einem
wurden in RQ1a die Beweggrunde der Nutzer*innen fur Shein erfragt. In der zweiten
Kategorie der Frage (RQ1b) wurde die Untersuchung des mdglichen Einflusses von
Medien und der sozialen Umgebung auf die Entscheidung behandelt. Die zweite
Forschungsfrage (RQ2) beschaftigte sich mit dem Themenbereich der Nachhaltigkeit,
namlich inwieweit sich die Nachhaltigkeitserwagungen auf die Kaufpraktiken verhalten.
Das Augenmerk liegt demnach auf der Kluft zwischen den Uberzeugungen und
Einstellungen hinsichtlich dieser Thematik. Der dritte Punkt (RQ3) dieses Papers
beschaftigte sich mit dem Nutzungsverhalten der Plattformen, wobei sich hierbei auf
Aspekte wie die Funktionalitat der App bezogen wird (Degli Esposti et al., 2024, S.
933).
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Als Methode wurde hier die qualitative Forschung mit semi-strukturierten Interviews
gewahlt. Die Stichprobe bestand aus italienischen Studentinnen, welche bereits
Kundinnen des Unternehmens Shein sind bzw. waren und dementsprechend bereits
Erfahrungen vorweisen konnen. Um einem demografischen und geografischen
Einfluss entgegenzuwirken, wurden die Proband*innen aus drei verschiedenen
italienischen Grol3stadten befragt. Alle drei sind Universitatsstadte, welche
dementsprechend ein Zentrum fur junge Menschen sind. Dieses Kriterium ist von
Bedeutung, da die explizite Wahl auf junge Menschen, namlich der Generation Z, auf
folgenden Grund zuruckzufuhren ist: Zum einem, weil der starke Fokus auf die
jungeren Personen weiterhin angenommen wird. Zum anderen, weil bei der Generation
Z die Kluft zwischen dem Wissen und der Bedeutung ihres Modekonsums in Bezug auf
die Nachhaltigkeit stark gegeben ist (Degli Esposti et al., 2024, S. 933). Die Ergebnisse
der qualitativen Forschung zeigen, dass die zwei Hauptgrinde fur die Kaufmotivation
bei Ultra Fast Fashion Unternehmen wie Shein, der niedrige Preis sowie die grol3e
Auswahl im Produktsortiment sind. Hinsichtlich der zweiten Forschungsfrage zeigten
sich Probandinnen sehr sensibel betreffend des Problems hinsichtlich der
schadigenden Produktionspraktiken des Unternehmens. Jedoch zeigte sich in der
Analyse ebenfalls, dass dieses Bewusstsein nicht automatisch dazu fuhrte, dass diese
nicht mehr bei dem Unternehmen einkaufen. Fur die dritte Forschungsfrage wird zu der
Erkenntnis gelangt, dass die Probandinnen die Nutzung der Plattform als auch der APP
als sehr einfach und intuitiv beschreiben (Degli Esposti et al., 2024, S. 944).

Far die weitere Arbeit wird sich aus dieser Forschung ausschlieB3lich auf die RQ1
bezogen, da diese die Faktoren aufzeigt, welche aus der Konsument*innenperspektive
einen Einfluss auf die Kaufabsicht bei solchen Unternehmen wie Shein haben. Aus
diesem Grund hat dieses Paper einen starkeren Einfluss auf die vorliegende
Recherche gehabt. Wie bereits in dem Ergebnis der Forschung angefuhrt, wurden die
zwei wichtigsten Faktoren, welche den Preis und das Sortiment ausmachen, genannt.
In der Forschung wurden jedoch weitere Aspekte genannt, welche einen Einfluss auf
die Konsumentinnen in Bezug auf Ultra Fast Fashion haben. Aus diesem Grund
heraus, werden jene Punkte hervorgehoben und genauer betrachtet. Grundsatzlich ist
festzuhalten, dass Ultra Fast Fashion, wie bereits die Bezeichnung des Begriffs
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annehmen Iasst, eine Weiterentwicklung des Fast Fashion Bereichs ist (Lu & Mullen,
2024, S. 2). Aufgrund der begrenzten Literatur im Ultra Fast Fashion Bereich zur
Konsument*innenanalyse wird mit der umfangreicheren Forschungsliteratur zu Fast
Fashion der Informationsgehalt erganzt. Wobei hier eine klare Abgrenzung gemacht

wird.

4.1 Preis

Grundsatzlich hat der Preis einen entscheidenden Einfluss auf die finale
Kaufentscheidung seitens der Kund*innen (Benhardy et al., 2020, S. 3426). Im
Marketing dient er dazu, um die Aufmerksamkeit der Kund*innen zu gewinnen. Zumal
der Preis auch oft als Instrument verwendet wird, um den Konsument*innen
Botschaften Uber das Produkt sowie die Markenwahrnehmung zu vermitteln (Gia
Vuong & Tan Nguyen, 2018, S. 236). In dem Paper von Degli Esposti et al. (2024, S.
935) zu Ultra Fast Fashion ist der Preis einer der wichtigsten Aspekte im Hinblick auf
die Kaufmotivation. Hier wird von den Probandinnen der extrem niedrige Preis als sehr
positiv wahrgenommen. Welchen Stellenwert der niedrige Preis grundsatzlich bei dem
Kauf von Fashion Artikel hat, zeigt sich in der Erhebung, welche die Frage ,Wie stark
achten Sie beim Kauf von Kleidung (Fashion und Accessoires) auf die folgenden
Kriterien?“ eruiert hat. Hier gaben 60% der Befragten an, dass der ,generell niedriger
Preis® ein starkes Kriterium bei dem Kauf von Kleidung eine Rolle spielt (Statista,
2023). In der Literatur zu Fast Fashion lassen sich diverse Erkenntnisse hinsichtlich
des niedrigen Preises finden. So beschreibt beispielsweise Gabrielli et al. (2013, S.
219), dass der niedrige Preis den Kund*innen das Gefuhl der Kosteneinsparung gibt.
Zumal der kostengunstige Preis als Rechtfertigung und Ausgleich fir manche negative
Geflhle wie beispielsweise dem Bereuen der Kaufentscheidung genannt wird (Gabrielli
etal.,, 2013, S. 219).

4.2 Sortiment

In der Forschung von Degli Esposti et al. (2024, S. 935) zu Ultra Fast Fashion erwies
sich als zweites Hauptargument fur die Kaufmotivation bei Shein das breite Sortiment.
Als sehr positiv wahrgenommen wird dies beschrieben, indem es den Probandinnen
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das Gefuhl gibt eine unendliche Auswahl an Artikeln zu haben. Ein Punkt, welcher von
Probandinnen im Zuge dessen genannt wird, ist das Angebot an UbergréRen bzw.
,Plus-Size“ Groen. In der Fashion Literatur wird das breite Sortiment mit dem Term
,Variety Seeking“ in Verbindung gesetzt. Dies definiert die Tendenz zur Vielfalt bzw.
Auswahl an Waren. Die Vielfalt wird besonders dann relevant, wenn der Konsument
bzw. die Konsumentin einen Bundel an Optionen auf einmal zur Verfugung hat (Kahn,
1995, S. 139). Ein breites Sortiment erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Kund*innen
ihre bevorzugte Entscheidung wahlen konnen (Irani & Hanzaee, 2011, S. 92). So zeigt
sich in der Studie von Alanadoly & Salem (2022, S. 2426), welche sich damit
auseinander gesetzt haben, welche Faktoren Fashion Konsument*innen im E-
Commerce Bereich stimulieren. Hierbei stellten sie in den Ergebnissen der Studie dar,
dass die breite Auswahl an Produkten, welche angeboten wird, die starkste Motivation
darstellt.

4.3 Wunsch nach Neuem

Die Mdoglichkeit seinen Stil zu erneuern, indem man Kleidung kauft, die von aktuellen
Trends inspiriert ist, wird seitens der italienischen Studentinnen sehr positiv
eingeordnet. Ein anderer Aspekt, welcher im Zuge dessen genannt wird, ist, dass
Kund*innen dort die Moglichkeit haben Artikel zu erwerben, welche in anderen Shops
nicht erhaltlich sind. Eine Probandin betont die Einzigartigkeit, welche sich dadurch
ergibt (Degli Esposti et al., 2024, S. 938). Welchen starken Faktor das Bedurfnis nach
Veranderung sowie der Mdglichkeit danach seinen eigenen Stil taglich neu kreieren zu
konnen, zeigt sich indem Kund*innen im Fast Fashion Bereich die Bereitschaft zeigen
auf Qualitat sowie Langlebigkeit zu verzichten (Gabrielli et al., 2013, S. 219). Damit
zeigen sich Argumente zur Einzigartigkeit, den Ausdruck der Individualitat sowie das
Kreieren des eigenen Stils, als einer der wichtigsten Kaufargumente. So werden
beispielsweise der Komfort oder die Qualitat von Fast Fashion Artikeln als weniger
wichtig angesehen, wenn die davor genannten Eigenschaften gegeben sind (Negm,
2019, S. 761).
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4.4 Soziale Umgebung

Grundsatzlich kann die soziale Umgebung einen starken Einfluss auf das
Kaufverhalten haben. Beispielsweise kann es dazu fihren, dass Personen selbst Mode
von Unternehmen kaufen, wenn die Freund*innen ebenfalls dort Kaufe getatigt haben
(Hock Guan & Noor, 2021, S. 146). Abgeleitet aus dem zweiten Teil der ersten
Forschungsfrage (RQ1b) aus dem Paper zu Ultra Fast Fashion von Degli Esposti et al.
(2024) wird der Fokus auf die Untersuchung des moglichen Einflusses von Medien und
sozialen Gruppen gesetzt. Unter dem Punkt ,Peer-Group®, welches in dieser
Masterarbeit unter dem Punkt ,soziale Umgebung“ angefuhrt wird, geht es um den
Einfluss seitens der Eltern und Gleichaltrigen. Im Ergebnis der Forschung geben die
Autoren an, dass ein Einfluss nicht zu unterschatzen ist. In einzelnen Aussagen seitens
der Proband*innen zeigt sich, dass sie durchaus aufgrund der Tatsache, dass
Freund*innen dort bereits eingekauft haben, ebenfalls zum Kauf animiert wurden (Degli
Esposti et al., 2024, S. 938, 945).

4.5 Soziale Netzwerke

Grundsatzlich geben Soziale Netzwerke Raum um eine Vielzahl an diversen
Informationen zu teilen (Hamid et al., 2024, S. 379). In den Ergebnissen von Degli
Esposti et al. (2024, S. 946) zeigt sich, dass Kund*innen Shein auf Sozialen Medien
stark wahrnehmen. Ebenso wird festgehalten, dass Plattformen wie Instagram und
TikTok den Drang nach schnellem Modewechsel fordern. Hier spielen Influencer*innen
eine zentrale Rolle, da sie den Wunsch online sich modisch darzustellen, fordern (Degli
Esposti et al., 2024, S. 946). Es ist hervorzuheben, dass nach der Einfuhrung der
Social-Media-Plattformen Modeunternehmen einen gro3en Nutzen hinsichtlich der
Werbung und dem Verkauf daraus gezogen haben. So gehort Kleidung zu dem grofdten
Sortimentsanteil, welcher Uber soziale Netzwerke gekauft wird (Tripathi, 2019, S. 108).
Grundsatzlich erweist sich Social Media als ein einflussreicher Faktor, der vor allem
eine immense Kraft hinter dem Content, welcher viral geht, mit sich bringt (Bognar et
al., 2019, S. 303). Zudem zeigt sich, dass die Empfehlungen von Influencer*innen auf
das Konsument*innenverhalten einen starken Einfluss haben (Bognar et al., 2019, S.
308).
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4.6 BrandImage

Neben den positiven AuRerungen zu den Kaufmotiven fir Shein, werden in dem Paper
von Degli Esposti et al. (2024, S. 939) zudem auch noch Aussagen und Begrindungen
genannt, weshalb Probandinnen sich entschlossen haben, nicht mehr dort
einzukaufen. Ein Punkt ist, dass jene Probandinnen Shein als auferst negativ
begonnen haben wahrzunehmen. Dies fuhrte nach einer Zeit dazu, dass sie
entschlie3en nicht mehr einzukaufen sowie hoffen, dass solche Plattformen wie Shein
scheitern (Degli Esposti et al., 2024, S. 939).

Brand Image wird definiert als die allgemeine Wahrnehmung und das Gefuhl, welches
ein Verbraucher bzw. eine Verbraucherin gegenuber einer Markt hat und im
Gedachtnis behalt (Benhardy et al., 2020, S. 3426; Keller, 1993, S. 2). Neben den
Eindriicken sind auch Uberzeugungen und Einstellungen darunter zu verstehen (Hsieh
et al.,, 2004, S 252). Brand Image wird dadurch als Schlisselelement betrachtet,
welches angibt wie Personen Uber eine Marke denken und ob eine positive Beziehung
gegeben ist oder nicht (Plumeyer et al.,, 2019, S. 228). Unternehmen zielen
dementsprechend auf ein positives Brand Image ab und wollen es besser steuern
konnen (Keller, 1993, S. 18). Ein positives Markenimage, deutet auf positive, starke
und einzigartige Assoziationen hinsichtlich der Marke bzw. des Brands (Keller, 1993,
S. 8). Um dieses steuern zu konnen, bedarf es dem besseren Verstandnis der
Marketingaktivitaten, welche unteranderem bis zu einem bestimmten Grad in der
eigenen Kontrolle liegen (Keller, 1993, S. 18). Jedoch zeigt es sich ebenfalls, dass
durch aulere Einflisse erwunschte als auch unerwinschte Markenassoziationen sich
ergeben konnen (Plumeyer et al., 2019, S. 228). Dies hat demnach zur Folge, dass die
Wahrnehmung der Kund*innen nicht mit jener, welche das Unternehmen anstrebt,
ubereinstimmt. Die Wahrnehmung von beispielsweise negativen Berichterstattungen
kann Kund*innen negativ beeinflussen (Degli Esposti et al., 2024, S. 939).

4.7 Qualitat

Ein weiterer Faktor, welcher von Probandinnen in der Forschung von Degli Esposti et
al. (2024, S. 939) genannt wird, ist die Produktqualitat. Diesbezuglich wird von
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einzelnen Probandinnen erlautert, dass sie ihren Einkauf bei Shein infolgedessen
eingestellt haben. Dies ist auf die schlechte Produktqualitat zurickzufuhren. Angefuhrt
wird von den Autoren, dass dies erwartungsgemal als negativer Grund genannt wurde
(Degli Esposti et al.,, 2024, S. 939). Dass der Faktor Qualitat grundsatzlich ein
entscheidender Faktor fur die Kaufintention und in weiterer Folge -entscheidung ist,
wird in diversen Studien und Forschungen konkludiert. So zeigt sich beispielsweise in
einer Osterreichischen Umfrage, dass die hohe Qualitat der Produkte von 74% als ein
starkes Kriterium fur den Kauf von Kleidung angegeben wird (Statista, 2023).

Es wird grundsatzlich festgehalten, dass die Nachfrage fragmentierter ist und die
Verbraucher*innen anspruchsvoller hinsichtlich der Qualitat sowie der Auswahl sind
(Christopher et al., 2004, S. 13). Jedoch zeigt sich in der Mode, dass bereits in den
Anfangen des Fast Fashions Kund*innen die Vielfalt der Produkte anderen
Einflussfaktoren wie u.a. der Qualitat vorziehen. So geben sich Kund*innen in
Anbetracht des niedrigen Preises mit einer geringeren Produktqualitat zufrieden und
akzeptieren demnach weniger hochwertige und weniger haltbare Materialien. Im Fast
Fashion Bereich entsteht somit die Akzeptanz durch die Kostenersparnis die hohe
Qualitat aufgeben zu mussen (Gabrielli et al., 2013, S. 213, 219). Demzufolge wird der
Faktor Qualitat von Konsument*innen negativ wahrgenommen (Gabrielli et al., 2013,
S. 219). Es ist jedoch festzuhalten, dass neben kritischen Erlauterungen, sich jedoch
auch positive Wahrnehmungen hinsichtlich der Qualitat im Fast Fashion Bereich finden
(Muralidhar, 2019, S. 151; Sorensen & Johnson Jorgensen, 2019, S. 8). Dies zeigt
demnach, dass der Faktor Qualitat im Fashion Bereich einen kontroversen Diskurs

hervorruft.
5. Forschungskontext

In diesem Kapitel wird der Forschungskontext erlautert. Dies umfasst die Beschreibung
der theoretischen Grundlagen sowie die Herleitung zur Forschungsfrage. Im Weiteren
wird fur die vorliegende Forschung das passende Untersuchungsmodell beschrieben

sowie die Hypothesen aufgestellt.
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Aus der Theorie ergeben sich diverse Erkenntnisse, welche die Basis fur diese Arbeit
bilden. Aus dem ersten Kapitel, welches sich mit den die zwei Modellen der Fashion
Industrie auseinandersetzt, zeigt sich, dass das Phanomen ,Ultra Fast Fashion“ in der
wissenschaftlichen Literatur noch schwach vertreten ist. Jedoch ist die Relevanz des
Themas gegeben, da in der wissenschaftlichen Literatur darauf hingewiesen wird, dass
das Konzept des Ultra Fast Fashion mit hoher Wahrscheinlichkeit das etablierte Fast
Fashion Modell ersetzen wird (Dzhengiz et al., 2023, S. 23). Dass Ultra Fast Fashion
Unternehmen bereits zum aktuellen Zeitpunkt einen starken Einfluss auf den Markt
haben, zeigt sich indem bereits etabliete Fast Fashion Unternehmen
Gegenmalnahmen setzen (Muller & Scheppe, 2024). Im zweiten Kapitel wird die
Erkenntnis gezogen, dass Unternehmen wie Shein das Ziel verfolgt eine breite
Verbaucher*innentypen zu erreichen (Jin & Wang, 2024, S. 315). In der aktuellen
Literatur zu Ultra Fast Fashion wird ein starker Fokus auf die Generation Z bzw. den
jungen Menschen gesetzt (Y. Chen, 2023, S. 479; Degli Esposti et al., 2024, S. 936).
Anhand von Daten, lasst sich jedoch erkennen, dass eine breitere Altersgruppe, welche
in den Altersbereich der Millennials fallt, angesprochen wird (Dawkins, 2023;
SimilarWeb, 2024b). Zumal die Generation Y grundsatzlich eine wichtige Rolle fur den
Modemarkt darstellt (Colucci & Scarpi, 2013, S. 3). In dem Kapitel ,Einflussfaktoren auf
die Kaufintention® wird ein starker Fokus auf die Forschung von Degli Esposti et al.
(2024), welche mit italienischen Studentinnen durchgefuhrt wurde, gesetzt. In dieser
Untersuchung wird auf Faktoren, welche beim Kauf bei Unternehmen wie Shein eine
Rolle spielen, eingegangen. Hierbei konnten sieben Faktoren herausgefiltert werden:
Preis, Sortiment, Wunsch nach Neuem, Social Media, Soziale Umgebung, Qualitat
sowie Brand Image. Aus dem Zusammenspiel dieser Erkenntnisse, weist sich eine
Forschungslicke auf, die eine weitere relevante Zielgruppe des Fashion Marktes
(Generation Y) hinsichtlich der aktuellen Thematik rund um ,Ultra Fast Fashion®
betrachtet. Auf Basis dieser theoretischen Grundlage, lasst sich folgende

Forschungsfrage formulieren:

Wie wirken sich ausgewéhlte Einflussfaktoren auf die Kaufintention von Ultra Fast
Fashion in der Generation Y aus?
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Dies soll demnach aufzeigen konnen, inwiefern die gewahlten Faktoren auf die
Kaufabsicht bei der Generation Y im Kontext von Ultra Fast Fashion eine Rolle spielen.
Im weiteren Kontext sollen die Hauptbeweggrinde dieser Generation aufgezeigt

werden, die mit der Kaufintention zusammenhangen.

5.1 Untersuchungsmodell

Theory of plannend behaviour

Das menschliche Verhalten ist in diversen wissenschaftlichen Forschungen der Fokus.
So wird beispielsweise in den Forschungen wie von Kahneman & Tversky (1979) oder
Legault (2017) versucht Erklarungsmodelle zu entwickeln, die die Verhaltensweise
sowie die Faktoren, welche die Entscheidung von Individuen beeinflussen konnen, zu
beschreiben. Eines der einflussreichsten Modelle in diesem Forschungsfeld ist die
.1heory of Reasoned Action® (TRA), die von Fishbein und Ajzen (1985, S. 12)
entwickelt wurde. Dieses Modell basiert, wie bereits der Name deuten lasst, darauf,
dass sich der Mensch in der Regel vernunftig verhaltet. Dies bedeutet wiederum, dass
Personen zugesprochen wird, dass sie verfugbare Informationen und die
Auswirkungen ihrer Handlungen berucksichtigen. Das grundlegende Prinzip, welches
diesem Modell zugrunde liegt, ist, dass Individuen durch ihre Absichten gesteuert
werden. Die soeben genannte Absicht wird als das Ergebnis von zwei Faktoren erklart,
welche die Einstellungen gegenuber dem Verhalten und den subjektiven Normen
dargestellt wird (Ajzen, 1985, S. 12). Die Theorie ,, Theory of reasoned action” wurde
spater von Ajzen (1991) zur ,Theory of Planned Behavior (TPB) erweitert, um dadurch
die Limitationen, welche in der Ursprungstheorie gegeben waren, zu berucksichtigen
(Ajzen, 1985, S. 36). Wie bereits in dem ursprunglichen Modell des TRA angefuhrt, ist
auch in der ,Theory of planned behavior” die Absicht einer der zentralen Faktoren, um
ein Verhalten auszufuhren. Grundsatzlich gilt, desto starker die Absicht ist, desto eher
wird diese ausgefuhrt. Die Konstrukte des ,Attitude towards behaviour®, ,Subjective
norm” sowie “Perceived behavioural control” kdnnen in der Regel die Verhaltensabsicht
beschreiben bzw. vorhersagen (Ajzen, 1991, S. 181, 206).
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Beide Modelle sind bis heute mafigeblich in der Erforschung von Verhaltensabsichten
vertreten (Ajzen, 1991, S. 206). Die “Theory of planned Behaviour” wird mehrfach als
Modell fur die Forschung im Kontext des Fast Fashions herangezogen (Magwegwe &
Shaik, 2024; Rostiani & Kuron, 2020; Wojdyla & Chi, 2024). So wird auch fur die
vorliegende Masterarbeit dieses als Grundmodell dienen. Zumal in der qualitativen
Forschung von Degli Esposti et al. (2024) kein gesondertes Modell aufgestellt wurde.
Eine Moglichkeit zur Integration des TPB Modells in den geeigneten
Forschungskontext, zeigt die Forschung von Wing, Osman, et al. (2023) indem sie die
Faktoren, welche sie testen, auf die drei Konstrukte des Modells von ,Theory of
planned Behaviour® zuordnen. Dementsprechend werden die in der Theorie erlauterten
Faktoren den Konstrukten ,Attitude toward behaviour®, ,Subjective norm“ und
.perceived behavioural control” zugeordnet. Begrindet wird dies, indem die Faktoren
genauer analysiert werden, anschliel3end verglichen sowie zugeordnet. In gleicher
Weise werden die ausgewahlten Faktoren des , Theory of planned Behaviour‘-Modells
ersetzt, um die Verhaltensabsichten zu untersuchen. Jedoch wird in diesem Abschnitt
der Arbeit auf die detailliertere Erlauterung der Faktoren nicht erneut eingegangen, da
diese bereits in dem theoretischen Teil der Arbeit beschrieben wurden. Zunachst wird
der Punkt ,Attitude towards behaviour” betrachtet, bei welchem es darum geht, dass
die Einstellung des Individuums bewertet wird, demnach wie bestimmte
Uberzeugungen der individuellen Person einen Effekt auf die Absicht haben (Ajzen,
1991, S. 188). In dem Kontext dieser Studie, werden hierfur die Faktoren ,Wunsch nach
Neuem® sowie ,Brand Image“ herangezogen. Zudem beschreibt unter dem Punkt
»oubjective Norm“ die wahrgenommene soziale Erwartung einer Person in Bezug
darauf wie und ob sie ein bestimmtes Verhalten ausfuhrt (Ajzen, 1991, S. 189). Fur
diese vorliegende Arbeit fallen die Punkte Social Media und soziale Umgebung
darunter. Unter der dritten Komponente ,Perceived behavioural control“ misst die von
der Person wahrgenommen Kontrolle, das Verhalten (Ajzen, 1991, S. 188). Hierfur
werden die Faktoren Preis, Sortiment sowie Qualitat eingeordnet. Der niedrige Preis
reduziert die finanzielle Hurde, welche demnach den Kauf erleichtern sollte. Das breite
Sortiment erhoht die Zuganglichkeit, da Verbraucher*innen damit aus einer Vielzahl an

Optionen wahlen konnen. Die wahrgenommene Qualitat kann dadurch beeinflussen,
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da sie als Barriere wirken kann. Wenn sie beispielsweise als unzureichend
wahrgenommen wird und somit die Kontrolle Uber den Kauf einschranken kann.
Demnach konne das Produkt beispielsweise erst gar nicht in Erwagung gezogen
werden (Wing et al., 2023, S. 1043).

Basierend auf dieser Erlauterung wird der soeben beschriebene Inhalt in einer
anschaulichen Darstellung auf der Abbildung 2 prasentiert:

- ™

Attitude towards

behaviour

Faktoren:
Wunsch nach Neuem,
k Brand Image /

Purchase
Intention

Subjective norm

Faktoren:

Q:ial Media, Soziale UmgebW

Perceived
behavioural
control

Faktoren:
Preis, Qualitat, Sortiment

Abbildung 2 Modell in Anlehnung an das Modell von Ajzen (1991)
Quelle: Eigene Darstellung

5.2 Hypothesenbildung

In diesem Abschnitt der Arbeit werden die Hypothesen anhand von jenen Faktoren,
welche herangezogen wurden, aufgestellt. Hierfur wurde mit den Informationen aus

Kapitel 4 bereits eine Basis gelegt.
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Preis

In der qualitativen Forschung von Degli Esposti et al. (2024, S. 935) wird der Preis als
einer der Hauptmotive genannt, welche die Probandinnen dazu fuhrt bei Ultra Fast
Fashion Unternehmen wie Shein einzukaufen. Zudem zeigt sich der Preis als ein
wichtiger Faktor im Bereich des Fast Fashions, welches in diesem Kontext bereits
hinsichtlich der Generation Y erforscht wurde (Gia Vuong & Tan Nguyen, 2018, S. 238).
Demnach wird fur diese Forschung ebenfalls davon ausgegangen, dass der Preis eine
wichtige Rolle einnimmt.

H1: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen

niedrigen Preis und der Kaufentscheidung von Generation Y flir Ultra-Fast-Fashion.

Sortiment

Im Ultra Fast Fashion wird neben dem niedrigen Preis als weiterer Hauptgrund das
breite Sortiment in den Ergebnissen der Forschung von Degli Esposti et al. (2024, S.
935) angefuhrt. Zudem die breite Auswahl grundsatzlich als positiv von Kund*innen im
E-Commerce Bereich wahrgenommen wird (Alanadoly & Salem, 2022, S. 2426). Aus
diesem Grund wird auch fur die vorliegende Forschung angenommen, dass das
Sortiment eine bedeutende Rolle hinsichtlich der Kaufintention einnimmt.

H2: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Vielfalt
im Sortiment und der Kaufintention von Generation Y flir Ultra-Fast-Fashion.

Wunsch nach Neuem

In dem Paper zu Ultra Fast Fashion von Degli Esposti et al. (2024, S. 925) werden
Punkte wie das Bedurfnis nach Veranderung sowie der Aspekt der Einzigartigkeit
seitens der Probandinnen als sehr positiv wahrgenommen. Zudem wird im Fast
Fashion Bereich der Wunsch nach Einzigartigkeit, Individualitat sowie das Kreieren des
eigenen Stils als sehr bedeutend beschrieben (Negm, 2019, S. 761). Basierend darauf
wird davon ausgegangen, dass fur die Generation Y ebenfalls ein positiver
Zusammenhang hinsichtlich der Kaufintention besteht.

H3: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem Wunsch nach Neuem und

der Kaufintention von Generation Y fiir Ultra-Fast-Fashion.
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Soziale Umgebung

Die soziale Umgebung nimmt beim Kauf von Ultra Fast Fashion einen Einfluss ein, der
im Paper von Degli Esposti et al., (2024, S. 946) unter ,Peer-pressure” angefuhrt wird.
Wird dieser Faktor in Bezug auf Fast Fashion betrachtet, so zeigen zwei Forschungen,
dass dieser Faktor keine Relevanz fur die Generation Y aufzeigt. Es zeigt sich, dass
die Bestatigung der sozialen Umgebung nicht als relevant erachtet wird (Valaei &
Nikhashemi, 2017, S. 536; Wing et al., 2023, S. 1051). Aus diesen Erkenntnissen wird
angenommen, dass fur die Generation Y der Faktor der sozialen Umgebung keine
zentrale Rolle spielt.

H4: Es besteht kein relevanter positiver Zusammenhang zwischen der sozialen

Umgebung und der Kaufintention von Generation Y flir Ultra-Fast-Fashion.

Social Media

Aus dem Grund, dass aktuell Ultra Fast Fashion Unternehmen wie Shein einen
primaren Fokus auf die Werbung auf Sozialen Netzwerken wie TikTok und Instagram
setzen, wird der Punkt auf die Nutzung dieser eingegrenzt. So wird auch dieser Faktor
von Autoren Degli Esposti et al. (2024, S. 935) in der Forschung als ein Grund zum
Kauf genannt. Wie bereits in Kapitel 4.5 beschrieben, nehmen Soziale Netzwerke eine
bedeutende Rolle im Fashion Bereich ein. Daten aus Umfragen deuten darauf hin, dass
die fur die Masterarbeit gewahlte Altersgruppe eine starke Nutzung dieser aufzeigt
(Statistik Austria, 2024c). Aus diesen Grunden, wird davon ausgegangen, dass sich
hinsichtlich Ultra Fast Fashion und der Kaufintention ein positiver Zusammenhang
ergibt.

Hb&: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Nutzung sozialer Netzwerke
und der Kaufintention von Generation Y fur Ultra-Fast-Fashion.

Qualitat

Die Qualitat wird im Paper Degli Esposti et al. (2024, S. 939) als Faktor erwahnt,
welcher die Probandinnen dazu gefuhrt hat, dass sie nicht mehr bei der Plattform
einkaufen. Dies wird auch in der Forschung von X. Chen & Lee (2024, S. 174)

festgehalten, da auch hier beispielsweise die Qualitat von Shein Produkten mit
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Begriffen wie ,billig“ oder ,schrecklich® assoziiert werden. Zudem medial die Qualitat
von Ultra Fast Fashion Unternehmen wie Shein oder Temu stark kritisiert wird (Der
Standard, 2024). Im Bereich des Fast Fashion in Bezug auf die Generation Y ist der
Faktor der Qualitat umstritten. Es ergeben sich Ergebnisse, die sowohl positive als
auch negative Assoziationen zeigen (Muralidhar, 2019, S. 151; Sorensen & Johnson
Jorgensen, 2019, S. 8). Da Ultra Fast Fashion aktuell noch starker eher mit Kritik in
Zusammenhang gebracht wird, wird angenommen, dass dieser keine bedeutende
Rolle spielt.

H6: Es besteht kein relevanter positiver Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen Qualitdt und der Kaufintention von Generation Y fiir Ultra-Fast-

Fashion.

Brand Image

Brand Image wurde fur diese Arbeit separat als Faktor betrachtet. Im Paper von Degli
Esposti et al. (2024, S. 939) ist dieser unter dem Faktor ,Einfluss von Medien® zu finden.
So wird auch hier angefuhrt, dass dieser einen negativen Einfluss hat und
Probandinnen dazu gefuhrt hat, nicht mehr bei der Plattform Shein einzukaufen. Wie
bereits bei dem Faktor ,Qualitat® ist auch hier festzustellen, dass medial diese
Unternehmen grundsatzlich eher negativ thematisiert werden (Handelsblatt, 2024).
Wird der Faktor des Brand Image in der Forschung des Fast Fashion hinsichtlich der
Generation Y betrachtet, werden die Marken bzw. im englischen ,Brands® als nicht
relevant bewertet, jedoch gibt es zu gleich die andere Argumentationsseite, welche
zeigt, dass die Marke sowie die Markenwerte wichtig sind (Bhattacharjee & Chanda,
2022, S. 361; Sorensen & Johnson Jorgensen, 2019, S. 2). Da auch hier die Argumente
in Bezug auf Ultra Fast Fashion eher negativ wahrgenommen werden, wird
angenommen, dass auch hier kein bedeutender Zusammenhang festgestellt wird.

H7: Es besteht kein relevanter positiver Zusammenhang zwischen dem
wahrgenommenen Brand Image und der Kaufintention von Generation Y fiir Ultra-Fast-

Fashion.
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6. Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel wird zunachst das Untersuchungsdesign umfassend erlautert. Darin
beinhaltet die angewandte Erhebungsmethodik, der Aufbau des Fragebogens sowie

der Ablauf der Datenerhebung detailliert beschrieben.

6.1 Erhebungsmethode

Grundsatzlich lassen sich wissenschaftliche Studien und Untersuchungsdesigns in
diverse Forschungsansatze unterteilen. Unterschieden wird hierbei zwischen

qualitativen und quantitativen Ansatz (Doring, 2023, S. 185).

Der qualitative Forschungsansatz findet vor allem Einsatz in Gebieten, in welchen ein
geringer Kenntnisstand herrscht. Hier wird als Ziel gesetzt ein tieferes Verstandnis uber
komplexere Phanomene zu gewinnen (Albers et al., 2009, S. 6). So wird hierbei mit
offenen Forschungsfragen gearbeitet und diese anhand weniger, aber detailliert
analysierter Falle untersucht. Dabei kommen meist unstrukturierte oder teilstrukturierte
Methoden wie Interviews oder Beobachtungen zum Einsatz. Ziel ist es, den
Untersuchungsgegenstand tiefgehend zu verstehen und theoretische Erkenntnisse zu
entwickeln. Die gewonnenen, nicht-numerischen Daten - wie beispielsweise Texte oder

Bilder — werden anschlieend interpretativ ausgewertet (Doring, 2023, S. 186).

Hingegen werden im quantitativen Bereich theoretisch abgeleitete Hypothesen anhand
einer groBeren Anzahl an Daten Uberprift und nutzen dabei strukturierte
Datenerhebungsmethoden. Die erhobenen Daten, welche numerische sind, werden
anschlie3end statistisch analysiert (Doring, 2023, S. 186). Die sozialwissenschaftlichen
Methoden zeigen im quantitativen Forschen den Aspekt des standardisierten
Verfahrens. Hierbei handelt es sich um in erster Linie den Vergleich von
Untersuchungsobjekten, indem sie durch feste Regeln eine einheitliche Durchfuhrung
gewahrleistet werden. Dies umfasst die Standardisierung des Fragebogens, sodass
alle Befragten identische Fragen in gleicher Reihenfolge mit vorgegebenen
Antwortmoglichkeiten erhalten. Ziel der Auswertung ist es, Phanomene, wie zum

Beispiel das Meinungsklima zu einem bestimmten Thema, anhand von
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Haufigkeitsverteilungen zu beschreiben oder durch den Vergleich von Haufigkeiten
Hypothesen Uber Zusammenhange zwischen Variablen zu prufen (Doéring, 2023, S.
186; Scholl, 2018, S. 24). Standardisierte Umfragen arbeiten mit einer groRen Mengen
an anonymen Daten, die anschlielRend theoriegeleitet oder situativ vom Forscher
interpretiert werden (Scholl, 2018, S. 26).

Fir diese vorliegende Arbeit wird mit dem quantitativen Forschungsansatz gearbeitet.
Des Weiteren ist mit dem Paper von Degli Esposti et al. (2024), welches den
qualitativen Forschungsansatz verfolgt hat, bereits eine Basis hinsichtlich des Themas
,2Ultra Fast Fashion“ geschaffen worden, welche ebenfalls stark einbezogen wurde.
HierfUr wird im nachsten Abschnitt der Arbeit genauer auf das Erhebungsinstrument

eingegangen.

6.2 Beschreibung des Erhebungsinstruments

Die Wahl des Erhebungsinstruments fur die vorliegende Masterarbeit fallt auf einen
standardisierten Online-Fragebogen. Grundsatzlich erweist sich die
Fragenbogenmethode in der empirischen Sozialforschung als die dominierende
(Doring, 2023, S. 393). Das zentrale Ziel einer sozialwissenschaftlichen Befragung
besteht darin, durch eine regulierte, einseitig regelgeleitete Kommunikation
zuverlassige  (reliable) und gultige (valide) Informationen Uber den
Forschungsgegenstand zu gewinnen. Dabei handelt es sich um eine methodische
Aufforderung zur Selbstbeschreibung des Befragten (Scholl, 2018, S. 22). Innerhalb
kurzer Zeit lassen sich Fragebogendaten von zahlreichen Teilnehmenden zu einer
Vielzahl von Merkmalen erfassen. Da keine Interviewer*innen bendtigt werden, entfallt
der Aufwand fur die Rekrutierung, Schulung und den Einsatz im Feld. Zudem zeigen
viele Menschen eine hohere Bereitschaft, einen Fragebogen auszufullen, anstatt einen
Interviewtermin zu vereinbaren und wahrzunehmen. Ein weiterer Vorteil von Online
Fragebogen bietet die Anonymitat sowie Diskretheit, welche oft eine Hemmschwelle
fur ehrliche Antworten senkt (Doéring, 2023, S. 393).

Die Wahl des standardisierten Online-Fragebogen ist zuruckzufuhren auf die
genannten Vorteile sowie die grundsatzliche Dominanz dieses Erhebungsinstruments.
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6.3 Aufbau des Online-Fragebogens

Die Konzeption des Fragebogens orientiert sich an der Basis der Frage ,Was will ich
genau wissen und erforschen? (Steiner & Benesch, 2021, S. 46). Dies sollte wiederum
die Forschungsfrage beantworten. Im gegebenen Kontext der Arbeit ist das Ziel
herauszufinden welche Faktoren einen Zusammenhang zwischen der Kaufabsicht und
den gewahlten Faktoren im Bereich des Ultra Fast Fashions auf die Generation Y
haben.

Wie bereits im Erhebungsinstrument erwahnt, wird fur diese vorliegende Forschung mit
einem digitalen Fragebogen gearbeitet, welcher mit der Umfragesoftware ,Unipark®
erstellt wurde (Unipark, o. J.). Zur Strukturierung des Fragebogens empfiehlt es sich,
thematische Blcke zu bilden und durch passende Uberleitungen zu verbinden. Dies
soll den Proband*innen dabei die Orientierung erleichtern, welches wiederum eine
bessere Anpassung an die jeweiligen Themenwechsel ermoglicht (Scholl, 2018, S.
175).

Fur die vorliegende Arbeit wurde der Fragebogen wie folgt thematisch aufgebaut. Die
Umfrage wurde mit der Startseite eroffnet, welche alle allgemeinen Informationen
beinhaltet hat. Demnach welche Personengruppe angesprochen werden sollte, die
Dauer des Fragebogens sowie die Nennung des allgemeinen Themas. Anschliel3end
gab es die Startfragen, welche dazu dienen sollten, bereits die ersten geeigneten
Personen herauszufiltern. Demnach wurde an dieser Stelle mit Filterfragen oder auch
genannt Trichterfragen fur den Fragebogen gearbeitet (Scholl, 2018, S. 157). Hierfur
wurde die Nennung des Geschlechts, der Zuordnung der Generation Y sowie der
Altersangabe vorgesehen. Dementsprechend wurden die Personen, welche die
Kriterien nicht erfullen (Generation Y, Geboren zwischen 1981-1995, weiblich — auf
welche in dem Kapitel zur ,Stichprobe® noch genauer eingegangen wird), zu dem Ende
des Fragebogens gefuhrt. Fur die Zielgruppe ging es anschliel3end konkreter um den
Fashion Bereich, welcher den nachsten Block bildet. Hierfur wurde mit einer
Uberleitung gearbeitet. In dem Block ging es darum, den Proband*innen einen
Unterschied zwischen Fast Fashion und Ultra Fast Fashion aufzuzeigen, da dies fur
ein besseres Verstandnis zur Beantwortung der weiteren Fragen eine wichtige Basis
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darstellt. In diesem Bereich des Fragebogens stand dementsprechend bereits das
Thema ,Ultra Fast Fashion“ im Mittelpunkt. Zu einem wurde abgefragt, ob die Personen
dort bereits einen Kauf in der Vergangenheit getatigt haben und zum anderen wurde
an dieser Stelle bereits die Kaufabsicht abgefragt. Um den Effekt, jener Personen, die
absolut abgeneigt von einer Intention sind, entgegenzuwirken, wurde die
Antwortmoglichkeit ,sehr unwahrscheinlich® zur Beendung des Fragebogens hinterlegt.
Im Weiteren folgte der nachste Themenblock, welchen die Konstrukte bilden. Hierzu
wurden die Probandinnen zu den Faktoren und den dazugehdrigen Aussagen gefuhrt,
welche sie anhand von der 5-Punkte-Likert Skala bewerten konnten. Dieses wird im
nachsten Subkapitel, der Operationalisierung, genauer behandelt. Anschliefend
konnten die Befragten die Faktoren anhand eines Rankings erneut bewerten und
konnten demnach diese von 1-7 auswahlen, um hier noch ihre personliche Wichtigkeit
zu demonstrieren. Im nachsten Schritt der Umfrage hatten die Probandinnen die
Moglichkeit weitere Grunde fur einen Kauf bzw. fur einen Nicht-Kauf anzufuhren. Diese
beiden Fragen wurden in Form einer offenen Antwort angelegt. Zudem waren diese
nicht als Pflichtfragen hinterlegt und konnten dementsprechend Ubersprungen werden,
was zu einer Antwortverweigerung fuhren kann (Doéring, 2023, S. 402). Im letzten
Schritt des Fragebogens konnten die Angaben zum Einkommen und Schulabschluss
angefuhrt werden. Im Abschluss schien die Endseite auf, bei welcher es darum ging,
sich fur die Teilnahme zu bedanken sowie die Moglichkeit zur Weiterleitung zum
Gewinnspiel. Grundsatzlich wurde bei der Konstruktion drauf geachtet, den
Fragebogen in einem angemessenen Rahmen zu halten. Demnach wurde das Ziel
verfolgt ein moderates Ausmal an der Verwendung von ausreichenden Fragen sowie

ltems zu verwenden.

6.4 Operationalisierung der Konstrukte

Der standardisierte Fragebogen besteht Uberwiegend aus geschlossenen Fragen bzw.
Aussagen mit Antwortvorgaben (Doéring, 2023, S. 399). Die Operationalisierung
bezeichnet den Prozess, in dem eine Forschungsfrage in konkrete Fragebogen- oder
Testfragen Uberfiihrt wird. Dabei erfolgt eine Ubertragung des theoretischen Wissens
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in messbare, empirische Instrumente (Scholl, 2018, S. 144). Fur die
Fragenbogenkonstruktion wurde ebenfalls GroRteils mit Aussagen (=ltems) gearbeitet.
Hierflr wurden bestehende Items, welche bereits in anderen wissenschaftlichen
Quellen vorkamen, herangezogen und angepasst. Im Weiteren wird nun auf die

einzelnen Konstrukte mit den dazugehorigen ltems eingegangen.

Fir das Konstrukt ,Preis wurde mit den bestehenden Items aus der Quelle von
Cayaban et al. (2023) gearbeitet. Diese wurden anschliel3end fur den Kontext dieser
vorliegenden Masterarbeit modifiziert. In der Tabelle 1 wird dies inkl. der Codierung,
welche fur den Fragebogen und in weiterer Folge fur die Auswertung der Daten
herangezogen wurde, angegeben.

Konstrukt Codierung Item Quelle

PR_1 Der Preis von Ultra Fast Fashion Kleidung
ist fur mich wichtig.

PR_2 Ultra Fast Fashion ist leistbar.
(Cayaban
Preis PR 3 Ich kaufe Ultra Fast Fashion, weil es billig et al.,
ist. 2023)
PR 4 Ich kaufe Ultra Fast Fashion, weil es dort

Rabatte und Sonderangebote gibt.

Tabelle 1 Items zur Messung des Konstrukts "Preis"
Quelle: Eigene Darstellung

In dem Konstrukt ,Sortiment” wurde mit drei ltems gearbeitet. Hierbei wurden diese aus
der Forschung von Alanadoly & Salem (2022) herangezogen. Auch diese Items wurden
an die passenden Gegebenheiten zu dem Thema ,Ultra Fast Fashion“ adaptiert. Die

Items, die Codierung sowie die Quelle werden in der Tabelle 2 angefuhrt.
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Konstrukt Codierung Item Quelle
SOR 1 Ultra Fast Fashion Unternehmen bieten ein
breiteres Sortiment (Vielfalt) an Produkten
im Gegensatz zu traditionellen Geschaften.
Alanadol
. SOR_2 Ich bin mit dem Produktangebot der Ultra ( Y
Sortiment . & Salem,
Fast Fashion Unternehmen zufrieden.
2022)
SOR_3 Ich kaufe gerne bei Ultra Fast Fashion

Unternehmen ein, da ich in jeder Kategorie
eine grolRere Produktvielfalt vorfinde.

Tabelle 2 Items zur Messung des Konstrukts "Sortiment"

Quelle: Eigene Darstellung

Wie bereits in den vorherigen Konstrukten, wurde ebenso fur den nachsten Faktor

~Wunsch nach Neuem® mit bestehenden ltems gearbeitet. Hierfur wurden jene drei von

Wojdyla & Chi (2024 ) verwendet, die anschlieend leicht angepasst wurden. Die ltems

inklusive der Codierung sind in der Tabelle 3 zu entnehmen.

Konstrukt Codierung Item Quelle
WNN_1 Ich suche oft nach einzigartigen Artikel,
damit ich dadurch meinen eigenen Stil
Wunsch kreieren kann. (Wojdyla
nach WNN_2 Ich kombiniere oft meine Sachen so, dass & Chi,
Neuem 2024)

ich ein personliches Image fur mich
erschaffe, das nicht nachgeahmt werden

kann.

40



WNN_3 Ich versuche oft, eine interessantere
Version gewohnlicher Produkte zu finden,

weil ich es genielde, originell zu sein.

Tabelle 3 Items zur Messung des Konstrukts "Wunsch nach Neuem"
Quelle: Eigene Darstellung

Um das Konstrukt ,Social Media“ messbar zu machen, wurde mit drei ltems gearbeitet.
Hierbei wurde sich auf die Forschung von Cayaban et al. (2023) bezogen. Wie bereits
bei den anderen Konstrukten angefuhrt, wurden auch diese Items an den Kontext
modifiziert. Die Aussagen (ltems), welche hierfur verwendet wurden, wurden in der

Tabelle 4 angefuhrt.

Konstrukt Codierung Item Quelle

SM_1 Die Verbindung, die ich zu Social-Media-
Influencer*innen (z. B. Prominenten
oder Blogger*innen) habe, beeinflusst
meine Kaufintention fur Mode.

Social SM_2 Ich bin eher geneigt, ein Ultra Fast (Cayaban
ocia
Medi Fashion Unternehmen zu mdogen, wenn et al.,,
edia
ein  Online-Influencer*in es positiv 2023)
bewertet.
SM_3 Die Social Media-Werbung fur Ultra Fast

Fashion Unternehmen wird haufig
gesehen.

Tabelle 4 Iltems zur Messung des Konstrukts "Social Media"
Quelle: Eigene Darstellung

Fir das Konstrukt ,Soziale Umgebung® wurde sich an der Literatur von Wojdyla & Chi

(2024) bedient. Hier kamen ebenfalls drei Items zum Einsatz und wurden ebenfalls in
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den passenden Kontext dieser Arbeit gesetzt. Die Aussagen (ltems), welche
schlussendlich verwendet wurden, sowie die Codierung dieser, wurden zur Ubersicht

in der Tabelle 5 dargestellt.

Konstrukt Codierung Item Quelle

SU_1 Die Menschen, auf deren Meinung ich
Wert lege, kdbnnen mich dazu bringen,

Ultra Fast Fashion zu kaufen.

SU 2 Enge Freund*innen und Familie denken, _
: . . . (Wojdyla

Soziale dass es eine gute Idee ist Artikel von % Chi
I,

Umgebung Ultra Fast Fashion Unternehmen zu
2024)

kaufen.
SU_3 Die Meinung meiner Kolleg*innen (z. B.

in der Schule, bei der Arbeit usw.) Uber

meine Mode ist mir wichtig.

Tabelle 5 Items zur Messung des Konstrukts "Soziale Umgebung"
Quelle: Eigene Darstellung

Der Faktor ,Qualitat wurde anhand von drei ltems gemessen. So wurde sich auch
hierbei an bereits bestehenden ltems bedient. Fur diesen Konstrukt wurde auf die
Aussagen (ltems) der Forschung von Cayaban et al. (2023) sowie Liu et al. (2021)
zuruckgegriffen. Diese, inklusive der Codierung dieser, konnen in der Tabelle 6

enthommen werden.
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Konstrukt Codierung

Item

Quelle

QUAL_1

QUAL_2

Qualitat

QUAL_3

Die Qualitat von Ultra Fast Fashion-
Kleidung ist mir wichtig.

Ich tendiere zum Kauf, weil ich mit der
Qualitat der Produkte zufrieden bin, die
ich von Ultra Fast Fashion Unternehmen
gekauft und genutzt habe.

Die meisten Produkte, die ich von Ultra
Fast Fashion Unternehmen gekauft
habe, konnen Uber einen langen
Zeitraum genutzt werden und weisen

eine gleichbleibende Qualitat auf.

(Cayaban

et al.

2023; Liu

et al.

2021)

Tabelle 6 Items zur Messung des Konstrukts "Qualitat"

Quelle: Eigene Darstellung

Zu guter Letzt wurde fur das Konstrukt ,Brand Image” mit zwei Items gearbeitet. Hierfur

wurde mit zwei Quellen gearbeitet. Hierfur konnten in der Literatur die Forschungen

von Batra et al. (2000) angewendet werden. Die ltems wurden, wie bereits bei den

restlichen Konstrukten angefuhrt, an die Thematik dieser vorliegenden Arbeit ,Ultra

Fast Fashion® angepasst. So kdonnen auch diese Aussagen aus der Tabelle 7

enthnommen werden.

Konstrukt Codierung Item Quelle
Bl_1 Ultra Fast Fashion hat eine sehr gutes

Brand Image. (Batra et al.,

Image Bl_2 Ultra Fast Fashion hat ein sauberes 2000)

Image.

Tabelle 7 Items zur Messung des Konstrukts "Brand Image"

Quelle: Eigene Darstellung
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Likert Skala

Um die ltems bewerten zu konnen, wird mittels einer 5-er Likert Skala gearbeitet.
Grundsatzlich dienen Likert Skalen zur Einstellungsmessung, bei welcher die
Einstellung anhand von Aussagen (ltems) von stark positiv bis zu stark negativ
bewertet werden kann. In der empirischen Wirtschafts- und Sozialwissenschaft wird
meistens mit einer funf oder siebenstufigen Skala gearbeitet (Albers et al., 2009, S.
73). Fur die vorliegende Arbeit wurde mit der funfstufigen Skala gearbeitet, welche die
Antwortmoglichkeiten zur Auswahl gab: ,Stimme voll und ganz zu“, ,Stimme zu“,

~-Weder noch®, ,Stimme nicht zu“ sowie ,,Stimme Uberhaupt nicht zu®.

Grundsatzlich wird die Likert Skala messtheoretisch als ordinalskaliert betrachtet. Das
ist darauf zurtckzufuhren, dass nicht angenommen werden kann, dass die Befragten
die Abstande zwischen den einzelnen Antworten als gleich wahrnehmen. Jedoch
nimmt die Likert Skala in der sozialwissenschaftlichen Praxis oft eine Sonderstellung
ein. Hierfur wird der Begriff ,quasi-metrisch” verwendet. Dies bedeutet, dass unter
Vorbehalt die Merkmalsauspragungen einer Variablen als metrisches Skalenniveau
behandelt werden (VOlkl & Korb, 2018, S. 20). Hierfur wurde im Fragebogen der
Hinweis ,Alle Antwortmoglichkeiten sind gleichwertig und stehen nicht in einer

bestimmten Reihenfolge.” hinzugefugt.

6.5 Gutekriterien

In der quantitativen Forschung bilden die ,Objektivitat®, ,Reliabilitat” sowie ,Validitat*
die drei zentralen Gutekriterien (Doring, 2023, S. 186; Scholl, 2018, S. 24).

Das Gutekriterium der Objektivitdt bringt zum Ausdruck in welchem Ausmal} die
Ergebnisse objektiv sind, demnach unabhangig von der durchfihrenden Person,
welche das Messinstrument anwendet. Dies bedeutet, dass die Ergebnisse der
Forschung nicht von dem Forscher bzw. der Forscherin beeinflusst werden durfen.
Dies bedeutet wiederum, dass bei einer identischen Befragten dieselben Antworten
von unterschiedlichen Forschenden zu den selben Ergebnissen kommen wirde.
Hierbei wirde demnach eine vollstandige Objektivitat vorliegen. Unterschieden wird

zwischen der Durchfuhrungs-, Auswertungs- sowie Interpretationsobjektivitat (Raithel,
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2008, S. 45). Um die Objektivitat gewahrleisten zu kdnnen, wird eine Standardisierung
des Interviewverhaltens, jener Situation sowie des Fragebogens selbst verfolgt (Scholl,
2018, S. 24). Fur die vorliegende Arbeit wird mit einem standardisierten Online-
Fragebogen gearbeitet, welcher demnach die Objektivitat stutzen sollte.

Das zweite Gutekriterium ist die Reliabilitat. Hierbei wird sich auf die Zuverlassigkeit
bzw. Verlasslichkeit der Messung bezogen. Dies bedeutet, dass bei wiederholter
Durchfuhrung der Messung dieselben Ergebnisse geliefert werden. Demnach gibt das
Kriterium ,Reliabilitat® den Grad fur die Replizierbarkeit von Messergebnissen an
(Raithel, 2008, S. 46). Sofern sich der Forschungsgegenstand in der Zwischenzeit nicht
verandert hat, sollten demnach gleiche Ergebnisse bei wiederholter Durchfihrung
vorliegen. Die Reliabilitat ist gefahrdet, wenn beispielsweise bei einer zehnstufigen
Skala die Meinung angegeben werden sollte oder der Befragte zu dem
Forschungsobjekt nur eine sehr oberflachliche Meinung hat bzw. diesen nicht als
relevant erachtet und es demnach dazu fuhren konnte, dass eine fast willkurliche
Antwort gegeben wird (Scholl, 2018, S. 24). Grundsatzlich kann die Reliabilitat durch
verschiedene Methoden geschatzt werden. Eine Methode, die am haufigsten
angewendet wird, ist die Methode der Testhalbierung. Eine Erweiterung dieses
Verfahrens bildet die Itemkonsistenzanalyse, welche mittels des Cronbachs Alpha
Koeffizienten ermittelt wird (Raithel, 2008, S. 47). In dem Kontext dieser Forschung
wurde mit Items aus bestehender Literatur gearbeitet. Die Berechnung des Cronbachs
Alpha Koeffizienten wird in dem Kapitel der Ergebnisse dargestellt.

Das dritte zentrale Gutekriterium ist die Validitadt. Hier wird das Ausmal} angegeben,
welches zeigt, ob die Forschung mit diesem Messinstrument tatsachlich das misst, was
es messen sollte. Denn so kann es durchaus sein, dass ein Messinstrument objektiv
sowie zuverlassig ist, jedoch nicht zwingend das Kriterium der Validitat erfullt.
Grundsatzlich ist festzuhalten, dass es es nicht ein bestimmtes Mal} zur Beurteilung
der Validitat gibt. Was wiederum bedeutet, dass auch nicht von ,der Validitat zu
sprechen ist. Es ist somit festzuhalten, dass die Validitat nur im Vergleich zu anderen
Messungen oder Kriterien verglichen werden kann (Raithel, 2008, S. 48).
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6.6 Stichprobenauswahl

Um eine geeignete Stichprobenauswahl fur den gegebenen Kontext zu bestimmen,
wurden diverse Verfahren und Mdoglichkeiten in Betracht gezogen. Grundsatzlich ist
das Ziel der vorliegenden empirischen Arbeit neue Erkenntnisse uber das Phanomen
des Ultra Fast Fashions aus der Konsument*innensicht zu gewinnen.

In der Regel ist eine vollstandige Erhebung der gesamten relevanten Zielgruppe bzw.
Bevolkerung und dementsprechend aller betroffenen Objekten nicht moglich (Albers et
al., 2009, S. 11). Zudem ergibt sich, dass durch das gewahlte Erhebungsinstrument
(Online Befragung) die Gewinnung einer kontrollierten oder
bevolkerungsreprasentativen Stichprobe derzeit kaum umsetzbar ist. Dies ist darauf
zurlckzufuhren, da die Teilnahme hauptsachlich weitgehend von der Selbstselektion
der Befragten abhangt (Scholl, 2018, S. 55).

Da die Durchfuhrung einer vollstandigen Erhebung demnach auch fur den gegebenen
Kontext kaum umsetzbar ist, wird mit der Gelegenheitsstichprobe gearbeitet. Dieses
Verfahren wird haufig in der quantitativen akademischen Sozialforschung angewendet
(Doring, 2023, S. 307). Bei der Gelegenheitsstichprobe, oder auch genannt
,convenience sample®, handelt es sich um eine Stichprobe an Personen, welche
willkdrlich ausgewahlt werden. Demnach handelt es sich hierbei um jene Personen,
welche gerade zur Verfugung stehen oder leicht zuganglich sind. Ein Beispiel hierfur
sind offentliche Online-Befragungen (Doring, 2023, S. 307). Festzuhalten ist, dass die
Gelegenheitsstichprobe falschlicherweise als Zufallsstichprobe bezeichnet wird. Das
hat den Grund, dass im Sprachgebrauch Personen ,nach dem Zufallsprinzip“ bestimmt
werden. Tatsachlich handelt es sich jedoch um eine nicht-probabilistische Stichprobe.
Dies ist darauf zurlckzufuhren, da kein systematisches Zufallsverfahren auf eine
vollstandige Liste der Population oder einen geeigneten Auswahlrahmen angewendet
wird. Stattdessen werden aufgrund von Okonomischen sowie praktischen Grunden
seitens des Forschenden willkurlich Befragte gewahlt. Dies wiederum kann zu
Verzerrungen fuhren, die oft nicht bekannt sind. Zudem wird die Reprasentativitat der
Stichprobe im Vergleich zur Grundgesamtheit eingeschrankt (Doring, 2023, S. 308).
Um noch weitere Personen, welcher in dieser Altersgruppe sind, erreichen zu kdnnen,

wird zudem nach dem Schneeballverfahren gearbeitet. Hierbei werden User*innen,

46



welche an der Umfrage teilgenommen haben, gebeten anschlieRend die Umfrage Uber
ihre personlichen Netzwerke an weitere potenzielle Teilnehmer*innen zu vermitteln
(Déring, 2023, S. 310).

Um eine geeignete Stichprobenauswahl fur die Arbeit zu bestimmen, werden die
Kriterien im Folgenden genauer betrachtet. Da es um die Untersuchung der Generation
Y geht, wird auf ebendiese Altersgruppe abgezielt. Genauer handelt es sich um 2,01
Millionen Personen in Osterreich (Statistik Austria, 2024). Eine weitere Eingrenzung
wird hinsichtlich des Geschlechts getroffen, namlich das Weibliche. Diese
Entscheidung lasst sich auf diverse Grunde zurtckfuhren. So ergibt sich in der Literatur
die Erkenntnis, dass hinsichtlich des Geschlechts Frauen grundsatzlich Kleidung ofter
online einkaufen als andere Geschlechter (Statistik Austria, 2024b). Zumal im Kontext
der Ultra-Fast-Fashion das weibliche Geschlecht als Zielgruppe von Unternehmen wie
Shein definiert wird (Y. Chen, 2023, S. 479).

Von den oben angegebenen Anzahl aus dieser Altersgruppe wird ein Frauen Anteil von
49,1% angegeben (Statistik Austria, 2024). Dies ergibt einen Wert von 986.910. Fur
die Berechnung der Stichprobe wird die Stichprobenfehlerquote von 5 % bei einer 95
%-igen Sicherheit berucksichtigt, welche in der Berechnung ublich sind. Demnach
ergibt sich der Wert von n= 385, welcher fur die Online-Umfrage angestrebt wird.

Aus der oben angefuhrten Begrindung des Geschlechts, wird im weiteren Verlauf der
Arbeit demnach, der Begriff ,Probandinnen® nur in der weiblichen Form genutzt.

6.7 Pretest und Datenerhebung

Der Pretest dient zur Optimierung des Fragebogens, bevor dieser im weiteren Schritt
in der Feldarbeit offentlich aktiv geschaltet wird (Scholl, 2018, S. 203). Hier wird
beispielsweise die Darstellung auf den genutzten Endgeraten getestet (Doring, 2023,
S. 395). Des Weiteren kann hier die grundsatzliche Eignung des Fragebogens
festgestellt werden. Ein weiterer Punkt, welcher im Zuge dessen gemessen wird, ist die
Lange des Fragebogens, welche dann fur die Rekrutierung der tatsachlichen
Zielgruppe, angefuhrt werden kann (Albers et al., 2009, S. 54). Der Pretest wurde mit
18 Personen (n=18) durchgefuhrt. Hierbei ergaben sich Anmerkungen, welche

berucksichtigt wurden und anschliefend zu diversen Anpassungen gefuhrt haben.
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Nach den Anpassungen des Pretests wurde der Fragebogen fur die breite Zielgruppe
aktiviert. So konnten die ersten Personen am 05. Februar 2025 erreicht werden.
Anschliellend begann die grol¥flachige Verteilung der Umfrage Uber unterschiedliche
Kanale. So wurde versucht, wie bereits im Kapitel ,,Stichprobenauswahl” beschrieben,
ebenfalls Uber das Schneeballverfahren an weitere Personen zu gelangen. Aus diesem
Grund wurde das Ziel gesetzt die Weiterleitung des Fragebogens kommunikativ
hervorzuheben und explizit darauf hinzuweisen. Der Link zum Fragebogen wurde von
diversen Teilnehmer*innen beispielsweise an Arbeitskolleginnen sowie Bekannte
weitergeleitet. Um eine breite Vielfalt an Kanalen zu schaffen, wurden diverse
Plattformen herangezogen. Hierfir wurde zu einem mit Plattformen und Online-
Gruppen gearbeitet, welche sich darauf fokussieren Umfragen zu teilen, um
entsprechend an Proband*innen zu kommen. Jedoch waren diese nicht der Fokus in
der Datenerhebung. Da sich ein groRer Teil der Zielgruppe (Generation Y in dem
Altersbereich zwischen 29 und 44 Jahre) im Berufsleben befindet und
dementsprechend nicht mehr in einem universitaren Kontext zu erreichen ist, wurde
vor allem auf Plattformen wie beispielsweise Facebook gesetzt. Da fur die weitere
Analyse ausschlieBlich der weibliche Personenkreis ausgewertet wurde, wurde dies
bei der Rekrutierung berucksichtigt. Somit wurde angenommen, dass sich
beispielsweise Onlinegruppen fur den Austausch von Muttern als ideale Grundlage fur
die Erreichung von der geplanten Zielgruppe erweisen sollten. Der Fragebogen wurde
uber diverse Facebook Gruppen geteilt, die diverse Faktoren wie Frauen, Fashion
Interesse abgedeckt hatten werden sollen. Ein Aspekt, welcher bei Ultra Fast Fashion
oft im klaren Fokus steht, ist die preisliche Komponente. Dementsprechend wurden
unter anderem Facebook-Gruppen gewahlt, die sich mit Aktionen, Preisvergleichen
oder Einsparungen befassen. Um eine noch breitere Masse erreichen zu kdnnen,
wurde der Link ebenfalls Uber diverse Online-Foren sowie Subreddits gestreut. Die
breite Vielfalt an Plattformen, wurde herangezogen, um eine moglichst grof3e Anzahl

an Daten auszuschopfen.

Bis zum 27.02.2025 konnten Personen uber den Link an der Umfrage teilnehmen. Ab
diesem Tag wurde die Umfrage beendet, welches somit das Inaktiv-Setzen des
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Fragebogens in dem Programm ,Unipark® bedeutete. Insgesamt konnte der
Fragebogen 1.174 Personen erreichen (Brutto Impressionen = 1.174).

Wie bereits erwahnt, bestand das Ziel darin, moglichst viele Daten zu erheben. Aus
diesem Grund fiel die Wahl darauf auf eine Incentivierung zurtckzugreifen. Diese
wurde in Form eines 50€ Gutscheins am Ende des Fragebogens angeboten. Durch
eine separate Umfrage, zu welcher sie durch den Link auf der Dankesseite kommen
konnten, konnten jene die Personen ihre Daten wie E-Mail-Adresse eintragen und

waren somit in dem Datensatz zur Auslosung des Gutscheins.

Ubersicht iiber die Methodik

Wie eingangs erwahnt, erfolgt die Datenerhebung mittels einer quantitativen Online-
Befragung anhand eines standardisierten Fragebogens. Die nachfolgende Tabelle
bietet eine Ubersicht Uber alle relevanten Aspekte der Untersuchung.

Erhebungsmethode Quantitative Forschungsmethode
Erhebungsinstrument Standardisierter Online-Fragebogen
Zielgruppe Frauen der Generation Y

Pretest n=12

Stichprobengréle der Befragung n= 344

StichprobengréfRe nach Bereinigung n= 209

Zeitraum der Befragung 05.02 — 27.02.2025
Auswertungstool SPSS, Microsoft Excel

Tabelle 8 Ubersicht zur Methodik
Quelle: Eigene Darstellung
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7. Analyse

In diesem Kapitel der Arbeit wird auf die Analyse der erhobenen Daten ausflhrlich
eingegangen. Hierfir wird zunachst im Uberblick auf den Prozess der Datenanalyse
eingegangen, welcher anschliel3end zur genaueren Beschreibung sowie Durchfuhrung
dieser fortgefuhrt wird.

Prozess der Datenanalyse

In der ersten Instanz wird mit der Bereinigung der Daten angefangen, welches unter
dem Begriff der ,Datenbereinigung” oder ,Stichprobenbereinigung® fallt. AnschlieRend
werden die Ergebnisse der deskriptiven Analyse prasentiert, welche sowohl die
demografischen Merkmale als auch deskriptiven Ergebnisse der Konstrukte umfasst.
Im Weiteren wird die Qualitat der Daten Uberprift, welches durch die Reliabilitats-
sowie Faktorenanalyse untersucht wird. AnschlieRend erfolgt die Uberpriifung der
Hypothesen. Hierfur werden zunachst die Voraussetzungen, wie beispielsweise die
Normalverteilung der Daten analysiert. Im Weiteren werden dann mit dem passenden
Verfahren die Hypothesen bewertet. Dieser Prozess wird in der Abbildung 3 grafisch

veranschaulicht und wird nun im Weiteren detailliert behandelt.

Datenbereinigung

Hypothesenuberprifung

Abbildung 3 Prozess der Datenanalyse
Quelle: Eigene Darstellung
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7.1 Datenbereinigung

Um Analysen durchfuhren zu konnen, bildet im ersten Schritt die Bereinigung der Daten
eine essenzielle Grundlage (Luck & Landrock, 2022, S. 517). Insgesamt konnten 407
ausgefullte Fragebogen aus dem Programm ,Unipark® extrahiert werden. Diese Anzahl
zeigt die Teilnehmer*innen, welche bei der Umfrage insgesamt teilgenommen haben.
Darunter fallen jene Personen, die angaben, dass sie ,mannlich®, ,divers” sowie nicht
zur ,Generation Y* gehoren. Nach der Bereinigung dieser beiden Kriterien (Geschlecht
und Alter) konnten insgesamt 344 Daten gelistet werden. Durch die genaue Prifung
der Daten wurden noch zwei Datensatze entfernt, da sie in der Altersangabe einen
Wert aulderhalb des Bereichs 29-44 angaben. Dementsprechend blieb eine Anzahl von
342 Daten. Wie bereits im Kapitel zum Aufbau des Fragebogens erlautert, wurde fur
die weitere Bewertung der Faktoren eine Filterfrage vorab eingebaut. So wurden jene
Personen, die sich ,sehr unwahrscheinlich® einen Kauf bei Ultra Fast Fashion
Unternehmen wie Shein oder Temu vorstellen kdnnten, zum Ende des Fragebogens
geleitet. Dementsprechend konnte von diesen Personen die weitere Bearbeitung des
Fragebogens, welche die Bewertung der Faktoren ware, nicht durchgefuhrt werden.
Somit wurden diese Datensatze fur die weitere Analyse ebenfalls ausgeschlossen.
Insgesamt haben hierbei 133 Personen die Antwortmoglichkeit mit ,sehr
unwahrscheinlich® ausgewabhlt. Dies fuhrt zu einer tatsachlichen Datenanzahl von 209,

welche zur Auswertungsmethode verwendet werden kann.

7.2 Deskriptive Analyse

Mithilfe der deskriptiven Analyse, welche haufig auch beschreibende Analyse genannt
wird, werden Informationen zusammengefasst dargestellt. Dies kann in Form von
Tabellen, Diagrammen oder aussagekraftigen Mal3zahlen dargestellt werden. Dies soll
bereits die ersten Antworten auf die Forschungsfrage geben konnen (Blasius & Baur,
2022, S. 728). Um einen Eindruck uber die Stichprobe zu erhalten, wird diese nun
naher durch die deskriptive Analyse der Variablen beschrieben. Die erste Variable
(Geschlecht) wurde hierfur nicht ausgewertet, da die Zielgruppe bereits konkret auf ein
Geschlecht (weiblich) bereits vorab eingeschrankt wurde. Aus diesem Grund wird fur
die weitere Beschreibung der Analyse ausschlieldlich die weibliche Form
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,Probandinnen” verwendet. Weiters war der Altersbereich durch die Abgrenzung auf
die Generation Y bereits vordefiniert. Durch die vorliegende Definition der Generation
Y, welche mit den Geburtsjahrgangen 1981 — 1995 begrenzt wurde, ergab sich somit
das Minimum mit 29 (min=29) und Maximum von 44 (max=44). So ergibt sich laut der
Datenanalyse ein Mittelwert von 34,60, wahrend der Median bei 34 liegt. Hierfur wurde
die Haufigkeitsverteilung der Altersangaben betrachtet, um zu erkennen ob und welche
Tendenz in welchem Bereich des Alters zu erkennen ist. Grundsatzlich ist in Abbildung
4 zu erkennen, dass alle Altersangaben vertreten sind und dies in einer etwa
gleichmafigen Verteilung. Wobei eine leichte bis mittlere Tendenz in Richtung der
jungeren Probandinnen (zwischen 29 bis 34) zu erkennen ist.

Altersverteilung (n=209)
14

12

10

29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44

Alter

Prozent
H [e)] 0]

N

Abbildung 4 Deskriptive Statistik — Altersaufteilung
Quelle: Eigene Darstellung

Um die Fashion Affinitat der Probandinnen zu erfahren, wurde die Haufigkeit des
Kaufes von Fashion Artikel erfragt. Hier wurden die Auswahlmoglichkeiten ,Mehrmals
pro Woche®, ,Wdchentlich®, ,Monatlich®, ,Seltener als einmal pro Monat® sowie ,Nie“
zur Auswahl gestellt. Klar zu erkennen ist, dass ein groRer Anteil (49,8%) der
Probandinnen angab, dass sie auf einer monatlichen Basis Fashion Artikel einkaufen.
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Der zweitgrofte prozentuelle Anteil (mit 40,2%) gab jedoch an, dass sie seltener als
einmal pro Monat Fashion Artikel erwirbt. Demnach zeigt sich, dass die Probandinnen
eher verhaltener hinsichtlich ihrer Einkaufe von Fashion Artikel sind. Denn nur 1,9%
gaben an, dass sie mehrmals pro Woche Fashion Artikel einkaufen und 7,2% auf einer
wochentlichen Basis.

Kauf von Fashion Artikel (n=209)

1,0% 1,9%

Mehrmals pro Woche
= Wochentlich
40,2%
Monatlich

Seltener als einmal pro Monat

= Nie
49,8%

Abbildung 5 Deskriptive Statistik - Verteilung beim Kauf von Fashion Artikel
Quelle: Eigene Darstellung

In Tabelle 9 wird die Verteilung hinsichtlich des ,Schulabschlusses® sowie des
,Nettoeinkommens® dargestellt. Es ist zu erkennen, dass unter den Probandinnen
keine Person den Fragebogen ausgefullt hat, welche keinen Schulabschluss absolviert
hat. Ein sehr geringer Anteil (0,5%) hat die Pflichtschule absolviert. Hingegen gaben
7,7% an, dass sie einen Lehrabschluss sowie 14,4% eine berufsbildende mittlere
Schule ohne Matura (z. B. Handelsschule) abgeschlossen haben. Die Gruppe mit
einem Abschluss einer allgemeinbildenden oder berufsbildenden hoheren Schule mit
Matura (z. B. Gymnasium, HAK, HLW, HTL) weist einen Wert von 27,3% auf. Der
grofte Anteil mit 50,2% der Probandinnen gaben an, dass sie einen Abschluss an einer
Universitat oder Fachhochschule absolviert haben.
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Merkmal Haufigkeit in %

Kein Schulabschluss 0
Pflichtschule 0,5
Lehrschulabschluss 7,7

Berufsbildende mittlere Schule ohne Matura (zB

14,4
Schulabschluss Handelsschule)
Allgemeinbildende oder berufsbildende hdéhere
Schule mit Matura (zB Gymnasium, HAK, HLW, 27,3
HTL)
Universitat/Fachhochschule 50,2
Unter 1.000 € netto 1,9
Zwischen 1.001 und 1.500€ netto 12,4
Zwischen 1.501 und 2.000€ netto 21,1
Nettoeinkommen

Zwischen 2.001 und 2.500€ netto 36,4
Uber 3.000€ netto 20,6
Keine Angaben 7,7

Tabelle 9 Deskriptive Statstik - Verteilung "Schulabschluss" und "Nettoeinkommen"
Anmerkung: (n=209)
Quelle: Eigene Darstellung

Der grofite Anteil der Probandinnen (36,4 %) gibt ein Nettoeinkommen von zwischen
2.001 und 2.500 Euro an. Die zweitgrofite Gruppe (21,1 %) bilden jene, welche
zwischen 1.501 und 2.000 Euro netto verdienen. Dicht gefolgt mit 20,6 % sind jene
Probandinnen, die mehr als 3.000 Euro netto verdienen. Ein relativ kleiner Anteil (12,4
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%) liegt im Einkommensbereich zwischen 1.001 und 1.500 Euro und lediglich 1,9 %
der Probandinnen haben ein Nettoeinkommen von unter 1.000 Euro. Es ist zu
erwahnen, dass 7,7 % der Befragten keine Angaben zu ihrem Nettoeinkommen

gemacht haben.
Erfahrung mit Ultra Fast Fashion

Der zentrale Fokus der vorliegenden Arbeit bildet das Thema ,Ultra Fast Fashion®.
Hierbei war es wichtig das Verstandnis zu erlangen, ob die befragten Personen in der
Vergangenheit einen Kauf dort getatigt hatten und demnach bereits Erfahrungen mit
Unternehmen wie Shein oder Temu gesammelt haben. Es zeigt sich, dass die
Probandinnen welche mehr als 5-mal bei solchen Websiten eingekauft haben, den
grofldten Anteil mit 38,3% ausmachen. Gefolgt von der Gruppe jener Personen, welche
1-2-mal dort eingekauft haben und einen Anteil von 26,8% ausmachen. Unter den
Probandinnen fanden sich 15,3% welche bislang noch nie dort eingekauft hatten.
Ungefahr gleich aufgeteilt ist der Anteil der Personen, die 3-mal (10%) oder 4-mal
(9,6%) dort eingekauft haben. Es zeigt sich somit, dass insgesamt 84,7% bereits mind.
einen Einkauf dort getatigt haben und dementsprechend bereits Erfahrungen mit Ultra

Fast Fashion Unternehmen gesammelt haben.

Einkdufe bei Ultra Fast Fashion Unternehmen (n=209)

15,3%
Nein, nie
1-2-mal

3-mal
26,8% 4-mal

= Mehr als 5-mal

9,6%

10,0%

Abbildung 6 Deskriptive Statistik - Einkaufe bei Ultra Fast Fashion Unternehmen
Quelle: Eigene Darstellung
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Kaufabsicht zu Ultra Fast Fashion

Eine zentrale Rolle der Analyse bildet die Kaufabsicht hinsichtlich von Ultra Fast
Fashion Unternehmen. Wie bereits anfangs erwahnt, wurden die Daten hinsichtlich der
Auswahl ,sehr unwahrscheinlich® bereinigt, was dazu fuhrt, dass lediglich die
Antwortmoglichkeiten ,sehr wahrscheinlich®, .eher wahrscheinlich®,
,nheutral/unentschlossen“ sowie ,eher unwahrscheinlich® fur die weitere Analyse
herangezogen wurden. Die Antwortmoglichkeiten ,sehr wahrscheinlich® sowie ,eher
wahrscheinlich® weisen einen gleichen prozentuellen Wert auf, mit jeweils 21,5%.
Hingegen ist anzumerken, dass 33% der Probandinnen sich als
,neutral/unentschlossen® positioniert haben. Den groten Anteil mit 34% macht
dennoch die Antwortmoglichkeit ,eher unwahrscheinlich” aus. Dies zeigt, dass dieser
Anteil keine komplette Abneigung aufzeigt, jedoch dennoch eher von einem Kauf
absieht. So zeigen sich insgesamt 43%, welche sich einen Kauf bei Ultra Fast Fashion
Unternehmen in nachster Zeit vorstellen konnten, der Rest bleibt unentschlossen oder
aulert sich als ,eher unwahrscheinlich®.

Verteilung der Kaufabsicht (n=209)
40,0%

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Sehr wahrscheinlich Eher wahrscheinlich Neutral / unentschlossen Eher unwahrscheinlich

Abbildung 7 Deskriptive Statistik - Verteilung der Kaufabsicht
Quelle: Eigene Darstellung
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Deskriptive Statistik — Konstrukte

Wie bereits im Kapitel zur Operationalisierung beschrieben, wurde fur die Messung der
Konstrukte mittels einer 5-Punkte-Likert-Skala gearbeitet. Hier konnten die
Probandinnen mit 1 (Stimme voll und ganz zu) bis 5 (Stimme Uberhaupt nicht zu) ihre
Einschatzung der Aussagen bewerten. Um die Analyse der Konstrukte zu erleichtern,
jedoch die Messung dieser dennoch gewahrleisten zu konnen, wurden die ltems der
jeweiligen  Konstrukte = zusammengefasst. Diese  wurden mittels einer
Mittelwertberechnung transformiert (Mean Variable). Die Konstrukte, welche in dem
Kontext des Ultra Fast Fashions betrachtet wurden, ergeben sich aus folgenden
Variablen: Preis, Sortiment, Wunsch nach Neuem, Social Media, Soziale Umgebung,
Qualitat sowie Brand Image. Die Tabelle 10 gibt einen Uberblick der statistischen
Kennzahlen wie Mittelwert, Standardabweichung sowie Varianz Uber alle Variablen
sowie die dazugehoérigen Mean Variablen an.

Konstrukt Min Max Mittelwert Standardabweichung Varianz
Preis 1 5 1,96 0,70 0,50
PR_1 1 5 1,88 0,86 0,74
PR_2 1 5 1,44 0,63 0,39
PR_3 1 5 1,96 1,04 1,09
PR_4 1 5 2,57 1,16 1,33
Sortiment 1 5 1,99 0,79 0,63
SOR_1 1 5 1,71 0,82 0,67
SOR_2 1 5 2,10 0,97 0,94
SOR_3 1 5 2,18 1,08 1,16
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Wunsch

2,93 1,02 1,05
nach Neuem
WNN_1 2,65 1,16 1,33
WNN_2 3,15 1,16 1,35
WNN_3 2,99 1,14 1,29
Social Media 2,96 0,83 0,68
SM_1 3,30 1,33 1,77
SM_2 3,52 1,36 1,85
SM_3 2,64 1,31 1,70
Soziale

2,96 0,83 0,68
Umgebung
SU_1 2,78 1,19 1,43
SU_2 3,04 1,13 1,28
SU_3 3,07 1,15 1,32
Qualitat 2,77 0,79 0,63
QUAL_1 2,34 0,94 0,89
QUAL_2 2,91 1,06 1,12
QUAL_3 3,05 1,09 1,19
Brand Image 3,88 1,03 1,06
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BI_1 1 5 3,79 1,08 1,16

BI_2 1 5 3,96 1,07 1,14

Tabelle 10 Deskriptive Statistik - Konstrukte
Quelle: Eigene Darstellung

Wie zu erkennen ist, zeigen die Mean Variablen der Konstrukte ,Preis” und ,Sortiment*
einen Mittelwert von 1,96 bzw. 1,99 auf und liegen damit auf der 5-stufigen Likert Skala
weit vorne. Die Standabweichung zeigt mit 0,70 bzw. 0,79, dass die Werte nicht stark
um den Mittelwert schwenken. Das Konstrukt der Qualitat zeigt in der Mean Variable
einen Mittelwert von 2,77 mit einer Standabweichung von 0,79. Die Variablen ,Wunsch
nach Neuem® (2,93), ,Social Media“ (2,96) sowie ,Soziale Umgebung® (2,96) weisen
alle einen ahnlichen Mittelwert auf. Lediglich lasst sich bei der Standabweichung ein
Unterschied unter den Konstrukten erkennen, da hierbei ,Wunsch nach neuem® einen
Wert von 1,02 aufweist, wahrend die anderen beiden bei 0,83 liegen. Den hochsten
Mittelwert mit 3,88 weist ,Brand Image” auf und befindet sich demnach auf der 5-
stufigen Likert Skala im unteren Bereich, wobei hier die Standardabweichung der
Variable 1,03 betragt.

Im nachsten Abschnitt der Arbeit wird nun auf die einzelnen Konstrukte sowie die
Verteilung der einzelnen ltems eingegangen.

Die Verteilung des Faktors ,Preis“ wurde in der Abbildung 8 dargestellt. Hier wurden
die 4 ltems dargestellt, welche die Probandinnen anhand einer 5-Punkte-Likert-Skala
bewerten konnten. Eine starke Zustimmung unter den Befragten zeigt, dass der Preis
von Ultra Fast Fashion Kleidung wichtig ist. So stimmen dieser Aussage 83,7% zu.
Diese Tendenz zieht sich weiter indem Ultra Fast Fashion als ,leistbar® zu bewerten ist
und hierfur einen Zustimmungsgrad von 95,7% erreicht. Dass dies somit auch ein
wichtiger Kaufgrund ist, wird durch das dritte Item ersichtlich. Dieses zeigt, dass die
Mehrheit mit 77,5% angibt, dass sie dort kaufen, weil es gunstig ist. Abschlielend

wurde der Aspekt hinsichtlich der Rabatte und Sonderangebote abgefragt, welcher
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eine starkere Verteilung in den Antworten aufzeigt. Hier stimmt ungefahr die Halfte
(52,2%) zu, wahrend sich der Rest auf ,weder noch® (23%), ,Stimme nicht zu“ (19,6%)

sowie ,Stimme Uberhaupt nicht zu® (4,8%) aufteilt.

Faktor: Preis (n=209) oo

2,9%

Der Preis von Ultra Fast Fashion Kleidung ist fir mich

o 35,4% 48,3% 11,5%
wichtig.
1,4%
Ultra Fast Fashion ist leistbar. 60,8% 34,9% 2,4%
2,9%
Ich kaufe Ultra Fast Fashion, weil es gunstig ist. 38,3% 39,2% 11,5% 7,7%

Ich kaufe Ultra Fast Fashion, weil es dort Rabatte und

0, 0, 0, 0, 0,
Sonderangebote gibt. 18,7% 33,5% 23,0% 19,6% 4,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Stimme voll und ganz zu = Stimme zu m Weder noch m Stimme nicht zu = Stimme Uberhaupt nicht zu

Abbildung 8 Deskriptive Statistik - Faktor ,Preis*
Quelle: Eigene Darstellung

In der Abbildung 9 wird auf die Verteilung der Bewertung hinsichtlich des Faktors
»oortiment” eingegangen. Hier konnten die Probandinnen ihre Einschatzung mittels der
5-Punkte-Likert-Skala bewerten. Mit dem ersten Item ,Ultra Fast Fashion Unternehmen
bieten ein breiteres Sortiment (Vielfalt) an Produkten im Gegensatz zu traditionellen
Geschaften.” wird der Vergleich zwischen den traditionellen Anbietern und Ultra Fast
Fashion Unternehmen hinsichtlich der Sortimentsauswahl betrachtet. Eine starke
Zustimmung mit 88% (,,Stimme voll und ganz zu“ sowie ,Stimme zu“) wird verzeichnet.
Grundsatzlich weisen 75% der Probandinnen eine Zufriedenheit seitens des
Produktangebots von Ultra Fast Fashion Unternehmen auf. Diese Tendenz zieht sich

ebenfalls bei der Bewertung puncto Auswahl von einzelnen Kategorien.
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Faktor: Sortiment (n=209)

4,3% ~05%

Ultra Fast Fashion Unternehmen bieten ein breiteres
Sortiment (Vielfalt) an Produkten im Gegensatz zu 45,9% 42,1% 7.2%
traditionellen Geschaften.

2,9%

Ich bin mit dem Produktangebot der Ultra Fast Fashion

0, 0, 0, 0,
Unternehmen zufrieden L T U e

2,9%

Ich kaufe gerne bei Ultra Fast Fashion Unternehmen
ein, daich in jeder Kategorie eine gréf3ere 29,7% 40,7% 14,8% 12,0%
Produktvielfalt vorfinde

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Stimme voll und ganz zu = Stimme zu = Weder noch = Stimme nicht zu = Stimme lberhaupt nicht zu

Abbildung 9 Deskriptive Statistik - Faktor "Sortiment"
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 10 veranschaulicht die Verteilung der Bewertung hinsichtlich des Faktors
~Wunsch nach Neuem®. Grundsatzlich zeigt sich hier eine breitere Aufteilung der
Bewertungen der einzelnen Items. Ungefahr die Halfte (50,3%) sucht nach
einzigartigen Artikeln, wodurch sie ihren eigenen Stil kreieren kdnnen. Hinsichtlich des
Aspekts der Nachahmung, zeigt sich 34%, welche dieser Aussage zustimmen und 45%
die dies ablehnen, der Rest (21,1%) hat die Antwortmdglichkeit ,Weder noch®
angegeben. Die gleiche Tendenz zeigt sich bei der Aussage ,lIch versuche oft, eine
interessantere Version gewohnlicher Produkte zu finden, weil ich es geniele, originell

zu sein.”.
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Faktor: Wunsch nach Neuem (n=209)

Ich suche oft nach einzigartigen Artikeln, damit ich
. . . . 16,3% 34,0% 25,4% 17,2%  7,2%
dadurch meinen eigenen Stil kreieren kann.
Ich kombiniere oft meine Sachen so, dass ich ein
personliches Image fiir mich erschaffe, das nicht 7,7 26,3% 21,1% 33,5% 11,5%
nachgeahmt werden kann.

Ich versuche oft, eine interessantere Version

gewodhnlicher Produkte zu finden, weil ich es geniele, 7,7 32,5% 23,0% 27,3% 9,6%
originell zu sein.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Stimme voll und ganz zu ' Stimme zu m Weder noch m Stimme nicht zu m Stimme berhaupt nicht zu

Abbildung 10 Deskriptive Statistik - Faktor "Wunsch nach Neuem"
Quelle: Eigene Darstellung

In der Verteilung zum Faktor ,Social Media“, welches in der Abbildung 11 zu
entnehmen ist, zeigt sich eine grolRere Verteilung unter den Antwortmoglichkeiten,
welche anhand einer 5-Likert-Skalal bewertet werden konnten. Die Rolle, welche ein
Social Media Influencer*in bei der Beeinflussung der Kaufintention einnimmt, wurde
von 36,9% zugestimmt, jedoch von 47,4% abgelehnt. Es ist zu erkennen, dass die
positive Bewertung eines Influencer*innen zu einem Ultra Fast Fashion Unternehmen
eher zu mogen, starker abgelehnt wird, da hier 57% ,Stimme nicht zu® oder ,Stimme
uberhaupt nicht zu®“ angaben. Die Social Media Werbung wird jedoch von einem grof3en
Anteil der Probandinnen haufig wahrgenommen, welches einen Zustimmungsgrad von
55,5% entspricht. Hingegen stimmen 30,6% der Befragten (Uberhaupt) nicht zu und
13,9% gibt ,Weder noch® als Antwort.
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Faktor: Social Media (n=209)

Die Verbindung, die ich zu Social-Media-
Influencer*innen (z. B. Prominenten oder
- . ) ) . 29,7% 15,8% 21,1% 26,3%
Blogger*innen) habe, beeinflusst meine Kaufintention
fur Mode.
Ich bin eher geneigt, ein Ultra Fast Fashion
Unternehmen zu mégen, wenn ein Online-Influencer*in mEX$q 18,7% 15,3% 24,9% 32,1%
es positiv bewertet.

Die Social Media-Werbung fur Ultra Fast Fashion 21 5% o i i PP
Unternehmen wird haufig gesehen. 27 o =0 0 =0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Stimme voll und ganz zu ' Stimme zu m Weder noch m Stimme nicht zu m Stimme berhaupt nicht zu

Abbildung 11 Deskriptive Statistik - Faktor "Social Media"
Quelle: Eigene Darstellung

Die Abbildung 12 veranschaulicht die Verteilung des Faktors ,Soziale Umgebung®. Ein
betrachtlicher Teil, namlich 49,2%, der Probandinnen gaben an, dass sie von
Menschen, auf deren Meinung sie Wert legen dazu motiviert werden konnen Ultra Fast
Fashion zu kaufen. Eine ausgeglichenere Verteilung findet sich bei der Aussage ,Enge
Freund*innen und Familie denken, dass es eine gute Idee ist, Artikel von Ultra Fast
Fashion Unternehmen zu kaufen®. Hier stimmen 33% dieser Aussage zu, 31,6% geben
~-Weder noch“an und der Rest (35,6%) lehnt diese Aussage ab. Eine ahnliche Tendenz
in der Aufteilung der Antworten ist bei der Wichtigkeit der Meinung von Kolleg*innen zu

erkennen.
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Faktor: Soziale Umgebung (n=209)

Die Menschen, auf deren Meinung ich Wert lege,
kénnen mich dazu bringen, Ultra Fast Fashion zu mgpRtA 36,8% 20,6%
kaufen.

Enge Freund*innen und Familie denken, dass es eine
gute Idee ist, Artikel von Ultra Fast Fashion L] 9,1% 23,9% 31,6%
Unternehmen zu kaufen.
m 4,8%

23,0%

Die Meinung meiner Kolleg*innen (z. B. in der Schule, 34 49
bei der Arbeit usw.) (iber meine Mode ist mir wichtig. e

20,1%

24,9%

24,4%

10,0%

10,5%

13,4%
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m Stimme voll und ganz zu ' Stimme zu m Weder noch m Stimme nicht zu m Stimme berhaupt nicht zu

Abbildung 12 Deskriptive Statistik - Faktor "Soziale Umgebung"
Quelle: Eigene Darstellung

In Abbildung 13 wurde die Verteilung hinsichtlich des Faktors ,Qualitat” grafisch

dargestellt. So waren auch hier die Antwortmoglichkeiten mittels einer 5-Punkte-Likert-

Skala gegeben. Zu erkennen ist, dass der Faktor ,Qualitat* den Probandinnen als

wichtig erscheint. Hier findet sich ein Zustimmungsgrad von 66,1%. Hinsichtlich der

Zufriedenheit der Qualitat der Produkte zeigt sich eine groRere Aufteilung unter den

Probandinnen. 40,7% stimmen einer Zufriedenheit zu, wahrend hingegen 31,6% dies

ablehnen. Mit der Aussage ,Die meisten Produkte, die ich von Ultra Fast Fashion

Unternehmen gekauft habe, konnen uber einen langen Zeitraum genutzt werden und

weise eine gleichbleibende Qualitat auf.“ fanden sich 37,8% unter den Probandinnen,

welcher diesem zustimmen. Der prozentuell gleiche Anteil hat diese Aussage jedoch

abgelehnt und dementsprechend ,Stimme nicht zu“ oder ,Stimme Gberhaupt nicht zu®

als Antwort ausgewahilt.
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Faktor: Qualitat (n=209)

1,0%

Die Qualitat von Ultra Fast Fashion-Kleidung ist mir o
wichtig 14,4% 51,7% 18,2% 14,4%

H 6,7%
Ich tendiere zum Kauf, weil ich mit der Qualitat der
Produkte zufrieden bin, die ich von Ultra Fast Fashion 34,0% 27,8% 24,9% 6,7%
Unternehmen gekauft und genutzt habe.
H 4,8%
Die meisten Produkte, die ich von Ultra Fast Fashion
Unternehmen gekauft habe, kdnnen Uber einen langen . o e e
Zeitraum genutzt werden und weisen eine o e o0 o0
gleichbleibende Qualitat auf.
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m Stimme voll und ganz zu ' Stimme zu m Weder noch m Stimme nicht zu m Stimme berhaupt nicht zu

Abbildung 13 Deskriptive Statistik - Faktor "Qualitat"
Quelle: Eigene Darstellung

Die grafische Darstellung der Antworten in Bezug auf den Faktor ,Brand Image” ist in
Abbildung 14 zu entnehmen. Auch hier konnten anhand einer 5-Punkte-Likert-Skala
die Probandinnen ihren Zustimmungsgrad angeben. Hier ist eine klare Tendenz
hinsichtlich der Antworten zu erkennen. 66,5% der Probandinnen empfinden nicht,
dass Ultra Fast Fashion ein sehr gutes Image besitzt. Etwas starker mit 69,4% lehnt

die Aussage hinsichtlich eines sauberen Image von Ultra Fast Fashion ab.
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Faktor: Brand Image (n=209)

H 33%

Ultra Fast Fashion hat ein sehr gutes Image. 10,0% 20,1% 37,3% 29,2%

B 2,4%

Ultra Fast Fashion hat ein sauberes Image. 8,1% 20,1% 29,7% 39,7%
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m Stimme voll und ganz zu ' Stimme zu m Weder noch m Stimme nicht zu m Stimme berhaupt nicht zu

Abbildung 14 Deskriptive Statistik - Faktor "Brand Image"
Quelle: Eigene Darstellung

7.3 Uberpriifung der Daten

Reliabilitatspriufung

Wie bereits im Prozess der Datenanalyse ersichtlich, folgt nach der deskriptiven
Analyse der Daten, die Reliabilitatsprufung. Eine Methode, welche am haufigsten in
der Bestimmung der Reliabilitdt herangezogen wird, ist die Methode der internen
Konsistenz. Hierzu wird Ublicherweise der Cronbach Alpha-Koeffizienten berechnet.
Anhand von diesem Wert kann die interne Konsistenz der Konstrukte bestimmt werden
(Déring, 2023, S. 274). Dies zeigt die Ubereinstimmung der Items welche zur Messung
der Konstrukte herangezogen wurden (Krebs & Menold, 2022, S. 555). Hierbei ergibt
sich die inhaltlich durchschnittliche Korrelation zwischen den einzelnen ltems eines
Konstrukts (Doring, 2023, S. 438). Grundsatzlich bewegt sich der Cronbach Alpha-
Koeffizienten zwischen den Werten von 0 bis 1. Hierfur steht 0 als vollig unzuverlassige
Messung und 1 als perfekte zuverlassige Messung des Reliabilitatskoeffizienten
(Doring, 2023, S. 439). Es finden sich in der Literatur diverse Schwellenwerte, welche

fur Cronbachs Alpha herangezogen werden. So sollte grundsatzlich der Wert von 0,7
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erreicht werden, jedoch basierend auf der Empfehlung von Hair et al. (2019, S. 255) ist
ebenfalls der Wert Uber 0,6 als akzeptabel einzustufen. Demnach wird fur diese

vorliegende Arbeit mit dem Schwellenwert von a >0,6 gearbeitet.

Konstrukt Anzahl der Items Cronbachs Alpha (a)
Preis 4 ltems 0,737
Sortiment 3 ltems 0,768
Wunsch nach Neuem 3 Items 0,866
Social Media 3 Items 0,763
Soziale Umgebung 3 ltems 0,516
Qualitat 3 ltems 0,646
Brand Image 2 ltems 0,911

Tabelle 11 Reliabilitdtsanalyse
Quelle: Eigene Darstellung

Wie in Tabelle 11 zu erkennen ist, weisen die meisten Konstrukte einen Wert von Uber
0,7 auf, welches als akzeptabel eingestuft wird. Es wurden jedoch zwei Konstrukte
identifiziert, welche einen niedrigen Wert darstellen. Das Konstrukt ,Qualitat” ist mit
0,646 niedrig angesetzt, jedoch liegt dies Uber dem Schwellenwert von 0,6. Im
Gegensatz zu dem Konstrukt ,Soziale Umgebung®, welches einen Wert von 0,516
aufweist und demnach unter dem akzeptablen Schwellenwert liegt. Um die
Verbesserung des Cronbachs Alpha-Wert zu erreichen, wird das Item, welchen den
Wert stark senkt, entfernt. Aus diesem Grund wurde dies fur das Konstrukt ,Soziale
Umgebung“ vorgenommen. Mit dem Entfernen des ltems 3 ,Die Meinung meiner
Kolleg*innen (z. B. in der Schule, bei der Arbeit usw.) Uber meine Mode ist mir wichtig.”
wurde der Cronbachs Alpha auf 0,597 korrigiert. So ist anzumerken, dass der Wert

zwar nach wie vor nicht den Schwellenwert Uberschreitet, jedoch knapp unter der
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akzeptierten Grenze von 0,6 liegt. Somit ware fur zukunftige Forschungen eine
Erweiterung der Skala um zusatzliche Items sinnvoll, um die Reliabilitat weiter zu
verbessern. Zur weiteren Analyse wird Item 3 der sozialen Umgebung ausgeschlossen
und nicht weiter angefuhrt.

Faktorladung

Far  die  vorliegende Masterarbeit  wird die Durchflhrung einer
Hauptkomponentenanalyse fur die Berechnung der Faktorladung herangezogen. Der
Begriff ,Faktorladung® bringt zum Ausdruck, wie gut welches ltem zu dem jeweiligen
Faktor passt. Der Wertebereich wird hierfur von -1 bis +1 angesetzt (Doring, 2023, S.
274). Grundsatzlich wird in Forschungen mit dem Schwellenwert von 0,4 bis 0,5
gearbeitet, fur diese Forschung wurde der Schwellenwert von 0,4 herangezogen,
welcher als akzeptabel definiert wird (Universitat Zurich, o. J.).

Um die erbrachten Ergebnisse ubersichtlich darstellen zu kénnen, wurden die
Konstrukte (Preis, Sortiment, Wunsch nach Neuem, Social Media, Soziale Umgebung,
Qualitat sowie Brand Image) in der Tabelle 12 angefuhrt. Hierbei ist zu erkennen, dass
bei den Konstrukten ,Sortiment, ,Wunsch nach Neuem®, ,Social Media“, ,Soziale
Umgebung“ sowie ,Brand Image® die Einzelfaktorladungen einen Wert von uber 0,7
aufweisen. In dem Konstrukt ,Preis” zeigen die einzelnen Werte von PR_1 sowie PR_3
einen Wert von uber 0,8, welches als hoch wahrgenommen wird. Die anderen beiden
(PR_2 mit 0,614 sowie PR_4 mit 0,710) liegen zwar etwas darunter, Uberschreiten
jedoch ebenfalls den Schwellenwert von 0,4. Die Variablen des Konstrukts ,Qualitat*
QUAL_2 und QUAL_3 weisen eine hohe Einzelfaktorladung, jedoch zeigt sich bei
QUAL_1 ein Wert von 0,428. Festzuhalten ist, dass der Wert somit im unteren und
demnach kritischen Bereich liegt. Dennoch ist die Ladung mit 0,428 grundsatzlich uber
dem akzeptierten Schwellenwert von 0,4 und wird entsprechend nicht entfernt.
Anzumerken ist, dass alle Einzelfaktorladungen somit den Schwellenwert von 0,4
uberschreiten. Wobei die meisten sich eher im oberen Wertebereich befinden und
dementsprechend eine starke Ladung aufweisen.

68



Item Faktorladung

Preis a=0,737 % der Varianz=57,23
PR_1 0,813

PR 2 0,614

PR_3 0,864

PR_4 0,710

Sortiment a=0,768 % der Varianz = 68,55
SOR_1 0,781

SOR_2 0,843

SOR_3 0,858

Wunsch nach Neuem a=0,866 % der Varianz =78,93
WNN_1 0,866

WNN_2 0,904

WNN_3 0,895

Social Media a=0,763 % der Varianz = 68,22
SM_1 0,870

SM_2 0,981

SM_3 0,704

Soziale Umgebung a=0,597

% der Varianz=71,30
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SU_1 0,844

SU_2 0,844
Qualitat a=0,646 % der Varianz = 60,20
QUAL_1 0,428
QUAL_2 0,917
QUAL_3 0,884
Brand Image a=0,911 % der Varianz=91,87
BI_1 0,958
BI_2 0,958

Tabelle 12 Faktorladung der Items
Quelle: Eigene Darstellung

Nachdem nun, wie in der Prozessanalyse genannten Schritte zur
~otichprobenbereinigung®, ,Deskriptive Analyse®, sowie die Analysen zur ,Qualitat der
Daten® durchgefuhrt wurden, wird nun im nachsten Schritt auf die

,Hypothesenbewertung“ eingegangen.

7.4 Hypothesenuberprifung

Grundsatzlich gibt es verschieden Analyseverfahren, welche die Darstellung der
Beziehung zwischen 2zwei Variablen ermoglichen. Eine davon ist die
Korrelationsrechnung, welche die Starke des statistischen Zusammenhangs angibt.
Die zweite ist die Regressionsrechnung, welche die Art des statistischen
Zusammenhangs darstellt (Raithel, 2008, S. 137). Urspringlich wurde die
Durchfihrung der Regressionsanalyse zur Hypothesenbewertung geplant. Bevor diese
jedoch durchgefuhrt werden kann, werden im nachsten Schritt die Voraussetzungen
zur Durchfuhrung dieser getestet.
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Voraussetzung zur Durchfiihrung der multiplen Regressionsanalyse

Grundsatzlich wird die Regressionsanalyse herangezogen, um die Art des
Zusammenhangs festzustellen (Doring, 2023, S. 675). Dafur werden mehrere
unabhangige Variablen verwendet (Raithel, 2008, S. 157). Hierbei geht es darum
herauszufinden wie stark und in welche Richtung jeder der einzelnen Konstrukte die
abhangige Variable beeinflussen. Zudem wird gepruft ob die Zusammenhange
signifikant sind. Hierbei wird anhand des Regressionskoeffizienten die Starke des
Einflusses der einzelnen Konstrukte auf die abhangige Variable bestimmt (Doring,
2023, S. 675). Grundsatzlich bestehen diverse Voraussetzungen fur die Durchfuhrung
einer multiplen Regressionsanalyse (Raithel, 2008, S. 170). Eine Voraussetzung ist die
Normalverteilung der Residuen (Tabachnick & Fidell, 2019, S. 126). Das Feststellen,
ob eine Normalverteilung von Daten gegeben ist, kann tUber mehrere Wege festgestellt
werden. Eine davon ist die optische Uberpriifung. Hier wird anhand der Histogramme
die Normalverteilungskurve betrachtet (Raithel, 2008, S. 122). Die Normalverteilung
der Residuen wurde durch die optische Uberprifung des Histogramms Uberprift und
weist eine grobe Normalverteilung auf. Ein weiterer Aspekt, welcher als Voraussetzung
betrachtet wurde, ist die Kollinearitat (Raithel, 2008, S. 171). Grundsatzlich gilt die
Faustregel, welche besagt, dass falls der VIF Wert groRer als funf ergibt, dies ein
Hinweis darauf ware, dass eine ausgepragte Kollinearitat zwischen den jeweiligen
Variablen herrscht (Eckstein, 2010, S. 336). Die Uberpriifung weist bei allen
unabhangigen Variablen einen Wert von 1,162 bis 1,568 auf und ist dementsprechend
unter dem angefiihrten Wert von 5. Eine weitere Voraussetzung ist die Uberpriifung
der Normalverteilung der Daten (Raithel, 2008, S. 160). Die erste Uberpriifung erfolgte
Uber die optische Uberpriifung der Histogramme. Hier erwies sich bereits, dass nicht
alle Faktoren eine Normalverteilung aufweisen konnten. Um dies anhand von Daten
werten zu kdnnen, wurde mittels des Shapiro Wilk Tests die Signifikanz berechnet. Die
Ubersicht zu den Ergebnissen ist in Tabelle 13 zu entnehmen. Hier ist vor allem der
Signifikanzwert zu berlcksichtigen. Da dieser den Wert von 0,001 aufweist, ist
anzunehmen, dass die Normalverteilung der Daten nicht gegeben ist (Brosius, 2018,
S. 480).
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Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Konstrukt Statistik df  Signifikanz | Statistik df  Signifikanz
Preis 119 209 <,001 948 209  <,001
Sortiment 1163 209 <001 919 209 <001
le:ghsf\lheuem 112 209 <,001 968 209 <,001
Social Media 087 209 <001 965 209 <001
Qualitat 112 209 <001 972 209 <001
Brand Image 185 209 <001 891 209 <001
3‘:;';”9 129 209 <,001 963 209 <001

Tabelle 13 Ubersicht zum Kolmogorov-Smirnov & Shapiro Wilk Test
Quelle: Eigene Darstellung

Wie anfangs vorgenommen, wird die Durchfuhrung der Multiplen Regressionsanalyse
somit verworfen. Zuruckzufuhren ist dies darauf, dass die vollstandige Voraussetzung
der Regressionsanalyse nicht gegeben ist. Aus diesem Grund wird ein anderes

Analyseverfahren gewahlt, welches demnach die Korrelationsanalyse ist.
Priifung von Zusammenhangen

In der Korrelationsrechnung wird die Starke des statistischen Zusammenhangs
zwischen zwei Variablen berechnet. Hierbei geht es um die Uberpriifung ob ein
Zusammenhang (Korrelation) besteht, und falls dieser gegeben ist, in welchem
Ausmald eine Auspragung zwischen den Variablen miteinander korreliert (Raithel,
2008, S. 153). Hierbei wird der Korrelationskoeffizient (r) berechnet, welcher in dem
Wertbereich zwischen -1 bis +1 angesetzt ist. So wird darauf hingewiesen, dass je
naher der Korrelationskoeffizient der 1 ist, desto starker ein Zusammenhang zu
erkennen ist (Steiner & Benesch, 2021, S. 140). Der positive Wert, demnach ein
positives Vorzeichen des Korrelationskoeffizienten, deutet auf einen positiven
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Zusammenhang hin (Brosius, 2018, S. 605). Bei intervallskalierten, normalverteilten
Variablen wird mit der Korrelationsrechnung nach Pearson gearbeitet. Wenn
mindestens eine Variable ordinalskaliert ist oder die Normalverteilung nicht gegeben
ist, wird die Korrelationsrechnung nach Spearman herangezogen (Raithel, 2008, S.
154). Wie bereits bei der Uberprifung der Voraussetzung festgestellt, sind die
Variablen nicht normalverteilt. Somit wird fur die vorliegende Forschung mit der

Spearman Korrelationsrechnung gearbeitet.

Das Ergebnis der Korrelationsanalyse wird in der Tabelle 14 dargestellt. Hier wird
ersichtlich, dass vier der sieben Faktoren als hochsignifikant (<,001) eingestuft werden.
Des Weiteren haben vier Faktoren, einen Korrelationskoeffizienten von >0,3, welches
einen mittleren Effekt zeigt. Zwischen dem Preis und der Kaufabsicht besteht ein
moderater positiver Zusammenhang mit 0,413. Der starkste Effekt ist zwischen dem
Sortiment und der Kaufabsicht Ultra Fast Fashion zu erkennen. Hier wird der Wert von
0,472 angezeigt. Zudem weist der Signifikanzwert einen Wert von <0,001 auf, dies
spricht dafur, dass die Korrelation statistisch signifikant ist. Der Faktor ,WWunsch nach
Neuem® weist nur eine schwache Korrelation (0,110), welche somit einen sehr
schwachen Zusammenhang zeigt. Dies ist ebenfalls fur die Variable ,Social Media“ der
Fall, welche mit 0,043 den schwachsten Korrelationskoeffizienten aufweist. Hingegen
zeigt der Faktor Qualitat, einen Wert von 0,372 und erweist dadurch einen mittleren
Effekt. So ist auch hier der Signifikanzwert von <0,001 und damit signifikant. Das
ahnliche Prinzip ist bei dem Faktor ,Brand Image® zu erkennen. Mit einem
Korrelationskoeffizienten von 0,332 wird auch hier ein moderater positiver
Zusammenhang erkannt, welcher ebenfalls signifikant ist. Einen schwachen positiven
Zusammenhang von 0,295 weist die Variable ,Soziale Umgebung“ auf. Jedoch ist auch
hier p<0,001 und demnach signifikant.
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Kaufabsicht Ultra
Fast Fashion

Kaufabsicht Ultra Fast Fashion Korrelationskoeffizient 1
Sig. (2-seitig)
Preis Korrelationskoeffizient ,413*
Sig. (2-seitig) <,001
Sortiment Korrelationskoeffizient AT72%*
Sig. (2-seitig) <,001
Wunsch nach Neuem Korrelationskoeffizient ,(110
Sig. (2-seitig) 111
Social Media Korrelationskoeffizient ,043
Sig. (2-seitig) 538
Qualitat Korrelationskoeffizient 372
Sig. (2-seitig) <,001
Brand Image Korrelationskoeffizient ,332%*
Sig. (2-seitig) <,001
Soziale Umgebung Korrelationskoeffizient ,295**
Sig. (2-seitig) <,001

Tabelle 14 Korrelationsrechnung nach Spearman
Quelle: Eigene Darstellung

Auf Basis der soeben beschriebenen Ergebnisse der Korrelationsanalyse nach
Spearman wird nun auf die Bewertung der Hypothesen eingegangen.
Bewertung der Hypothesen

Im Folgenden werden die zuvor aufgestellten Hypothesen bewertet. Zur Bewertung
dieser wird sich stark auf die Korrelationsrechnung nach Spearman und ihre
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Ergebnisse  bezogen. nAngenommen werden jene Hypothesen, welche
Signifikanzniveau von <0,001 nicht Uberschreiten sowie zumindest einen mittleren

(>0,3) Effekt beim Korrelationskoeffizienten aufweisen.

Der Preis (H1) zeigt einen hochsignifikanten Zusammenhang mit mittlerem Effekt. Aus
diesem Grund kann somit die Hypothese bestatigt werden. Dies zeigt sich ebenfalls fur
den Zusammenhang zwischen dem breiten Sortiment (H2) von Ultra Fast Fashion
Unternehmen sowie der Kaufabsicht. So ergibt sich hier eine mittlere positive
Korrelation, welche sich ebenfalls als hochsignifikant erweist. Dementsprechend wird
die Hypothese 2 ebenfalls bestatigt. Da beide Korrelationskoeffizienten die starksten
Werte aufweisen, wird fur beide angenommen, dass sie demnach ubergeordnet
eingeordnet werden konnen. Auf Basis der Korrelationsanalyse zeigt sich, dass der
Zusammenhang zwischen Wunsch nach Neuem (H3) und der Kaufabsicht sehr
schwach ist, sowie nicht hochsignifikant. Aus diesem Grund wird diese Hypothese
abgelehnt. Wie bereits erwahnt, zeigt der Faktor zu Social Media (H5) einen sehr
schwachen Zusammenhang, so wird auch diese Hypothese abgelehnt. Im Gegensatz
der Erwartung zeigt der Zusammenhang zwischen der ,Qualitat* (H6) und Kaufabsicht
einen hochsignifikanten mittleren Effekt. Da hier keine positive Verbindung erwartet
wurde, wird die Hypothese deswegen abgelehnt. Dieselben Gegebenheiten finden sich
bei der Hypothese 7, welche sich mit dem Zusammenhang zwischen dem Faktor Brand
Image und der Kaufabsicht errechnet. So wird auch hier durch die
Korrelationsrechnung nach Spearman ein hochsignifikanter mittlerer Effekt berechnet.
Da auch hier die Annahme bestand, dass jener Faktor keinen positiven
Zusammenhang aufzeigen wirde, wurde auch diese Hypothese verworfen. Zwischen
der sozialen Umgebung (H4) und der Kaufabsicht ergibt sich zwar ein hochsignifikanter
Wert, jedoch wird der Korrelationskoeffizient als sehr schwach eingestuft, welches

dazu fuhrt, dass diese Hypothese bestatigt wird.

Die soeben angefuhrten Erlauterungen werden nun in der Tabelle 15 nochmals zur
Ubersicht dargestellt.
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Hypothese

Verhaltensabsicht

H1: Es besteht ein positiver Zusammenhang
zwischen dem wahrgenommenen niedrigen Preis
und der Kaufentscheidung von Generation Y fur
Ultra-Fast-Fashion.

H2: Es besteht ein positiver Zusammenhang
zwischen der wahrgenommenen Vielfalt im Sortiment
und der Kaufintention von Generation Y fur Ultra-
Fast-Fashion.

H3: Es besteht ein positiver Zusammenhang
zwischen dem Wunsch nach Neuem und der
Kaufintention von Generation Y fur Ultra-Fast-
Fashion.

H4: Es besteht kein relevanter positiver
Zusammenhang zwischen der sozialen Umgebung
und der Kaufintention von Generation Y fur Ultra-
Fast-Fashion.

H5: Es besteht ein positiver Zusammenhang
zwischen der Nutzung sozialer Netzwerke und der
Kaufintention von Generation Y fur Ultra-Fast-
Fashion.

H6: Es besteht kein relevanter positiver
Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen
Qualitat und der Kaufintention von Generation Y fur
Ultra-Fast-Fashion.

H7: Es besteht kein relevanter positiver
Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen
Brand Image und der Kaufintention von Generation Y
fur Ultra-Fast-Fashion.

unterstitzt

unterstitzt

abgelehnt

unterstitzt

abgelehnt

abgelehnt

abgelehnt

Tabelle 15 Ubersicht zur Hypothesenbewertung
Quelle: Eigene Darstellung
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7.5 Auswertung der Ranking Frage

Um die Frage hinsichtlich des Rankings der Faktoren zu analysieren, wurde der
Mittelwert der Ranking Variablen berechnet. Hier ist zu erkennen, dass mit einem
Mittelwert von 1,65 der Faktor Preis am wichtigsten wahrgenommen wird. ,Sortiment"
folgt mit einem Mittelwert von 2,46. ,Wunsch nach Neuem® (3,29) und Qualitat (3,67)
befinden sich mit den angegebenen Werten im Mittelfeld. Den Abschluss bilden
~o0ziale Umgebung“ (5,00) sowie ,Social Media“ (5,56). Diese Werte werden zur

Ubersicht in der Tabelle 16 dargestellt.

Faktor Mittelwert
Ranking Preis 1,65
Sortiment 2,46
Wunsch nach Neuem 3,29
Social Media 5,56
Soziale Umgebung 5,00
Brand Image 5,17
Qualitat 3,67

Tabelle 16 Ubersicht zur Auswertung der Ranking Frage
Quelle: Eigene Darstellung

7.6 Auswertung der offenen Fragen

Weitere Griinde zum Kauf bzw. Nicht-Kauf

Schlussendlich wurden die Fragen ,Gibt es noch weitere Griinde, warum Sie Ultra Fast
Fashion kaufen wurden? und ,Gibt es noch weitere Grunde, warum Sie Ultra Fast
Fashion nicht kaufen wirden?“ analysiert. Die Beantwortung der gestellten Fragen
wurde, wie bereits in der Beschreibung des Fragebogens erlautert, in Form einer
offenen Angabe erfragt. Diese Fragen wurden nicht als Pflichtfragen im Fragebogen
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markiert und konnten daher von Probandinnen ohne weitere Angaben ausgelassen
werden. Zur Analyse ergaben sich bei der Frage ,Gibt es noch weitere Grinde, warum
Sie Ultra Fast Fashion kaufen wurden?“ 39 Personen, die geantwortet haben. Hier
fallen unter anderem Antworten wie ,Keine® sowie ,Nein“ dazu. Nach der Bereinigung
dieser beiden Antworten, wurden 28 Antworten identifiziert, welcher anschlieRend
geclustert wurden. In Abbildung 15 wurden diese veranschaulicht. Ersichtlich ist, dass
der Begriff ,Einzigartigkeit® am groten dargestellt wird, da dies jenes Argument ist,
welches von den Probandinnen am haufigsten genannt wurde. Ebenfalls haufig
genannt wird, die ,Einmalige Nutzung von Produkten®, die besonders fur bestimmte
Anlasse wie beispielsweise Veranstaltungen o.a. gekauft werden. Hier werden auch
des Ofteren Sortimentskategorien wie ,Deko“ oder ,Accessoires genannt, die
ebenfalls u.a. fur beispielsweise Fasching als Argument genannt werden. Ein Punkt,
welcher von der Haufigkeit ebenfalls weiter vorne liegt, ist der Punkt mit ,Vorteil
gegenuber anderen Anbietern®. Hier werden unter anderem die Qualitat als auch die
Auswahl als Kaufargumente genannt. Zudem ist unter jenen Antworten, welche haufig
genannt wurden, die Verfugbarkeit von grof3en GrofRen. Die anderen Begrifflichkeiten,
welche einmalig genannt wurde, wie beispielsweise ,Ersatz fur teure Produkte® oder

,=Kaufsucht®, wurden nicht gesondert mit anderen Antworten geclustert.

Ersatz fur teure Artikel

Einzigartigkeit

Kaufsucht

Abbildung 15 Wortwolke fir weitere Griinde fir einen Kauf
Quelle: Eigene Darstellung
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In der Analyse zur Frage ,Gibt es noch weitere Grunde, warum Sie Ultra Fast Fashion
nicht kaufen wurden?“ wurden 39 Datensatze extrahiert, wobei jedoch auch hier die
Antworten wie ,Keine“ oder ,Nein® entfernt wurden. Fur die weitere Analyse wurde mit
33 Antworten gearbeitet. Auch diese Antworten wurden im Weiteren geclustert und sind
in einer Wortwolke in der Abbildung 16 dargestellt. Anzumerken ist, dass der Grofteil
der Probandinnen zu der Frage ,Weitere Grunde fur einen Kauf‘ mit ausschlieBlich
einer Begrifflichkeit diese Frage beantwortet hat. Hingegen ist zu erkennen, dass bei
der Nennung fur weitere Grunde fur einen Nicht-Kauf, vermehrt Probandinnen jeweils
mehrere Grunde genannt haben. Wie in Abbildung 16 zu erkennen ist, ist klar die
»ochlechte Qualitat” als der dominante Grund fur die Ablehnung eines Kaufes bei Ultra
Fast Fashion Unternehmen. Neben diesem, wird ebenso haufig der Aspekt der
,Nachhaltigkeit® genannt, welcher die Probandinnen von einem Kauf abneigen Iasst.
Stark im Vordergrund der Antworten sind ebenfalls die schlechten Arbeitsbedingungen,
welche von Probandinnen genannt werden. Des Weiteren wird die Darstellung durch
die Prasentation wie beispielsweise durch Medien Uber solche Unternehmen ebenfalls

als negativ wahrgenommen.

Forderung der Wegwerfgesellschaft

Grof3e GrgRen Alternativen von anderen Anbietern

Schwacht lokale Wirtschaft

Schlechte Arbeitsbedingungen

Lange Lieferwege

Material der Artikel

Soziale Verantwortung
Kein aktueller Bedarf

Abbildung 16 Wortwolke fir weitere Griinde fiir einen Nicht-Kauf
Quelle: Eigene Darstellung
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8. Empirische Ergebnisse und Conclusio

In diesem Kapitel werden zunachst die empirischen Ergebnisse interpretiert und in
Bezug zur bestehenden Literatur herangezogen. Hierbei wird sich einerseits auf die
begrenzte Literatur aus dem Ultra Fast Fashion Bereich als auch auf die vorhandene
Literatur zur Generation Y aus dem Fast Fashion Bereich bezogen. Im Weiteren wird
auf die Beantwortung der aufgestellten Forschungsfrage dieser Masterarbeit
eingegangen. Die Erkenntnisse werden in Bezug auf die Implikationen fur die Praxis
umgelegt. AbschlielRend wird auf die Limitationen dieser Forschung sowie weitere
Forschungsansatze eingegangen.

Diese vorliegende Masterarbeit hat sich mit ausgewahlten Einflussfaktoren hinsichtlich
von Ultra Fast Fashion in der Altersgruppe zwischen 29-44 auseinandergesetzt. Dies
soll zu einem besseren Konsumten*innenverstandnis beitragen, da der
Forschungsbereich in Bezug auf Ultra Fast Fashion aus der Konsument*innen
Perspektive sehr verhalten ist. Die ausgewahlten Faktoren setzten sich aus den
Variablen Preis, Sortiment, Wunsch nach Neuem, Soziale Umgebung, Social Media,
Qualitat sowie Brand Image zusammen. Die Ergebnisse dieser Forschung zeigen, dass
wie bereits erwartet, der niedrige Preis von Ultra Fast Fashion Unternehmen wie Shein
oder Temu eine bedeutende Rolle bei der Kaufabsicht in der Generation Y einnimmt.
So wurde dies sowohl im Ranking als auch in der Korrelationsrechnung verdeutlicht.
Diese Erkenntnis deckt sich mit der Forschung von Degli Esposti et al. (2024, S. 935),
welche bei der Generation Z den niedrigen Preis ebenfalls als einer der Hauptgrinde
fur den Kauf bei Ultra Fast Fashion Unternehmen, zeigt.

Das gleiche Prinzip lasst sich beim Faktor ,Sortiment® erkennen. Im Vordergrund hier
steht die breite Auswahl an Artikeln, welche in dem Sortiment von Ultra Fast Fashion
Unternehmen zu finden ist. Es zeigt sich, dass die Probandinnen der
Sortimentsauswahl grundsatzlich sehr positiv gestimmt sind. Anhand der vorliegenden
Daten zeigt sich, dass eine breitere Auswahl an Produkten bei Ultra Fast Fashion
Unternehmen im Vergleich zu etablierten Fast Fashion Unternehmen wahrgenommen

wird. Zumal grundsatzlich eine Tendenz zur Zufriedenheit im Ultra Fast Fashion
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Sortiment zu sehen ist. Diese beiden Faktoren stellen demnach die zwei
Einflussfaktoren, die zu den starksten Beweggrunden fur Ultra Fast Fashion gehoren.
Diese Erkenntnis deckt sich somit mit der Forschung von Degli Esposti et al. (2024, S.
935) zur Generation Z.

Ein weiterer Faktor, welcher sich durch diese Studie als relevant erweist, ist jener der
Qualitat. Hier ist bereits anhand von der Aussage ,Die Qualitat von Ultra Fast Fashion-
Kleidung ist mir wichtig.” ein grof3er Zustimmungsgrad zu ermitteln. Anhand von der
deskriptiven Analyse zeigt sich, dass die Zustimmung hinsichtlich der Zufriedenheit der
Qualitat etwas schwacher ausfallt. Dies zeigt die Diskrepanz zwischen der
grundsatzlichen Angabe der Wichtigkeit der Qualitdt und jener, wie tatsachlich
zufrieden die Probandinnen mit der Qualitat der Kleidung von Ultra Fast Fashion
Unternehmen sind. Zudem wurde bei der Frage zur Nennung fur weitere Grunde fur
einen Nicht-Kauf, der Aspekt der ,schlechten Qualitat® am haufigsten genannt. Aus
diesem Grund wird auf das Conclusio geschlossen, dass der Faktor ,,Qualitat nach wie
vor kontrovers erscheint. Eine tendenziell negative Assoziation hinsichtlich der
Kund*innenwahrnehmung in Bezug auf Unternehmen wie Shein wurde ebenfalls in der
Forschung von Chen & Lee (2024, S. 179) durchgefuhrt. In ihrer Untersuchung von
Kund*innen Kommentaren, wird ersichtlich, dass hinsichtlich der Qualitat die

Begrifflichkeiten wie ,schlecht®, ,billig“ oder ,schwach® haufig verwendet werden.

Eine ahnliche Tendenz Iasst sich bei dem Einflussfaktor ,Brand Image® erkennen. In
der Korrelationsrechnung zeigt dieser einen hochsignifikanten mittleren Effekt. Bei der
deskriptiven Analyse wird anhand der beiden Aussagen (ltems) ersichtlich, dass die
Bewertung eher negativ ausfallt. Beide ltems, welche positiv formuliert sind, wurden
daher von den Probandinnen eher negativ bewertet. Somit zeigt sich auch bei diesem
Faktor kein klares Ergebnis. Dies deckt sich mit der Erkenntnis aus dem Fast Fashion
Bereich hinsichtlich der Generation Y. Da auch hier beide Argumentationsseiten,
sowohl der positive als auch der negative Einfluss, dargestellt werden (Bhattacharjee
& Chanda, 2022, S. 361; Sorensen & Johnson Jorgensen, 2019, S. 2).

Ein weiterer Faktor ist die ,Soziale Umgebung®. Dieser erweist sich nicht als ein

bedeutender Faktor fur diese Altersgruppe. Dies deckt sich mit der Forschung im Fast
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Fashion Bereich von Wing et al. (2023, S. 1051) sowie Valaei & Nikhashemi (2017, S.
536), da auch hier der soziale Faktor keine Rolle auf die Kaufabsicht bei der Generation
Y darstellt. In Bezug auf Social Media wird ersichtlich, dass Probandinnen die Werbung
von Ultra Fast Fashion Unternehmen wie Shein oder Temu wahrnehmen, da hierzu ein
hoher Grad an Zustimmung aufgezeigt wird. Eine Erkenntnis, welche sich durch die
anderen Items auslesen Iasst, dass Influencer*innen keine grof3e Rolle auf die Intention
und die Wahrnehmung spielen. Die Korrelationsrechnung verdeutlicht dies, indem kein
starker Zusammenhang aufgezeigt wird. Im Gegensatz zu der Forschung von Prasad
et al. (2019, S. 380), welche in ihrer Forschung hinsichtlich Fast Fashion und der
Generation Y die Nutzung von Social Media einen positiven Einfluss auf die

Kaufintention zuschreibt.

Die Variable ,Wunsch nach Neuem® zeigt einen sehr schwachen Zusammenhang auf.
Die Verteilung wie beispielsweise zu der Aussage ,Ich suche oft nach einzigartigen
Artikeln, damit ich dadurch meinen eigenen Stil kreieren kann.” ist anhand der 5
Antwortmoglichkeiten stark verteilt. Es lasst sich annehmen, dass Personen den
Aspekt zu ,Wunsch nach Neuem® viel mehr daran knupfen neue, einzigartige Artikel zu
suchen, jedoch diese nicht konkret an die Einzigartigkeit in ihrem Kleidungsstil knupfen.
Denn so wird bei der Frage ,Weitere Grunde fur einen Kauf® ersichtlich, dass
Probandinnen am haufigsten den Aspekt der ,Einzigartigkeit® nennen. Hierbei geht es
darum, dass Probandinnen angeben, dass solche Artikel von Ultra Fast Fashion
Unternehmen sonst ,nirgends” erhaltlich sind. Eine weitere Probandin gab zudem
konkret an, dass sie Temu und Shein als Monopol wahrnehme, da diese in diversen

Artikeln die einzigen sind, die gewisse Artikel anbieten.

8.1 Beantwortung der Forschungsfrage und Implikationen flur die
Praxis
Diese Forschung sowie die somit daraus resultierenden Ergebnisse, sollen dazu

beitragen ein besseres Verstandnis hinsichtlich des Verbaucher*innenverhaltens im
Zusammenhang mit Ultra Fast Fashion im Allgemeinen zu erhalten. Hierfur wird
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zunachst auf die Beantwortung der Forschungsfrage eingegangen. Aus diesem Grund
wird die Forschungsfrage nochmals angefuhrt:

Wie wirken sich ausgewéhlte Einflussfaktoren auf die Kaufintention von Ultra Fast
Fashion in der Generation Y aus?

Aus der beschriebenen Interpretation lasst sich zusammenfassen, dass der Preis und
das Sortiment, wie bereits angenommen, als sehr wichtig eingeordnet werden. Die
Qualitat bleibt hingegen ein schwer einschatzbarer Faktor, der zwar wichtig erscheint,
jedoch wenn dies im gesamten betrachtet wird, nach wie vor negative Assoziationen
aufzeigt. Eine ahnliche Tendenz wird bei dem Faktor des Brand Image erkannt. Der
Faktor der sozialen Umgebung, Social Media sowie Wunsch nach Neuem ergeben sich
in dieser Forschung nicht als relevant fur die Kaufintention bei der Generation Y in
Bezug auf Ultra Fast Fashion. Zusammenfassend lasst sich annehmen, dass die
Altersgruppe zwischen 29-44 wohl noch tendenziell kritischer gegenuber Unternehmen
wie Shein und Temu steht. Die vermehrte Antwort, dass eine Kaufabsicht ,sehr
unwahrscheinlich® ist, konnte auf diverse Grunde zuruckzufuhren sein. Jedoch sind es
Aspekte wie der niedrige Preis und das breite Sortiment, welches beispielsweise eine
Auswahl an grof3en GroRRen bietet, welche sie zu einem Kauf bringen wurde.

Aus diesen Erkenntnissen konnen diverse praktische Ansatze abgeleitet werden.
Diese Ableitungen kdnnen fur etablierte Fashion Unternehmen von Relevanz sein. Wie
anfangs erklart, bilden Unternehmen wie Shein oder Temu ein entsprechendes Risiko
fur etablierte Unternehmen, welches dazu fuhrt, dass es medial als auch in den
Unternehmen selbst stark thematisiert wird. Demnach wird bei den praktischen
Implikationen auf Erkenntnisse eingegangen, welche fur etablierte Fast Fashion

Unternehmen von Relevanz sein konnten.

Grundsatzlich zeigt sich, dass der Trend in Richtung Ultra Fast Fashion, innerhalb der
Zielgruppe der weiblichen Generation Y noch verhaltener als angenommen ist. Denn
wie bereits bei der Datenbereinigung zu erkennen war, haben sich 37,2% der befragten
Personen zu einer ,sehr unwahrscheinlichen® Kaufabsicht geaul3ert. Insgesamt (,eher

unwahrscheinlich® inkl. ,sehr unwahrscheinlich) konnte ein Wert von 58,47%
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festgestellt werden. Obwohl vereinzelt Daten ergeben, dass solche Unternehmen
ebenfalls ,altere“ Altersgruppen erreichen, wird hier ersichtlich, dass dies zum aktuellen
Zeitpunkt nicht in der Starke gegeben ist. Deshalb wir auch an dieser Stelle darauf
hingewiesen, dass Nachhaltigkeit eventuell eine Begrindung hierfur sein konnte. Denn
dieser Faktor kann fur die Wettbewerbsfahigkeit und Differenzierung von Unternehmen
beitragen. Dies kann starke und positive Emotionen hervorrufen, welcher wiederum zur
Kund*innentreue fuhren kann. Zumal Papadopoulou et al. (2022, S. 367) in ihrer
Forschung zu dem Entschluss gelangen, dass die Generation Y starke Einstellungen
gegenuber nachhaltigen Marken aufweist.

Eine Erkenntnis fur etablierte Fast Fashion Unternehmen ist, dass die Auswahl an
groRen GroRen am Markt von den Probandinnen als mangelnd wahrgenommen wird
und diese jenes Bedurfnis mit Unternehmen wie Shein oder Temu decken. Dies zeigt
sich ebenso in der Forschung von Degli Esposti et al. (2024), bei welcher italienische
Studentinnen interviewt wurden. Somit kann anhand von den vorliegenden
Ergebnissen dieser Masterarbeit als auch den Ergebnissen von Degli Esposti et al.
(2024) ein Defizit in etablierten Fast Fashion Unternehmen wahrgenommen werden.
So wird beispielsweise in dieser Forschung von einer Probandin die Begrundung
angegeben, dass sie bei Ultra Fast Fashion Unternehmen einkauft, jedoch sie auf
andere Fashion Unternehmen zuruckgreifen wiarde, wenn diese grolde GrofRen
anbieten wurden. Diese Erkenntnis kann von Fast Fashion Unternehmen als Potenzial
zum weiteren Sortimentsausbau oder einer starkeren kommunikativen Aufbereitung

dieser, erkannt werden.

Des weiteren ist, wie bereits beschrieben, die Qualitat weiterhin ein umstrittener Punkt.
Unternehmen wie Shein rechtfertigen ihre schwache Qualitat mit dem niedrigen Preis
(X. Chen & Lee, 2024, S. 180). Demnach kann der Faktor von hochwertiger Qualitat

fur andere Mode Unternehmen nach wie vor als ein Kaufargument dienen.

8.2 Limitationen und Ansatze fur weitere Forschungsarbeiten

Wie in den meisten Forschungen gibt es Limitationen, die zu berucksichtigen sind. So
werden in dem folgenden Abschnitt, jene angefuhrt, welche fur die vorliegende
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Masterarbeit  aufliegen.  Neben diesen  Limitationen, konnen  weitere
Forschungsansatze gebildet werden.

Grundsatzlich ist darauf hinzuweisen, dass das ausgewahlte Convenience Sampling
die Reprasentativitdt der Ergebnisse beeintrachtigt (Doring, 2023, S. 94). Dieses
Sampling wird in der Forschungspraxis oft aufgrund von finanziellen, personellen sowie
zeitlichen Ressourcen herangezogen. Jedoch ist anzumerken, dass dies eine niedrige
Reprasentativitat aufzeigt. Ein weiterer limitierender Aspekt ist die 6-7-prozentige
Fehlerspanne, welche durch den Datensatz von 209 zu berlcksichtigen ist.

Grundsatzlich wurde fur die vorliegende Masterarbeit der Fokus auf die Generation Y
gesetzt. Dementsprechend war die Altersgruppe zwischen 29-44 Jahren nur ein Teil
eines Marktes, welcher von Ultra Fast Fashion Unternehmen bedient werden kann.
Zudem ergeben sich zwei weitere Limitationen hinsichtlich der Stichprobe. Bereits
allein durch das gewahlte Geschlecht (weiblich) wird eine Spezialisierung und
demnach Limitation gesetzt. Der zweite Aspekt der Stichprobe und weiteren Analyse
ist, wie bereits in der Beschreibung des Fragebogens als auch der Auswertung der
Daten erwahnt, ist die Tatsache, dass die Personen, die sich ,sehr unwahrscheinlich”
vorstellen konnten, dort einzukaufen, ausgeschlossen wurden. Dadurch wurde mit
einer 4er Skala in Bezug auf die Kaufabsicht gearbeitet. Zumal auch dadurch
grundsatzlich ein Fokus auf jene Personen gelegt wurde, welche nach eignen Angaben
nicht komplett abgeneigt waren, dort einen Kauf zu tatigen. Jedoch, wie es sich bereits
in der Akquise der Probandinnen erweist, geben hier bereits eine Vielzahl an Personen
an, dass sie ,sehr unwahrscheinlich® dort einkaufen wurden. Dies ware ein Aspekt,
welcher herangezogen werden kann, um weitere Forschungen durchzufuhren, um ein

besseres Verstandnis rund um diese Thematik zu erlangen.

Als weitere Limitation wird die Durchfuhrung der quantitativen Forschung mit einem
standardisierten Fragebogen angefuhrt. Denn durch vorgegebene
Antwortmoglichkeiten wird bereits mit definierten Punkten und Variablen gearbeitet und
lasst demnach wenig bis kaum Raum fur weitere Aspekte rund um das Thema. Diesem
wurde zwar gegengesteuert durch das Hinzufugen der Nennung fur weitere Grunde

zum Kauf bzw. Nicht-Kauf. Nichtsdestotrotz ermdglicht die qualitative Forschung noch
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weiter durch das Nachhacken in gewissen Bereichen, das tiefere Verstandnis hinter

den Antworten zu verstehen.

Durch die konkreten Spezialisierungen zeigen sich entsprechend diverse Aspekte auf,
welche zu weiteren Forschungen berucksichtigt werden konnten. Wie bereits oben
genannt, kann bereits durch die Erweiterung der Zielgruppe, demnach der Wahl eine
andere Generation oder dem Vergleich diverser Generationen, mehr Einsicht und
entsprechend mehr Verstandnis fur die Konsument*innen erlangt werden. Ein weiterer
Forschungsansatz findet sich in der starken Abneigung hinsichtlich dieser
Unternehmen. Demnach kann hierbei in einem breiteren Kontext die gewahlte
Zielgruppe analysiert werden, die sehr stark von einem Kauf bei Ultra Fast Fashion
Unternehmen abgeneigt ist. So konnen Aspekte aufgezeigt werden, welche
Kund*innen stark beeinflusst und dementsprechend von einem Kauf abhaltet. In dieser
Arbeit konnten bereits durch die Analyse der ,Grunde fur einen Nicht-Kauf* erste
Punkte wie der Aspekt der ,Nachhaltigkeit® identifiziert werden. Diese Ansatze konnen
dementsprechend in weitere Folge fur weitere konkretere Forschungen herangezogen

werden.
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Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen!
Im Rahmen meiner Masterarbeit fuhre ich eine Umfrage zum Thema "Ultra Fast Fashion” durch. Es geht um lhre Einschatzung hinsichtlich

verschiedener Faktoren, die die Absicht zum Kauf von Mode bei Unternehmen wie Shein oder Temu beeinflussen - sowohl positiv als auch negativ.

Bitte nehmen Sie nur teil, wenn Sie zwischen 29 und 44 Jahre alt und weiblich sind.

Das Ausfullen des Fragebogens dauert ca. 5-10 Minuten. Bitte beantworten Sie alle Fragen vollstandig und wahlen Sie die Antwort, die am besten
auf Sie zutrifft. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten - Ihre ehrliche Meinung z&hit!

Als kleines Dankeschon kénnen Sie am Ende der Umfrage an einem Gewinnspiel teilnehmen um einen 50 € Zalando-Gutschein zu gewinnen.

Bei Fragen konnen Sie sich an folgende E-Mail-Adresse wenden:
s4371@edu.campus02.at

Vielen Dank fur die Unterstutzung!
Liebe GruBe,

Marina

L C

Diese Umfrage ist anonym. Alle Antworten werden ausschlieBlich far wissenschaftliche Forschungszwecke verwendet und streng vertraulich
behandelt. Eine Registrierung bzw. die Angabe lhres Namens ist far die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine Ruckschlusse auf
Einzelne oder die Identifizierung lhrer Person oder anderer Teilnehmer*innen der Befragung moglich sind. lhre Teilnahme ist freiwillig.

Mehr Informationen zur Verarbeitung Ihrer Daten finden Sie hier: hier.

Mit dem Klick auf ,Weiter” erklaren Sie sich damit einverstanden.

— 6% WEITER
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Welchem Geschlecht sind Sie zugehorig?

O Weiblich
O Mannlich

O Divers

Gehoren Sie zur Generation Y? (Geboren von 1981 - 1995)

O Ja

O Nein

Wie alt sind Sie? (Bitte geben Sie |hr Alter in Form einer Zahl zB. 29 an)
\ |

Wie oft kaufen Sie Fashion Artikel ein?

O Mehrmals pro Woche

O Wochentlich

O Monatlich

QO Seltener als einmal pro Monat
O

Nie

— 1% WEITER
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Far das weitere Verstandnis dieser Umfrage wird auf die Abgrenzung zwischen Fast Fashion und Ultra Fast Fashion kurz eingegangen.

"Fast Fashion” bezeichnet ein Geschaftsmodell, das darauf abzielt, ganstige Kleidung zu produzieren und durch haufig wechselnde Kollektionen
vorhergesagte sowie zukunftige Trends aufzugreifen. Zu den Anbietern gehoren beispielsweise etablierte Unternehmen wie Zara oder H&M.

LUltra Fast Fashion® beschleunigt das Fast-Fashion-Modell durch noch karzere Produktionszyklen und einen starken Fokus auf aktuelle Trends.
Beispiele hierfar sind Shein und Temu.

Haben Sie schon einmal bei Ultra Fast Fashion Unternehmen wie
Shein oder Temu eingekauft?

O Nein, nie
O 1-2-mal
O 3-mal
O 4-mal

O Mehr als 5-mal

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in ndchster Zeit Ultra Fast Fashion (z.
B. bei SHEIN oder Temu) kaufen?

Sehr wahrscheinlich

Eher wahrscheinlich

Neutral / unentschlossen

Eher unwahrscheinlich

O O O O O

Sehr unwahrscheinlich

—— 19% WEITER
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Bitte bewerten Sie nun die folgenden Aussagen zum Thema Preis im
Zusammenhang mit dem Einkauf bei Ultra Fast Fashion-Unternehmen
wie SHEIN oder Temu.

Alle Antwortmoglichkeiten sind gleichwertig und stehen nicht in einer bestimmten Reihenfolge. Wahlen Sie einfach die Option,
die am besten zu |hrer Meinung passt.

Stimme voll und Stimme uberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu

Der Preis von Ultra Fast Fashion Kleidung ist far

R O O O O @]
mich wichtig.
Ultra Fast Fashion ist leistbar.
Ich kaufe Ultra Fast Fashion, weil es ganstig ist. O O O O O
Ich kaufe Ultra Fast Fashion, weil es dort Rabatte

O O O O O

und Sonderangebote gibt.

26% WEITER
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Bitte bewerten Sie nun die folgenden Aussagen zum Thema
Sortiment im Zusammenhang mit dem Einkauf bei Ultra Fast Fashion-
Unternehmen wie SHEIN oder Temu.

Alle Antwortmdglichkeiten sind gleichwertig und stehen nicht in einer bestimmten Reihenfolge. Wahlen Sie einfach die Option,
die am besten zu lhrer Meinung passt.

Stimme voll und Stimme uberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu

Ultra Fast Fashion Unternehmen bieten ein
breiteres Sortiment (Vielfalt) an Produkten im O O O @] O
Gegensatz zu traditionellen Geschaften.
Ich bin mit dem Produktangebot der Ultra Fast

) ) O @] O O O
Fashion Unternehmen zufrieden
Ich kaufe gerne bei Ultra Fast Fashion
Unternehmen ein, da ich in jeder Kategorie eine O O O O O

groBere Produktvielfalt vorfinde

33% WEITER
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Bitte bewerten Sie nun die folgenden Aussagen zum Thema Wunsch
nach Neuem im Zusammenhang mit dem Einkauf bei Ultra Fast Fashion-
Unternehmen wie SHEIN oder Temu.

Alle Antwortmdglichkeiten sind gleichwertig und stehen nicht in einer bestimmten Reihenfolge. Wahlen Sie einfach die Option,
die am besten zu lhrer Meinung passt.

Stimme voll und Stimme aberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu
Ich suche oft nach einzigartigen Artikeln, damit
) ) ) o O O @) O O
ich dadurch meinen eigenen Stil kreieren kann.
Ich kombiniere oft meine Sachen so, dass ich ein
personliches Image far mich erschaffe, das nicht O O O @] O
nachgeahmt werden kann.
Ich versuche oft, eine interessantere Version
gewohnlicher Produkte zu finden, weil ich es O O O (@] O

genieBe, originell zu sein.

41% WEITER
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Bitte bewerten Sie nun die folgenden Aussagen zum Thema Social
Media im Zusammenhang mit dem Einkauf bei Ultra Fast Fashion-
Unternehmen wie SHEIN oder Temu.

Alle Antwortmadglichkeiten sind gleichwertig und stehen nicht in einer bestimmten Reihenfolge. Wahlen Sie einfach die Option,
die am besten zu lhrer Meinung passt.

Stimme voll und Stimme aberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu

Die Verbindung, die ich zu Social-Media-
Influencer*innen (z. B. Prominenten oder

) ) O O O O O
Blogger*innen) habe, beeinflusst meine
Kaufintention far Mode.
Ich bin eher geneigt, ein Ultra Fast Fashion
Unternehmen zu mogen, wenn ein Online- @] (@] (@) O O
Influencer*in es positiv bewertet.
Die Social Media-Werbung far Ultra Fast Fashion

O O O O @]

Unternehmen wird haufig gesehen.

48% WEITER
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Bitte bewerten Sie nun die folgenden Aussagen zum Thema Soziale
Umgebung im Zusammenhang mit dem Einkauf bei Ultra Fast Fashion-

Unternehmen wie SHEIN oder Temu.

Alle Antwortmdglichkeiten sind gleichwertig und stehen nicht in einer bestimmten Reihenfolge. Wahlen Sie einfach die Option,

die am besten zu |lhrer Meinung passt.

Stimme voll und

ganz zu
Die Menschen, auf deren Meinung ich Wert lege,
konnen mich dazu bringen, Ultra Fast Fashion zu O
kaufen.
Enge Freund*innen und Familie denken, dass es
eine gute Idee ist, Artikel von Ultra Fast Fashion (@)
Unternehmen zu kaufen.
Die Meinung meiner Kolleg*innen (z. B. in der
Schule, bei der Arbeit usw.) aber meine Mode ist O

mir wichtig.

Stimme zu

Weder noch

Stimme nicht zu

56%

Stimme aberhaupt

nicht zu

O

WEITER
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Bitte bewerten Sie nun die folgenden Aussagen zum Thema Qualitat im
Zusammenhang mit dem Einkauf bei Ultra Fast Fashion-Unternehmen
wie SHEIN oder Temu.

Alle Antwortmdglichkeiten sind gleichwertig und stehen nicht in einer bestimmten Reihenfolge. Wahlen Sie einfach die Option,
die am besten zu |hrer Meinung passt.

Stimme voll und Stimme tberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu
Die Qualitat von Ultra Fast Fashion-Kleidung ist
- O O O O @]
mir wichtig.
Ich tendiere zum Kauf, weil ich mit der Qualitat
der Produkte zufrieden bin, die ich von Ultra Fast
) O O @) O O
Fashion Unternehmen gekauft und genutzt
habe.
Die meisten Produkte, die ich von Ultra Fast
Fashion Unternehmen gekauft habe, konnen
O O O O O

aber einen langen Zeitraum genutzt werden und

weisen eine gleichbleibende Qualitat auf.

63% WEITER
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Bitte bewerten Sie nun die folgenden Aussagen zum Thema Brand
Image im Zusammenhang mit dem Einkauf bei Ultra Fast Fashion-
Unternehmen wie SHEIN oder Temu.

Alle Antwortmoglichkeiten sind gleichwertig und stehen nicht in einer bestimmten Reihenfolge. Wéahlen Sie einfach die Option,
die am besten zu Ihrer Meinung passt.

Stimme voll und Stimme aberhaupt
Stimme zu Weder noch Stimme nicht zu
ganz zu nicht zu
Ultra Fast Fashion hat ein sehr gutes Image. @] O O @] O
Ultra Fast Fashion hat ein sauberes Image. O O O O O

70% WEITER
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Sie haben verschiedene Faktoren bewertet. Bitte ordnen Sie diese nun
anschlieBend (ebenfalls im Zusammenhang mit Ultra Fast Fashion) nach
ihrer Wichtigkeit von 1-7.

Klicken Sie dafur die jeweiligen Faktoren nach Wichtigkeit an.
(1 gilt als sehr wichtig und 7 als weniger wichtig)

Sortiment

Wunsch nach Neuem

Social Media

Soziale Umgebung

Brand Image

Gibt es noch weitere Griinde, warum Sie Ultra Fast Fashion kaufen
wlrden?

Gibt es noch weitere Grinde, warum Sie Ultra Fast Fashion nicht kaufen
wlrden?

78% WEITER
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Schulabschluss

(O Kein Schulschlussabschiuss

Pflichtschule

Lehrschulabschluss

Berufsbildende mittlere Schule ohne Matura (zB Handelsschule)

Allgemeinbildende oder berufsbildende hohere Schule mit Matura (zB Gymnasium, HAK, HLW, HTL)

O O O O O

Universitat/Fachhochschule

Wie hoch ist |hr monatliches Nettoeinkommen in etwa?

Unter 1.000 € netto

Zwischen 1.001und 1.500€ netto

Zwischen 1501 und 2.000€ netto

Zwischen 2.001 und 2.500€ netto

Uber 3.000€ netto

O O O O O O

Keine Angaben

85% WEITER
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Sie sind am Ende der Umfrage.

Vielen Dank fur die Teilnahme!

Als Dankeschdn haben Sie nun noch die Chance, einen Zalando Gutschein zu gewinnen. Hier geht’s zur Verlosung: Teilnahme am Gewinnspiel.

Selbstverstandlich bleiben lhre zuvor gemachten Angaben anonym und konnen nicht mit der im Gewinnspiel angegebenen E-Mail-Adresse in
Verbindung gebracht werden.

Ich freue mich Uber jede weitere Teilnahme! Falls Sie den Link teilen kénnten, ware das eine groBe Unterstiatzung - vielen Dank!
Ganz einfach kopieren & weiterleiten!

Ich winsche Ihnen noch einen schénen Tag!
Vielen Dank nochmal!
Liebe GraBe

Marina Matic

Survey Code mit einem Klick einlosen:
https:/www.surveycircle.com/D5HS-L3Q6-BPMA-8WX8/

100%
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