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Geleitwort

Der vierte Klimabericht des International Panel on Climate Change
(IPCC) hat deutlich gemacht, dass es an einem anthropogen verursachten
Klimawandel keine nennenswerten wissenschaftlichen Zweifel mehr gibt
und dass dieser — in seiner Geschwindigkeit bislang einmalige — Klima-
wandel hohe Risiken fiir die gesellschaftliche und wirtschaftliche Stabili-
tit in sich birgt. Der Klimabericht aus dem Jahr 2007 ist in Offentlich-
keit, Politik und Wirtschaft auf groe Resonanz gestoflen. Die Bundes-
kanzlerin Angela Merkel hat sich auf europdischer Ebene fiir klare Ziel-
vorgaben und eine Reduzierung der CO,-Emissionen um 30% bis zum
Jahr 2020 eingesetzt. In Bezug auf die internationalen Verhandlungen
spricht sich die Bundeskanzlerin langfristig fiir die Anerkennung gleicher
Emissionsrechte fiir alle Menschen aus. Die Hohe dieser pro Person
definierten CO,-Emissionsrechte soll die dkologische Tragfahigkeit der
Erde nicht linger gefahrden.

Dieser Vorschlag ist nicht neu und wird seit einigen Jahren von dem
Vordenker und Wissenschaftler Lutz Wicke vertreten. Neu ist, dass der
Vorschlag nicht nur in einschldgigen wissenschaftlichen Kreisen disku-
tiert wird, sondern Eingang auf die grofe Biihne der internationalen
Politik findet. Der Vorschlag, der die Idee der intragenerationalen Ge-
rechtigkeit aufgreift, birgt viel politischen Ziindstoff. Letztlich stellt er
die westlich geprdgten Lebens- und Konsumstile grundlegend in Frage.
Rein statistisch gesehen emittieren die Deutschen etwa 10t CO, pro
Person und Jahr. Die Amerikaner liegen etwa bei dem doppelten CO,-
AusstoB3. Dies liegt weit jenseits der 6kologischen Tragfdhigkeit von rund
2t CO; pro Person. Damit stellt sich die Frage nach der Verallgemeiner-
barkeit westlich geprigter Lebens- und Konsumstile, die weltweit gro3e
Anziehungskraft ausstrahlen: Gemdf den Zahlen des Worldwatch
Institute gehorten im Jahr 2003 bereits rund 240 Mio. Chinesen und 120
Mio. Inder zur ,,globalen Verbraucherklasse®, die eintrdgliche Einkom-
men erzielen, klimatisierte Appartements bewohnen, Autos fahren,
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Handys besitzen und vermehrt Fleisch essen. Solche Konsumweisen sind
aber mit einem hohen Einsatz an natiirlichen Ressourcen und Energie
verbunden und weltweit nicht verallgemeinerbar, d.h. nicht-nachhaltig.

Wie sehen aber ressourcen- und energieleichte Lebens- und Konsum-
stile aus? Was sind die Schliisselbereiche nachhaltigen Konsums, die
langfristig eine moglichst groBe Okologisch-soziale Wirkung entfalten
und zumindest theoretisch global verallgemeinerbar sind? Die vorlie-
gende Arbeit widmet sich der Frage, wie solche ,,Key Points“ nachhalti-
gen Konsums theoretisch fundiert abgleitet werden konnen. Auf der
Grundlage der Theorie 6kologisch-sozialer Dilemmata und der Struktura-
tionstheorie wird das Konzept BEST entwickelt, was fiir Best Ecological
Strategies steht. Damit wird die ,,Philosophie der kleinen Schritte®, nach
der jeder noch so kleine Tipp zum nachhaltigen Konsum ein Schritt in
die richtige Richtung darstellt, sozusagen vom Kopf auf die Fiile gestellt.
Statt auf der Grundlage vager Hoffnungen argumentiert der Autor strate-
gisch. ,,Das Wichtigste zuerst!* lautet sein Credo. Entgegen der ersten
Vermutung, dass die Fokussierung auf ,,Big Points* bzw. ,,Key Points*
nachhaltigen Konsums besonders anstrengend sei, hat diese strategische
Perspektive zwei wichtige Vorteile: Sie befreit einerseits von den vielen
— und vielfach unterschétzten — ,,Alltagsmiithen nachhaltigen Konsums.
Andererseits ist sie trotzdem — oder gerade deswegen — in der Lage, nicht
nur symbolische, sondern wirklich ,,nachhaltige* Beitrdge zu leisten.

Das vorgeschlagene Konzept stellt eine wichtige theoretisch fundierte
Weiterentwicklung im Bereich des nachhaltigen Konsums dar. Das Kon-
zept ist jedoch nicht nur theoretisch iiberzeugend, sondern auch praktisch
in hohem Malfe relevant. Dies betrifft einerseits die Praxis des Konsums
und damit jeden Einzelnen, andererseits aber die Praxis der Nachhaltig-
keitskommunikation von nicht-kommerziellen Organisationen wie staat-
liche Ministerien, Umwelt- und Verbraucherverbinde. Ganz im Geiste
bester anwendungsorientierter Forschung richtet sich die Arbeit glei-
chermafen an die Anwender und die Forscher. Dariiber hinaus bietet sie
ein hohes Maf} an Orientierung. In diesem Sinne wiinsche ich der vorlie-
genden, herausragenden Arbeit weite Verbreitung in Theorie und Praxis.

Univ.-Prof. Dr. Frank-Martin Belz

Freising/Miinchen, 19. Dezember 2007



Ein Blick zuruck:
wldeengeschichte® und Danksagung

Es war in einem Workshop der Seminarreihe ,,Oko-Fiihrerschein® im
Jahr 1993, als mir die Idee der Prioritdtensetzung bei Tipps zu nachhalti-
gem Konsum erstmals ,,begegnete* und mich spontan begeisterte: Es gibt
wirksame und weniger wirksame, motivierende und demotivierende
Tipps. Dabei gilt: Wenige, aber entscheidende Tipps geniigen, um (rela-
tiv) viel bewegen zu konnen.

Diese Idee bestimmt seitdem mein Denken und politisches Handeln.
1994 habe ich meine Uberlegungen hierzu als ,,Vier-Schritte-Programm®
in die Form eines Flugblatts gegossen: ,,Die skizzierten vier Schritte (...)
sind nicht nur ein Tropfen auf den heiflen Stein, sondern wichtige, vom
einzelnen durchfithrbare Weichenstellungen in eine sozialere und 6kolo-
gischere Zukunft* — so habe ich es damals postuliert. Der Weg vom Vier-
Schritte-Programm zu den ,,Key Points* nachhaltigen Konsums war lang,
oft genug steinig, aber erkenntnisreich. Der Grundgedanke ist damals wie
heute der gleiche: Mit weniger Aufwand mehr fiir das Ziel der Nachhal-
tigkeit zu erreichen. Das ,,Drumherum® hat sich indes gewandelt: Aus
personlichen Erfahrungen und Vermutungen wurden theoretisch begriin-
dete und empirisch gestiitzte Thesen. Aus kritischer Reflexion umwelt-
und sozialpolitischen Engagements wurde wissenschaftliche Praxis. Aus
einem vom Grlin-Alternativen Jugendbiindnis (GAJB) und der Bundes-
koordination studentischer Okologiearbeit (BSO) eher zufillig und ohne
spiirbare Wirkung verabschiedeten Aufruf wurde ein mehrjéhriges For-
schungsprojekt. Aus einem Flugblatt wurde schlieBlich eine Dissertation.

Von den zahlreichen Schwierigkeiten, die mit der Abfassung einer
Dissertation verbunden sind, erscheinen mir in meinem Fall zwei beson-
ders erwdhnenswert. Sie stehen in engem Zusammenhang mit der The-
menstellung nachhaltigen Konsums: Das Problem der Alltagsndhe und
das Problem der Interdisziplinaritit.
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1. Alltag und Konsum: Jeder ist betroffen

Alltag und Konsum sind Aspekte, die unausweichlich jeden betreffen.
Dies ist zwar einerseits eine gute Voraussetzung, um mit Menschen ins
Gespriach zu kommen, andererseits aber wiederum durchaus hinderlich
fiir einen strategischen, d.h. in hohem Mafle rationalen Diskurs. Wenn
man tiiber die gesellschaftliche Notwendigkeit verédnderter Konsummuster
diskutiert, wird die Diskussion schnell von den Beteiligten als person-
liche Schuldzuweisung interpretiert. Statt nachhaltiges Konsumverhalten
zu initiieren erntet man personliche Rechtfertigungen. Als ,,griines Ge-
wissen wird man dann in der Diskussion zum Spiel- und Spaf3verderber.

Es war aber auch genau diese ,,Frustration®, sei es in der Diskussion
im familidren Umfeld, im Freundes- und Bekanntenkreis oder am Info-
stand, aus der ich die zentrale Motivation fiir die Verfolgung der Idee der
,Key Points* bezog. Die zahlreich gescheiterten Interventionsversuche
und die Hartnickigkeit der nichtnachhaltig Konsumierenden haben mich
animiert, weiter zu denken. Es sei an dieser Stelle allerdings der Hinweis
an die ,,Animateure* gestattet, dass mein Forschungsprojekt zu Ende ist
und deshalb aus meiner Sicht kein Bedarf mehr an einem Fortbestand
nichtnachhaltigen Konsums besteht.

2. Interdisziplinaritit: Zwischen allen Stiihlen sitzen

Von interdisziplindrer respektive transdisziplindrer Forschung ist viel die
Rede. Thre Notwendigkeit ist unbestritten. Thre Postulate sind zahlreich.
Nun war es mir schon vor meiner wissenschaftlichen Tatigkeit eine ver-
traute Erfahrung, ,,zwischen den Stiihlen* zu sitzen. Inter- respektive
transdisziplindre Forschung zu betreiben — und wie sollte man Forschung
zu nachhaltigem Konsum anders betreiben —, hat diese Erfahrung um
eine umfangreiche Episode erweitert. Als inter- und transdisziplinir For-
schender lduft man immer Gefahr, nirgends so richtig dazu zu gehdren.
Denn die Bahnen, auf denen man in der Wissenschaft wandelt, sind wei-
terhin in hohem Mafle disziplindr. Was den Fachvertretern nicht fundiert
genug ist, ist den Laien bereits viel zu theoretisch und abgehoben.

Ich mochte mit dieser Aussage keine Pauschalabsolution fiir etwaige
Maingel dieser Arbeit erreichen, wohl aber einen mdglichen Kritikpunkt
vorwegnehmen: Aufgrund ihres inter- und in Teilen auch transdisziplini-
ren Charakters kann die Arbeit notwendigerweise nicht in jedem Bereich
an die wissenschaftliche Tiefe von Fachpublikationen heranreichen. Dies
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mogen die geneigten Leserinnen und Leser wohlwollend berticksichtigen
und es zum Anlass nehmen, dort weiter zu forschen, wo es noch weiterer
wissenschaftlicher Begriindungen und Differenzierungen bedarf.

Schwierigkeiten sind dazu da, sie zu bewiltigen. In meinem Disserta-
tionsprojekt haben mich hierbei viele Personen unterstiitzt und so auf die
eine oder andere Weise zum Gelingen dieser Arbeit beigetragen.

Meinen akademischen Lehrern mdchte ich an dieser Stelle ganz be-
sonders dafiir danken, dass Sie mir inter- und transdisziplinires Arbeiten
nicht nur ermdglichten, sondern mich auch ausdriicklich hierzu ermun-
terten. Chronologisch betrachtet war es Prof. Dr. Helmut Heid, der mich
vom politischen Aktionismus zum kritischen Denken fiihrte und mir den
Schritt zur Dissertation nahe legte. Prof. Dr. Cornelia Grésel verschaffte
mir nicht nur die erste finanzielle Absicherung als Wissenschaftler, son-
dern bemiihte sich auch redlich, mich fiir empirisches Arbeiten und sta-
tistische Detektivarbeit zu begeistern. Mein Korreferent Prof. Dr. Tho-
mas Dyllick ermdglichte mir einen lehrreichen Auslandsaufenthalt
»auBerhalb der EU* in St. Gallen und lenkte meinen Blick bestindig auf
die Vorteile systematischer Vorgehensweisen und klarer Strukturen.

Was ich am meisten zu schitzen weil, ist die Freiheit im Denken und
Handeln. Beides wurde mir von meinem Doktorvater Prof. Dr. Frank-
Martin Belz gewihrt. Dies ermoglichte mir die Vereinbarkeit von Fami-
lie, Beruf und Dissertation und war die Grundlage fiir die mehrjahrige
kooperative und produktive Zusammenarbeit. Dabei hat er aber nie ver-
gessen, mich daran zu erinnern, mich auf das Wesentliche zu konzentrie-
ren und auch mal ,,zum Punkt zu kommen*. Meinen akademischen Leh-
rerinnen und Lehrern, allen voran meinem Doktorvater, mochte ich des-
halb fiir ihre Miihen danken!

Wesentliche Bausteine meiner Dissertation habe ich erarbeitet in den
Forschungsprojekten ,,Forderung O6kologischer Kompetenz®, finanziert
von der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG), ,,Green Energy
Market Development in Germany®, finanziert vom norwegischen For-
schungsministerium, sowie in dem Verbundforschungsprojekt ,,Nachhal-
tiger Konsum und Verbraucherpolitik im 21. Jahrhundert”, finanziert
vom Bayerischen Staatsministerium fiir Umwelt, Gesundheit und Ver-
braucherschutz. Ich danke den Auftraggebern nicht nur fiir die materielle
Absicherung meiner Forschungstitigkeit, sondern auch fiir die inhalt-
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lichen Perspektiven, die sich durch die Forschungsprojekte fiir meine
Dissertation erdffneten.

Bei der Bewiltigung der ,,Miihen des Alltags* waren es in erster Linie
meine Kolleginnen und Kollegen, die Licht in den grauen Schreiballtag
brachten. Den Mitstreitern am Institut fiir Wirtschaft und Okologie
(IWO-HSG) und der , Kaffeerunde verdanke ich nicht nur eine Einfiih-
rung in die Welt der Unternehmen, sondern auch eine betrachtliche Er-
weiterung der Allgemeinbildung. Josef Kaenzig hat mir aulerdem als
Experte fiir Okobilanzen wertvolle Dienste erwiesen.

An der TU Miinchen haben mich meine langjéhrigen Kolleginnen
Birte Schmidt-Riediger, Jasmin Pobisch und Roxana Filip ,,gefordert und
gefordert®. Sie gaben mir zudem bei meinen seltenen Besuchen am Lehr-
stuhl die Moglichkeit, meine Fahigkeiten als Kneipier aufrecht zu erhal-
ten.

In zahlreichen Forschungstreffen habe ich immer wieder Anregungen
und konstruktive Kritik zu meinen Texten bekommen: Allen Teilnehme-
rinnen und Teilnehmern gebiihrt Dank und der Hinweis, dass auch zu-
rickgewiesene Kritik spater haufig noch Wirkung zeigte. Hilfreiche Kor-
rekturvorschlége fiir die Endfassung bekam ich dariiber hinaus von Aline
Kramer, Katharina Schmitt, Sandra Silvertant, Simone Eckert, Dr. Tho-
mas Zangler, Dr. Waltraud Kustermann und Yvonne Arndt.

Einen besonderen Verdienst haben sich meine beiden langjdhrigen
politischen Mitstreiterinnen aus ,,Vor-Dissertations-Zeiten* erworben:
Dr. Monika Eigenstetter hat sich die Miihe gemacht, die Endfassung
meiner Arbeit komplett auf ihre inhaltliche Stringenz und Kohérenz zu
tiberpriifen. Dr. Eva Zametzer hat mir geholfen, die sprachlichen Stolper-
steine und Fehler aufzuspiiren, damit insbesondere auch die der neuen
deutschen Rechtschreibung Kundigen Freude am Lesen dieser Arbeit
haben konnen. Noch bestehende Schwachstellen inhaltlicher und forma-
ler Art sind allein meinem Unvermogen geschuldet, all ihre hilfreichen
Vorschlédge einzuarbeiten.

Ein ganz personliches Dankeschon gilt schlieBlich meiner Frau Fran-
ziska und meinem Sohn Lovis, die mich nicht nur regelmifig an eine
Welt jenseits des Schreibtisches, sondern auch daran erinnert haben, dass
Nachhaltigkeit das Ziel von Geschlechtergerechtigkeit beinhaltet. Indem
sie kompromisslos ,,ihre* Zeit einforderten, ermdglichten sie es mir zu
erfahren und zu erforschen, was Geschlechtergerechtigkeit in der Praxis
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bedeutet. Dies hat unter anderem dazu gefiihrt, dass ich nun guten (!)
Gewissens sagen kann: Gut Ding braucht Weile!

Regensburg, November 2007 Michael Bilharz
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Zusammenfassung

Konzeption und Durchfithrung von MaBinahmen zur Foérderung nachhaltigen
Konsums sind ein zentrales Tatigkeitsfeld von Nachhaltigkeitskommunikation
durch verbraucherpolitische Akteure. Ausgangspunkt der Arbeit ist die These,
dass diese MaBnahmen effektiver gestaltet werden konnen, wenn bei der Aus-
wahl von Tipps zum nachhaltigen Konsum eine Prioritidtensetzung erfolgt. In
der vorliegenden Arbeit werden deshalb in einem ersten Schritt konzeptionelle
Orientierungen fiir die Nachhaltigkeitskommunikation formuliert, die das Ver-
stindnis von nachhaltigem Konsum, die angemessene Reflexion der Inhalte von
Kommunikationsmafinahmen sowie die Rolle der Konsumenten im Kontext
einer aktivierenden Verbraucherpolitik betreffen. Ausgehend von der Theorie
okologisch-sozialer Dilemmata und der Strukturationstheorie wird dann ein
Strategiekonzept entwickelt, das die Identifikation von besonders Erfolg ver-
sprechenden Tipps zum nachhaltigen Konsum ermdglichen soll. Diese Tipps
zeichnen sich dadurch aus, dass sie eine hohe Relevanz in Bezug auf die kol-
lektive Nachhaltigkeitsbilanz haben und weit in Zeit und Raum ,,ausstrahlen*
(sogenannte ,,Key Points“). Das Strategickonzept dient als Grundlage fiir zwei
explorative Studien. In der ersten Studie wird der Status Quo der Priorititenset-
zung exemplarisch an Ratgebern fiir nachhaltigen Konsum analysiert. Diese
stellen ein zentrales Instrument der Nachhaltigkeitskommunikation dar. Es ldsst
sich feststellen, dass eine Konzentration auf wenige, aber zentrale Tipps bisher
nicht stattfindet. Fiir die zweite Studie wurden Konsumenten befragt, die nach-
haltigem Konsum offen gegeniiber stehen. Ziel war dabei die Erfassung von Er-
fahrungen hinsichtlich besonders relevanter Tipps fiir nachhaltigen Konsum
(,,Big Points*). Es konnten auf diese Weise sowohl ,,heifle Eisen* als auch ,,Key
Points* fiir die Nachhaltigkeitskommunikation identifiziert werden. Beide Stu-
dien bestitigen, dass Nachhaltigkeitskommunikation stirker auf prioritdre MaB-
nahmen ausgerichtet werden sollte, damit sie nachhaltigen Konsum effektiver
fordern kann. SchlieBlich werden Schlussfolgerungen fiir die Nachhaltigkeits-
kommunikation im Allgemeinen sowie fiir die Verbraucherpolitik im Besonde-
ren formuliert.



Abstract

Conception and implementation of measures to encourage sustainable con-
sumption represent an important field of activity for sustainability communica-
tion. Starting point of the work is the assumption that these measures can be
designed more effectively to enhance sustainable consumption, if hints of
sustainable consumption are prioritised. Therefore, in a first step, conceptual
orientations for sustainability communication are formulated in this work. They
concern the understanding of sustainable consumption, the adequate reflection
of the contents of communication measures as well as the role of consumers in
the context of a modern consumer policy. In the next step a strategy concept is
developed. This is based on the ecological-social dilemma theory and structura-
tion theory. The concept enables the identification of promising hints of sustain-
able consumption. These hints are characterised by a high relevance concerning
the collective sustainability-balance and a high probability to “emanate” far in
time and space (so-called “key points”). The strategy concept is used as a basis
for two explorative studies. The first study analyses the status quo of prioritising
by the example of guidebooks of sustainable consumption. Guidebooks were
selected because they seem to be a relevant instrument of sustainability com-
munication. As result of the study it can be stated that, up to now, a concentra-
tion on a few, but central tips of sustainable consumption, is missing. In the
second study, consumers who have a positive mental attitude to sustainable
consumption were questioned. The face-to-face interviews grasped the experi-
ences of consumers by capturing relevant hints of sustainable consumption
(“big points”). Thus, critical hints as well as “key points” could be identified for
sustainability communication. Both studies confirm that sustainability commu-
nication should concentrate on priority hints which are best able to effectively
enhance sustainable consumption. The paper ends with summarising conclu-
sions for sustainability communication in general as well as for consumer policy
in particular.



Kapitel 1
Einleitung

Grenzen einer Philosophie der kleinen Schritte

Eigentlich ist nachhaltiger Konsum ganz einfach: Beim Kaffeekauf auf
das ,,Fair-Trade‘-Label achten, regionale Produkte bevorzugen, das Licht
ausschalten, wenn es nicht bendtigt wird, 6fters mal zu Full gehen, beim
Zéhneputzen den Wasserhahn zudrehen oder die Heizung etwas niedriger
einstellen. Es gibt viele solcher Vorschldge im Sinne eines nachhaltigen
Konsums, die sprichwortlich im Handumdrehen realisiert werden kon-
nen. Wir bekommen sie von Freunden ebenso wie von Fachleuten mit-
geteilt, wir horen sie in Funk und Fernsehen, wir finden sie in Broschii-
ren und Ratgebern aufgelistet und auch in vielen Printmedien tauchen
Tipps zum nachhaltigen Konsum regelmifBig auf. Im Frithjahr 2006
schaffte es sogar ein solches Ratgeberbuch (,,Einfach mal die Welt ver-
andern: 50 kleine Ideen mit groBer Wirkung®; Scholz & Friends Berlin
2006), Titelgeschichte in einer deutschen Illustrierten zu sein (Stern
06/2006, S. 32-46). Auch im Kino erreichten im Herbst 2006 mit dem
Dokumentarfilm ,,Die unbequeme Wahrheit“ von Al Gore Tipps zum
nachhaltigen Konsum ein Massenpublikum. Die Kinobesucher erfahren
in diesem Film nicht nur eine Menge an Hintergrundwissen zum Klima-
wandel, sondern erhalten auch eine Liste mit MaBBnahmen, was jeder
selbst gegen den Klimawandel tun kann. Im Februar 2007 erlebten Tipps
zum nachhaltigen Konsum eine weitere Renaissance in der dffentlichen
Diskussion. Nach der Prisentation einer umfassenden Klimastudie durch
die UNO' iiberboten sich Politiker und Medien gegenseitig mit Ratschli-
gen fiir Konsumenten.

' Es handelte sich dabei um den ersten Teil des vierten Berichts des Intergovern-
mental Panel on Climate Change (IPCC 2007).
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Es herrscht offensichtlich kein Mangel an Tipps® zum nachhaltigen
Konsum. Mangel herrscht hingegen bei anderen Dingen, wenn es um die
Realisierung und Forderung nachhaltigen Konsums durch den Einzelnen
geht: Geld ist knapp, Zeit ist knapp und nicht zuletzt fehlt hdufig der
Wille, liebgewordene Produkte im Regal stehen zu lassen, langjéhrige
Konsumgewohnheiten zu verdndern oder gar aufzugeben. In der sozial-
wissenschaftlichen Umwelt- und Nachhaltigkeitsforschung wurden zwi-
schenzeitlich viele Erkenntnisse zusammengetragen, warum und unter
welchen Umstinden Menschen (nicht)nachhaltig konsumieren (zusam-
menfassend: Kaufmann-Hayoz 1996; Homburg/Matthies 1998; Bilharz
2000, S. 57-105). Ebenso findet man zahlreiche Studien, wie man die
einzelnen Tipps zum nachhaltigen Konsum erfolgreicher an den Mann
oder die Frau bringen kann (zusammenfassend: Gardner/Stern 1996).
Unter der Bezeichnung ,,Nachhaltigkeitskommunikation* hat sich mitt-
lerweile ein eigenstindiges Forschungsfeld herausgebildet, das sich
schwerpunktmifig dieser Fragestellung widmet (Michelsen 2005).

Die Nachhaltigkeitskommunikation und damit auch die Verbraucher-
politik als Gestalterin von Nachhaltigkeitskommunikation stehen aller-
dings vor dem gleichen Konflikt wie der Konsument im Alltag: Einer
Vielzahl von Tipps zum nachhaltigen Konsum stehen begrenzte Mittel an
Geld, Zeit und Wille gegeniiber. Die Vielfalt der Tipps hidngt dabei ur-
sdachlich mit dem Verstindnis von nachhaltigem Konsum zusammen.
Denn als nachhaltiger Konsum werden gemeinhin Konsumoptionen defi-
niert, die die mit Produktion und Konsum einhergehenden sozial-6kolo-
gischen Probleme im Vergleich zu konventionellem Konsum verringern,
ohne den individuellen Nettonutzen ,,iiber Gebiihr* zu senken (Belz/Bil-
harz 2005a, S. 262). Charakteristikum dieser allgemeinen — in &hnlicher
Form vielfach formulierten — Definition nachhaltigen Konsums ist eine
relative Verbesserung zum Status Quo nichtnachhaltigen Konsums. Da-
mit ldsst sich zu jeder (!) Konsumoption mindestens (!) eine ,,nachhal-
tige* Konsumalternative benennen. Es resultiert eine kaum zu iiber-
blickende Vielzahl von nachhaltigen Konsumangeboten. Der Umfang
ihrer sozial-6kologischen Leistungen unterliegt einer grolen Spannbreite.
Sowohl alternative Mobilitdtskonzepte wie Car-Sharing als auch Luxus-
limousinen, die auf Tropenholz beim Armaturenbrett verzichten, lassen

’ Die Begriffe ,, Tipps®, ,,Handlungsmoglichkeiten®, ,,Handlungsoptionen und ,,Hand-
lungsvorschlige* verwende ich synonym.
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sich unter die obige Definition subsumieren. Der Kauf von ,,Fair-Trade*-
Kaffee kann ebenso als nachhaltiger Konsum gelten wie der Kauf von
Bier einer Brauerei, die die Anlage von ,,Bolzplatzen* fiir Kinder in Ab-
héngigkeit vom Bierumsatz finanziell unterstiitzt. So kann es leicht pas-
sieren, dass man ,,den Wald vor lauter Bdumen nicht mehr sieht®. Orien-
tierungsprobleme sind die logische Konsequenz der definitorisch beding-
ten Uniibersichtlichkeit und Komplexitit (Brand 2001, S. 15-16).

Ansitze, die hier wieder ,,Licht ins Dunkel® bringen, in dem sie die
Vielfalt strukturieren und Aussagen iiber die Relevanz einzelner Tipps
machen, findet man in der Nachhaltigkeitskommunikation erst in Anfén-
gen. Stattdessen sind — so meine These — Theorie und Praxis durch eine
Einzelfallorientierung gekennzeichnet: Die einzelnen Handlungsvor-
schlige werden als eigenstindige Ziele betrachtet und nicht in einen
iibergeordneten Zusammenhang mit dem restlichen Konsum gebracht. Es
herrscht die Hoffnung vor, dass sich in der Summe der Einzelmafnah-
men positive Effekte fiir Mensch und Umwelt einstellen werden. Diese
Sichtweise kann als ,,Philosophie der kleinen Schritte* bezeichnet wer-
den. Eine iibergeordnete strategische Perspektive, die die Relevanz ein-
zelner Tipps vergleicht und Tipps auf diese Weise hierarchisiert, fehlt.
Sie wire aber aus mindestens zwei Griinden notwendig:

— Die kleinen Schritte sind unterschiedlich grof.

Wer den Stand-by-Betrieb seines Fernsehers einen ganzen Tag ausschal-
tet, spart ca. 0,07 kg CO,. Wer einmal zu einem Ziel in zwei Kilometer
Entfernung nicht mit dem Auto fdhrt, spart hingegen bereits rund die
zwolffache Menge an CO, ein. Wer eine Glith- gegen eine Energiespar-
lampe austauscht, die pro Tag drei Stunden brennt, kann im Jahr ca. 50
kg CO; einsparen. Die rund zwolffache Menge an CO,-Einsparung pro
Jahr bringt hingegen der Wechsel zu einem Okostromanbieter (kritisch:
Bilharz 2005, S.154).> Die Wirkungen der einzelnen Tipps zum
nachhaltigen Konsum sind demnach offensichtlich unterschiedlich gro83.
Wird dies nicht berticksichtigt, kann es leicht passieren, dass viel Auf-
merksamkeit und Anstrengung Tipps entgegengebracht werden, deren
Relevanz nebensdchlich ist. Eine effektive Forderung nachhaltigen Kon-

3 Alle vier Tipps sind dem Buch ,,Einfach die Welt verindern: 50 kleine Ideen mit
groBBer Wirkung® (Scholz & Friends Berlin 2006) entnommen. Die CO,-Werte ba-
sieren auf eigenen Berechnungen nach Global Challenges Network (1996).
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sums ist auf diese Weise nicht moglich. Diese Aussage darf allerdings
nicht missverstanden werden. Es handelt sich um keine grundsitzliche
Kritik an den aus globaler Sicht immer klein bleibenden individuellen
Anstrengungen im alltiglichen Handeln. Denn zweifelsohne muss sich
das Handeln der Menschen im Alltag dndern, wenn das Ziel einer nach-
haltigen Entwicklung erreicht werden soll. Allerdings ist eine differen-
ziertere Sicht auf die kleinen Schritte notwendig. Denn aus individueller
Sicht gibt es durchaus gravierende Unterschiede zwischen kleinen klei-
nen Schritten und groflen kleinen Schritten.

— Ein Schritt vor schlieBt Schritte zuriick nicht aus.

Die grundlegende Idee einer Philosophie der kleinen Schritte lautet, dass
man mit kleinen Schritten die Welt verdndern kann. Denn viele kleine
Schritte ergeben einen groBen Schritt. In diesem Sinn kann die Metapher
von den kleinen Schritten die Bedeutung individueller Anstrengungen fiir
nachhaltigen Konsum untermalen und hierdurch motivierend wirken.

Aber mit dieser Metapher wird ein wesentliches Problem nachhaltigen
Konsums nicht nur nicht benannt, sondern sogar verdeckt. Denn im Bilde
der Metapher gibt es nur die Vorwiérts-, nicht aber die Riickwirtsbewe-
gung. Das ist aber in vielen Fillen falsch und somit irrefiihrend. Man
kann beim nachhaltigen Konsum auch Schritte zuriickgehen. Nachhalti-
ger Konsum ist keine Einbahnstrafle. Wer heute CO, beim Verzicht auf
eine kleine Autofahrt zum Bécker einspart, kann morgen beim Wochen-
endbesuch von Verwandten schnell die hundert- bis tausendfache Menge
an CO, verbrauchen. Ein Schritt in die ,richtige” Richtung kann auf
diese Weise nicht nur schnell zunichte gemacht werden. Es kann sogar —
ohne dass man sich selbst dariiber bewusst wird — zu einer Verschlechte-
rung des Status Quo kommen, wenn die kleinen Schritte in die ,,richtige*
Richtung durch gréBere Schritte in die ,,falsche* Richtung {iberkompen-
siert werden.* Ob die Gesamtbilanz individuellen Konsums wirklich
okologischer und sozialer wird, bleibt somit bei der Betrachtung einzel-
ner Maflnahmen unklar. Einmal nachhaltig konsumieren schlief3t nicht-
nachhaltigen Konsum weder in anderen Handlungsbereichen noch im
zukiinftigen Verhalten aus.

* Dies gilt natiirlich auch fiir eine Politik zur Férderung einer nachhaltigen Entwick-
lung (Kohne 2002).
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Fiir die effektivere Forderung nachhaltigen Konsums gilt es deshalb,
zum einen die einzelnen Schritte miteinander zu vergleichen und zum
anderen der Gefahr der Riickwirtsschritte verstiarkte Aufmerksamkeit zu
widmen. Wie lassen sich groBBere von kleineren Tipps zum nachhaltigen
Konsum unterscheiden? Wie ldsst sich nichtnachhaltiger Konsum zu-
kiinftig verhindern oder zumindest unwahrscheinlicher machen? Wie las-
sen sich nicht nur einzelne ,kleine Schritte”, sondern eine insgesamt
nachhaltige Lebensweise verwirklichen?

Prioritdten setzen — aber wie?

Auf diese Fragen hat die in der Diskussion iiber nachhaltigen Konsum
vorherrschende ,,Philosophie der kleinen Schritte* bisher keine iliberzeu-
genden Antworten. Notwendig ist deshalb die Entwicklung einer strate-
gischen Perspektive, die auf die dauerhafte Verankerung nachhaltigen
Konsums zielt. Nachdem das Feld nachhaltigen Konsums von vielen
Akteuren kreativ dahingehend gedffnet wurde, was man alles tun kann,
geht es nun verstirkt darum, diese Vielfalt der Konsummoglichkeiten
einzugrenzen und dahingehend zu strukturieren, was prioritdr getan wer-
den soll. Angesichts der Vielzahl an meist gut begriindeten ,,Ausreden*
erscheint es sinnvoll, ,,things that really make the difference* (Brower/
Leon 1999, S. XI) in den Vordergrund der Diskussion iiber nachhaltigen
Konsum zu stellen. Wenn wir nicht alles machen konnen oder wollen,
dann — so die Idee — machen wir eben das Wichtigste zuerst. Statt sich im
Kleinen zu verlieren, konzentriert man sich auf die ,,Big Points®, hier
verstanden als Mallnahmen, die besonders hohe Relevanz fiir die Ver-
wirklichung nachhaltigen Konsums haben. Denn es ist wenig ergiebig,
die begrenzten individuellen und kollektiven Kapazititen auf eine Viel-
zahl an Themen zu verteilen, deren Beitrdge zur Forderung nachhaltigen
Konsums marginal oder unsicher sind. Zur Férderung nachhaltigen Kon-
sums werden Priorititensetzungen — zumindest in der wissenschaftlichen
Debatte — deshalb mehr und mehr diskutiert und eingefordert (Lorek/
Spangenberg/Felten 1999; Brower/Leon 1999; Spangenberg/Lorek 2003;
Jungbluth/Emmenegger/Frischknecht 2004; Kaenzig/Jolliet 2006).

Fiir die im Allgemeinen mit wenig finanziellen und personellen Res-
sourcen ausgestattete Nachhaltigkeitskommunikation erdffnen sich hier-
durch strategische Chancen. Statt mit dem ,,GieBkannenprinzip*“ alle
moglichen Themen ,,mehr schlecht als recht“ am Leben zu erhalten,
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konnte die Konzentration auf wenige ,,Big Points“ nachhaltigen Kon-
sums starke ,,Gewidchse* heranziehen, die die Wahrnehmung und damit
die Erfolgswahrscheinlichkeit nachhaltigen Konsums deutlich erhéhen
wirden. Allerdings beinhaltet die Formulierung von Prioritétenlisten
noch keine Aussagen iiber die Chancen ihrer Umsetzung. Prioritdten-
listen definieren in der Zielperspektive nachhaltigen Konsums verniinf-
tige, aber nicht notwendigerweise akzeptierte Ziele. Auch ,,Big Points*
muss man wollen. Wenn man hier in der Nachhaltigkeitskommunikation
auf das falsche ,,Pferd” setzt, kann die Strategie der Priorititensetzung
sogar nach hinten losgehen. Statt einzelner Leuchttiirme nachhaltigen
Konsums werden dann grofle Schreckgespenster an die Wand gemalt, die
nachhaltigen Konsum mit negativen statt mit positiven Assoziationen
belegen (z.B. die Forderung, nur noch alle fiinf Jahre in Urlaub fliegen zu
diirfen). Ziel der Nachhaltigkeitskommunikation sollte es deshalb z.B.
sein, solche ,,Big Points* nachhaltigen Konsums offensiv zu bewerben,
die eine groBe Resonanzfahigkeit und ein grofes Diffusionspotenzial er-
warten lassen, und solche Themen in den Hintergrund zu stellen, die bei
einer groflen Bevolkerungsmehrheit (noch) Reaktanz hervorrufen.

Die Identifikation von ,,Big Points* nachhaltigen Konsums ist dem-
nach zwar ein wichtiger Schritt bei der Bewertung von Tipps zum nach-
haltigen Konsum, allerdings miissen weitere Analyseschritte folgen. Es
gilt — allgemein gesprochen — solche ,,Big Points* zu identifizieren, bei
denen Wollen und Kénnen schon in hohem MaBe vorliegen.” Ich be-
zeichne solche Tipps als ,, Key Points ““ nachhaltigen Konsums. In diesem
Falle lieBe sich am echesten mit wenig zusitzlicher Information und
Motivation das Nischendasein nachhaltigen Konsums iiberwinden. Der-
artige nachhaltige Konsumtipps konnten quasi zum Selbstldufer aul3er-
halb der Nachhaltigkeitskommunikation werden. Dies wiirde weitere
Forderanstrengungen z.B. durch den Staat oder durch Unternehmen nicht
ausschlieBen, sondern — im Gegenteil — wahrscheinlicher machen. Denn
ein wachsendes Marktsegment bringt auch eine hohere Legitimation mit
sich und ist somit ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir weitere unterstiit-
zende Mafinahmen auf dem Weg zum Massenmarkt.

Erste Ansitze, die iiber eine einfache Prioritdtensetzung im Sinne von
,,Big Points* hinausgehen, finden sich auf der Basis von Expertenurteilen

> Zur Unterscheidung von Wollen und Kénnen im Bereich nachhaltigen Konsums:
Gessner/Kaufmann-Hayoz 1995.



Einleitung 31

bei Nill et al. (2002), Spangenberg/Lorek (2003) und Kaenzig/Joillet
(2005; 2006). Diese beschrianken sich allerdings primir auf die zusétz-
liche Berticksichtigung der Frage, inwieweit sich ,,Big Points* unter ge-
gebenen Rahmenbedingungen bereits finanziell fiir Konsumenten lohnen.
Dartiber hinaus fehlt ein praxistauglicher Denk- und Strategieansatz, der
es auch jenseits von Forschungsprojekten ermoglicht, ,,Key Points* fiir
unterschiedliche Kontexte zu identifizieren (z.B. auf lokaler, regionaler
oder nationaler Ebene). Dies ist notwendig, weil ,,Key Points* im Gegen-
satz zu ,,Big Points“ nachhaltigen Konsums sehr stark von den indivi-
duellen Voraussetzungen der beteiligten Akteure und den situativen
Rahmenbedingungen abhéngen.

Forschungsansatz

Mein zentrales Forschungsziel liegt deshalb in der Weiterentwicklung
bestehender Ansétze zur Priorititensetzung, um nicht nur ,,Big Points®,
sondern auch ,,Key Points* nachhaltigen Konsums bestimmen zu koén-
nen. Hierzu ist die Entwicklung eines Strategiekonzepts notwendig, das
die situative Anwendung in unterschiedlichen Praxiskontexten ermdg-
licht. Der zentrale Untersuchungsgegenstand in der vorliegenden Arbeit
sind demnach Tipps zum nachhaltigen Konsum (Abbildung 1). Die zen-
tralen Forschungsfragen lauten:

— Wie konnen ,,Key Points* nachhaltigen Konsums systematisch be-
stimmt werden?

— Inwieweit findet die Idee von ,,Key Points* nachhaltigen Konsums be-
reits Niederschlag in der Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation?

— Was sind aktuelle ,,Key Points nachhaltigen Konsums?

Die Fragestellung fokussiert damit ausschlieBlich auf die Auswahl der
Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums, die im Rahmen von Nach-
haltigkeitskommunikation thematisiert werden sollen, nicht jedoch auf
die Art und Weise der Kommunikationsanstrengungen. Antworten auf
meine Forschungsfragen sind insbesondere fiir solche Akteure der Nach-
haltigkeitskommunikation relevant, die die Mdglichkeit besitzen, prinzi-
piell jede Konsumoption kommunizieren zu kdnnen. Zu denken ist neben
der staatlichen Verbraucherpolitik z.B. an allgemeine Verbraucher-,
Umwelt- oder Sozialverbiande, aber auch an einzelne Konsumenten,
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weniger jedoch an Akteure mit spezifischem inhaltlichen Schwerpunkt
(z.B. Verkehrsverbinde). Ob es sich bei den Akteuren der Nachhaltig-
keitskommunikation um staatliche Institutionen, Verbidnde, Medien,
kleine Agenda-21-Gruppen oder lediglich um einzelne sozial-6kologisch
aktive Konsumenten handelt, die nach ,,aullen” wirken wollen, spielt
hingegen fiir diese Arbeit keine Rolle, da die strategische Vorgehens-
weise davon unberiihrt bleibt. Gleiches gilt im Wesentlichen fiir die
Frage, an wen sich die Nachhaltigkeitskommunikation richtet bzw. rich-
ten soll. Zwar wird man je nach Zielgruppe der Kommunikationsmal-
nahme unterschiedliche ,,Key Points* identifizieren. Die grundsétzliche
Vorgehensweise bleibt aber auch hier jeweils die gleiche. Bei der Beant-
wortung der dritten Leitfrage werden im Rahmen dieser Arbeit deshalb
auch moglichst allgemeine Aussagen fiir den Bezugsraum Deutschland
angestrebt.

Abbildung 1: Tipps zum nachhaltigen Konsum

Tipps zum nachhaltigen Konsum

o O
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Das zentrale Praxis-Ziel der Arbeit besteht darin, einen Beitrag zur
effektiveren Forderung nachhaltigen Konsums zu leisten. Dies soll
erreicht werden durch die Bereitstellung eines ,,Werkzeugs* zur Auswahl
geeigneter Inhalte flir die Nachhaltigkeitskommunikation sowie durch
unterstiitzende empirische Erkenntnisse. Immer wieder stehen die
Akteure der Nachhaltigkeitskommunikation vor dem Problem, dass sie
begrenzte Mittel an Zeit oder Geld einzelnen MaBinahmen zur Forderung
nachhaltigen Konsums zuteilen miissen. Dieses strategische Entschei-
dungsproblem besteht unabhingig von der GroBe der Organisation oder
dem Umfang der zur Verfiigung stehenden Mittel. Es gilt fiir die Agenda-
21-Gruppe und die Ortliche Verbraucherberatung, die einen Jahres-
schwerpunkt auswéhlen, ebenso wie fiir das Verbraucherministerium, das
Gelder fiir Projekte zur Forderung nachhaltigen Konsums verteilt. Ange-
sichts des eher geringen Umfangs an Nachhaltigkeitskommunikation
einerseits und der zunehmenden Wichtigkeit eines nachhaltigen Konsums
andererseits ergibt sich eine besondere Notwendigkeit zur Losung dieses
Effektivititsproblems.

Wissenschaftstheoretische Einordnung

Die Arbeit folgt in diesem Sinne dem Paradigma einer anwendungs-
orientierten Sozialforschung (Ulrich 1984; Dyllick/Tomczak 2007): Das
Untersuchungsproblem entstammt aus der Praxis der Nachhaltigkeits-
kommunikation. Die Ergebnisse der Untersuchung dienen der Verbesse-
rung eben dieser Praxis. Die Wirklichkeit soll demnach nicht in erster
Linie beschrieben oder erklért, sondern es sollen Empfehlungen fiir ihre
aktive Gestaltung erarbeitet werden. Dies gilt insbesondere fiir das in
Kapitel 3 entwickelte Strategiekonzept, das keinen Erklarungswert, son-
dern praktischen Nutzen fiir menschliches Handeln anstrebt. Diese z.B.
in der betriebswirtschaftlichen Forschung schon linger diskutierte Ge-
staltungsorientierung von Forschung (ebd.) findet inzwischen auch im
Rahmen (naturwissenschaftlicher) Umwelt- und Nachhaltigkeitsfor-
schung verstirkten Niederschlag (Jaeger/Scheringer 2006; Jahn/Keil
2006). Denn obwohl Umweltforschung, angetreten als Umweltproblem-
forschung, von Beginn an auf die Bereitstellung von Wissen zum Han-
deln ausgerichtet war, gilt auch hier: ,,Statt zu Problemldsungen kam es
zu Publikationen® (Grunwald 2006, S. 1). Der Nachhaltigkeitsdiskurs ist
bis heute im Wesentlichen ein Expertendiskurs:
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,,Under current circumstances, sustainable consumption is at risk of
becoming a parlor game played by a handful of well-meaning, but
ultimately ineffectual, researchers rather than a discourse capable of
moving developed countries toward more efficacious lifeways. "
(Cohen 2006, S. 69)

Entsprechend den Merkmalen anwendungsorientierter Sozialforschung
orientiert sich die Arbeit explizit an einem normativen Bezugspunkt, in
diesem Falle am Ziel einer nachhaltigen Entwicklung. Die Orientierung
an einem normativen Bezugspunkt teilt meine Arbeit mit dem GroBteil
betriebswirtschaftlicher Forschung. Zwar wird die Idee der Nachhaltig-
keit im 6ffentlichen Diskurs kontroverser diskutiert als die Idee der Ge-
winnerzielung bei Unternehmen. Trotzdem unterscheiden sich das grund-
satzliche wissenschaftliche Vorgehen und die wissenschaftlichen Giite-
kriterien nicht (Dyllick/Tomczak 2007, S. 72). Der zentrale Wert der Ar-
beit ergibt sich dabei nicht nur aus ihrer wissenschaftlichen Qualitit,
sondern in viel hoherem Mafle aus ihrem praktischen Nutzen (kritisch:
Schrader 2001, S. 32-34). Nach Ulrich ist es ,,der unmittelbare Zweck
einer solchen Wissenschaft, dem Menschen ein wissenschaftlich fun-
diertes Handeln in der Praxis zu ermoglichen* (ders. 1984, S. 178). Aus
diesem Grund wurde zum einen bei der Konzeptentwicklung eine plura-
listische Theorieauswahl zu Grunde gelegt (Tomczak 1992, S. 81).° Zum
anderen sind die durchgefiihrten Studien durch einen explorativen Cha-
rakter gekennzeichnet, der die Hypothesengewinnung statt der Hypothe-
senpriifung in den Vordergrund stellt (ebd., S. 83-84). Dabei wird ein
primédr qualitativer Forschungsansatz verfolgt (z.B. Mayring 2002). Bei-
des ist fiir anwendungsorientierte Forschung charakteristisch (Dyllick/
Tomczak 2007, S. 73-76).

Gang der Untersuchung

Ein Uberblick iiber den Gang der Untersuchung findet sich in Abbil-
dung 2. Im Anschluss an Kapitel 1, in dem das Ausgangsproblem (Not-
wendigkeit der Priorititensetzung beim nachhaltigen Konsum), die Frage-
stellung (Identifikation von ,,Key Points* nachhaltigen Konsums) und

% Eine Beschreibung der Anforderungen an eine solche pluralistische Theorieaus-
wabhl findet sich z.B. bei Spiller (1996, S. 83-95).
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Abbildung 2: Gang der Untersuchung

Einleitung (Kap. 1)

Konzeptionelle Zugange (Kap. 2)

Nachhaltigkeit und nachhaltige Entwicklung

Nachhaltiger
Konsum

Nachhaltigkeits-
kommunikation

Verbraucher-
politik

Theoretische Grundlagen (Kap. 3)

Okologisch-soziale|
Dilemmata

Strukturations-
theorie

Prioritatensetzung

— s e P

Konzeption (Kap. 4)

Erfolgs-
perspektiven

Strategiekonzept
BEST

Bewertungsansatz
Key Points

Studie 1 (Kap. 5):

Key Points in der
Nachhaltigkeits-
kommunikation?

—

Studie 2 (Kap. 6):

Identifikation
von Key Points

\/

Zusammenfassende
Schlussfolgerungen (Kap. 7)

Ein Wort zum
Schluss (Kap. 8)




36 Kapitel 1

die wissenschaftstheoretische Einordnung (anwendungsorientierte Sozial-
wissenschaft) skizziert wurden, werden in Kapitel 2 die konzeptionellen
Zuginge dargestellt und das Untersuchungsfeld systematisch eingegrenzt.
Dies geschieht vor dem Hintergrund der in Abbildung 3 dargestellten Ver-
ortung der Arbeit in Bezug auf die zentralen Forschungsfelder: Nachhal-
tigkeit, nachhaltiger Konsum, Nachhaltigkeitskommunikation und Ver-
braucherpolitik. Die dahinter liegende Idee lautet: Verbraucherpolitik for-
dert durch Nachhaltigkeitskommunikation nachhaltigen Konsum und trdgt
damit zur nachhaltigen Entwicklung bei.

Die Hintergrundfolie in begrifflicher und normativer Hinsicht bildet
der Nachhaltigkeitsdiskurs bzw. das Konzept der nachhaltigen Entwick-
lung. Wihrend die beiden Forschungsfelder nachhaltiger Konsum und
Nachhaltigkeitskommunikation als Teilmengen des Nachhaltigkeitsdis-
kurses zu verstehen sind, bestehen zur verbraucherpolitisch orientierten
Forschung nur teilweise Uberschneidungen (Abbildung 3). Allerdings
finden sich in der verbraucherpolitisch orientierten Forschung zuneh-
mend Verkniipfungen zum Nachhaltigkeitsdiskurs (Schrader 2002;
Reisch 2004c¢).

Abbildung 3: Zentrale Forschungsfelder mit Bezug zu dieser Arbeit

Nachhaltiger
Konsum

Verbraucher-
politik

Nachhaltigkeits-
kommunikation

Nachhaltigkeit




Einleitung 37

Die Forschungsfelder nachhaltiger Konsum, Nachhaltigkeitskommuni-
kation und Verbraucherpolitik liefern fiir die Arbeit wichtige konzeptio-
nelle Grundlagen. Beim nachhaltigen Konsum wird eine Differenzierung
zwischen nachhaltigem Konsum im weiteren und nachhaltigem Konsum
im engeren Sinne vorgenommen. Ersterer beinhaltet relative Verbesse-
rungen gegeniiber dem Status Quo, wihrend letzterer global verallgemei-
nerbare Konsummuster und damit absolute Zielgroen beschreibt. Nach-
haltiger Konsum im engeren Sinne dient als Bezugspunkt fiir die weitere
Arbeit und wird von mir durch einen ressourcenorientierten Ansatz ope-
rationalisiert.

Vor diesem Hintergrund wird fiir die Nachhaltigkeitskommunikation
herausgearbeitet, dass die Bedeutung der Inhalts- gegeniiber der Metho-
denwahl bisher nicht ausreichend beachtet wird. Es wird von mir ein
»Primat der Inhalte” postuliert. Damit ldsst sich der enge Fokus der Ar-
beit begriinden, der ausschlieflich auf die Auswahl relevanter Inhalte
einer interventionsorientierten Nachhaltigkeitskommunikation ausgerich-
tet ist. Im Unterkapitel iiber Verbraucherpolitik gilt schlieBlich das
Hauptaugenmerk der Darstellung der Diskussionen zu einer aktivieren-
den Verbraucherpolitik. Die hieraus abgeleitete konzeptionelle Idee ist
der Wandel vom Konsumenten als zu schiitzendes Objekt hin zum Kon-
sumenten als gestaltendes Subjekt, mithin als verbraucherpolitischer
Akteur.

Die folgenden vier Kapitel sind jeweils einer der drei Forschungsfra-
gen zugeordnet. Kapitel 3 und 4 sind der Entwicklung eines Strategie-
konzepts zur Identifikation von ,,Key Points* und damit der ersten For-
schungsfrage gewidmet. Hierzu werden in Kapitel 3 mit der Theorie
Okologisch-sozialer Dilemmata (Ernst 1997) und der Strukturationstheo-
rie (Giddens 1997) zwei fiir die Fragestellung fruchtbare theoretische
Zuginge vorgestellt. Es wird insbesondere dargelegt, warum eine indivi-
duelle Perspektive beim nachhaltigen Konsum zu kurz greift und Lo-
sungsansitze die Dualitdt von Handlung und Struktur in den Mittelpunkt
stellen miissen. Vor diesem theoretischen Hintergrund werden zwei
grundsitzliche Ansidtze flir die Priorititensetzung beim nachhaltigen
Konsum vorgestellt und kritisch gewiirdigt. In Kapitel 4 wird ein Strate-
giekonzept zur Forderung nachhaltigen Konsums entwickelt. Aus den
theoretischen Uberlegungen werden vier grundlegende Erfolgsperspekti-
ven abgeleitet. Es werden dartiber hinaus drei strategische Orientierungen
unterschieden, denen ein Konsument folgen kann, wenn er nachhaltigen
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Konsum im engeren Sinne mdglichst effektiv fordern mochte. Schlief3-
lich werden Bewertungsdimensionen und -kriterien vorgestellt, um ,,Key
Points* nachhaltigen Konsums identifizieren zu konnen.

Der zweiten Forschungsfrage (Status Quo von ,,Key Points* in der
Nachhaltigkeitskommunikation) wird in Kapitel 5 nachgegangen. Im
Rahmen einer explorativen Studie wird dabei die Forschungsfrage auf
den Bereich der Ratgeberliteratur eingegrenzt: Welchen Beitrag leisten
Ratgeber nachhaltigen Konsums zur strategisch fundierten Reduktion der
Vielfalt der Handlungsmoglichkeiten nachhaltigen Konsums? Eine Ein-
grenzung der Forschungsfrage war aus forschungsokonomischen Griin-
den notwendig. Dabei fiel das Augenmerk auf die Ratgeberliteratur, da
diese eine wichtige Grundlage fiir die institutionelle und informelle Pra-
xis der Nachhaltigkeitskommunikation darstellt. Im Rahmen einer Do-
kumentenanalyse werden dabei fiinf Ratgeber zum nachhaltigen Konsum
auf der Grundlage des entwickelten Strategiekonzepts vergleichend ana-
lysiert.

Kapitel 6 widmet sich schlieBlich der dritten Forschungsfrage: Was
sind aktuelle ,,Key Points* nachhaltigen Konsums? Hierzu wurde eine
weitere explorative Studie durchgefiihrt, der das Strategiekonzept als
konzeptioneller Bezugsrahmen zu Grunde lag. Mittels halbstrukturierter
Interviews wurden die Erfahrungen sensibilisierter Konsumenten im
Umgang mit ,,Big Points* nachhaltigen Konsums erhoben. Damit sollten
vor allem die bisher kaum untersuchten indirekten Wirkungen von
Handlungen im Sinne nachhaltigen Konsums untersucht und hierdurch
das entwickelte Strategiekonzept auf empirischer Grundlage prizisiert
werden. Aus den Interviews werden Schlussfolgerungen iiber die Er-
folgswahrscheinlichkeiten einzelner ,,Big Points* nachhaltigen Konsums
abgeleitet und erste ,,Key Points* nachhaltigen Konsums vorgeschlagen.

Kapitel 7 fasst schlielich die in den einzelnen Arbeitsschritten ge-
wonnenen Ergebnisse zusammen und setzt sie zueinander in Beziehung.
Hieraus werden Erkenntnisse abgeleitet und Schlussfolgerungen fiir
Theorie und Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation im Allgemeinen
sowie der Verbraucherpolitik im Besonderen formuliert. Die Arbeit endet
mit einem Ausblick in Kapitel 8, der in essayistischer Form das Ergebnis
der Arbeit als das herausstellt, was es im Kern ist: ein normativer Appell.
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Formale Anmerkungen
Zwei formale Aspekte erscheinen mir noch wichtig anzumerken:

— Es ist eine weit verbreitete Konvention, das Wort ,,ich® aus wissen-
schaftlichen Texten zu eliminieren. Kruse (2004, S. S. 72-74) kritisiert
diese Praxis wissenschaftlichen Arbeitens unter anderem als Entfrem-
dung vom eigenen Denken. Die ,,Ich-Losigkeit wissenschaftlicher
Texte trage eher zur Verschleierung denn zur Begriindung von Objek-
tivitdt bei. Die Argumentation von Kruse hat mich (und nicht etwa:
den Autor dieser Arbeit) liberzeugt. Ich habe mich deshalb den Be-
mithungen meiner Korrekturleserinnen widersetzt und mein person-
liches Involvement an entsprechenden Stellen auch sprachlich zum
Ausdruck gebracht.

— Im Hinblick auf die Verwendung einer geschlechtsneutralen Sprache
folge ich allerdings zu Gunsten einer besseren Lesbarkeit der Kon-
vention, auf explizite weibliche Formen zu verzichten. Ich hoffe trotz-
dem, dass auch Entscheidungstrigerinnen, Reprisentantinnen von
umwelt- und verbraucherpolitischen Organisationen und nicht zuletzt
Konsumentinnen Gewinn aus meiner Arbeit ziehen.






Kapitel 2
Konzeptionelle Zugange

Im folgenden Kapitel werden die konzeptionellen Grundlagen dargestellt
und das Untersuchungsfeld systematisch eingegrenzt. Die Bestimmung
von ,,Key Points* ist kein Selbstzweck, sondern geschieht vor dem Hin-
tergrund der in Abbildung 3 dargestellten Verortung der Arbeit in Bezug
auf die vier zentralen Forschungs- bzw. Themenfelder: Nachhaltigkeit,
nachhaltiger Konsum, Nachhaltigkeitskommunikation und Verbraucher-
politik. Die der Arbeit zu Grunde liegende Idee lautet in Form eines ein-
fachen Sender-Empfinger-Modells: Verbraucherpolitik (= Sender) nimmt
durch Nachhaltigkeitskommunikation (= Instrument) Einfluss auf Konsu-
menten (= Empfinger), um diese zu nachhaltigem Konsum (= Ziel) zu
bewegen und auf diese Weise einen Beitrag zur nachhaltigen Entwick-
lung zu leisten (Abbildung 4). Bevor ich mich deshalb dem Aspekt der
Inhaltsauswahl als zentralem Gegenstand der Arbeit zuwende, ist im
Folgenden zu kléren:

— Was verstehe ich unter Nachhaltigkeit und nachhaltigem Konsum?

— Was ist Nachhaltigkeitskommunikation? In welcher Beziehung steht
diese zur Zielsetzung nachhaltigen Konsums?

— Was ist Verbraucherpolitik? In welchem Zusammenhang steht diese
zur Zielsetzung nachhaltigen Konsums?

Die Unterkapitel folgen jeweils dem gleichen Aufbau. Zuerst wird in das
Forschungsfeld eingefiihrt. Es werden zentrale Begriffe erldutert und
wesentliche Aspekte des Forschungsfeldes skizziert. Nach der Deskrip-
tion erfolgt die kritische Reflexion aktueller Diskussions- und Problem-
felder. Auf der Basis von Deskription und Reflexion werden schlieBlich
Schlussfolgerungen sowie spezifische konzeptionelle Zuginge fiir die
vorliegende Arbeit abgeleitet und begriindet.
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Abbildung 4: Konzeptionelle Grundlage (vereinfachte Darstellung)
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2.1 Nachhaltigkeit und nachhaltige Entwicklung:
Normativer Bezugspunkt7

Einfiihrung

Nachhaltigkeit (,,Sustainability*) ist ein regulatives Leitbild. GemiR der
so genannten Brundtland-Kommission beschreibt Nachhaltigkeit einen
Zustand, in dem die menschlichen Bediirfnisse der Gegenwart so befrie-
digt werden, dass hierdurch kiinftige Generationen in der Befriedigung
ihrer Bediirfnisse nicht eingeschrinkt werden (Hauff 1987, S. 46). Damit
ist zweierlei gesagt:

— Bewertungsgrundlage sind menschliche Bediirfnisse (anthropozentri-
scher Ansatz; kritisch: Gensichen 2005). Nachhaltigkeit ist demnach
kein Verzichtskonzept per se, sondern ein Nutzungskonzept.

’ Dieses Unterkapitel wurde in dhnlicher Form erstmals in Belz/Bilharz (2005,
S. 2-8) verdftfentlicht.



Konzeptionelle Zuginge 43

— Dem Leitbild liegt die normative Idee einer intra- und intergeneratio-
nalen Gerechtigkeit zu Grunde, da es sowohl die gegenwértigen Be-
diirfnisse in seiner Gesamtheit als auch die zukiinftigen Bediirfnisse
beriicksichtigt (Coenen/Grunwald 2003, S. 59-61).

Nachhaltigkeit fungiert somit als Zielgrof3e und beschreibt einen zukiinf-
tigen Zustand, der erreicht werden soll. Als nachhaltige Entwicklung
(,,Sustainable Development) wird der Prozess zur Erreichung von Nach-
haltigkeit bezeichnet. Dabei lassen sich drei Bewertungsdimensionen
bzw. Rationalitdten unterscheiden, auf denen die Feststellung einer nach-
haltigen Entwicklung beruht: Okologische, soziale und 6konomische Ra-
tionalitét. Dies ldsst sich in Form eines Schnittmengenmodells darstellen
(Abbildung 1).* Die Ellipsen bezeichnen die Mengen der in einem Zeit-
raum realisierten Handlungen, die auf der Basis der verschiedenen Ratio-
nalitéten als verniinftig erscheinen. Bezugspunkt fiir den Vernunftbegriff
ist der Erhalt der Funktions- und Entwicklungsfdhigkeit der o0kologi-
schen, sozialen und wirtschaftlichen Systeme (Reisch 1999, S. 683).
Diese Handlungsmengen selbst sind nicht statisch, sondern Folge be-
stimmter institutioneller Rahmenbedingungen. Andern sich diese Rah-
menbedingungen, verdndern sich auch die Zusammensetzungen der
Mengen sowie die Groflen der Schnittmengen. Nachhaltige Entwicklung
beinhaltet die Umsetzung der Handlungen, die unter der Perspektive aller
drei Rationalitdten als sinnvoll erscheinen (= Schnittmenge). Ziel ist es,
erstens die Schnittmenge zu realisieren und zweitens diese durch die
Verdnderung institutioneller Rahmenbedingungen mdglichst weit zu ver-
groflern. Die institutionellen Rahmenbedingungen sind jedoch nicht das
Ziel, sondern lediglich Mittel zur Erreichung des Ziels der Nachhaltig-
keit. Dieses Ziel ist erreicht, sobald und solange sich die drei Mengen
vollstindig iiberlappen.

¥ Je nach Verwendungszusammenhang werden auch andere Darstellungen und
Interpretationen verwendet (3-Sdulen-Modell, Nachhaltigkeitsdreieck). Fiir die Be-
stimmung unternehmerischer Nachhaltigkeit (z.B. Dyllick/Hockerts 2002) mdgen
ebenso wie fiir die Ableitung von Indikatorensystemen (z.B. Hauff/Kleine 2005)
andere Darstellungsformen geeignet sein. Fiir meine Fragestellung erwies sich hin-
gegen das Schnittmengenmodell am zweckméBigsten, da es stérker als die anderen
Modelle auf das Kernproblem der nichtnachhaltigen Entwicklung fokussiert: den
Status Quo einer bisher nur kleinen Schnittmenge der drei Rationalititen.
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Abbildung 5: Schnittmengenmodell der nachhaltigen Entwicklung (NE)
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Wihrend Nachhaltigkeit ein Harmoniemodell darstellt (Uberlappung der
Rationalitdten), handelt es sich bei nachhaltiger Entwicklung um ein
Konfliktmodell (Brand 1997, S. 12). Die Anderung institutioneller Rah-
menbedingungen greift in bestehende Interessenlagen ein. Rationalitdten
sowie geeignete institutionelle Rahmenbedingungen sind gegen beste-
hende Interessen neu zu definieren und durchzusetzen. Dieses Konflikt-
terrain ist aber nicht unaufléslich, sondern besteht primér unter kurzfris-
tiger Perspektive. Langfristig betrachtet ndhern sich die drei Rationaliti-
ten zwar nicht zwangslaufig, aber doch verstirkt an (Héberli et al. 2002,
S. 193-197). So bendtigt langfristiger 6konomischer Erfolg sowohl ein
stabiles soziales Umfeld als auch eine intakte Umwelt als Ressourcen-
quelle, wihrend z.B. Umweltschutz vielfach die Beseitigung von Armut
voraussetzt. Langfristorientierung sowie der Spannungsbogen von Har-
monie (Nachhaltigkeit) und Konflikt (nachhaltige Entwicklung), von
Konsens und Dissens stellen somit konstitutive Elemente des Konzepts
der Nachhaltigkeit dar.

Im Gegensatz zu seinem historischen Vorldufer ist der Begriindungs-
zusammenhang des Nachhaltigkeitskonzepts globaler Natur. Es geht
weniger um die Frage, wie die Ertrige nachwachsender Ressourcen auf



Konzeptionelle Zuginge 45

lokaler oder regionaler Ebene auf Dauer gesichert werden konnen
(z.B. Holzertrag aus Wiéldern), sondern im Mittelpunkt steht die ent-
wicklungspolitische Frage: Wie kann auch der groBBere Teil der Weltbe-
volkerung am Wohlstand partizipieren, ohne dass die Tragfahigkeit der
Erde tiberschritten wird?

Lange Zeit dominierte in der Entwicklungspolitik die Vorstellung,
dass so genannte Entwicklungsldnder durch eine ,,nachholende Entwick-
lung am Wohlstand der Industrieldnder teilhaben bzw. deren Wohl-
standsniveau erreichen konnten. Das Bewusstwerden einer dkologischen
Krise im letzten Drittel des vergangenen Jahrhunderts fiihrte dieses Ent-
wicklungsmodell ad absurdum (Ott/Ddring 2004, S. 26). Wenn bereits in
den Industrieldndern das Modell an 6kologische Grenzen stof3t, so die
Schlussfolgerung, kann es nicht auch noch auf den groBeren Teil der
Welt iibertragen werden. Ein neues ,,Entwicklungskonzept™ wurde des-
halb notwendig. Dies war die Geburtsstunde fiir die Idee einer ,,nachhal-
tigen Entwicklung® (Sachs 1997, S. 94-99).

Angestoflen durch die ,,Grenzen des Wachstums* (Meadows et al.
1972) und die UNO-Konferenz in Rio de Janeiro 1992 als zentrale Kris-
tallisationspunkte hat sich zwischenzeitlich in Forschung und Praxis ein
intensiver und ausdifferenzierter Nachhaltigkeitsdiskurs herausgebildet.
Es wurden allgemeine Management- bzw. Nachhaltigkeitsregeln zur
Aufrechterhaltung der Funktions- und Entwicklungsfihigkeit der drei
Systeme formuliert sowie eine Vielzahl von Indikatoren zur Identifika-
tion von Nachhaltigkeit entwickelt (z.B. Coenen/Grunwald 2003). Das
Konzept hat langst den engen Kreis entwicklungspolitischer Akteure
verlassen und wird mittlerweile z.B. auch in Unternehmen als Steue-
rungskonzept diskutiert (z.B. Schaltegger/Dyllick 2002).

Diskurse

Im wissenschaftlichen und politischen Kontext besteht weitgehende
Einigkeit darin, dass die heutigen Lebens- und Wirtschaftsweisen nicht-
nachhaltig sind (z.B. United Nations 2005). Der heutige Konsumstil der
Industrielédnder lésst sich weder auf alle Menschen verallgemeinern (Ver-
stof} gegen die intragenerationale Gerechtigkeit) noch lésst sich der heu-
tige Ressourcenverbrauch iiber die Zeit aufrechterhalten (Versto3 gegen
die intergenerationale Gerechtigkeit). Die Funktions- und Entwicklungs-
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fahigkeit der dem menschlichen Leben zu Grunde liegenden o6kologi-
schen, sozialen und wirtschaftlichen Systeme ist nicht langer gesichert.
Grundsitzliche Zustimmung erfidhrt auch die abstrakte Definition im
Sinne heutiger und zukiinftiger Bediirfnisbefriedigung. Inter- und intra-
generationale Gerechtigkeit gelten hierbei als zentrale Anker der meisten
Nachhaltigkeitsdefinitionen (Tremmel 2004, S. 32). Was ist aber konkret
unter ,,Nachhaltigkeit* zu verstehen? Was ist 6kologisch, sozial und 6ko-
nomisch verniinftig? Mit welchen Mitteln kann das Ziel der Nachhaltig-
keit erreicht werden? Hinter der Frage nach den richtigen Mitteln liegen
— teilweise offen, teilweise verborgen — tiefer liegende Interessen und
Wertvorstellungen. Dabei lassen sich einige zentrale Konfliktbereiche
des Diskurses identifizieren, die sich direkt aus der Brundtland-Defini-
tion ergeben und die im Folgenden kursorisch diskutiert werden.

Intragenerationale Gerechtigkeit: Was ist gerecht?

Die Ausrichtung des Konzeptes der Nachhaltigkeit an Gerechtigkeits-
tiberlegungen hat weitgehende Konsequenzen. Statt um die Feststellung
,objektiver* Grenzen, z.B. hinsichtlich der Tragekapazitit von Okosys-
temen oder der Verfligbarkeit natiirlicher Ressourcen, geht es um die
Frage ,der internen Organisation der Gesellschaft unter der selbst ge-
setzten Idee der Gerechtigkeit™ (Coenen/Grunwald 2003, S. 60-61). Ein
erster zentraler Brennpunkt der Nachhaltigkeitsdebatte ist deshalb die
Frage der Verteilungsgerechtigkeit: Wer darf wann und wo wie viele
Mengen welcher Stoffe nutzen und in Bewegung setzen? Zahlreiche
Probleme ergeben sich hierbei: Wie kdnnen Stoffstrome kontingentiert
werden? Wer legt fest, wieviel insgesamt verbraucht werden darf? Wel-
che Rolle spielt in diesem Zusammenhang Bevdlkerungspolitik? Grund-
satzlich werden drei Gerechtigkeitskonzepte gegeneinander abgewogen:
Bediirfnis-, Leistungs- und Besitzstandsgerechtigkeit (Haan 1998, S. 141;
Huber 1995, S. 87). Die Zuteilung von gleichen Pro-Kopf-Kontingenten
wird in der internationalen Politik in erster Linie von Umwelt- und
Dritte-Welt-Organisationen sowie von so genannten Entwicklungslan-
dern eingefordert. Demgegeniiber spiegelt die Realitét internationaler
Verhandlungen aufgrund der Dominanz der reichen Industrieldnder den
Aspekt der Besitzstands- und Leistungsgerechtigkeit wider (Brand 1997,
S. 25). Da diese Verteilungsfragen grundlegende Fragen der ,,richtigen
Wirtschaftsordnung beriihren (z.B. liberalisierter Welthandel versus
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regionalisierte Méarkte; Brand/Fiirst 2002, S. 22), ist es nicht verwunder-
lich, dass sie sehr kontrovers diskutiert werden. Dies spiegelt sich insbe-
sondere in der Beurteilung konkreter Umsetzungsmaflnahmen wider.
Beispielhaft sei auf den Diskurs zum Kyoto-Protokoll verwiesen (z.B.
Grubb 2000; Nordhaus 2000).

Intergenerationale Gerechtigkeit:
., Starke “ versus ,, schwache “ Nachhaltigkeit

Auch die zuvorderst auf Zustimmung stoBende Forderung nach inter-
generationaler Gerechtigkeit wirft viele neue Fragen auf: Inwieweit wer-
den vergangene Generationen miteinbezogen (Huber 1995, S. 107)? Wie
lange sollen Rohstoffvorrite ausreichen? Eine, zehn, hundert oder tau-
send Generationen (Binswanger 2005)? Inwieweit konnen Annahmen
iiber neue Erfindungen spiterer Generationen z.B. hinsichtlich von Res-
sourceneffizienz bereits eingeplant werden (Brand/Fiirst 2002, S. 23)?
Diese Fragen stellen den Kern der Auseinandersetzung um die Konzepte
einer ,,starken* versus einer ,,schwachen* Nachhaltigkeit dar. Vertreter
einer ,,schwachen* Konzeption von Nachhaltigkeit gehen von einer prin-
zipiellen Substituierbarkeit zwischen einzelnen Kapitalarten wie z.B.
Natur-, Sach- und Sozialkapital aus, wihrend Vertreter einer ,,starken®
Konzeption diese Substituierbarkeit ablehnen bzw. nur in engem Rahmen
gegeben sehen. Nicht nur die Summe, sondern auch die Qualitdt und
Vielfiltigkeit der einzelnen Kapitalstocke muss demnach erhalten werden
(Reisch 2001, S. 185-186; Ott/Doring 2004, S. 173-218).

Begriffsumfang: Welche Bediirfnisse?

Der groB3e Bedeutungsumfang des Nachhaltigkeitskonzepts erfordert eine
Konkretisierung, um nicht génzlich unter den ,,Generalverdacht des Illu-
sorischen (Brand/Fiirst 2002, S. 27) oder den ,,Verdacht einer politi-
schen Leerformel® (Preisendorfer 2001, S. 36) zu fallen. Diese geschieht
nicht losgeldst von den Interessen der beteiligten Akteure (Lange 2000a,
S. 58). Drei grundsitzliche Aspekte bediirfen hinsichtlich des Begriffs-
umfangs der Klarung:

— Soll unter dem normativen Leitbild der Nachhaltigkeit alles Wiin-
schenswerte subsumiert werden oder geht es primidr um Mindestan-



48 Kapitel 2

forderungen, auf deren Realisierung alle Gesellschaftsmitglieder einen
Anspruch haben (Coenen/Grunwald 2003, S. 77; Grunwald 2002,
S. 435)?

— Wie viele Bewertungsdimensionen sollen beriicksichtigt werden? Sol-
len neben Okologie, Soziales und Okonomie, die sich in allen Nach-
haltigkeitsdefinitionen finden, weitere Aspekte wie Kultur oder insti-
tutionelle Rahmenbedingungen miteinbezogen werden (Grunwald/
Kopfmiiller 2006, S. 47)?

— Welche Themen sollen innerhalb der einzelnen Dimensionen Bertck-
sichtigung finden?

Die moglichen Antworten stehen dabei im — dem Konzept der Nachhal-
tigkeit letztlich immanenten — Spannungsfeld zwischen zwei Funktionen:
Einerseits dient es als abstrakte Vision und Leitidee dazu, einen breiten
gesellschaftlichen Konsens zur Problemldsung zu generieren. Erst durch
das hohe Konsenspotenzial entsteht ein Bezugspunkt, vor dessen Hinter-
grund Akteure ihr Handeln rechtfertigen miissen (Brand/Fiirst 2002,
S. 91). Andererseits ist Nachhaltigkeit ein strategisches Konzept, das an-
hand von konkreten Zielen und Mallnahmen zu gesellschaftlichen Ver-
dnderungen fiihren soll. Dies stellt eher ein Feld des Dissens denn des
Konsens dar, da dies unweigerlich bestehende Interessenlagen tangiert
(Brand 1997, S. 12). Beide Funktionen — Konsens-Leitbild und Dissens-
Strategie — sind einerseits aufeinander angewiesen, andererseits aber im
dauerhaften Konflikt (Preisendorfer 2001, S. 39-40). Damit das Leitbild
Wirkung entfalten kann, muss es konkretisiert werden. Aber je konkreter
die Ziele formuliert werden, desto geringer ist die allgemeine Zustim-
mung. Umgekehrt niitzen aber ausbuchstabierte Ziele nichts, wenn sie
keine Zustimmung finden (Nill et al. 2002, S. 22).

Gewichtung innerhalb und zwischen den Dimensionen

Das Problem der Abgrenzung des Begriffsumfangs (Was sind Nachhal-
tigkeitsziele?) geht nahtlos iiber in das Problem der Gewichtung einzel-
ner Themen hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir das Ziel der Nachhaltigkeit
(Was sind die wichtigsten Nachhaltigkeitsziele?). Die Gewichtung inner-
halb der einzelnen Dimensionen wird grundsétzlich als notwendig ak-
zeptiert. Auf abstrakter Ebene lésst sich diese Zustimmung insbesondere
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fiir die 0kologische und soziale Dimension auch inhaltlich festmachen.
So besteht fiir die dkologische Dimension weitgehender Konsens hin-
sichtlich der Benennung von relevanten Nachhaltigkeitsregeln (Reisch
1999, S. 683; Loske 1997, S. 23).9 Auch fiir die soziale Dimension liegen
mit den Milleniums-Entwicklungszielen, die wiederum auf der ,,Allge-
meinen Erkldrung der Menschenrechte® aufbauen, als prioritdr akzep-
tierte Ziele vor (UNDP 2003)'°, wihrend ein dhnlicher Konsens fiir die
okonomische Dimension nicht existiert (Reisch 1999, S. 683). Dissens
offenbart sich freilich in allen drei Dimensionen, wenn es um die Ablei-
tung konkreter politischer MaBBnahmen zur Erreichung dieser Nachhal-
tigkeitsziele geht (Brand 1997, S. 23-25).

Die Gewichtung zwischen den Dimensionen ist bereits im Grundsatz
umstritten. Tremmel (2004, S. 30) kommt zu dem Ergebnis, dass die
Vertreter, die ein Primat der Okologie unterstellen, seit der Jahrhundert-
wende die Meinungsfiihrerschaft an die Vertreter verloren haben, die die
gleiche Gewichtung aller drei Dimensionen propagieren. Auf einer all-
gemeinen Stufe bedeutet die Gleichberechtigung der Bewertungsdimen-
sionen — und so weit besteht Konsens —, dass Problemldsungen in einzel-
nen Subsystemen auch die Folgen in den anderen Subsystemen zu be-
riicksichtigen haben. Was beinhaltet aber die gleichberechtigte Gewich-
tung jenseits dieser allgemeinen ,,Zugangsregel“? Wenn zum einen be-
reits Unklarheiten innerhalb der drei Dimensionen bestehen, besteht die
Gefahr der Handlungsunfdhigkeit, da die genaue Schnittmenge nie be-
stimmt werden kann (Daschkeit 2001, S. 87). Zum anderen bleibt damit
ungeklirt, wie mit den vielfachen systematischen Zielkonflikten zwi-
schen den drei Dimensionen umgegangen werden soll, wenn sie sich
nicht auflosen lassen (Reisch 1998, S. 21). Zwei grundsitzliche Aspekte
verhindern in diesem Falle einfache Losungen: Der formale und der
machtpolitische Aspekt.

? Diese betreffen die Abbaurate erneuerbarer Ressourcen, die Nutzung nicht er-
neuerbarer Ressourcen, anthropogene Stoffeintriage in die natiirliche Umwelt sowie
das Zeitmal} natiirlicher Prozesse (BUND/Misereor 1997, S. 30).

' Die Milleniums-Entwicklungsziele betreffen u.a. die Beseitigung von extremer

Armut und Hunger, die Gewéhrleistung einer Grundschulausbildung fiir alle Kinder
sowie die Forderung der Gleichstellung der Geschlechter (UNDP 2003, S. 28).
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— Formaler Aspekt:

In dem Schnittmengenmodell spiegelt sich die Gleichberechtigung der
drei Bewertungsdimensionen formal in der Definition wider, wonach
Nachhaltigkeit dann gegeben ist, wenn sich die drei Ellipsen moglichst
vollstindig tiberschneiden. Dabei liegt dem Modell eine dichotome Be-
wertung zu Grunde: Eine Handlung ist entweder sozial oder nicht sozial,
okologisch oder nicht 6kologisch, 6konomisch oder nicht 6konomisch.
Diese Dichotomie ist realiter nicht gegeben. Vielmehr gibt es zahlreiche
Abstufungen (mehr oder weniger 6kologisch etc.). Fiir diese Abstufun-
gen gibt es keine dimensionentiibergreifende einheitlichen Mafleinheiten,
um eine gleichberechtigte Anwendung der Bewertungsdimensionen ge-
wihrleisten zu konnen.

— Machtpolitischer Aspekt:

Da im gesellschaftlichen Diskurs {iber Nachhaltigkeit die Definitions-
machte der beteiligten Akteure unterschiedlich grof3 sind (Dolan 2002,
S. 174), heift dies, dass das Postulat der Gleichberechtigung der drei Be-
wertungsdimensionen primir den Interessensgruppen mit den stirkeren
Definitionsméchten niitzt. So besteht die Gefahr, dass z.B. Umweltbe-
lange mit Verweis auf das Nachhaltigkeitspostulat 6konomischen Wachs-
tumszielen untergeordnet werden (Meyer-Abich 2001, S. 301-306; Jai-
nicke 2003, S. 4; Ott/Doring 2004, S. 36). Obwohl beispielsweise die
Diskussionen iiber ,,Grenzen des Wachstums* (Meadows et al. 1972)
einen zentralen Ausldser fiir den Nachhaltigkeitsdiskurs darstellen, hat
Wachstumskritik im viel zitierten Brundtlandbericht keinen deutlichen
Niederschlag gefunden (Hauff 1987, S. 55, 92; Brand 1997, S. 15). Dies
mag ein Grund dafiir sein, dass nachhaltige Entwicklung hdufig mit
nachhaltigem Wirtschaftswachstum gleichgesetzt wird (Meadows 2000,
S. 136). Mit anderen Worten: Durch die Verankerung der Gleichberech-
tigung aller drei Dimensionen in der Theorie der Nachhaltigkeit wird
moglicherweise in der Praxis die ungleiche Gewichtung der drei Dimen-
sionen gefordert (Lange/Warsewa 2005, S. 160).
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Schlussfolgerungen

Nolens volens sind klare Antworten auf die genannten Fragen und Kon-
fliktbereiche nicht vorhanden und auch nicht moglich. ,,Der Teufel steckt
im Detail* — so konnte man den aktuellen Diskussionsstand salopp zu-
sammenfassen. Positiv gewendet heilit dies zweierlei: Erstens gibt es —
jenseits der vielfdltigen Detailfragen — einen weitgehenden Konsens im
Blick auf das Ganze, nimlich die Forderung einer intra- und intergenera-
tionalen Gerechtigkeit in Bezug auf die Befriedigung menschlicher Be-
diirfnisse. Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung institutionalisiert
dabei die systematische Verkniipfung von drei Konflikt-Arenen:

— Konflikte zwischen den verschiedenen Systemen Okologie, Soziales
und Okonomie (Intersystemische Konflikte)

— Konflikte innerhalb der Generationen (Intragenerationale Konflikte)
— Konflikte zwischen den Generationen (Intergenerationale Konflikte).

Der durch das Konzept Nachhaltigkeit popularisierte Konsens hat zwei-
fellos einen intensiven Diskurs in Wissenschaft, Politik und Wirtschaft
stimuliert (Brand 2001, S. 21).

Zweitens verweist die Betonung der Details darauf, dass das Konzept
auf der Arbeitsebene angekommen ist. ,,Nicht mehr die groBen Entwiirfe,
sondern die ,Miihen der Ebene stehen heute im Vordergrund* (Grun-
wald 2004, S. 1). Das heif3t aber auch, dass das Konzept langst aus der
Diskurs- in die Handlungsebene diffundiert ist. Insbesondere die Ent-
wicklung von umfangreichen Nachhaltigkeitsregeln und -indikatoren
(z.B. Coenen/Grunwald 2003; Umweltbundesamt 2002; Zieschank 2002;
Enquete-Kommission 1998) zeugen hierbei von der Fruchtbarkeit des
Konzepts fiir die politische Praxis.

Allen (Forschungs-) Bemiihungen zum Trotz wird aber das Konzept
der Nachhaltigkeit zwei ,,Erblasten* nicht abschiitteln kdnnen. Zum einen
ist Nachhaltigkeit nicht nur ein wissenschaftlicher, sondern auch und vor
allem ein politischer Begriff. Dabei gilt es zu beriicksichtigen, welche
Definitionsmichte das Begriffsverstdndnis prigen: Wer bestimmt, was
unter Nachhaltigkeit verstanden wird? Denn was im Einzelfall unter
Nachhaltigkeit verstanden wird, ist nicht nur eine (wissenschaftliche)
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Frage der Definition, sondern auch die Folge des dahinter liegenden Inte-
resses.''

Zum anderen kann deshalb die Beantwortung und Konkretisierung
von Nachhaltigkeit nur kontextspezifisch, d.h. in Abhéngigkeit der betei-
ligten Akteure ebenso wie in Abhéngigkeit der bendtigten Spezifizierung
geleistet werden (Dolan 2002, S. 170). Diese Spezifizierung steht im
Spannungsfeld zwischen Abstraktheit als Konsensvoraussetzung und
Konkretisierung als Handlungsvoraussetzung. Dies gilt auch fiir den hier
ndher interessierenden Bereich des nachhaltigen Konsums. Hier konnen
nicht einfach die fiir den gesamtpolitischen Bereich formulierten Ziele
und Indikatoren tibernommen werden. Nachhaltigkeit muss als Steue-
rungsinstrument fiir staatliche Organisationen anderen Anforderungen
geniigen, als wenn es als Lenkungsinstrument fiir (nachhaltige) Konsum-
entscheidungen privater Haushalte dient. Wihrend fiir eine ausdifferen-
zierte Ministerialbiirokratie umfangreiche Ziel- und Indikatorenkataloge
bearbeitbar sind, ist aus Sicht der Verbraucher eine zielfiihrende Ver-
dichtung des Bedeutungsumfangs nachhaltigen Konsums notwendig.
Dies wird im Folgenden zu leisten versucht.

2.2 Nachhaltiger Konsum: Von der relativen
zur absoluten Zielkategorie™

Einfiihrung

Konsum wird hier verstanden als der Ge- und Verbrauch von Produkten
und Dienstleistungen einschlieBlich ihrer Entsorgung (Hansen/Bode
1999, S. 7). Geht man davon aus, dass die Herstellung von Produkten
und Dienstleistungen der Befriedigung der Endnachfrage dient, so lassen
sich im Prinzip fast die gesamten Nachhaltigkeitsprobleme dem Konsum

" Fuchs/Lorek (2005) arbeiten die Bedeutung unterschiedlicher Definitionsméchte
am Beispiel internationaler Regierungsdokumente zu nachhaltigem Konsum deut-
lich heraus und zeigen mittels einer Analyse der unterschiedlichen Interessen, wie
die Idee eines ,,starken* Verstdndnisses nachhaltigen Konsums nach und nach aus
den Positionspapieren internationaler Regierungsorganisationen verschwinden
konnte.

'2 Dieses Unterkapitel stellt eine vollstindig iiberarbeitete und deutlich erweiterte
Fassung von Belz/Bilharz (2005, S. 8-18) dar.
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der privaten Haushalte zuordnen (Hansen/Schrader 2001, S. 20). Damit
ist zwar noch nichts iiber die Handlungsmdglichkeiten der privaten
Haushalte gesagt (Spangenberg/Lorek 2001, S.24-26), aber es ist un-
mittelbar einsichtig, dass nachhaltiger Konsum als Pendant zu nachhalti-
ger Produktion einen zentralen Ansatz fiir eine nachhaltige Entwicklung
darstellt (United Nations 1993; Schrader 2002, S. 130). Es geniigt nicht,
nachhaltige Produkte herzustellen. Sie miissen auch nachgefragt und im
Sinne der Nachhaltigkeit genutzt und entsorgt werden. Viele Nachhaltig-
keitsprobleme ergeben sich nicht nur aus der Produktion, sondern aus der
Art ebenso wie aus der Haufigkeit der Nutzung von Giitern und Dienst-
leistungen (z.B. der Gebrauch eines Automobils). Nicht zufillig ist des-
halb die Definition einer nachhaltigen Entwicklung gemdl3 der Brundt-
land-Kommission bereits sehr ,, konsumnah* formuliert, geht es doch vor
allem um die Befriedigung menschlicher Bediirfnisse durch materielle
oder immaterielle Giiter (Hansen/Schrader 2001, S. 21-22).

Ubertriigt man das Schnittmengenmodell auf Konsumhandlungen,
dann geht es beim nachhaltigen Konsum darum, Konsumhandlungen
umzusetzen, die dkologisch, sozial und 6konomisch verniinftig sind. Im
Einklang mit dem bisher Gesagten ist damit lediglich ein allgemeines,
zustimmungsfahiges Leitbild formuliert, das ndher spezifiziert und kon-
textualisiert werden muss. In Anlehnung an Weber (2001, S. 66-68)
unterscheide ich deshalb zwei Stufen eines nachhaltigen Konsums:
Nachhaltiger Konsum im weiteren Sinne (i.w.S.) und nachhaltiger Kon-
sum im engeren Sinne (i.e.S.) (Abbildung 6).

Die erste Stufe nachhaltigen Konsums (= nachhaltiger Konsum i.w.S.)
beinhaltet Konsumhandlungen, welche die mit Produktion und Konsum
einhergehenden sozial-6kologischen Probleme im Vergleich zu konven-
tionellen Konsumalternativen verringern, ohne den individuellen Netto-
nutzen ,,iber Gebiihr zu senken. Wahrend konventioneller Konsum
primér auf die 6konomische Dimension abhebt, d.h. auf die Befriedigung
individueller Bediirfnisse unter Einhaltung der Budgetrestriktion, werden
beim nachhaltigen Konsum auch kollektive Aspekte in Form von dkolo-
gischen und sozialen Folgen des Konsums beriicksichtigt (Hansen/Schra-
der 2004, S.342)." Deshalb ist der Ausgangspunkt fiir nachhaltigen
Konsum i.w.S. die Identifikation sozial-6kologischer Problemlagen (Belz

" Ich verwende dementsprechend die Begriffe ,.sozial-5kologischer Konsum* und
,hachhaltiger Konsum* synonym.
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2001, S. 58-65). Daraus werden Konsumhandlungen abgeleitet, die diese
Problemlagen verringern helfen, ohne dass neue Problemlagen entstehen.
Hieraus ergibt sich eine umfangreiche Menge an Konsumhandlungen, die
als mehr oder weniger grofer Beitrag fiir eine nachhaltige Entwicklung
bezeichnet werden konnen. Beispiele hierfiir sind der Kauf von Bio-
Lebensmitteln oder ,,Fair-Trade“-Produkten, die Nutzung von Hybrid-
Autos, das Bewohnen eines Nullenergie-Hauses, die Verwendung von
Recyclingpapier oder die Wiederverwendung von Plastiktiiten. Dabei ist
zu beachten, dass nachhaltiger Konsum i.w.S. ein relativer Begriff ist. Er
wird definiert iiber relative Verbesserungen zum Status Quo einzelner
Konsumalternativen.

Abbildung 6: Zwei Stufen nachhaltigen Konsums

Nachhaltiger Konsum

im weiteren Sinne (i.w.S.)

Die zweite Stufe nachhaltigen Konsums (= nachhaltiger Konsum 1i.e.S.)
charakterisiert Konsum, der (theoretisch) inter- und intragenerational
verallgemeinerbar fiir alle Menschen ist, ohne das Ziel der Nachhaltigkeit
zu gefihrden. Dieses engere Begriffsverstindnis kniipft direkt an die
obige Definition von Nachhaltigkeit an. Dabei kann zwischen einer star-
ken und einer schwachen Verallgemeinerbarkeit unterschieden werden.
Im ersten Fall bezieht sich nachhaltiger Konsum auf die Verallgemeiner-
barkeit spezifischer Konsumhandlungen (z.B. Autokauf). So kénnen z.B.
Hybrid-Autos den Kraftstoffverbrauch der Pkw-Flotte verringern helfen
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(= nachhaltiger Konsum i.w.S.), sind aber nicht weltweit auf {iber sechs
Milliarden Menschen als Konsumstandard intra- und intergenerational
verallgemeinerbar. Damit wéren sie aber keine Handlungsoption nach-
haltigen Konsums i.e.S.. Im zweiten Fall, d.h. in einem schwachen Ver-
stdndnis bezieht sich die Norm der Verallgemeinerbarkeit auf das aggre-
gierte Konsumniveau einer Person oder Gruppe. Dabei konnte ein
Hybrid-Auto durchaus Bestandteil eines nachhaltigen Konsummusters
sein, wenn das Gesamtniveau des Konsums verallgemeinerbar wire.
Bezugspunkt nachhaltigen Konsums i.e.S. ist somit die absolute Zieler-
reichung (z.B. hinsichtlich von Zielgrofen fiir einen maximalen CO,-
Ausstol) im Gegensatz zur relativen Verbesserung gegeniiber dem Status
Quo beim nachhaltigen Konsum i.w.S..

Nachhaltiger Konsum i.e.S. ist zweifelsohne ein anspruchsvolleres
Konzept und geht in zweierlei Hinsicht iiber nachhaltigen Konsum i.w.S
hinaus:

1. Beim nachhaltigen Konsum i.w.S. geht es um relative Verbesserun-
gen gegeniiber dem Status Quo nichtnachhaltigen Konsums, wobei
der Umfang der Verbesserungen offen bleibt. Nachhaltiger Konsum
i.e.S. geht dariiber hinaus, da er es notwendig macht, Ziele ihrer
Hohe nach festzulegen. Der Umfang der notwendigen Verbesserun-
gen ergibt sich erst im Riickschluss vom zukiinftig angestrebten Zu-
stand auf den Status Quo nichtnachhaltigen Konsums.

2. Wihrend beim nachhaltigen Konsum i.w.S. eine Konsumoption
lediglich als Einzelfall bewertet wird, geht es beim nachhaltigen
Konsum i.e.S. um die Bewertung der Verallgemeinerbarkeit dieses
Einzelfalles, d.h. um eine globale Perspektive.

Beide Konzepte sind aber voneinander abhédngig. Die erste Stufe bleibt
ohne den Bezug zu absoluten Zielen blind gegeniiber dem zentralen An-
liegen der Brundtland-Definition: Der Forderung einer intra- und inter-
generationalen Gerechtigkeit. Die zweite Stufe stellt hingegen ohne die
erste Stufe ein Konzept ohne ,,Erdung®, eine kaum erreichbare Vision
dar. In diesem Sinne ist zu beriicksichtigen, dass zwischen nachhaltigem
Konsum 1.w.S. und nachhaltigem Konsum i.e.S. viele Zwischenstufen
denkbar sind.
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Diskurse

Konsum ist per se weder gut noch schlecht, sondern in vielerlei Hinsicht
ambivalent. Zum einen dient Konsum der materiellen und immateriellen
Bediirfnisbefriedigung. Neben der Existenzsicherung ermdglicht Konsum
auch Teilhabe an der materiellen Kultur, Identitdtsbildung und soziale
Distinktion (Kraemer 2003). Die ,,Demokratisierung des Konsums* hat
dazu gefiihrt, dass inzwischen ein Grofteil der Menschen in den industri-
alisierten Landern einen materiellen Wohlstand besitzt, der weit tiber die
Existenzsicherung hinausgeht (Pfister 1995, S. 73). Langlebige Konsum-
giiter wie Waschmaschinen, Kiihlschrinke, Fernseher und Automobile
gehoren in den meisten Haushalten der Industrielinder zur Grundaus-
stattung.

Zum anderen verursacht Konsum aber auch eine Vielzahl von unge-
wollten negativen Nebenfolgen. Dies gilt nicht nur in individueller Hin-
sicht (z.B. Uberschuldung oder Krankheit), sondern auch in kollektiver
Hinsicht (z.B. Umweltverschmutzung oder Ressourcenverknappung).
Seit ihren Anfangen sieht sich die moderne Konsumgesellschaft deshalb
einer grundlegenden Konsumkritik ausgesetzt, die die ungewollten psy-
chischen, sozialen und 6kologischen Nebenfolgen des Konsums nicht als
Schonheits-, sondern als grundlegende ,,Webfehler* der modernen Kon-
sumgesellschaft betrachtet (zusammenfassend: Biervert 1993, S. 539-
542; Jackson 2005, S. 23-25).

Die Forderung eines nachhaltigen Konsums kann deshalb auch als
Versuch interpretiert werden, Konsum als solchen zu ,rehabilitieren®.
Die Ambivalenz des Konsums soll verringert werden, in dem die unge-
wollten Nebenfolgen minimiert werden. Allerdings konnen auch die Vor-
schlige zum nachhaltigen Konsum dieser Ambivalenz nicht entrinnen.
Angesichts der komplexen Struktur von alltiglichen Konsumentschei-
dungen, die eingebettet sind in historisch gewachsene soziale, kulturelle
und politische Institutionen sowie einer Vielzahl von situativen Restrik-
tionen unterliegen (Jackson 2005, S. 28), ist es nicht verwunderlich, dass
auch nachhaltige Konsumalternativen — notwendigerweise — mehr oder
weniger ungewollte Nebenfolgen enthalten (Hertwich 2005, S. 95). Die
einfache Formel eines ,,ceteris paribus®, wonach sozial-6kologische Ver-
besserungen vollzogen werden konnen, ohne die Konsumalternativen
selbst zu verdndern, kann nicht gelingen. Der Kiihlschrank, der mehr
Energie spart, ist moglicherweise breiter und passt nicht mehr in die Ein-
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baukiiche, die Energiesparlampe muss als Sondermiill entsorgt werden
und das Verbrennen von ,,CO-neutralem® Holz kann die Feinstaubbe-
lastung erhohen.

Die Forderung nachhaltigen Konsums steht deshalb — neben den
bereits in Kapitel 2.1 diskutierten grundlegenden Problemen — vor einer
Reihe weiterer Dilemmata. Im Folgenden werden fiinf zentrale Dilem-
mata beschrieben (Abbildung 7). Die ersten drei Dilemmata lassen sich
aus den Grenzen der drei grundlegenden Strategien zur Forderung nach-
haltigen Konsums — Effizienz, Konsistenz und Suffizienz (z.B. Wup-
pertal Institut 2005, S. 165-167) — ableiten. Die letzten zwei Dilemmata
stellen hingegen zentrale Trends der Konsumgesellschaft dar und ver-
weisen auf die Schwierigkeiten, Verbesserungen gleichzeitig im Sinne
aller drei Rationalititen des Nachhaltigkeitsmodells zu erreichen. Die
Trends zeigen ndmlich einerseits 6konomische und soziale Erfolge auf
(Einkommenseffekt und Masseneffekt), die andererseits aber die Oko-
logischen Probleme verschirfen.

Abbildung 7: Dilemmata bei der Forderung nachhaltigen Konsums

Konsistenz: ,Halbe
und zu viele Sachen®

Effizienz: Suffizienz:
~WVeniger wird mehr* ~Weniger ist schwer*

Globale Gerechtigkeit: ,Mehr Steigende Einkommen:
Konsumenten — mehr Konsum® ,Mehr Geld — mehr Konsum*

Nachhaltiger
Konsum
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Dilemma der Effizienzorientierung: ,, Weniger wird mehr*

Bei der Effizienzstrategie geht es darum, das Schadenspotenzial von
Konsum zu verringern, ohne den spezifischen Nutzen des Konsums
(grundlegend) zu verdndern. Zu denken ist z.B. an die Dematerialisierung
von Produkten und Dienstleistungen. Hierbei wird der gleiche Nutzen bei
geringerem Energie- und Materialverbrauch erreicht. ,, Gleiches besser
machen “, lautet das Motto. Beispiele fiir die Effizienzstrategie sind ener-
gieeffiziente Mafinahmen und Produkte wie Warmeddmmung oder Strom
sparende Haushaltsgerite. Andere Beispiel wiren recyclingfahige oder
larmreduzierte Produkte. Das Effizienzpotenzial ist nach wie vor sehr
groll (Weizsédcker/Lovins/Lovins 1997). Dies gilt insbesondere dann,
wenn man nicht das Produkt als solches, sondern die hinter dem Produkt
stechenden Bediirfnisse als Ausgangspunkt fiir weitere Verbesserungen
wihlt (z.B. Mobilitit als Bediirfnis statt Auto als Produkt). Hierdurch er-
Offnen sich neue, effizientere Losungen. Die Idee eines ,,doppelten
Wohlstands bei halbiertem Ressourcenverbrauch® (ebd.) ist technisch
und dkonomisch machbar. Die Effizienzstrategie zielt allerdings — ganz
im Sinne nachhaltigen Konsums i.w.S. — auf relative Verbesserungen
zum Status Quo einzelner Produkte und Dienstleistungen. Sie beriick-
sichtigt weder das Niveau des Gesamtkonsums des spezifischen Produk-
tes oder der spezifischen Dienstleistung noch die Frage, wie Effizienz-
gewinne reinvestiert werden. Die Wirkung von EffizienzmafBinahmen
kann deshalb auf zweierlei Art und Weise konterkariert werden (Hert-
wich 2005, S. 86): Sinkt der Preis fiir ein Gut aufgrund gestiegener Effi-
zienz, dann kann mehr von diesem Gut konsumiert werden (Rebound-
effekt im engeren Sinne). Eine kosteneffizientere Heizung ermoglicht
z.B. einen héheren Konsum von Wirme. Dies kann in Form einer hohe-
ren Zimmertemperatur, einer VergroBerung der beheizten Wohnfliche
oder durch zusétzliche Warmenutzungen (z.B. Sauna) geschehen. Dieser
Substitutionseffekt ldsst sich auch in Bezug auf Zeitersparnisse empirisch
nachweisen. So wurde z.B. in der Mobilititsforschung gezeigt, dass Zeit-
ersparnisse durch technischen Fortschritt im Verkehr von den Konsu-
menten in ldngere Wegstrecken ,,reinvestiert werden. Im Ergebnis stieg
das individuelle Verkehrsautkommen, die fiir den Verkehr aufgewendete
Zeit blieb hingegen konstant (ebd., S. 88). Ein Reboundeffekt im weite-
ren Sinne liegt vor, wenn Effizienzgewinne zur Ausweitung des Kon-
sums in anderen Bereichen reinvestiert werden. Ein realistisches Beispiel
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ist die Ausweitung von Freizeitkonsum, insbesondere in Form von zu-
sdtzlichen Fernreisen.

Die Effizienzstrategie fiihrt demnach nicht zwangsldufig zu nachhalti-
gem Konsum. Insbesondere ist zu beriicksichtigen, dass die Ausweitung
des Konsums und damit das wirtschaftliche Wachstum wéhrend der
letzten Jahrzehnte von Effizienz steigernden Mafinahmen getrieben
wurde: ,,Der Motor, welcher fiir Jahrzehnte Konkurrenz und Wachstum
angetrieben hat, trigt den Namen Effizienz“ (Sachs 2002, S. 52). Statt zu
gleichem Wohlstand bei geringerem Ressourcenverbrauch fiihrte Effi-
zienz zum mehrfachen Wohlstand bei steigendem oder auf hohem
Niveau stagnierendem Ressourcenverbrauch. Aus weniger wurde mehr
Ressourcenverbrauch. Zwar werden die einzelnen Produkte effizienter,
die Ressourceneinsparungen jedoch durch Mehrverbrauch wieder (iiber-)
kompensiert. In der EU hat die Ressourcenproduktivitit zwischen 1980
und 1997 um ca. 40% zugenommen — ohne eine Senkung des Ressour-
cenverbrauchs zu bewirken (Renner 2004, S. 214-215).

Dies alles spricht nicht grundsétzlich gegen die Effizienzstrategie,
zumal im Detail unklar bleibt, welche quantitative Bedeutung Rebound-
effekte haben (Hertwich 2005, S. 90). Es zeigt aber, dass die Effizienz-
strategie ohne einen Bezug zu absoluten Zielgrenzen zu kurz greift
(Sachs 2002, S. 54) und dass die Wirkung auf das verfiigbare Einkom-
men beriicksichtigt werden muss. Fiihrt Effizienz zu zusitzlichem Ein-
kommen, ist die Gefahr von Reboundeffekten wahrscheinlich. Umge-
kehrt konnten EffizienzmaBnahmen, die keine finanziellen Gewinne
beinhalten, Reboundeffekte unterbinden und damit effektiv zur Forde-
rung nachhaltigen Konsums beitragen (Hertwich 2005, S. 90-91). Pro-
blematisch ist hierbei, dass EffizienzmalBBnahmen deutlich an Attraktivitét
verlieren, wenn sie finanziell keinen Vorteil erbringen. Pointiert formu-
liert: Wenn es mehr kostet, wird es nicht umgesetzt, wenn es Geld spart,
wird das Geld wieder reinvestiert. Bendtigt werden demnach auch An-
reize, Effizienzgewinne ,,nachhaltig zu reinvestieren. Beispielhaft sei in
diesem Zusammenhang das Konzept der 6kologischen Steuerreform ge-
nannt, dessen zentrale Idee die Verlagerung von Zahlungsstrdémen vom
Produktivitatsfaktor Energie auf den Produktivititsfaktor Arbeit bein-
haltet (Binswanger et al. 1988, S. 244-249; Krebs/Reiche 1996). Durch
die Verteuerung der Energie wiirde einerseits Energieeffizienz und ande-
rerseits die Reinvestition von Effizienzgewinnen in Konsum mit geringe-
rem Energieverbrauch gefordert.
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Dilemma der Konsistenzorientierung: ,, Halbe und zu viele Sachen “

Die Konsistenzstrategie (auch: Kreislaufwirtschaft) orientiert sich am
natiirlichen Stoffwechselkreislauf. Ziel ist es, anthropogene und geogene
Stoffstrome aneinander anzupassen (Huber 1995, S. 141). Im Idealfall
stammt die Herstellungsenergie fiir Produkte und Dienstleistungen voll-
stindig aus erneuerbaren Quellen und es entstehen im gesamten Pro-
duktlebenszyklus keine Abfallstoffe als solche. ,,Abfallstoffe stellen
vielmehr den Ausgangspunkt fiir neue Produkte dar (Renner 2004,
S. 217). Dabei sind zwei Kreisldufe zu unterscheiden: Im biologischen
Kreislauf konnen Produkte einfach entsorgt werden. Sie werden durch
natiirliche Prozesse zersetzt und bilden auf diese Weise Nahrung fiir das
Wachstum neuer Biomasse. Im technischen Kreislauf hingegen miissen
ausgediente Produkte in geschlossenen technischen Systemen verbleiben,
damit ,,Abfallstoffe* wieder den Ausgangspunkt fiir neue Produkte dar-
stellen kdnnen (Braungart/McDonough 2005, S. 137-142).

Auch wenn bereits viele Einzelbeispiele existieren (Scheer 1999, pas-
sim; Braungart/McDonough 2005, passim), steckt die Konsistenzstrate-
gie noch in den Anfiangen. Thre Weiterentwicklung wird zum einen durch
die aktuelle (strukturelle) Dominanz der nicht-kreislaufbasierten Stoff-
und Energiestrome behindert (Scheer 1999). Zum anderen sind auch im
Rahmen der Konsistenzstrategie unerwiinschte Nebenfolgen zu beachten
(Coenen/Grunwald 2003, S. 115). Ein erster Grund liegt darin, dass viele
Ansitze im Sinne einer Konsistenzstrategie nur Teilaspekte des Pro-
duktlebenszyklus® betreffen, d.h. die Konsistenzstrategie nicht vollstin-
dig umsetzen (Problem ,halber Sachen®). Ein zweiter Grund fiir uner-
wiinschte Nebenfolgen ergibt sich aus der Zielperspektive der Konsis-
tenzstrategie: Sie verdndert die Qualitdt, nicht aber die Quantitit von
Produkten und Dienstleistungen (Problem ,,zu vieler Sachen®).

— Das Problem ,,halber Sachen: Einzellosungen statt umfassender Kon-
zepte.

Die gemeinhin fiir die Konsistenzstrategie genannten Beispiele wie der
Einsatz erneuerbarer Energien und nachwachsender Rohstoffe betreffen
in den meisten Fillen nur einen Teilaspekt bei der Herstellung, Nutzung
und Entsorgung von Produkten. Zur Beantwortung der Frage, ob die ein-
zelnen Produkte wirklich nachhaltiger als konventionelle Varianten sind,
d.h. relative Vorteile im Sinne nachhaltigen Konsums im weiteren Sinne
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haben, sind deshalb aufwendige Produktlebenszyklus-Analysen (LCA-
Studien) nétig. So werden z.B. fiir die Erzeugung von Bio-Diesel sowohl
im Anbau (Kunstdiinger, Pestizide) als auch in der Raffinerie fossile
Brennstoffe eingesetzt und Schadstoffe produziert (Hunt/Sawin 2006,
S. 157-160). Der 6kologische Vorteil fiir Bio-Diesel ist deshalb solange
strittig, wie verschiedene Voraussetzungen nicht gegeben sind (6kologi-
scher Anbau, Mischnutzung der Anbaufliche, keine Verestherung; Ser-
gis-Christian/Brouwers 2003, S. 41). Einen realen Vorteil erreichen viele
Konsistenz-Beispiele deshalb erst dann, wenn zum einen verschiedene
Randbedingungen berticksichtigt werden (z.B. 6kologischer Anbau nach-
wachsender Rohstoffe oder der Bau von Solaranlagen auf versiegelten
statt auf Freiflichen) (SRU 2007, S. 62-64). Zum anderen miissen teil-
weise Produktsysteme an die Erfordernisse der Konsistenzstrategie ange-
passt werden (z.B. Pflanzendl als Treibstoff in angepassten Motoren statt
raffinierter Biodiesel fiir konventionelle Motoren). Dies erschwert aller-
dings ihre Umsetzung.

— Das Problem ,,zu vieler Sachen*: Konflikte um knappe Ressourcen.

Die Konsistenzstrategie versucht, die Stoffwechselprozesse von Natur
und Industrie zu harmonisieren. Allerdings gelten auch hier die ,,Grenzen
des Wachstums®. ,,Es sind ja gerade natiirliche Stoffe wie Kohlendioxid
oder aber Giille, die in hohen Quantitidten 6kologische Probleme verursa-
chen® (Wuppertal Institut 2005, S. 166). Auf dieses Mengenproblem gibt
die Strategie im Einzelfall genauso wenig Antworten wie die Effizienz-
strategie. Dies gilt insbesondere fiir die beiden zentralen Ansatzpunkte
der Konsistenzstrategie — erneuerbare Energien und nachwachsende Roh-
stoffe. Diese stehen z.B. im Konflikt mit anderen Flichennutzungen.
Diese Nutzungskonflikte fithren bei manchen Autoren dazu, dass die
Konsistenzstrategie vorschnell auf der Basis teils zweifelhafter, teils
offensichtlich falscher Annahmen als nicht umsetzungsfihig abgetan
wird (z.B. Binswanger 2005, S. 496). Insbesondere die Aussage, dass er-
neuerbare Energien den Weltenergiebedarf nicht decken konnten, wurde
jedoch inzwischen vielfach widerlegt (z.B. Wissenschaftlicher Beirat
2003, S. 138-140). Ein kleines Rechenbeispiel kann dies bereits zeigen.
Eine Fliche von rund 700x700 km* bzw. rund 5% der Sahara wiéren not-
wendig, um den gesamten Weltenergiebedarf an Strom, Wirme und
Treibstoff mittels Photovoltaikanlagen zu produzieren (Witzel/Seifried
2000, S. 7; Wissenschaftlicher Beirat 2003, S. 140). Ein weiteres Bei-
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spiel: Es gibt viele Olfriichte, die auf kargen Boden gedeihen, die fiir den
Anbau von Lebensmitteln nicht geeignet sind (Schrimpff 2000, S. 23).

Flachennutzungskonflikte zwischen dem Anbau von Lebensmitteln
und dem Anbau von Energiepflanzen sind demnach real und werden mit
zunehmender Nutzung von Biomasse auch zunehmen, sie sind aber vom
Grundsatz her 1osbar. Sie verweisen darauf, dass auch die Konsistenz-
strategie nicht automatisch, sondern nur unter Nebenbedingungen nach-
haltig ist. Dies gilt nicht nur fiir die erste Stufe des Produkt-Lebens-
zyklus, der Rohstoffgewinnung, sondern auch fiir die weiteren Stufen
(Herstellung, Transport, Nutzung und Entsorgung). Auch wenn die Pro-
dukte im Einzelfall den strengen Anforderungen einer Kreislaufwirt-
schaft vollstindig entsprechen, stellt sich unter der Perspektive eines
nachhaltigen Konsums i.e.S. die Frage, ob der Konsum intra- und inter-
generational verallgemeinerbar ist.

Dilemma der Suffizienzorientierung: ,, Weniger ist schwer “

Wihrend Effizienz- und Konsistenzstrategie die hinter einer Nachfrage
stehenden Bediirfnisse nicht reflektieren, beinhaltet die Suffizienzstrate-
gie eine Verdanderung von Werten und Bediirfnissen. In Abgrenzung zur
Effizienzstrategie konnte man formulieren: Es ist kein Grund zur Freude,
etwas effizienter zu tun, was gar nicht getan werden sollte (Renner 2004,
S. 226). ,, Weniger ist mehr“, lautet hierbei das Motto und ,, How much is
enough? “ (Durning 1992) die zentrale Fragestellung.'* Gestiitzt wird die
Suffizienzstrategie zum einen durch vielféltige Konsumanomalien wie
z.B. Vereinsamung oder Passivitit, die Ausloser fiir zahlreiche Kritiken
am Konsum bzw. an der Konsumgesellschaft waren (zusammenfassend:
Biervert 1993, S. 539-541; Jackson 2005, S. 23-25). Zum anderen wird
die Suffizienzstrategie durch die philosophische Erkenntnis legitimiert,
dass Gliick und Zufriedenheit weniger im Haben, denn mehr im Sein
bzw. im produktiven Tun liegen (Fromm 1979).

Diese Erkenntnis ldsst sich mittlerweile auch empirisch stiitzen. Die
Kernaussage verschiedener Studien lautet, dass seit den 70er Jahren die

' Sachs veranschaulicht den Gedanken der Suffizienz mit einer Analogie: Dem-
nach verhalte sich Konsum zu einem guten Leben wie die Farben zu einem guten
Gemilde: Dieses besteht nicht aus einem Maximum an Farben, sondern aus einer
malvollen, genau dosierten Aufbringung der Farben (Sachs 2001, S. 134).
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empfundene Lebensqualitit und Lebenszufriedenheit der Menschen in
den Industrieldndern stagniert bzw. sich verringert und sich damit vom
Wachstum des BIP abgekoppelt hat (Sawin 2004, S.97-98; Gardner/
Assadourian 2004, S. 165-166; Jackson 2005, S. 23-24). Hoherer Wohl-
stand fiihrt nur bis zur Erreichung eines gewissen ,,Grundeinkommens*
zu mehr Lebenszufriedenheit (Binswanger 2006, S. 22). Menschen be-
werten ndmlich ihr Konsumniveau insbesondere mit zwei Vergleichsgro-
Ben: Mit dem Konsumniveau ihrer eigenen Vergangenheit sowie mit dem
gegenwirtigen Konsumniveau ihres Umfeldes (Durning 1992, S. 39).
Deshalb hat das absolute Konsumniveau nur geringe Erklarungskraft fiir
die Lebenszufriedenheit von Menschen.'> Wenn aber Mehrkonsum nicht
(mehr) grundsétzlich zur Steigerung der Lebenszufriedenheit fithrt und
gleichzeitig zunehmende Nachhaltigkeitsprobleme verursacht, gewinnt
die Suffizienzstrategie an Legitimation:

,» That environmental damage should turn out to be the environmental
price we have to pay for achieving human well-being would be un-
fortunate. That environmental damage is an external cost of a mis-
guided and unsuccessful attempt to achieve human well-being is
tragic.* (Jackson 2005, S. 25)

Eine Reduktion des Konsumniveaus konnte — so die Idee — zu einer dop-
pelten Dividende fithren (Jackson/Jager/Stagl 2004, S. 97). Durch weni-
ger Konsum kdnnen wir einerseits die schadlichen Wirkungen des Kon-
sums auf den Menschen, anderseits auch die 6kologischen Schédden redu-
zieren. Allerdings st6f8t auch die Suffizienzstrategie auf zwei grundsétz-
liche Dilemmata:

' Hirsch (1980) hat in diesem Zusammenhang schon friih auf die ,,sozialen Gren-
zen des Wachstums® bzw. auf das Paradoxon der Positionsgiiter hingewiesen. In-
dem Menschen nach individuellen Positionsgiitern streben, d.h. nach Giitern, die
Prestige und Status vermitteln, entwerten sie die Qualitdt des Produkts in Bezug auf
die Positionierung. Denn je mehr Personen dieses Produkt besitzen, desto geringer
ist sein Wert im Hinblick auf die Positionierung. Hierdurch fiihrt die Suche nach
Positionsgiitern zur stindigen Entwertung derselben und treibt so den Konsum
neuer Giiter an.
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— Interpretationsdilemma:

Suffizienz ist die Kunst, einen materiellen Verzicht als personlichen
Gewinn zu interpretieren. Wéhrend aber der Verzicht auf materielle
Giter und damit auch das Schlechtergestelltsein gegeniiber anderen sehr
deutlich messbar ist, ist die Frage des ,,personlichen Gewinns* sehr inter-
pretationsnotwendig und entsprechend krisenanfallig (Scherhorn 2002, S.
19-21). Der empfundene personliche Gewinn ist abhéngig vom person-
lichen Selbstbewusstsein ebenso wie vom personlichen Umfeld. Entspre-
chend durchzieht die Frage des ,,How much is enough?* als Dauerthema
die gesamte Philosophiegeschichte — ohne dass freiwilliger Konsumver-
zicht jemals im groBeren Stile praktiziert worden wire (Durning 1992, S.
142; Rogall/Longo 2004, S. 51; Jackson 2005, S. 23).

— Sozial-6konomisches Dilemma:

Die Suffizienzstrategie ist zwar die einzige Strategie, die das kologische
Mengenproblem eindeutig auch im Einzelfall 16sen kann. Denn ,,weniger
Konsum* ist unter 6kologischer Perspektive immer nachhaltiger. Solange
aber z.B. Politiker die Biirger regelméflig aus sozial-6konomischen
Griinden (Stichwort: Arbeitsplatzerhalt) zum Mehrkonsum auffordern,
wirken Suffizienziiberlegungen anachronistisch und scheitern an der pri-
méren Ausrichtung unseres Gesellschafts- und Wirtschaftssystems auf
,mehr Konsum®. Zwar wiren suffizienz-kompatible Okonomien theore-
tisch denkbar. Diese wiirden aber einen vielschichtigen Strukturwandel
erfordern (Renner 2004). Zudem erlitten grofere Bevolkerungskreise in
Deutschland in den letzten zehn bis zwanzig Jahren reale Einkommens-
verluste (Klimenta 2006, S. 135). Suffizienz wird deshalb eher als aufge-
zwungenes Ubel denn als erstrebenswerte Strategie gesehen. Durch die
Stigmatisierung von ,,wenig haben steht der Suffizienzansatz daher
immer in Gefahr, ein Ansatz fiir Besserverdienende zu sein (Barufke
1997).

Die Suffizienzstrategie besticht einerseits durch ihre Einfachheit in der
Umsetzung (,,einfach Dinge nicht kaufen®), andererseits ist es gerade
diese Einfachheit, die dazu verleitet zu {ibersechen, dass Konsumentschei-
dungen Resultat komplexer Zusammenhinge sind. Diese sind historisch
gewachsen und dementsprechend stabil (Wilk 2004, S. 22-24; Jackson
2005, S. 29). Konsum erfiillt dariiber hinaus eine Vielzahl von Funktio-
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nen flir Individuum und Gesellschaft (ebd., S. 25-32). Diese haben z.B.
im Hinblick auf die personliche Identititsbildung existentielle Bedeutung
fiir Individuen (Friese 1998, S. 48). Die Suffizienzstrategie lduft deshalb
immer Gefahr, als ,,rhetorical, naive and moralistic* (Jackson/Jager/Stagl
2004, S. 80) disqualifiziert zu werden. Damit sie erfolgreich sein kann,
sind grundlegende Verdnderungen im Gesellschafts- und Wirtschafts-
system notig:

L If there are win-win solutions to the problem of overconsumption,
they will require intervention and change at the societal level, rather
than simplistic appeals to the good nature of individuals to realize
them. “ (Jackson 2005, S. 29)

Suffizienz muss in diesem Sinne zur politischen Angelegenheit werden
(Winterfeld, 2002). Dabei stehen offensichtlich nicht nur 6konomische
Interessen, sondern auch die Interessen der Konsumenten der Suffizienz-
strategie entgegen. Im Diskurs zum nachhaltigen Konsum kann die Suf-
fizienzstrategie deshalb bislang keine politische StoBkraft entfalten
(Fuchs/Lorek 2005).

Dilemma steigender Einkommen: ,, Mehr Geld — mehr Konsum *

Der Wunsch nach mehr Einkommen ist nicht nur ein starkes individuel-
les, sondern auch ein zentrales gesellschaftspolitisches Ziel. Die Steige-
rung des Volkseinkommens — gemessen als Bruttoinlandsprodukt — ist
eines der wichtigsten Erfolgskriterien nationaler wie internationaler Poli-
tik. Unter einem Okologischen Blickwinkel stellt das Einkommen hin-
gegen eines der wichtigsten Problempunkte dar. Die Hohe des Einkom-
mens ist der bedeutendste Pridiktor fiir den Umwelt- und Ressourcen-
verbrauch. Dies gilt sowohl auf individueller Ebene (z.B.Boden-
stein/Spiller/Elbers 1997, S. 81-82; Hunecke 2000, S. 170; Gatersleben
2001, S. 208-209) als auch auf gesamtgesellschaftlicher Ebene (Reuss-
wig/Gerlinger/Edenhofer 2004, S. 67). Die Tatsachen, dass der Zusam-
menhang zwischen Einkommen und Ressourcenverbrauch nicht linear ist
(ebd., S. 21) und dass es z.B. unterschiedliche Energieverbriduche einzel-
ner Léinder bei gleichem Volkseinkommen gibt (ebd., S. 25), kdnnen
Hoffnung machen, die Evidenz der These in ihrer Tendenz hingegen (bis-
her) nicht widerlegen. Pointiert formuliert: Wer mehr Geld hat, konsu-



66 Kapitel 2

miert mehr und verursacht damit auch mehr Umweltschiden. Damit steht
die Forderung nachhaltigen Konsums vor einem elementaren Ziel-
konflikt: Mehr Einkommen versus mehr nachhaltigem Konsum. Zwei
Ansitze werden diskutiert, um aus diesem Dilemma herauszukommen:

1. Nachhaltigere Einkommensverwendung durch Kauf
teurerer Produkte

In vielen Féllen gilt: Nachhaltige Konsumalternativen sind zum Teil er-
heblich teurer als die konventionellen Pendants. Beispiele hierfiir sind
okologische Lebensmittel, Okostrom, dkologische Textilien oder ,,Fair-
Trade“-Produkte. Um das gleiche Konsumniveau realisieren zu konnen,
benotigt man in diesen Fillen mehr Einkommen fiir die nachhaltigere
Variante. Insofern ist ein hoheres Einkommen Voraussetzung fiir der-
artige nachhaltige Konsumoptionen. In anderen Fillen ist es oft so, dass
nachhaltige Konsumoptionen zwar nicht ,,teurer* {iber die Zeit, aber beim
Kauf hohere liquide Mittel bendtigen (z.B. Investitionen in erneuerbare
Energien, Warmedimmung, Stromspargerite). Statt hoheres Einkommen
in eine Ausweitung nichtnachhaltigen Konsums zu investieren, wire es
folglich eine addquate Strategie, dieses Einkommen fiir die Substitution
nichtnachhaltiger Konsumvarianten zu nutzen und so den Konsumstil
ressourcenleichter zu machen.

Allerdings gibt es bisher keine Hinweise auf einen Erfolg dieser Stra-
tegie, wenn man das gesamte Konsumniveau betrachtet. Denn es besteht
eine enge Korrelation zwischen den Bereichen, in denen unter der Per-
spektive nachhaltigen Konsums prioritirer Handlungsbedarf besteht, und
den Bereichen, in denen Konsumenten besonders verdnderungsresistent
sind (Sawin 2004, S. 96; Brakel 1997, S. 41). Gerade in den beiden prio-
ritdren Bedarfsfeldern Bauen/Wohnen und Mobilitit (Lorek/Spangen-
berg/Felten 1999, S.42-45; Michaelis/Lorek 2004, S. 97) existieren
grundlegende Trends, die einer nachhaltigen Entwicklung im Wege
stehen. Der Trend zu groeren Wohnfldachen, angetrieben unter anderem
durch den Wunsch nach einem Haus im Griinen sowie durch eine
Verringerung der HaushaltsgroBen (z.B. Zunahme von Single-Haus-
halten) steht einer Verringerung des Ressourcenverbrauchs im Bediirfnis-
feld Bauen/Wohnen entgegen. Gleiches gilt auch fiir das Bediirfnisfeld
Mobilitét, das sich vor allem durch eine Zunahme der Fahrleistungen im
Freizeitverkehr auszeichnet (getragen durch die Verkehrstrager Auto und
Flugzeug). Es existiert demnach gerade in den fiir nachhaltigen Konsum
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kritischen Bereichen eine gleichgerichtete Entwicklung zwischen dem
Grad des materiellen Wohlstands und dem Ressourcenverbrauch (Span-
genberg/Lorek 2001, S. 28). Dieser Befund gilt auch z.B. fiir Mitglieder
von Umweltverbdanden (Bodenstein et al. 1998, S. 33). Entgegen der weit
verbreiteten Meinung ist demnach ein hohes Einkommen nicht Voraus-
setzung fiir einen gesamthaft nachhaltigen Konsum, sondern eher der
zentrale Treiber fiir nichtnachhaltigen Konsum.

Die Tatsache, dass eine Substitution nichtnachhaltigen Konsums (bei
steigendem Einkommen) unter den jetzigen Rahmenbedingungen nicht
erwartet werden kann, schlie3t den gewiinschten Effekt unter verédnderten
Rahmenbedingungen jedoch nicht aus. Wieder kann als Beispiel die Idee
einer okologischen Steuerreform bzw. — korrekter formuliert — die Ver-
lagerung der Besteuerung vom Produktivitidtsfaktor Arbeit auf den Pro-
duktivititsfaktor Energie angefiihrt werden (Binswanger et al. 1988,
S. 244-249; Krebs/Reiche 1996). Sie konnte eine Verschiebung der Ein-
kommensverwendung hin zu ressourcenleichterem Konsum bewirken.
Allerdings bedarf es auch hier — trotz des evidenten positiven Effekts auf
den Arbeitsmarkt — erst noch der Schaffung einer gesellschaftlichen
Akzeptanz.

2. Reduzierung des Einkommens durch Reduzierung der Arbeitszeit

Wenn mehr Einkommen zu mehr Konsum und damit zu mehr Ressour-
cenverbrauch fiihrt, kann man umgekehrt sagen, dass eine Reduzierung
des Einkommens in der Tendenz zu nachhaltigerem Konsum fiihren
wiirde. Denn ein hohes Einkommen ist keine Voraussetzung fiir nachhal-
tigen Konsum (Bilharz 2000, S. 84-86; Hagemann 2000, S. 326). ,,Big
Points*, wie der Verzicht auf Flugreisen, das Bewohnen einer klein(er)en
Wohnfldache oder der Kauf eines kleine(re)n Autos, kosten nicht mehr,
sondern weniger Geld. Der Strategie der Einkommensreduktion stehen —
wie bereits erwdhnt — wirtschaftspolitische sowie individuelle Griinde
entgegen. Erwerbstétige wollen im Allgemeinen das erreichte Einkom-
mensniveau nicht freiwillig reduzieren (Schor 2005, S. 45-46). Dies ist
moglicherweise auch der Grund, dass die Einkommenshdhe trotz ihrer
zentralen Bedeutung fiir die Forderung nachhaltigen Konsums erst in An-
fangen z.B. in Form der Idee einer Halbtagsgesellschaft ernsthaft disku-
tiert wird (Schaffer/Stahmer 2005; Scherhorn 2005b; Wehrspaun/Wehr-
spaun 2006).
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Ein moglicher Ausweg aus diesem Dilemma ist die Fokussierung auf
die Arbeitszeit statt auf das Einkommen. Denn die durchschnittliche Ein-
kommenshohe hédngt zentral von der Hohe der durchschnittlichen Ar-
beitszeit ab (Schor 2005, S. 43). Arbeitszeit steht aber im Konflikt mit
einem weiteren individuellen Ziel, der Freizeit. Mehr Einkommen heif3t
im Allgemeinen immer auch weniger Freizeit und umgekehrt. Eine
gleichzeitige Maximierung beider Grofen ist demnach nicht moglich.
Schor (2005, S.46-47) konnte bei einem Vergleich des Ressourcen-
verbrauchs von 18 OECD-Staaten zeigen, dass die Hohe des Ressour-
cenverbrauchs signifikant positiv mit der Héhe der Arbeitszeit korreliert.
Dies gilt sowohl in Bezug auf die Arbeitszeit der Erwerbstdtigen als auch
dann, wenn man die Arbeitszeit in Bezug auf alle Erwerbsfahigen eines
Staates betrachtet. Ein Substitutionseffekt dahingehend, dass mehr Frei-
zeit zu mehr ressourcenintensivem Konsum (z.B. mehr Reisen) fiihrt,
konnte hingegen nicht nachgewiesen werden (ebd.). Eine verringerte Ar-
beitszeit fiihrt demnach zu verringertem Konsum und damit zu verrin-
gertem Ressourcenverbrauch. Gleichzeitig kann durch die Verringerung
der Arbeitszeit trotz eines dann geringeren Wirtschaftswachstum die Ar-
beitslosigkeit reduziert werden (Jespersen 2004, S. 247). Damit wird aber
die Reduzierung der Arbeitszeit zu einer Kernstrategie fiir die Forderung
nachhaltigen Konsums. Dabei muss zweierlei beriicksichtigt werden:
Zum einen zeigt die Entwicklung der Arbeitszeit seit dem Beginn der
Industrialisierung, dass Unternehmen nur durch starken dufleren Druck
zu Arbeitszeitreduktionen bereit sind (Schor 2005, S. 43-45). Zum ande-
ren sind Erwerbstitige nur dann zu Arbeitszeitreduktionen bereit, wenn
diese nicht das aktuelle Einkommen reduzieren, sondern den zukiinftigen
Einkommenszuwachs schmélern (ebd., S. 46). Die Schwierigkeit bei der
Forderung nachhaltigen Konsums liegt darin, die Arbeitszeit- von der
Einkommensdiskussion abzukoppeln. Der Produktivitédtsfortschritt muss
in mehr Freizeit statt in mehr Einkommen und Konsum iiberfiihrt werden
(ebd., S. 40). Dabei muss allerdings auch berticksichtigt werden, dass die
sinnstiftende Verwendung der freien Zeit selbst wiederum vorausset-
zungsvoll ist (Scherhorn 2000, S. 374).

Dilemma globaler Gerechtigkeit.: ,, Mehr Konsumenten — mehr Konsum

Zu Beginn des Nachhaltigkeits-Diskurses war es lediglich eine theoreti-
sche Uberlegung, dass das entwicklungspolitische Ziel, die Ubertragbar-
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keit des Konsumniveaus der westlichen Industrielénder auf drmere Lan-
der, zu ,,Grenzen des Wachstums* fiihren muss (Meadows et. al. 1972,
S. 74). Heute erleben wir real, dass die Umsetzung dieses Ziels die globa-
le Ressourcenkrise verschlimmert. Zwar gilt weiterhin, dass die west-
lichen Industrieldnder den grofften Anteil am globalen Ressourcenver-
brauch und damit an der globalen Ubernutzung natiirlicher Senken
haben. So stellen Nordamerika und Westeuropa zwar nur 12% der Welt-
bevolkerung, bestreiten jedoch rund 60% des weltweiten Konsums
(Gardner/Assadourian/Sarin 2004, S. 41). Das weitere Wachstum des
Energie-und Ressourcenverbrauchs wird aber zum einen vom Wachstum
der Weltbevolkerung insgesamt und zum anderen vom Wachstum einer
,Mittelschicht™ in vielen Schwellen- und Entwicklungslédndern getragen.
Flavin/Gardner (2006, S. 53) sprechen in diesem Zusammenhang von
einer ,,tektonischen Verschiebung®, die sie hinsichtlich ihrer historischen
Bedeutung auf einer Ebene mit dem Romischen Reich oder der Ent-

deckung der neuen Welt sehen. Auch andere Autoren argumentieren
dhnlich:

,,Der grifite Konsumentenboom, der jemals in so kurzer Zeit be-
obachtet wurde (...) Hier handelte es sich um das gréfite Aufblitzen von
Wohlstand, das die Welt jemals in einer so kurzen Zeitspanne erlebt
hatte. Es stellte die Vorgdinge am Beginn des Mittelalters oder der
Renaissance in den Schatten und tibertraf bei weitem auch das
Hereinbrechen der Industriellen Revolution und sogar den Beginn der
grofien Wohlstandszunahme in den reichen Staaten in den 1950er Jah-
ren. " (Myers/Kent 2005, S. 5-6)

Der Grund fiir diese historischen Vergleiche ist: Die Mittelschicht in die-
sen Lindern strebt dem westlichen Konsumstil nicht nur nach, sondern
praktiziert diesen in zunehmendem Mafle und wird damit Teil der so ge-
nannten ,globalen Konsumentenklasse® (Gardner/Assadourian/Sarin
2004, S. 39). Ihr werden Menschen mit einem Einkommen pro Jahr von
mehr als 7000 Dollar Kaufkraftparitidt zugerechnet. Bei der Umrechnung
von Einkommen in die Einheit ,,Dollar Kaufkraftparitit“ wird beriick-
sichtigt, dass man z.B. fiir einen US-Dollar in Indien mehr kaufen kann
als in den USA. So konnte man im Jahr 2002 in Indien fiir 190 US-Dollar
Giiter erwerben, fiir die man in den USA 1.000 US-Dollar hétte zahlen
miissen (Myers/Kent 2005, S. 4).
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Der globalen Konsumentenklasse gehoren mittlerweile ca. 1,7 Mrd.
Menschen an, wobei bereits die Hilfte in so genannten Entwicklungs-
und Schwellenldndern lebt. Allein in den beiden Schwellenldnder China
und Indien wohnen inzwischen rund 360 Mio. ,,globale Konsumenten®,
d.h. rund 20% der globalen Konsumentenklasse. Dies entspricht mehr
Menschen als in ganz Westeuropa leben (ebd., S. 39-43). Es verwundert
unter dieser Perspektive nicht, dass es in diesen ,,neuen Verbraucherldn-
der* (Wuppertal Institut 2005, S. 75) z.B. bereits mehr Fernsehgerite als
in den Industrielindern gibt (Abbildung 8). Eine dhnliche Entwicklung
wird fiir Automobile in 15-20 Jahren prognostiziert (Abbildung 9). Die
chinesische Pkw-Flotte wichst in hohem Tempo und diirfte bis zum Jahr
2010 den deutschen Pkw-Bestand von rund 45 Mio. erreichen, mogli-
cherweise sogar lbersteigen (Gardner/Assadourian/Sarin 2004, S. 39).
China war denn auch im Jahr 2004 bereits der weltweit zweitgrofite Erd-
Olverbraucher nach den USA, noch vor Japan, Russland und Deutschland
(CIA 2006).

Fiir die Forderung nachhaltigen Konsums ergibt sich aus dem dop-
pelten Masseneffekt ein doppeltes Dilemma: Einerseits steigt durch das
anhaltende Bevdlkerungswachstum die Zahl der konsumierenden Indivi-
duen insgesamt und damit steigt auch der Anspruch an das Konzept
intragenerationaler Gerechtigkeit. Zum anderen wichst die Zahl der
Menschen, die ein ,,westliches Konsumniveau erreichen. Dies gilt vor
allem fiir den Fleischverbrauch, Elektrogerite und Autos (Wuppertal In-
stitut 2005, S. 86). Damit wird aber fiir immer mehr Menschen die Idee
intragenerationaler Gerechtigkeit Realitdt — mit fatalen 6kologischen und
auch sozialen Folgen. Denn es gilt zu beriicksichtigen, dass die Ausbrei-
tung des wirtschaftlichen Wohlstands sowohl in den neuen Verbraucher-
landern als auch in globaler Perspektive die Ungleichheiten zwischen
Gesellschaftsschichten ebenso wie zwischen Regionen eher noch vergro-
Bert denn verringert (Wuppertal Institut 2005, S. 78-87).

Zusammenfassend kann man sagen: Es wachsen die Zahl der Konsu-
menten, die Hohe der Haushaltsausgaben und die Ressourcenverbriuche
(Gardner/Assadourian/Sarin 2004, S. 41). Dabei wichst der Ressourcen-
verbrauch schneller als die Weltbevilkerung (ebd., S. 49).
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Abbildung 8: Weltweite Fernsehgerdte (nach Lindertypen)
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Abbildung 9: Weltweite Pkw (nach Léindertypen)
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Schlussfolgerungen

Offensichtlich klafft zwischen den Notwendigkeiten einer nachhaltigen
Entwicklung und der Realitdt der globalen (Konsum-) Entwicklung eine
eher groBer denn kleiner werdende Liicke. Mehr Menschen mit mehr
Einkommen konsumieren mehr und verschirfen damit die nichtnachhal-
tige Entwicklung. Ob eine nachhaltige Entwicklung unter diesen Vorzei-
chen noch moglich ist oder ob es bereits um eine ,,das Uberleben
sichernde Entwicklung® (Meadows 2000) geht, ist eine berechtigte Frage.
Die Analyse gesellschaftlicher Zukunftstrends und ihr Einfluss auf nach-
haltigen Konsum stimmt eher pessimistisch (Brand et al. 2002, S. 224).
Fest steht: Die Forderung nachhaltigen Konsums steht vor einer Vielzahl
grundsitzlicher Dilemmata. Das macht die Aufgabe nicht einfacher. Die
Schwierigkeit der Aufgabe darf aber nicht dariiber hinwegtduschen, dass
es fiir alle Dilemmata auch entsprechende Losungsvorschlige gibt. Ins-
besondere gilt: Die drei Strategien der Effizienz, der Konsistenz und der
Suffizienz schlieBen sich nicht aus, sondern koénnen sich gegenseitig
sinnvoll ergdnzen und die gegenseitigen Schwichen mindern. Ressour-
cenleichte Konsumstile konnten durch eine Verlagerung der Steuerlast
vom Produktivititsfaktor Arbeit auf den Produktivititsfaktor Energie
attraktiver gemacht werden.'® Der Ressourcenhunger der aufstrebenden
neuen Verbraucherlinder konnte im Sinne eines ,,Leapfrogging®, d.h.
einem Uberspringen nichtnachhaltiger Produktions- und Konsummuster,
in seinem Wachstum gebremst und durch eine parallele Effizienzrevolu-
tion iiberkompensiert werden (Flavin/Gardner 2006, S.73-77; Rader-
macher 2002).

Die Beschreibung der Dilemmata hat aber auch deutlich gemacht: Die
,»Conditio sine qua non* fiir eine nachhaltige Entwicklung ist die Losung
des Mengenproblems. Solange die absoluten Verbrduche weiter steigen
statt sinken, solange bleibt eine nachhaltige Entwicklung eine unerreich-
bare Utopie. Es gilt deshalb verstirkt die absoluten Grenzen einer nach-
haltigen Entwicklung bzw. die absoluten Ziele der Nachhaltigkeit in den
Blick zu nehmen. Das ldsst fiir die Arbeit nur einen Schluss zu: Im Mit-

' Dass in Gesellschaften mit hoher Arbeitslosigkeit arbeitsintensive Dienstleistun-
gen wie Bildungsangebote, Gesundheits- oder Reparaturdienstleistungen zu wenig
nachgefragt werden, ist kein Naturgesetz, sondern die Folge eines spezifischen
Steuer- und Wirtschaftssystems (Renner 2004).
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telpunkt der Analyse muss nachhaltiger Konsum im engeren Sinne ste-
hen, wenn die Arbeit einen innovativen Beitrag leisten soll. Welcher
Konsum ist intra- und intergenerational verallgemeinerbar?

Diese Fokussierung auf nachhaltigen Konsum im engeren Sinne kenn-
zeichnet auch den zentralen Unterschied zwischen einer konsumentenbe-
zogenen und einer unternehmensbezogenen Perspektive auf nachhaltigen
Konsum. Die Frage, wann die Produktion einer Unternehmung global
verallgemeinerbar ist, kann grundsétzlich nicht sinnvoll beantwortet wer-
den. Denn dazu miisste man z.B. kldren konnen, auf wie viele Unterneh-
men die Produktion verallgemeinerbar sein soll und welchen Anteil die
einzelnen Unternehmen daran haben diirfen. Abgesehen davon haben
Unternehmen nur in sehr geringem Mafle Wahlmoglichkeiten. Ein
Unternehmen, das heute Autos produziert, kann nicht einfach morgen auf
Car-Sharing-Angebote umsteigen. Ein Unternehmen, das Schuhcreme
produziert, kann sich nicht einfach morgen auf prioritire Bedarfsfelder
konzentrieren und Angebote zur energieeffizienten Altbausanierung
machen. Fiir Unternehmen ist demnach die Perspektive eines nachhalti-
gen Konsums im weiteren Sinne nicht nur naheliegender, sondern auch
legitim.'” Anders stellt sich der Sachverhalt aus der Sicht von Konsu-
menten dar. Der Bezugspunkt fiir die Verallgemeinerbarkeit des Kon-
sumstils eines Menschen ist unter der Perspektive einer intra- und inter-
generationalen Gerechtigkeit die Gesamtheit der Menschen und damit
(relativ) eindeutig definiert. Sicherlich gibt es zwar auch fiir Konsumen-
ten viele Einschrinkungen in der Wahlfreiheit zu beachten (z.B. Bilharz
2000, S. 57-105). Im Grundsatz hat aber jeder Konsument die Moglich-
keit, einen verallgemeinerbaren Konsumstil quasi ad hoc zu realisieren.

Wann ist aber ein Konsumstil intra- und intergenerational verallge-
meinerbar? Auf der Stufe nachhaltigen Konsums im weiteren Sinne wird
eine Vielzahl verschiedenster Nachhaltigkeits-Indikatoren verwendet, die
Feststellungen von Verdnderungen gegeniiber dem Status Quo ermog-
lichen. Diese konnen z.B. gesundheitsgefdhrdende Stoffe, Energiever-
brauch, Lirmemissionen, Arbeitsbedingungen oder soziales Engagement
am Arbeitsplatz betreffen. Entsprechende Produktbeispiele, die im Zu-

" Diese Aussage bezieht sich natiirlich nur auf die marktliche Seite unternehmeri-
schen Handelns. Selbstverstindlich konnen und sollen sich auch Unternehmen
auBler-marktlich fiir die Transformation hin zu nachhaltigen Konsummustern im
engeren Sinne einsetzen (Ulrich 1998).
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sammenhang mit nachhaltigem Konsum genannt werden, wéaren Mobel
ohne Formaldehydausdiinstungen, Energiesparkiihlschrinke, ldrmredu-
zierte Rasenmabher, ,,Fair-Trade““-Kaffee oder Produkte aus Behinderten-
werkstitten. Diese Produkte fithren, wenn sie anstelle konventioneller
Produkte gekauft werden, zu Verbesserungen gegeniiber dem Status Quo
im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung. Ob sie allerdings dem An-
spruch einer intra- und intergenerationalen Gerechtigkeit entsprechen,
kann auf der Basis dieses relativen Vergleichs nicht beantwortet werden.
Hierzu bedarf es demnach eines iibergreifenden Ansatzes. Ich verwende
hierzu im Folgenden einen ressourcenorientierten Zugang, der als
zentrale Indikatoren fiir nachhaltigen Konsum den Verbrauch natiirlicher
Ressourcen und die Nutzung natiirlicher Senken verwendet (Wuppertal
Institut 2005). Da in beiden Fillen die Gefahr einer Ubernutzung besteht,
d.h. dass es absolute Grenzen der Nutzung gibt, folgt daraus: Bei (unge-
fihrer) Kenntnis der Grenzen'® in der globalen Nutzung von Ressourcen
und Senken kann bei bekanntem Ressourcenverbrauch und bekannter
Grundgesamtheit (= Anzahl der Menschen) bestimmt werden, ob ein
Konsumniveau verallgemeinerbar ist oder nicht. Zwischenzeitlich exis-
tieren auch Ansdtze, um die unterschiedlichen Ressourcenverbriuche

8 ,,arenzen sind (...) dynamisch, nicht mit Sicherheit bestimmbar — aber trotzdem
real* (Wuppertal Institut 2005, S. 33). Auch wenn weiterhin vehement iiber die ge-
nauen Hohen der Grenzen gestritten wird, besteht dennoch — entgegen den stereotyp
wiederholten sozialwissenschaftlichen Unkenrufen zur ,,Entzauberung der Natur-
wissenschaften” (Beck 1986, S. 275) — zunehmende Einigkeit darin, dass wir die
Auswirkungen dieser Grenzen bereits real zu spiiren bekommen (z.B. Schor 2005,
S. 40; Wuppertal Institut 2005, S. 30-37). Zwei anschauliche Beispiele mogen dies
illustrieren: An der Existenz eines anthropogen verursachten Klimawandels besteht
trotz der komplexen Wirkungsketten in der Wissenschaft kein Zweifel mehr
(Rahmstorf/Schellnhuber 2006, S. 82-90). Der vierte Bericht des Intergovernmental
Panel on Climate Change zeigt, dass diese Einigkeit nicht nur eine Einigkeit im
Grundsatz, sondern eine Einigkeit in weitgehenden Details darstellt (IPCC 2007).
Ein weiteres Beispiel stellt der Olpreis dar. Die These vom baldigen Erreichen des
Fordermaximums von Erd6l (Campbell et al. 2007) wird zwar in Theorie und Pra-
xis noch kontrovers diskutiert, die Auswirkungen auf die Marktpreise sind aber be-
reits real (Ritz/Wiesmann 2007, S. 837). Innerhalb von drei Jahren (2002-2004) hat
sich der durchschnittliche Preis von Erdol von rund 25 auf iiber 50 US-Dollar pro
Barrel mehr als verdoppelt und liegt seit 2005 — von kurzfristigen Ausnahmen ab-
gesehen — bei iiber 60 US-Dollar pro Barrel.
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(Erze, Landflichen, Wasser etc.) vergleichbar zu machen und auf ein-
zelne Kennwerte zu verdichten (zusammenfassend: Bilharz 2000, S. 46-
52; Jakubowicz 2002, S. 13-15; kritisch: Ott/Doéring 2004, S. 169-170).
Wihrend das Konzept des Umweltraums (BUND/Misereor 1997) noch
auf mehrere Kennwerte wie CO,-Ausstofl und Flachenverbrauch zuriick-
greift, reduzieren die Konzepte des dkologischen Rucksacks (Schmidt-
Bleek 1993) und des okologischen FuBabdrucks (Wackernagel/Rees
1997) den gesamten Ressourcenverbrauch auf eine Kennziffer. Im ersten
Fall ist dies das Gewicht der in Bewegung gesetzten Ressourcen (in Ton-
nen), im zweiten Fall der Flichenverbrauch (in Hektar). Anhand des
Konzepts des okologischen FuBabdrucks, das hdufig zum Vergleich
unterschiedlicher Linderniveaus eingesetzt wird (z.B. Schor 2005, S. 47;
Wuppertal Institut 2005, S. 36), sei kurz der Nutzen dieser Konzepte ver-
deutlicht.

,Der okologische Fufiabdruck einer gegebenen Bevolkerung (oder
deren Wirtschaft) kann als das Gebiet von biologisch produktivem
Land (und Wasser) in verschiedenen Kategorien wie Ackerland, Wei-
den, Wildern usw. definiert werden, das erforderlich wdire, um mit der
heutigen Technologie fiir die Bevolkerung 1.) alle konsumierte Energie
und alle materiellen Ressourcen bereit zu stellen und 2.) allen Abfall
zu absorbieren. “ (Wackernagel/Rees 1997, S. 77)

Die Schwierigkeit liegt in der Ubersetzung des menschlichen Konsums
in Landfldachen. Relativ einfach bestimmbar ist dies bei Siedlungsflachen
(= iiberbautes Land), Nahrung (= landwirtschaftlich benétigte Fliche)
und Forstprodukten (= Waldfldche). Der restliche Konsum wird mittels
des bendtigten Fossilenergieverbrauchs erfasst. Dieser wird in so ge-
nanntes CO,-Land umgerechnet: Land, das zur Absorption des freige-
setzten CO, bendtigt wiirde (ebd., S. 91). Es ist offensichtlich, dass bei
letzterem der Spielraum nicht nur bei der Bestimmung, sondern auch bei
der Bewertung am grofBten ist. Dies erklédrt auch, weshalb der errechnete
okologische FuBabdruck groBer als die real zur Verfligung stehenden
Landfldchen sein kann.

Der durchschnittliche ©6kologische FuBabdruck liegt weltweit bei
ca. 2,2 ha pro Person (Abbildung 10). Nach heutigem Kenntnisstand liegt
die Okologische Tragfahigkeit der Erde aber bei einem okologischen
FuBlabdruck von nur ca. 1,85 ha pro Person (Wuppertal Institut 2005,
S. 62). Die okologische Tragfahigkeit der Erde wird somit bereits heute
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um rund 20% tberschritten. Damit ist das Kriterium der intergeneratio-
nalen Gerechtigkeit offensichtlich nicht erfiillt."

Abbildung 10: Okologischer Fuf3abdruck pro Person
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Quelle: Wuppertal Institut 2005, S. 62.

' Im Sinne einer Verteilungsgerechtigkeit wird angenommen, dass jeder Mensch
prinzipiell — unabhédngig vom aktuellen Status Quo des Wohlstandsniveaus des
Landes, in dem er gerade lebt — den gleichen Anspruch auf die Nutzung der natiir-
lichen Ressourcen und Senken hat. Diesem Postulat eines gleichen ,,Pro-Kopf-
Verbrauchs* wird der Vorwurf entgegengebracht, es handle sich um ,,Ressourcen-
kommunismus* (Huber 1995, S. 96), ,,Gesinnungsidealismus® (Haan 1998, S. 141)
oder eine politisch nicht ungeféhrliche ,,Utopie” (Preisendorfer 2001, S. 43). Be-
trachtet man diesen Vorwurf vor dem Hintergrund der globalen Verteilung der Nut-
zung natiirlicher Ressourcen wird schnell deutlich, dass der Vorwurf eher theoreti-
scher Natur und in diesem Sinne ,,weit hergeholt™ ist. So verbrauchen die Menschen
in den nicht-industriealisierten Landern nur rund ein Fiinftel der gesamten Ressour-
cen, obwohl sie rund vier Fiinftel der Weltbevolkerung stellen (Schmidt-Bleek
1993, S. 26). Von Ressourcengerechtigkeit kann demnach nicht einmal in Ansitzen
die Rede sein. Die Idee der Ressourcengerechtigkeit wird deshalb hier weniger als
konkret ausbuchstabierte Zielmarke, denn als Wegweiser mit klarer Richtungsan-
zeige verstanden. Es geht in diesem Sinne um die Gewihrleistung von absoluten
Grundstandards fiir alle Menschen (Ott/Doring 2004, S. 96).
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Die Aufgliederung des okologischen FuBabdrucks nach unterschied-
lichen Léndertypen in Abbildung 10 macht aber auch deutlich, dass der
Verbrauch an Ressourcen sehr ungleich verteilt ist, so dass das Kriterium
der intragenerationalen Gerechtigkeit ebenfalls eklatant verletzt wird.
Industrieldnder haben mit 6,5 ha pro Person einen mehr als siebenfachen
okologischen FuBlabdruck im Vergleich zu den drmsten Entwicklungs-
lindern. Dass aber die Umsetzung der Idee einer intragenerationalen Ge-
rechtigkeit die Grenzen des Moglichen ,,sprengen wiirden, wird in Ab-
bildung 11 veranschaulicht. Heute verhélt sich der Ressourcenverbrauch
von Industrie- zu Entwicklungsliandern ungefédhr im Verhiltnis 4:1. Wenn
aber alle Menschen den gleichen Ressourcenzugriff auf dem Niveau der
Industrieldnder haben sollten, wiirde sich der Ressourcenbedarf mehr als
vervierfachen. Beriicksichtigt man auch das voraussichtliche Bevolke-
rungswachstum in Form einer Verdoppelung der Bevolkerung in den
Entwicklungslédndern, dann wére eine Verachtfachung des globalen Res-
sourcenbedarfs die Folge (Abbildung 11). ,,Die dafiir benétigten Res-
sourcenmengen sind zu grof3, zu teuer und zu zerstorerisch* (Wuppertal
Institut 2005, S. 44).

Der zentrale Kritikpunkt an dem beschriebenen Konzept des 6kologi-
schen FuBlabdrucks liegt ebenso wie bei den anderen genannten Konzep-
ten in der Notwendigkeit begriindet, zwischen zwei kontrdren Zielset-
zungen abwigen zu miissen: Genauigkeit versus Anschaulichkeit
(BUND/Misereor 1997, S. 42). Die Konsequenzen dieser Kritik habe ich
bereits an anderer Stelle diskutiert (Bilharz 2000, S. 53-56) und kénnen
dahingehend zusammengefasst werden: ,,Distrust the numbers, just trust
the trends* (Rotmans, zit. n. Reusswig 1997, S. 77). Zur Erfassung der
Trends ist nicht die Erfassung aller, sondern nur die Erfassung der
wesentlichsten Aspekte notwendig.

Dieser Aspekt leitet {iber zu einem zweiten Kritikpunkt, der sich nicht
auf die genannten ,,Verdichtungs-Konzepte®, sondern auf die Verwen-
dung des ressourcenorientierten Ansatzes als Ganzes zur Bestimmung
eines nachhaltigen Konsums im engeren Sinne bezieht. Der ressourcen-
orientierte Ansatz bilde — so die Kritik — eben nicht das Wesentliche,
sondern nur Teilaspekte einer nachhaltigen Entwicklung bzw. eines nach-
haltigen Konsums ab. Er folge einem ,,Primat der Okologie* und ver-
nachléssige die soziale und die 6konomische Dimension. Angesichts der
Tatsache, dass der Mainstream in der Nachhaltigkeitsforschung dem
Diktum einer Gleichberechtigung der drei Dimensionen folgt (Tremmel
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2004, S. 29), ist dieser Vorwurf ,,vom ungerechtfertigten Primat der
Okologie* von besonderer Bedeutung, da er letztlich die gesamten Er-
gebnisse einer auf dem ressourcenorientierten Ansatz aufbauenden Arbeit
in Frage stellen wiirde. Deshalb erscheint es mir notwendig, die Zuriick-
weisung dieses Vorwurfs und die Vorteile des ressourcenorientierten An-
satzes an dieser Stelle ausfiihrlicher zu begriinden.

Abbildung 11: Globaler Ressourcenbedarf (Relation)
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Quelle: Schmidt-Bleek 1993, S. 26.
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Gute Umsetzbarkeit

Die pragmatischste Entgegnung auf den Vorwurf ,,vom ungerechtfertig-
ten Primat der Okologie* lautet: Mir ist kein anderer Ansatz bekannt, der
in der Lage wire, die Frage nach einer Verallgemeinerbarkeit von Kon-
summustern (= nachhaltiger Konsum i.e.S.) mit vertretbarem Aufwand
zu beantworten. Betrachten wir z.B. die Idee regionaler Produktions- und
Konsummuster. Die Sinnhaftigkeit regionaler Produktions- und Kon-
summuster ldsst sich einfach durch den Ressourcenverbrauch fiir den
Transport von Giitern begriinden. Transport verursacht quantifizierbare
Verbriduche und Belastungen, die im Sinne nachhaltigen Konsums zu re-
duzieren sind. Regionale Produktion ist solange sinnvoll, wie sie zur
Senkung des Ressourcenverbrauchs fiihrt. Dies gilt fiir alle Produkte und
Lander. Deshalb kann z.B. mit einer entsprechenden Besteuerung wie im
Falle einer Okosteuer oder einer LKW-Maut die Belastung zielgenau und
fiir alle Lander gerecht reduziert und damit indirekt regionale Produktion
gefordert werden.

Ohne diesen Ressourcenbezug wird eine Begriindung hingegen
schwierig: Was nach dem Erhalt von Arbeitsplédtzen in einer Region und
damit in hohem Mafle ,,sozial* klingt, ist umgekehrt auch eine Aufforde-
rung zum Nicht-Kauf von Produkten aus entfernteren Regionen. Dies ist
allerdings eine Forderung, die in einem Land wie Deutschland, das in
hohem Mafle auf Export angewiesen ist, kritisch zu betrachten. Was hat
es fiir Konsequenzen, wenn andere Liander die ,regionale Wertschop-
fung® forcieren? Ist ein Bauer in Deutschland unterstiitzungswiirdiger als
ein Bauer in Spanien oder in Brasilien? Soll die Forderung zum Kauf re-
gionaler Produkte auf Agrarprodukte beschrinkt werden? Dies hiefle
wiederum, Agrarstaaten systematisch zu benachteiligen. Wo liegt
schlieBlich die Grenze fiir ,,regional produzierbar” (z.B. bei Rotweinsor-
ten)?

Der ressourcenorientierte Ansatz ermoglicht eine anschauliche und
einfache Operationalisierung. Neben den genannten Konzepten (6kologi-
scher FuBlabdruck, okologischer Rucksack und Umweltraum) kénnen
z.B. auch der CO,-Ausstofl oder der Energieverbrauch als alleiniges Be-
urteilungskriterium verwendet werden. Hiermit konnen Konsumhandlun-
gen und -stile selbst von Laien einfach und richtungssicher im Hinblick
auf ihren Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung beurteilt werden.
Der ressourcenorientierte Ansatz liefert nicht nur eine Problemdiagnose
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in Sachen Nachhaltigkeit, sondern auch eine Antwort auf die Richtung
moglicher Losungsansétze. Eine nachhaltige Entwicklung, die dem Krite-
rium der intra- und intergenerationalen Gerechtigkeit entspricht, kann nur
auf der Basis ressourcenleichter Produktions- und Konsummuster ge-
schehen (Wuppertal Institut 2005, S. 141). Ein zentrales Element der
Nachhaltigkeit stellt dabei die Aufgabe eines ressourcenbasierten Wirt-
schaftswachstums dar (Reisch 1998, S. 32). Auf der Basis der oben dar-
gestellten Zahlen lésst sich z.B. ableiten, dass der personliche Konsum
nur dann nachhaltig i.e.S. ist, wenn er einen dkologischen FuBabdruck
erzeugt, der kleiner oder gleich 1,85 ha ist. Fiir uns Menschen in den In-
dustrieldndern heif3t dies, dass wir unseren 6kologischen Fuflabdruck von
6,5 ha pro Person um rund 70% verkleinern miissten.

Konsenspotenzial

Der ressourcenorientierte Ansatz kann in hohem Malle den zwei zentra-
len Anforderungen des Leitbilds der Nachhaltigkeit gerecht werden
(siehe Kapitel 2.1). Zum einen ermdglicht er, ganz konkrete Ziele abzu-
leiten und in diesem Sinne handlungsleitend zu wirken. Dies gilt fiir
nachhaltigen Konsum im engeren ebenso wie fiir nachhaltigen Konsum
im weiteren Sinne. Zum anderen besitzt er ein hohes Konsenspotenzial.
Denn die grundsétzliche Diagnose der Endlichkeit der natiirlichen Res-
sourcen und der begrenzten Senkenkapazitit der natiirlichen Umwelt
wird weithin geteilt, gleich ob man sie positivistisch als Fakt oder sozial-
konstruktivistisch als kulturelle Ubereinkunft deutet (Dolan 2002,
S. 174). Das Konsenspotenzial wird auch dadurch erhoht, dass der res-
sourcenorientierte Ansatz prinzipiell anschlussfahig fiir eine Erweiterung
des Objektbereichs auf nicht-natiirliche Ressourcen ist (z.B. im Rahmen
unternehmerischer Nachhaltigkeit (Miiller-Christ 2001) oder zur Be-
stimmung kommunaler Nachhaltigkeitsindikatoren (Miiller-Christ/Bas-
tenhorst/Berry 2005)). SchlieBlich betrifft der Konsens auch die Beurtei-
lung der Richtung moglicher Losungswege: Konsum muss ressourcen-
leichter werden.

Idee der Mindestanforderung

Die nachhaltige Nutzung von natiirlichen Ressourcen und Senken ist
nicht das einzige Kriterium einer nachhaltigen Entwicklung, sondern ist
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eher als Mindestanforderung zu verstehen (z.B. Fichter 2005,
S. 136-137). Das heif3t fiir die Identifikation nachhaltigen Konsums: Die
Verallgemeinerbarkeit des Ressourcenverbrauchs eines spezifischen
Konsummusters und damit die Ressourcengerechtigkeit ist eine notwen-
dige, aber noch nicht hinreichende Bedingung fiir das Vorliegen nach-
haltigen Konsums i.e.S.. Es lésst sich auf diese Weise zwar nicht sagen,
welche Konsumhandlungen im umfassenden Sinne nachhaltig sind, aber
es kann festgestellt werden, welche nichtnachhaltig sind. Umfang und
Komplexitit der zu betrachtenden Konsumhandlungen werden betrécht-
lich reduziert. Damit erhilt der Begriff des nachhaltigen Konsums die fiir
einen fruchtbaren Diskurs nétige Unterscheidungskraft (Grunwald 2004,
S.2), ohne den Begriffsumfang auf einen spezifischen Aspekt reduzieren
Zu mussen.

Unterscheidung zwischen Objektebene und der Ebene der Rationalitdten

Ein Primat der Okologie kann sich auf die Objektebene (Welche Gegen-
stinde werden betrachtet?) oder auf die Ebene der Rationalititen (Wie
werden diese Gegenstidnde betrachtet?) beziehen.

Indem natiirliche Ressourcen und Senken in den Mittelpunkt des Kon-
zepts der Nachhaltigkeit gestellt werden, folgt der ressourcenorientierte
Ansatz auf der Objektebene — und nur hier — einem Primat der Okologie.
Das zentrale Objekt der Analyse entstammt der natiirlichen Umwelt. Die-
ser Feststellung soll hier nicht wiedersprochen werden, da sich das Pri-
mat der Okologie auf der Objektebene mindestens in dreierlei Hinsicht
begriinden ldsst.

— Zum einen ldsst es sich systemtheoretisch begriinden. Das Wirt-
schaftssystem ist eine Teilmenge des Gesellschaftsystems, dieses wie-
derum eine Teilmenge des Okosystems (Meyer-Abich 2001, S. 303).
Das Okosystem kann ohne die Gesellschaft existieren. Umgekehrt ist
dies hingegen nicht der Fall. Ohne Nahrungsmittel und SiiBwasser
konnen auch einfachste menschliche Gesellschaften nicht existieren.
Fruchtbare Boden sind denn auch in erster Linie wichtig fiir den Men-
schen, nicht aber notwendigerweise fiir die Natur.”” Demnach ist es

2 Zum Beispiel findet sich in Wiesen auf mageren Boden eine héhere Artenvielfalt
als auf ndhrstoffreichen Boden.
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logisch konsequent, die dem Okosystem zugerechneten Ressourcen
und Senken als kritischsten Faktor fiir eine nachhaltige Entwicklung
zu betrachten (Goodland/Daly 2004, S. 31).

Auch der historische Verwendungszusammenhang des Begriffs der
Nachhaltigkeit®' bezieht sich auf die Nutzung natiirlicher Ressourcen
und liefert so einen zweiten Grund fiir das Primat der Okologie auf der
Objektebene (Binswanger 2005, S.491). Dies gilt sowohl fiir den
deutschen Begriff der Nachhaltigkeit als Konzept der Forstwirtschaft
als auch fiir die Diskussionen iiber ,,Grenzen des Wachstums* (Mea-
dows et al. 1972). Diese immer wieder als zentraler Kristallisations-
punkt des Nachhaltigkeitsdiskurses angefiihrte Wachstumskritik be-
zieht sich explizit auf die Nutzung natiirlicher Ressourcen und Sen-
ken, die als notwendige Voraussetzung fiir die Existenz menschlicher
Systeme betrachtet wird (ebd., S. 36-74).

SchlieBlich ldsst sich der primidre Bezug auf natiirliche Ressourcen
und Senken auch strategisch begriinden. Es ist sinnvoll, in der Diskus-
sion iiber nachhaltigen Konsum den Fokus in Industrieléindern auf die
Bereiche zu lenken, die einerseits fiir eine nachhaltige Entwicklung
besonders bedeutsam und andererseits auch von Konsumenten in In-
dustrieldndern primédr (mit) zu verantworten und auch zu dndern sind.
Industrieldnder haben im Vergleich zu Entwicklungs- und Schwel-
lenldndern hohe soziale Standards und hohe Produktivvermoégen (po-
sitiv im Sinne der Nachhaltigkeit), auf der anderen Seite aber einen
sehr hohen Ressourcenverbrauch (negativ im Sinne der Nachhaltig-
keit). Die Senkung dieses Ressourcenverbrauchs liegt viel stirker in
der Entscheidungsgewalt der Industrielinder und insbesondere auch
stirker in der Entscheidungsgewalt von Konsumenten in Industrielén-
dern als dies bei den sozialen Mindestzielen einer nachhaltigen Ent-
wicklung der Fall ist. Betrachtet man z.B. die in den ,,Millennium De-
velopment Goals® (UNDP 2003) verankerten sozialen Mindestziele
einer nachhaltigen Entwicklung (z.B. Beseitigung von extremer Ar-
mut und Hunger, Gewihrleistung einer Grundschulausbildung fiir alle
Kinder oder Senkung der Kindersterblichkeit; ebd., S. 1), liegt die
Vermutung nahe, dass diese Ziele in erster Linie politisch, kaum aber

2l Zur Ideengeschichte der Begriffe ,Nachhaltigkeit und ,,Sustainable Develop-
ment*“; Ott/Doring (2004, S. 19-30).
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durch ein verdndertes Konsumverhalten in den Industrieldandern gelost

.. 2
werden konnen.

Vor dem Hintergrund der genannten Argumente verwundert es nicht,
dass in Verlautbarungen und Beitrdgen zum Thema Nachhaltigkeit —
trotz einer Betonung der gleichgewichteten Bedeutung der drei Dimen-
sionen Okologie, Okonomie und Soziales — Nachhaltigkeit in erster Linie
mit natiirlichen Ressourcen und Senken in Verbindung gebracht wird
(z.B. Tutzinger Erkldrung 2001, S.75-76; Osloer Erklarung, zit. n.
Hagemann et al. 2004, S. 13; Miinchner Erklarung 2005, S. 48). Dies ist
auch nur scheinbar widerspriichlich. Denn es ist nach den Regeln der
Logik méglich, auf der Objektebene einem Primat der Okologie zu fol-
gen, ohne deshalb auf der Ebene der Rationalititen (Kapitel 2.1, Abbil-
dung 5) einem Primat der 6kologischen Rationalitdt folgen zu miissen.
Man kann z.B. den Aspekt der Ressourcengerechtigkeit (soziale Ratio-
nalitdt) auf der Ebene der Rationalitdten als prioritir gegeniiber der 6ko-
logischen oder 6konomischen Rationalitit betrachten, obwohl man auf
der Objektebene einem Primat der Okologie folgt (Betrachtung von Res-
sourcen statt von Themen wie z.B. menschliche Gesundheit). Auch
natiirliche Ressourcen und Senken konnen unter der Perspektive aller
drei Rationalitdten betrachtet werden:

— Gefédhrdet die globale Ressourcen- und Senkennutzung die 6kologi-
sche Tragfihigkeit der Erde? (Okologische Rationalitit).

— Ist die globale Ressourcen- und Senkennutzung gerecht verteilt? (So-
ziale Rationalitit).

— Ist die globale Ressourcen- und Senkennutzung effizient in Bezug auf
die Férderung von Wohlstand? (Okonomische Rationalitit).

So ist z.B. der Ackerbau sicherlich das wichtigste Beispiel fiir die Nut-
zung natiirlicher Ressourcen. Dahinter stehen in erster Linie soziale und
Okonomische Interessen. Unter Okologischer Perspektive gehort der
Ackerbau allerdings zu den groBten Problemfeldern. Wesentliche Stich-

2 Diese strategische Argumentation schlieft nicht aus, dass fiir den Nachhaltig-
keitsdiskurs in Entwicklungsldndern andere als ressourcenbezogene Mindestbedin-
gungen eines nachhaltigen Konsums im Vordergrund stehen kénnen (Brand 2001,

S.31).
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worte sind hierbei: Verlust an Biodiversitidt, Bodenerosion und Wasser-
verschmutzung. Auch die in Abbildung 10 dargestellte extrem ungleiche
Verteilung der globalen Ressourcennutzung ist eine Verletzung des Ge-
rechtigkeits-Postulats und somit primir ein soziales Problem. Okologisch
betrachtet ist die Ungerechtigkeit hingegen relativ irrelevant, solange die
Ressourcennutzung insgesamt nicht die globale Tragfihigkeit von ca.
1,85 ha/Person iiberschreiten wiirde.

Auch der durch die ,,neuen Verbraucherldnder” wie China und Indien
sich verschédrfende Druck auf die begrenzten Ressourcen hat nicht nur
Okologische Folgen, sondern gravierende 6konomische Auswirkungen
(Flavin/Gardner 2006). Bereits heute sind diese insbesondere in Form des
steigenden Olpreises zu spiiren. Die International Energy Agency (IEA)
schitzte in einem Gutachten im Mai 2004, dass ein Anstieg des durch-
schnittlichen Olpreises von damals 25 auf 35 US-Dollar pro Barrel im
Zeitraum von 2004 bis 2008 in den Industrieldndern zu einer durch-
schnittlichen Abschwichung des Wirtschaftswachstums um 0,3 Prozent-
punkte in diesen fiinf Jahren fiihren wiirde (IEA 2004, S. 7). Fiir 6lim-
portierende Entwicklungsldnder wurde von der IEA die Abschwéchung
des Wirtschaftswachstums sogar auf iiber 1,5 Prozentpunkte geschitzt
(ebd., S. 10). Der angenommene Olpreisanstieg erwies sich aber als viel
zu gering. Im Jahr 2006 hatte sich der Olpreis bereits mehr als verdoppelt
und die Folgen fiir die Volkswirtschaften haben sich entsprechend ver-
schérft. Wenn es nicht gelingt, die Volkswirtschaften vor dem Hinter-
grund verknappender Ressourcen und zunehmender 6kologischer Pro-
bleme rechtzeitig umzustrukturieren, drohen Kapitalentwertungen und
-vernichtungen (z.B. in langfristig ausgerichteten Infrastrukturen wie
Energieversorgung und Gebédudebestand). Dies gilt nicht nur fiir die
Ressourcen, sondern auch fiir die iibernutzten Senken (z.B. bei den
Treibhausgasemissionen):

., Weit davon entfernt, lediglich ein Naturschutzthema zu sein, wird
Klimawandel die unsichtbare Hand hinter landwirtschaftlichem Nie-

«

dergang, sozialer Erosion und Vertreibung aus der Heimat werden.
(Wuppertal Institut 2005, S. 61)

Lange bevor folglich durch Ressourcenverschwendung okologische
Grenzen erreicht werden, konnen sich sozio-Okonomische Probleme be-
merkbar machen:
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., Es wird das Benzin an der Zapfsdule teurer, Wasserquellen versiegen
in Trockengebieten, die Preise fiir Getreideimporte schnellen in die
Hohe, Fischer kehren mit leeren Netzen zuriick. Knappheiten machen
sich iiber verschirfte Konkurrenz, iiber Verteuerung und rechtliche
Ausgrenzung oder iiber Qualitdtsverfall und Verlust der Naturgiiter
bemerkbar.* (Ebd., S. 40-41)

Obwohl der ressourcenorientierte Ansatz somit auf der Objektebene
einem Primat der Okologie folgt, kommt er auf der Ebene der Rationali-
tidten ohne ein analoges Primat aus. Er kann nicht nur die zentralen 6ko-
logischen, sondern auch die zentralen sozialen und 6konomischen Pro-
bleme, die auf dem Weg zu nachhaltigen Konsummustern gelést werden
miissen, anschaulich und konkret darstellen und verdeutlichen. Auf der
Basis von Konzepten wie dem 6kologischen FuBabdruck konnen die
unterschiedlichen Aspekte nachhaltigen Konsums zwar nicht vollstindig,
aber trotzdem richtungssicher auf vergleichbare Werte verdichtet werden.

Fazit

Der ressourcenorientierte Ansatz und damit die Idee der Ressourcen-
gerechtigkeit als zentrale Mindestanforderung nachhaltigen Konsums
1.e.S. hat somit mehrere Vorteile, die gerade nicht eine Verengung auf
okologische Aspekte beinhalten und gleichzeitig eine begriffliche Schar-
fe mit tendenzieller Richtungsgenauigkeit generieren. Das doppelte Pro-
blem des ressourcenintensiven Wirtschaftsmodells einerseits als Res-
sourcenverschwender und andererseits als ,,Vorbild* fiir &rmere Bevolke-
rungsschichten (Renner 2004, S. 208) erhilt hierdurch ein geeignetes be-
griffliches Instrumentarium zur Entwicklung erfolgreicher Losungs-
ansitze.

2.3 Nachhaltigkeitskommunikation: Primat der Inhalte
Einfiihrung

Nachhaltigkeitskommunikation kann verstanden werden als ein ,,Ver-
standigungsprozess, in dem es um eine zukunftsgesicherte gesellschaft-
liche Entwicklung geht, in deren Mittelpunkt das Leitbild der Nachhal-
tigkeit steht™ (Michelsen 2005, S. 27). Dieser Prozess findet in verschie-
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denen Kontexten und zwischen unterschiedlichen Akteuren statt. Nach-
haltigkeitskommunikation kann sich dabei in wissenschaftlichen Diskur-
sen und Beitrdgen, in politischen Auseinandersetzungen, in Artikeln in
Printmedien ebenso wie im personlichen Gesprich manifestieren. Mit
anderen Worten: Nachhaltigkeitskommunikation ist nichts anderes als
Kommunikation iiber Nachhaltigkeit. Kommunikation, verstanden als
,» Latigkeit des wechselseitigen Zeichengebrauchs und der wechselseitig
addquaten Zeichendeutung zum Zwecke der erfolgreichen Verstindi-
gung, Handlungskoordinierung und Wirklichkeitsgestaltung™ (Krall-
mann/Ziemann 2001, S. 13), ist dabei nicht nur zentral, damit Nachhal-
tigkeitsprobleme tiberhaupt gesellschaftliche Relevanz entfalten kdnnen
(Luhmann 1986, S. 63). Kommunikation ist vielmehr auch notwendige
Voraussetzung fiir jede Art von Losungsansitzen zur Bewiltigung von
Nachhaltigkeitsproblemen.

Neben diesem sehr weit gefassten Begriffsverstindnis kann Nachhal-
tigkeitskommunikation auch — weniger umfassend — als ein politisches
Steuerungsinstrument betrachtet werden. Denn Kommunikation findet
nicht nur statt, sondern kann auch durch spezifische Kommunikations-
strategien gezielt beeinflusst werden. In diesem Begriffsverstindnis um-
fasst Nachhaltigkeitskommunikation nicht mehr alle Formen von Kom-
munikation, sondern nur noch instrumentelle Maflnahmen wie Informa-
tion, Beratung und Bildung (Michelsen 2005, S 31). Da Kommunika-
tionsmaBinahmen lediglich informationellen und appellativen Charakter
haben und ihnen explizite Sanktionsmoglichkeiten bei der Nichtbeach-
tung ihrer Botschaften fehlen, werden sie als ,,weiche® Steuerungs-
instrumente bezeichnet (ebd.). Thnen stehen die so genannten ,harten*
Steuerungsinstrumente, wie z.B. ordnungspolitische Mallnahmen oder
okonomische Anreizsysteme gegeniiber, die direkte Anderungen der ge-
sellschaftlichen Rahmenbedingungen darstellen (Rogall/Longo 2004,
S. 53-54).

Fiir das junge Forschungsfeld der Nachhaltigkeitskommunikation las-
sen sich drei zentrale Entwicklungslinien benennen: Wissenschafts-, Ri-
siko- und Umweltkommunikation (AdomfBent/Godemann 2005, S. 42).
Das zentrale Anliegen der Wissenschaftskommunikation ist es, wissen-
schaftliche Expertise in eine ,,verstandliche® Sprache zu tibersetzen und
der Offentlichkeit zuginglich zu machen (ebd., S. 47-48). Die Nachhal-
tigkeitskommunikation steht bei der Losung dieses Vermittlungspro-
blems im Sinne allgemeiner Wissenschaftskommunikation noch weit-
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gehend am Anfang, da sich der Nachhaltigkeitsdiskurs bislang primér auf
Expertenkreise beschrinkt (Brand 2001, S. 21, Cohen 2006, S. 69).

Risikokommunikation beinhaltet allgemein die Kommunikation iiber
die von Menschen geschaffenen Gesundheits- und Umweltrisiken
(ebd., S. 45-46). Sie ist sowohl wissenschaftsabhdngig als auch wissen-
schaftskritisch (Beck 1986, S.279). In Bezug auf die Nachhaltigkeits-
kommunikation ist insbesondere an die so genannten neuen Risiken zu
denken, die globaler oder groftechnischer Natur sind (z.B. Atomkratft,
Gentechnologie oder Klimawandel) (Bechmann 1993, S. 251).

Umweltkommunikation als dritte Entwicklungslinie fiir die Nachhal-
tigkeitskommunikation ist in wesentlichen Teilen sowohl Wissenschafts-
als auch Risikokommunikation, hat aber durch die Eingrenzung auf Um-
welt(probleme) einen spezifischen Themenbezug (Brand/Eder/Poferl
1997, S. 23-60). Sie kann als die zentrale Vorldauferin der Nachhaltig-
keitskommunikation bezeichnet werden (AdomfBent/Godemann 2005,
S. 51). Der Diskurs iiber Umweltkommunikation ist dementsprechend
weitgehend im Diskurs {iber Nachhaltigkeitskommunikation aufgegangen
(Michelsen 2005, S. 25).

Alle drei Entwicklungslinien fiir die Nachhaltigkeitskommunikation
waren urspriinglich dadurch gekennzeichnet, dass lineare Kommunika-
tionsmodelle im Vordergrund standen (,,Experten senden Botschaften an
Laien.”). Zunehmende Kritik an und mangelnder Erfolg von diesen ein-
seitigen Kommunikationsstrategien fiihrten zur Entwicklung komplexerer
Kommunikationsmodelle. Dies gilt insbesondere fiir den Bereich der
Risikokommunikation (AdomBent/Godemann 2005, S. 50).

Innerhalb des Forschungsfelds der Nachhaltigkeitskommunikation
konnen zwei grofle Diskursstrange unterschieden werden, die sich an den
Interessen der Gestalter der Nachhaltigkeitskommunikation festmachen
lassen: Kommerzielle versus nichtkommerzielle Nachhaltigkeitskommu-
nikation. Im ersten Fall ist die Nachhaltigkeitskommunikation primér ein
Mittel zur Erreichung unternehmerischer, im zweiten Fall ein Mittel zur
Erreichung gesamtgesellschaftlicher Ziele.

Kommerzielle Nachhaltigkeitskommunikation wird vor allem von
Unternehmen betrieben. Sie muss ihre Relevanz im Hinblick auf Absatz-
ziele, auf die Schaffung von Vertrauenswiirdigkeit oder auf das Erreichen
und den Erhalt eines positiven Images von Unternehmen begriinden.
Zum einen ist Nachhaltigkeitskommunikation deshalb relevant als Be-
standteil des Marketing-Mix bei der Vermarktung nachhaltiger Produkte
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und Dienstleistungen (Schrader 2005). Zum anderen findet sie Anwen-
dung als allgemeines Management-Instrument zur Darstellung unterneh-
merischer Aktivititen z.B. im Rahmen von ,,Corporate-Social-Responsi-
bility*-Mallnahmen (CSR) oder im Rahmen der Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung (Mast/Fiedler 2005). Im ersten Fall verfolgt sie eher produkt-,
im zweiten Fall eher unternehmensbezogene Zielsetzungen.

Nichtkommerzielle Nachhaltigkeitskommunikation ist im Vergleich
zur kommerziellen nicht nur heterogener in Bezug auf ihre Akteure
(Staatliche Institutionen, Parteien, Verbiande, aber auch Unternehmen),
sondern auch in ihrer Zielsetzung komplexer. Sie dient zwar durchaus
auch — analog zur kommerziellen Nachhaltigkeitskommunikation — dem
Eigeninteresse des Senders (z.B. durch das Einwerben von Spenden).
Aber nichtkommerzielle Nachhaltigkeitskommunikation geht dariiber
hinaus, in dem sie die Verdnderung gesellschaftspolitischer Ziele zum
Thema macht und letztlich erst hierdurch ihre Legitimation erhilt. Dabei
konnen eher leitbildbezogene von eher verhaltensbezogenen Zielen
unterschieden werden. Im ersten Fall strebt Nachhaltigkeitskommunika-
tion die Veridnderung von Einstellungen und Werten an, im zweiten Fall
zielt sie auf die Verdnderung konkreter Verhaltensweisen.

Sowohl in der kommerziellen als auch in der nichtkommerziellen
Nachhaltigkeitskommunikation finden sich somit sowohl eine abstraktere
als auch eine konkretere Kommunikationsstrategie (Abbildung 12), wo-
bei sich die produkt- und die verhaltensbezogene Strategie in hohem
Malle iiberschneiden. Vergleicht man beispielsweise Werbebroschiiren
fiir nachhaltige Geldanlagen von verbraucherpolitischen Organisationen
wie Germanwatch oder von staatlichen Institutionen wie Bundesumwelt-
ministerium mit Werbebroschiiren von kommerziellen Anbietern wie
Banken (z.B. GLS-Bank, Umweltbank) oder Vermogensberatern
(z.B. Versiko AG), findet man groBe Uberschneidungen sowohl beim In-
halt als auch in der Aufmachung. In beiden Féllen geht es um die Initiie-
rung eines konkreten Konsumverhaltens, wobei bei der kommerziellen
Nachhaltigkeitskommunikation die Bindung an eine konkrete Marke
bzw. an ein konkretes Unternchmen erwiinscht, bei der nichtkommer-
ziellen Nachhaltigkeitskommunikation hingegen sehr problematisch ist
(Brand/Brumbauer/Sehrer 2003, S. 188). Die Uberschneidungen von
produkt- und verhaltensbezogener Nachhaltigkeitskommunikation spie-
geln sich auch in den entsprechenden Forschungen wider.
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Abbildung 12: Arten der Nachhaltigkeitskommunikation
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Die Wiedergabe eines aktuellen Diskussionsstandes gestaltet sich ange-
sichts des jungen und dynamischen Forschungsfeldes schwierig. Wenn
man den fiir meine Arbeit nicht relevanten Bereich der unternehmens-
bezogenen Nachhaltigkeitskommunikation ausklammert, konnen fol-
gende drei Fragestellungen ausgemacht werden:

— Unter welchen allgemeinen Voraussetzungen findet Nachhaltigkeits-
kommunikation statt? Wie ist das ,,Ausgangsniveau* der ,,Empfan-
ger*?

— Wie sieht die konkrete Umsetzung von MaB3nahmen der Nachhaltig-
keitskommunikation aus? Wie konnte diese verbessert werden?

— Wie sind die Erfolgsaussichten und die Relevanz von Nachhaltigkeits-
kommunikation einzuschétzen?
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Allgemeine Voraussetzungen

Ein erster Forschungsstrang beschiftigt sich mit der Beschreibung rele-
vanter Merkmale der Konsumenten in Bezug auf Umweltschutz und
Nachhaltigkeit. Welches Wissen, welche Einstellungen und welche
Werte gibt es in der Bevolkerung zu Umweltschutz und Nachhaltigkeit?
In welcher Beziehung stehen diese Faktoren zum personlichen Verhal-
ten? Wie ldsst sich nachhaltigkeitsrelevantes Verhalten erklidren? Welche
Rolle spielen dabei externale Verhaltensbarrieren? Diese Fragestellungen
haben insbesondere in Bezug auf Umweltbewusstsein und Umweltver-
halten eine Fiille von empirischen Studien ausgelost (zusammenfassend:
Homburg/Matthies 1998, S. 121-164; Bilharz 2000, S. 57-105; Lange
2000b; Poferl 2004, S. 84-108; Kruse 2005, S. 114-116; Reisch 2005a,
S. 465-466). Aus der Vielzahl unterschiedlicher und zum Teil kontrérer
Ergebnisse ldsst sich eine zentrale Erkenntnis ableiten: Nachhaltigkeits-
relevantes Verhalten wird von einer Vielzahl von internen (z.B. Einstel-
lungen, wahrgenommene Verhaltenskontrolle) und externen (z.B. Markt-
angebot, rechtliche Regelungen) Faktoren beeinflusst, die je nach Situa-
tion variieren. Nachhaltigkeitskommunikation kann umso erfolgreicher
sein, je genauer sie auf die jeweils relevanten Einflussfaktoren abge-
stimmt ist. Insbesondere gilt: Auch und gerade als ,,weiches* Instrument
erfordert erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation die Beriicksichti-
gung ,.harter” Rahmenbedingungen in Form von Verhaltensbarrieren und
Verhaltensanreizen.

Konkrete Umsetzung

Ein groBer und sehr heterogener Teil der Forschung zur Nachhaltigkeits-
kommunikation befasst sich mit der konkreten Umsetzung einzelner
Kommunikationsmafnahmen. Die Forschungsbeitriage sind dabei so viel-
faltig wie die Moglichkeiten der Umsetzung selbst. Diese Heterogenitét
verwundert nicht mit Blick auf die grundlegenden Fragestellungen fiir
Kommunikationsstrategien, die z.B. mittels der Lasswell-Formel be-
schrieben werden konnen (z.B. Meyen/Loblich 2006, S. 232): ,,Who says
what in which channel, to whom, with what effect? Die Vielzahl der
Fragen verweist bereits auf die zentrale Erkenntnis: Die Art der Umset-
zung einzelner Kommunikationsmaf3nahmen ist von einer Vielzahl von
Entscheidungen abhdngig, die wiederum in Wechselwirkung mit den
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oben diskutierten allgemeinen Voraussetzungen stehen. Hierbei kann die
Nachhaltigkeitskommunikation auf umfangreiche Erkenntnisse der Me-
dien- und Kommunikationswissenschaften zuriickgreifen (Reisch 2005a,
S. 467).

In Bezug auf die Umsetzung von Kommunikationsmafinahmen lassen
sich drei (Forschungs-)Cluster identifizieren. Betrachtet man als Aus-
gangspunkt fiir die Durchfiihrung von KommunikationsmaBnahmen kon-
krete Probleme beim Erreichen von Nachhaltigkeitszielen (Michelsen
2005, S. 27), dann konnen KommunikationsmaBBnahmen auf drei unter-
schiedliche Stufen des Problemlosungsprozesses abzielen. Sie betreffen
entweder die Problemwahrnehmung, die Problembearbeitung bzw. die
Losungsentwicklung oder aber die (vorhandene) Problemlosung.

Kommunikationsstrategien, die auf die Forderung der Problemwahr-
nehmung zielen, konnen als kompetenz- oder bildungsorientierte Ansétze
bezeichnet werden. Hierbei geht es um die Vermittlung insbesondere
kognitiver Voraussetzungen, die fiir nachhaltigkeitsrelevantes Handeln
bzw. fiir die Bewertung desselben notwendig sind. Dies kann beispiels-
weise die Konstruktion sozialer Reprisentationen (z.B. Waldsterben,
Klimawandel) ebenso wie die Wahrnehmbarkeit von Nicht-Wahrnehm-
barem (z.B. Ozonloch, Saurer Regen) betreffen (Kruse 2005, S. 109).
Forschungen zur Nachhaltigkeitskommunikation in diesem Sinne ent-
stammen in erster Linie aus dem Umfeld von Umweltbildung und Bil-
dung fiir nachhaltige Entwicklung.

Zielt die Kommunikationsstrategie hingegen auf die Stufe der
Losungsentwicklung, kann man von partizipationsorientierten Ansitzen
sprechen. Nicht die Vermittlung spezifischer Kompetenzen, sondern die
Aktivierung der Adressaten zur Beteiligung an der Losungsentwicklung
steht im Vordergrund (Empowerment). Ansédtze der Nachhaltigkeits-
kommunikation in diesem Verstindnis haben meist einen soziologischen
bzw. einen sozial-konstruktivistischen Hintergrund.

SchlieBlich konnen Kommunikationsstrategien direkt auf die Verénde-
rung von nachhaltigkeitsrelevantem Verhalten abzielen. Diese Interven-
tions- oder Handlungsorientierung findet sich primér in psychologischen
und betriebswirtschaftlichen Forschungsfeldern.

MaBnahmen der Nachhaltigkeitskommunikation konnen je nach
Schwerpunkt unterschiedlich in diesem Feld verortet werden (Abbil-
dung 13). Schack (2005) zeigt auf, dass die Verortung einer MaBBnahme
ausschlaggebend dafiir ist, wie man ihren Erfolg bewertet. Betrachtet
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man eine MaBnahme unter dem Aspekt der Partizipation, wird man sie
anders bewerten als unter dem Aspekt der Intervention und wiederum
anders unter dem Aspekt der Bildung. Unterschiedliche Bewertungen
von KommunikationsmaBBnahmen sind deshalb oft weniger Resultat
unterschiedlicher empirischer Ergebnisse, sondern ergeben sich a priori
aus den verfolgten Grundorientierungen der Urteilenden. Eine addquate
Umsetzungstrategie ist deshalb in hohem Malle von der Verortung in
Bezug auf diese Grundorientierungen abhingig (ebd., S. 247).

Abbildung 13: Verortung von
instrumentellen KommunikationsmafSnahmen

Nachhaltigkeitskommunikation als:

Bildung < » Partizipation

Intervention

Relevanz und Erfolgsaussichten verschiedener
Ansdtze der Nachhaltigkeitskommunikation

Bildungs- und partizipationsorientierte Ansédtze der Nachhaltigkeits-
kommunikation stehen aufgrund ihrer Handlungsferne per se unter gro-
Berem Legitimationszwang. Diese Handlungsferne gilt sowohl fiir ihre
Ziele (Kompetenz, Empowerment), die sozusagen nur ,,Vorstufen* auf
dem Weg zu nachhaltigem Handeln darstellen, als auch fiir die Messung
dieser Ziele. Da ihr Erfolg nicht auf konkret sicht- bzw. messbaren
Handlungen beruht, ist auch die Beurteilung ihrer Zielerreichung schwie-
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rig. Doch auch die interventionsorientierte Nachhaltigkeitskommunika-
tion ist von diesem Rechtfertigungsdruck nicht ausgenommen. In der
Literatur finden sich insbesondere zwei intensiv diskutierte Legitima-
tionsprobleme, wobei das eine eher verhaltensbezogene, das andere eher
leitbildbezogene Nachhaltigkeitskommunikation betrifft:

1. ,Harte” versus ,,weiche* Politikinstrumente
2. Popularisierungsfahigkeit des Leitbilds der Nachhaltigkeit.

Ad 1.) Wéhrend bei Unternehmen die Bedeutung von Kommunikation als
eigenstindiges Instrument zur erfolgreichen Vermarktung von nachhalti-
gen Produkten und Dienstleistungen im Grundsatz — mangels Alternati-
ven — essentiell ist, muss sich insbesondere die von staatlichen Akteuren
getétigte oder geforderte Nachhaltigkeitskommunikation gegeniiber ,,har-
ten* Instrumenten rechtfertigen. Das heif3t, auf der Ebene der Interven-
tion steht immer die Frage: Konnen Verhaltensdnderungen durch infor-
mationale oder appellative Mallnahmen erreicht werden oder sind hierzu
,harte MaBnahmen wie Gesetzesinderungen und Anderungen der Infra-
struktur notwendig? Anders formuliert: Kann Nachhaltigkeitskommuni-
kation sinnvoll sein ohne eine gleichzeitige Anderung von Rahmen-
bedingungen? In der Literatur werden hierauf zwei Antworten gegeben:
Zum einen benétigen verdnderte Rahmenbedingungen auch Akzeptanz.
Hier kann Nachhaltigkeitskommunikation einen essentiellen, wenn nicht
gar den entscheidenden Beitrag liefern. Insofern legitimiert diese Auf-
gabe Nachhaltigkeitskommunikation und die mit ihr verbundene For-
schung als ,,.BegleitmaBBnahme* ausreichend, indem sie die Akzeptanz
von wichtigen MaBBnahmen im Sinne der Nachhaltigkeit erh6ht. Zum
anderen gibt es viele Bereiche, in denen die Rahmenbedingungen bereits
durchaus vorteilhaft fiir nachhaltiges Handeln sind. In diesen Bereichen
kann Nachhaltigkeitskommunikation auch als eigenstindiges Instrument
handlungswirksam werden. Dieser Aspekt wurde in den Diskussionen
tiber die so genannte ,,Low-Cost-Hypothese™ (Diekmann/Preisendorfer
1992) herausgearbeitet. Demnach kann Umweltbewusstsein primér in
solchen Handlungsbereichen Wirkung entfalten, die durch niedrige
,» Verhaltenskosten* gekennzeichnet sind.

Ad 2.) Ein zweiter Diskussionsstrang bezieht sich auf die Frage, ob
und wie das Leitbild der Nachhaltigkeit popularisiert werden kann
(Fischer/Hahn 2001; Lass/Reusswig 2000a; Lass/Reusswig 2000b). Zen-
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traler Ausloser hierfiir war die Erkenntnis, dass zwar die Grundprinzipien
der Nachhaltigkeit wie Gerechtigkeit und sorgsamer Umgang mit natiir-
lichen Ressourcen durchaus auf Zustimmung in der Bevolkerung stof3en,
dass der Begriff der Nachhaltigkeit hingegen in der Bevolkerung, insbe-
sondere in bildungsferneren Schichten kaum bekannt ist (Grunenberg/
Kuckartz 2005, S.202-204). Wéhrend ,,Umweltschutz* als Begriff
schnell ,,Karriere machte® und Anfang der 70er Jahre bereits rund 90%
der Bevolkerung bekannt war (Wehrspaun/Wehrspaun 2005, S. 54),
wartet man auf eine analoge Diffusion des Nachhaltigkeitsbegriffs ver-
geblich. In der regelméBig durchgefiihrten Studie ,,Umweltbewusstsein in
Deutschland* dnderte sich die Zahl der Personen, die den Begriff der
Nachhaltigkeit schon einmal gehort hatten, nur geringfiigig von 11% im
Jahr 1996 auf 22% im Jahr 2004 (Abbildung 14).

Viele Autoren folgen deshalb der These der mangelnden Popularisie-
rungs- und Leitbildfdhigkeit der Nachhaltigkeit (Brand/Fiirst 2002,
S. 69). Statt ein abstraktes Konzept zu thematisieren, miisse Nachhaltig-
keitskommunikation einer konsequenten Produkt- und Zielgruppenorien-
tierung folgen, um Relevanz erzielen zu konnen (z.B.Lange 2005,
S. 170). Nachhaltigkeitskommunikation miisse den Schwerpunkt von
einer leitbildbezogenen Kommunikationsstrategie weg hin zu einer Viel-
zahl von Einzelstrategien verschieben (kritisch: Wehrspaun/Wehrspaun
2005).

Eine Fokusierung auf verhaltensbezogene Nachhaltigkeitskommuni-
kation wiirde auf alle Félle zu einer Vergroferung der Schnittmenge von
kommerziellen und nichtkommerziellen KommunikationsmaBBnahmen
fiihren. Hieraus ergeben sich allerdings neue Legitimationsfragen: Wa-
rum soll Nachhaltigkeitskommunikation von nichtkommerziellen Orga-
nisationen und nicht gleich von Unternechmen gemacht werden?” Wie
lassen sich spezifische Produkt- und Zielgruppenwahl begriinden?

# Brand/Brumbauer/Sehrer (2003, S. 195) sprechen in diesem Zusammenhang von
einem Konkretheits-Dilemma fiir nichtkommerzielle Organisationen, da die Propa-
gierung nachhaltiger Produkte leicht zur Produktwerbung werden kann. Dadurch
wird aber wiederum der Neutralitdtsanspruch von Verbianden oder lokalen Agenda-
Gruppen gefihrdet (ebd., S. 188).
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Abbildung 14: Bekanntheit des Leitbilds nachhaltige Entwicklung
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Schlussfolgerungen

Unter dem Blickwinkel eines nachhaltigen Konsums i.w.S. ist es zweit-
rangig, welche Produkte bzw. Inhalte kommuniziert werden, solange da-
mit relative Verbesserungen im Sinne der Nachhaltigkeit verkniipft sind.
In meinen Augen folgt der Mainstream der Nachhaltigkeitskommunika-
tion diesem Blickwinkel. Unter der Perspektive eines nachhaltigen Kon-
sums i.e.S. gewinnt die Inhaltsauswahl hingegen in hohem Mafle an Be-
deutung, da sie die Menge der relevanten Kommunikationsinhalte deut-
lich einschrénkt.

Betrachtet man die bisherige Forschung zur Nachhaltigkeitskommuni-
kation unter der Perspektive nachhaltigen Konsums i.e.S., offenbart sich
im Umfeld aller drei diskutierten Forschungsbereiche (Voraussetzung,

* Die Frage nach der Bekanntheit des Konzepts der Nachhaltigkeit wurde in der
Studie 2006 offensichtlich nicht mehr gestellt (Kuckartz/Radiker/Rheingans-
Heintze 2006). Damit folgen die Autoren der Studie der Idee einer Abkehr von der
Leitbildorientierung. Die Zustimmung der Bevolkerung zu den Grundprinzipien der
Nachhaltigkeit wie schonender Ressourcenverbrauch oder Generationengerechtig-
keit liegt weiterhin bei {iber 80% (ebd., S. 17).
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Umsetzung und Relevanz von Nachhaltigkeitskommunikation) eine
eklatante Vernachldssigung der Reflexion und Problematisierung der zu
kommunizierenden Inhalte. Beispielsweise findet sich unter 86 Beitragen
im ,,Handbuch Nachhaltigkeitskommunikation® (Michelsen/Godemann
2005) kein einziger Beitrag, der sich kritisch mit der Inhaltsauswahl von
Kommunikationsstrategien auseinandersetzt. Die Inhalte werden ent-
weder einfach gesetzt oder lediglich unter der Primisse der Anschluss-
fahigkeit aus unterschiedlichen Zielgruppen abgeleitet. Sie werden somit
nicht als Inhalte problematisiert, sondern nur auf die Passung zur Ziel-
gruppe hinterfragt. Eine Begriindung der Relevanz der Inhalte in Bezug
auf nachhaltigen Konsum im engeren Sinne findet in keinem Fall statt.

Eine Fokussierung auf nachhaltigen Konsum im engeren Sinne macht
aber eine verdnderte Schwerpunktsetzung bei der Konzeption von Kom-
munikationsmafinahmen erforderlich, die als ,,Primat der Inhalte {iber-
schrieben werden kann. Die Reflexion und konkrete Bestimmung der zu
kommunizierenden Inhalte hat — jenseits einer allgemeinen Festlegung
auf Inhalte aus dem Bereich nachhaltigen Konsums im weiteren Sinne —
nicht der Zielgruppen- und Methodenwahl zu folgen (z.B. Empacher/
Gotz/Schultz 2002; Kleinhiickelkotten/Neitzke/Schlumeier 2002), son-
dern — umgekehrt — die Zielgruppen- und Methodenwahl ergibt sich erst
aus der konkreten Bestimmung relevanter Inhalte (Abbildung 15). Diese
wiederum muss sich in Bezug auf nachhaltigen Konsum im engeren
Sinne legitimieren. Die verdnderte Schwerpunktsetzung schlief8t ,,Mehr-
fachschleifen” nicht aus. Moglicherweise muss man Inhalte aufgrund
fehlender, nicht erreichbarer oder zu kleiner Zielgruppen modifizieren.
Aber die zentrale Legitimationsbasis flir Nachhaltigkeitskommunikation
ist die Relevanz der Inhalte.

Das ,,Primat der Inhalte* ldsst sich dabei gut mit der Forderung einer
Schwerpunktverlagerung von einer leitbild- zu einer produktbezogenen
Kommunikationsstrategie vereinbaren. Allerdings darf das geforderte
Primat der Inhalte nicht mit der an der Umweltkommunikation kritisier-
ten Uberbetonung der Sachdimension bei der methodischen Ausgestal-
tung von Kommunikationsstrategien (Reusswig/Lass 2001, S. 162) ver-
wechselt werden. Man kann auch relevante Inhalte zielgruppengenau und
methodisch anspruchsvoll kommunizieren statt z.B. mit informations-
lastigen Botschaften die Empfanger zu ,,ermiiden®.
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Abbildung 15: Schwerpunktsetzung in der Nachhaltigkeitskommunikation

,Mainstream* .Primat der Inhalte*
Welche Welche
Zielgruppe? Inhalte?
. . Far welche
Wie erreichen? Zielgruppe?
Mit welchen . .
2
Inhalten? Wie erreichen?

Kompetenz- und partizipationsorientierte Ansitze konnen nur unter
Einschriankungen dem ,,Primat der Inhalte* und der Produkt- bzw. Ver-
haltensorientierung folgen (Bilharz 2000, S. 106-138). In beiden Fillen
stehen andere Zielsetzungen im Vordergrund: Im einen Fall ist es Bil-
dung, im anderen Fall Empowerment (siche Exkurs zu ,,Partizipation und
nachhaltiger Konsum®).?

Meine Arbeit lasst sich deshalb als Beitrag fiir eine interventions-
orientierte Nachhaltigkeitskommunikation verorten (Abbildung 16).
Innerhalb dieser thematisiert sie nur einen kleinen, aber von mir als zen-
tral erachteten und bisher vernachléssigten Teilaspekt von Nachhaltig-
keitskommunikation, die Auswahl von Inhalten im Rahmen der Gestal-

* Ich mochte aber betonen, dass die Idee der ,,Key Points* auch fiir partizipations-
und kompetenzorientierte Nachhaltigkeitskommunikation niitzlich sein kann, wie
ich bereits an anderer Stelle ausgefiihrt habe (Bilharz 2004, Bilharz/Grésel 2006,
Grisel/Bilharz 2007). Strategische Uberlegungen kénnen nicht nur Interventionen
erfolgreicher gestalten, sondern konnen z.B. auch zentrale Bezugspunkte zur Ab-
leitung von relevanten Handlungskompetenzen als Bildungsziele sein (ebd.).
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tung von Kommunikationsstrategien zur Forderung nachhaltigen Kon-
sums. Die zahlreichen Erkenntnisse hinsichtlich von Zielgruppen- und
Methodenwahl konnen dann im Anschluss an die Inhaltsauswahl ohne
Einschridnkungen angewendet werden. Durch diesen verdnderten Fokus
im Sinne eines Primats der Inhalte konnen Mallnahmen der Nachhaltig-
keitskommunikation nicht nur eine hohere Legitimation durch bessere
Erfolgsaussichten im Sinne des Postulats der Zielgruppen- und Produkt-
orientierung erhalten, sondern auch eine hohere Legitimation in Bezug
auf die Relevanz der Maflnahmen.

Abbildung 16: Nachhaltigkeitskommunikation — Verortung der Arbeit

Nachhaltigkeitskommunikation

... als Kommunikation tber Nachhaltigkeit

... als ,weiches" Instrument

Ich habe bereits bei der Diskussion nachhaltigen Konsums im engeren
Sinne darauf hingewiesen, dass diese Themeneingrenzung fiir Unterneh-
men nur bedingt von Bedeutung ist, so dass sich die Verortung der Arbeit
weiter spezifizieren ldsst: Die Themenstellung zielt auf nichtkommer-
zielle, interventionsorientierte Nachhaltigkeitskommunikation und be-
trachtet deshalb in erster Linie Non-Profit-Organisationen als Akteure
der Nachhaltigkeitskommunikation (Abbildung 16). Das im Folgenden
zu Grunde gelegte Begriffsverstindnis von Nachhaltigkeitskommunika-
tion als nichtkommerzielles Interventionsinstrument stellt demnach nur
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eine kleine Teilmenge von Nachhaltigkeitskommunikation im umfassen-
den Sinne dar.

2.4 Aktivierende Verbraucherpolitik:
Der Konsument als verbraucherpolitischer Akteur

Einfiihrung

Im Allgemeinen bezieht sich der Begriff ,,Verbraucherpolitik® auf alle
staatlichen und staatlich geforderten MaBBnahmen, die das Ziel verfolgen,
die Position der Konsumenten im Markt zu stidrken und den Interessen
der Konsumenten gegeniiber den Interessen der Produzenten zu ange-
messener Durchsetzung zu verhelfen (Scherhorn et al. 1975, S. 136).
Hierfiir stehen der Verbraucherpolitik im Wesentlichen vier Instrumente
zur Verfligung, die ihre Begriindung direkt in der Stirkung der Konsu-
mentenseite finden (Scherhorn et al. 1975, S. 126-132; Biervert/Fischer-
Winkelmann/Rock 1977, S. 131-186; Hansen/Stauss 1982, S. 5; Meier
1984, S. 135-197):

— Rechtlicher Verbraucherschutz: Dieser dient der Durchsetzung von
grundlegenden Konsumentenrechten wie das Recht auf Information
und das Recht auf Schutz der Gesundheit und Sicherheit (Reisch
2004b, S. 15; Wilhelmsson 1998, S. 50). Durch Gesetze und Verord-
nungen kann Verbraucherpolitik den Verbraucher so z.B. vor schid-
lichen Einfliissen und direktem Schaden bewahren (Kennzeichnungs-
pflichten (z.B. Haltbarkeitsdaten) oder Normvorgaben (z.B. bei elekt-
rischen Geriten)).

— Verbraucherbildung: Sie dient der (systematischen) Vermittlung von
Wissen und Kompetenzen im Sinne eines ,,miindigen Verbrauchers*
(z.B. BildungsmaBBinahmen in Schulen oder MaBBnahmen zur Unter-
stiitzung von Eltern).

— Verbraucherinformation: In Abgrenzung zu BildungsmafBnahmen um-
fasst der Bereich der Verbraucherinformation priméir einseitige Kom-
munikationsmalB3nahmen, die sich auf einzelne Produkte oder Produkt-
bereiche betreffende Sachverhalte beziehen (z.B. Informationen iiber
die Bedeutung des Produktcodes von Eiern).
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Exkurs: Partizipation und nachhaltiger Konsum

Partizipationsorientierte Ansédtze in der Nachhaltigkeitskommuni-
kation stellen die Losungsfindung durch die Beteiligung von ,,Be-
troffenen” in den Vordergrund. Dies setzt eine (moglichst grof3e)
inhaltliche Offenheit des Verfahrens voraus. Partizipation hat im
Nachhaltigkeitsdiskurs vielfach den Status eines Selbstzwecks er-
reicht. Sie ist dann nicht mehr nur ein mdgliches Mittel z.B. zur Er-
reichung von nachhaltigem Konsum, sondern vielmehr gilt: Nur
wenn partizipative Elemente realisiert werden, ist nachhaltiger
Konsum mdglich (z.B. Brand 2001, S.29; Reusswig/Lass 2001,
S. 164).

Vor dem Hintergrund der Popularitit sozialkonstruktivistischer
Ansdtze mag die Aufwertung des Prinzips der Partizipation zwar
verstindlich und aus gesellschaftspolitischer Sicht auch erstre-
benswert erscheinen. Unter der Zielperspektive intra- und inter-
generationaler Gerechtigkeit ist sie aber kritisch zu beurteilen.
Selbst wenn man die demokratietheoretische Problematik einer Le-
gitimation von Partizipationsverfahren auflerhalb demokratisch
legitimierter Verfahren (Korf 2005) auBler Acht lésst, gilt zu be-
denken, dass Partizipation ebenso wie Demokratie Aspekte des
Verfahrens betrifft, nicht aber des Inhalts. Zu welchen inhaltlichen
Ergebnissen partizipative Verfahren kommen, ist im Prinzip vollig
offen (Luhmann 1969, S. 116). Dies ist kein grundsitzliches Ar-
gument gegen partizipationsorientierte Nachhaltigkeitskommuni-
kation, aber ein deutlicher Hinweis, dass Partizipation kein All-
heilmittel fiir eine am Leitbild der Nachhaltigkeit orientierte Poli-
tikgestaltung sein kann (Renn 2001, S. 143). Die Forderung nach
Partizipation ist deshalb auch kein Argument gegeniiber dem ,,Pri-
mat der Inhalte. Ich argumentiere vom Ziel nachhaltigen Konsums
1.e.S. her. Hierbei ist Partizipation ein mdgliches Mittel, nicht aber
ein Ziel per se.
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— Verbrauchervertretung: Hierunter fallen verbraucherpolitische Mal3-
nahmen, die die Verhandlungsmacht der Konsumenten gegeniiber Un-
ternehmen, Staat und Justiz fordern (z.B. Institutionalisierung und
finanzielle Unterstiitzung von Verbraucherorganisationen).

Daneben gibt es weitere Politikinstrumente, die die Interessenwahrneh-
mung der Konsumenten fordern kdnnen, deren Zielsetzungen aber ande-
ren Begriindungszusammenhédngen entstammen. Eine besondere Rolle
nimmt hierbei die Wettbewerbspolitik ein (Scherhorn et al. 1975, S. 122).
Wettbewerbspolitische MaBBinahmen, z.B. zur Verhinderung von Mono-
polbildung bzw. zur Kontrolle von monopolartigen Markten wie dem
Gas- und Strommarkt, sind eine wichtige Voraussetzung fiir den Schutz
von Konsumenten vor zu hohen Preisen. Ziel der Wettbewerbspolitik ist
aber primér der Erhalt der Funktionsfahigkeit von Mérkten, weniger eine
Parteinahme fiir die Konsumentenseite. Sie ist demnach mehr als nur
Verbraucherpolitik, gleichzeitig kann sie wesentliche Anforderungen der
Verbraucherpolitik wie z.B. den Jugendschutz nicht abdecken (Scherhorn
et al. 1975, S. 81; Biervert 1982, S. 44). Trotzdem wird klassische Ver-
braucherpolitik in der Praxis hauptséchlich — wenn auch nicht ausschlie$3-
lich — wettbewerbstheoretisch begriindet (Biervert/Monse/Rock 1984,
S. 59). Demnach stellt vollkommene Konkurrenz und vollkommene In-
formation auf den Miérkten die zentrale Voraussetzung fiir die Durch-
setzung von Verbraucherinteressen dar (Miiller 2005, S. 13). Die beste
Verbraucherpolitik ist unter dieser Perspektive eine gute Wettbewerbs-
politik, indem sie die Funktionsfahigkeit der Markte sichert (Marktord-
nungsfunktion). Der Verbraucherpolitik kommt die (defensive) Aufgabe
zu, die Unvollkommenheiten der Mirkte durch MaBBnahmen zum Schutz
der Verbraucher zu korrigieren bzw. sozial abzufedern (Individualschutz-
funktion) (Reisch et al. 2005, S. 84). Dabei orientiert sich klassische
Verbraucherpolitik am Leitbild der Konsumentensouverénitit. Ziel von
Verbraucherpolitik ist es, Konsumenten zu autonomen Konsumentschei-
dungen gemél ihren Bediirfnissen zu befdhigen und hierzu sowohl die
individuellen (z.B. Wissen) und als auch die externalen Voraussetzungen
(z.B. Markttransparenz) zu fordern bzw. zu garantieren.
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Diskurse

Die Kritik an der Betonung des wettbewerbstheoretischen Begriindungs-
zusammenhangs im Rahmen klassischer Verbraucherpolitik (Scherhorn
et al. 1975) hat ebenso wie die Kritik am Leitbild der Konsumentensou-
verdnitit (Kroeber-Riel 1976; Raffée/Specht 1982, S. 564) bereits eine
langere Geschichte. Vor dem Hintergrund der in Kapitel 2.2 skizzierten
Probleme nichtnachhaltigen Konsums muss das klassische Verstindnis
von Verbraucherpolitik zusitzlich ganz grundlegend in Frage gestellt
werden (Hansen/Schrader 1997). Die Preise fiir Konsumgiiter sind in
vielen Bereichen so gering wie noch nie. Der (Preis-) Wettbewerb funk-
tioniert — trotz einzelner Ausnahmen — offensichtlich. Wen muss — so
kann tiberspitzt gefragt werden — die Verbraucherpolitik dann aber noch
schiitzen? Die deutschen Verbraucher, die von Schndppchen gejagt wer-
den? Die Arbeiterinnen in Sweat-Shops, die T-Shirts und Hosen unter
fragwiirdigen Bedingungen herstellen? Oder das Klima, das die nicht
internalisierten externen Kosten des wachsenden Flugverkehrs schultern
muss? Wie lésst sich unter dieser Perspektive Verbraucherpolitik legiti-
mieren und realisieren? Nicht zufillig werden die Diskussionen iiber
nachhaltigen Konsum auch von Diskussionen iiber eine neue”® Verbrau-
cherpolitik begleitet (Miiller 2001, Reisch 2004a; Reisch 2004b; Reisch
2005b, vzbv 2005; Scherhorn 2007), vielfach gehen sie ineinander iiber.
Auch in den ,.United Nations Guidelines for Consumer Protection®
(United Nations 2003; UNEP/Consumers International 2004) findet sich
eine explizite Ausrichtung auf das Leitbild einer nachhaltigen Entwick-
lung.

Als Synthese aus den Diskussionen iiber eine neue Verbraucherpolitik
lasst sich eine ,,moderne Verbraucherpolitik (Belz/Bilharz 2005a,
S. 265) formulieren, die auf zwei Sdulen beruht (Abbildung 17). Die
erste Sdule entspringt der Idee eines klassischen Verbraucherschutzes.
Sie dient dazu, Informationsasymmetrien abzubauen und den Verbrau-
cher vor Missbrauch und Auswiichsen im Markt zu schiitzen. Insofern
tibernimmt Verbraucherpolitik eine Marktordnungsfunktion, die vor
allem durch rechtliche Regelungen wahrgenommen wird. Institutionell
ist Verbraucherpolitik im Sinne der ersten Sdule in einem Sektor bzw. in

2% Eg ist zu beachten, dass sich der Terminus ,,neu* primir auf die politische Praxis
und weniger auf die theoretische Begriindung bezieht (Reisch 2005b, S. 441).
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Ressorts auf Bundes- und Landesebenen verankert. Dariiber hinaus be-
inhaltet moderne Verbraucherpolitik eine zweite Sdule, die als aktivie-
rende’’ Verbraucherpolitik bezeichnet werden kann. Der Marktordnungs-
funktion wird eine Innovationsfunktion gegeniibergestellt, die auf die
proaktive Gestaltung von Marktprozessen abzielt. Die Korrekturfunktion
der Verbraucherpolitik wird somit zusitzlich um eine Gestaltungsfunk-
tion erweitert. Hierbei geht es um die Steuerung der Nachfrage auf
Mairkten und um die Realisierung kollektiver Ziele. Verbraucherpolitik
ist in diesem Sinne ,,Querschnittpolitik (Reisch 2004c¢, S. 179). Nicht
zuletzt deshalb spielt die offensive Einbindung weiterer verbraucherpoli-
tischer Akteure im Rahmen einer modernen Verbraucherpolitik eine be-
sondere Rolle (Rogall 2003, S. 297-299).

Diese synthetisierende Darstellung darf aber nicht dariiber hinweg-
tduschen, dass es keinen Konsens hinsichtlich einer modernen oder neuen
Verbraucherpolitik gibt. Viele Fragen an eine neue Verbraucherpolitik
sind noch unbeantwortet und werden kontrovers diskutiert (Reisch
2004c, S. 181). Vor dem Hintergrund meiner Themenstellung, der Forde-
rung nachhaltigen Konsums durch Verbraucherpolitik, werde ich im Fol-
genden drei als wesentlich erachtete Diskussionen®® reflektieren:

1. Wie wird eine neue Verbraucherpolitik vor dem Hintergrund staat-
licher Mittelkiirzungen und damit einhergehend vor dem anhaltend
starken Legitimationsdruck klassischer Verbraucherpolitik begriindet?

2. Ist die Idee einer polyzentrischen Verbraucherpolitik, die die verbrau-
cherpolitische Verantwortung auf die Schultern vieler verbraucher-
politischer Akteure verteilt und kooperative Instrumente in den Vor-
dergrund stellt, ein Ausweg aus dem Dilemma wachsender Anforde-
rungen bei geringer werdenden Mitteln (Arkenstette 2005, S. 369)?

3. Ist das Leitbild der Nachhaltigkeit ein entlastender Katalysator oder

werden die Anforderungen an Verbraucherpolitik hierdurch weiter
erhoht?

" Eine zusammenfassende Darstellung der Idee eines aktivierenden Staates findet
sich z.B. bei Schrader (2003, S. 34-36).

% Binen Uberblick iiber den Stand der allgemeinen verbraucherpolitisch orientierten
Forschung in Deutschland geben Reisch/Farsang 2005.
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Abbildung 17: Moderne Verbraucherpolitik

Moderne Verbraucherpolitik
1. Sdule 2. Saule
(Klassische Verbraucher- (Aktivierende Verbraucher-
politik) politik)
Konsumenten- < Leitbild 2 Nachhaltigkeit
souverdnitit
Marktordnung & Ziel > Innovation
(defensiv) (proaktive Gestaltung)
Mikroebene des < Gegenstand > Makroebene der Nach-
individuellen frage auf Markten
Verbraucherschutzes (Realisierung kollektiver
(Schutzfunktion) Ziele; Gestaltungsfunk-
tion)
Rechtliche Regelungen | € Vorherrschende | Kooperative Instrumente
Instrumente -
Sektoralpolitik < Institutionelle Querschnittspolitik
Verankerung =

Quelle: Belz/Bilharz 2005a, S. 265, geringfiigig modifiziert.

1. Von der klassischen zur neu begriindeten Verbraucherpolitik?

In Bezug auf die Zielsetzung einer neuen Verbraucherpolitik lassen sich
neben dem klassischen Ziel der Stirkung der Verbraucherrechte zwei
zentrale Zielerweiterungen anfithren: Verbraucherpolitik als Katalysator
fiir wirtschaftliches Wachstum einerseits (z.B. durch Offaung von Mirk-
ten) und als Motor fiir nachhaltige Entwicklung andererseits (Reisch
2004c, S. 181). Ersteres ldsst sich weiterhin mit Bezug auf wettbewerbs-
theoretische Uberlegungen begriinden, letzteres erfordert einen weiter
gefassten Begriindungszusammenhang. In beiden Féllen fiihren jedoch
die Zielerweiterungen dazu, dass der fiir Verbraucherpolitik zentrale
Begriff des Verbraucherinteresses (Vahrenkamp 1991, S. 15), der sich
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seit jeher als diffus erweist (Biervert/Fischer-Winkelmann/Rock 1977,
S. 47), an Klarheit und an Bedeutung verliert und damit auch ein eigen-
standiges Profil von Verbraucherpolitik erschwert.

Neues muss nicht besser sein. Denn: Auch gute Griinde und Zielset-
zungen konnen zu schlechten Ergebnissen fithren. Es stellt sich die
Frage, welche Folgen sich aus einer erweiterten Zielsetzung einer neuen
Verbraucherpolitik und ihrer Begriindung fiir die Praxis der Verbrau-
cherpolitik vor dem Hintergrund der Kiirzungen offentlicher Mittel er-
geben.

— Vom Verbraucherschutz fiir Verbraucher zur Verbraucherpolitik fiir
Verbraucher und Unternehmen

Die erste Zielerweiterung im Sinne einer Stirkung des wirtschaftlichen
Wachstums ldsst sich als eine Schwerpunktverlagerung im Rahmen eines
wettbewerbspolitisch orientierten Begriindungszusammenhangs darstel-
len. Jeder Eingriff in den Markt — auch wenn er die Gewahrleistung der
Funktionsfdhigkeit von Mirkten zum Ziel hat — ist per se eine Storung
des Marktes. MaBlnahmen der Verbraucherpolitik stehen nicht zuletzt
deshalb seit je her unter starkem Legitimationszwang, der sich in Vor-
wirfen wie ,,Biirokratie® oder ,,Innovationsfeindlichkeit® manifestiert. In
Bezug auf die Wettbewerbstheorie sind verbraucherpolitische Malinah-
men deshalb nur dann gerechtfertigt, wenn sie fiir den Markt ,,mehr
Nutzen als Schaden bringen. Es lassen sich hierbei zwei zentrale Be-
griindungen fiir Verbraucherpolitik formulieren: Zum einen fiihren
Marktunvollkommenheiten zu hoheren Unternehmensgewinnen auf
Kosten der Konsumenten. Verbraucherpolitik ist dann notwendig, um
iiberteuerte Preise fiir Konsumenten zu verhindern. Unter dieser Per-
spektive ist Verbraucherpolitik ein Nullsummenspiel: Entweder es ge-
winnt der Verbraucher oder die Wirtschaft. Insbesondere Vertreter der
Wirtschaft verstehen Verbraucherpolitik in diesem Sinne und stehen
dementsprechend verbraucherpolitischen Mallnahmen duBlerst skeptisch
bis ablehnend gegeniiber (Miiller 2005, S. 13).

Zum anderen koénnen Marktunvollkommenheiten dazu fithren, dass
ein geringeres Wohlstandsniveau erreicht wird, als es bei einem voll-
kommenem Markt moglich wére. Verbraucherpolitik, die z.B. den Abbau
von Informationsasymmetrien anstrebt, ist in diesem Sinne nicht nur
Parteinahme fiir den Verbraucher, sondern auch im Interesse der Wirt-
schaft. Vielfach wird argumentiert, dass man im Kontext einer neuen
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Verbraucherpolitik diesen Nutzen fiir den Markt stirker betonen und
erforschen miusse. Verbraucherrechte seien z.B. kein ,,Bremsklotz®, son-
dern zentrale Voraussetzung fiir eine funktionierende Marktwirtschaft. Es
gehe deshalb nicht nur im Sinne eines Nullsummenspiels um die Stér-
kung der Verbraucher auf Kosten der Unternechmen (= Erhoéhung der
Konsumenten- auf Kosten der Produzentenrente), sondern um ein durch
Verbraucherschutz hoheres Wohlstandsniveau insgesamt. Ein hohes
Schutzniveau diene somit nicht nur dem Verbraucher im engeren Sinne,
sondern sichere die globale Wettbewerbsfdhigkeit und hohe Produktqua-
litdt, die — nicht zuletzt wegen des Vertrauenscharakters vieler Giiter-
eigenschaften — nicht liber den Markt geregelt werden (Tonner/Tamm
2004, S. 112-113).

Die Orientierung an der Wettbewerbstheorie als primdrem Bezugs-
rahmen bleibt in einer so verstandenen neuen Verbraucherpolitik als
Katalysator fiir wirtschaftliches Wachstum bestehen. Die MaBnahmen
unterscheiden sich im Prinzip nicht von denen einer klassischen Verbrau-
cherpolitik. Lediglich die Begriindung wird ,,wirtschaftsfreundlicher®.
Dabei ergibt sich der paradoxe Effekt, dass man nolens volens die unter-
nehmerische Position stirkt, in dem man den wirtschaftlichen Nutzen
von Verbraucherpolitik in den Vordergrund stellt. Es stellt sich die kriti-
sche Frage, ob dies auch die Interessen der Verbraucher stirkt oder ob
hierdurch nicht sogar die Position der Verbraucher geschwécht wird.

— Vom Verbraucherschutz zur aktivierenden Verbraucherpolitik

Vertreter, die die zweite Zielerweiterung im Vordergrund sehen (Ver-
braucherpolitik als Motor fiir eine nachhaltige Entwicklung), kritisieren
diesen nicht wesentlich liber den Rahmen wettbewerbstheoretischer
Uberlegungen hinsausgehenden Begriindungszusammenhang als zu ein-
seitig. Neue Verbraucherpolitik sei unter dieser Perspektive lediglich
»alter Wein in neuen Schlduchen® (Reisch 2002, S. 295). Die Funktions-
fahigkeit des Marktes stelle aber keinen Selbstzweck dar, sondern miisse
in den grofBeren Begriindungszusammenhang einer sozial-6kologischen
Marktwirtschaft eingebettet werden (Pohl 2001, S. 96).

Eine neue Verbraucherpolitik finde ihre Begriindung deshalb nicht
ausschlieBSlich in der Schutzfunktion individueller Interessen, sondern in
der Realisierung kollektiver Ziele (Miiller 2005, S. 12). Verbraucherpoli-
tik beschrinkt sich in diesem Sinne nicht auf Konsum als Marktent-



Konzeptionelle Zuginge 107

nahme, sondern ermoéglicht im umfassenderen Sinne Lebensqualitéts-
politik (Reisch 2003, S. 406). Dabei stellt die Ausrichtung auf das gesell-
schaftliche Leitbild der nachhaltigen Entwicklung einen zentralen Be-
zugspunkt dar. Hierzu miisse Verbraucherpolitik stirker als eine auf die
Nachfrageseite des Marktes zielende Gestaltungsaufgabe betrachtet wer-
den (Miiller 2005, S. 13). In Bezug auf Abbildung 17 heif3t das: Verbrau-
cherpolitik solle neben der klassischen Sdule des defensiv ausgerichteten
Verbraucherschutzes zusétzlich um eine zweite proaktive Sadule erweitert
werden.

Verbraucherpolitik erfahrt in diesem Verstindnis eine umfassende
Erweiterung. Diese Erweiterung ist vor allem in zweierlei Hinsicht
problematisch. Zum einen hat die Erweiterung Folgen fiir das Selbstver-
staindnis von Verbraucherpolitik. Was ist noch das Spezifische an Ver-
braucherpolitik? Wofiir ist unter dieser Perspektive Verbraucherpolitik
nicht zustindig? Es besteht die Gefahr, dass Verbraucherpolitik — analog
zur Nachhaltigkeit — zum Begriff flir alles und damit zum Begriff fiir
nichts wird. Zum anderen stellt sich die praktische Frage, wie diese
zusétzlichen Aufgaben ohne zusitzliche Mittel realisiert oder wie neue
Mittel fiir die Verbraucherpolitik akquiriert werden konnen.” Bleiben die
Mittel gleich, kdnnen neue Aufgaben nur durch Umschichtungen von der
ersten auf die zweite Sdule erfiillt werden (z.B. kooperative statt gesetz-
liche Losungen). Dann stellt sich aber vor dem Hintergrund der unglei-
chen Krifteverhéltnisse zwischen Produzenten und Konsumenten erneut
die kritische Frage, ob eine so verstandene neue Verbraucherpolitik die
Durchsetzung der Interessen von Verbrauchern fordert oder ob die Posi-
tion der Verbraucher sogar geschwicht wird. Betrachtet man das Selbst-
verstindnis von Verbraucher- und Unternehmensverbinden, ist eher von
einer Schwéchung der Verbraucherposition auszugehen, da sich das Un-
gleichgewicht zwischen Produzenten und Konsumenten auch im Ver-
bandsverstindnis widerspiegelt. In einer Befragung zum nachhaltigen
Konsum schitzten Verbraucherverbinde ihren Einfluss auf staatliche
Verbraucherpolitik deutlich geringer ein als die befragten Unternehmens-
verbdnde (Arndt/Witt 2006, S. 40).

% Dabei ist auch zu beriicksichtigen, dass die Propagierung einer neuen Verbrau-
cherpolitik in Deutschland in erster Linie eine bundespolitische Initiative darstellte,
die Finanzierung von verbraucherpolitischen Maflnahmen und Verbraucherzentra-
len in Deutschland allerdings Léndersache ist.
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Fiir beide Zielerweiterungen einer neuen Verbraucherpolitik ist des-
halb zu priifen, ob es ihnen im gesellschaftlichen Diskurs gelingt, der-
artige ,,Missinterpretationen® zuriickzuweisen und die Verbraucherinte-
ressen zu stirken.

2. Von der staatlichen zur polyzentrischen Verbraucherpolitik?

Die These von der ,,Entgrenzung des Politischen (Beck 1986, S. 303),
d.h. der Gestaltung gesellschaftlicher Strukturen jenseits des politischen
Systems, hat auch Niederschlag in den Diskussionen iiber eine neue
Verbraucherpolitik gefunden. Wihrend bisher unter Verbraucherpolitik
in erster Linie staatliche Verbraucherpolitik verstanden wurde (Scherhorn
et al. 1975, S. 136), wird in den Diskussionen einer neuen Verbraucher-
politik stirker auf nicht-staatliche verbraucherpolitische Akteure wie
Unternehmen, Verbdande oder Konsumenten Bezug genommen (Reisch
2005b, S. 445; Grenmo 2005). Es ist die Rede von einer polyzentrischen
Verbraucherpolitik (Belz/Reisch 2007), in der im Sinne einer gemein-
samen, differierenden Verantwortung den einzelnen Akteuren spezifische
Aufgaben zufallen (ebd., S. 293-310). Dem Staat wird hierbei in hohem
Malle — neben seiner Rolle im Rahmen klassischer Verbraucherpolitik —
eine aktivierende Funktion zugeschrieben (ebd., S. 291). Seine Aufgabe
sei es, gesellschaftliche Mitverantwortungspotenziale zu mobilisieren.

Unter dieser Perspektive wird auch der Konsument verstirkt zum
verbraucherpolitischen Akteur, der die gesellschaftlichen Rahmenbedin-
gungen mitgestaltet (kritisch: Weller 2001). Die unterschiedlichen Rollen
als politischer Biirger einerseits und als Marktteilnehmer andererseits
verschmelzen ineinander (Hansen/Bode 1999, S. 225; Schoenheit 2001,
S. 123; Uusitalo 2005, S. 145). Es ist die Rede vom ,,Biirger-Konsument*
(Reisch 2004c¢, S. 184). Konsum wird politischer, aber auch Politik wird
zum Konsum. Mit dem Kauf eines Produktes gibt man ,,seine Stimme*
im politischen Meinungsbildungsprozess ab und lenkt finanzielle Res-
sourcen zu Akteuren, die im Rahmen dieses Meinungsbildungsprozesses
den eigenen Vorstellungen entsprechen. Andererseits wird Politik zum
Konsum, wenn zwischen parallel existierenden Rahmenbedingungen aus-
gewdhlt werden kann (beispielsweise die Wahl zwischen einer Politik zu
Gunsten konventioneller versus einer Politik zu Gunsten okologischer
Landwirtschaft).
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Diese Vermischung von Konsumverhalten einerseits und politischem
Handeln als Biirger im Rahmen der Zivilgesellschaft andererseits ist kei-
nesfalls trivial, sondern demokratietheoretisch problematisch:

,,Die Moralisierung des Konsumverhaltens und eine Instrumentalisie-
rung dieser Moralisierung fiir die Nachhaltigkeit sind weder mit dem
Selbstverstdndnis eines modernen Staatswesens, der Trennung in eine
offentliche und eine private Sphdre noch mit den Legitimationsanfor-
derungen an die Mafstibe eines nachhaltigen Konsums zu verein-
baren. (Grunwald 2002, S. 441)

Es ist unstrittig, dass Konsumenten durch Konsum politische Wirkung
erzeugen konnen und in diesem Sinne vielfach Biirger-Konsumenten sind
(Jensen 2005, S. 171; Hilton 2005, S. 27). Auch gibt es empirische Evi-
denz, dass politischer Konsum an Bedeutung zunimmt (Hagemann 2004;
Lamla 2005; Stolle/Micheletti 2005). Der kritische Punkt einer polyzen-
trischen Verbraucherpolitik ist deshalb weniger die Feststellung, dass im
verbraucherpolitischen Prozess unterschiedliche Akteure beteiligt sind —
denn diese Aussage ist in einem demokratischen Gesellschaftssystem tri-
vial —, sondern der kritische Punkt liegt in der Spezifikation und Zuwei-
sung einer diffusen ,,Mitverantwortung™ im moralischen Sinn. Es stellt
sich die Frage, inwieweit der Mensch nicht nur als Biirger, sondern auch
als Konsument ein verbraucherpolitischer Akteur sein soll. Geniigt es,
wenn man sich als Befiirworter von Nachhaltigkeit z.B. ,,nur als Biirger
fiir die Besteuerung von Flugbenzin einsetzt, oder ist man auch als Kon-
sument verpflichtet, seinen Flugkonsum von sich aus zu reduzieren? Je
nach Sichtweise ergeben sich unterschiedliche verbraucherpolitische
Konsequenzen. Im ersten Fall ist nachhaltiger Konsum nur ein Zwi-
schenschritt auf dem Weg zu Rahmenbedingungen, die nichtnachhaltigen
Konsum unmdglich machen sollen. Im zweiten Fall geniigt die Ermog-
lichung der Wahloption nachhaltiger Konsumalternativen (,,Wer Bio
mochte, kann Bio kaufen®). Fiir staatliche Verbraucherpolitik stellt sich
in diesem Zusammenhang die Frage, welche Rolle ,,weiche™ verbrau-
cherpolitische Instrumente spielen und inwieweit sie ,,harte* Instrumente
wie Gesetze ersetzen oder lediglich ergidnzen sollen.
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3. Vom Leitbild der Konsumentensouverdnitdt
zum Leitbild der Nachhaltigkeit?"’

Ein zentrales Ziel klassischer Verbraucherpolitik ist die ,,Befdhigung der
Verbraucher zu souverdnen und informierten Partnern im Marktgesche-
hen* (Miiller 2001, S. 4). Verbraucherpolitik soll Konsumentensouvera-
nitdt ermoglichen bzw. die negativen Folgen der im realen Marktgesche-
hen vielfach eingeschrinkten oder nicht realisierbaren Konsumentensou-
verdnitdt verringern. Nachhaltiger Konsum zeichnet sich jedoch gegen-
tiber konventionellem Konsum durch die explizite Beriicksichtigung so-
zialer und Okologischer Folgen jenseits des individuellen Nutzens aus
(siehe Kapitel 2.2). Eine am Leitbild der Nachhaltigkeit bzw. des nach-
haltigen Konsums orientierte Verbraucherpolitik muss deshalb nicht nur
die Voraussetzungen fiir souverdnen, sondern auch die Voraussetzungen
fiir einen nachhaltigen Konsum schaffen, die in viel groBerem Umfang
nicht gegeben sind (Grunwald 2002, S. 438-439). Dies umfasst mindes-
tens drei Anforderungen an die Verbraucherpolitik: Ein neues Leitbild
vom verantwortlichen Konsumenten, erweiterte Anforderungen an die
verbraucherpolitischen Instrumente und eine VergroBerung des Macht-
defizits der Verbraucherpolitik.

— Leitbild vom verantwortlichen Konsumenten

Realisierte Konsumentensouverdnitit kann zur eingeschriankten Konsu-
mentensouverdnitit bei anderen Konsumenten fiithren (in anderen Léan-
dern, anderen Generationen) (Rogall 2003, S.278). Der individuellen
Konsumfreiheit werden im Konzept des nachhaltigen Konsums deshalb
explizite kollektive Grenzen gesetzt (Hansen/Schrader 1997, S. 454). An
die Stelle des Leitbildes der Konsumentensouverénitét tritt das Leitbild
des verantwortungsvollen Konsumenten (Miiller 2001, S. 10). Auf den
ersten Blick kdnnte man meinen, dass dieses Leitbild eine Entlastung fiir
die Verbraucherpolitik darstellt, weil es die Mitverantwortung des Kon-
sumenten betont. Doch diese Erwartung wird schnell enttduscht, wenn
man den Blick auf die Voraussetzungen fiir nachhaltigen Konsum wirft
(siehe Kapitel 2.2).

3% Dieser Abschnitt entstammt — geringfiigig iiberarbeitet — Belz/Bilharz (2005b,
S. 20-22).



Konzeptionelle Zuginge 111

— Erweiterung der Anforderungen an die verbraucherpolitischen Instru-
mente

Die vier Instrumente der Verbraucherpolitik (Information, Bildung,
Schutz und Vertretung) werden durch das Leitbild des verantwortungs-
vollen Konsumenten nicht iiberfliissig. Vielmehr wird von allen Instru-
menten mehr bzw. Zusétzliches verlangt (Hansen/Schrader 1997, S. 462-
463). Gerade in Bezug auf soziale und 6kologische Aspekte von Giitern
und Dienstleistungen bestehen systematische Wissensdefizite aufgrund
des Vertrauenscharakters dieser Eigenschaften, die weder beim Kauf
noch bei der Nutzung tiberpriifbar sind (ebd., S. 450). Umfangreicheres
Wissen (Bilharz 2004) bzw. zusitzliche Informationen (Hansen/Schrader
2004) sind unabdingbare Voraussetzungen fiir eine Politik mit dem
Warenkorb.

— Tendenzielle VergroBBerung des Machtdefizits

Es besteht hdufig eine Differenz, wenn nicht gar ein Widerspruch zwi-
schen individuellen und kollektiven Verbraucherinteressen (Scherhorn
2005a, S. 305). Miiller (2001, S. 7) leitet hieraus ein strukturelles Macht-
defizit der Verbraucherpolitik ab, da ihre Legitimation durch die Ver-
braucher auf Grund des Widerspruchs zwischen individuellen und kol-
lektiven Interessen geschwicht wird. Die stirkere Betonung bzw. Aus-
weitung kollektiver Aspekte im Konzept des nachhaltigen Konsums
verstirkt diese Problematik und damit das Machtdefizit. Nachhaltiger
Konsum nimmt dabei Bezug auf zwei Arten kollektiver Probleme:

— Kollektive Schiden durch individuell schddlichen Konsum (wie indi-
viduelle Uberschuldung, falsches Ernihrungsverhalten, Giftstoffe in
Nahrung und Kleidung) als klassischer Kollektivbezug der Ver-
braucherpolitik

— Kollektive Schiden durch individuell unschiddlichen Konsum (wie
Klimaschdden durch Flugreisen, Fldchenverbrauch durch Bauen auf
der griinen Wiese) als wesentliche Neuerung des Konzepts nachhalti-
gen Konsums.

Es ist hierbei offensichtlich, dass die Thematisierung individuell un-
schédlichen Konsums das strukturelle Machtdefizit der Verbraucherpoli-
tik nicht schmaélert, sondern vielmehr vergrofert. Verbraucherinteressen
und Zielsetzungen im Sinne der Nachhaltigkeit konnen zwar prinzipiell
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auch iibereinstimmen, realiter ist dies aber vor allem in Bezug auf eher
kurzfristige Verbraucherinteressen selten der Fall (Wilhelmsson 1998).
Niedrige Preise fiir (nichtnachhaltige) Konsumgiiter sind im Interesse der
Konsumenten, aber nicht im Interesse einer Reduktion des Ressourcen-
verbrauchs. Dieses Dilemma zeigt sich z.B. im Zuge der Offnung der
Strom- und Gasmaérkte, bei der Verbraucherorganisationen sich sehr fiir
niedrige Energiepreise einsetzen. Niedrige Energiepreise stehen aber
kontrdr zu einer Politik der Ressourcenreduktion (Sawin 2004, S. 93).

Eine Orientierung am Leitbild der Nachhaltigkeit verdndert — so 14sst
sich zusammenfassen — die Anforderungen an die Verbraucherpolitik
nicht nur in qualitativer, sondern sie erhoht diese auch in quantitativer
Hinsicht.

Schlussfolgerungen

Der Erfolg des klassischen Verbraucherschutzes (,,1. Sdule®) ist im
Grundsatz unstrittig. Die konzeptionelle Erweiterung um eine zweite
Sdule beinhaltet Chancen und Risiken. Einerseits erweitert diese den
Blick auf neue Optionen und Akteure. Dies gilt insbesondere fiir den
starkeren Einbezug von Unternehmen (Pobisch/Belz 2007, S. 199-201).
Die Idee, die ,,geflillten Honigtopfe* kommerzieller Werbeetats fiir ver-
braucherpolitische Zwecke zu aktivieren, ist mit Blick auf die mehr als
bescheidenen Etats von Verbraucherministerien durchaus attraktiv (Han-
sen 1993, S. 241). Andererseits lduft moderne Verbraucherpolitik Gefahr
sich zu iibernehmen. Das Konzept verliert durch seine Erweiterung an
Klarheit und wird offen fiir ,,feindliche Ubernahmen®. Statt Verbraucher-
interessen zu stirken, konnte es passieren, dass diese auch im Rahmen
der Verbraucherpolitik nur noch eine Stimme unter vielen werden. Dies
gilt insbesondere dann, wenn grundlegende Interessenkonflikte zwischen
unterschiedlichen Akteuren ignoriert werden. Beispielsweise versucht
das Marketing die psychische Reaktanz gegeniiber Beeinflussungsver-
suchen durch Werbung zu minimieren, wihrend Konsumerziehung genau
das gegenteilige Ziel verfolgt. Sie versucht, Konsumenten gegeniiber sol-
chen Beeinflussungsversuchen zu sensibilisieren und zu stirken (Voh-
land 1982, S. 178).

Aus der Perspektive der Forderung nachhaltigen Konsums ist die
Orientierung klassischer Verbraucherpolitik am Leitbild der Nachhaltig-
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keit hingegen alternativlos. Vor diesem Hintergrund erscheint die Er-
weiterung um eine aktivierende und gestaltende Komponente zielfiih-
rend. So verlangt nachhaltiger Konsum z.B. eben nicht ,,nur* die gesund-
heits- und umweltpolitisch motivierte Regelung von Schadstoffen durch
gesetzliche Grenzwerte, sondern die grundlegende Reduktion der Res-
sourcenintensitdt, d.h. die grundlegende Verdnderung der Konsummus-
ter, um den Anforderungen der intra- und intergenerationalen Gerechtig-
keit entsprechen zu konnen (sieche Kapitel 2.2). Information, Beratung
und Schutzrechte sind hierfiir zwar wichtige Elemente, aber angesichts
der Strukturdeterminiertheit nichtnachhaltigen Konsums bleiben ihre
Moglichkeiten begrenzt (Heiskanen/Pantzar 1997, S. 412; Thegersen
2005, S. 147-150). Mit anderen Worten: Das Mengenproblem als zen-
trale Herausforderung nachhaltigen Konsums erfordert eine Erweiterung
der Schutz- hin zur Gestaltungsorientierung. Verbraucherpolitik muss in
diesem Sinne mehr tun als z.B. nur zu klagen, dass in Deutschland beim
Einkauf zu sehr auf den Preis und weniger auf die Qualitit geschaut
werde. Schlielich war die Forderung eines Preisbewusstseins bei den
Konsumenten lange Zeit ein — wenn nicht das zentrale — Ziel von
Verbraucherpolitik und Verbraucherorganisationen (Schoenheit 1992).
Verbraucherpolitik muss vielmehr positive Beispiele nachhaltigen Kon-
sums durch Einflussnahme auf Rahmenbedingungen fordern und ihre
Umsetzung ausweiten. Dies betrifft gerade auch Bereiche, fiir welche die
Verbraucherpolitik nicht primér zustdndig ist (z.B. Wérmeschutzverord-
nung oder Besteuerung von Energietrigern). Verbraucherpolitik ist in
diesem Sinne echte Querschnittpolitik und muss es vor dem Hintergrund
nachhaltigen Konsums auch sein.

Unter der Perspektive nachhaltigen Konsums ist es somit nicht die
Frage, ob man den Ideen einer modernen und damit auch aktivierenden
Verbraucherpolitik folgt, sondern wie man hierbei die diskutierten kriti-
schen Aspekte positiv wenden kann. Wohlwissend, dass die Abgrenzung
von Konsum als Politik und Politik als Konsum eine schmale Gratwande-
rung darstellt, folge ich deshalb den Grundziigen einer polyzentrischen
Verbraucherpolitik, in der nicht nur Biirger, sondern auch Konsumenten
verbraucherpolitische Akteure darstellen. Konsumenten entscheiden
nicht nur dariiber, ob ihr Konsum nachhaltig oder nichtnachhaltig ist.
Konsum kann auch als politisches Mittel zur Verdnderung gesellschaft-
licher Rahmenbedingungen eingesetzt werden (Hilton 2005; Janning
2005). Ich verstehe politischen Konsum jedoch nicht als Politikersatz,
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sondern als ein politisches Instrument zur Zuriickdrangung nichtnachhal-
tiger Konsumstrukturen. Mittels Nachhaltigkeitskommunikation kénnen
dabei prinzipiell alle verbraucherpolitischen Akteure politischen Konsum
fordern und Konsumenten als verbraucherpolitische Akteure aktivieren
(Jensen 2005, S. 178). Dies beinhaltet keine Aussage dariiber, welche
Bedeutung Konsumenten bei der Verdnderung nichtnachhaltiger Struktu-
ren im Vergleich zu anderen Akteuren, wie politische Institutionen oder
Unternehmen, haben. Es wird lediglich angenommen, dass auch die Rea-
lisierung nachhaltigen Konsums selbst politische Wirkung besitzt und
dass diese Wirkung — je nach gewihlter Handlungsoption nachhaltigen
Konsums — mehr oder weniger relevant fiir eine Politik im Sinne der
Nachhaltigkeit ist. Diese Wirkung gilt es zu analysieren und kritisch vor
dem Hintergrund einer Spezifizierung der diffusen Verantwortung von
Konsumenten als verbraucherpolitische Akteure auf ihre Relevanz fiir die
Bestimmung von ,,Key Points* im Rahmen der Nachhaltigkeitskommu-
nikation zu reflektieren (siche Kapitel 3).

2.5 Zusammenfassung

Die Ausfiihrungen zu den konzeptionellen Grundlagen fiir die Arbeit las-
sen sich nun wie folgt zusammenfassen. Verbraucherpolitische Akteure
nehmen durch Nachhaltigkeitskommunikation Einfluss auf Konsumen-
ten, um so nachhaltigen Konsum im engeren Sinne zu fordern (Abbil-
dung 18). Dies schliefit aktive Konsumenten als verbraucherpolitische
Akteure explizit mit ein.

Der Konsument nimmt dabei insofern eine Sonderrolle ein, da er nicht
nur sowohl Empfanger als auch Sender von Nachhaltigkeitskommunika-
tion sein kann, sondern auch in zweifacher Hinsicht als Sender von
Nachhaltigkeitskommunikation fungieren kann. Zum einen als Biirger,
der sich in den verbraucherpolitischen Diskurs einbringt, zum anderen als
Konsument durch die Wirkung des Konsums. Damit ist der konzeptio-
nelle Rahmen fiir die zentrale Fragestellung aufgespannt: Wie lassen sich
die relevanten Inhalte fiir Nachhaltigkeitskommunikation identifizieren,
die nicht nur nachhaltigen Konsum im engeren Sinne besonders fordern,
sondern auch den Konsumenten — bewusst oder unbewusst — zum Sender
von Nachhaltigkeitskommunikation machen? Nachhaltigkeitskommuni-
kation, die es schafft, Konsumenten nicht nur zum Empfinger, sondern
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auch zum Sender von Nachhaltigkeitskommunikation und damit zum
Forderer von nachhaltigem Konsum zu machen, wird quasi zum Selbst-
laufer und ist deshalb besonders Erfolg versprechend. Konsum wird so zu
einem politischen Instrument, das zur Durchsetzung der normativen Idee
einer intra- und intergenerationalen Gerechtigkeit in Bezug auf die Nut-
zung natiirlicher Ressourcen und Senken einen wertvollen Beitrag leisten
kann. Dabei geht es nicht um die Frage, ob hierdurch andere politische
Instrumente ersetzt, sondern — im Gegenteil — wie diese durch politischen
Konsum unterstiitzt und wahrscheinlicher werden konnen.

Abbildung 18: Spezifizierte konzeptionelle Grundlage
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Kapitel 3
Theoretische Grundlagen

3.1 Okologisch-soziale Dilemmata: Gefangen
in wechselseitigen Abhdngigkeiten

Gemail} der Definition nachhaltigen Konsums (sieche Kapitel 2.2) bein-
haltet dieser Konsumoptionen, welche die mit Produktion und Konsum
einhergehenden sozial-6kologischen Probleme im Vergleich zu konven-
tionellem Konsum verringern, ohne den individuellen Nettonutzen ,,iiber
Gebiihr zu senken. Wihrend konventioneller Konsum primér auf die
Okonomische Dimension zielt, d.h. auf die Befriedigung individueller
Bediirfnisse unter Einhaltung der Budgetrestriktion, werden beim nach-
haltigen Konsum auch kollektive Aspekte in Form von 6kologischen und
sozialen Folgen des Konsums thematisiert und zu 16sen versucht (Han-
sen/Schrader 2004, S. 342). Dies gilt sowohl fiir nachhaltigen Konsum
im weiteren als auch fiir nachhaltigen Konsum im engeren Sinne. Das
Spezifikum nachhaltigen Konsums ist demnach die explizite Berticksich-
tigung von individuellem und kollektivem Nutzen.

Die kollektive Zieldimension ist aber nicht nur der zentrale Unter-
schied zu konventionellem Konsum, sondern auch das zentrale Problem
bei der Forderung nachhaltigen Konsums. Denn mit der zusétzlichen
kollektiven Zielsetzung ,.erbt“ das Konzept des nachhaltigen Konsums
die Schwierigkeiten, die mit der Herstellung von so genannten ,,Offent-
lichen Giitern* bzw. ,,Kollektivgiitern* verbunden sind und die vielfach
als Kollektivgutdilemma beschrieben wurden (z.B. Weigert/Pepels 1999,
S. 287; Nordhaus 2000, S. 187-193; Langner 2001, S. 43-47). Im Zu-
sammenhang mit der Nutzung natiirlicher Ressourcen und Senken als
einer Sonderform des Kollektivgutdilemmas ist auch die Rede von der
»Iragik der Allmende* (Hardin 1970) oder von ,,0kologisch-sozialen
Dilemmata“ (Spada/Ernst 1992; Ernst 1997). Die zwei Kernaussagen des
Kollektivgutdilemmas lauten:
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1. Kollektivgiiter werden nur ,hergestellt bzw. bleiben nur erhalten,
wenn alle (bzw. ausreichend viele) Mitglieder eines Kollektivs einen
entsprechenden Beitrag leisten bzw. die Giiter nicht schadigen.

2. Fiir die einzelnen Mitglieder des Kollektivs besteht ein im Wesen der
Kollektivgiiter liegender Anreiz, diesen Beitrag nicht zu leisten.

Ad 1.) Erfolgsmalistab bei der Realisierung von Kollektivgiitern ist das
Verhalten aller, nicht das Verhalten einzelner Mitglieder eines Kollek-
tivs. Die Problematik dieser Aussage lisst sich einfach verdeutlichen: Fiir
ein schmutziges Treppenhaus in einem Mehrfamilienhaus geniigt ein
,,Schmutzfink®, fiir die Destabilisierung der globalen Okosysteme geniigt
der Ressourcenhunger von einem Viertel der Weltbevilkerung (Wup-
pertal Institut 2005, S. 85). Umgekehrt argumentiert: Fiir eine nachhal-
tige Fischereiwirtschaft auf den Weltmeeren geniigt es daher nicht, wenn
nur ein kleiner Teil der Fischereiflotte nachhaltigen Fischfang betreibt.
Fiir eine nachhaltige Energiewirtschaft sind 12% Okostrom®' nicht aus-
reichend.

Die erste Kernaussage des Kollektivgutdilemmas lésst sich von daher
fiir das Konzept des nachhaltigen Konsums spezifizieren: Ob die Kollek-
tivgiiter in Form natiirlicher Ressourcen und Senken nachhaltig genutzt
werden, héngt nicht vom Verhalten einzelner Menschen oder Lénder,
sondern vom kollektiven Verhalten der gesamten Menschheit ab. Das
bedeutet aber, dass nachhaltiger Konsum vom Grundsatz her auf eine
vollstidndige, d.h. 100%ige Marktdurchdringung und Umsetzung zielen
muss. Nachhaltiger Konsum von Einzelnen ist hierzu eine notwendige,
aber langst nicht hinreichende Bedingung.

Ad 2.) Kollektivgiiter sind dadurch charakterisiert, dass im Prinzip
niemand in Abhdngigkeit des individuellen Beitrags von der Nutzung
ausgeschlossen werden kann (so genanntes ,,Nichtausschlussprinzip®).
Dies stellt einen grundsétzlichen Anreiz dar, mehr von einem Kollektiv-
gut zu nutzen, als fiir den Erhalt des Kollektivguts vertrdglich wére
(z.B. beim Verbrauch fossiler Energien) bzw. einen kleineren Beitrag fiir
das Kollektivgut zu leisten als fiir dessen Erhalt notwendig wére (z.B. bei
Spenden fiir Umweltverbdande). Im ersten Fall spricht man von Nut-
zungs-, im zweiten Fall von Beitragsdilemmata (Ernst 1997, S. 19-22).

3! Dies entspricht dem Anteil erneuerbarer Energien am Strommix in Deutschland
im Jahr 2006 (BMU 2007, S. 3).
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Nachhaltiger Konsum lésst sich als Beitragsdilemma, nichtnachhaltiger
Konsum als Nutzungsdilemma beschreiben. Beim nachhaltigen Konsum
werden die Kosten fiir die Erreichung des sozial-6kologischen Beitrags
vom Einzelnen erbracht (z.B. Verzicht auf eine Autofahrt), der Nutzen
hingegen wird auch mit anderen geteilt (weniger Schadstoff- und Larm-
emissionen). Es besteht im Sinne eines Beitragsdilemma ein grundsétz-
licher Anreiz, ,,zu wenig* zu konsumieren. Beim nichtnachhaltigen Kon-
sum kommt der Gewinn bei der (Uber-)Nutzung des Kollektivguts dem
Individuum zugute (z.B. Zeitersparnis durch Flugreise), der Schaden der
Nutzung trifft jedoch alle Kollektivmitglieder (mehr Schadstoff- und
Larmemissionen). Vereinfacht ldsst sich dies mit ,,Privatisierung des
Nutzens — Sozialisierung des Schadens* beschreiben. Es besteht im Sinne
eines Nutzungsdilemmas ein grundsitzlicher Anreiz, ,,zu viel” zu kon-
sumieren.

Dieser Effekt der so genannten ,,sozialen Falle* (Ernst 1997, S. 20)
kann im Rahmen 6kologisch-sozialer Dilemmata noch durch eine zeit-
liche und durch eine rdumliche Falle verschérft werden (ebd., S. 22-25):

1. Die zeitliche Falle: Der Schaden z.B. an der Regenerationsfahigkeit
einer natlirlichen Ressource wird gemeinhin nicht sofort, sondern erst
zeitlich verzdgert sichtbar. Damit ist weder fiir einen selbst noch fiir
andere ein klarer kausaler Zusammenhang zwischen der Nutzung der
Ressource und dem eintretenden Schaden ersichtlich. Die zukiinfti-
gen Folgen des aktuellen Handelns bleiben unklar und die aktuellen
Folgen vergangenen Handelns sind nicht eindeutig zurechenbar.*?

2. Die rdaumliche Falle: Die zeitliche Falle kann noch dadurch verstarkt
werden, dass die Handlungsfolgen nicht notwendigerweise an den
Ort ihrer Entstehung gebunden sind. Die Verschmutzung eines Flus-
ses trifft nicht den Verschmutzer, weil die Giftstoffe wegge-
schwemmt werden. Ein hoher Schornstein verteilt die Schadstoft-
emissionen liber das Land und der Klimawandel trifft voraussichtlich
in Form von Diirren und ansteigendem Meeresspiegel nicht die
Hauptemittenten von Treibhausgasen, die Industrieldnder, sondern
Entwicklungslédnder wie Bangladesch.

32 Dieser Effekt des Eintretens zeitverzogerter negativer Folgen existiert auch auf
der Ebene privaten Konsums (insbesondere im Gesundheits- und Erndhrungsver-
halten) und fiihrt dort zu analogen Problemen.
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Den Schaden nichtnachhaltigen Konsums trdgt demnach nicht nur die
Allgemeinheit im Sinne der sozialen Falle, sondern er ist zuséitzlich
schwer wahrnehmbar und einzelnen urséchlichen Handlungen nicht zu-
rechenbar (Beck 1986, S. 68-115). Der Schaden entsteht sozusagen
,hicht mir, nicht jetzt und nicht hier. Der individuelle Nutzen nicht-
nachhaltigen Konsums ist hingegen eindeutig bezifferbar. In einer Ab-
wagung von individuellem Nutzen und Schaden bzw. Aufwand ist nach-
haltiger Konsum deshalb grundsitzlich® im Nachteil. Es ist fiir Konsu-
menten unter der Perspektive des Kollektivgutdilemmas vielfach ,,ratio-
naler*, nichtnachhaltig zu konsumieren, obwohl nachhaltiger Konsum in
der Summe weniger Schaden und mehr Nutzen fiir alle bedeuten wiirde
(Franzen 1995, S. 142-147).

Es kann eingewendet werden, dass sich Menschen nicht nur am indi-
viduellen Nutzen, sondern z.B. auch in hohem Mafle am Verhalten ande-
rer Menschen orientieren (Mosler/Gutscher 1999, S. 142). Solange aber
die ,,vielen anderen* sich nicht sichtbar nachhaltiger verhalten, dndert
sich das Ergebnis nicht. Die Mitglieder des Kollektivs blockieren sich
gegenseitig durch die wechselseitige Orientierung an den anderen und
bleiben im 6kologisch-sozialen Dilemma gefangen (ebd., S. 144). Uber-
winden nun einzelne Mitglieder des Kollektivs dieses Dilemma und
gehen mit positivem Beispiel voran, geraten sie in ein neues Dilemma.
Denn das Fatale an 6kologisch-sozialen Dilemmata ist, dass vorbildhaftes
Handeln einzelner Akteure nicht automatisch zur Verbesserung der
Dilemma-Situation fiihrt, sondern — im Gegenteil — das am Eigennutz
orientierte Handeln der anderen Akteure begiinstigt, da hierdurch der
Grenznutzen nichtnachhaltigen Verhaltens steigt. Man betrachte z.B.
einen groflen See, der von 100 Fischern befischt wird und dessen Fisch-
bestand durch Uberfischung bedroht ist. Wenn nun 3 Fischer (das
entspricht ungefidhr dem aktuellen Marktanteil 6kologischer Lebensmittel
in Hohe von 3%)** fiir sich beschlieBen, weniger zu fangen, um den

33 Dieser grundsitzliche Nachteil schlieBt nicht aus, dass es Fille gibt, in denen in-
dividueller und kollektiver Nutzen nicht im Konflikt stehen (Homburg/Matthies
1998, S. 155-156).

3% Im Jahr 2006 erreichte der Bio-Markt in den Monaten Januar bis September bei
Lebensmitteln einen Marktanteil von 2,7 Prozent (Gesellschaft fiir Konsumfor-

schung, Pressemitteilung: http://www.gfk.com/imperia/md/content/presse/pd_bio-
lebensmittel dfin.pdf, Zugriff: 04.06.2007). Der Anteil der Okologisch bewirt-
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Fischbestand im See zu schonen, besteht fiir die restlichen 97 Fischer so-
gar die Chance, mehr Fische zu fangen. Statt zu einem Beitrag fiir den
Erhalt des Kollektivguts wird der individuelle Verzicht von Pionieren so
zu einer Motivation, das nichtnachhaltige Verhalten als ,, Trittbrettfahrer*
zu verstiarken. Konsequenterweise wurden daher schon frith Zweifel am
Nutzen des individuellen Beispielhandelns geduBert. Wiesenthal (1990,
S. 25-26) nennt verschiedene Beispiele aus dem Bereich Verkehr, in
denen die (ungewollten) Nebenfolgen 6kologischen Handelns das 6kolo-
gische Handlungsziel konterkarieren. (Okologisch motivierte) Mengen-
reduktionen fiihren z.B. gemédll dem Gesetz von Angebot und Nachfrage
kurzfristig zu Preissenkungen, die einen hoheren Konsum bei anderen
Konsumenten wahrscheinlicher machen, so dass sich der urspriingliche
Verbrauch wieder einstellt.

Was bedeuten die zwei skizzierten Kernaussagen des Kollektivgut-
dilemmas nun aber fiir Strategien zur Forderung nachhaltigen Konsums?
Das Kollektivgutdilemma bzw. die Theorie 6kologisch-sozialer Dilem-
mata liefert eine — wenn nicht gar die — zentrale Erklarung fiir die Domi-
nanz nichtnachhaltigen Konsums (Preisenddrfer 2001, S. 46). Dabei wird
anhand der beiden Kernaussagen deutlich, dass eine Fokussierung auf
individuelles Beispielhandeln zu kurz greift. Zum einen ldsst ,,etwas
mehr nachhaltiger Konsum* keinen Riickschluss auf das Verhalten der
Anderen und damit keinen Riickschluss auf das Erreichen des Kollektiv-
guts zu. Deshalb ist der Blickwinkel nachhaltigen Konsums im weiteren
Sinne unzureichend. Statt relative Verbesserungen zum Status Quo ins
Zentrum der Aufmerksamkeit zu stellen, miissen Strategien zur Forde-
rung nachhaltigen Konsums, verstanden als Beitrag zur Losung 6kolo-
gisch-sozialer Dilemmata, auf den absoluten Riickgang nichtnachhaltigen
Konsums bzw. auf eine 100%ige Marktdurchdringung und Umsetzung
nachhaltigen Konsums zielen. Zum anderen wird individuelles Beispiel-
handeln solange wirkungslos bleiben, solange es die negative Anreiz-
struktur der 6kologisch-sozialen Dilemmata nicht verédndert. Eine Forde-
rung nachhaltigen Konsums innerhalb der ,falschen Strukturen® kann
demnach nicht gelingen und ,,verpufft im wahrsten Sinne des Wortes.

schafteten Anbaufliche betrigt in Deutschland 4,7% (Zentrale Markt- und Preisbe-
richtstelle fiir Erzeugnisse der Land-, Forst- und Erndhrungswirtschaft GmbH
(ZMP): http://www.zmp.de/ockomarkt/Marktdatenbank/downloads/WEB 1D.xls,
Zugriff: 04.06.2007).
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Damit wird aber Uberlegungen eine Absage erteilt, das kollektive Ziel
nachhaltigen Konsums durch eine einfache Aggregation individuellen
Beispielhandelns im Sinne einer ,,Philosophie der kleinen Schritte errei-
chen zu konnen. Denn dieser Effekt des ,,wenn alle so handeln wiirden*
wird eben unter der Perspektive Okologisch-sozialer Dilemmata mit
hoher Wahrscheinlichkeit nicht eintreten, solange die Anreizstrukturen so
sind, wie sie sind:

,,Der bisherigen Diskussion um eine nachhaltige Entwicklung muss
man in diesem Zusammenhang den Vorwurf machen, dass sie in weiten
Teilen noch immer die Gefangenen-Dilemma-Struktur vieler Umwelt-
probleme nicht sieht oder nicht sehen will. " (Preisendorfer 2001,
S. 47)

Nichtsdestotrotz darf aber nicht {ibersehen werden, dass auch 6kologisch-
soziale Dilemmata prinzipiell 16sbar sind. Bereits die Allmende als histo-
rischer Namensgeber dkologisch-sozialer Dilemmata war weniger eine
Tragddie, denn ein iiber Jahrhunderte erfolgreiches Wirtschaftsmodell
zur Nutzung gemeinschaftlicher Ressourcen wie Wilder, Weiden und
Acker (Marquardt 2005, S. 246). In der Forschung zu &kologisch-sozia-
len Dilemmata wird zwischen individuellen und strukturellen Losungs-
ansitzen unterschieden (Ernst 1997, S. 77-101). Erstere zielen z.B. auf
die Forderung spezifischen Wissens oder auf die Ermdglichung von
Kommunikation innerhalb des Kollektivs. Strukturelle Ansétze verdndern
hingegen primér die materiellen Anreize bei der Nutzung des Kollektiv-
guts durch z.B. sanktionierende Instanzen (ebd., S. 77). Je groBer und
anonymer das Kollektiv ist, umso wichtiger ist es, dass die Rahmenbe-
dingungen so gestaltet sind, dass die Anreizstruktur des Dilemmas besei-
tigt, zumindest aber abgeschwicht wird (ebd., S. 55). Mit anderen Wor-
ten: Beitrdge filir ein Kollektivgut miissen auch einen personlichen Vor-
teil oder die Nicht-Erbringung einen personlichen Nachteil nach sich zie-
hen. Fiir den Bereich des nachhaltigen Konsums heif3t dies, dass nach-
haltige Produkte in einer individuellen Kosten-Nutzen-Betrachtung auf
Dauer nicht schlechter abschneiden diirfen als konventionelle Produkte.
Der kollektive Nutzen nachhaltigen Konsums muss in einen individuel-
len Nutzen tiberfiihrt werden. Die heutigen Rahmenbedingungen erfiillen
diese Voraussetzung fiir nachhaltigen Konsum offensichtlich in den
meisten Fillen (noch) nicht. Zur Forderung nachhaltigen Konsums
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miissten demnach die Rahmenbedingungen entsprechend gedndert wer-
den.

Wer édndert aber die Rahmenbedingungen? Ist es die Politik, die eine
stirkere Besteuerung des Energieverbrauchs blockiert oder sind es die
Wihler, die ihre Stimme dieser entsagen? Wer verleitet Konsumenten
zum Kauf leistungsstirkerer Autos und zur Nutzung groBerer Wohnfla-
chen? Diese Fragen weisen darauf hin, dass auch die Gestaltung von
Rahmenbedingungen fiir nachhaltigen Konsum wiederum als Kollektiv-
gutdilemma mit unterschiedlichen Akteuren begriffen werden kann.*’
Parteien, Kommunen, Linder, Nationalstaaten, Unternehmen oder Kon-
sumenten: Stets gilt, dass die Orientierung der einzelnen Akteure am
eigenen Nutzen nachhaltige Losungen vom Grundsatz her benachteiligt.
Denn die Struktur dkologisch-sozialer Dilemmata fiihrt dazu, dass sich
der Nutzen der Akteure steigern ldsst, wenn man den Beitrag fiir den
kollektiven Nutzen minimiert. Statt einer gemeinsam getragenen ,,geteil-
ten Verantwortung®™ regiert die ,,geteilte Unverantwortlichkeit (Beck
1986, S. 43): ,Jeder ist Ursache und Wirkung und damit Nichtursache*
(ebd.). Es liegt demnach vermutlich weniger im strategischen Kalkiil der
einzelnen Akteure, denn in der spezifischen Struktur dkologisch-sozialer
Dilemmata, wenn die einzelnen Akteure jeweils primér auf die Verant-
wortung der anderen Akteure und auf die Grenzen der eigenen Hand-
lungsmoglichkeiten bei der Forderung nachhaltigen Konsums verweisen.
Gefangen in wechselseitigen Abhdngigkeiten hat jeder gute Griinde,
weshalb er nicht mehr oder noch nichts tun kann. Damit erklirt das Kol-
lektivgutdilemma aber nicht nur nichtnachhaltigen Konsum, sondern
auch die nichtnachhaltigen Rahmenbedingungen. Solange Anderungen
der Rahmenbedingungen den Gestaltern nicht einen positiven Nutzen
erbringen, solange werden die Rahmenbedingungen nicht geéndert. Dies
fiihrt zu einem Zirkelschluss: Das nichtnachhaltige Handeln dndert sich
nicht, weil die Anreizstrukturen nicht geéndert werden, und die Anreiz-
strukturen werden nicht gedndert, weil sich das Handeln nicht dndert
(Abbildung 19).

3% Die Tatsache, dass die Kollektivgutproblematik nicht nur fiir die Nutzung, son-
dern auch fiir die Implementation politischer Losungen gilt, wurde von Hardin in
seinem Grundlagenartikel zur ,, Tragik der Allmende®, in dem er sich optimistisch
hinsichtlich politischer Losungen von Allmenden-Problemen duflert, schlicht ,,iiber-
sehen® (Crowe 1970).
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Abbildung 19: Zirkelschluss

Voraussetzung

Strukturen
andern

Voraussetzung

3.2 Strukturationstheorie und Strukturpolitik:
Raus aus der sozialen Falle

Damit diese wechselseitige Verantwortungsabschiebung bei der Losung
okologisch-sozialer Dilemmata aufgebrochen werden kann, muss offen-
sichtlich — dies ist ganz im Sinne der ,,Philosophie der kleinen Schritte —
jemand vorangehen und den ,.ersten Schritt machen. Die zentrale Frage
lautet: Wie soll der erste bzw. der ndchste Schritt aussehen? Denn aus
dem bisher Gesagten wird deutlich, dass es nicht um ,,irgendwelche®
Schritte gehen kann, sondern um Schritte, die die Strukturen der Dilem-
ma-Situation auflésen und eine Art spiralartiger Dynamik in Gang setzen
konnen: Aus (leicht) verdnderten Strukturen folgt (leicht) verdndertes
Handeln. Das verdnderte Handeln ermoglicht die weitere Verdanderung
von Strukturen, die wiederum zu verdndertem Handeln fithren und so
fort, bis sich die Dilemmastruktur aufgelost hat. Es geht in diesem Sinne
um eine Politik der kleinen Schritte.*® Den Konsumenten bleibt in dieser
Perspektive die Rolle des ,,Vollzugsbeamten®, indem sie ihr Verhalten an
verdnderte Rahmenbedingungen anpassen. Sie sind lediglich Reagierende

3% Fiir eine Politik der Nachhaltigkeit liegen bereits zahlreiche Analysen und Lo-
sungsvorschldge vor (z.B. Minsch et al. 1998).
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auf sich verdndernde Strukturen, die durch iibergeordnete Institutionen
geschaffen werden. Im Kapitel 2.4 habe ich bereits mittels der Idee des
Konsumenten als verbraucherpolitischem Akteur darauf hingewiesen,
dass die Sichtweise vom ,,Vollzugsbeamten das eigenstindige Gestal-
tungspotenzial der Konsumenten unterschitzt. Um aber das Gestaltungs-
potenzial ndher im Hinblick auf die Losung 6kologisch-sozialer Dilem-
mata analysieren zu konnen, bedarf es eines theoretischen Zugangs, der
Strukturen nicht nur als exogene Variablen des Handelns betrachtet,
sondern dem Handeln, d.h. auch dem Konsum selbst ein strukturpoli-
tisches Gestaltungsmoment zuspricht. Es geht folglich um einen Ansatz,
der Konsumenten nicht nur als durch die negativen Anreizstrukturen
okologisch-sozialer Dilemmata beeinflusst, sondern auch als eben diese
Strukturen Beeinflussende sieht, ohne jedoch die determinierende Kraft
eben dieser Strukturen auszublenden.

Mit der Strukturationstheorie des englischen Soziologen Anthony
Giddens (Giddens 1997) liegt ein Theorieansatz vor, der genau dies leis-
tet. Im Kern geht es der Strukturationstheorie um die Analyse des Wech-
selverhéltnisses von Struktur und Handlung (KieBling 1988, S. 23; Kron
2000, S. 200). Sie bringt so zwei unterschiedliche Perspektiven zusam-
men: ,,(...) hier die Cleverness der handelnden Subjekte, dort die dynami-
schen Eigenwirkungen objektiver gesellschaftlicher Strukturzusammen-
hiange* (Lamla 2003, S. 16). Damit eignet sich die Strukturationstheorie
in besonderem Maf3e fiir die Betrachtung und Losung 6kologisch-sozialer
Dilemmata. An dieser Stelle ist es nicht notwendig, die gesamte Struktu-
rationstheorie darzustellen und kritisch zu diskutieren. Das wurde zum
einen von kompetenterer Seite bereits geleistet (z.B. KieBling 1988;
Walgenbach 1995; Lamla 2003). Zum anderen lédsst sich eine zuneh-
mende Ubereinstimmung unterschiedlicher sozialwissenschaftlicher
Theorien in der Aussage feststellen, dass Strukturen und Institutionen der
Reproduktion im Handeln bediirfen (Brand 2005, S. 151). Auch erscheint
es mir nicht zielfiihrend, den zahlreichen Zusammenfassungen der Struk-
turationstheorie (z.B. Becker 1996, S.117-174; Schneidewind 1998,
S. 132-162; Hofer 2002, S. 58-139; Ziihlsdorf 2002, S. 199-216; Poferl
2004, S. 37-48) eine weitere hinzuzufiigen. Es soll hier lediglich darum
gehen, den Grundgedanken der Dualitdt von Struktur herauszuarbeiten
und auf die Losung 6kologisch-sozialer Dilemmata zu iibertragen. Dies
erfordert vor allem, die zwei zentralen Begriffe ,,Handlung* und ,,Struk-
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tur nédher hinsichtlich ihrer zu Grunde gelegten Annahmen zu be-
trachten.

Giddens entwirft fiir sein Handlungsverstdndnis das von ihm so ge-
nannte ,,Stratifikationsmodell des Handelnden* (Abbildung 20). Han-
delnde sind vor allem durch ihre Reflexionsmichtigkeit und Intentiona-
litdt gekennzeichnet (Walgenbach 1995, S. 764). Dies bezeichnet nach
Giddens den Umstand, ,,dass die Handelnden auf den fortlaufenden Pro-
zess des gesellschaftlichen Lebens steuernden Einfluss nehmen®
(Giddens 1997, S. 53). Die Handelnden sind sich dieses steuernden Ein-
flusses bewusst. Sie kontrollieren prinzipiell nicht nur ihre eigenen Akti-
vitdten und erwarten das Gleiche von anderen Akteuren, sondern sie
kontrollieren ,,routinemafig ebenso die sozialen und physischen Aspekte
des Kontextes, in dem sie sich bewegen* (ebd., S. 55).

Abbildung 20: Stratifikationsmodell des Handelnden

Unerkannte P Reflexive Steuerung des Handelns | = Unbeabsichtigte
Handlungs- 0N ¢ Handlungs-
bedingungen i ¢ folgen

Handlungsrationalisierung

— Handlungsmotivation

Quelle: Giddens 1997, S. 56.

Voraussetzung fiir die reflexive Steuerung ist eine Rationalisierung des
Handelns. Hierunter versteht Giddens den Umstand, dass Akteure ,,ein
,theoretisches Verstindnis® fiir die Griinde ihres Handelns entwickeln®
(ebd., S. 57). Handelnde wissen prinzipiell, warum sie etwas tun. Damit
ist nicht gesagt, dass Handelnde grundsétzlich in der Lage wiren, auf der
Ebene eines diskursiven Bewusstseins die Griinde ihres Handelns zu spe-
zifizieren. Vielmehr ist damit lediglich gesagt, dass Handelnde im Sinne
eines praktischen Bewusstseins ,,normalerweise dazu in der Lage sind,
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fiir ihr Handeln in aller Regel eine Erklarung abzugeben, wenn sie da-
nach gefragt werden® (ebd.). Der Ubergang zwischen beiden Bewusst-
seinsarten ist allerdings flieBend: ,,Es gibt nur den Unterschied zwischen
dem, was gesagt werden kann, und dem, was charakteristischerweise
schlicht getan wird*“ (Giddens 1997, S. 57). Grundlage von Handlungs-
steuerung und -rationalisierung ist demnach in den meisten Féllen eine
Art implizites Wissen und dessen implizite Anwendung (Schneidewind
1998, S. 134). Sowohl die Handlungssteuerung als auch die Handlungs-
rationalisierung geschehen in hohem MafRe ,,routinemdBig und meistens
ohne viel Aufhebens davon zu machen* (Giddens 1997, S. 56). Von der
reflexiven Steuerung und Rationalisierung des Handelns unterscheidet
Giddens die Handlungsmotivation. Die Handlungsmotivation bezieht
sich nach seinem Verstindnis auf die Bediirfnisse, die das Handeln ver-
anlassen, und ist in den meisten Fillen den Handelnden nicht bewusst
(ebd., S. 56). Ihre Wirkung ist allerdings meist indirekter Natur und ,,be-
zieht sich eher auf ein Handlungspotenzial als auf die Art und Weise, in
der das Handeln dauerhaft durch Handelnde ausgefiihrt wird“ (ebd.,
S. 57). Die Motivation schafft so eine abstrakte Orientierung, auf deren
Grundlage eine Vielzahl verschiedener Verhaltensweisen resultieren
kann.

Obwohl nun aber die Handelnden ,,viel iiber sich, iiber ihr Handeln
und die strukturellen Bedingungen ihres Handelns* (Walgenbach 1995,
S. 764) wissen, flieBen in die Handlungssteuerung sowohl unerkannte
Handlungsbedingungen als auch unbeabsichtigte Handlungsfolgen ein.
Die unbeabsichtigten Handlungsfolgen konnen zu (unerkannten) Hand-
lungsbedingungen werden, auf die sich Handelnde wiederum beziehen.
Damit ist zweierlei gesagt. Zum einen sind der reflexiven Steuerung des
Handelnden Grenzen gesetzt. Zum anderen ist damit die Rekursivitdt des
Handelns angedeutet: Handeln erzeugt Folgen, auf die es sich wiederum
bezieht (ebd., S. 765).

Damit ist auch der Bogen zum Begriff der Struktur gespannt. Struktur
wird von Giddens definiert als Komplex von ,,Regeln und Ressourcen,
die in rekursiver Weise in die Reproduktion sozialer Systeme einbezogen
sind. Struktur existiert nur in der Form von Erinnerungsspuren, der orga-
nischen Basis der menschlichen Bewusstheit, und als im Handeln exem-
plifiziert” (Giddens 1997, S. 432). Regeln stellen verallgemeinerbare
Verfahren dar, die im Handeln zur Anwendung gelangen. Sie geben Ant-
wort auf die Frage, wie gehandelt wird (Mogalle 2000, S. 8). Ressourcen
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sind hingegen als Mittel zu verstehen, die zur Umsetzung dieser Regeln
im Handeln eingesetzt werden (ebd.). Regeln und Ressourcen sind not-
wendige, aber nicht hinreichende Bedingung fiir die Existenz von Struk-
tur. Denn sie stellen nicht die Struktur an sich dar, sondern vermitteln
lediglich zwischen Struktur und Handlung. Walgenbach spricht deshalb
in Anlehnung an Giddens auch von Vermittlungsmodalititen (Walgen-
bach 1995, S. 768). Erst durch den Bezug im Handeln auf Regeln und
Ressourcen werden deren Strukturmomente sichtbar und gleichzeitig
auch reproduziert (Giddens 1997, S. 81). Damit Struktur real wird, sind
somit drei Schritte notwendig:

1. Regeln und Ressourcen miissen existieren.
2. Handelnde miissen sie bzw. ihre Bedeutung kennen.
3. Handelnde miissen sich in ihrem Handeln auf sie bezichen.

Struktur wird in diesem Sinne zum Medium und Resultat des Handelns
(Walgenbach 1995, S. 765) und stabilisiert auf diese Weise Interaktions-
beziehungen {iber Raum und Zeit.

Strukturen haben daher — dies ist wichtig zu betonen — sowohl ermdg-
lichenden als auch beschrinkenden Charakter (Giddens 1997, S.78).
Einsichtsfahigkeit und Handlungsvermdgen werden durch Regeln und
Ressourcen aber nicht nur begrenzt, sondern in hohem Mal3e erst ermog-
licht. Struktur stellt demnach keinen Zwang im eigentlichen Sinne dar.
Handeln wird durch Struktur nicht determiniert, sondern (in unterschied-
lichem Mafe) beeinflusst. Es sind immer auch andere Handlungsalterna-
tiven moglich, wenn auch nicht gleich wahrscheinlich. Erst durch die
Einwilligung des Individuums erhélt Struktur ihre Gestaltungskraft.
Strukturinaddquates Handeln gefahrdet umgekehrt nicht zwangslaufig die
Reproduktion von Struktur, da Struktur gerade durch eine in Raum und
Zeit ausgedehnte Existenz gekennzeichnet ist. Struktur wird demnach
zwar nur in Handlungen exemplifiziert, aber existiert trotzdem auferhalb
individuellen Handelns (Becker 1996, S. 161-162). Die Ausdehnung von
Struktur in Raum und Zeit geschieht in unterschiedlichem Mal3e. Bei ge-
ringer Ausdehnung spricht Giddens von ,,Strukturmomenten®, bei mittle-
rer Ausdehnung von ,Strukturen” und bei hoher Ausdehnung von
»Strukturprinzipien® (Giddens 1997, S. 240).

Giddens unterscheidet drei Strukturdimensionen (,,Signifikation®,
,Legitimation®, ,,Herrschaft™), denen er jeweils eine spezifische Modali-
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tat (,,Interpretatives Schema®, ,,Norm*, ,,autoritative und allokative Res-
sourcen”) und eine spezifische Interaktionsform (,,Kommunikation®,
Lwdanktion®, ,,Macht*) zuordnet (Giddens 1997, S. 81). Hierdurch ergeben
sich analytisch drei typische Interaktionsmuster (Beschorner et al. 2005,
S. 40):

— Handelnde kommunizieren miteinander. Der rekursive Bezug auf
interpretative Schemata bzw. Deutungsmuster ermoglicht intersubjek-
tive Verstiandigung und generiert hierdurch Sinnhaftigkeit.

— Handelnde bewerten Handlungen und Handlungsresultate hinsichtlich
ihrer Legitimitdt anhand von Normen und sanktionieren gegebenen-
falls von Normen abweichende Handlungen.

— Handelnde 1tiben Macht iiber Dinge und Menschen aus und
reproduzieren hierdurch Herrschaft. Sie nehmen dabei Bezug auf zwei
Arten von Ressourcen: ,,Allokative Ressourcen, die mit der Kontrolle
iiber ,Dinge‘ einhergehen, und autoritative Ressourcen, die Macht
gegeniiber Menschen vermitteln® (ebd.).

Betrachten wir z.B. die Situation an einer Verkehrsampel. Hier wird tiber
Deutungsmuster (z.B.: Bei Rot iiber eine Ampel zu gehen, ist gefdhrlich!)
Sinn fiir eine Norm (Bei Rot soll man stehen bleiben!) generiert. Abwei-
chendes Verhalten wird durch BuBlgelder, aber z.B. auch durch ,,bose
Blicke* sanktioniert. Voraussetzung hierfiir sind jedoch autoritative Res-
sourcen (Verkehrspolizisten, elterliche Autoritdt) sowie allokative Res-
sourcen (Ampeln und die damit verbundene Technik). Die Reproduktion
der ,,Ampel-Struktur (Bei Rot bleiben die Menschen stehen.) kann
durch verschiedene Aspekte gefahrdet werden: Durch Fehler in der Kom-
munikation (Rot-Griin-Blindheit, mangelhafte Verkehrserziehung), durch
fehlende Sinnhaftigkeit (kein Auto in Sichtweite), durch fehlende Sank-
tionierung, die wiederum mit mangelnden autoritativen Ressourcen zur
Uberpriifung verbunden sein kann. SchlieBlich konnen auch Mingel bei
allokativen Ressourcen, wie technische Defekte oder fehlende Mog-
lichkeiten zum Eintreiben von BufBigeldern (z.B. bei Menschen ohne
finanzielle Ressourcen), die Reproduktion der ,,Ampel-Struktur® storen.
So lasst sich gerade bei einer roten Ampel beobachten, wie briichig struk-
turelle Wirkungen oft sein kdnnen. Nicht selten passiert es, dass eine bei
Rot iiber die Ampel gehende Person Nachahmer animiert und damit eine
Art Kettenreaktion von ,,Strukturbrechern® auslost.
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Auf der einen Seite stellt somit selbst die formal in hohem MafBe ge-
regelte und ,,autorisierte® ,,Ampel-Struktur keinen Zwang im eigent-
lichen Sinne dar, da sie abweichendes Verhalten nicht ausschlie3en kann.
Auf der anderen Seite ist die ,,Ampel-Struktur* trotz einer Vielzahl von
»Rotstindern* durch eine hohe Stabilitdt in Raum und Zeit gekennzeich-
net. Das Ampel-Beispiel macht einerseits deutlich, dass in die Repro-
duktion von Struktur eine Vielzahl von Handlungen und Akteure einge-
bunden sind und dass andererseits in jeder konkreten Situation alle unter-
schiedlichen Formen von Struktur, Modalitéten und Interaktion eng mit-
einander verwoben sind.

Giddens weist an mehreren Stellen darauf hin, dass die unterschied-
lichen Arten von Handlung, Modalitdt und Struktur nur analytisch zu
trennen sind (z.B. Giddens 1997, S. 84-88). Realiter finden sich in jeder
Interaktion Aspekte aller analytisch unterschiedenen Formen wieder.
Sanktionierendes Verhalten ist z.B. immer auch Kommunikation und
Machtausiibung. Legitimation erzeugt nicht nur Sinn, sondern hat diesen
auch zur Voraussetzung (Becker 1996, S. 140). Die von Giddens gewahl-
te und vielfach wiedergegebene grafische Darstellungsform der Struktur-
dimensionen, Modalititen und Interaktionsformen, die jeder Struktur-
dimension eine spezifische Modalitdt und eine spezifische Inter-
aktionsform zuordnet (Giddens 1997, S. 81), ist deshalb missverstiand-
lich. Sie verleitet zu linearen Interpretationsschemata und verschleiert so
die vielfiltigen rekursiven Durchdringungen innerhalb und zwischen den
Strukturdimensionen, Modalititen und Interaktionsformen (Becker 1996,
S. 138). Ich habe deshalb die lineare zu Gunsten einer offeneren Dar-
stellungsform geringfiigig verdndert (Abbildung 21). Die Abbildung fasst
gleichzeitig die Grundgedanken der Dualitdt von Struktur zusammen.

Es ist aber nicht nur so, dass die Analysenkategorien in der Realitdt
vielfach ineinander iibergehen. Auch die von Giddens verwendeten Be-
griffe selbst sind weder trennscharf, noch werden sie von ihm einheitlich
verwendet (Walgenbach 1995, S. 773). Beispielsweise kann ein Gesetz
sowohl als kodifizierte Norm als auch als autoritative Ressource inter-
pretiert werden. Diese von verschiedener Seite vorgetragene Kritik an der
Strukturationstheorie (ebd.) ist kein Argument gegen die Zielsetzung der-
selben (Analyse der Rekursivitit von Handlung und Struktur), sondern
lediglich ein Hinweis auf die Unabgeschlossenheit des Theoriepro-
gramms (KieBling 1988, S. 23). Dies unterstreicht die Notwendigkeit, die
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Abbildung 21: Dualitdt von Struktur

Struktur

(Signifikation, Legitimation, Herrschaft)

T

exemplifiziert, Modalitaten begrenzt

reproduziert, und

transformiert (Regeln und Ressourcen) ermoglicht
Handlung

(Kommunikation, Sanktion, Macht)

Quelle: Giddens 1997, S. 81, Ziihlsdorf 2002, S. 204 (geringfiigig veréndert).

abstrakten Uberlegungen der ,,Meta-Theorie* fiir den eigenen Unter-
suchungszweck ,,herunterzubrechen* (Schneidewind 1998, S. 162).

Mit der ,,Theorie der Unternehmung als strukturpolitischer Akteur*
(Schneidewind 1998) liegt bereits eine Konkretisierung vor, die der Fra-
gestellung der vorliegenden Arbeit recht nahe kommt und auf die deshalb
zuriickgegriffen werden kann. Die zentrale Idee bei Schneidewind lautet,
dass Unternehmen nicht nur ,,Opfer von undkologischen Strukturen sind
und diese hierbei bestindig reproduzieren, sondern dass Unternehmen
auch aktiv auf Strukturen einwirken und diese verindern kénnen.”’
Schneidewind weist hierbei den Modalitdten als zentrale Ansatzpunkte
einer Strukturpolitik eine Schliisselbedeutung zu (ebd., S. 141). Hierzu
nimmt er — entgegen der Definition Giddens®® — eine Gleichsetzung von
Modalitédten einerseits und Regeln und Ressourcen andererseits vor, um

37 Man kénnte noch hinzufiigen: Weil sie es kénnen, sollen sie auch auf nicht-
nachhaltige Strukturen einwirken (Sahlberg 1996, S. 306).

¥ Nach Giddens stellen ,Modalititen lediglich Reprisentationen im handlungs-
praktischen Wissen der Akteure dar” (Schneidewind 1998, S. 145).
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verallgemeinerbare Aussagen liber strukturpolitische Strategien treffen
zu konnen (ebd., S. 143-144). Strukturpolitik beinhaltet demnach die
interessengeleitete und machtbasierte Einflussnahme auf Regeln und
Ressourcen (ebd., S. 42). Berlicksichtigt man die unterschiedliche Aus-
dehnung von Struktur in Raum und Zeit, lassen sich verschiedene struk-
turpolitische Ansatzpunkte zur Transformation von Regeln und Ressour-
cen benennen, die wiederum unterschiedliche Gestaltungsmacht bzw.
unterschiedliche Gestaltungsakteure bendtigen (Tabelle 1).

Tabelle 1: Dualitdit von Struktur in der Ausdehnung in Raum und Zeit

Ausdeh- | Struktur Exemplifizierung in Regeln und Ressourcen
nung in
Rafm Interpretatives Norm Autoritative Allokative
und Zeit Schema Ressource Ressource
Gering Struktur- | Begriffe und Normative Autoritdt bzw. | Materielle
momente | Vorstellungen | Sanktionierung | autoritdre Gegensténde
Durchsetzung
Mittel Strukturen | Modelle und Soziale Politische Wirtschaftlich-
Theorien Normen Machtmittel technische Pro-
duktionsmittel
Hoch Struktur- | Symbolische Rechtliche Politische Okonomische
prinzipien | Ordnungen und | Institutionen Institutionen Institutionen
Diskussions-
formen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hofer (2002, S. 96, 106, 112) und Lamla
(2003, S. 70).

Analog zur Unternehmung als strukturpolitischem Akteur konnen auch
Konsumenten als strukturpolitische Akteure begriffen werden, da auch
sie unweigerlich an der Reproduktion gesellschaftlicher Strukturen aktiv
beteiligt sind und dabei Freiheitsgrade im Handeln besitzen. Durch ihren
Konsum konnen sie die Reproduktion nichtnachhaltiger Strukturen nicht
nur fortfiilhren, sondern auch ,unterbrechen“ und durch die Einfluss-
nahme auf Regeln und Ressourcen Strukturen verdndern (Poferl 2004,
S. 211). Hierzu ist im Prinzip ein (kurzzeitiger) Wechsel vom praktischen
Bewusstsein, das die eher passive Reproduktion von Struktur gewéhr-
leistet, ins diskursive Bewusstsein notig, das ein aktive Transformation
von Strukturen, d.h. aktive Strukturpolitik moglich macht. Sicherlich sind
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die Handlungsmoglichkeiten von Konsumenten andere als die von Un-
ternehmen. Dies wird bei der Entwicklung eines Strategiekonzepts fiir
nachhaltigen Konsum (auch im Rahmen der begrifflichen Konzeption)
noch zu beriicksichtigen sein (siche Kapitel 4). Allerdings beeinflusst
dies nicht die Aussage, dass auch Konsumenten als strukturpolitische
Akteure betrachtet werden kdnnen. So kann der Kauf eines Passivhauses
in diesem Sinne strukturpolitisch interpretiert werden: Er stort die Re-
produktion der Vorstellung, ein Haus wiirde eine ,,richtige* Heizung be-
ndtigen. Die Norm des Energiesparens wird gestérkt und positiv sanktio-
niert. Durch die Technik wird die Realisierung der Norm des Energiespa-
rens moglich (allokative Ressource) und durch die ,Kraft des Fakti-
schen* wird schlieBlich im Sinne autoritativer Ressourcen die Uberzeu-
gungskraft fiir Manahmen zur Warmedidmmung in der Diskussion mit
anderen erhoht.

Die Strukturationstheorie verdeutlicht somit nicht nur, dass Konsu-
menten immer zugleich Opfer und Téter nichtnachhaltiger Strukturen
sind (Neuner 2001, S. 70-72). Sie 6ffnet auch den Blick fiir zentrale An-
satzpunkte, wie Konsumenten zur Losung Okologisch-sozialer Dilem-
mata beitragen konnen:

— Wenn man im Sinne der Strukturationstheorie davon ausgeht, dass
Handeln nicht durch Strukturen determiniert, sondern ,lediglich®
durch die Bezugnahme auf Regel- und Ressourcenkomplexe beein-
flusst wird, dann verlieren o©kologisch-soziale Dilemmata ihren
»Zwangscharakter”. Auch die Dilemmata-Strukturen sind dann nur die
im Handeln sichtbare spezifische Interpretation von Strukturen durch
die handelnden Akteure und beinhalten mehr oder weniger die Frei-
heit des ,,Anders-handeln-Konnens®.

— Dieses ,,Anders-handeln-Konnen* beinhaltet aber nicht nur die Mog-
lichkeit eines ,,guten Gewissens in falschen Strukturen®, sondern ent-
hilt die Chance, die Dilemma-Strukturen selbst zu dndern und damit
die Reproduktion des Handelns dauerhaft neu zu ordnen. Dabei gilt
allerdings die Einschrinkung, dass abweichendes Verhalten nicht per
se die Reproduktion von Struktur stort, sondern Strukturen erst dann
transformiert werden, wenn diese Abweichung von einer relevanten
Anzahl von Akteuren reproduziert wird.
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— Zudem erweitert die Strukturationstheorie das Verstdndnis von Rah-
menbedingungen. Es geht nicht nur um formale Rahmenbedingungen
wie Gesetze oder Preise, sondern um Strukturen im weiteren Sinne,
die unser Handeln beeinflussen und die in gewissem Umfang auch
von uns selbst beeinflusst werden. Im Folgenden seien deshalb unter
Rahmenbedingungen lediglich die formalen, d.h. objektivierbaren
Strukturen verstanden (z.B. Vertrige, technische oder soziodkonomi-
sche Systeme). Rahmenbedingungen stellen somit nur eine Teilmenge
der moglichen Strukturen dar. Strukturen beinhalten hingegen — nach
Giddens — auch informelle Aspekte (Interpretationsschemata, infor-
melle Normen, autoritative Ressourcen (Giddens 1997, S. 81). Die
strukturelle Verankerung von nachhaltigem Konsum im Alltag kann
demnach sowohl durch die Verinderung von formalen Strukturen
(z.B. anderes Heizsystem) als auch von informellen Strukturen (z.B.
verdnderte Bediirfniswahrnehmung) geschehen.

Mit einem solchermallen erweiterten Strukturverstdndnis kann nicht nur
Unternehmerhandeln, sondern auch Konsumhandeln im Hinblick auf
seine strukturpolitische Wirkung analysiert und fiir strategische Uber-
legungen nutzbar gemacht werden. Wenn Handeln Strukturen reprodu-
ziert und transformiert, dann kann Handeln im Hinblick hierauf bewertet
werden. Die Zielsetzung eines Strategiekonzepts zur Forderung nachhal-
tigen Konsums lautet dann: Wihle die Handlungsoption, die struktur-
politisch am wirkungsvollsten ist, um ein spezifisches 6kologisch-sozia-
les Dilemma neu zu strukturieren. Es geht somit in meiner Arbeit weder
darum zu zeigen, wie Einzelne (z.B. in Okosiedlungen) sich kreativ iiber
Normen und Sachzwinge hinwegsetzen, noch darum, wie und welche
Strukturen nachhaltigen Konsum im Einzelfall behindern. Es geht viel-
mehr darum zu kldren, wie individuelles Handeln dazu beitragen kann,
eben diese nichtnachhaltigen Strukturen zu verdndern und nachhaltige
Strukturen zu schaffen.

3.3 Prioritditensetzung: Die Suche nach dem ndchsten Schritt

Das in Kapitel 2.1 dargestellte Schnittmengenmodell einer nachhaltigen
Entwicklung ldsst sich mittels der Strukturationstheorie nun wie folgt
interpretieren: Die GroBe der Schnittmenge ergibt sich aus den aktuell in
der Gesellschaft vorherrschenden Strukturen. Da einerseits jede Hand-
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lung durch ein Gemengenlage von Strukturen bestimmt wird und die
Strukturen nie 1:1 im Handeln reproduziert werden, ist die Grenze der
Schnittmenge flieBend und nicht exakt bestimmbar (Schneidewind 1998,
S. 51-52). Das bestehende Strukturgefiige ermoglicht demnach auch
immer nachhaltigere oder nichtnachhaltigere Losungen. Fiir einen struk-
turpolitischen Akteur geht es nicht nur darum, die Schnittmenge zu reali-
sieren, sondern durch sein Handeln die Grenzen der Schnittmenge zu er-
weitern. Die Zielsetzung und gleichzeitig die Antwort auf die Frage nach
dem nidchsten Schritt lautet: Wdihle die Handlung, die einerseits ,,am
Rande* oder auflerhalb der Schnittmenge liegt und die andererseits sol-
che Strukturen reproduziert, die die Wahrnehmung der Grenzen der
Schnittmenge verdndern, so dass sich die Schnittmenge vergrofert.

Die Bestimmung konkreter Handlungen kann sicherlich nicht pau-
schal und endgiiltig, sondern nur situativ und kontextabhéngig erfolgen.
Allgemeine Erkenntnisse aus der spieltheoretischen Forschung konnen
jedoch helfen, die Losungsperspektive weiter zu spezifizieren. In Gefan-
genendilemmaspielen mit zwei Personen, die eine spezifische Form
sozialer Dilemmata darstellen, hat sich eine Strategie als besonders er-
folgreich erwiesen: ,,Wie du mir, so ich dir* (,,Tit-for-tat*) (Ernst 1997,
S. 79-80). Diese Strategie beinhaltet, dass man grundsitzlich beim ersten
Schritt kooperiert. Bei allen weiteren Schritten iibernimmt man jeweils
die vom Gegner zuvor gewihlte Strategie, d.h. Kooperation bei vorheri-
ger Kooperation des Gegners und Nicht-Kooperation bei vorheriger
Nicht-Kooperation. Die Ubertragung auf komplexere dkologisch-soziale
Dilemmata ist zwar nur beschrinkt moglich, da hier insbesondere keine
direkte Vergeltung moglich ist (ebd., S.81-85; Dixit/Nalebuff 1995,
S. 105-111). Trotzdem verdeutlichen die Experimente: Es ist in Dilem-
masituationen wichtig, den ersten Schritt zu machen und nicht auf die
Beitrdge der anderen zu warten. Dabei diirfen jedoch weder die eigene
,»Wehrhaftigkeit“ und die eigenen Ressourcen noch die Reaktionen der
Mitspieler aus den Augen verloren werden. Fiir alle beteiligten Akteure
lasst sich deshalb die Fragestellung erweitern: Wie soll der eigene
néchste Schritt aussehen, damit er als Kooperation von den anderen Ak-
teuren erkannt wird? Wie ldsst sich diese ,,Anstiftung* anderer Akteure
mit den begrenzten individuellen Ressourcen optimieren? Hierzu werden
— neben allgemeinen Vorstellungen iiber langfristige Ziele — vor allem
Hilfsmittel zur Bestimmung der néchsten ,,spielbaren” Schritte auf dem
Weg zu dauerhaften Losungen benétigt.
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Betrachtet man aber die Forschung zu nachhaltigem Konsum, muss
man feststellen, dass die ,,Frage des ersten Schrittes* lange Zeit nicht
diskutiert wurde. Vielmehr folgte die Forschung der impliziten An-
nahme, dass man alles tun sollte, was man tun kann. Die Reihenfolge der
Realisierung erschien unter dieser Perspektive gleichgiiltig. Dies spiegelt
sich nicht nur im tatsdchlichen Verhalten der Menschen wider (Littig
1995), sondern sowohl in der grundsdtzlichen Themenauswahl fiir wis-
senschaftliche Untersuchungen, die einem eher zufilligen Muster folgte,
als auch in der Itemkonstruktion der Umweltbewusstseinsforschung
(Preisendorfer 1999, S. 57). Griinde fiir die lange Zeit fehlende Diskus-
sion der wirklich relevanten néchsten Schritte gibt es sicherlich zahl-
reiche. Zwei Griinde mochte ich an dieser Stelle hervorheben, da sie als
konstitutiv fiir zwei Forschungsfelder betrachtet werden kdnnen:

— Vergleichsprobleme

Beim nachhaltigen Konsum ergibt sich die Schwierigkeit, dass man
,,Apfel mit Birnen“ vergleichen muss, wenn man die Relevanz einzelner
Handlungsoptionen bewerten will. Wie ist Wasser- im Vergleich zum
Energieverbrauch, Umweltverbrauch im Vergleich zu sozialer Gerech-
tigkeit zu bewerten? In welchem Zusammenhang stehen Emissionen und
Flachenverbrauch? Ansitze zur Bewertung solch unterschiedlicher Fak-
toren mussten erst entwickelt werden. Trotz der frithen Pionierarbeiten
im Umweltbereich z.B. durch Miiller-Wenk (ders. 1978; kritisch Spiller
1996, S. 347-419) gelangte die Bilanzierungsdiskussion lange Zeit nicht
iber einen engeren Expertenkreis hinaus. Sie wurde erst nach und nach
unter anderem durch die Studie ,,Zukunftsfihiges Deutschland*“ (BUND/
Misereor 1997) in gewisser Weise popularisiert (Brand 2002).

— Reaktanzprobleme

Nachhaltiger Konsum stellt die Legitimitét bisheriger Lebens- und Kon-
summuster in Frage (siche Kapitel 2.2). Aus der psychologischen For-
schung ist aber bekannt, dass das Gefiihl der Einschrankung personlicher
Freiheit zu starken Abwehrreaktionen bzw. zu starrem Festhalten am bis-
herigen Verhalten fiihren kann. Man spricht in diesem Zusammenhang
von Reaktanzeffekten (Homburg/Matthies 1998, S. 177; Thegersen 2005,
S. 164). Es ist deshalb nicht verwunderlich, dass die normative Forde-
rung nachhaltigen Konsums bzw. ihre symbolhafte Verkorperung durch
,»Miislis und Sandalentriger” vielfdltige Reaktanzeffekte hervorrief. Die
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diffusen Angste gipfelten in dem weit verbreiteten Slogan ,,Steinzeit?
Nein danke!*. Die vielfdltigen Moglichkeiten und Angebote, diese nor-
mative Forderung in Form von diversen Umwelttipps einzuldsen, sind
ein wichtiges Mittel zur Reduktion entsprechender Reaktanzeffekte. Sie
garantieren gewissermallen Freiheit in der Art und Weise der Umsetzung
der Norm. Die Lebensstilforschung ist dabei die logische Konsequenz
dieser Argumentation. Man mochte die Menschen dort abholen, wo sie
stehen, und sozial-6kologisches Handeln moglichst nicht als ,,Freiheits-
entzug* darstellen.

Beide Problembereiche haben zwischenzeitlich Forschungsbemiihun-
gen ausgeldst und kdnnen bereits fundierte Ergebnisse zur Bewertung der
,shachsten Schritte” anbieten. Die ,ndchsten Schritte sind in diesem
Sinne gleichzusetzen mit prioritiren MalBnahmen. Die beiden For-
schungsrichtungen spiegeln gleichzeitig auch die zwei grundlegenden
Ansitze zur Hierarchisierung von Tipps zum nachhaltigen Konsum wider
(Empacher/G6tz/Schultz 2002, S. 174-175): Auf der einen Seite steht die
Umwelt- und Sozialrelevanz, auf der anderen Seite die Resonanzfihig-
keit als Gewichtungsfaktor.

Argumentation vom Ziel her:
Umwelt- und Sozialrelevanz als Gewichtungsfaktor

Bei diesem Ansatz werden solche Mallnahmen als prioritir betrachtet,
die einen besonders groflen Einfluss auf die Zielgrofe nachhaltigen Kon-
sums haben. Der nédchste Schritt sollte demnach dort erfolgen, wo die
grofBte Wirkung zu erwarten ist. Bisher werden diese Prioritdtensetzun-
gen in erster Linie auf der Basis von Okobilanzierungen (im weiteren
Sinne) vorgenommen. Die Grundidee von Okobilanzen ist es, Stoff- und
Energiestrome, die mit der Produktion und Konsumtion von Giitern und
Dienstleistungen verbunden sind, vollstdndig ,,von der Wiege bis zur
Bahre* zu erfassen und anhand einer {iberschaubaren Anzahl von Kenn-
groBen Handlungsalternativen unter der Perspektive der Umweltvertrag-
lichkeit vergleichbar zu machen. ,,Vollstindig* darf dabei nicht missver-
standen werden. Es geht nicht um eine Erfassung aller, sondern um die
Erfassung der wesentlichsten Umweltauswirkungen. ,,Distrust the
numbers, just trust the trends* (Rotmans, zit. n. Reusswig 1997, S. 77),
lautet das Motto.
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In Kapitel 2.2 wurde bereits das Konzept des Okologischen FuBab-
drucks als einer von verschiedenen Ansdtzen, den Ressourcenverbrauch
zu bestimmen und vergleichbar zu machen, nidher vorgestellt. Dieser und
andere Ansétze, wie z.B. das Konzept des Umweltraums (BUND/Mise-
reor 1997, S. 26-36), ermdglichen es, die Relevanz einzelner Handlungs-
optionen in Bezug auf den gesamten Ressourcenverbrauch (eines Konsu-
menten oder eines Landes) zu beziffern und zu bewerten. Auf diesem
Wege wurden beispielsweise die Bedarfsfelder Bauen/Wohnen, Mobilitét
und Erndhrung als prioritire Handlungsbereiche bestimmt (Lorek/Span-
genberg/Felten 1999, S. 45; Tukker/Jansen 2006, S. 169). Ebenso lassen
sich ,,Big Points* nachhaltigen Konsums ableiten. Dabei handelt es sich
um Handlungsoptionen, die besonders hohe Ressourceneinsparungen
ermoglichen (z.B. Warmeddmmung, Investitionen in erneuerbare Ener-
gien). Hinsichtlich dieser ,,Big Points* nachhaltigen Konsums besteht in
der Forschung weitgehender Konsens. Unter individueller Perspektive
lieBe sich mit wenigen ,,Big Points* — ceteris paribus — ein nachhaltiges
Konsumniveau realisieren. Allerdings macht die Bestimmung von prio-
ritdren Handlungsfeldern und -optionen noch keine Aussagen iiber die
Chancen ihrer Umsetzung. Okobilanzen definieren mogliche, nicht aber
akzeptierte Ziele.

Argumentation vom Status Quo aus.
Resonanczfihigkeit als Gewichtungsfaktor

Bei diesem Ansatz werden solche MaBBnahmen als prioritdr eingestuft,
die unter den gegenwértigen Strukturen die groBten Chancen auf Reso-
nanz haben. Die Zielsetzung ldsst sich zugespitzt mit ,,Die Menschen da
abholen, wo sie stehen!* umschreiben. Kleiner Wohnraum oder der Ver-
zicht auf ein eigenes Auto sind z.B. aus der Sicht von Okobilanzen zen-
trale Ansatzpunkte zur Senkung des individuellen Ressourcenverbrauchs.
Betrachtet man allerdings die diesbeziiglichen Marktentwicklungen der
letzten Jahrzehnte, scheint die Popularisierung dieser Vorschlige wenig
Erfolg versprechend zu sein. Im Hinblick auf ihre Resonanzfdhigkeit sind
dies demnach keine prioritdiren Maflnahmen. Eine positive Grundstim-
mung in groBBeren Bevolkerungskreisen existiert hingegen z.B. gegeniiber
biologischen Lebensmitteln (z.B. Brand et al. 2006, S. 71), was sich auch
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in einem dynamischen Marktwachstum niederschliagt (Brand 2006,
S. 246).

Im Prinzip folgt die gesamte Markt- und Konsumforschung dem
»Paradigma* des Status Quo. So versucht man im Falle des Nachhaltig-
keits-Marketing unter anderem durch das Aufspiiren von Motivallianzen
die Resonanzfihigkeit und damit auch den Absatz von Produkten und
Dienstleistungen gezielt zu verbessern (Belz 2005, S. 24). In Bezug auf
die Priorititensetzung bei Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums
sind hier die Lebensstil-Ansétze von besonderem Interesse, da diese nicht
nur Aussagen iiber die Resonanzfdhigkeit einzelner Produkte, sondern
Aussagen iiber Realisierungschancen verschiedener Produkte treffen.
Diese — in Marketingforschung und -praxis schon linger beheimateten —
Ansitze erfreuen sich seit einigen Jahren auch in der sozial-6kologischen
Konsumforschung wachsender Beliebtheit (Poferl/Schilling/Brand 1997;
Ecolog-Institut 1999; Hunecke 2000; Langner 2001; Empacher/Gotz/
Schultz 2002; Rink 2002a; Brand/Fischer/Hofmann 2003; Goé6tz et al.
2003; Kleinhiickelkotten 2005; Franz 2006). Lebensstile dienen dabei
weniger als Erklarungsmodell fiir nachhaltigen Konsum denn als Grund-
lage fiir die Definition von Zielgruppen und -themen insbesondere auch
fiir die Nachhaltigkeitskommunikation (Hunecke 1997, S. 79; Brand
1997, S. 9). Ziel der Ansitze ist es, die motivationalen Ansatzpunkte, die
Interessen und die mediale Erreichbarkeit fiir unterschiedliche Gruppen
genauer zu spezifizieren (z.B. Empacher/Gotz/Schultz 2002, S. 137-139;
Kleinhiickelkotten/Neitzke/SchluBmeier 2002, S. 4.1-4.10).

Zur Bestimmung von Lebensstilen werden zum einen Orientierungen
(z.B. Werte, Lebensziele), zum anderen Stilisierungen (z.B. Freizeitakti-
vitdten, kultureller Geschmack, Mitgliedschaften) der Individuen er-
hoben. Daneben werden als Sekundirvariablen die Lebensformen (Beruf,
Haushaltskontext) und die sozialstrukturellen Kontexte (Geschlecht,
Alter) ermittelt (Rink 2002b, S. 36-40). Das Heidelberger SINUS-Institut
identifizierte auf dieser Basis zehn soziale Milieus fiir Deutschland
(Kleinhiickelkotten 2005, S. 84-89). Teilweise konzentrieren sich die An-
sitze auf kognitive Aspekte wie Umweltmentalitidten (Poferl/Schilling/
Brand 1997; Brand/Fischer/Hofmann 2003) oder auf Konsumstile (Em-
pacher/Gotz/Schultz 2002; G6tz et al. 2003). Der Vorteil der Lebensstil-
analysen liegt in der Beriicksichtigung von verschiedenen, nicht nur
nachhaltigkeitsspezifischen Werten und Einstellungen. Dadurch kdnnen
Riickschliisse auf Werthierarchien getroffen werden. Hierin liegt ein
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wichtiger Erkenntnisgewinn der Lebensstil-Ansédtze. Die Analysen
werfen ein Licht auf die vielféltigen Werte- und Zielkonflikte, auf
Motivkonkurrenzen und -allianzen (Lantermann 1999, S.9-11; Lange
2000b, S 30; Langner 2001, S. 140-149). Kulturelle Offenheit vertrigt
sich mit 6kologischem Engagement ebenso wie mit einer ausgiebigen
Reisetétigkeit oder einer groBen Wohnung. Die Entfaltung der Lebens-
stile findet dabei vor allem im Konsum- und Freizeitbereich statt, da hier
— im Gegensatz zum Beruf — die groBten Gestaltungsmdglichkeiten vor-
handen sind (Haan/Kuckartz 1996, S. 235).

Die Grunderkenntnis des Forschungsansatzes lautet, dass sich Nach-
haltigkeitskommunikation — im weiteren Sinne, d.h. vom Nachhaltig-
keits-Marketing bis hin zur Bildung fiir nachhaltige Entwicklung — nicht
langer an die Bevolkerung als ganzes wenden kann, sondern einen ziel-
gruppenspezifischen Zugang wihlen muss. Dies gilt auch fiir die
Verbraucherpolitik. Unterschiedliche Zielgruppen miissen in unter-
schiedlichen Bereichen mit unterschiedlichen Mitteln angesprochen wer-
den (Empacher/Go6tz/Schultz 2002, S. 178). Es wird betont, dass es einer-
seits den nachhaltigen Lebensstil nicht geben kann und dass sich anderer-
seits nachhaltiger Konsum in verschiedensten Lebensstilen bewdhren
muss. Es besteht das Dilemma, dass einerseits sozial-6kologische Orien-
tierungen nur bei Minoritdten als zentrale Strukturelemente von Lebens-
stilen auftreten (Bogun 1997, S. 225), andererseits aber Lebensstile pri-
mér liber sozial-6kologisch relevante Handlungen, vor allem im Konsum-
und Freizeitbereich, reproduziert werden. Dieses Dilemma koénne nur
tiberwunden werden, wenn sozial-6kologische Handlungen mit den be-
stehenden Lebensstilen kompatibel, sprich wenn sie resonanzfihig sind
(Brand 1997, S. 10; Reusswig 1999, S. 58).

Forschungsliicken und -mdngel

Aus der Perspektive der beiden Forschungsansétze zur Priorititensetzung
lassen sich die Grenzen des jeweils anderen Ansatzes schnell bestimmen.
Der zentrale Nutzen des einen ist der zentrale Schwachpunkt des ande-
ren. Hier fehlt die Resonanzfahigkeit, dort die Zielsteuerung. Suchen wir
z.B. mit Hilfe von Okobilanzen 6kologisch vorbildhafte Bevdlkerungs-
gruppen, dann werden wir feststellen, dass z.B. die Rentnerin, die in ihrer
kleinen Wohnung mit alten Mdbeln lebt und nie in Urlaub fliegt, ver-
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mutlich die beste Okobilanz aufweist. Wer wenig Geld hat, kann auch
wenig konsumieren (Spiller 1996, S.454; Bodenstein/Spiller/Elbers
1997, S. 88, 90; Giese 2002, S.261-262). Die Resonanzfihigkeit des
»~Rentnerinnen-Leitbildes* ist jedoch gering. An diesem Punkt setzt die
Kritik der Lebensstil-Ansitze an. Nachhaltigkeit muss Spal machen und
attraktiv fiir die Bevdlkerung sein, denn ,,Megatrends*, wie der Wunsch
nach Mobilitét, groBerer Wohnung oder mehr Convenience, konnen nicht
ignoriert werden. Vielmehr miisse hier geschickt angekniipft werden
(z.B. durch die Bildung von Motivallianzen). Aber die bisherigen Erfolge
der Lebensstilorientierung sind aus genau diesem Grund marginal, weil
sie die (sozial-0kologisch negativen) ,,Megatrends* kaum beeinflussen.
Die Lebensstil-Ansétze bleiben auf einer deskriptiven Stufe der Identifi-
kation von speziellen Zielgruppen sowie von EinzelmaBBnahmen stehen
(Rink 2002b, S. 39). AuBlerdem haben bereits Bodenstein/Spiller/Elbers
(1997, S. 91-92) in ihrer Studie darauf hingewiesen, dass der individuelle
Umweltverbrauch durch wenige langfristige Konsumentscheidungen
(Wohnort, Auto, Hobby, ...) weitgehend festgelegt wird. Es sind aber
auch exakt diese Entscheidungen, die eine hohe personliche Bedeutung
fiir den eigenen Lebensstil haben und dementsprechend verdnderungs-
resistent sind (Kuckartz/Schack 2002, S. 15). Umgekehrt sind es gerade
die flir nachhaltigen Konsum unwichtigen Verhaltensweisen, die auf
Resonanz stof3en (Brand/Fischer/Hofmann 2003, S. 58).

Als Losung bietet es sich an, beide Ansdtze zusammenzufiihren, um
so die Schwichen des jeweils anderen Ansatzes reduzieren zu konnen.
Das hieBe in Bezug auf die Fragestellung (Von ,,Big Points“ zu , Key
Points*) z.B. mittels des Lebensstil-Ansatzes die Resonanzfdhigkeit von
,Big Points* durch zielgruppenadidquate Nachhaltigkeitskommunikation
zu erhdhen. Forschungsbemiihungen zur Zusammenfiihrung dieser bei-
den Ansitze zur Priorititensetzung stehen erst am Anfang. Erste Ansitze
auf der Basis von Expertenurteilen finden sich bei Nill et al. (2002),
Spangenberg/Lorek (2003) und Kaenzig/Joillet (2005; 2006):

,As a conclusion it can be stated that the environmental impact per
capita can be reduced very significantly by adopting a few realistic
scenarios, which overall do not cost more than the average consump-
tion and might imply advantages in other levels such as health, ethics,
convenience, prestige, and aesthetics. ** (Kaenzig/Joillet 2005, S. 8)
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Allerdings sind nicht nur die allgemeinen Kritikpunkte mangelnder Re-
sonanzfahigkeit einerseits und mangelnder Zielorientierung andererseits,
sondern auch spezifischere Schwichen der jeweiligen Ansitze zu reflek-
tieren. Fiir die Okobilanzansitze wiren vor allem Komplexititsprobleme
(Erfassen Okobilanzen erstens die relevanten Parameter und zweitens
diese auch korrekt?) sowie die Gefahr von Scheinobjektivitit (Verdecken
die ,,nackten* Zahlen die zu Grunde liegenden Annahmen und Wertun-
gen?) zu diskutieren (Spiller 1996, S. 387). Da die Kritik an Okobilanz-
ansétzen in der Literatur bereits umfangreich diskutiert wurde und wird
(z.B. ebd., S. 347-419), ich auf Okobilanzen bereits in Kapitel 2.2 einge-
gangen bin und in Kapitel 4.1.1 und 4.3.1 darauf zuriickkommen werde,
mochte ich mich im Folgenden auf die bisher in der Literatur vernachlés-
sigte Kritik an Lebensstil-Ansdtzen im Zusammenhang mit nachhaltigem
Konsum beschrinken.

Verdringung normativer Aspekte

Fragen der Nachhaltigkeit sind primdr normative Fragen und nicht Fra-
gen eines frei zu wéhlenden Lebensstils. Es gilt zu beriicksichtigen, dass
zentrale sozial-6kologische Probleme nicht die Folgen spezifischer
Lebensstile, sondern die Folgen allgemeiner gesellschaftlicher Normen
und historisch gewachsener Konsummuster sind. Sollen Kollektivgut-
probleme geldst werden, miissen deshalb (Zwangs-) Regelungen fiir alle
Nutzer des Kollektivs und nicht nur (freiwillige) Angebote fiir einzelne
Lebensstilgruppen gefunden werden. An diesem Punkt wird die unkriti-
sche Ubernahme von Lebensstil-Ansitzen aus dem Marketing problema-
tisch. Denn beim kommerziellen Marketing fiihrt eine lebensstilspezifi-
sche Ansprache zur Marktsegmentierung. Sowohl der Anbieter als auch
das Produkt erhalten ein Image, das mit einzelnen Lebensstilgruppen
kompatibel, mit anderen hingegen nicht kompatibel ist. Eine Firma kann
im Normalfall gut damit leben, wenn sie nur ein spezielles Marktsegment
bedient. Dass z.B. Sportwagen primir von Angehorigen des Milieus der
,modernen Performer®, einem kleinen Marktsegment, gekauft werden,
hat der Porsche AG bisher reichliche Gewinne eingebracht. In Fragen der
Nachhaltigkeit geniigt es aber nicht, wenn nur ein Marktsegment sich
nachhaltig verhélt (siehe Kapitel 3.1). 3% Marktanteil von Bio-Lebens-
mittel sind eben — vereinfacht gesprochen — nur 3% Nachhaltigkeit.
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Diese Erkenntnis wird — in der Tendenz — bei der Fokussierung auf die
Freiheit der Konsumwahl und den daraus resultierenden unterschied-
lichen Lebensstilen verdrangt. Nachhaltiger Konsum muss — zumindest
mittel- bis langfristig — auf den Massenmarkt und nicht auf einzelne
Marktsegmente zielen. Lebensstilorientierte (Marketing-) Kommunika-
tion kann dabei ein Mittel bzw. ein erster Schritt auf dem Weg zur kol-
lektiven Verankerung bzw. zu kollektiven Rahmenbedingungen sein,
nicht aber bereits das Ziel selbst. Dauerhaft kann deshalb beim nachhalti-
gen Konsum nur bedingt eine lebensstilspezifische Strategie gefahren
werden. Vielmehr miissen alle z.B. iiber den Preis oder liber Verbote an-
gesprochen werden. Davon abgesehen bestehen grundlegende Zweifel
am Erfolg einer lebensstilorientierten Nachhaltigkeitskommunikation
jenseits von unternehmerischem Produktmarketing. Denn ,,Werbung fiir
Nachhaltigkeit erfolgt nicht zentral gesteuert von oben (wie bei einer
Firma), sondern ungesteuert von verschiedensten Seiten. Ein auf Lebens-
stilgruppen und soziale Milieus zugeschnittenes Nachhaltigkeits-Image
wird sich so nur schwer aufbauen lassen.

Vernachldissigung lebensstiliibergreifender Aspekte

Der normative Gehalt nachhaltigen Konsums erfordert die Relativierung
der Bedeutung von Lebensstil-Ansédtzen bei der Verankerung nachhalti-
gen Konsums. Lebensstil-Ansétze sind ein Mittel bzw. ein erster Schritt,
den Status Quo zu verdndern. Aber auch auf dieser Ebene des ,ersten
Schrittes ist ihre Bedeutung zu relativieren. Denn Lebensstil-Ansétze
vernachldssigen aufgrund ihrer Zielsetzung (Identifikation disjunkter
Gruppen) lebensstiliibergreifende Aspekte nachhaltigen Konsums und
damit auch lebensstiliibergreifende Ankniipfungspunkte zur Verankerung
nachhaltigen Konsums. Betrachten wir hierzu die folgende Aussage, die
sich sinngeméf und unhinterfragt in jeder (!) Lebensstilstudie zu nach-
haltigem Konsum findet: ,,Den nachhaltigen Lebensstil gibt es nicht und
kann es (in einer demokratisch-pluralistischen) Gesellschaft nicht geben*
(z.B. Weskamp 1995, S. 15; Langner 2001, S. 124; Brand et al. 2002,
S. 250; Kleinhiickelkotten 2005, S. 184). Dieser empirisch vielfach be-
statigten Aussage kann in Bezug auf Lebensstile nicht widersprochen
werden. Sie ist auch kompatibel mit der Idee des Okobilanzansatzes, da
sich zwei Personen, die beide den gleichen 6kologischen FuBabdruck
haben, in threm Lebensstil grundlegend unterscheiden konnen (hinsicht-
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lich von Freizeitaktivititen, kulturellen Orientierungen etc.). Lebensstile
sind schlieBlich ein Kategorisierungsschema, welches auf expressive und
identitatsstiftende Merkmale individueller Lebensfithrung abzielt. Es gibt
aber auch Aspekte, die fiir die Bildung von Lebensstilen nicht relevant
sind, weil sie z.B. in der Gesellschaft normativ verankert bzw. selbstver-
standlich sind (Bogun 1997, S. 214). So gibt es im Normalfall keine be-
wusste Entscheidung fiir Lebensmittel aus konventionellem Anbau oder
fiir Automobilitit. Nicht die Autonutzung an sich, sondern die Art der
Autonutzung wirkt typisierend fiir Lebensstile. Man schnallt sich im
Auto an, weil es Sinn macht und weil es sanktioniert wird, nicht weil es
Teil personlicher Lebensstile ist. Aus der Perspektive nachhaltigen Kon-
sums betrachtet: Der Katalysator ist ein wichtiges Element einer umwelt-
freundlichen Autonutzung, nicht aber Merkmal eines spezifischen
Lebensstils. Der Bezug von Strom aus erneuerbaren Energien oder der
Verzehr von Lebensmitteln aus 6kologischem Anbau wire — im Gegen-
satz z.B. zur Vollwert- oder fleischlosen Erndhrung — prinzipiell quer zu
existierenden Lebensstilen denkbar, weil die Okologisierung der Pro-
dukte weder den Grundnutzen beeintrachtigt noch die vielfdltigen lebens-
stilspezifischen Auspragungsmoglichkeiten (z.B. Convenience-Produkte)
einschrinkt. Voraussetzung wire allerdings, dass die Preisunterschiede
zu konventionellem Konsum durch die Internalisierung externer Kosten
aufgehoben wiirden. Es finden sich schon heute konkrete umweltbe-
wusste Verhaltensweisen, wie Miillsortieren, in unterschiedlichsten
Lebensstilgruppen, ohne dass dies als Umweltorientierung wahrgenom-
men wiirde (Empacher/Gotz/Schultz 2002, S. 175). Im Marketing wurde
auch friith darauf hingewiesen, dass ,,die bisherige Zielgruppenabgren-
zung vielfach quer zur 6kologischen Ausrichtung steht und durch Um-
weltkampagnen homogene Segmente aufgespalten werden* (Spiller
1996, S. 335). Aus diesem Grund wird empfohlen, Okologie im Marke-
ting nicht als eigenstindige Profilierungsdimension, sondern eher als auf
den Grundnutzen gerichtete Botschaft zu verwenden (ebd.). Eine nach-
haltige Lebensweise muss nicht unumstéBlich mit gravierenden Ande-
rungen im Lebensstil einhergehen. Nachhaltiger Konsum muss sich nicht
zwingend zwischen einzelnen Lebensstilen unterscheiden. Es geht nicht
nur um die Frage, fiir welche Optionen nachhaltigen Konsums Lebens-
stile resonanzfahig sind, sondern auch um die Frage, welche Verhaltens-
weisen quer zu unterschiedlichen Lebensstilen verankert werden konnen.
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Diese Frage steht kontrdr zur Zielsetzung der Lebensstil-Ansédtze und
wird — konsequenterweise — von diesen bisher nicht diskutiert.

Praktische Probleme

Die genaue Kenntnis unterschiedlicher Zielgruppen fiir nachhaltigen
Konsum ist trotz der genannten Einschrankungen sicherlich weiterhin ein
wiinschenswertes Ziel. Mindestens zwei Aspekte erschweren dies jedoch
in starkem MaBe:

1. Ressourcenknappheit:

Die qualitative Beschreibung von Zielgruppen ist ein erster Schritt. Fiir
die praktische Arbeit in der Nachhaltigkeitskommunikation wird aber
thre Quantifizierung benétigt (Empacher/Gotz/Schultz 2002, S. 132).
Diese fehlt jedoch — vermutlich aufgrund beschrinkter finanzieller Res-
sourcen — bei den meisten vorliegenden Studien (Kleinhiickelkotten
2005, S. 186). Auch das zielgruppenorientierte Vorgehen in der Nach-
haltigkeitskommunikation erfordert (v.a. am Anfang) hohere finanzielle
Ressourcen (Lange 2005, S. 169). Dem stehen z.B. Mittelkiirzungen in
der Verbraucherberatung entgegen, die die Aufrechterhaltung bisheriger
Beratungsangebote bereits gefdhrden (Empacher/Gotz/Schultz 2002,
S. 132).

2. Fehlende Bestindigkeit:

Das moderne Konsumverhalten ist durch einen zunehmenden heteroge-
nen Charakter gepriagt. Man spricht vom ,,multioptionalen Konsumenten*
(Schiippenhauer 1998). Handlungsoptionen wie der Einkauf bei Aldi mit
Plastiktiite, das Tragen von Designerkleidung und der Besitz einer Solar-
anlage schlieBen sich beim multioptionalen Konsumenten nicht gegen-
seitig aus. Die Distinktionskraft des Konsums wird hierdurch immer
subtiler. Die Lebensstile sind nicht nur Zeichen der Pluralisierung von
Lebenslagen, sondern haben selbst einen Patchworkcharakter (Brand et
al. 2002, S.228). Damit wird aber auch die Trennschirfe einzelner
Lebensstile geringer, so dass zwischen ihnen ein flieBender Ubergang be-
steht (Langner 2001, S. 125). Diese Tendenz der schwindenden Trenn-
schirfe wird in zweifacher Hinsicht verstirkt. Zum einen gibt es inner-
halb der Lebensstilforschung eine Vielzahl unterschiedlicher Ansitze, die
eine Vergleichbarkeit der einzelnen Studien erschwert und verhindert,
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auch wenn dies teilweise ignoriert wird. So setzt z.B. Langner iiber den
Umweg von Normentypen Lebensstile mit Umweltmentalititen gleich
(Langner 2001, S. 114-124), obwohl sich in der urspriinglichen Unter-
suchung der Umweltmentalititen kein direkter Zusammenhang zwischen
Lebensstilen und Umweltmentalititen finden lie8 (Brand/Fischer/Hof-
mann 2003, S. 10). Es ist vermutlich ein Hauptproblem der Lebensstil-
Ansitze, dass sich ihre Vielfalt nahezu beliebig vergroBern lisst (Poferl
2004, S. 114). Zum anderen unterliegen Lebensstile einem bestindigen
Wandel. So stellten Brand/Fischer/Hofmann (ebd., S. 109) bei einer
Folgestudie sechs Jahre nach der ersten Untersuchung bereits Verschie-
bungen zwischen den von ihnen gefundenen Lebensstilen fest, so dass
beide Studien nur noch unter groem Vorbehalt verglichen werden
konnten. Aus der Sicht der Lebensstilforschung mag die Aussage ,,Aber
jede Studie wirft eine Fiille an neuen Fragen auf‘ (ebd., S. 110) eine
Legitimation fiir weitere Forschung sein (z.B. Kleinhiickelkotten 2005,
S. 186). Aus der Sicht der Praxis stellt sich hingegen vor dem Hinter-
grund der beschriebenen Probleme die kritische Frage, ob eine Zielgrup-
penorientierung auf der Grundlage von Lebensstilen wirklich den durch
die Forschung versprochenen Mehrwert (ebd.) gegeniiber der Orientie-
rung an klassischen Zielgruppen wie Familien oder Senioren gewéhr-
leistet.

Fehlende Diskussion struktureller Aspekte

Brand et al. (2002, S. 250-251) bezeichnen den Lebensstil-Ansatz zwar
als logische methodische Konsequenz fiir die Nachhaltigkeitskommuni-
kation, bleiben aber in ihrem Fazit skeptisch bei der Bewertung der Er-
folgschancen vor dem Hintergrund grundlegender Konsumtrends. Wenn
Lebensstile und Konsummuster selbst stindigem Wandel unterworfen
sind (Stichwort: Erlebniskonsum), stellt sich die Frage, ob nicht besser an
den ,,Megatrends® angesetzt werden sollte oder gar — analog neuerer
Empfehlungen im Marketing (Spiller 1996, S. 328-329) — eigene Trends
geschaffen werden miissten. Denn die Diskussionen um bessere (Kom-
munikations-)Strategien scheinen sich in dieser Hinsicht langsam festzu-
fahren. Adressatenorientierung, Lebensstilbezogenheit, Win-Win-Situa-
tionen oder Fun-Aspekte sind gut klingende Schlagworter, helfen aber
alleine nicht weiter, wie die Stabilitit von Einstellungen und Strukturen
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besonders am Beispiel der Automobilitédt zeigen (Kuckartz/Schack 2002,
S. 15). Solange grundlegende individuelle und gesellschaftliche Struktu-
ren nachhaltigen Konsum verhindern, kann auch eine zielgruppenopti-
mierte Nachhaltigkeitskommunikation kaum weiterhelfen. Diese struktu-
rellen Aspekte nachhaltigen Konsums miissen deshalb viel stirker und
vor allem systematischer als bisher bei der Bewertung von Handlungs-
optionen nachhaltigen Konsums beriicksichtigt werden. Dies gilt nicht
nur fiir Makrostrukturen, sondern auch fiir einzelne Handlungssysteme
wie das Busfahren. Der Bus hat grundsitzliche strukturelle Nachteile
gegeniiber dem Auto, die sich durch professionelles Marketing verrin-
gern, aber nicht beseitigen lassen, solange er ein Bus bleibt: Feste Fahr-
zeiten, unbekannte Mitfahrer, spezifische Haltestellen etc. Folgendes
Interviewzitat bringt dieses strukturelle Dilemma priagnant auf den Punkt:
»lch steige aber nicht in einen Bus, nur weil irgend jemand erzihlt, das
ist sexy* (Interviewpartner, zit. n. ebd., S. 136).

Strukturen als exogene Variablen

Strukturen sind zwar handlungsleitend, aber erstens verdnderbar und
zweitens nicht nur vom politischen System, sondern von unterschied-
lichen Akteuren beeinflussbar (siche Kapitel 3.2). Strukturen stellen
demnach aus Konsumentensicht keine vollstindig exogenen, sondern
durch Konsum selbst verdnderbaren Variablen dar. Fiir die Verdnderung
von Konsummustern geniigt somit weder der Ruf nach mehr finanziellen
und personellen Ressourcen fiir die Nachhaltigkeitskommunikation
(Kuckartz/Schack 2002, S. 177) noch die Feststellung, dass sich ,,nur
durch die Schaffung giinstiger Rahmenbedingungen, Angebote und An-
reizsysteme (...) institutionelle Praktiken, Alltagsroutinen und Hand-
lungsleitbilder im Rahmen der gegebenen Chancenstruktur in Richtung
nachhaltiger Konsum verschieben* (Brand et al. 2002, S. 255-256). Es
geht vielmehr bei der Priorititensetzung nachhaltigen Konsums auch um
die Frage, wie Strukturverdnderung als endogene Variable betrachtet
werden kann, in dem ,,man beriicksichtigt, dass Strukturen Verhalten be-
einflussen und entsprechendes Verhalten Strukturen verdndern kann*
(Weskamp 1995, S.19). Die systematische Beriicksichtigung einer
Endogenisierung von Struktur findet sich in keinem mir bekannten
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Lebensstil-Ansatz.*® Lediglich die Orientierung an Leitmilieus als zen-
trale Diffusionsagenten bei Kleinhiickelkotten (2005, S. 178) kdnnte in
diesem Sinne als strukturpolitische Strategie interpretiert werden.

Damit schlieBt sich der Kreis fiir die Betrachtung eines neuen Ansatz-
punktes fiir die Prioritdtensetzung von Handlungsoptionen nachhaltigen
Konsums: Durch welche Handlungsoptionen konnen bestehende nicht-
nachhaltige Strukturen am ehesten , aufgebrochen* und neue nachhal-
tige Strukturen am effektivsten gefordert werden? Dabei spielen ganz
offensichtlich Aspekte der Zielsteuerung ebenso eine Rolle wie Aspekte
der Resonanzfahigkeit. Aber die Fragestellung ist damit nicht erschopft,
sondern lenkt den Blick auf einen ganz zentralen Punkt: Das Wechsel-
spiel von handelnden Akteuren und das Handeln beeinflussenden Struk-

turen oder — mit Giddens — die ,,Dualitit von Struktur®.

39 Zur Kritik an der Exogenisierung von Strukturen in betriebswirtschaftlichen An-
sdtzen: Schneidewind (1998, S. 45).



Kapitel 4
Konzeption

Die Suche nach dem nichsten Schritt nachhaltigen Konsums, d.h. die
Kldrung der Frage, welche MafBnahmen prioritdren Charakter haben, ist
offensichtlich komplizierter, als es auf den ersten Blick erscheint:

— Ein Schritt nach vorne beim nachhaltigen Konsum schlieft auf indivi-
dueller Ebene Schritte zuriick nicht aus (siehe Kapitel 1).

— Die Wirkung individuellen Beispielhandelns verpufft aufgrund des
Kollektivgutcharakters nachhaltigen Konsums, wenn es nicht gleich-
zeitig gelingt, die negativen Anreizstrukturen okologisch-sozialer
Dilemmata zu dndern und andere Akteure in die Losung der Probleme
einzubinden (siche Kapitel 3.1).

Will man die Erfolgswahrscheinlichkeit zur Realisierung nachhaltigen
Konsums erhohen, fiihrt deshalb kein Weg an einer strategisch fundierten
Bewertung und Gewichtung der Handlungsoptionen nachhaltigen Kon-
sums vorbei. Welcher Schritt bzw. welche Schritte sollten aus Konsu-
mentenperspektive die ndchsten Schritte bei der Férderung und Umset-
zung nachhaltigen Konsums sein?

Im Folgenden geht es um die Entwicklung und Begriindung eines
Strategiekonzepts, das helfen soll, diese Frage zu beantworten. Das Kon-
zept soll — aufbauend auf den dargestellten Ansitzen zur Okobilanzie-
rung und zur Ermittlung der Resonanzfahigkeit — die diskutierten Méngel
dieser Ansétze wenn nicht beseitigen, so doch wesentlich verringern. Als
Strategiekonzept bezeichne ich hier im spieltheoretischen Sinne eine
Menge von Regeln, deren Beachtung die Erreichung eines bestimmten
Ziels wahrscheinlicher macht (Gabler Verlag 1997, S. 3633-3634). Das
tibergeordnete Ziel lautet ,,nachhaltiger Konsum im engeren Sinne*
(siehe Kapitel 2.2). Das spezifischere Ziel fiir das Strategiekonzept bein-
haltet dann die effektivere Gestaltung des individuellen Beitrags von
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Konsumenten zur Erreichung des libergeordneten Ziels. Dabei wéhle ich
einen entscheidungsorientierten Zugang (Heinen 1971; Meffert 2000,
S. 22). Das Strategickonzept basiert weder auf der Annahme, dass Ent-
scheidungen in der Realitdt exakt so ablaufen, noch erklirt es, wie Men-
schen real handeln. Damit ist der sicherlich berechtigte Einwand hinfal-
lig, wonach sich alltdgliches Handeln nicht der hier modellhaft ange-
nommenen Zweckrationalitdt unterordnen ldsst (Haan 2000, S. 175-176).
Die Modellierung zweckrationalen Handelns wird hier nicht gewahlt,
weil ich von rein zweckrationalem Handeln im alltiglichen Einzelfall
ausgehe, sondern weil hierdurch die Komplexitdt nachhaltigen Konsums
sinnvoll reduziert werden kann (Odermath 2000, S. 19). Die Strategien
stellen demnach weniger ein handlungsleitendes Denkmodell fiir den
Alltag dar, sondern ein Reflexionsmodell fiir die Begriindung einer
handlungsleitenden Hierarchie von Konsumoptionen nachhaltigen Kon-
sums.

Das Strategieckonzept besteht aus drei zentralen Bausteinen (Ta-
belle 2):

— Vier Erfolgsperspektiven
— Drei Strategien

— Bewertungsansatz ,,Key Points* mit drei Bewertungsdimensionen.

Tabelle 2: Bausteine des Strategiekonzepts

Erfolgsperspektiven Strategien Bewertungs-
dimensionen
Bilanzperspektive ,,Big Points* umsetzen Relevanz
Kollektivgutperspektive | ,,Key Points* umsetzen Dauerhaftigkeit
Strukturperspektive Kritische Masse AuBenwirkung
Akteurperspektive mobilisieren

Die im vorherigen Kapitel diskutierten theoretischen Grundlagen liefern
zentrale Erfolgsperspektiven, die ein Strategiekonzept zur Bestimmung
prioritdrer Mafinahmen nachhaltigen Konsums beinhalten muss:
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— Aus der Theorie 6kologisch-sozialer Dilemmata ldsst sich die Not-
wendigkeit einer Kollektivgutperspektive ableiten. Erfolg liegt erst
vor, wenn sich kollektive statt individuelle Anderungen ergeben.

— Kollektive Anderungen wird es aber nur geben, wenn die negativen
Anreizstrukturen entsprechend gedndert werden, d.h. es wird eine
Strukturperspektive benotigt. Erfolg setzt demnach Strukturverdnde-
rungen voraus. Die Strukturationstheorie weist darauf hin, dass auch
Konsum unter dieser Perspektive betrachtet werden kann.

Kollektivgut- und Strukturperspektive verweisen darauf, dass sich Erfolg
im Sinne nachhaltigen Konsums nicht ad hoc einstellen kann, sondern
ein langwieriger Prozess ist. Umso wichtiger ist es, die Relevanz einzel-
ner Maflnahmen beurteilen zu konnen.

— Aus den Okobilanzansitzen ldsst sich die Notwendigkeit einer Bilanz-
perspektive ableiten. Erfolg kann nicht an Einzelbeispielen, sondern
nur im Hinblick auf die Gesamtbilanz festgemacht werden.

— Die Ansdtze zur Bestimmung der Resonanzfdhigkeit verweisen
schlieBlich auf die Notwendigkeit einer Akteurperspektive. Nur wenn
die Akteure auch nachhaltig konsumieren wollen, kann nachhaltiger
Konsum Erfolg haben.

Die vier genannten Erfolgsperspektiven stellen den ersten Baustein fiir
das Strategickonzept dar (Abbildung 22).*° Im zweiten Baustein werden
dann diese vier Erfolgsperspektiven in Beziehung zu den drei Strategien
gesetzt, die individuelle Akteure prinzipiell verfolgen kénnen (Tabel-
le 2):

- ,,Big Points* umsetzen, um eine akzeptable personliche Nachhaltig-
keitsbilanz zu erreichen.

— Kiritische Masse mobilisieren, um kollektive Nachhaltigkeits-Struktu-
ren wahrscheinlicher zu machen.

- ,,Key Points* umsetzen, um durch eine verbesserte personliche Nach-
haltigkeitsbilanz kollektive Nachhaltigkeits-Strukturen wahrschein-
licher zu machen.

% Aus Griinden des Argumentationsflusses erfolgt die Diskussion dieser Erfolgs-
perspektiven allerdings in verdnderter Reihenfolge.
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Abbildung 22: Vier Erfolgsperspektiven zur
Férderung nachhaltigen Konsums

Kollektivgut-
perspektive

Struktur-
perspektive

Bilanz-
perspektive

Bewertung von Tipps

Akteur-
perspektive

Im dritten und letzten Baustein des Strategiekonzepts geht es schlieBlich
darum, die eher theoretisch-konzeptionellen Uberlegungen in Anwen-
dungsregeln zu iiberfiihren. Hierzu wird ein Bewertungsansatz vorge-
stellt, der auf drei Bewertungsdimensionen basiert (Relevanz, Dauerhaf-
tigkeit, AuBBenwirkung). Diese lassen sich wiederum aus den Erfolgsper-
spektiven ableiten.

4.1 Erfolgsperspektiven zur Forderung nachhaltigen Konsums

4.1.1 Bilanzperspektive: Von ,,Alles ist wichtig
zu ,,Manches ist wichtiger*

Prinzipiell kénnen in jeder Entscheidungssituation unterschiedliche
Handlungsalternativen im Hinblick auf ihre sozial-6kologischen Folgen
betrachtet werden. Auf diese Weise kann jeweils eine Handlungsoption
als Tipp zum nachhaltigen Konsum angegeben werden, die am wenigsten



Konzeption 153

sozial-0kologische Belastungen hervorruft. Miill getrennt zu sammeln
und dem Recycling zuzufiihren ist besser, als ihn komplett in den Rest-
miill zu geben. Energiesparlampen sind effizienter als Glithbirnen. Da-
hinter steht die Logik eines nachhaltigen Konsums im weiteren Sinne,
der auf relative Verbesserungen zum Status Quo fokussiert. Wenn man
jeweils die bessere Entscheidungsalternative wihlt, so die implizite An-
nahme, dann wird das Ziel nachhaltigen Konsums erreicht. In diesem
Sinne ist ,,alles wichtig®. Diese additive Einzelfallorientierung ist mit
verschiedenen Problemen verbunden:

— Uniibersichtlichkeit: Da es fiir jede Entscheidungssituation mindestens
einen Tipp zum nachhaltigen Konsum gibt, ist die Gefahr einer nicht
mehr zu tiberblickenden Uniibersichtlichkeit 6kologischen Handelns
und der damit verbundenen Entscheidungskriterien grof3. Diese Un-
tibersichtlichkeit wird dadurch verstirkt, dass die Entscheidung im
Einzelfall, welches die nachhaltigste Konsumalternative ist, oft um-
fangreiches Detailwissen erfordert, dem wiederum nicht selten kont-
rare wissenschaftliche Analysen zu Grunde liegen (z.B. bei Ver-
packungssystemen; BUND/Misereor 1997, S. 42). Beim Handelnden
kann dies das Gefiihl erzeugen, von den normativen Handlungsanfor-
derungen iiberfordert zu sein und die eigenen Anspriiche nicht reali-
sieren zu konnen. Diese negative Selbstbewertung kann wiederum zu
einer Reduktion der Motivation fiihren, einen Beitrag zum nachhalti-
gen Konsum zu leisten. In einer Interviewstudie zeigten beispiels-
weise hoch motivierte Umweltschiitzer emotionale Probleme aufgrund
eines dauerhaften ,,schlechten Gewissens* (Grisel 2000, S. 156).

— Rezeptorientierung: Die Uniibersichtlichkeit der Tipps zum nachhalti-
gen Konsum fordert eine Orientierung an einfachen Rezepten bzw. an
eindeutigen Verhaltenshinweisen. Dies kann damit einhergehen, dass
Nachhaltigkeitsprobleme mit einfachen Kausalketten erklart werden
(Bohm/Mader 1998, S. 283). Umfangreiches Zusammenhangswissen
erscheint den Handelnden eher hinderlich denn forderlich zu sein, da
es die Uniibersichtlichkeit der Entscheidungssituationen tendenziell
erhoht. Dieses Rezeptwissen kann z.B. in 6kologisch sensibilisierten
Kreisen mit einem versteckten oder offenen Rechtfertigungsdruck
einhergehen, wenn man einzelne Tipps nicht befolgt (z.B. bei der Be-
nutzung eines Autos).
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— Symbolische Aufladung: Um die Uniibersichtlichkeit zu reduzieren,
werden einzelne Handlungstipps symbolisch aufgeladen. Der Preis
hierfiir ist eine verstirkte Emotionalisierung und Fixierung auf teil-
weise flir nachhaltigen Konsum wenig relevante Aspekte (z.B. die
Verwendung von Alufolie). Eigenes und fremdes Handeln wird nicht
in Bezug auf rational begriindbare, sondern in Bezug auf symbolisch
als wichtig erachtete Beurteilungsmaf3stibe bewertet. Dies erschwert
einen rationalen Diskurs und damit auch eine verstindigungsorien-
tierte Kommunikation (Kahlert 1990).

— Rebound-Effekte: Der Blick auf den Einzelfall blendet schlieBlich Re-
bound-Effekte systematisch aus, also das Phinomen, dass Minderun-
gen des Ressourcenverbrauchs in einzelnen Situationen durch den

Verbrauch anderer Handlungsweisen konterkariert werden (siche Ka-
pitel 2.2).

Trotz der beschriebenen Probleme, die eine Zielerreichung im Sinne
nachhaltigen Konsums erschweren, wendet man im Alltag bei der Ope-
rationalisierung nachhaltigen Konsums in der Regel eine solche Einzel-
fallbetrachtung an (Littig 1995, S. 98). Auch die meisten Ratgeber nach-
haltigen Konsums bleiben auf dieser Stufe der — teils durchaus kontro-
versen und komplexen — Einzelfallbetrachtung stehen (Preisenddrfer
1999, S. 57-58). Dies gilt nicht nur fiir den deutschsprachigen Raum,
sondern z.B. auch fiir die USA: ,,None of the popular guides gave a clear
answer to the obvious questions: Which of all the many suggested
actions would make the most difference?* (Brower/Leon 1999, S. 7).

Ein wichtiger Schritt, um die skizzierten Probleme einzuschréanken, ist
die Entwicklung einer iibergeordneten personenbezogenen®' Bilanzper-
spektive. Die Frage lautet: Welche Relevanz haben Einzelmafinahmen in
Bezug auf den gesamten individuellen Verbrauch an natiirlichen Res-
sourcen? Diese Erweiterung der Einzelfallbetrachtung um eine Bilanz-
orientierung ist in Abbildung 23 dargestellt. Es geht demnach nicht nur
darum, den relativen Vorteil einer Handlungsoption gegeniiber alternativ
zur Verfiigung stehenden Handlungsoptionen zu beurteilen (horizontaler

I Auch die Einzelfallbetrachtung erfolgt auf der Basis von Okobilanzen bzw. Pro-
dukt-Lebenszyklus-Analysen (LCA). Wenn ich hier von Bilanzperspektive spreche,
beziehe ich mich auf personen- und nicht produktbezogene Oko- bzw. Nachhaltig-
keitsbilanzen.
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Vergleich), sondern auch darum, die Relevanz dieses Beitrags in Bezug
auf den Gesamtverbrauch zu beurteilen (vertikaler Vergleich).

Abbildung 23: Relativer Vorteil und Relevanz von Tipps

Relevanz (in Bezug zur Gesamtbilanz)
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—1 Bereich 3 (z.B. Mobilitit):
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(Bsp.: Auto < Bus < Rad)
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- Alternative 1 < Alternative 2 < Alternative 3
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Bereich 1 (z.B. Beleuchtung):
Alternative 1 < Alternative 2 < Alternative 3

gering . .
— (Bsp.: Glih- < Halogen- < Energiesparlampe)

| | | 5

gering | mittel | hoch | ~
Vorteilhaftigkeit (in Bezug

zu Handlungsalternativen)

Wenn der Einzelfall nicht mehr Ziel, sondern Mittel zur Erreichung
iibergeordneter Zielbereiche ist, hat dies mehrere Folgen:

— Einzelfille konnen in Form einer Bilanz aggregiert werden. Dies er-
moglicht eine abstraktere Zielformulierung und damit flexiblere
Problemldsungen.

— Die Uniibersichtlichkeit wird durch grundlegende Kategorien struktu-
riert, die aus den {iibergeordneten Zielbereichen gebildet werden
(Energie-, Material-, Flachenverbrauch). Hierdurch kénnen symboli-
sche Uberhohungen von nebenséchlichen Aspekten oder das Verwen-
den vereinfachter Regeln vermieden werden.

— Die Bedeutung des Einzelfalls sinkt, was eine emotionale Bindung an
diesen oder eine symbolische Uberhdhung unwahrscheinlicher macht.
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— Rebound-Effekte werden sichtbar.

Eine Bilanzperspektive ermoglicht somit die Verringerung der mit der
additiven Einzelfallorientierung einhergehenden Probleme. Sie beinhaltet
dabei zweierlei: Erstens werden nicht nur einzelne MalBBnahmen, sondern
die Summe aller Mallnahmen betrachtet. Zweitens werden diese durch
einen einheitlichen Mafstab vergleichbar gemacht. Fiir nachhaltigen
Konsum im engeren Sinne bedeutet dies die Fokussierung auf die durch
die Maflnahmen beeinflussten GroBBen wie Energie-, Material- und Fla-
chenverbrauch. Hierdurch kann ein Gesamtwert fiir den personlichen
Ressourcenverbrauch ermittelt, sprich eine personliche Nachhaltigkeits-
bilanz erstellt werden. Auf diese Weise konnen dann die Beitrdge unter-
schiedlicher Maflnahmen im Hinblick auf die Verbesserung der person-
lichen Nachhaltigkeitsbilanz bewertet und verglichen werden. Die
Bilanzorientierung fiihrt so zu einer Differenzierung der kleinen Schritte
individuellen Konsums in ,kleine kleine Schritte” und ,,grofe kleine
Schritte, in ,,Peanuts® und ,,.Big Points* nachhaltigen Konsums. Die
Quintessenz der Bilanzperspektive lautet: Die Bilanz muss stimmen,
nicht das Verhalten im Einzelfall.

4.1.2 Kollektivgutperspektive: Vom ,, guten Gewissen*
zum ,, politischen Anspruch*

Wenn die personliche Nachhaltigkeitsbilanz aller unter dem in Kapi-
tel 2.2 postulierten Wert von 1,85 ha Flachenverbrauch pro Person bleibt,
dann stimmt auch die kollektive Nachhaltigkeitsbilanz. Mit Bezug auf
die Forderung nach Ressourcengerechtigkeit miissen wir sogar sagen:
Nur dann, wenn die personliche Nachhaltigkeitsbilanz aller unter diesem
kritischen Wert bleibt, kann auch die kollektive Nachhaltigkeitsbilanz
stimmen. Da die kollektive Nachhaltigkeitsbilanz die Summe aller per-
sonlichen Nachhaltigkeitsbilanzen darstellt, diirfen diese personlichen
Nachhaltigkeitsbilanzen nicht massenhaft ,,aus dem Rahmen* fallen. Die
akzeptable personliche Nachhaltigkeitsbilanz ist somit die zentrale not-
wendige Bedingung fiir das Erreichen einer tragfihigen kollektiven
Nachhaltigkeitsbilanz. In diesem Sinne ist auch der Aussage, ,,jeder muss
bei sich selbst anfangen®, voll und ganz zuzustimmen. Die bittere Er-
kenntnis aus der Betrachtung 6kologisch-sozialer Dilemmata lautet aber,
dass es nicht geniigt, wenn Einzelne bei sich anfangen und sich korrekt
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verhalten. Auch die anderen Mitglieder des Kollektivs miissen ihren
Beitrag zum Erhalt der Ressourcen leisten. Dass dies aber aufgrund der
Anreizstruktur 6kologisch-sozialer Dilemmata nicht wahrscheinlich ist,
heilt nichts anderes, als dass die einzelne nachhaltige Nachhaltigkeits-
bilanz zwar eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung fiir eine
nachhaltige kollektive Nachhaltigkeitsbilanz darstellt. Aus der Aussage,
»Jeder muss bei sich selbst anfangen.“ kann nicht geschlossen werden,
dass es geniigt, wenn sich jeder nur um sich selbst kiimmert. Bezogen auf
das Beispiel mit den Fischern heifit dies: Wenn ich weil}, dass der See
tiberfischt wird und der Fischbestand deshalb Gefahr lauft zusammenzu-
brechen, und wenn ich zudem mochte, dass dies nicht passiert, dann
muss ich auch versuchen, die anderen Fischer zu einem angepassten Ver-
halten zu bewegen. Ich muss nicht nur meinen Fischfang auf ein akzep-
tables Niveau reduzieren, sondern auch dazu beitragen, dass die anderen
thren Fischfang reduzieren. Geschieht dies nicht, niitzt auch das eigene
gute Gewissen hinsichtlich der akzeptablen personlichen Fangquote
wenig fiir den Erhalt des Fischbestands.

Fiir das Strategiekonzept beinhaltet dies eine wichtige Erweiterung der
Erfolgsperspektive: Ziel ist es dann, nicht nur die eigene Nachhaltig-
keitsbilanz, sondern auch die der anderen, d.h. letztlich die kollektive
Nachhaltigkeitsbilanz zu verbessern (Abbildung 24). Mit anderen Wor-
ten: Es geht um die aktive Einflussnahme auf das Handeln anderer, d.h.
um eine politische Gestaltungsabsicht (Hoff 1999, S. 253).

Dass die individuelle und die kollektive Zielperspektiven nicht iden-
tisch sind, lasst sich einfach verdeutlichen. Beim Shell-Boykott (,,Brent
Spar®) tankten die meisten am Boykott teilnehmenden Autofahrer nicht
weniger, sondern an anderen Tankstellen. Thr individueller Benzin-
verbrauch und damit ihre personlichen Nachhaltigkeitsbilanzen dnderten
sich nicht. Die (stumme) Entscheidung, nicht mit dem Flugzeug zu flie-
gen, hat hingegen eine grof3e positive Wirkung auf die personliche Nach-
haltigkeitsbilanz, ohne jedoch eine spezifische offentliche Wirkung zu
erzeugen. Der Kauf von Bio-Produkten ,,direkt beim Erzeuger® hat in
Grofstiddten vermutlich sogar eine negative Wirkung auf die individuelle
Nachhaltigkeitsbilanz, ermoglicht andererseits aber den Aufbau einer
alternativen Erzeugerstruktur und stellt vermutlich auch ein Marktsignal
fiir ein mangelhaftes bzw. wenig attraktives Bio-Angebot ,,in der Ndhe*
dar. Politisches Engagement wie die Teilnahme an Demonstrationen oder
das Erstellen von Informationsmaterial ist sogar fast immer mit dem
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Verbrauch an Ressourcen, d.h. mit einer Verschlechterung der person-
lichen Nachhaltigkeitsbilanz verbunden. Umgekehrt kann sich eine Ver-
besserung der personlichen Nachhaltigkeitsbilanz unter kollektiver Per-
spektive als ,,Luftbuchung® herausstellen, wie dies z.B. beim Kauf von
Okostrom der Fall sein kann. Da das Angebot an Strom aus erneuerbaren
Energien — nicht nur in Deutschland — um ein Vielfaches grofer ist, als
die spezifische Nachfrage nach Okostrom, kann diese Nachfrage prinzi-
piell ohne eine Anderung des Stromangebots und damit ohne eine Ande-
rung in der kollektiven Nachhaltigkeitsbilanz realisiert werden (Bilharz
2005, S. 150-157).

Abbildung 24: Individuelle und kollektive Bilanzperspektive

Wirkung auf andere
Nachhaltigkeitsbilanzen 4

Zielperspektive
nachhaltigen
Konsums

_ Wirkung auf personliche
negativ Nachhaltigkeitsbilanz

Bei der Einflussnahme auf andere Nachhaltigkeitsbilanzen kann zwi-
schen direktem und indirektem politischen Handeln unterschieden wer-
den. Direktes politisches Handeln (= Initiativhandeln) entfaltet seine ge-
staltende Wirkung ,,jenseits von Konsum®. Hierunter fallen z.B. die Auf-
klarungsarbeit mittels eines Informationsstandes oder die Mitarbeit in
einer politischen Vereinigung. Initiativverhalten erfordert zwar auch in
mehr oder weniger starkem Mafle den Ge- und Verbrauch von Giitern
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und Dienstleistungen. Konsum ist hier jedoch kein Selbstzweck, sondern
Mittel zum Ziel, andere fiir die eigenen Ziele zu gewinnen.

Beim indirekten politischen Handeln (= politischer Konsum) ist Kon-
sum hingegen Selbstzweck, d.h. der Konsum wiirde auch ohne politische
Gestaltungsabsicht realisiert werden.*” Die politische Wirkung entfaltet
sich somit im und durch (Nicht-) Konsum. Der Kauf des Turnschuhs
»Blackspot Sneaker“® oder der Kauf von ,,Mecca—Cola“44 koénnen hier
als Beispiele genannt werden. In den wenigsten Fillen ist aber die politi-
sche Botschaft bzw. das Signalling der Konsumentscheidung so deutlich
wie bei den genannten Beispielen. Dies schlief3t aber nicht aus, dass prin-
zipiell jede Konsumhandlung im Hinblick auf ihr Potenzial zur Beein-
flussung anderer untersucht werden kann.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass das Strategickonzept nicht
nur eine individuelle Bilanzperspektive, sondern auch eine Kollektivgut-
perspektive beinhalten muss. Nicht nur die personliche, sondern auch die
kollektive Bilanz muss stimmen. So wie die einzelne KonsummaBnahme
nur Mittel zum Zweck einer tragfihigen personlichen Nachhaltigkeits-
bilanz ist, so ist die akzeptable personliche Nachhaltigkeitsbilanz wie-
derum nur ein (erstes) Mittel fiir eine akzeptable kollektive Nachhaltig-
keitsbilanz. Der personliche Beitrag ist nicht nur im Hinblick auf die per-
sonliche Bilanz, sondern auch im Hinblick auf seinen Beitrag zur Uber-
zeugung anderer zu beurteilen.

2 poferl (2004) spricht in diesem Zusammenhang von ,,Alltagspolitik®: ,, Alltags-
politik (...) ist breiter und diffuser [als politisches Handeln; M.B.] und bewegt sich
in der Tat in einem schwer fassbaren Bereich — sprich: in der Grauzone des Alltags,
der (...) mit politischen Beziigen aufgeladen wird, ohne unmittelbar als ,politisch’
zu erscheinen (Hervorhebung im Text)“ (ebd., S. 215).

# “Made from organic hemp in a Portuguese union shop, everything about the
Blackspot, from it's red toe-tip and hand-drawn anti-logo to its renegade billboards
and TV ads, is designed to do only one thing: kick megacorporate ass” (Text ent-
nommen: http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotshoes/home.php;  Zugriff:
12.07.2007).

“ “Following the example of business activities started by charitable associations —
,the charity-business‘ — we considered the idea of launching a new concept, namely

that of putting the economy to work in the interest of ideology” (Text entnommen:
http://www.mecca-cola.com, Zugriff: 12.07.2007; kritisch: Ram 2005).
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4.1.3 Strukturperspektive: Vom ,, Mitdenken‘ zum ,, Denken lassen *

Neben die Zielsetzung, die eigene Nachhaltigkeitsbilanz zu verbessern
(Bilanzperspektive), tritt die Zielsetzung, andere zu motivieren, ebenfalls
ihre personlichen Nachhaltigkeitsbilanzen zu verbessern (Kollektivgut-
perspektive). Es geht folglich darum, andere zu einem anderen Handeln
anzuregen. Warum handeln wir aber so, dass unsere Nachhaltigkeits-
bilanz noch nicht tragfihig ist? Warum handeln andere Menschen noch
nicht anders im Sinne nachhaltigen Konsums? Mit Verweis auf die
Strukturationstheorie konnen wir allgemein antworten: Strukturen ver-
hindern ein veridndertes Handeln und damit nachhaltigen Konsum. Dass
nachhaltige Konsumoptionen noch nicht ausreichend in unseren Kon-
summustern verankert sind, bedeutet dann nichts anderes, als dass die
herrschenden gesellschaftlichen Strukturen der Verwirklichung von
nachhaltigem Konsum bisher im Wege stehen. Dies betrifft sowohl in-
formelle Strukturen wie Deutungsmuster oder Handlungsnormen, die
unser Verhalten im Alltag vielfach unbewusst beeinflussen, als auch for-
male Strukturen wie Gesetze. Diese allgemeine Feststellung hat aber fiir
das Strategickonzept eine wichtige Konsequenz: Anderes Handeln im
Sinne nachhaltiger Konsummuster 14sst sich nicht direkt (z.B. durch ent-
sprechende Appelle), sondern nur iiber den ,,Umweg* verdnderter Struk-
turen erreichen (Abbildung 25).

Abbildung 25: Strukturperspektive
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Verdndertes Handeln kann zwar im Sinne der Dualitét von Struktur zu
verdanderten Strukturen fiihren, setzt aber selbst verdnderte Strukturen
voraus. Solange das verdanderte Handeln die ,,alten® Strukturen nicht
wesentlich verdndert, solange wird eine Ausbreitung des ,,neuen* Han-
delns in Raum und Zeit eher unwahrscheinlich sein. Auch der Versuch,
das Handeln anderer zu dndern, wird ergebnislos verlaufen, wenn die das
Handeln priagenden Strukturen auler Acht gelassen werden (siehe Kapi-
tel 3.2). Das Strategickonzept bendtigt somit als dritte Erfolgsgrofe eine
Strukturperspektive. Die zentralen Fragen hierbei lauten: Welche Struktu-
ren miissten fiir nachhaltigeren Konsum gedndert werden? Welche
Strukturen konnen gedndert werden? Es geht demnach nicht nur darum,
mogliche ,,Big Points* fiir akzeptable Nachhaltigkeitsbilanzen zu formu-
lieren, sondern auch darum, die kritischen Strukturen, die nichtnachhalti-
gen Konsum ,am Leben halten” zu identifizieren und zu veridndern
(Gessner/Bruppacher 1999; Renner 2004).

Wenn z.B. die Aussage stimmt, dass die Hohe des Benzinpreises die
zentrale Erklarungsvariable fiir die Hohe des Benzinkonsums einer Ge-
sellschaft darstellt (z.B. Franzen 1997, S. 140), dann gilt es auch, diese
Benzinpreise in den ,,strukturpolitischen Fokus* zu stellen. Solange dies
nicht geschieht, bleibt z.B. die Aufforderung zum Kauf regionaler Pro-
dukte verstanden als Beitrag zur Reduktion des Transportaufkommens
wirkungslos, da die Forderung die bestehende Struktur zu niedriger Ben-
zinpreise nicht tangiert. Die Forderung zum Kauf regionaler Produkte
hétte unter einer Strukturperspektive nur dann Relevanz, wenn sie zur
besseren Durchsetzung von Benzinpreiserhdhungen (z.B. in Form von
Energiesteuern) beitragen wiirde. Ahnliches lisst sich iiber die Aufforde-
rung sagen, weniger mit dem Auto zu fahren. Wenn es stimmt, dass die
zentrale Erkldrungsvariable fiir die individuelle Autonutzung der Besitz
eines Autos ist (,, Wer ein Auto hat, nutzt es auch!*; z.B. Preisendorfer
1999, S. 207), dann ist eine deutliche Reduktion der Autonutzung tliber
die Aufforderung, das Auto Ofters stehen zu lassen, nicht zu erwarten, da
die relevante Struktur des Autobesitzes dadurch nicht tangiert wird.
Unter einer Strukturperspektive wiére deshalb in erster Linie zu fragen,
wie man diese Struktur der hohen Autoverfiigbarkeit beeinflussen kann
(z.B. durch hohere Kfz-Steuer, reduzierte Parkplatzflichen, Car-Sharing-
Angebote).

Als Ansatzpunkte fiir die Verdnderung von Struktur kdnnen die Ver-
mittlungsmodalititen (Regeln und Ressourcen) betrachtet werden. Der
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Prozess der Strukturtransformation kann sowohl auf individueller als
auch auf kollektiver Ebene idealtypisch in drei Phasen eingeteilt werden:

1. Modalitdtenbezogene Transformation

Damit sich Handelnde in ihrem Handeln auf Regeln und Ressourcen be-
ziehen kdnnen, miissen diese auch — unabhéngig von den ihnen innewoh-
nenden Strukturmomenten — existieren und selbst reproduziert werden.
Regeln miissen formuliert und kommuniziert werden, Ressourcen miis-
sen real vorhanden sein und erneuert werden. Eine Ampel muss repariert
und Biicher miissen neu gedruckt werden. Ich spreche deshalb von einer
,modalititenbezogenen Reproduktion* von Regeln und Ressourcen. Eine
Strukturverdnderung erfordert, dass aus der modalititenbezogenen Re-
produktion eine ,,modalititenbezogene Transformation® von Regeln und
Ressourcen wird. Im Minimum geniigt die Anderung einer Regel oder
einer Ressource. Dies kann eine neue Regel fiir eine alltidgliche Situation
betreffen (z.B. ,,Es ist gesiinder mit dem Fahrrad statt mit dem Auto zur
Arbeit zu fahren.*) oder die Anderung einer technischen Ressource (z.B.
effizienterer Kiihlschrank). Auf kollektiver Ebene konnen dies Kampag-
nen fiir bestimmte Deutungsmuster, Gesetzesdnderungen oder technische
Innovationen sein. Unter strategischer Perspektive stellt sich die Frage:
Welche Regeln und Ressourcen kann ich wie dndern, um ein verdndertes
Ziel zu erreichen?

2. Interpretative Transformation

Durch die Bezugnahme auf Regeln und Ressourcen in einer Handlung
werden die Strukturmomente der Regeln und Ressourcen reproduziert.
Wenn ich bei Rot an einer Ampel stehen bleibe, trage ich zur Reproduk-
tion der spezifischen Interpretation der Ressource ,rot leuchtende
Ampel* bei. Ich spreche deshalb von der ,,interpretativen Reproduktion*
der Strukturmomente. Auf dem Weg zur Strukturverdnderung muss auch
diese transformiert werden. Denn die modalitidtenbezogene Transforma-
tion ist Voraussetzung fiir die ,,interpretative Transformation* von Struk-
turmomenten, gewdihrleistet diese aber noch nicht. Auch wenn man der
Aussage hinsichtlich des Gesundheitswertes des Fahrradfahrens zu-
stimmt, braucht man sein Handeln nicht danach ausrichten. Auch eine
gut gemachte Kampagne kann wirkungslos bleiben.

Betrachten wir das Kiihlschrankbeispiel, stolen wir auf eine Beson-
derheit im Zusammenhang mit nachhaltigem Konsum. Da es beim nach-
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haltigen Konsum um die Verringerung der sozial-dkologischen Neben-
folgen geht, kann dieses Ziel erreicht werden, ohne dass sich das Handeln
notwendigerweise dndern muss. Der effiziente Kiihlschrank spart Ener-
gie, auch wenn sich das Handeln der Benutzer nicht dndert. Mit Blick auf
Rebound-Effekte muss man sogar sagen, dass er nur dann Energie spart,
wenn die Benutzer keine interpretative Transformation im Sinne ,,Jetzt
kann ich dafiir einen groBeren Kiihlschrank benutzen.“ vornehmen.
Nachhaltiger Konsum bendtigt demnach immer eine modalitdtenbe-
zogene, nicht notwendigerweise aber auch eine interpretative Transfor-
mation.

Unter strategischer Perspektive stellt sich die Frage, wie wahrschein-
lich ein gewiinschtes Handeln aufgrund verénderter Regeln und Ressour-
cen ist. Strukturpolitische MalBnahmen sollen nachhaltigen Konsum
wahrscheinlicher, nichtnachhaltigen Konsum hingegen unwahrschein-
licher machen. Da Struktur jeweils einen Regel- und Ressourcenkomplex
beinhaltet (siehe Kapitel 3.2), ist prinzipiell unklar, welches Handeln aus
partiellen Anderungen an diesem Regel- und Ressourcenkomplex resul-
tiert. Allerdings ist offensichtlich, dass einzelne Maflnahmen einen unter-
schiedlichen Zwangscharakter, d.h. ein unterschiedliches Sanktions-
potenzial beinhalten. Eine offentliche Selbstverpflichtung macht nach-
haltigen Konsum wahrscheinlicher als ein Beschluss ,,im stillen Kédm-
merlein“. Eine Verdnderung der Ressourcenbasis (z.B. Verkauf des
Autos oder Ddmmung des Hauses) hat mehr Aussicht auf Erfolg als gute
Vorsitze ,,moglichst wenig Auto zu fahren oder zu heizen“. Gesetze
haben andere Sanktionsmoglichkeiten als Appelle. Es gilt demnach unter
strategischer Perspektive nicht nur zu kldren, welche Regeln und Res-
sourcen wie gedndert werden konnen, sondern auch Annahmen dartiber
zu treffen, wie stark die Anderung bestimmter Regeln und Ressourcen
den Weg ,,zurilick zu alten Konsummustern* erschwert.

3. Ausdehnung in Zeit und Raum

Prinzipiell ist jede Realisierung einer Handlungsoption nachhaltigen
Konsums eine Reproduktion der Strukturmomente nachhaltigen Kon-
sums. Gleichzeitig ist die einmalige Handlung aber auch so fliichtig, wie
die Strukturmomente selbst. Ein einmalig gedndertes Verhalten ist noch
kein Hinweis auf verdnderte Strukturen (Schneidewind 1998, S. 205).
Erst dadurch, dass die interpretative Reproduktion dauerhaft und durch
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viele Akteure umgesetzt wird, wird sie zur Struktur. Struktur erfordert
somit die Ausdehnung in Zeit und Raum (siehe Kapitel 3.2).
Unter strategischer Perspektive stellen sich deshalb zwei Fragen:

1. Wie dauerhaft ist die Wirkung verdnderter Regeln und Ressourcen?

Strukturen sind ein tiberindividuelles Phdnomen, d.h. Individuen kénnen
nur begrenzt Einfluss auf Strukturen nehmen. Es stellt sich deshalb die
kritische Frage, inwieweit individuell vorgenommene Anderungen an
Regeln und Ressourcen unter gegebenen gesellschaftlichen Strukturen
Bestand haben. Ist eine Routinisierung des gewiinschten Handelns unter
dieser Perspektive wahrscheinlich? Auch stellt sich die Frage nach der
Dauerhaftigkeit der Regel- und Ressourcendnderungen selbst. Ein Vor-
satz kann schnell zur Makulatur werden, wenn ihm Sanktionspotenzial
fehlt. Kampagnen miissen finanziert werden und sind deshalb oft nur von
kurzer Dauer. Der Kauf von Bio-Lebensmitteln verbraucht Geld, das
wieder neu verdient werden muss. Das heif}t, die interpretative Repro-
duktion von Strukturmomenten nimmt nicht nur auf Ressourcen Bezug,
sondern ge- und verbraucht diese auch in der Handlung. Strukturverénde-
rung ist kein einmaliger Vorgang, sondern erfordert eine dauerhafte
modalititsbezogene und interpretative Reproduktion entsprechender
Strukturmomente.

2. Wie ansteckend ist die Wirkung verénderter Regeln und Ressourcen?

Handlung schafft nicht nur Folgen und damit Handlungsbedingungen fiir
das eigene Handeln, sondern auch fiir das Handeln anderer. Die Solaran-
lage auf dem Dach weist auf eine neue Form der Energiegewinnung hin
und entfaltet so Sinnstiftung und Legitimationswirkung fiir eine Ener-
giewende. Der radelnde Kollege tragt (mdglicherweise) zur Delegitima-
tion der Autonutzung seiner Kollegen auf dem Arbeitsweg bei. Die Um-
stellung des Kopierers einer Firma auf Recyclingpapier beeinflusst das
Handeln bzw. die sozial-6kologischen Folgen des Handelns einer gréf3e-
ren Anzahl von Menschen. Das in Deutschland geltende Erneuerbare-
Energien-Gesetz (EEG) wurde zwischenzeitlich aufgrund seines Erfolgs
von vielen anderen Lindern in dhnlicher Form iibernommen. Struktur-
politische Maflnahmen entfalten mehr oder weniger starke strukturelle
Wirkungen auf andere. Unter strategischer Perspektive gilt es deshalb,
Annahmen tber die ansteckende Wirkung von Maflnahmen zu treffen
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und diese mit der strukturpolitischen Wirkung anderer Maflnahmen zu
vergleichen.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten: Statt in nichtnachhaltigen
Strukturen stidndig bewusst an die Umsetzung nachhaltigen Konsums
denken zu miissen, geht es darum, Strukturen so zu gestalten, dass diese
»quasi von selbst™ an nachhaltigen Konsum ,,denken* bzw. diesen wahr-
scheinlicher machen. ,,Strukturen statt Menschen &dndern®, lautet das
Motto. Hierzu ist in einer Strukturperspektive zum einen der Blick auf
Regeln und Ressourcen als zentrale Stellschrauben fiir verdnderte Kon-
summuster notwendig. Welche Stellschrauben kann ich beeinflussen?
Wie grof ist ihr Sanktionspotenzial? Zum anderen geht es darum, die
Wahrscheinlichkeit einer Ausdehnung strukturpolitischer Malnahmen in
Zeit und Raum zu betrachten.

4.1.4 Akteurperspektive: Vom ,,Strohfeuer‘ zum ,, Dauerbrenner

Mit der Strukturperspektive ist ein grundsétzlicher Zugang benannt, wie
die personliche Nachhaltigkeitsbilanz und die Nachhaltigkeitsbilanzen
der anderen beeinflusst werden konnten. Allerdings sagt die Identifika-
tion zentraler Strukturen fiir nichtnachhaltiges Handeln nichts dariiber
aus, ob wir diese dndern konnen oder dndern wollen. In der bisherigen
Betrachtung fehlt der Handelnde selbst und seine spezifischen Voraus-
setzungen.

Den Kauf eines Bustickets fiir den Weg zur Arbeit kann ich autonom
beschlieBen und umsetzen. Beim Kauf einer Waschmaschine fiir den
Haushalt ist bereits die Zustimmung eventueller Mitbewohner (Familie,
Wohngemeinschaft) einzuholen. Freizeitplanungen erfordern gegebenen-
falls das Einverstdndnis von Freunden und Bekannten, Verdnderungen
am Arbeitsplatz die Unterstiitzung der Kollegen und die Verdanderungen
von Gesetzen und gesellschaftlichen Normen erfordern schlieBlich ge-
sellschaftliche Mehrheiten. Je nachdem, in welchem Handlungskontext
eine MafBinahme realisiert werden soll, ist die Zustimmung und Mitwir-
kung einer unterschiedlichen Anzahl von anderen Menschen Vorausset-
zung. Die Mdglichkeiten, strukturpolitisch wirksam zu werden, nehmen
dementsprechend aus individueller Sicht mit der Gréfe des Entschei-
dungskollektivs ab (Abbildung 26). Gleichzeitig nimmt aber die Rele-
vanz der strukturpolitischen Wirkung zu. Eine energieeffiziente Wasch-
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maschine beeinflusst nur das Konsumverhalten eines Haushalts, die
Energieeinsparverordnung hingegen den Energieverbrauch von Millionen
von Haushalten. Bereits das Konsumverhalten am Arbeitsplatz hat oft
groflere Relevanz als der gesamte personliche Konsum (Repke 2004).

Abbildung 26: Strukturpolitischer Aktionsradius individuellen Handelns

Gesellschaftliches Umfgjy

Weiteres Umfelq

engeres Umfgjq
[N

AT Haushalt

Die in der Akteurperspektive zu beantwortende Frage ist deshalb nicht,
ob der Einzelne entsprechende Regel- und Ressourcenverdnderungen
durchfiihren kann. Vielmehr ist sowohl im Hinblick auf Konsum als auch
auf Initiativhandeln zu kléren:

1. Welchen Beitrag kann und will ich fiir Regel- und Ressourcenver-
anderungen in unterschiedlichen Handlungskontexten leisten?

2. Tangiert dieser Beitrag das Entscheidungsverhalten relevanter Ak-
teure?

Ad 1.) Auch wenn die Entscheidungshoheit bei uns liegt, gibt es meist
viele individuelle Griinde, weshalb wir nachhaltige Konsumoptionen
nicht umsetzen (zusammenfassend: Thegersen 2005, S. 150-153). Im
einen Fall fehlt uns die nétige Zeit (z.B. wenn wir den Flieger statt die
Bahn nutzen), in anderen Féllen fehlt das ndtige Geld, um die oft teure-
ren 0kologischen Produktalternativen zu kaufen (z.B. Bio-Lebensmittel).
Und schlieBlich fehlt es in vielen Féllen einfach am konkreten Willen.



Konzeption 167

Dies gilt gerade in unter Bilanzperspektive besonders relevanten Berei-
chen. So konnte man nicht nur viel Geld und oft auch Zeit sparen, son-
dern gleichzeitig den personlichen Energieverbrauch erheblich verrin-
gern, wenn man z.B. auf das Haus im Griinen, auf eine grole Wohn-
fliche oder auf interkontinentale Urlaubsfliige verzichten wiirde. Das
Haus im Griinen verldngert Arbeits- und Einkaufswege, eine grofBe
Wohnfldche beinhaltet auch eine grofle Heizfliche und mit einer inter-
kontinentalen Flugreise hat man leicht binnen weniger Stunden die Jah-
reskilometerleistung eines Pkws iibertroffen. Aber auch fiir den fehlen-
den Willen zu nachhaltigem Konsum gibt es meistens wieder iiber-
zeugende Griinde: die naturnahe Spielfliche fiir die Kinder, hoherer
Wohnkomfort oder die Faszination fiir ferne Kulturen und Landschaften.
Es bestehen demnach viele und vielfiltige Restriktionen, die uns daran
hindern, Strukturverdnderungen nachhaltigen Konsums in die Tat umzu-
setzen, obwohl wir es theoretisch konnten. Diese Restriktionen kénnen
als Regeln und Ressourcen interpretiert werden, die (vorldufig) nicht ge-
andert werden konnen (aus welchen Griinden auch immer). Sie sind Teil
des Strukturgefiiges, das nichtnachhaltigen Konsum reproduziert und so
nachhaltigen Konsum verhindert. Beim Konsum geht es in der Akteur-
perspektive somit um die Identifikation der Regeln und Ressourcen, die
prinzipiell aus der Sicht des einzelnen Akteurs verdnderbar sind. Dies
betrifft sowohl das Kénnen als auch das Wollen.

Auch bei Maflnahmen im Sinne Initiativhandelns gelten die Fragen:
Will ich? Kann ich? Die Griinde fiir die (Nicht-)Umsetzung einzelner
MafBnahmen konnen dabei wiederum so vielfdltig sein wie die Malnah-
men selbst (Teilnahme an Demonstrationen, Beteiligung an Unterschrif-
tenlisten, Mitarbeit in politischen Organisationen). Allerdings ist Initia-
tivhandeln primér offentliches Handeln mit gestalterischem Anspruch
und unterscheidet sich in diesem Punkt wesentlich von reinem Konsum-
handeln. Es erfordert — neben Zeit — spezifische Fahigkeiten und Bereit-
schaften (z.B. die Bereitschaft, o6ffentlich aufzutreten).* Bruppacher

* Eine Sonderrolle nehmen dabei finanzielle Unterstiitzungen von politischen
Organisationen ein (Spenden). Einerseits konnen sie als Kauf einer abstrakten
Dienstleistung oder einfach als Einkommensreduktion interpretiert werden. Dann
wiren sie dem Konsum zuzuordnen. Andererseits sind sie in hohem Mafle die Vor-
aussetzung fiir die politische Arbeit von Organisationen. In diesem Sinne sind
Spenden als Initiativhandeln zu betrachten.
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(2001, S.225-227) stellte z.B. fest, dass Teilnehmer eines Umweltpro-
gramms kritische Umweltdiskussionen — wenn {iberhaupt — nur unter
Gleichgesinnten fiihrten (ebenso: Spiller 1999, S. 58-59). Dass Initiativ-
handeln eher als Ausnahmezustand anzusehen ist, ldsst sich unter einer
Akteurperspektive mit zwei grundlegenden Schwierigkeiten begriinden:

— Schwierigkeit der FErfolgskontrolle: Der Erfolg kollektiver Ver-
dnderungen tliberwiegt gewdhnlich individuelle Erfolge. Doch die
Wahrscheinlichkeit, ob ein Aufwand iiberhaupt eine Wirkung zeigt, ist
— im Vergleich zum individuellen Handeln — ungewiss, weil die Ent-
scheidungs- und Handlungskontrolle auBerhalb der sich engagieren-
den Person liegt. Selbst eine erfolgreich durchgesetzte Verdanderung
kollektiver Strukturen ldsst sich nur in seltenen Fillen auf das En-
gagement von Einzelpersonen zuriickfiithren. Eine personliche Er-
folgskontrolle ist in Bezug auf die eigentlichen Zielgroen (Verande-
rung von Strukturen) demnach schwierig. Auch hier liegt eine Kollek-
tivgutsituation bzw. eine typische Dilemma-Situation vor: Wahrend
der eigene Aufwand eindeutig beziffert werden kann, bleibt der kol-
lektive Ertrag unsicher.

— Schwierigkeit der Motivation: Unter der Kollektivgutdilemma-Per-
spektive ist es nicht weiter verwunderlich, dass viele Menschen vor
politischem Engagement zuriickschrecken bzw. dass die sich Engagie-
renden ihre Motivation nicht direkt aus der beabsichtigten politischen
Verinderung ziehen (Kuckartz/Rheingans-Heinze 2004, S. 75). Wenn
sich aber die Motivation des Engagements nicht aus seinem Zweck —
also hier der Verdnderung hin zu Nachhaltigkeit férdernden Struktu-
ren — ergibt, kann die Motivation (z.B. Kontakte mit Gleichgesinnten)
auch mit anderen Téatigkeiten befriedigt werden.

Ad 2.) Die Akteurperspektive beinhaltet aber nicht nur die Frage, welche
Moglichkeiten der handelnde Akteur hat, sondern auch die Frage, ob
diese Moglichkeiten das Entscheidungsverhalten relevanter anderer Ak-
teure tangieren. Dies stellt gleichzeitig eine weitere Spezifizierung der
Kollektivgutperspektive dar. Hierzu muss gekliart werden, welche Ak-
teure die ,,besten” Moglichkeiten fiir relevante Regel- und Ressourcen-
anderungen in spezifischen Problembereichen haben. Beispielsweise
kann gefragt werden, wer der relevanteste Akteur fiir die Reduktion von
Stand-by-Verlusten ist. Fiir die Antwort wird man abwégen miissen: Ist
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es einfacher die Wirtschaft zu bitten, auf Stand-by-Schaltungen zu ver-
zichten oder deren Energieverbrauch zu reduzieren? Ist eine gesetzliche
Regelung erforderlich und moglich? Oder ist es angemessener, die Kon-
sumenten zu einem entsprechenden Nutzungshandeln, ndmlich dem
wirklichen Ausschalten der Gerdte, zu bewegen? Hierzu bedarf es ge-
nauer Analysen, welche Akteure welche Gestaltungsmoglichkeiten haben
(Ewen 1995, S. 34-35; Spangenberg 2004, S. 51; Bilharz/Grisel 2006,
S. 17-20). Vor diesem Hintergrund ist dann zu kliren, ob die individuel-
len Beitrdge das Handeln der relevanten Akteure unterstiitzen und damit
den Erfolg relevanter Strukturverdnderungen wahrscheinlicher machen.
Wird dies nicht beachtet, kann es passieren, dass man Konsumenten zu
einem Verhalten motiviert, dass keine strukturverdndernden Wirkungen
hat, weil es keine relevanten oder die ,,falschen* strukturpolitischen
Akteure unterstiitzt. Damit werden aber die begrenzten Mittel, die Kon-
sumenten zur Verfligung haben, ineffektiv eingesetzt.

Die Akteurperspektive beinhaltet somit zweierlei. Zum einen geht es
um die Beriicksichtigung der individuellen Voraussetzungen der han-
delnden Akteure. Zum anderen geht es um die Identifikation der ent-
scheidungsrelevanten Akteure, damit individuelle Maflnahmen auf deren
Unterstiitzung ausgerichtet werden konnen. In beiden Fillen gilt, dass die
Akteurperspektive die Moglichkeiten der Umsetzung relevanter Struk-
turverdnderungen und damit Fragen der ,,Machbarkeit in den Mittel-
punkt riickt. Sie ist damit die Voraussetzung dafiir, dass strukturpoliti-
sches Engagement kein ,,Strohfeuer* ist, sondern zum ,,Dauerbrenner
werden kann. In diesem Sinne geht es um den effektiven Einsatz be-
grenzter Mittel.

Die Struktur- und Akteurperspektive lassen sich vereinfachend in
Form eines Schnittmengenmodells zusammenfiihren (Abbildung 27).
Innerhalb eines Strukturgefiiges fiir spezifische Handlungen gilt es einer-
seits die relevanten, andererseits die veranderbaren Regeln und Ressour-
cen zu identifizieren. Die Schnittmenge ergibt dann die Zielperspektive
strukturpolitischer Akteure.
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Abbildung 27: Struktur- und Akteurperspektive
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4.2 Strategische Orientierungen individuellen Handelns:
Strategiekonzept BEST

Auf der Grundlage der vier Erfolgsperspektiven (Bilanz-, Kollektivgut-,
Struktur- und Akteurperspektive) ldsst sich jetzt das Strategiekonzept
ausformulieren. Die libergeordnete ZielgroBe ist das Erreichen einer trag-
fahigen kollektiven Nachhaltigkeitsbilanz. Individuelles Handeln ist in
seinem Beitrag fiir das Erreichen dieser ZielgroBe zu beurteilen
(Hoft/Walter 2000, S. 241). Die zentrale Leitfrage lautet: Welche Mayf3-
nahmen wiirde ein Individuum prioritdr ergreifen, wenn es nachhaltigen
Konsum im engeren Sinne moglichst effektiv fordern mochte? Ein in die-
sem Sinne strategisch handelndes Individuum kann dabei als ein Akteur
beschrieben werden, der besonders wirksame — nicht irgendwelche —
Tipps zur Erreichung einer absoluten ZielgroBBe — nicht nur zur gering-
fligigen Verbesserung gegeniiber dem Status Quo — in zu verdndernden —
nicht in bestehenden — Strukturen umsetzt. Ihm stehen grundsitzlich drei
Strategien zur Auswahl, sozusagen ,,basic ecological strategies® (kurz:
BEST), die im Folgenden beschrieben werden.
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4.2.1 Strategie KUM-BEST: ,, Big Points “ umsetzen

Eine kollektiv akzeptable Nachhaltigkeitsbilanz wird nur dann erreicht,
wenn alle ihre personliche Nachhaltigkeitsbilanz so verdndern, dass sie
verallgemeinerbar auf alle Kollektivmitglieder wire. Die individuell
akzeptable Nachhaltigkeitsbilanz ist somit notwendige Voraussetzung fiir
eine kollektiv akzeptable Nachhaltigkeitsbilanz. Eine erste grundlegende
Strategie individuellen Handelns liegt deshalb in der Verwirklung einer
tragfahigen personlichen Nachhaltigkeitsbilanz. Da diese Strategie eine
kollektiv akzeptable Nachhaltigkeitsbilanz iiber die Kumulation einzelner
optimierter personlicher Bilanzen anstrebt, nenne ich sie die ,.kumulative
Strategie* (kurz: KUM-BEST). Die Umsetzung dieser Zielsetzung er-
folgt iiber ein verandertes Konsumhandeln. Die spezifische Leitfrage von
KUM-BEST lautet: Wie kann ich meine personliche Nachhaltigkeits-
bilanz durch ein verdndertes Konsummuster effektiv ,,nachhaltig*
machen? Der strategische Leitsatz lautet: Wdhle in erster Linie die Maf3-
nahmen, die die personliche Nachhaltigkeitsbilanz in hohem Mafe
determinieren! Es geht — mit anderen Worten — darum, ,,Big Points*
nachhaltigen Konsums umzusetzen, d.h. solche Maflnahmen, die beson-
ders hohe Ressourceneinsparungen ermoglichen.

Einzelne Tipps zum nachhaltigen Konsum stellen nicht ein Ziel an
sich dar, sondern sind — als mogliche Mittel unter anderen — im Hinblick
auf ihren Beitrag zur Zielerreichung zu hinterfragen. Hierzu ist es einer-
seits notwendig, diese ,,Big Points* auf individueller Ebene zu bestim-
men. Andererseits gilt es die zentralen individuellen Regeln und Res-
sourcen zu identifizieren, die eine Umsetzung dieser ,,Big Points* bisher
verhindert haben. Eine Veridnderung relevanter individueller Regeln und
Ressourcen in prioritdren Handlungsbereichen ist somit die Vorausset-
zung fiir die Realisierung des Ziels einer tragfahigen personlichen Nach-
haltigkeitsbilanz. Fiir die dauerhafte Implementation entsprechender
MaBnahmen sind aber auch die individuellen Moglichkeiten und Re-
striktionen (Geld, Zeit, Wille) zu beachten und im Hinblick auf die Be-
wertung der Maflnahmen miteinzubeziehen.
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4.2.2 Strategie TRANS-BEST: Kritische Masse mobilisieren

Eine kollektiv akzeptable Nachhaltigkeitsbilanz wird nur dann erreicht,
wenn Strukturen so verdndert werden, dass hieraus nachhaltiges statt
nichtnachhaltiges Konsumverhalten resultiert. Kollektive Strukturen, die
nachhaltigen Konsum positiv sanktionieren, sind somit notwendige Vor-
aussetzungen fiir eine kollektiv akzeptable Nachhaltigkeitsbilanz (siehe
Kapitel 4.1.3). Die zweite grundlegende Strategie individuellen Handelns
besteht deshalb in der aktiven und zielgerichteten Einflussnahme auf
eben diese Strukturen, so dass diese Strukturen zukiinftig nachhaltigen
Konsum belohnen statt bestrafen. Da diese Strategie eine kollektiv
akzeptable Nachhaltigkeitsbilanz iiber die Transformation von Strukturen
anstrebt, nenne ich sie die ,transformative Strategie* (kurz: TRANS-
BEST). Die Umsetzung der Strategie erfordert Initiativ-, d.h. politisches
Handeln. Die zentrale Leitfrage von TRANS-BEST lautet: Wie kann ich
durch politisches Handeln die Gestaltung gesellschaftlicher Nachhaltig-
keits-Strukturen effektiv unterstiitzen und wahrscheinlicher machen? Als
strategischer Leitsatz kann gewéhlt werden: Wihle in erster Linie die
Mafnahmen, die die grofsten Chancen haben, eine kritische Masse fiir
kollektive Strukturverdnderungen zu erreichen.

Damit kollektive Strukturverinderungen erreicht werden konnen,
miissen diese ,,mehrheitsfahig* werden. Der Begriff der Mehrheitsfahig-
keit betont in meinen Augen allerdings zu sehr die Idee der ,,Masse*, und
verdeckt so in der Tendenz die unterschiedliche Entscheidungsgewalt
einzelner Akteure innerhalb des Kollektivs. Dem steht die Erfahrung
gegeniiber, dass individuelles Handeln nicht erst dann kollektive Struktu-
ren dndern kann, wenn es von der Mehrheit praktiziert oder akzeptiert
wird. Vielmehr geniigt unter bestimmten Voraussetzungen bereits das
Handeln von Minoritidten, um gesellschaftliche Verdnderungen in Gang
zu setzen (Mosler/Gutscher 1999, S. 145). Umgekehrt sind auch Mehr-
heitsmeinungen noch keine Garantie fiir die Realisierung entsprechender
Strukturen. Entscheidend ist es deshalb, eine ,kritische Masse* zu errei-
chen (Oliver/Marwell/Teixeira 1985; Dixit/Nalebuff 1995, S. 229), d.h.
eine Grofenordnung, die das politische Anliegen quasi zum ,,Selbstldu-
fer* machen kann.

Analog zur Strategie KUM-BEST sind auch hier drei Voraussetzun-
gen zu erfiillen. Es miissen die zentralen Handlungsfelder fiir die kollek-
tive Nachhaltigkeitsbilanz bestimmt und die zentralen kollektiven Struk-
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turen identifiziert werden, die nachhaltigen Konsum in diesen Feldern
verhindern. Die Optimierung des individuellen Beitrags erfordert
schlieBlich wiederum den Abgleich mit den individuellen Moglichkeiten
und Restriktionen.

4.2.3 Strategie TRUM-BEST: ,,Key Points “ umsetzen

Eine kollektiv akzeptable Nachhaltigkeitsbilanz wird nur dann erreicht,
wenn einerseits alle ihre individuelle Nachhaltigkeitsbilanz nachhaltig
gestalten und andererseits die kollektiven Strukturen so verdndert wer-
den, dass sie nachhaltigen Konsum wahrscheinlicher machen als nicht-
nachhaltigen Konsum. Da Strukturen aber nicht nur durch Initiativhan-
deln, sondern auch durch alltigliches Handeln reproduziert, exemplifi-
ziert und transformiert werden, ergibt sich eine dritte grundlegende Stra-
tegie, die die beiden Strategien TRANS-BEST und KUM-BEST kombi-
niert. Ich nenne die Strategie deshalb auch ,transformativ-kumulative
Strategie® (kurz: TRUM-BEST). Es geht in diesem Sinne darum, den
transformativen Charakter individuellen Konsums im Sinne der Nach-
haltigkeit zu erhohen. Die spezifische Leitfrage von TRUM-BEST lautet:
Wie kann ich durch meinen personlichen Konsum moglichst effektiv
transformative Wirkung auf kollektive Strukturen entfalten? Der strategi-
sche Leitsatz lautet: Wdhle in erster Linie solche Konsumoptionen, die
nicht nur hohe gesellschaftliche Relevanz beinhalten, sondern auch eine
maoglichst groffe transformative Wirkung auf andere entfalten, so dass
eine hohe Wahrscheinlichkeit fiir das Erreichen einer kritischen Masse
zur Transformation relevanter gesellschaftlicher Strukturen besteht. Es
geht somit darum, ,,Key Points* nachhaltigen Konsums umzusetzen, ver-
standen als Konsumoptionen, die besonders geeignet sind, solche Deu-
tungsmuster, Normen und Ressourcen zu verdndern, die heute einem
nachhaltigen Konsum (noch) im Wege stehen. Voraussetzung hierfiir ist
— analog der Strategic TRANS-BEST — die Identifikation der zentralen
kollektiven Handlungsfelder und Strukturen, die nachhaltigen Konsum
verhindern. Daneben sind aber auch die relevanten individuellen Regeln
und Ressourcen zu bestimmen, die nachhaltigen Konsum verhindern
(Strategie KUM-BEST). Beide Analysen miissen schlie8lich wiederum
vor dem Hintergrund individueller Moglichkeiten und Restriktionen re-
flektiert werden, damit individuelles Handeln optimiert werden kann.
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4.2.4 Vergleichende Darstellung der Strategien

Individuen haben grundsétzlich drei Mdglichkeiten, durch individuelles
Handeln den Beitrag fiir eine akzeptable kollektive Nachhaltigkeitsbilanz
effektiver zu gestalten (Abbildung 28). Sie konnen versuchen, im Sinne
der kumulativen Strategie (KUM-BEST) ihre personliche Nachhaltig-
keitsbilanz auf ein global verallgemeinerbares Niveau zu bringen. Sie
konnen dariiber hinaus im Sinne der transformativ-kumulativen Strategie
(TRUM-BEST) ihren Konsum hinsichtlich der Wirkung dieses Konsums

Abbildung 28: Strategische Grundorientierungen individuellen Handelns

Tragfahige kollektive Nachhaltigkeitsbilanz
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Tragfahige individuelle Kollektive Nachhaltigkeits-
Nachhaltigkeitsbilanz Strukturen

T I [

. e Kritische
,,Big Points \ /
] ,»Key Points* ]

Konsum I I Initiativhandeln

\/

Individuelles Handeln Mittel

Ziel

auf andere optimieren. SchlieBlich kdnnen sie jenseits von Konsum durch
politisches Engagement im Sinne der transformativen Strategie (TRANS-
BEST) versuchen, das Erreichen einer kritischen Masse fiir strukturelle
Verdnderung im Sinne nachhaltigen Konsums wahrscheinlicher zu
machen.
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Die einzelnen Strategien schlieBen sich nicht aus und die Ubergiinge
zwischen ihnen sind flieBend. Die (mogliche) Reichweite bzw. die Grof3e
des moglichen Beitrags flir die Verbesserung der kollektiven Nachhaltig-
keitsbilanz nimmt in der Reihenfolge ,,Big Points* — , Key Points* —
,Kkritische Masse* zu. Das Wirkpotenzial von ,,Big Points* ist auf die um-
setzende Person und deren Ressourcenverbrauch beschrinkt. ,Key
Points* 16sen diese Beschrinkung durch die anstiftende Wirkung auf
andere, sind allerdings weiterhin auf den individuellen und damit in sei-
nem Umfang beschrinkten Konsum gebunden (z.B. ddmmt man sein
Haus nur einmal). Diese Bindung an individuellen Konsum entfillt beim
Initiativhandeln. Der Einsatz fiir bessere Ddmmstandards von Hausern
betrifft viele, nicht nur das eigene Haus. Dementsprechend ist das Wirk-
potenzial hier am groften.

Die drei Strategien kdnnen auch unabhédngig von einander verfolgt
werden. Die personliche Nachhaltigkeitsbilanz kann optimiert werden,
ohne dabei die Wirkung auf andere zu beriicksichtigen (,,Eremiten-Stra-
tegie®). Die Strategie der ,,Key Points* kann umgesetzt werden, ohne
dass gleichzeitig versucht wird, eine akzeptable personliche Nachhaltig-
keitsbilanz zu erreichen. Beispielsweise kann ein intensives Flugverhal-
ten den Beitrag der ,,Key Points* auf die personliche Nachhaltigkeits-
bilanz konterkarieren. SchlieBlich kann man unabhéngig von seinem per-
sonlichen Konsumverhalten z.B. durch die Tatigkeit in einer Organisa-
tion, die Politik im Sinne der Nachhaltigkeit betreibt, aktiv sein oder man
kann auch derartige Organisationen finanziell unterstiitzen. Welche Mal3-
nahmen im Einzelfall strategisch sinnvoll sind, ist nicht nur von einer ge-
eigneten Analyse der zentralen Handlungsfelder und der zentralen Struk-
turen, sondern immer auch von den individuell vorhandenen Méglich-
keiten bzw. Restriktionen abhingig.

Die Dualitdt von Handlung und Struktur spiegelt sich im Strategie-
konzept BEST wider. In KUM-BEST folgt nachhaltiger Konsum verén-
derten individuellen Strukturen. Das heifit, diese sind Mittel zum Zweck
»richtigen Handelns. In TRANS-BEST hingegen ergeben sich verdn-
derte kollektive Strukturen aus individuellem Initiativhandeln. Handeln
ist hierbei Mittel zum Zweck ,richtiger” Strukturen. In TRUM-BEST
schlieBlich wird die Verdanderung kollektiver Strukturen durch individu-
elles Konsumhandeln initiiert, das wiederum verdnderten individuellen
Strukturen folgt. Strukturen sind in dieser Strategie sowohl Mittel als
auch Ziel verdnderten Handelns.
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Tabelle 3: Drei Strategien in BEST

- Beachtung indivi-
dueller Restriktionen

- Beachtung indivi-
dueller Restriktionen

KUM-BEST TRUM-BEST TRANS-BEST
Ziel: Akzeptable individuelle | Individuelle Nachhaltig- | Kollektive Nachhaltig-
Nachhaltigkeitsbilanz keitsbilanz und kollek- | keits-Strukturen
tive Nachhaltigkeits-
Strukturen
Annahme: Handeln muss sich Handeln und Strukturen | Strukturen miissen sich
dndern. miissen sich dndern. dndern.
Handlungsart: | Konsum Konsum Initiativhandeln
Strategie: ,,Big Points* umsetzen. |,,Key Points“ umsetzen. | Kritische Masse
mobilisieren.
Voraus- - Identifikation prio- - Identifikation prio- - Identifikation prio-
setzungen: ritérer individueller ritérer kollektiver ritérer kollektiver
Handlungsfelder Handlungsfelder Handlungsfelder
- Identifikation zentra- | - Identifikation zentra- | - Identifikation zentra-
ler individueller ler individueller und ler kollektiver
Strukturen kollektiver Strukturen Strukturen

- Beachtung indivi-
dueller Restriktionen

Dualitiit von
Struktur:

Nachhaltiger Konsum
folgt verdnderten
individuellen
Strukturen.

Verinderte kollektive
Strukturen folgen nach-
haltigem Konsum, der
verdnderten individuel-
len Strukturen folgt.

Verinderte kollektive
Strukturen folgen
Initiativhandeln.

4.3 Bewertungsansatz ,,Key Points “

Die Umsetzung von ,,Big Points“ und ,,Key Points* sowie die Mobilisie-
rung kritischer Massen stellen drei grundsdtzliche Handlungsstrategien
dar, die Individuen ergreifen konnen, um nachhaltigen Konsum effekti-
ver zu fordern. Fiir die Umsetzung dieser Strategien gilt es, die einzelnen
Handlungsoptionen im Hinblick auf ihren Zielerreichungsbeitrag genauer
zu analysieren, damit die Handlungsoptionen bewertet und hierarchisiert
werden konnen. Was soll prioritdr getan werden? Im Falle von KUM-
BEST und TRUM-BEST betreffen die Handlungsoptionen Konsument-
scheidungen, im Falle von TRANS-BEST betreffen die Handlungsoptio-
nen hingegen Initiativhandeln.

Initiativhandeln ist zwar ein zentraler Ansatz zur Forderung nachhalti-
gen Konsums. Trotzdem werde ich hierauf im Weiteren nicht ndher ein-
gehen, da sich meine Fragestellung und damit auch das hier zu ent-
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wickelnde Strategiekonzept auf die Bewertung von Konsum-, nicht aber
auf die Bewertung von allgemeinen Handlungsoptionen bezieht. Eine
Bewertung von Initiativhandeln wiirde das Strategickonzept normativ
tiberfordern. Die Ausrichtung der Konsumentscheidungen vieler Men-
schen an prioritiren Maflnahmen nachhaltigen Konsums ist nicht nur
vorstellbar, sondern auch wiinschenswert. Hingegen erscheint die Kon-
zentration individuellen Engagements auf prioritire Konsumbereiche
problematisch. Denn es miissten dann Antworten auf Fragen folgender
Art gegeben werden: Soll man sich in seiner Freizeit fiir bessere Arbeits-
bedingungen in den Textilfabriken in Entwicklungs- und Schwellenlédn-
dern (so genannten ,,Sweat-Shops®) oder besser flir die Forderung des
offentlichen Nahverkehrs einsetzen? Sicherlich miissen Individuen, die
sich personlich engagieren wollen, derartige Fragen fiir sich beantworten.
Ich habe aber bereits darauf hingewiesen, dass Initiativhandeln anderen
individuellen Restriktionen unterliegt als Konsumhandeln (siche Kapi-
tel 4.1.4). Die jeweiligen Antworten hidngen deshalb noch stirker von
personlichen Entscheidungsvariablen ab (personliche Vorlieben und
Kompetenzen, soziales Umfeld und situative Moglichkeiten). Die Orien-
tierung an prioritiren MaBnahmen nachhaltigen Konsums kann hier nur
eine Orientierungsgrofle unter anderen sein. Davon unberiihrt kann auch
bei Initiativhandeln gefragt werden, ob z.B. fiir eine konkrete Zielsetzung
eine Unterschriftenaktion oder eine Demonstration effektiver ist. Diese
Fragestellung betrifft aber die methodische Umsetzung und liegt auch
deshalb auBlerhalb der inhaltsbezogenen Fragestellung meiner Arbeit
(siche Kapitel 2.3).

Da die Identifikation von ,,Key Points* die Identifikation von ,,Big
Points* beinhaltet, ist es auch nicht notwendig, fiir die Strategie zur Rea-
lisierung einer tragfahigen personlichen Nachhaltigkeitsbilanz einen
eigenstindigen Bewertungsansatz zu formulieren. Im Folgenden stelle
ich deshalb einen Ansatz zur Bewertung von Konsumoptionen bzw. von
Tipps zum nachhaltigen Konsum vor, der die Identifikation von ,,Key
Points* nachhaltigen Konsums ermoglichen soll.

Vor dem Hintergrund der bisherigen Ausfiihrungen lassen sich ,,Key
Points* weiter spezifizieren. Sie konnen interpretiert werden als Hand-
lungsoptionen nachhaltigen Konsums, die eine besonders hohe Relevanz
fiir die personliche Nachhaltigkeitsbilanz haben und die gleichzeitig eine
moglichst groe Chance beinhalten, weit in Zeit und Raum ,,auszustrah-
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len®. Der mdgliche Beitrag einer individuellen Maflnahme zur Verringe-
rung sozial-6kologischer Probleme ergibt sich demnach aus den Fragen:

— Wie hoch ist das Reduktionspotenzial der Maflnahme im Hinblick auf
die personliche Nachhaltigkeitsbilanz? Es geht um die Relevanz der
MafBnahme.

— Wie wahrscheinlich ist es, dass diese Maflnahme {iber einen langeren
Zeitraum aufrecht erhalten werden kann? Wie lange wirkt diese Mal3-
nahme im Hinblick auf die Verringerung sozial-6kologischer Pro-
bleme? Es geht um die Dauerhaftigkeit der MaBBnahme und damit in
erster Linie um die strukturelle Verankerung der Mallnahme auf indi-
vidueller Ebene.

— Wie wahrscheinlich ist es, dass die Umsetzung der Handlungsoption
andere Konsumenten anstiftet, sie ebenfalls umzusetzen? Wie wahr-
scheinlich ist es, dass andere Akteure angeregt werden, weitere An-
strengungen zur Umsetzung entsprechender Maflnahmen durchzufiih-
ren? Es geht um die Aufenwirkung der Mallnahme und damit um die
strukturelle Verankerung auf kollektiver Ebene.

Es ergeben sich hieraus drei Bewertungsdimensionen.*® Die Hohe des
Wirkungspotenzials einer Maflnahme bzw. eines Handlungstipps kann
demnach als Funktion von drei Variablen dargestellt werden:

Wirkungspotenzial (Tipp) = Erwarteter Losungsbeitrag x Erwartungs-
wert der zeitlichen Ausdehnung x Erwartungswert der rdumlichen
Ausdehnung

Dabei ist es moglich, dass ein Tipp lange umgesetzt wird, ohne eine Wir-
kung auf andere zu erzielen. Umgekehrt erfordert aber die rdumliche
Ausdehnung eines Tipps auch immer seine zeitliche Ausdehnung. Ich
beziehe deshalb die zeitliche Ausdehnung auf die Wirkung des umge-

* Im Positionspapier des Oko-Instituts finden sich dhnliche Bewertungsdimensio-
nen (Eberle/Brohmann/Graulich 2004, S. 10-11). Von den Autoren wird ein
»Aktionsplan nachhaltiger Konsum* und in diesem Zusammenhang die Bestim-
mung prioritdrer HandlungsmafBnahmen eingefordert. Als Bewertungsdimensionen
werden die Entlastungseffekte, das Umsetzungspotenzial bei Konsumenten und
Produzenten sowie die politische Relevanz postuliert (ebd.). Allerdings werden die-
se weder systematisch hergeleitet und begriindet noch anwendbar konkretisiert.
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setzten Tipps auf die handelnde Person selbst, die raumliche Ausdehnung
hingegen auf die Wirkung auf andere Personen. Vereinfacht lautet dann
die Formel:

Effekt (Tipp) = Relevanz x Dauerhaftigkeit x Auflenwirkung

Es geht somit um die Hohe des Erfolgs einer Mallnahme, die Dauerhaf-
tigkeit dieses Erfolgs sowie um die multiplizierende und damit auch um
die transformative Wirkung des Erfolgs auf andere (Abbildung 29).

Die Operationalisierung dieser Bewertungsdimensionen steht dabei
vor dem gleichen Problem, wie z.B. Ansitze zur Okobilanzierung: Es gilt
abzuwigen zwischen dem Anspruch der Genauigkeit einerseits und dem
der Handhabbarkeit andererseits (siche Kapitel 2.2). Entsprechend hat
auch fiir die Bestimmung von ,,Key Points* die Aussage Giiltigkeit, dass
es weniger um quantifizierbare Exaktheit, sondern in erster Linie um das
Erkennen von deutlichen Tendenzen geht. Vor diesem Hintergrund
schlage ich zur Operationalisierung dieser Bewertungsdimensionen neun
Bewertungskriterien bzw. neun Anwendungsregeln vor, die im Folgen-
den beschrieben werden.

Abbildung 29: Bewertungsdimensionen fiir ,, Key Points *
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|

Relevanz Dauerhaftigkeit Auflenwirkung
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4.3.1 Relevanz

Die von der Lebensstilforschung immer wieder angefiihrte Erkenntnis,
dass es nicht den nachhaltigen Lebensstil gibt (siche Kapitel 3.3), darf
nicht dariiber hinwegtiduschen, dass es sehr wohl aber das nachhaltige
Konsumniveau in Bezug auf den Verbrauch natiirlicher Ressourcen gibt.
Dieses ldsst sich sowohl fiir Individuen als auch fiir Gesellschaften be-
nennen und messen. In der Forschung kristallisiert sich mittlerweile ein
Konsens heraus, dass dieses Konsumniveau bei der gegenwirtigen Welt-
bevolkerung bei rund 1,85 ha Flichenbedarf (Wuppertal Institut 2005,
S. 62) bzw. 2t COz-AusstoB3 (ebd., S.60) bzw. 17.500 kWh Energie-
verbrauch (Novatlantis 2005, S. 3) pro Jahr und Person liegt. Konkret
heiB3t dies: Wer mehr als 17.500 kWh pro Jahr ,,konsumiert®, lebt nicht-
nachhaltig. In Deutschland liegt das durchschnittliche Konsumniveau bei
rund 53.200 kWh pro Jahr und Person?’. Das bedeutet, dass fiir ein nach-
haltiges Konsumniveau eine Reduktion des Ressourcenverbrauchs um
rund zwei Drittel notwendig ist.

Wie hingegen jemand lebt, der nur 17.500 kWh benétigt, kann nicht
pauschal gesagt werden, da viele Konsumstile mit diesem Verbrauchs-
niveau moglich sind. Das Konsumniveau setzt sich zusammen aus einer
Vielzahl von einzelnen Konsumhandlungen. Eine Verbrauchsreduktion
um zwei Drittel bendtigt dementsprechend auch eine Vielzahl von verén-
derten Konsumhandlungen. Unter strategischer Perspektive sind die
Malnahmen als prioritdr hinsichtlich ihrer Relevanz zu bezeichnen, die
einen mdglichst groBen Beitrag zur Einsparung natiirlicher Ressourcen
leisten konnen. Es gilt: Je grofer das Reduktionspotenzial, desto besser!

Die genaue Bestimmung des Reduktionspotenzials bzw. die Bewer-
tung im Vergleich zu anderen MaBBnahmen ist allerdings mit Schwierig-
keiten verbunden, da man ,,Apfel mit Birnen* vergleichen muss. Wasser-
, Energie- und Flichenverbrauch oder die Emissionen von toxischen
Stoffen miissen nicht nur iiber den gesamten Lebenszyklus erfasst, son-
dern auch noch gegeneinander abgewigt werden, da Verbesserungen im
einen Bereich mit Verschlechterungen in anderen Bereichen einhergehen
konnen (Spangenberg 2004, S. 42). Trotz dieser Schwierigkeiten existiert
auch hier inzwischen ein grundlegender Konsens in der Wissenschaft
hinsichtlich der Frage, welche Bereiche den gréfften Einfluss auf die

*7 Eigene Berechnung nach Statistisches Bundesamt (2005, S. 43).
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Nutzung natiirlicher Ressourcen und Senken haben. Dies gilt sowohl fiir
die Relevanz einzelner Konsum- bzw. Bedarfsfelder ebenso wie hin-
sichtlich der Relevanz einzelner Konsumhandlungen. Als prioritidre Be-
darfsfelder fiir Deutschland gelten die Bereiche Bauen/Wohnen, Mobili-
tdit und Erndhrung (Lorek/Spangenberg/Felten 1999, S.42-45) (Ta-
belle 4). Dieses Ergebnis wurde von Tukker/Jansen (2006, S. 167) in
einer Metastudie auch fiir andere Industrielinder bestitigt. Da die elf
untersuchten Studien sehr unterschiedliche Methoden verwendeten, kann
das genannte Ergebnis auch als sehr valide bezeichnet werden (ebd.). Die
zentralen MafBnahmen fiir nachhaltigen Konsum stammen denn auch im
Wesentlichen aus diesen drei Bedarfsfeldern. Lorek (2001, S. 29) nennt
als wichtigste Maflnahmen:

— Heizenergie senken und Altbau bevorzugen
— Weniger Fleisch, mehr Okoprodukte aus der Region
— Kiirzere Wege mit weniger Autonutzung.

Kaenzig/Joillet (2006, S. 66) zeigen in ihrer Studie auf, wie Konsumen-
ten mit acht Konsummafnahmen den Energieverbrauch nicht erneuer-
barer Energien im Durchschnitt um ein Drittel reduzieren kénnen. Auch
hierbei spielt die Heizenergie, der Fleischkonsum sowie die Automobili-
tit eine zentrale Rolle (ebd.). Brower/Leon (1999) kamen in ihrer Studie
fiir die USA zum Ergebnis, dass von insgesamt 50 Konsumkategorien
nur sieben fiir die wesentlichen Umweltschdadigungen verantwortlich sind
(ebd., S. 50). Als zentrale Handlungsfelder fiir Konsumenten nennen sie
elf Mallnahmen, die allesamt wiederum den Bereichen Bauen/Wohnen,
Mobilitdt und Erndhrung zuzuordnen sind (ebd., S. 85). Sie verweisen
aber auch auf einen wichtige Aspekt fiir die Bewertung individueller
Handlungsoptionen. Es gibt MaBnahmen, die aufgrund ihrer geringen
Verbreitung oder Nutzung kollektiv betrachtet bisher nur ein geringes
Problem darstellen und denen deshalb in gesamtgesellschaftlichen Be-
trachtungen nur geringe Relevanz zugewiesen wird (z.B. Emissionen
durch offene Feuer oder Kamine, benzinbetriebene Rasenméher, gefdhr-
liche Reinigungsmittel). Im konkreten Einzelfall, d.h. im Hinblick auf die
personliche Bilanz, konnen sie hingegen durchaus bedeutsam sein, weil
sie ein hohes ,,Schadschopfungspotenzial* besitzen.
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Tabelle 4: Energie- und Materialverbrauch nach Bedarfsfeldern

Bedarfsfelder Energie Material
Bauen und Wohnen 44% 29%
Mobilitit 24% 11%
Ermédhrung 14% 19%
Freizeit 5% 5%
Kleidung 4% 3%
Hygiene 3% 2%
Gesundheit 2% 8%
Bildung 1% 5%
Sonstiges 3% 18%
Gesamt 100% 100%

Quelle: Lorek/Spangenberg/Felten (1999, S. 45).

Die zitierten Studien arbeiteten alle mit Methoden und Indikatoren, die
sich aufgrund ihrer Komplexitit nur bedingt fiir eine eigenstdndige An-
wendung im Alltagskontext bzw. im Kontext der Nachhaltigkeitskom-
munikation eignen. In diesem Fall ist eine Vereinfachung der Gewich-
tungsmethoden auf moglichst ein zentrales Kriterium sinnvoll. Der Ener-
gieverbrauch scheint mir ein solches geeignetes Kriterium zu sein. Er ist
nicht nur im Alltagshandeln gegenwirtig (Heizkosten- und Stromabrech-
nung), sondern bildet die prioritiren Handlungsfelder und -mafBnahmen
in der Tendenz korrekt ab (Tukker/Jansen 2006, S. 169). Auch ohne die
Berticksichtigung der ,,Grauen Energie”, d.h. des zur Herstellung der
Produkte benétigten Energieaufwands, verweist die Betrachtung des
Energieverbrauchs eines Haushalts auf die prioritiren Bedarfsfelder
Bauen/Wohnen und Mobilitit (Abbildung 30).
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Abbildung 30: Direkter Primdrenergieverbrauch
eines durchschnittlichen Haushalts
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Quelle: Eigene Berechnung fiir Deutschland nach: Lorek/Spangenberg/Felten (1999)
sowie Hessisches Ministerium fiir Umwelt, Landwirtschaft und Forsten (2002).

Deshalb verwenden auch viele frei zugingliche Bilanzierungstools fiir
individuellen Konsum den Energieverbrauch als zentrale Rechengrof3e
(Bilharz 2003, S. 18-26). Allerdings muss beriicksichtigt werden, dass
der Energieverbrauch Aspekte wie die Toxizitdt von Produkten, CO,-
Einsparungen durch erneuerbare Energien oder den Erhalt von Biodiver-
sitdt durch 6kologisch angebaute Lebensmittel nicht erfasst. Der Energie-
verbrauch bzw. das Energiesparpotenzial kann demnach nur ein zentra-
les, nicht aber das ausschlieBliche Kriterium zur Bewertung der Relevanz
von Tipps zum nachhaltigen Konsum sein.

Dariiber hinaus ist bei der Bewertung noch zu beriicksichtigen, dass
das tatsdchlich realisierte Energiesparpotenzial von situativen Faktoren
ebenso wie von subjektiven Interpretationen eines Handlungstipps ab-
hiangt. Das Einsparpotenzial einer Hausdimmung hingt davon ab, wel-
chen Energieverbrauch das Haus bisher hat und welche Mallnahmen man
im Rahmen einer Dimmung umsetzt (Dachddmmung, Isolierfenster,
vollstindige Dammung der AuBenwand). Die Umsetzung des Tipps
,Einkauf biologischer Lebensmittel“ kann man bei einem 5%-, 10%-
oder 50%-Anteil von Bio-Lebensmitteln am Lebensmittelkonsum als
realisiert betrachten. Den ,,Fleischkonsum reduzieren* kann 1 kg, 10 kg
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oder 30 kg weniger Fleisch pro Jahr und Person beinhalten. Und was ist
ein ,;regionales Produkt“? Wie viele Kilometer darf ein Bier, wie viele
Kilometer ein Stiick Kédse und wie viele Kilometer eine Tomate trans-
portiert werden, um noch ,,regionale Erzeugung® zu sein? Das Einspar-
potenzial eines Tipp héngt somit auch ganz wesentlich von seiner Inter-
pretationsbreite ab. Dabei gilt: Je abstrakter ein Tipp formuliert ist, desto
grofler ist seine Interpretationsbreite (Abbildung 31).

Abbildung 31: Abstraktionsniveaus von Handlungstipps

Kauf regionaler Produkte
und Dienstleistungen

Lokale Regionale
Handwerker Lebensmittel

—

Regionales Regionale
Essen Getranke
Regionale Regionales

Safte Bier

Es geniigt deshalb fiir die Bewertung der Relevanz nicht zu analysieren,
wie hoch das theoretische Einsparpotenzial maximal sein kann. Vielmehr
muss auch berticksichtigt werden, wie hoch das minimale Einsparpoten-
zial des Tipps ist, bei dem der Tipp (subjektiv) noch als realisiert gelten
kann. Ab dieser ,,Schwelle* besteht die Gefahr, dass Konsumenten ihre
Anstrengungen zur Realisierung eines Tipps abbrechen, da sie ihn bereits
als realisiert betrachten. Ein Tipp, dessen minimales Einsparpotenzial
noch einen ,,Big Point™ darstellt ist demnach besser als ein Tipp, den man
sowohl als ,,Peanut als auch als ,,Big Point* umsetzen kann. Es gilt: Je
eindeutiger ein Tipp, desto besser!
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4.3.2 Dauerhaftigkeit

Konsum ist keine einmalige Aktion, sondern ein kontinuierlicher Fluss
von ineinanderiibergehenden Handlungen (Giddens 1997, S. 53). Auch
die Umsetzung von Tipps zum nachhaltigen Konsum bedarf der stindi-
gen Reproduktion. Der Einspareffekt eines Tipps ist demnach nicht nur
abhédngig von seiner Relevanz in Bezug auf eine personliche ,,Ad-hoc*-
Bilanz, sondern auch von der Dauerhaftigkeit seiner Umsetzung. Wie
lange kann man mit seinem individuellen ,,Handlungsbudget* den Tipp
durchhalten? Der Unterschied zwischen der Bewertung der Relevanz
eines Tipps und der Bewertung der Wahrscheinlichkeit seiner dauerhaf-
ten Umsetzung lésst sich sehr anschaulich an einem Beispiel aus dem Be-
reich Erndhrung verdeutlichen. Bei einer ,,Hungerkur* wird die Kalorien-
zufuhr auf anndhernd Null reduziert. Das Reduktionspotenzial des Tipps
,Hungerkur® ist in Bezug auf das Ziel reduzierter Kalorienzufuhr maxi-
mal. Auch die Interpretationsbreite von ,,Nichts essen!* ist minimal und
damit optimal. Allerdings kann eine ,,Hungerkur® nicht dauerhaft auf-
recht erhalten werden. Im Normalfall pendelt sich auch nach Beendigung
der ,,Hungerkur* nicht nur die vorherige Kalorienzufuhr, sondern auch
das urspriingliche Kérpergewicht wieder ein. Uber einen groBeren Zeit-
raum betrachtet ist die Wirkung der Maflnahme trotz maximaler Rele-
vanz somit annidhernd gleich Null, weil die Dauerhaftigkeit der MaB-
nahme nicht gegeben ist.

Das Einsparpotenzial eines Tipps in Bezug auf die personliche Nach-
haltigkeitsbilanz hdngt demnach nicht nur von der prinzipiell zu einem
bestimmten Zeitpunkt objektiv bestimmbaren Relevanz ab, sondern auch
von Annahmen {iber die Dauerhaftigkeit seiner Umsetzung. Die hiufig
gemachte Annahme bei der Bewertung des Einsparpotenzials eines
Tipps, dass er dauerhaft und in jedem Einzelfall umgesetzt wird (z.B.
Schlumberger 2004, S. 21), greift deshalb zu kurz. Hinzu kommt, dass
gerade die relevanten nichtnachhaltigen Konsumentscheidungen von be-
sonderer Dauer sind (Bodenstein/Spiller/Elbers 1997, S. 91-92). Oft wer-
den dabei — wie z.B. beim Hauskauf — nachfolgende Konsumentschei-
dungen in hohem MaBe determiniert, d.h. strukturell geformt. Man
spricht in diesem Zusammenhang von ,Lock-in-Effekten” (Jackson
2005, S. 29). Zur Bewertung eines Tipps ist deshalb eine Abschdtzung
tiber die Dauer der Aufrechterhaltung der gewiinschten Wirkung bzw. die
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Haufigkeit der Umsetzung eines spezifischen Tipps notig. Wie lésst sich
aber die wahrscheinliche Umsetzungshiufigkeit bewerten?

Vor dem Hintergrund der 6konomischen Verhaltenstheorie kann man
auf der Grundlage von Kosten-Nutzen-Analysen allgemein sagen: Je
hoher der Nettonutzen (Nutzen minus Kosten) eines Tipps zum nach-
haltigen Konsum im Vergleich zur bisherigen konventionellen Hand-
lungsweise, umso wahrscheinlicher ist eine dauerhafte Umsetzung. Prin-
zipiell konnen Tipps zum nachhaltigen Konsum in einer Kosten-Nutzen-
Analyse vier Ausprdagungen zugeordnet werden: Nachhaltiger Konsum
als Altruismus, als Sparsamkeit, als Luxus oder als Normalfall (Ta-
belle 5).

Tabelle 5: Nachhaltiger Konsum in einer Kosten-Nutzen-Analyse

Kostensteigerung | Kostenneutralitit | Kostenersparnis
Nutzen- Nachhaltiger :
steigerung Konsum als reoTTTT T b
Luxus 1 Nachhaltiger 1
------ | Konsumals {------
Nutzen- ' Normalfall !
neutralitat | |  =====- Te——---
I
Nutzen- Nachhaltiger Kon- | Nachhaltiger
einbufien sum als Altruismus 1 Konsum als Spar-
! samkeit

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schrader (2002, S. 134) und Belz (2001,
S. 70).

Je eher eine Mallnahme mit einer Nutzensteigerung und einer Kosten-
ersparnis einhergeht, desto eher ist eine dauerhafte Umsetzung auch
wahrscheinlich. Es gilt: Je héher der individuelle Nettonutzen, desto bes-
ser! Unklar bleibt in dieser Darstellung die Gegeniiberstellung der Va-
rianten ,,Luxus® und ,,Sparsamkeit®. Aus drei Griinden wiirde ich in der
Tendenz ,,Luxus-Tipps* hoher gewichten als ,,Sparsamkeit-Tipps®“. Zum
einen haben die Pioniermilieus fiir nachhaltigen Konsum ein hoheres
Einkommen (Kleinhiickelkotten/Neitzke/SchluBmeier 2002, S.2-4). Es
besteht dariiber hinaus die Chance, dass mit zunehmender Verbreitung
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die Kosten fiir ,,Luxus-Tipps* sinken und damit der Nettonutzen steigt.
SchlieBlich binden ,,Luxus-Tipps* im Gegensatz zu ,,Sparsamkeit-Tipps*
Kaufkraft (siehe Kapitel 2.2) und verhindern so Reboundeffekte.

Die Verbesserung der Nutzenbilanz ist ein zentraler Ansatz im Oko-
und Nachhaltigkeits-Marketing (Belz 2001, S. 78; ders. 2005, S. 21-22).
Dabei kommt dem Herausstellen und Aufspiiren von Motivallianzen eine
besondere Bedeutung zu (Belz 2006, S. 141; Ottman/Stafford/Hartman
2006, S.27-31). Es geht dabei um die Verkniipfung sozial-dkologischer
Vorteile nachhaltigen Konsums mit individuellen Vorteilen in Form von
verringerten Kosten und/oder gesteigertem Nutzen. Mit anderen Worten:
Es geht darum, nachhaltigen Konsum mit nicht die Nachhaltigkeit betref-
fenden Argumenten zu begriinden und ,,schmackhaft* zu machen. Solche
Motivallianzen konnen z.B. finanzielle Vorteile, gesundheitliche Vorteile
oder auch Aspekte von Bequemlichkeit betreffen.

Dabei gilt aber zu beachten, dass die Bewertung dieser ,,Vorteile® in
hohem Mal3e subjektiv geprégt ist und daher nur empirisch ermittelt wer-
den kann. Fiir die individuelle Bewertung von Tipps zum nachhaltigen
Konsum stellt dies kein Problem dar, da Triager der subjektiven Préferen-
zen und Entscheider identisch sind. Fiir eine allgemeine Bewertung von
Tipps zum nachhaltigen Konsum sind hingegen Annahmen tiiber die Pré-
ferenzen von Konsumenten nétig. Finanzielle Vorteile kdnnen, miissen
aber nicht ausschlaggebend fiir nachhaltigen Konsum sein. Obwohl z.B.
fiir Pendler der offentliche Verkehr oft das giinstigere Verkehrsmittel
darstellt, ist das Auto bei iiber 70% der Berufstitigen das bevorzugte
Verkehrsmittel fiir den Weg zur Arbeit (Preisendorfer 1998, S. 61; Franz
2006, S. 63). Die Fahrt mit dem Auto hat fiir viele Konsumenten offen-
sichtlich Nutzenvorteile, fiir die sie bereit sind, hdhere Kosten zu bezah-
len. Umgekehrt werden 6kologische Lebensmittel zunehmend gekautft,
obwohl sie teurer als konventionelle Lebensmittel sind. Dabei stellen ge-
sundheitliche Griinde das wichtigste Motiv fiir den Kauf von 6kologi-
schen Lebensmitteln dar (Schifer 2002, S. 64), obwohl der gesundheit-
liche Vorteil beim Verzehr von okologischen Lebensmitteln wissen-
schaftlich umstritten ist. Die Marktdynamik in einzelnen Produktfeldern
kann dabei ein erster Anhaltspunkt fiir den von Konsumenten zugewiese-
nen Nettonutzen sein. In Feldern, in denen nachhaltige Produkte und
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Dienstleistungen hohe Wachstumsraten aufweisen, scheint bereits eine
akzeptable Kosten-Nutzen-Struktur vorzuliegen.*®

Damit stehen Akteure nichtkommerzieller Nachhaltigkeitskommuni-
kation bei der Bewertung der Kosten-Nutzen-Struktur von nachhaltigen
Konsumtipps vor den selben Problemen wie Unternehmen, die Nachhal-
tigkeits-Marketing betreiben. Allerdings besteht ein Unterschied inso-
fern, dass Unternehmen die Kosten-Nutzen-Struktur ihrer Produkte und
Dienstleistungen durch die Gestaltung derselben beeinflussen und variie-
ren konnen, Akteure der Nachhaltigkeitskommunikation hingegen keine
direkten Einfluss hierauf haben. Fiir die Identifikation von ,,Key Points*
muss deshalb gekldrt werden, ob nachhaltiger Konsum bisher eher an
subjektiven Préiferenzen der Konsumenten oder eher an fehlendem Wis-
sen iiber die ,,guten* Griinde fiir nachhaltigen Konsum liegt (z.B. Kennt-
nis finanzieller Vorteile). Im zweiten Fall kann Nachhaltigkeitskommu-
nikation eher z.B. mittels Informationsstrategien auf fruchtbaren Boden
fallen als im ersten Fall.

Die Kosten-Nutzen-Analyse stellt im Wesentlichen eine ,,Ex-ante®-
Betrachtung dar. Je groBer die erwarteten Vorteile, umso wahrschein-
licher ist die dauerhafte Umsetzung eines Tipps zum nachhaltigen Kon-
sum. Daneben stellt sich aber auch im Sinne einer ,,Ex-post“-Betrachtung
die Frage, inwieweit sich die Kosten-Nutzen-Struktur durch die erst-
malige Durchfiihrung der MaBnahme verdndert und dadurch auch die
Wabhrscheinlichkeit der dauerhaften Umsetzung beeinflusst. Mit anderen
Worten: Wie (ir-)reversibel sind die durch veridndertes Konsumverhalten
ausgelosten individuellen Strukturverédnderungen?

Zur Beantwortung dieser Frage ist es sinnvoll, bei Konsumtipps zwi-
schen Routine- und Investitionstipps zu unterscheiden. In der sozialwis-
senschaftlichen Literatur wird diese Unterscheidung verwendet, um die
Charakteristika unterschiedlicher Verhaltensarten nachhaltigen Konsums
zu beschreiben (z.B. Gardner/Stern 1996, S. 261-265). Investitionen sind
durch primir einmalige, meist etwas groere Aufwendungen gekenn-
zeichnet. Handlungstipps im Sinne von Investitionsverhalten zielen auf
die Verdnderung der individuellen Rahmenbedingungen, verstanden als
formale Strukturen (siche Kapitel 3.2). Nach ihrer Durchfiihrung beein-

* Im Falle eines weitgehend gesittigten Marktes fiir eine nachhaltige Konsum-
option gilt diese Aussage nicht mehr. Allerdings besteht dann auch keine Notwen-
digkeit mehr fiir die Férderung dieser Konsumoption.
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flussen Investitionen das Verhalten ,,von alleine. Sowohl ein geddmmtes
Haus als auch eine Energiesparlampe sparen Energie, ohne dass wir
unsere alltdglichen Routinen dndern miissen. Handlungstipps zum Routi-
neverhalten zielen hingegen direkt auf die Verdnderung von Routinen,
ohne dass die individuellen Rahmenbedingungen gedndert werden miis-
sen. Sie erfordern einen meist kleineren, aber dauerhafteren Einsatz. Der
regelmifige Kauf von ,Fair-Trade“-Kaffee oder das bedarfsgerechte
Ein- und Ausschalten von Licht erfordern, dass wir bei jeder Handlung
daran denken, dies zu tun, solange dieses Verhalten (noch) nicht routini-
siert ist. Das Individuum steht bei jeder Einzelhandlung vor der Wahl:
Wabhl der nachhaltigen oder der nichtnachhaltigen Konsumoption.

Die Kosten-Nutzen-Struktur bleibt somit bei Routinetipps auch nach
ihrer Umsetzung prinzipiell konstant. Bei Investitionstipps stellen die
definitionsgemil notwendigen Anfangsinvestitionen immer mehr oder
weniger hohe ,,Sunk Costs* dar. Eine Riickkehr zum nichtnachhaltigen
Konsumverhalten ist mit zusitzlichen Aufwendungen verbunden. Die
Kosten-Nutzen-Struktur verdandert sich somit bei Investitionstipps durch
die Durchfiihrung zu Gunsten der nachhaltigen Konsumalternative.
Wenn ein Tipp einmal umgesetzt wurde, ist die Wahrscheinlichkeit fiir
eine dauerhafte Umsetzung bei Investitionstipps strukturell bedingt gro-
Ber als bei Routinetipps. Es gilt: Je hoher die fiir nachhaltigen Konsum
aufgewandten Sunk Costs, desto besser! Oder anders formuliert: Je irre-
versibler individuelle Strukturen gedndert werden, desto besser!

Allerdings fiihrt diese Bewertungsregel wieder zuriick zu einer
,Ex-ante“-Betrachtung: Macht nicht die Aussicht auf diese ,,Sunk Costs*
bzw. die Notwendigkeit der hoheren Anfangsinvestitionen Investitions-
tipps gerade unwahrscheinlicher (Bodenstein et al. 1998, S. 38)? Es stellt
sich die Frage: Ist die dauerhafte Routinisierung einer Verhaltensweise
oder die Uberwindung zu einer einmaligen Investition wahrscheinlicher?
Hierauf gibt es sicherlich im konkreten Einzelfall unterschiedliche Ant-
worten. Allerdings haben schon Gardner/Stern (1996, S. 256-266) darauf
hingewiesen, dass bei der Forderung von Umweltverhalten zu sehr auf
Routine- statt auf Investitionshandeln fokussiert wird. Ich schliefe mich
diesem Urteil an und mochte gerade aus strukturpolitischer Perspektive
eine Priferenz bei der Bewertung von Tipps zum nachhaltigen Konsum
zu Gunsten von Investitionstipps postulieren. Denn — so die Annahme —
im Allgemeinen wird der Aufwand fiir verdnderte Routinen unter-, der
Aufwand fiir Investitionsentscheidungen hingegen iiberschitzt.
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Routinen reduzieren die fiir eine Handlung benotigten Ressourcen und
tragen in diesem Sinne zur Realisierung einer kognitiven Okonomie bei.
Das kritische Hinterfragen bzw. das Aufbrechen von Routinen steht der
Funktion von Routinen, also dem automatisierten Handeln, diametral
entgegen. Strukturpolitisch betrachtet entspricht eine Routinenverdnde-
rung primér einer individuell verdnderten Regel. Allerdings hatten wir
oben angefiihrt, dass Struktur sich nicht in einzelnen Regeln und Res-
sourcen, sondern in einem Komplex von Regeln und Ressourcen mani-
festiert. Eine einzelne individuelle Regeldnderung éndert demnach nur
eine Komponente aus einem sozialen Regel- und Ressourcenkomplex.
Sie muss sich demnach stindig gegen die Strukturmomente der ,,libri-
gen®, konstant bleibenden individuellen und sozialen Regeln und Res-
sourcen behaupten. Der Alltag ist denn auch voll von Beispielen, wie
man an kleinen Verhaltensédnderungen, die eigentlich keinen Aufwand
beinhalten, scheitern kann. Man iibersieht die Strukturmomente jenseits
der einzelnen Regel und unterschitzt so tendenziell den fiir ,,kleine* Ver-
haltensédnderungen bendtigten Aufwand. Zudem gilt, dass viele kleine
Verhaltensédnderungen auch viel Aufwand bedeuten. Nicht zuletzt des-
wegen sind Routinen — insbesondere bei gleich bleibenden Umweltbe-
dingungen — relativ veranderungsresistent (Niva/Timonen 2001, S. 337).
Routinen beeinflussen zwar in hohem Malle (nicht-)nachhaltigen Kon-
sum, die Verdnderung von (kleinen Alltags-)Routinen gestaltet sich aber
vielfach schwieriger als gemeinhin angenommen.

Gerade unter strukturpolitischer Perspektive ist es deshalb sinnvoll,
solche MaBnahmen zu ergreifen, die das gewlinschte Handlungsergebnis
»quasi von alleine* garantieren. Dies gilt umso mehr, wenn man bedenkt,
dass die Zielerreichung bei Routineverdnderungen durch ihre fehlende
bzw. schwierige Objektivierbarkeit zusétzlich erschwert wird. Routinen
haben nidmlich tendenziell eine hohere Interpretationsbreite als Investi-
tionstipps. Wann fahrt man z.B. ,,weniger Auto“? Hierzu miifite man sein
Verhalten statistisch durchleuchten. Investitionen betreffen hingegen
primédr die Verdnderung objektivierbarer Ressourcen, was die Interpreta-
tionsbreite per se einschrankt. Diese objektive und dauerhafte Prasenz
der MaBnahme liefert den Handelnden gleichzeitig auch ein kontinuier-
liches Feedback hinsichtlich der positiven Effekte ihres nachhaltigen
Konsums, ohne dass hierzu weitere Anstrengungen nétig sind. Ein sol-
ches Feedback tiber den Erfolg individuellen Handelns stellt wiederum
einen wichtigen Motivationsfaktor fiir (weiteren) nachhaltigen Konsum
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dar (Thegersen 2005, S. 168). Deshalb erscheint es strategisch sinnvoller,
das Ziel nachhaltigen Konsums primér iiber Investitionstipps zu realisie-
ren, denn iiber Routineverdnderungen. Damit wird man auch der Er-
kenntnis gerecht, dass sozial-dkologische Verbesserungen durch Kon-
sumhandlungen weniger als zentral beabsichtigtes Ziel individuellen
Handelns, denn als erwiinschte Nebenfolgen bei der Erreichung von
Handlungszielen anzusehen sind (Hirsch 1993, S. 144).

4.3.3 Aufsenwirkung

Das Ziel der Strategie TRANS-BEST ist die Verdnderung kollektiver
Strukturen. Dies soll durch das Erreichen einer kritischen Masse bewerk-
stelligt werden. Hierzu ist die aktive Einflussnahme auf andere Mitglie-
der des Kollektivs in Form von Initiativhandeln nétig. Aber nicht nur
Initiativhandeln, sondern auch Konsum hat Einfluss auf andere und inso-
fern eine AuBenwirkung. Konsumenten konnen somit durch Konsum
»Signalling* betreiben, d.h. gezielt Botschaften an andere Akteure aus-
senden (Neuner 2001, S.203-217). Dabei ist offensichtlich, dass sich
diese Signalling-Wirkungen nachhaltigen Konsums bei den einzelnen
Handlungsoptionen sehr unterscheiden. Die Waschmaschine nur gut ge-
fiillt laufen zu lassen, hat andere AuBBenwirkungen als die Installation von
Sonnenkollektoren. Das heif3t aber, dass eine Hierarchisierung von Tipps
nachhaltigen Konsums auch unter diesem Gesichtspunkt denkbar ist. Fiir
den effektiven Einsatz begrenzter individueller Mittel ist es daher sinn-
voll, solche Handlungsoptionen zu bevorzugen, die die groBtmoglichen
Wirkungen im Sinne der Mobilisierung kritischer Massen bewirken.
Mogliche Leitfragen sind:

— Wie wird der individuelle Konsum von anderen Personen und Organi-
sationen wahrgenommen?

— Wird der Konsum so interpretiert, wie er interpretiert werden soll?

— Fihrt die Interpretation eher zu AbwehrmaBinahmen oder zu (er-
wiinschten) Verdnderungsprozessen im ,,Kollektiv?

— Bringt der Konsum ,,Steine ins Rollen” oder verpufft die Wirkung
moglicherweise sehr schnell?
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Auf konkrete Handlungsoptionen angewandt wire zu fragen, ob z.B. der
Verzicht auf eine Flugreise die Verteuerung von Flugreisen fordert oder
die Akzeptanz von Flugreisen in der Bevolkerung vermindert. Fiihrt das
Einsparen von Strom im Haushalt zu kollektiven Strukturen, die das
Stromsparen fordern? Welche Wirkung hat die Installation einer Solar-
oder Windanlage auf den weiteren Ausbau erneuerbarer Energien? Zwei-
felsohne sind Antworten auf diese Fragen duBerst schwierig und nur
kontextabhingig giiltig, da sehr viele Aspekte und komplexe Wirkungs-
ketten beriicksichtigt werden miissen. Aber auch in anderen Bereichen
werden derart komplexe Fragen nicht nur gestellt, sondern miissen not-
gedrungen auch beantwortet werden (z.B. bei Investitionsentscheidungen
in Unternehmen oder Gesetzesverabschiedungen im politischen System).
Strategische Konsumentscheidungen benétigen deshalb zumindest grobe
Vorstellungen von den AuBBenwirkungen nachhaltigen Konsums.

Hierbei konnen Erkenntnisse aus der Marktforschung, insbesondere
auch aus der Diffusionsforschung hilfreich sein (Bodenstein et al. 1998,
S. 37-38). Denn die zentrale Frage der Diffusionsforschung, welche Fak-
toren die Ausbreitung von Produkten und Dienstleistungen beeinflussen
(Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 675), ist auch fiir die Einschédtzung der
AuBenwirkung von Tipps nachhaltigen Konsums von Bedeutung. Je
geringer die erwartbaren Diffusionswiderstinde bei Konsumoptionen
sind, desto eher ist eine Ausbreitung im Markt zu erwarten und desto
eher kann die Konsumoption eine kritische Masse erreichen und so struk-
turelle Wirkung entfalten. Allerdings werden einerseits wichtige Fak-
toren zur Bestimmung der Diffusionswahrscheinlichkeit, wie der relative
Vorteil von Produktalternativen, von mir bereits in der Bewertungs-
dimension der Dauerhaftigkeit erfasst. Andererseits betrifft die Diffu-
sionsforschung zwar einen wichtigen, aber nicht den einzigen Aspekt der
strukturellen Aulenwirkung von Konsumoptionen. Denn die Diffusions-
forschung fragt danach, ob und wie ein Produkt sich im Markt ausbreitet,
nicht aber, ob hierdurch auch relevante kollektive Strukturen verdndert
werden bzw. ob deren Verdnderung wahrscheinlicher wird. Eher das
Gegenteil ist der Fall, da die Diffusionsforschung gerade davon ausgeht,
dass ein Produkt umso schneller diffundiert, je hoher seine Passung zu
den bestehenden Strukturen ist (ebd., S. 37). Die erfolgreiche Diffusion
von Produkten und Dienstleistungen sagt demnach noch wenig iiber den
Grad der strukturellen Wirkung derselben aus. Ein nachhaltiges Produkt
kann erfolgreich im Markt diffundiert sein und trotzdem kaum Einfluss
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auf kollektive Strukturen besitzen. Die Verwendung von Energiespar-
lampen ist z.B. sowohl mit der bestehenden Hersteller- als auch mit der
bestehenden zentralen und fossilen Energieerzeugungsstruktur kompa-
tibel. Reboundeffekte (mehr Licht dank effizienterer Technik) sind nicht
unwahrscheinlich.

Vor diesem Hintergrund schlage ich fiinf Bewertungskriterien fiir die
AuBenwirkung von Tipps zum nachhaltigen Konsum vor. Die ersten drei
Kriterien orientieren sich an der Diffusions- und Marktforschung, die
letzten beiden Kriterien gehen auf der Grundlage der Strukturationstheo-
rie dariiber hinaus.

1. Beobachtbarkeit

Damit Konsum andere Konsumenten ,,anstiften* kann, muss der Konsum
zuerst einmal beobachtbar sein. Beobachtbarkeit heillt in erster Linie
Sichtbarkeit. Die Solaranlage auf dem Dach, der genutzte Fahrradanhén-
ger oder das regelméBige Einkaufen im Naturkostladen sind Handlungs-
tipps, die sich durch eine hohe Sichtbarkeit auszeichnen. So war die
Sichtbarkeit einer wachsenden Anzahl von Windkraftanlagen in Deutsch-
land vermutlich auch ein wichtiger Grund dafiir, dass der Anteil in der
Bevolkerung, der in der Windenergie einen der groBten Beitrige zur
Sicherung der zukiinftigen Energieversorgung sieht, deutlich gestiegen
ist (von 17% im Jahr 1984 auf 46% im Jahr 2003; Allensbach 2003,
S. 10-11). Viele Handlungstipps nachhaltigen Konsums sind hingegen
weniger bis gar nicht sichtbar (Jackson 2005, S.28). Das geddmmte
Haus, das Tragen von okologischer Kleidung oder die Benutzung von
umweltfreundlichen Lacken sind z.B. nur bedingt bzw. nur fiir das ,,ge-
schulte Auge* sichtbar. Der Bezug von Okostrom, die spritsparende
Fahrweise oder der Verzicht auf eine Flugreise sind kaum bis gar nicht
mehr bzw. nicht als solche sichtbar. Eine spritsparende Fahrweise kann
z.B. von Verkehrsteilnehmern auch als dngstliche Fahrweise interpretiert
werden. Allerdings kdnnen auch wenig sichtbare Handlungsweisen zum
Kommunikationsanlass werden. Beispielsweise kann die Berichterstat-
tung oder Werbung zum Stromanbieterwechsel Gespriche iiber Oko-
stromangebote stimulieren und in diesem Zusammenhang nachhaltigen
Konsum von ,,Pionieren* sichtbar machen. Aus der Sicht der Strategie
TRUM-BEST geht es demnach um Agenda-Setting. Fiir die Bewertung
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von Handlungstipps nachhaltigen Konsum gilt dann: Je grofer die Beob-
achtbarkeit, desto besser!

2. Trendpotenzial

Die Wirkungsrichtung einer Agenda-Setting-Strategie ist prinzipiell
offen. Sie beeinflusst weniger, wie die Menschen urteilen, sondern eher
woriiber sie nachdenken (Kuckartz/Schack 2002, S. 22). Sichtbarer nach-
haltiger Konsum kann dementsprechend sowohl anstiften als auch ab-
schrecken. Im Nachhaltigkeits-Marketing wird deshalb vielfach versucht
oder empfohlen, den ,Nachhaltigkeits-Touch® in den Hintergrund zu
stellen (z.B. Lichtl 1999; Villiger/Wiistenhagen/Meyer 2000, S. 309-310;
Schmidt-Riediger 2007). Oko-Textilien oder Energiesparlampen werden
dann eher gekauft, wenn sie ,,normal” aussehen. Mit anderen Worten:
Erhohte Diffusion durch verringerte Sichtbarkeit! Dadurch ergibt sich
aber das Dilemma, dass sich durch die verringerte Sichtbarkeit auch die
Unterscheidbarkeit zu normalem Konsum und damit die Diffusionswahr-
scheinlichkeit wieder verringern kann. Dieses Dilemma kann dann
durchbrochen werden, wenn sich nachhaltiger Konsum nicht ,ver-
stecken® muss und ihm selbst ein Trendpotenzial innewohnt. Die Ent-
deckung der ,,LOHAS*“* als neuem Lebensstiltyp zeigt, dass es durchaus
sichtbare nachhaltige Konsummuster mit Trendcharakter gibt (Kirig/
Rauch/Wenzel 2007). Die zentrale Frage lautet demnach, welche nach-
haltigen Konsumoptionen unter den gegenwirtig bestehenden Trends und
unter den gegenwirtig wahrscheinlichen Zukunftsszenarien das grofBte
Trendpotenzial haben. Angesichts des globalen Ansatzes nachhaltigen
Konsums im engeren Sinne ist es dabei notwendig, diesen Trend-
charakter vor allem im Hinblick auf seine Passung zu globalen Trends
wie Individualisierung und Globalisierung zu reflektieren (Brand et al.
2002, S. 221-223). Es gilt: Je grofer das Trendpotenzial, desto besser!
Die Beurteilung des Trendpotenzials kann als Antizipation zukiinfti-
ger kollektiver Kosten-Nutzen-Betrachtungen interpretiert werden und ist
deshalb von gegenwirtigen individuellen Kosten-Nutzen-Betrachtungen
zu unterscheiden. Es wire z.B. zu voreilig, jegliche nicht auf sofortige

* LOHAS steht fiir ,,Lifestyle of Health and Sustainability* (z.B. Kirig/Rauch/
Wenzel 2007, S. 6).
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Resonanz stoende sichtbare Wirkung nachhaltigen Konsums als negativ
zu beurteilen. Denn ,,auch und besonders Dissens sorgt fiir die Fortset-
zung von Kommunikation* (Ziemann 2005, S. 123). Klenner/Wehrspaun
(2001, S. 116) sehen gar in der Zwanghaftigkeit zum positiven Denkens
einen zentralen Grund fiir die Flaute in der Umwelt- und Nachhal-
tigkeitskommunikation. Solarzellen waren vor 40 Jahren sicherlich nicht
Htrendy®, trotzdem muss ithnen — unter heutiger Perspektive — Trend-
potenzial bescheinigt werden. Eine in der zweiten Hailfte des vergan-
genen Jahrhunderts bereits ausgereifte Technologie™® liegt z.B. passend
zum Trend der Miniaturisierung im Bereich der Informationstechnolo-
gien und der zunehmenden Verknappung fossiler Rohstoffe. Tipps, die
das ,,Rad der Geschichte* einfach nur zuriickdrehen, haben hingegen —
im Normalfall — wenig Trendpotenzial (Wilk 2004, S. 22-24). Betrachtet
man z.B. die stetige Zunahme der Wohnflidche pro Person oder die Glo-
balisierung des Lebensmittelangebots im letzten Jahrhundert, dann kann
man den Tipps ,,geringe Wohnfldche bewohnen* oder ,,regionale Lebens-
mittelprodukte kaufen* kein Trendpotenzial zusprechen. Auch die Fla-
schenmilch, die den Status eines Symbols fiir 6kologischen Konsum be-
anspruchen kann, ist alles andere als ,,trendy*. Inzwischen ist sie augen-
scheinlich selbst im Bioladen wieder in die Defensive geraten. Ein Grund
hierbei ist sicherlich: Der Trend zur Zentralisierung von Produktionsstét-
ten lauft kontrar zur Notwendigkeit kurzer Transportwege, damit Mehr-
wegflaschen iiberhaupt 6kologische Vorteilhaftigkeit zuzusprechen ist. In
diesem Sinne sind auch die Forschungsergebnisse von Lange/Warsewa
(2005, S. 174) zu interpretieren. Bei der Evaluation von drei kommu-
nalen Projekten zur Regionalisierung von Wertschopfungskreisldufen
stellten sie fest, dass alle drei Projekte mit michtigen gegenldufigen Ten-
denzen zu kdmpfen hatten (insbesondere der Zentralisierung von Dienst-
leistungen) (ebd.). Solange diese Tendenzen nicht entweder durch die
Malnahmen selbst oder durch politische Verdnderungen der Rahmenbe-
dingungen durchbrochen werden, bleiben derartige Projekte im Stadium
von Pilotprojekten stehen.

> Der beste Beweis hierzu ist die Nutzung der Photovoltaik als zuverlissige Ener-
giequelle in der Raumfahrt.
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3. Skaleneffekte

Wihrend es beim Trendpotenzial um die Betrachtung der Passung des
Tipps zu den zukiinftigen duBleren Bedingungen geht, konnen sich antizi-
pierte Kosten-Nutzen-Analysen auch auf den Tipp selbst beziehen. In-
wieweit sind im Zeitverlauf Verbesserungen in der Kosten-Nutzen-Struk-
tur der nachhaltigen Konsumoption selbst z.B. durch technische Weiter-
entwicklungen zu erwarten? Gibt es Skaleneffekte bei zunehmender Ver-
breitung? Die Kosten fiir die Reparatur von Gebrauchsgegenstinden wie
Fernseher oder Stereoanlagen haben so gut wie kein Automatisierungs-
potenzial und lassen deshalb keine Kostendegression durch die hiufigere
Umsetzung des Tipps ,,Reparieren statt Wegschmeiflen® erwarten. Der
Aufwand und der Nutzen des Ausschaltens einer Stand-by-Schaltung ist
weitgehend konstant, unabhéngig davon, wie viele andere Personen dies
auch tun. Der Preis fiir Solar- und Windanlagen hat sich hingegen mit
zunehmender Verbreitung verringert (Wiistenhagen/Bilharz 2004, S. 33),
weitere Skaleneffekte werden prognostiziert (ebd., S. 16-20). Dies ist
gerade flir die Nachhaltigkeitskommunikation ein wichtiger Aspekt. Dif-
fusionstheoretisch geht man davon aus, dass die Schnelligkeit der Diffu-
sion einer Konsumoption positiv mit der Hohe des Involvements fiir
diese Konsumoption korreliert. Je hoher das Involvement eines Konsu-
menten fiir eine Konsumoption, desto eher wird er diese umsetzen (Kroe-
ber-Riel/Weinberg 2003, S. 370-373). Da in den ersten beiden Beispielen
die Kostenstruktur gleich bleibt, heilit dies, dass Nachhaltigkeitskommu-
nikation mit zunehmender Umsetzung des Tipps hohere Anstrengungen
unternehmen muss, um auch Konsumenten mit geringerem Involvement
zu erreichen (Abbildung 32). Im letzten Beispiel trifft hingegen gerin-
geres Involvement auf sinkende Kosten, so dass der ,,Uberzeugungs-
aufwand“ je nach Umfang der Kostendegression konstant bleibt oder
sogar sinkt. Das Erreichen einer kritischen Masse fiir einen spezifischen
Tipp ist demnach umso wahrscheinlicher, wenn fiir den Tipp eine Kos-
tendegression unterstellt werden kann und damit die Kosten fiir weitere
Nu/tzer mit geringer ausgeprigten Préiferenzen sinken (Oliver/Marwell/
Teixeira 1985, S. 543). Es gilt: Je grofjer die erwartbaren Skaleneffekte,
desto besser!
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Abbildung 32: Uberzeugungsaufwand

Uberzeugungsaufwand (pro Person)

A

Ohne Skaleneffekt

Mittlerer Skaleneffekt

~ -~
* Groler Skaleneffekt

Zahl der bereits Uberzeugten

4. Struktureffekte

Der komplexeste und damit schwierigste Hierarchisierungsaspekt betrifft
die Fragen, welche kollektive Strukturverdnderungen durch nachhaltige
Konsumoptionen wahrscheinlicher werden und ob diese auch relevante
Strukturverdnderungen fiir die kollektive Nachhaltigkeitsbilanz darstel-
len. Eine solche Bewertung ist sicherlich in hohem Maf3e auch abhingig
vom politischen Standpunkt, den man einnimmt, und den Annahmen, die
man zu Grunde legt. ,,Objektiv* giiltige Antworten sind demnach nicht
moglich, aber auch nicht ndtig, da ein Strategiekonzept weniger allge-
mein-, sondern fiir den Anwender situativ giiltige Aussagen anstrebt.

In meinen Augen gibt es z.B. ausreichende empirische Evidenz, dass
die Benzinkosten und der Besitz eines Autos die zentralen Stellschrauben
fiir die Hohe der Automobilitét in einer Gesellschaft darstellen (Franzen
1997, S. 140-142). Wer ein Auto besitzt — so die einhellige Erkenntnis —,
zieht es regelméfBig umweltfreundlicheren Fortbewegungsmitteln vor
(Schahn 1993, S. 152; Littig 1995, S. 26; Petersen 1995, S. 26; Jaeggi et
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al. 1996, S. 187; Muheim et al. 1998, S. 101; Preisendorfer 1999, S. 207).
Das kann aber nicht ohne Folgen fiir die Erfolgsaussichten von nachhal-
tigem Konsum bleiben:

,Mit dem blofen Verweis auf das Umsteigen auf aus individueller
Sicht hdufig suboptimale Lésungen wird es keine Verkehrswende
geben, wie die vergangenen Jahre deutlich gezeigt haben. Mdglicher-
weise sind neue Losungen auch quer zu den traditionellen Konzepten
zu suchen. Hier ist nicht mehr nur die Verkehrsmittelwahl, sondern
insbesondere der Besitz des Fahrzeuges und seine vielfach erst daraus
abgeleitete Benutzung von Bedeutung. Gerade zur Reduzierung der
stdadtebaulichen Eingriffe des Verkehrs mufs nicht nur an den Fahr-
leistungen, sondern vor allem an den Fahrzeugbestinden angesetzt
werden. *“ (Hesse 1993, S. 146)

Betrachtet man unter dieser Perspektive einmal die Handlungsoptionen
»Weniger Auto fahren und ,,Car-Sharing nutzen®, lassen sich nicht nur
unterschiedliche Strukturwirkungen feststellen, sondern diese auch hie-
rarchisieren. Car-Sharing eriibrigt im Normalfall den Eigenbesitz eines
Autos und setzt damit an einem zentralen Strukturmoment an. Dies hat
nicht nur individuelle Wirkung, in dem es dazu fiihrt, dass Car-Sharer
nach dem Beitritt in eine Car-Sharing-Organisation weniger Auto fahren
als zuvor (Bilharz 1999, S. 64-75; Krietemeyer 2003, S. 14; Loose et al.
2004, S. 113; Haefeli et al. 2006, S. 32-50). Es wirkt auch ,,stérend* auf
die Reproduktion der Norm, dass man ohne ein eigenes Auto nicht ,,nor-
mal“ leben konne (Hilgers 1992). Da die Kosten einer Autofahrt beim
Car-Sharing im Sinne einer Vollkostenrechnung vollstindig variabilisiert
werden, spielen die Benzinkosten in der Wahrnehmung eine geringere
Rolle als beim Privatbesitz eines Autos, bei dem der Benzinpreis die
zentralen variablen Kosten darstellen. Forderungen nach einer Verteue-
rung der Benzinpreise (z.B. im Rahmen einer 6kologischen Steuer-
reform) fithren deshalb vermutlich bei Car-Sharing-Nutzern auf weniger
Widerstand als bei privaten Autonutzern, weil letztere strukturell bedingt
sensibler auf Benzinpreiserhdhungen reagieren. Damit fordert aber Car-
Sharing eher relevante Strukturverdnderungen als der Konsumtipp ,,We-
niger Auto fahren“. Mit einem Verhéltnis von einem Auto auf iiber 10
Nutzer entspricht Car Sharing zudem genau der Aufteilung aller Autos
weltweit auf alle Menschen und damit der Forderung nach intragenera-
tionaler Gerechtigkeit.
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Betrachten wir zusétzlich noch die Handlungsoption ,,Nutzung des
Offentlichen Verkehrs®, stellen wir fest, dass auch diese hinsichtlich der
zwei relevanten Strukturvariablen (Benzinpreis und Autobesitz) keine er-
kennbare Wirkung zeigt, da die Nutzung des Offentlichen Verkehrs und
der Privatbesitz eines Autos bzw. dessen Nutzung sich nicht ausschlieBen
(Preisendorfer 1998, S. 56). In einer reprisentativen Befragung fiir das
Bundesland Bayern hatten die Haushalte mit der grofften Pkw-Fahrleis-
tung pro Jahr auch gleichzeitig die grofite Nutzungshédufigkeit der Bahn
vorzuweisen (Franz 2006, S. 63).

Ein weiteres Beispiel wiére der Vergleich der Tipps ,,Kauf von 6kolo-
gischen Lebensmitteln* und ,,Kauf von regionalen Lebensmitteln. Die
Erzeugung okologischer Lebensmittel ist in einer EU-Verordnung sowie
in Regelwerken einzelner Anbauverbénde detailliert normiert. Obwohl
zum Kauf von 6kologischen Lebensmitteln in ganz Deutschland bereits
die Kenntnis eines einzigen Labels geniigt, reproduziert man durch die-
sen Kauf komplexe Normen mit Gesetzescharakter. Zudem ldsst sich das
Prinzip ,,0kologischer Anbau* auch auf den Anbau von Agrarprodukten
tibertragen, die nicht der Lebensmittelerzeugung dienen (z.B. bei nach-
wachsenden Rohstoffen). Eine dhnlich komplexe strukturelle Wirkung
lasst sich flir den Tipp ,,Kauf regionaler Lebensmittel nicht feststellen.

Analog zu diesen Beispielen konnen alle nachhaltigen Konsumoptio-
nen diskutiert werden. Welche strukturellen Wirkungen lassen sich bei
thnen ausmachen? Wie relevant sind diese fiir die Losung von Nachhal-
tigkeitsproblemen? Bei pfadverdndernden Innovationen wie z.B. bei Car-
Sharing oder erneuerbaren Energien, die die bisherigen strukturellen
Bahnen verlassen, sind hohere relevante Strukturwirkungen zu erwarten
als bei inkrementellen Innovationen, die das strukturelle Gefiige kaum
transformieren (Nill et al. 2002, S. 45-46). Es gilt in diesem Sinne: Je
relevanter die tangierten kollektiven Strukturen, desto besser!

5. Strukturpolitische Partner

Die Hohe der strukturellen Wirkung héngt auch ganz entscheidend davon
ab, welche strukturpolitischen Partner man insbesondere auf Unterneh-
mensseite durch entsprechende Handlungsoptionen aktivieren kann.
Durch den Kauf oder Nicht-Kauf von Produkten und Dienstleistungen
verteilt man allokative Ressourcen in Form von Geld zu Gunsten der Re-
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produktion spezifischer Konsummuster. Da Unternechmen aber nicht nur
Hersteller von Produkten und Dienstleistungen sind, sondern auch grund-
satzlich als strukturpolitische Akteure fungieren (Schneidewind 1998,
S. 410), stellt sich die Frage, welche unternehmerischen strukturpoliti-
schen Akteure man durch nachhaltigen Konsum fordert. Wer durch effi-
zienteres Liiften Heizenergie spart, beeinflusst damit wohl kaum das
strukturpolitische Engagement seines Energieversorgers. Werden hinge-
gen durch nachhaltigen Konsum neue Unternehmen ,,finanziert™, deren
Gewinn ausschlielich vom Verkauf nachhaltiger Konsumoptionen ab-
hingt, ist die Wahrscheinlichkeit grofler, dass damit auch unternehmeri-
sche Strukturpolitik zu Gunsten von nachhaltigem Konsum gefordert
wird. Das Engagement zur Bewerbung von Okostromangeboten ist z.B.
bei konventionellen Energieversorgern offensichtlich deutlich geringer
als bei neuen Okostromanbietern auf dem Markt (Bilharz 2005, S. 155).
Allerdings ist der Grad der Verzahnung von nachhaltigem Konsum und
dem Gewinn einer Unternehmung noch kein Garant fiir effektives struk-
turpolitisches Engagement. Individuelle und kollektive Interessen gehen
auch bei nachhaltigen Unternehmen nicht immer parallel. Beispielsweise
liegt es durchaus im Eigeninteresse von Okostromanbietern, Lobbying
gegen das Erneuerbare-Energien-Gesetz (EEG) zu machen. Denn das
EEG erschwert die Vermarktung von Okostrom, weil es den Ausbau er-
neuerbarer Energien unabhédngig von einer bestehenden Nachfrage nach
Okostrom effektiv fordert (Langniss/Markard 1999, S.276). Es kann
auch dem Interesse von Unternehmen entsprechen, Versuche zu einer be-
schleunigten Marktdiffusion zu bremsen, wenn hierdurch neue Konkur-
renz entstechen und so die eigene Marktposition geschwicht werden
konnte. So haben sich viele Dritte-Welt- und Naturkostldden lange Zeit
gegen den Verkauf ihrer Produkte in Supermirkten gewehrt (Spil-
ler/Gerlach 2006, S 92-93).

Es gilt demnach kritisch die (vermutlichen) Interessen von Unterneh-
men zu analysieren, die von einzelnen nachhaltigen Konsumtipps profi-
tieren, um so Annahmen iiber das wahrscheinliche strukturpolitische En-
gagement dieser Unternehmen treffen zu konnen. Dabei gilt: Je grofer
die Aktivierung strukturpolitischer Partner, desto besser!
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4.3.4 Zusammenfassung

Das Wirkungspotenzial eines Tipps zum nachhaltigen Konsum ist ab-
hingig von der Hohe des erwarteten Losungsbeitrags sowie vom Erwar-
tungswert der zeitlichen und raumlichen Ausdehnung. Fiir die Identifika-
tion von ,,Key Points* nachhaltigen Konsums, d.h. fiir Tipps mit beson-
ders hohem Wirkungspotenzial, wurde deshalb in diesem Kapitel ein
Bewertungsansatz vorgestellt. Dieser beinhaltet neun Bewertungsregeln,
die sich aus den Bewertungsdimensionen ,,Relevanz®, , Dauerhaftigkeit*
und ,,Aullenwirkung® ableiten lassen (Tabelle 6).

,»Key Points* zeichnen sich zum einen durch eine hohe Relevanz aus.
Sie sind somit in diesem Sinne auch ,,Big Points* nachhaltigen Konsums.
Die Relevanz ergibt sich einerseits aus einem hohen Reduktionspotenzial
(z.B. in energetischer Hinsicht), andererseits aus einer geringen Interpre-
tationsbreite. Nur ein Tipp, der auch in einer vorsichtigen Interpretation
noch ein hohes Reduktionspotenzial beinhaltet, kann verhindern, dass in
der praktischen Umsetzung der Tipps aus ,,Big Points* ,,Peanuts™ wer-
den. Ein , Key Point* ist dariiber hinaus keine Eintagsfliege, sondern
zeichnet sich durch eine hohe Wahrscheinlichkeit hinsichtlich einer
dauerhaften Umsetzung aus. Dies kann einerseits durch einen héheren
Nettonutzen gegeniiber Konsumalternativen, andererseits durch die Er-
schwerung der Riickkehr zu alten Konsummustern gewihrleistet werden,
wie es vor allem bei Investitionstipps der Fall ist. ,,Key Points* wirken
schlieBlich auch besonders ansteckend auf andere Menschen und beson-
ders transformativ auf kollektive Strukturen. Hierbei gilt es unterschied-
liche Aspekte zu beriicksichtigen. Damit Konsumtipps andere ,,anstiften*
konnen, miissen sie in der Umsetzung beobachtbar sein. Statt gegen be-
stehende (globale) Trends anzugehen, eilen sie zukiinftigen Trends vor-
aus. Dies wird durch ein ihnen innewohnendes Kostensenkungspotenzial
erleichtert. Thre Umsetzung trdgt zur Transformation der relevanten
Strukturen bei, die nachhaltigen Konsum bisher verhindern. Durch die
Unterstlitzung strukturpolitischer Partner wird diese Wirkung schlieflich
verstirkt.
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Tabelle 6: Bewertungsdimensionen, -kriterien und -regeln
Bewertungs-| Bewertungs- Bewertungsregeln
dimension kriterium
Relevanz Reduktions- Je groBer das Reduktionspotenzial,
potenzial desto besser!
Interpretations- | Je geringer der Interpretationsspielraum,
breite desto besser!
Dauerhaftig- [ Nettonutzen Je hoher der individuelle Nettonutzen,
keit desto besser!
Individuelle Rah- | Je irreversibler individuelle Strukturidnde-
menbedingungen | rungen, desto besser!
AuBlen- Beobachtbarkeit |Je grofer die Beobachtbarkeit, desto besser!
wirkung
Trendpotenzial | Je hoher das Trendpotenzial, desto besser!
Skaleneffekte Je grofler erwartbare Skaleneffekte,
desto besser!
Struktureffekte [ Je relevanter die tangierten kollektiven
Strukturen, desto besser!
Strukturpoliti- Je grofer die Aktivierung strukturpolitischer

sche Partner

Partner, desto besser!




Kapitel 5
Studie 1: Ratgeber als Hilfestellung
fiir Prioritiitensetzung?”'

In Kapitel 4.2 wurden drei grundlegende Strategien formuliert, wie durch
individuelles Handeln nachhaltiger Konsum gefordert werden kann:

— Die Umsetzung von ,,Big Points* zur Erreichung einer tragfahigen
individuellen Nachhaltigkeitsbilanz (KUM-BEST)

— Initiativhandeln als Beitrag zum Erreichen einer kritischen Masse fiir
relevante kollektive Strukturverdnderungen (TRANS-BEST)

— Die Umsetzung von ,,Key Points* als Kombination beider Strategien
auf der Basis von Konsumentscheidungen (TRUM-BEST).

Die Formulierung dieser Strategien stellt die Grundlage dar, um Aus-
sagen iiber prioritire Malnahmen nachhaltigen Konsums treffen zu kon-
nen. Die Notwendigkeit einer Prioritdtensetzung bei der Férderung und
Umsetzung nachhaltigen Konsums wurde bereits begriindet (siche Kapi-
tel 1). Da sich zu jeder (!) Konsumoption mindestens (!) eine ,,nachhal-
tige Konsumalternative benennen ldsst, ist es bei begrenzten indivi-
duellen Ressourcen notig, diese auf prioritire Mallnahmen zu konzentrie-
ren, um nachhaltigen Konsum effektiver fordern zu konnen. Die Frage
der Priorititensetzung fiir Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums
wird in der Wissenschaft intensiv diskutiert (siche Kapitel 3.3). Unklar
ist aber, inwieweit die Idee von ,,Big Points* oder gar , Key Points*
nachhaltigen Konsums bereits Niederschlag in der Praxis der Nachhal-
tigkeitskommunikation findet. Liefert die Praxis moglicherweise sogar
Hinweise und Anregungen fiir die wissenschaftliche Weiterentwicklung

*! Das vorliegende Kapitel ist eine geringfiigig iiberarbeitete Fassung von Bilharz
(2007).
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entsprechender Konzepte? Schlielich wird gerade im Hinblick auf die
Praxisanwendung die Notwendigkeit der Verbesserung wissenschaft-
licher Hierarchisierungskonzepte postuliert (Haan/Kuckartz 1996, S. 271;
Bund/Misereor 1997, S. 149; Bilharz 2003, S.29-32; Bilharz 2006a,
S. 19-24).

Welchen Stellenwert die Frage der Prioritidtensetzung in der institutio-
nellen und informellen Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation ein-
nimmt, ist bisher nicht bekannt. Dies gilt sowohl in Bezug auf die Art
und Weise als auch in Bezug auf den Umfang der Umsetzung. Beide As-
pekte wiren deshalb interessante Fragestellungen fiir eine verbraucher-
politisch orientierte Forschung.

Die vorliegende Studie greift einen kleinen, aber fiir bedeutsam er-
achteten Aspekt aus dieser komplexen Fragestellung heraus: Welchen
Beitrag leisten Ratgeber zum nachhaltigen Konsum zur strategisch fun-
dierten Reduktion der Vielfalt an Handlungstipps? Eine Eingrenzung der
Forschungsfrage war aus forschungsdkonomischen Griinden notwendig.
Dabei fiel das Augenmerk auf die Ratgeberliteratur, da diese eine wich-
tige Grundlage fiir die institutionelle und informelle Praxis der Nachhal-
tigkeitskommunikation darstellt. Im Fokus stand die Art und Weise der
Umsetzung der Priorititensetzung in der Ratgeberliteratur. Eine Analyse
des Umfangs wire hier nicht zielfithrend gewesen, da es mir weniger um
eine deskriptive Gesamtschau, denn um die Entwicklung von Gestal-
tungsempfehlungen fiir die verbraucherpolitische Praxis ging.

Im néchsten Abschnitt werden die konzeptionellen Grundlagen, die
spezifischen Forschungsfragen sowie die Untersuchungsmethodik darge-
stellt und entwickelt. Auf dieser Basis erfolgt im dritten Abschnitt eine
vergleichende Analyse von fiinf ausgewdhlten Ratgebern zum nachhalti-
gen Konsum. Im Mittelpunkt der Analyse stehen drei Ratgeber, die ex-
plizit eine reduzierte Zahl an Handlungstipps ankiindigen und deshalb
eine Priorititensetzung erwarten lassen. Diesen Ratgebern werden zum
Vergleich zwei Ratgeber gegeniibergestellt, die offensichtlich eher eine
holistische Strategie (,,M0oglichst viele Tipps™) verfolgen. Im abschlie-
Benden Abschnitt werden einige Schlussfolgerungen fiir Theorie und
Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation formuliert. Eine ausfiihrlichere
Darstellung der Analyse der einzelnen Ratgeber sowie die vollstdndigen
Daten finden sich in Bilharz (2006b).
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5.1 Studiendesign

Konzeptionelle Grundlagen und Forschungsfragen

Grundlage fiir die Analyse der Ratgeber bildete das Strategiekonzept
BEST sowie der daraus abgeleitete Bewertungsansatz (siche Kapitel 4).
Dieser ermoglicht eine Hierarchisierung von Handlungsoptionen nach-
haltigen Konsums, die iiber die Hierarchisierung durch Okobilanzen
hinausgeht. Die Bewertungskriterien Relevanz und Dauerhaftigkeit
basieren auf drei Grundannahmen:

1. Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums miissen hinsichtlich ihrer
Relevanz fiir eine nachhaltige Entwicklung gewichtet werden.

2. Sie miissen dauerhaft in den Alltag verankert werden.

3. Diese Verankerung erfordert eine Gegeniiberstellung der benotigten
mit den vorhandenen individuellen Mitteln (Moglichkeiten und Re-
striktionen).

Dies entspricht der auf die Realisierung einer tragfiahigen individuellen
Nachhaltigkeitsbilanz ausgerichteten Strategie KUM-BEST. Dahinter
stehen Fragestellungen wie z.B.: ,,Wie ldsst sich mein CO,-Verbrauch
reduzieren?* Beim Bewertungskriterium Aulenwirkung, das sich aus den
Strategien TRANS-BEST und TRUM-BEST ableitet, werden auch kol-
lektive Wirkungen als entscheidungsrelevant hinzugezogen. Es wird nach
relevanten kollektiven Strukturen sowie nach den Wirkungen indivi-
duellen Handelns hierauf gefragt. Eine Fragestellung wire z.B.: ,,Wie
kann ich durch mein Handeln CO,-Einsparungen bei anderen Menschen
initiieren?*

Bereits die erste Durchsicht der Ratgeber zeigte, dass sich deren Ar-
gumentation fast ausschlielich im Rahmen von KUM-BEST, d.h. auf
einer rein individuellen Betrachtungsebene bewegt. Eine tiefer gehende
Analyse unter der Perspektive der zwei weiteren Strategieansitze war
daher nicht moglich. Mit anderen Worten: Eine Diskussion von ,,Key
Points* nachhaltigen Konsum konnte in der Ratgeberliteratur nicht ge-
funden werden. Ausgehend von der Leitfrage, welchen Beitrag Ratgeber
zur strategisch fundierten Reduktion der Vielfalt der Handlungstipps
nachhaltigen Konsums leisten, wurden deshalb folgende Forschungsfra-
gen untersucht:
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— Wie viele und welche Handlungsoptionen werden in den Ratgebern
vorgeschlagen?

— Weshalb werden genau diese Handlungsoptionen ausgewdhlt? Wel-
cher (strategische) Ansatz liegt der Auswahl der Handlungsoptionen
zu Grunde?

— Werden die Handlungsoptionen hinsichtlich ihres Beitrags fiir eine
nachhaltige Entwicklung gewichtet?

— Werden Losungen zur dauerhaften Verankerung nachhaltigen Kon-
sums im Alltag vorgeschlagen?

— Werden die hierzu bendtigten individuellen Moglichkeiten und
Restriktionen beachtet? Werden Vorschlige zum erfolgreichen Um-
gang mit den begrenzten individuellen Mitteln gemacht?

Auswahl der Ratgeber

Ratgeber zum nachhaltigen Konsum existieren in unterschiedlichsten
Formen und Sprachen. Aus Kapazititsgriinden konnte aber nur eine sehr
begrenzte Auswahl an Ratgebern untersucht werden. Die Recherche in
der Datenbank des Bayerischen Bibliothekverbundes ergab unter dem
Stichwort ,,Ratgeber/Umweltschutz 158 Treffer, wovon 42 Titel allge-
meine Ratgeber darstellten, die prinzipiell jede Handlungsoption nach-
haltigen Konsums thematisieren konnten. Lediglich 14 Ratgeber weisen
ein Erscheinungsdatum ,,nach Rio* (1992) auf. Ein analoges Schlagwort
zu nachhaltigem Konsum war nicht verfiigbar. Die Recherche in der
Fachbibliothek des Umweltbundesamtes, die von sich sagt, ,,die grofite
Umweltbibliothek in der deutschsprachigen Welt zu sein (www.umwelt
bundesamt.de/uba-info/d-fabib.htm), ergab unter den Schlagwortern
,,Konsumverhalten®, ,, Umweltbewusstes Verhalten und ,,Verbraucher-
information® insgesamt nur sechs Ratgeber, die als allgemeine Ratgeber
bezeichnet werden konnten und nach 1992 erschienen sind. Auch hier
existierte kein eigenstindiges Schlagwort zu nachhaltigem Konsum.
Lediglich vier Ratgeber aus beiden Datenbanken fiihrten die Begriffe
,Nachhaltigkeit*/,,nachhaltig® im Titel. Im Hinblick auf die Leitfrage der
Untersuchung wurden schlieBlich fiinf Ratgeber als Untersuchungsob-
jekte ausgewaihlt.
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— Ratgeber, die explizit eine reduzierte Zahl an Handlungstipps erwarten
lassen (nach dem Motto: ,,Weniger ist mehr*):

Holzinger, H. (2002): Nachhaltig leben. 25 Vorschlige fiir einen ver-
antwortungsvollen Lebensstil, Salzburg ,70 Seiten (Abkiirzung im Text:
., 25 Vorschlige ).

Schlumberger, A. (2004): 50 einfache Dinge, die Sie tun kénnen, um
die Welt zu retten, und wie Sie dabei Geld sparen, Frankfurt,
160 Seiten (Abkiirzung im Text: ,,50 Dinge“).

Gershorn, D./Stern, A. B./Imboden, T. (1997): Global Action Plan.
Handbuch fiir dauerhafte Lebensqualitit: 100 Handlungstipps, die
Thren Haushalt fiir die Zukunft fit machen, Ziirich, 127 Seiten (Abkiir-
zung im Text: ,, 100 Tipps “).

— Ratgeber, die eine holistische Strategie verfolgen (nach dem Motto:
,»Moglichst viele Tipps*):

Korff, J. J. (1994): Der Umweltratgeber von A — Z. 1000 Tipps und
noch mehr Infos fiir eine intakte Umwelt, Koln, 220 Seiten (Abkiirzung
im Text: ,, 1000 Tipps “).

Rat fiir Nachhaltige Entwicklung (Hrsg.) (2003): Der Nachhaltige Wa-
renkorb: Ein Wegweiser zum zukunftsfihigen Konsum, Berlin,
40 Seiten (Abkiirzung im Text: ,, Nachhaltiger Warenkorb *).

Im Zentrum der Analyse standen die Ratgeber, die explizit eine redu-
zierte Zahl an Handlungstipps erwarten lassen. Diesbeziiglich waren die
drei ausgewdhlten Ratgeber im Sinne ,,Weniger ist mehr* eine Vollerhe-
bung innerhalb der genannten Datenbanken. Die Ratgeber ergédnzten sich
unter der Perspektive der hier verfolgten Fragestellung hervorragend. Die
schrittweise Reduktion der Zahl der Tipps von 100 auf 50 und schlieBlich
25 bietet gute Voraussetzungen, den Prozess der Prioritdtensetzung nach-
zuzeichnen und zwischen den Ratgebern zu vergleichen. Um dariiber
hinaus auch die Unterschiede zu Ratgebern herausarbeiten zu konnen, die
bestrebt sind, mdglichst viele Tipps zu nennen, wurden zum Vergleich
zwel weitere Ratgeber untersucht. Zum einen ist dies ein &lterer Rat-
geber, der bereits im Titel ,,1000 Tipps“ ankiindigt und so deutlich
macht, dass es nicht um Prioritdtensetzung, sondern um die Prédsentation
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moglichst vieler Tipps geht. Er fiigt sich mit seinem Titel gut als Kon-
trast zu den drei erstgenannten Ratgebern in das Untersuchungsdesign
ein. Zum anderen wird mit dem ,,Nachhaltigen Warenkorb* ein aktueller
Ratgeber untersucht, der sich explizit nachhaltigem statt 6kologischem
Konsum zuwendet und in Kenntnis der Debatte iiber Prioritdtensetzungen
bewusst darauf verzichtet (imug 2002, S. 22). Dieser Ratgeber wurde an
prominenter Stelle durch den Nachhaltigkeitsrat der Bundesregierung
lanciert und steht nicht nur als Broschiire, sondern auch als Download
unentgeltlich zur Verfiigung. Zwischen dem Erscheinen der beiden Rat-
geber der Gruppe ,,Mdglichst viele Tipps® liegt fast ein Jahrzehnt. Dies
ermoglicht die Ableitung erster Thesen iiber Verdnderungen in der Aus-
wahl der Tipps (z.B. mehr sozial statt 6kologisch begriindbare Tipps).
Auf die Ratgeber ,,Moglichst viele Tipps* wird im Text nur kontrastie-
rend, d.h. nur in begriindeten Ausnahmefillen eingegangen. Eine aus-
fiihrlichere Analyse findet sich in Bilharz (2006b, S. 21-27).

SchlieBlich spiegeln die Ratgeber auch unterschiedliche Akteure der
Nachhaltigkeitskommunikation wider: ,,50 Dinge* und ,,1000 Tipps*
sind in einem Verlag, d.h. durch private Unternehmen verdffentlichte
Biicher, die nicht durch Dritte gefordert wurden. Der Ratgeber
,»25 Vorschliage® wurde dagegen von der privaten Stiftung ,,Robert-
Jungk-Bibliothek fiir Zukunftsfragen® herausgegeben und durch 6ffent-
liche Gelder unterstiitzt, wihrend hinter dem Ratgeber ,,Nachhaltiger
Warenkorb* eine staatliche Institution steht (Rat fiir nachhaltige Ent-
wicklung). Der Ratgeber ,,100 Tipps* ist schlieBlich die Publikation einer
internationalen Umweltorganisation (GAP — Global Action Plan for the
Earth), die von einem privaten Verlag bei der Umsetzung unterstiitzt
wurde. Die Untersuchung beriicksichtigt somit die Tatsache, dass Rat-
geber zum nachhaltigen Konsum als Medium von unterschiedlichen
Akteuren genutzt werden.

Die Untersuchung strebt nicht an, die einzelnen Ratgeber selbst ab-
schlieBend zu beurteilen. Es geht hier nicht um die Verbesserung von
Ratgebern zu nachhaltigem Konsum, sondern lediglich darum, Erkennt-
nisse liber die verwendeten Auswahlkriterien sowie liber die gewéhlten
Mengen von Handlungstipps zu erhalten. Fiir eine abschlieBende Be-
wertung der Ratgeber miissten noch weitere Aspekte wie Zielgruppe,
Auflagenhohe, Intention der Autoren und Marketingaspekte herange-
zogen werden. Es sei an dieser Stelle auch nochmals darauf hingewiesen,
dass diese Studie explorativen Charakter hat und deshalb nicht repriasen-
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tativ fiir alle Ratgeber zum nachhaltigen Konsum sein kann. In ihrer
Tendenz konnen die Erkenntnisse dieser Untersuchung allerdings durch-
aus verallgemeinert werden, da die Gesamtzahl der deutschsprachigen
Ratgeber zu nachhaltigem Konsum, die in Buchform vorliegen, sehr
iiberschaubar ist (s.0.).

Kategorien der Inhaltsanalyse

Die Analyse der Ratgeber erfolgte im ersten Schritt mittels einer quanti-
tativen Inhaltsanalyse (Bortz/Doring 2002, S. 147-153). Die quantitative
Inhaltsanalyse verfolgt das Ziel, ,,Wortmaterial hinsichtlich bestimmter
Aspekte (...) zu quantifizieren* (ebd., S. 147). Hierzu wurden vor Beginn
der Analyse verschiedene Kategorien gebildet, die nach einem ersten
Durchgang durch die Ratgeber angepasst und spezifiziert wurden. Im
zweiten Schritt wurde eine erginzende qualitative Inhaltsanalyse nach
Mayring (2002, S. 115-121) durchgefiihrt, um durch eine Zusammenfas-
sung und Strukturierung der Ratgeber die hinter der Auswahl der Hand-
lungsoptionen liegenden Ansétze identifizieren zu konnen. Der Ablauf
der quantitativen Analyse bestand ebenfalls aus zwei Schritten:

1. Identifikation und Auflistung der in den Ratgebern genannten
Handlungsoptionen.

2. Kategorisierung der Handlungsvorschlége.

Ad 1.) Es wurden alle Handlungsvorschldge erfasst, die in den Ratgebern
explizit genannt werden. Die Tipps spiegeln wider, welche Vorschlidge
der Autor bzw. die Autoren den Lesern empfehlen, was man tun oder las-
sen sollte, um eine nachhaltige Entwicklung zu unterstiitzen. Dabei gilt
es zu beachten, dass die Autoren oft — implizit oder explizit — mehrere
Handlungsvorschldge zu einem ,,Tipp“ zusammenfassen. Wenn deshalb
auf die Sicht- bzw. Zdhlweise der Autoren Bezug genommen wird, wer-
den die ,, Tipps* in Anfiihrungszeichen gesetzt. Ein ,,Tipp* kann somit
mehrere Tipps enthalten. Die Bezeichnungen ,,Tipp“, ,,Handlungs-
option®, ,,-vorschlag® und ,,-moglichkeit” werden im Text synonym ver-
wendet.

Ad 2.) Die Kategorisierung der identifizierten Tipps wurde auf drei
Ebenen vorgenommen. Zuerst wurden alle Tipps einem Themenbereich
zugeordnet. Dann erfolgte eine energetische Bewertung im Hinblick auf
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ihre Relevanz und schlieBlich eine Kategorisierung von Verhaltensarten.
Die vollstdndigen Daten finden sich in Bilharz (2006b, S. 49-54).

Die urspriinglich beabsichtigte Zuordnung zu den in der Literatur
verwendeten Bedarfsfeldern im Sinne einer Funktionsorientierung
(z.B. Hertwich/Katzmayr 2004, S.33) erwies sich nur teilweise als
zweckmifBig, weil sonst Handlungen, die die Nutzung von z.B. Elektri-
zitdt oder Kraftfahrzeugen betreffen, auf unterschiedliche Bedarfsfelder
aufgegliedert hitten werden miissen. Es wurden deshalb — mdglichst all-
tagsnah —basierend auf dem Datenmaterial 19 Themenbereiche formu-
liert, die dann zu neun Themenbereichen zusammengefasst wurden. Fiir
die Analyse der Priorititensetzung wurden diese in Anlehnung an das
Konzept der prioritiren Bedarfsfelder (Lorek/Spangenberg/Felten 1999,
S. 42-45) nochmals auf vier Bedarfsfelder verdichtet (Tabelle 7). Eben-
falls mit Verweis auf Lorek/Spangenberg/Felten werden die Themenbe-
reiche Heizung, Fortbewegung/Freizeit und Nahrung hier als prioritire
Themenbereiche bezeichnet.

Tabelle 7: Themenbereiche und Bedarfsfelder

Themenbereich Bedarfsfeld
Heizung
Strom Energie

(Warm-)Wasser

Fortbewegung/Freizeit Mobilitit

Nahrung (Einkauf und Zubereitung) Erndhrung

Miill/Recycling

Garten

Rest
Putzen/Kosmetik

Sonstiges

Im Rahmen der zweiten Kategorisierung wurde die Idee der Priorititen-
setzung auf der Stufe der Handlungstipps untersucht. Denn die Zuord-
nung eines einzelnen Handlungstipps zu einem prioritdren Themenbe-
reich oder einem prioritiren Bedarfsfeld beinhaltet nicht zwangsldufig,
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dass dieser Handlungstipp selbst von besonderer Relevanz wire. Zum
Beispiel ldsst sich der Vorschlag ,,Joghurt selber machen dem priorité-
ren Bedarfsfeld Erndhrung zuordnen, stellt aber selbst keinen wichtigen
Handlungstipp nachhaltigen Konsums dar. Fiir die Einteilung der Tipps
wurde als Indikator das durchschnittliche Einsparpotenzial pro Person
und Jahr gewdhlt, gemessen in Kilowattstunden (kWh). Viele frei zu-
gingliche Bilanzierungstools fiir individuellen Konsum verwenden den
Indikator Energieverbrauch (Bilharz 2003, S. 18-26). Er ist einfach zu
handhaben und ermdglicht eine relativ detaillierte Bewertung der in den
Ratgebern vorgeschlagenen Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums.
Grundlagen fiir die Bewertung des durchschnittlichen Einsparpotenzials
waren der Bilanzierungsrechner ,,Energiedidt® (Global Challenges Net-
work 1996), der ECO,-Rechner (Ecospeed 0.J.) sowie verschiedene Lite-
raturquellen (Bohmer/Wicke 1998; Bayerisches Staatsministerium 1998;
Brower/Leon 1999; Lorek/Spangenberg/Felten 1999; Jungbluth/Emme-
negger/Frischknecht 2004; Tukker/Jansen 2006). Die Ergebnisse wurden
schlieBlich mit dem Urteil eines Experten fiir Okobilanzierungen triangu-
liert.”

Die Abgrenzung der Kategorien erfolgte im Sinne einer ABC-Ana-
lyse, die anhand der Tabelle 8 erlautert wird. Die Kategorie A beinhaltet
die ,,Big Points“, deren durchschnittliches Einsparpotenzial groBer als
2.500 kWh pro Jahr und Person ist. Das durchschnittliche Einsparpoten-
zial fiir Tipps der Kategorie B liegt zwischen 500 und 2.500 kWh, das fiir
Tipps der Kategorie C bei weniger als 500 kWh pro Person und Jahr.
Letztere werden im Text auch als ,,Peanuts bezeichnet. Der durch-
schnittliche Energieverbrauch lag in Deutschland im Jahr 2000 bei rund
53.200 kWh pro Person und Jahr>>. Der Einfachheit halber wurde dieser
Wert fiir die Kategorisierung auf 50.000 kWh abgerundet. Dann ent-
spricht die Kategorie A einem mehr als 5%igen und die Kategorie B
einem mehr als 1%igen Einsparpotenzial. Vor dem Hintergrund der fiir
eine nachhaltige Entwicklung geforderten Reduktion der Energie- und
Ressourcenverbrduche eines Durchschnittsdeutschen von rund 70%
(Diirr 1992, S. 108; Wackernagel/Rees 1997, S. 114-115; BUND/Mise-
reor 1997, S. 56-79; Wuppertal Institut 2005, S. 62; Novatlantis 2005,

>2 Fiir seine Miihen danke ich Josef Kaenzig vom Institut fiir Wirtschaft und Okolo-
gie an der Universitit St. Gallen/Schweiz (IWO-HSG)!

>3 Eigene Berechnung nach Statistisches Bundesamt (2005, S. 43).
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S. 3), erscheint diese ,,anspruchsvolle® Kategorisierung als gerechtfertigt.
Zudem verringern die relativ groben Kategorien die Fehlerwahrschein-
lichkeit bei der Zuordnung. Handlungsvorschlédge, die so abstrakt formu-
liert waren, dass man ihr durchschnittliches Einsparpotenzial nicht treff-
sicher angeben konnte, wurden der Kategorie ,,U 1: Unklare Wirkung*
zugeordnet. Handlungsoptionen, deren Nachhaltigkeitswirkungen hin-
gegen nicht oder nicht in erster Linie energetisch zu beurteilen sind, wur-
den der Kategorie ,,U 2: Energetisch nicht bezifferbare Wirkung* zuge-
ordnet.

Tabelle 8: Relevanzkategorien

Relevanzkategorie Beschreibung
A:  Maximale Wirkung Durchschnittliches Einsparpotenzial ist
groBer als 2.500 kWh pro Person und Jahr.
B:  Mittlere Wirkung Durchschnittliches Einsparpotenzial liegt
zwischen 500 und 2.500 kWh pro Person
und Jahr.
C:  Minimale Wirkung Durchschnittliches Einsparpotenzial ist

kleiner als 500 kWh pro Person und Jahr.

U 1: Unklare Wirkung Die Formulierung ist zu abstrakt, so dass
der Tipp unterschiedlichen Kategorien zu-
geordnet werden konnte.

U 2: Energetisch nicht be- Die Wirkung ist energetisch nicht zu bewer-
zifferbare Wirkung ten.

SchlieBlich wurden die identifizierten Handlungstipps den drei Katego-
rien Routineverhalten, Investitionsverhalten und Initiativhandeln zuge-
ordnet. Diese Kategorien wurden bei der Analyse weiter spezifiziert, da-
nach aber wiederum zu den drei genannten Kategorien verdichtet (An-
hang 1). Mit dieser Kategorisierung sollen erste Antworten gefunden
werden, ob in den Ratgebern Aspekte der dauerhaften Verankerung nach-
haltigen Konsums thematisiert sowie die hierfiir bendtigten individuellen
Ressourcen berticksichtigt werden (siche Kapitel 4.3.2). Tipps zum
Initiativhandeln (z.B. Freunde von nachhaltigem Konsum zu {iberzeugen)



Studie 1: Ratgeber 213

wurden zwar erfasst, aber aufgrund ihrer geringen Zahl bei der statisti-
schen Auswertung nicht berticksichtigt.

5.2 Vergleichende Analyse der Ratgeber

Die drei Ratgeber der Kategorie ,,Weniger ist mehr wurden teilweise zu
einem Wert aggregiert. Sofern nicht anders angegeben, beziehen sich ag-
gregierte Werte hierauf. Die holistischen Ratgeber ,,1000 Tipps* und
,Nachhaltiger Warenkorb* waren hingegen so heterogen, dass eine Zu-
sammenfassung der Daten nicht sinnvoll erscheint. Ein Uberblick iiber
die Aufteilung der Konsumtipps nach Themenbereichen findet sich in
Abbildung 33.

5.2.1 Quantifizierung und Auswahl

In den drei Ratgebern unter dem Motto ,,Weniger ist mehr* finden sich
insgesamt 525 Konsumtipps und 32 Tipps zu Initiativhandeln. Initiativ-
handeln stellt eine in den Ratgebern kaum beachtete Handlungskategorie
dar. Sie wird nur im Ratgeber ,,100 Tipps® in nennenswertem Umfang
und mit eigenem Kapitel behandelt. In den Zielformulierungen der Rat-
geber werden — konsequenterweise — gesellschaftliche Rahmenbedingun-
gen ausgeklammert bzw. nur am Rande gestreift.

Von den 525 Konsumtipps entfallen 236 Konsumtipps auf den Rat-
geber ,,100 Tipps®, 220 auf den Ratgeber ,,50 Dinge* und 69 auf den
Ratgeber ,,25 Vorschldge®. Die Ratgeber liefern demnach zweieinhalb
bis viermal so viele Tipps, als sie im Titel versprechen. Die durch den
Buchtitel angekiindigte Reduktion der Vielzahl an Tipps wurde somit
kaum bis gar nicht vorgenommen. Von den Konsumtipps fanden sich 92
Konsumtipps in mindestens zwei Ratgebern, 22 Tipps davon sogar in
allen drei Ratgebern. Zieht man diese doppelten Nennungen ab, erhilt
man aus den drei Ratgebern 413 verschiedene Handlungsvorschlige zum
nachhaltigen Konsum.
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Abbildung 33: Aufteilung der Konsumtipps
nach Themenbereichen (alle Ratgeber)
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Uberraschenderweise finden sich sowohl in ,,100 Tipps* als auch in
,»J0 Dinge* mehr Handlungsvorschldge als im Ratgeber ,,1000 Tipps*
(219 Konsumtipps). Dieser dltere Ratgeber liefert deutlich weniger
Handlungsvorschlédge, als er im Titel verspricht. Die Zahl der gegebenen
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Tipps weist bei den Ratgebern ,,50 Dinge*, ,,100 Tipps* und ,,1000
Tipps® nur eine geringe Spannbreite zwischen 219 und 236 Tipps auf.
Unabhéngig von der groflen Varianz der Zahl der im Titel angekiindigten
Tipps scheint somit die Zahl der in den Ratgebern genannten Tipps rela-
tiv konstant zu sein. Eine Ausnahme bildet der Ratgeber ,,25 Vorschldge*
mit ,,nur” 69 Handlungsvorschldgen. Allerdings sind auch dies mehr als
zweimal so viele als angekiindigt. Zudem , fliichtet sich der Autor in
abstrakte Formulierungen, so dass auch in diesem Ratgeber eine Vielzahl
weiterer Tipps ,,mitgedacht” werden.

Welche Handlungsvorschldge in einen Ratgeber aufgenommen wer-
den, ist — so die Annahme — unter anderem abhéngig von der Zielsetzung
und den Zielgruppen des Ratgebers. Die analysierten Ratgeber verorten
sich hierbei unterschiedlich. Zu nennen wéren: Suffizienz versus Effi-
zienz als zentrale Handlungsstrategie, grundlegende Anderungen des
Lebensstils versus einfache in den Alltag integrierbare Handlungsalter-
nativen als Zielsetzung, Haushalte versus Einzelpersonen als Zielgruppe.
Doch diese unterschiedlichen Schwerpunkte der Ratgeber spiegeln sich
nur vereinzelt in der Auswahl der Handlungsoptionen wider. Die Aus-
wahl der Tipps in den Ratgebern ldsst keine grundlegenden Unterschiede
im Hinblick auf die priferierten Handlungsstrategien, Zielsetzungen oder
Zielgruppen erkennen. Dies ist auch nicht verwunderlich, da die Begriin-
dung fiir die konkrete Auswahl in den Ratgebern entweder ganz fehlt
(,,25 Vorschldage® und ,,100 Tipps*) oder nur vage angedeutet wird (,,50
Dinge*). Es bleibt auf diese Weise unklar, weshalb z.B. die Verwendung
von Wasserperlatoren im Ratgeber ,,25 Vorschlage™ vorgeschlagen wird,
die Empfehlung, schwermetallhaltige Batterien zu vermeiden, hingegen
im selben Ratgeber nicht auftaucht. Dass es trotzdem nur 92 Uberschnei-
dungen (22,3%) bei den vorgeschlagenen Tipps gab, ist vermutlich eher
dem Zufall bzw. der groBBen Zahl an moglichen Handlungsoptionen als
einer zielgruppenspezifischen Auswahl geschuldet.

Es finden sich auch keine einheitlichen Kategorisierungen der Tipps
in der Ratgeberpraxis. Die Kategorisierungen sind weder gleich benannt
noch deckungsgleich. Zum Beispiel wird Wasser einmal dem Bereich
Wohnen zugeordnet, ein anderes Mal ist Wasser ein eigener Themenbe-
reich. In zwei Féllen ist Erndhrung ein gesonderter Themenbereich, ein-
mal hingegen werden Erndhrungstipps unter die Themen Konsum und
Abfall subsumiert. Lediglich der Bereich Mobilitit/Verkehr taucht als
expliziter Themenbereich in allen drei Ratgebern auf. Ebenso findet sich
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in jedem Ratgeber eine unterschiedlich benannte ,,Restkategorie” (Kon-
sum, Giiterwohlstand, Lifestyle). Keiner der drei Ratgeber orientiert sich
systematisch an einer Gliederung nach Bedarfsfeldern, wie sie in der wis-
senschaftlichen Literatur verwendet wird (z.B. BUND/Misereor 1997,
S. 93). Dies ist ein Hinweis darauf, dass sich die Idee der Bedarfsfelder
nicht problemlos in die Alltagswirklichkeit integrieren ldsst.

Themen, die kaum oder nur am Rande behandelt werden, sind — neben
dem Initiativhandeln — vor allem die Bereiche erneuerbare Energien,
nachhaltige Finanzdienstleistungen sowie die (angestrebte) Einkom-
menshohe. Letzteres ist insofern ein besonders erwidhnenswerter Aspekt,
da die empirische Forschung einen engen Zusammenhang zwischen Ein-
kommen und Ressourcenverbrauch einerseits, andererseits — ab einem
bestimmten Grundeinkommen — keinen Zusammenhang zwischen Ein-
kommenshohe und Lebenszufriedenheit bzw. Gliick feststellen konnte
(Gardner/Assadourian/Sarin 2004, S. 60). Damit stellt die Einkommens-
héhe — moglicherweise — eine zentrale Determinante fiir nachhaltigen
Konsum dar, die bisher in der Offentlichkeit kaum diskutiert wird (siche
Kapitel 2.2). Letztlich wird aber von den drei Ratgebern das gesamte
Spektrum an Handlungsbereichen nachhaltigen Konsums abgedeckt bzw.
angerissen. Es gibt keine relevante Handlungsoption, die nicht irgendwo
erwidhnt wire. Dies gilt auch fiir die nicht 6kologisch begriindbaren
Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums, wie z.B. die Beriicksichti-
gung von sozialen Kriterien bei der Kaufentscheidung.

5.2.2 Prioritdtensetzung

Ein zentraler Aspekt der Analyse war die Frage, ob die Ratgeber — wie
aufgrund der geringen Zahl der in den Buchtiteln angekiindigten Tipps zu
vermuten wire — die Relevanz der gemachten Tipps bewerten und (expli-
zit) Prioritdten setzen. Diese Priorititensetzung konnte in den Ratgebern
auf der aggregierten Ebene der Themenbereiche oder auf der Ebene der
einzelnen Tipps geschehen. Beides wird im Folgenden diskutiert.

Prioritire Themenbereiche und Bedarfsfelder:

Wie bereits erwéhnt, findet sich in den drei Ratgebern kein expliziter Be-
zug auf die in der Literatur vielfach diskutierten drei prioritdren Bedarfs-
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felder Bauen/Wohnen, Mobilitit und Erndhrung (z.B. Belz 2001, S. 100-
227). Diese werden zwar auch als Gliederungspunkte, aber ohne eine er-
kennbare Absicht der Priorititensetzung verwendet. Betrachtet man den
Umfang der Themenbereiche, so ergibt sich das in Tabelle 9 dargestellte
Bild. Die vier Themenbereiche Miill/Recycling, Fortbewegung/Freizeit,
Strom und Nahrung bilden mit Werten zwischen 14% und 18% die Spit-
zengruppe (zusammen 61%). Die Bereiche Sonstiges und Heizung liegen
im Mittelfeld mit 12% und 10%. Die wenigsten Tipps entfallen auf die
drei Bereiche (Warm-) Wasser (6%), Garten (6%) und Putzen/Kosmetik
(5%). Quantitative Unterschiede zwischen den einzelnen Themenberei-
chen sind zwar vorhanden, allerdings liegen zwischen dem Spitzenreiter
Miill/Recycling und dem letztplatzierten Themenbereich Putzen/Kosme-
tik lediglich 13 Prozentpunkte.

Tabelle 9: Themenbereiche nach Héufigkeit
(Ratgeber ,, Weniger ist mehr*)

Tipps aus Ratgeber

»Weniger ist mehr*

Themenbereich (absolut) (in %)
1. Miill/Recycling 92 18%
2. Fortbewegung/Freizeit 80 15%
3. Strom 75 14%
4. Nahrung 73 14%
5. Sonstiges 61 12%
6. Heizung 55 10%
7. (Warm-)Wasser 32 6%
8. Garten 31 6%
9. Putzen/Kosmetik 26 5%

Summe: 525 100%

Vergleicht man die in Tabelle 9 dargestellte quantitative Hierarchisierung
mit der Relevanz der einzelnen Themenbereiche fiir einen nachhaltigen
Konsum, dann féllt vor allem die Position des Bereichs Miill/Recycling
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auf. Man kann zwar nicht von einer ,,Miilllastigkeit der Ratgeber bzw.
von einer Dominanz des Bereichs Miill/Recycling sprechen. Da aber die-
ser Bereich nach aktuellem Kenntnisstand sicherlich nicht das wichtigste
Handlungsfeld darstellt (Brower/Leon 1999, S. 41-42), ist insbesondere
verwunderlich, dass der Anteil der genannten Tipps in dem prioritdren
Themenbereich Heizung bei allen Ratgebern z.T. deutlich kleiner als in
dem Bereich Miill/Recycling ist (10% versus 12% in ,,25 Vorschlédge,
11% versus 17% in ,,50 Dinge* und 10% versus 20% in ,,100 Tipps®).
Unter dem Blickwinkel ,,Mdglichst viele Tipps* kdnnte man diesen Be-
fund damit erkldren, dass es mdglicherweise einfach mehr Tipps in dem
Bereich Miill/Recycling als im Bereich Heizung gibt. Unter der hier ver-
folgten Perspektive der Prioritdtensetzung ist hingegen festzustellen, dass
alle Ratgeber dem Thema Miill/Recycling mehr Raum und damit mehr
Aufmerksamkeit schenken als dem Thema Heizung.

Auf der aggregierten Ebene der Bedarfsfelder kann dagegen durchaus
von einer leichten Schwerpunktsetzung zu Gunsten der prioritdren Be-
darfsfelder gesprochen werden. Im Durchschnitt gehdren 58% der Tipps
den drei prioritdren Bedarfsfeldern an (Abbildung 34). Thr Anteil im
altesten Ratgeber ,,1000 Tipps* betrdgt hingegen nur 39%. Insofern liegt
eine Verschiebung zu Gunsten der prioritdren Bedarfsfelder vor. Auch
der Ratgeber ,,Nachhaltiger Warenkorb* fligt sich mit einem Anteil von
59% in die Gruppe der Ratgeber nach dem Motto ,,Weniger ist mehr*
nahtlos ein. Ob diese stirkere Beriicksichtigung bei den neueren Rat-
gebern eine Folge der wissenschaftlichen Diskussion prioritdrer Bedarfs-
felder ist oder andere Griinde hat, 14sst sich nicht beurteilen, da die Auto-
ren hierzu keine expliziten Hinweise geben. Dass die nichtprioritdren
Themenbereiche mit gleicher Vehemenz diskutiert werden, spricht jeden-
falls gegen die Annahme einer strategisch fundierten Fokussierung auf
prioritdre Bedarfsfelder.

Bei der vergleichenden Analyse von allen fiinf Ratgebern lassen sich
zwel weitere Auffilligkeiten ausmachen. Betrachtet man die relativen
GroBen der Themenbereiche tiber alle Ratgeber, fillt zum einen auf, dass
der Themenbereich Fortbewegung/Freizeit in allen fiinf Ratgebern zu den
drei groflten Themenbereichen gehort. Der Bereich Fortbewegung/Frei-
zeit nimmt somit in allen Ratgebern einen konstant hohen Stellenwert
ein. Alle anderen Themenbereiche haben hingegen in mindestens zwei
Ratgebern einen eher geringeren Stellenwert. So finden sich Miill/Recyc-
ling und Sonstiges noch jeweils dreimal, Nahrung und Strom noch
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jeweils zweimal unter den drei gréof3ten Themenbereichen. Die restlichen

vier Themenbereiche (Heizung, (Warm-)Wasser, Garten, Putzen/Kosme-
tik) schaffen es kein einziges Mal unter die ersten drei Plétze.

Abbildung 34: Prioritire Bedarfsfelder (Ratgeber ,, Weniger ist mehr*)

H Energie
O Mobilitat
HE Erndhrung
O Rest

42%

(n =413 Tipps)

14%

Zum anderen fallt auf, dass die zahlenmiBige Bedeutung der Miill-/Re-
cyclingtipps in der Tendenz sowohl im Zeitverlauf als auch mit der Zahl
der im Titel angekiindigten Tipps abnimmt: Von 35% der gemachten
Tipps bei ,,1000 Tipps* (1994), iiber 20% bei ,,100 Tipps*“ (1997) bis hin
zu 17% bei ,,50 Dinge* (2004) bzw. 12% in ,,25 Vorschlage™ (2002).
Auch im ,,Nachhaltigen Warenkorb* (2003) gehoren nur 7% der Tipps
dem Themenbereich Miill/Recycling an. Das lange Zeit vorherrschende
Thema Miill/Recycling (Brower/Leon 1999, S. 19-42) scheint demnach
langsam anderen Themen in den Ratgebern Platz zu machen. Allerdings
bleibt auf der Grundlage der flinf Ratgeber unklar, welche Themen davon
profitieren. Weitergehende Interpretationen sind auf der Grundlage der
fiinf Ratgeber nicht moglich, da insbesondere die beiden Ratgeber nach
dem Motto ,,Mdglichst viele Tipps* sehr heterogen sind und keinem ein-
heitlichen Muster folgen (siche Abbildung 33).
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Prioritire Handlungsoptionen:

Eine Schwerpunktsetzung auf prioritdre Handlungsoptionen wird in kei-
nem Ratgeber angestrebt. Im Ratgeber ,,Nachhaltiger Warenkorb* wird
diese sogar als ungeniigend und nicht zielfiihrend fiir die Verdnderung
des tiglichen Konsumverhaltens abgelehnt (imug 2002, S.22).>* Dem-
entsprechend wird in diesem Ratgeber der Nicht-Kauf einer Tietkiihl-
lasagne in einem Atemzug mit dem Verzicht auf einen Flugtrip genannt
(Rat fiir nachhaltige Entwicklung 2003, S. 2). Auch in den anderen Rat-
gebern wechseln ,,Big Points* mit ,,Peanuts* willkiirlich ab. Prioritére
Handlungsoptionen stehen weder im Vordergrund, noch werden sie als
solche hervorgehoben. Nur im Ratgeber ,,100 Tipps* findet eine Ge-
wichtung der vorgeschlagenen Tipps statt. Je nach dem Effekt der Mal3-
nahmen kann man einen (geringer Effekt), zwei (mittlerer Effekt) oder
drei Punkte (groBer Effekt) pro umgesetzter Mallnahme ,,verdienen®.
Problematisch an der Punktevergabe ist, dass nicht einzelne, sondern
jeweils ein Biindel von Tipps pauschal mit einer Punktezahl gewichtet
werden. Eine genaue Zuordnung der Punkte zu den einzelnen Hand-
lungsvorschlidgen ist somit nicht moglich. Die Kriterien fiir die Punkte-
vergabe bleiben zudem intransparent. In einigen Fillen erscheint die
Punktevergabe auch offensichtlich inaddquat. Zum Beispiel kann man
sich bei drei ,, Tipps*“ zum Themenbereich Papier insgesamt fiinf Ge-
wichtungspunkte ,,verdienen®, wihrend man unter dem Stichwort ,,Lass’
die Sonne arbeiten* lediglich drei Gewichtungspunkte erhilt, obwohl
sich dort vier ,,Big Points* nachhaltigen Konsums finden (z.B. Solar-
architektur).

In den anderen Ratgebern finden sich lediglich einige wenige Hin-
weise auf ,,GroBverbraucher®, allerdings ohne systematische Darstellung
der Relationen (,,Heizanlagen ... als eine der grofften Triebkrifte des
Klimawandels*; Schlumberger 2004, S. 42). Zwar werden viele ,,gro3e*
Zahlen genannt, die sich aber nicht auf individuelle Bilanzen beziehen,
sondern z.B. auf aggregierte Werte fiir ganz Deutschland oder auf spezi-
fische relative Einsparpotenziale gegeniiber konventionellen Konsum-

> Diese fehlende Gewichtung ist im Falle des ,,Nachhaltigen Warenkorbs* beson-
ders verwunderlich, da dieser Ratgeber sich explizit am statistischen Warenkorb
orientieren mochte. Dies wiirde aber zumindest eine finanzielle Gewichtung der
Handlungsoptionen nahe legen. Diese wird aber ebenfalls nicht angesprochen.
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optionen. Die vielfdltigen Zahlenspiele suggerieren so dem Leser, dass
man mit ,kleinen Schritten Grofles bewirken kann® und dass letztlich
jeder Tipp einen ,,Big Point* darstellt.

Die Analyse der Tipps unter der Perspektive prioritirer Handlungs-
optionen relativiert hingegen dieses Bild. Nur 15% aller Tipps aus den
Ratgebern ,,Weniger ist mehr* haben ein energetisches Einsparpotenzial
von mehr als 500 kWh pro Jahr (Kategorien A und B; Abbildung 35),
davon weniger als die Hélfte ein Einsparpotenzial grofler als 2.500 kWh
pro Jahr (Kategorie A: 6%). Mehr als die Hélfte aller Tipps (58%) bein-
halten ein Einsparpotenzial von kleiner als 500 kWh pro Jahr. Klammert
man die energetisch nicht bewertbaren Tipps aus (Kategorie U 2), erhoht
sich der Anteil der C-Tipps auf rund drei Viertel der gemachten Tipps.

Abbildung 35: Relevanzkategorien (Ratgeber ,, Weniger ist mehr*)

6%
23% 9%

B A (>2.500 kWh)
O B (> 500 kWh)
4% O C (<500 kWh)
B U 1 (unklar)
@ U 2 (nicht energetisch)

(n =413 Tipps)
58%

Damit spiegelt sich der Umfang der prioritiren Bedarfsfelder in Hohe
von 58% (Abbildung 34) nicht im Umfang der prioritdren Handlungsop-
tionen (6%) wider. In die Kategorie U 1 (,,Unklare Wirkung*) fallen mit
4% relativ wenige Tipps. Dies zeigt, dass die Einteilung der Kategorien
eine trennscharfe Zuordnung ermdglicht. Auffillig ist, dass die absolute
Zahl der Tipps in der Kategorie A bei den Ratgebern nur geringfiigig
zwischen jeweils 7 und 13 Tipps schwankt. Insgesamt werden in den drei
Ratgebern der Kategorie ,,Weniger ist mehr* 24 A-Tipps genannt. Dies
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legt die plausible Einschédtzung nahe: Die Zahl der A-Tipps ist relativ be-
schrinkt, aber doch so hoch, dass man damit einen ,,25-Tipp-Ratgeber*
fast fiillen konnte. Der Ratgeber ,,25 Vorschldge™ ist zumindest in der
Tendenz ein Beispiel dafiir, wie bei einer tatsdchlichen Reduktion der
Tipps der Anteil der prioritiren Handlungstipps steigen kann. Dort
machen die A- und B-Tipps einen Anteil von 30% aus (gegeniiber 15%
bei ,,50 Dinge* bzw. 18% bei ,,100 Tipps®).

Betrachtet man die Verteilung der Tipps innerhalb der einzelnen
Themenbereiche nidher, kann man weitere Besonderheiten feststellen. Die
prioritiren Themenbereiche Fortbewegung/Freizeit und Heizung decken
fast alle A- (83%) und B-Tipps (75%) ab. Im Bereich Nahrung gehort
hingegen kein Tipp der Kategorie A und nur ein Tipp der Kategorie B an.
Der Erndhrungsbereich beinhaltet somit sehr viele nicht prioritdre Hand-
lungsvorschlige (Kategorie C: 79%). Die Kategorie C wird von den drei
Themenbereichen Miill/Recycling, Strom und Nahrung zu fast zwei
Dritteln abgedeckt.

Auf der Ebene der Bedarfsfelder kann man einerseits sagen, dass er-
wartungsgemal fast alle Tipps aus den Kategorien A und B den priorité-
ren Bedarfsfeldern zuzurechnen sind (Abbildung 36). Andererseits bein-
halten diese aber auch viele weniger relevante Tipps. So gehdren 151 von
240 der Tipps aus den prioritiren Bedarfsfeldern der Kategorie C an
(63%). Die Fokussierung auf prioritdre Bedarfsfelder ist somit die Vor-
aussetzung fiir die Thematisierung prioritirer Handlungsoptionen, ge-
wihrleistet diese aber nicht.

Das Verhiltnis von prioritdiren Handlungsoptionen und Verhaltens-
arten stellt sich wie folgt dar: Prioritire Handlungsoptionen betreffen
eher Investitions- als Routineverhalten. Es gibt zwar auch prioritére
Handlungsoptionen, die Routineverhalten betreffen. Aber die Relevanz-
kategorie A ist die einzige Kategorie, in der der Anteil an Investitions-
tipps mit 67% tiber dem Anteil der Routinetipps liegt (Tabelle 10). Auch
in der Kategorie B liegt der Anteil an Investitionstipps mit 39% noch
tiber dem Durchschnitt von 22%. Umgekehrt gibt es aber auch viele In-
vestitionstipps, die weder A noch B angehoren. Das heift, dass prioritire
Handlungsoptionen mit groBerer Wahrscheinlichkeit Investitionsverhal-
ten betreffen, dass aber die Zugehorigkeit zur Kategorie Investitionsver-
halten wenig Riickschliisse auf die Relevanz des Tipps erlaubt.
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Abbildung 36: Anteil Tipps prioritirer Bedarfsfelder in den
Relevanzkategorien (Ratgeber ,, Weniger ist mehr“)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Prioritare Bedarfsfelder 0 Rest

Die hier auf der Basis des Energieindikators getroffenen Aussagen wer-
den durch die Hinzunahme anderer Indikatoren in der Tendenz nicht ver-
dndert. Betrachtet man die energetisch nicht bewertbaren Tipps ndher
(Kategorie U 2), so lassen sich auf der Basis der auf mehreren Indikato-
ren aufbauenden umfangreichen Okobilanzierung von Brower/Leon
(1999) lediglich 18 weitere Tipps identifizieren, die ein gewisses Schad-
stoffpotenzial und damit eine gewisse Relevanz aus individueller Kon-
sumperspektive haben. Trotzdem muss an dieser Stelle auch auf die
Grenzen der energetischen Betrachtung hingewiesen werden. Insbeson-
dere wichtige MaBlnahmen innerhalb des prioritiren Bedarfsfeldes Ernih-
rung (Reduktion des Fleischkonsums, Bio-Lebensmittel) werden in ihrer
Bedeutung unter energetischer Perspektive unterschitzt, da z.B. Folgen
fiir die Biodiversitét, Fragen des Trinkwasserschutzes oder ethische As-
pekte der Nutztierhaltung nicht beriicksichtigt werden.

Beim Vergleich mit den Ratgebern ,Moglichst viele Tipps* fallt
lediglich auf, dass beim Ratgeber ,,1000 Tipps*“ mit 42% viele Hand-
lungsvorschldge nicht-energetische Aspekte betreffen (vor allem Ver-
meidung toxischer Stoffe, Vermeidung von Larm und die Férderung von
Naturschutz). Dies konnte ein Indiz dafiir sein, dass durch die zuneh-
mende Dominanz des Themas ,,Klimawandel®, energetische auf Kosten
nicht-energetischer Aspekte in der Diskussion um nachhaltigen Konsum
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an Bedeutung gewinnen. Diese Vermutung bedarf einer griindlicheren
empirischen Stiitzung.

Tabelle 10: Anteil der Verhaltenskategorien in den Relevanzkategorien
(Ratgeber ,, Weniger ist mehr*)

A B C Ul U2

Routineverhalten (RV) 33% 61% 85% 61% 80%

Investitionsverhalten (IV) 67% 39% 15% 39% 20%

RV und IV (absolut) 24 36 240 18 95

5.2.3 Verhaltensarten und Kosten-Nutzen-Analysen

In den drei Ratgebern der Kategorie ,,Weniger ist mehr* betreffen rund
78% der Tipps Routine- und 22% der Tipps Investitionsverhalten (Ab-
bildung 37). Es féllt auf, dass zwischen den einzelnen Ratgebern nur
wenig Varianz besteht. Der Anteil des Routineverhaltens (RV) an den
Konsumtipps schwankt zwischen 77% und 78%, der Anteil des Investi-
tionsverhaltens (IV) zwischen 22% und 23%. Auch im Vergleich zu den
Ratgebern der Kategorie ,,Mdglichst viele Tipps® ist der Unterschied nur
marginal (IV-Anteil von 18% bzw. 20%). Diese insgesamt geringe
Varianz ist ein deutliches Indiz dafiir, dass diese Unterscheidung kein
Auswahlkriterium fiir die in den Ratgebern gemachten Handlungsvor-
schldge war. Aulerdem lassen sich Riickschliisse auf die Grundgesamt-
heit der Handlungsvorschldge nachhaltigen Konsums ziehen. Demnach
betreffen 75-80% der Handlungsoptionen Routineverhalten, 20-25% der
Handlungsoptionen Investitionsverhalten. Diese Verteilung variiert zwi-
schen den einzelnen Themenbereichen. Die in der Analyse gefundenen
Durchschnittswerte fiir die einzelnen Bereiche erscheinen als charakte-
ristisch fiir die Gesamtheit der Tipps in diesen Bereichen.

Bei der Unterscheidung von Routine- und Investitionsverhalten wurde
die Entscheidungshiufigkeit zwar nicht als Definitionsmerkmal herange-
zogen. Es wurde aber die Annahme formuliert, dass Routinetipps haufi-
gere Entscheidungen nach sich ziehen als Investitionstipps. Es erfolgte
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deshalb zusétzlich eine Sortierung der Tipps aus den drei Ratgebern unter
dem Aspekt der Entscheidungshéufigkeit.

Abbildung 37: Verhaltenskategorien (Ratgeber ,, Weniger ist mehr*)

78% 29% B Routineverhalten
o (V)

O Investitionsverhalten

(n =413 Tipps)

In der Tendenz konnte die Annahme, dass sich Investitionsverhalten
durch geringere Entscheidungshdufigkeit auszeichnet, bestétigt werden.
Die Investitionstipps finden sich fast ausschlieBlich in der Kategorie mit
der geringsten Entscheidungshiufigkeit. Uberraschend war, dass auch
Routinetipps sich hiufig in Kategorien mit geringerer Entscheidungshau-
figkeit finden. Viele Routinetipps betreffen weniger als 13 Entschei-
dungssituationen pro Jahr. Selbst in der Kategorie ,,Weniger als einmal
jéhrlich® finden sich noch vereinzelt Tipps zum Routineverhalten. Dies
wird dadurch deutlich, dass der Anteil von Investitionstipps in allen
Themenbereichen mit Ausnahme der beiden Bereiche Garten und Strom
kleiner ist als der Anteil der Tipps in der Kategorie ,,Weniger als einmal
jahrlich®. Demnach darf man Routineverhalten nicht vorschnell mit ,,tag-
lichen Entscheidungen® gleichsetzen. Dies bestétigt ausdriicklich die
Schwierigkeit bei der geeigneten begrifflichen Benennung der Ver-
haltenskategorie ,,Routineverhalten” (siche Anhang 1). Trotzdem ist es
kein grundlegendes Argument gegen die weiter oben dargelegte Charak-
terisierung, wonach Routineverhalten einen dauerhafteren Aufwand als
Investitionsverhalten erfordert. Denn es wird auch deutlich, dass Routi-
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netipps in ihrer Mehrzahl Tipps mit einer hoheren Entscheidungshéufig-
keit sind.

Welche Verhaltensart fiir die Forderung von nachhaltigem Konsum
von Vorteil ist, ldsst sich nicht pauschal beantworten, zumal ambivalente
Aspekte beriicksichtigt werden miissen. Geringere Entscheidungshiufig-
keiten sind einerseits eine Entlastung, andererseits machen sie aber auch
eine Routinisierung unwahrscheinlich (siehe Kapitel 4.3.2). Umgekehrt
sind Verhaltensweisen, die hdufige Entscheidungen verlangen, vermut-
lich verdnderungsresistenter, da sie fester Bestandteil ,.eingefahrener*
Alltagsroutinen sind. Da sich die Konsequenzen der einzelnen Verhal-
tensarten auf die handelnde Person klar benennen lassen, wurde erwartet,
dass diese Problematik der Routinisierung von Verhaltensweisen in den
Ratgebern explizit angesprochen wird bzw. dass Losungsvorschldge for-
muliert werden. Doch dies war ausnahmslos nicht der Fall. Der personli-
che Aufwand wird entweder nicht betrachtet oder bagatellisiert. So wird
der fiir die dauerhafte Umsetzung von Handlungstipps benoétigte Zeit-
aufwand systematisch unterschitzt. Es ist z.B. sehr unwahrscheinlich,
dass der gemeinsame Einkauf von GroBportionen mit Nachbarn nur
»einige Minuten fiir Planung und Absprache® (Gershorn/Stern/Imboden
1997, S. 18) in Anspruch nehmen wird. Auch die mit der Routinisierung
einhergehende Beanspruchung kognitiver Ressourcen wird — wenn {iber-
haupt — nur implizit thematisiert und nicht weiter problematisiert. Hierzu
heiB3t es, man diirfe es lediglich ,,nicht vergessen (ebd., S. 36).

Allerdings wird das Bemiihen deutlich, die kollektiven Vorteile nach-
haltigen Konsums zu individualisieren. Als personliche Vorteile nach-
haltigen Konsums werden z.B. eine gesteigerte Lebensqualitit und Ver-
besserungen der Gesundheit versprochen. Vor allem aber werden finan-
zielle Aspekte bzw. Einsparmoglichkeiten in den Vordergrund gestellt.
Eine Quantifizierung der Einsparmdglichkeiten findet sich jedoch nur in
,»J0 Dinge®. Selbst der eine finanzielle Betrachtung nahelegende Ansatz
des Nachhaltigen Warenkorbs ist hier sehr zuriickhaltend. In der Einfiih-
rung wird lediglich darauf hingewiesen, dass, was kurzfristig teurer er-
scheint, sich oft langfristig rechnet (Rat fiir nachhaltige Entwicklung
2003, S. 4). Diese Zuriickhaltung in den Ratgebern hinsichtlich einer
Konkretisierung moglicher Ersparnisse ist insofern verwunderlich, da
viele Tipps dem Bedarfsfeld Energie zugehorig sind und gerade in die-
sem Bereich sehr viele oko-effiziente Tipps mit teilweise beachtlichen
Einsparpotenzialen existieren.
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Trotz der Fokussierung auf individuelle Vorteile und der expliziten
Ablehnung eines ,,moralischen Zeigefingers ist die Argumentation oft
moralisch ,,aufgeladen®. Dies gilt nicht nur in Ratgebern, die eine Suffi-
zienzstrategie in den Vordergrund stellen, sondern auch in denen, die
primir eine Effizienzstrategie verfolgen. Es zeigt, dass auch die Effi-
zienzstrategie an Grenzen hinsichtlich ihrer Uberzeugungskraft stoBt und
nicht ohne eine moralische Fundierung auskommt.

Zum einen sind nicht alle ,,0ko-effizienten Handlungsvorschlige
wirklich ,,bedarfsneutral”. Vielfach beruht die Kostenersparnis auf Kon-
sumverzicht oder auf Nutzeneinbullen bzw. -verdnderungen. Das heil3t
aber nichts anderes, als dass durch diese Handlungstipps (z.B.: ,,Wer
weniger kauft, hat auch weniger Kosten) nicht nur die Kosten, sondern
auch die Nutzenaspekte verdndert werden (siche Kapitel 4.3.2). Diese
Nutzenverdnderungen konnen erst durch eine verdnderte Bedarfsinter-
pretation wieder zum ,,Gewinn*“ werden, wie es in dem Slogan ,,Gut
leben statt viel haben® (BUND/Misereor 1997, S. 206) propagiert wird.
Es stimmt zwar, dass Verzicht kein Verlust an Lebensqualitit sein muss
(Korff 1994, S.7). Ebenso gilt aber, dass Verzicht ein Verlust an
Lebensqualitét sein kann. Die verdnderte Bedarfsinterpretation muss des-
halb gewollt werden und legt eine moralische Argumentation nahe.

Zum anderen verweist die moralische ,,Aufladung” Oko-effizienter
Tipps darauf, dass auch das Effizienzargument selbst moralisch fundiert
ist. Gerade im Alltagskonsum kann es bewusst zuriickgewiesen werden,
in dem man Kosten-Nutzen-Uberlegungen grundsitzlich ablehnt: ,,Ich
will es so — keine weiteren Diskussionen!* Vielfach kann und will man
sich z.B. ungesundes oder finanziell ineffizientes Verhalten bewusst
leisten. (Vage) Effizienzgewinne werden als irrelevant eingeschétzt. Wa-
rum sollte man sich z.B. bei einem Jahresgehalt von 40.000 Euro téglich
um das Ausschalten von Stand-By-Schaltungen bemiihen, wenn hieraus
lediglich eine mogliche Ersparnis von 50-100 Euro im Jahr resultiert?
Betrachtet man diese faktische Zuriickweisung von Kosten-Nutzen-Ab-
wagungen beim alltdglichen Konsum mit Hilfe einer theoretischen Kos-
ten-Nutzen-Analyse, heil3t dies, dass z.B. der finanzielle Aufwand nur ein
Aspekt der Gesamtkosten einer Handlung darstellt. Andere Kosten wie
z.B. die Transaktionskosten konnen hingegen — subjektiv betrachtet —
deutlich iiber den finanziellen Einsparmdoglichkeiten liegen (z.B. die
kognitive Beanspruchung durch Preisvergleiche oder allgemeine Kosten-
Nutzen-Uberlegungen). Man muss folglich auch finanzielle Vorteile erst
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einmal wollen bzw. hoher gewichten als andere Kostenkategorien, um
oko-effiziente Tipps erstrebenswert zu finden.

5.2.4 Weitere Ergebnisse

Die Autoren der Ratgeber aus dem Bereich ,,Weniger ist mehr* mussten
aus einer nur unscharf umgrenzten Grundgesamtheit von Tipps zum
nachhaltigen Konsum entscheiden, welche sie im Ratgeber auffiihren und
welche nicht. Auf den ersten Blick hitte man vermutet, dass sich hierbei
sehr viele Uberschneidungen zwischen den drei Ratgebern ergeben, zu-
mal sie fast die gleichen Themenbereiche abdecken. Uberraschender-
weise finden sich aber von den 413 Tipps nur 20 Tipps in allen drei Rat-
gebern wieder und 72 Tipps in zwei von drei Ratgebern. Dies lisst zwei
Interpretationen zu. Zum einen beinhalten vielfach formulierte ,,ein-
fache* Handlungsaufforderungen, wie ,,Sparen Sie Energie!*, eine Fiille
an unterschiedlichen Handlungsoptionen und benétigen dementsprechend
verschiedene Ubersetzungsleistungen, damit sie in den Alltag integriert
werden konnen. Zum anderen unterstiitzt es die Vermutung, dass die
Auswahl der Tipps von den Autoren durch sehr unterschiedliche, nicht
ndher bestimmbare Kriterien (d.h. tendenziell willkiirlich) geleitet war.
Die Verteilung der Zwei- und Dreifach-Nennungen zeigt einen iiber-
durchschnittlichen Anteil in den Kategorien A und B. Demnach finden
sich acht der 24 A-Tipps (33%) und 19 der 36 B-Tipps (53%) in min-
destens zwei Ratgebern. Dies lésst einen wichtigen Schluss zu: Bei dem,
was wirklich wichtig ist, gibt es relativ groBe Uberschneidungen und
damit wohl groBe Ubereinstimmungen. So kénnten die Dreifach-Nen-
nungen durchaus einen interessanten Grundstock fiir einen Ratgeber im
Sinne ,,Weniger ist mehr bilden. Bei den Dreifach-Nennungen finden
sich im Bereich Mobilitdit mit ,,Car-Sharing®, ,,Verzicht auf Kurz-
streckenfliige* und ,,Fahrgemeinschaften fiir Arbeitswege* ausschlieBlich
,Big Points“ in der Schnittmenge. Im Bereich Erndhrung sind die drei
zentralen Tipps (d.h. weniger Fleisch, Bio-Qualitidt der Produkte und
,Fair-Trade“-Produkte) abgedeckt. Beim Themenbereich Heizung gibt es
die Uberschneidungen ,,StoBliiften*, ,,Dach dimmen* und ,, Rdume nicht
iiberheizen*. Von den vier Tipps des Bereichs Strom betreffen drei die so
genannte ,,weille Ware®, wihrend als Viertes der Tipp ,,Stand-by aus-
schalten® erwartungsgemél in allen drei Ratgebern auftaucht. Mit den
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Tipps ,,Chemikalien in Sondermiill“ und ,,Waschmittel sparsam dosie-
ren findet auch das relevante Problem toxischer Abfille Niederschlag
bei den Dreifach-Nennungen. Ansonsten weist die Verteilung der Uber-
schneidungen keinerlei Auffilligkeiten in Bezug auf die Relevanz- und
die Verhaltenskategorien auf.

Abschlieffend sei noch kurz auf einen interessanten definitorischen
Aspekt eingegangen: In den Ratgebern des Bereichs ,,Weniger ist mehr*
sind lediglich drei der 95 Tipps der Kategorie U 2 (Energetisch nicht be-
zifferbare Wirkung) nicht primér auf einen 6kologischen Begriindungs-
zusammenhang zuriickzufiihren. Sie werden vielmehr sozial begriindet.
Selbst der Nachhaltige Warenkorb kann dieses ,,Defizit* an nicht-6kolo-
gisch begriindeten Tipps kaum beheben. Dort gehen lediglich sieben der
75 Tipps iiber den Rahmen traditioneller Umweltratgeber hinaus. Diese
Erkenntnis spricht nicht gegen das Konzept der Nachhaltigkeit bzw. des
nachhaltigen Konsums, wohl aber fiir den meiner Arbeit zu Grunde ge-
legten ressourcenorientierten Ansatz (siche Kapitel 2.2). Sie verweist
darauf, dass die Handlungsmoglichkeiten im Alltag in Deutschland auch
durch den sprachlichen Ubergang vom umweltbewussten zum nachhalti-
gen Konsum im Wesentlichen die Gleichen geblieben sind. Lediglich der
Begriindungszusammenhang hat sich gewandelt (Belz/Bilharz 2005,
S. 10-14).

5.3 Schlussfolgerungen

An Vorschlidgen zum nachhaltigen Konsum herrscht kein Mangel. Uber
400 verschiedene Tipps konnten in den drei Ratgebern ,,Weniger ist
mehr* identifiziert werden, die in der Summe nur 175 Tipps versprochen
hatten. In den Ratgebern erfiahrt man auch jeweils, weshalb man die ein-
zelnen Tipps umsetzen sollte. Warum aber die Ratgeber einzelne Hand-
lungsvorschlidge (nicht) ausgewéhlt haben, bleibt unklar. In keinem der
Ratgeber war ein fundierter und stringenter Strategieansatz erkennbar.
Dies gilt offensichtlich auch fiir andere Ratgeber (Meier et al. 1999,
S. 21). Es finden sich in den Ratgebern durchaus viele interessante An-
satze: Die Gewichtung von Handlungsoptionen, die Orientierung an prio-
ritdren Bedarfsfeldern, der Ansatz ,,worauf es wirklich ankommt®, die
Benennung des Zeitaufwands, die Auswahl einfacher Dinge oder die
Suche nach finanziellen Einsparmdglichkeiten.
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Die konkrete Anwendung bleibt jedoch mangelhaft. Das Ergebnis ist
immer wieder ein Sammelsurium an Handlungsvorschldgen, die sich im
Prinzip zwischen den Ratgebern nicht unterscheiden. Lediglich 15% der
Handlungsvorschldge haben ein energetisches Einsparpotenzial von mehr
als 500 kWh pro Jahr (Kategorien A und B), davon weniger als die
Hilfte ein Einsparpotenzial groBBer als 2500 kWh pro Jahr (Kategorie A).
Der Vergleich mit einem dlteren Ratgeber legt in der Tendenz eine quan-
titative Aufwertung der prioritdren Bedarfsfelder nahe. Dies gilt insbe-
sondere fiir das Bedarfsfeld Energie, wobei sich gleichzeitig der Umfang
des Themenbereichs Miill/Recycling verringert. Diese Verschiebung
wird aber von den Autoren nicht explizit begriindet. Es liegt deshalb die
Vermutung nahe, dass sie die Schwerpunktverschiebung in der 6ffentli-
chen Debatte von der Miillproblematik hin zum Klimawandel widerspie-
gelt.

In den Ratgebern werden weder Hilfestellungen fiir eine sinnvolle Re-
duktion der Vielfalt an Tipps zu nachhaltigem Konsum gegeben, noch
Losungsansitze zur dauerhaften Verankerung im Alltag vorgeschlagen.
Die Tipps lassen sich auch nicht einfach ,,abhaken®, da sich mehr als
75% der Tipps auf Routineverhalten beziehen, d.h. auf stindig wieder-
kehrende Entscheidungssituationen. Die Annahme, dass die drei Rat-
geber einen (innovativen) Beitrag zur strategisch fundierten Reduktion
der Vielfalt der Handlungsmoglichkeiten nachhaltigen Konsums leisten
konnten, wurde somit nicht bestitigt. Wie viele Tipps sind genug? Wel-
che Tipps zum nachhaltigen Konsum sind die am erfolgversprechends-
ten, um den 6kologischen FuBabdruck zu reduzieren? Diese Fragen blei-
ben in den Ratgebern unbeantwortet. Die Vision des ,,Weniger ist mehr*
scheint auch bei Tipps zum nachhaltigen Konsum schwieriger in die
(Ratgeber-)Praxis umsetzbar zu sein, als man auf den ersten Blick ver-
mutet. Ob dies nur der Verkaufslogik der Ratgeber geschuldet ist oder
andere Griinde hat, bleibt zukiinftiger Forschung vorbehalten.

Diesem Mangel stehen wichtige positive Erkenntnisse der Analyse
gegeniiber. So wurde die Vielzahl der Handlungstipps nicht nur quantifi-
ziert und damit eingegrenzt, sondern auch durch alltagsnahe Themenbe-
reiche strukturiert und charakterisiert. Die Priorititensetzung konnte von
der aggregierten Ebene der Themenbereiche auf die Ebene der Tipps
spezifiziert werden. Die verwendeten Relevanzkategorien erwiesen sich
dabei als sinnvoll. Es konnte bestétigt werden, dass eine Fokussierung
auf prioritdre Bedarfsfelder nicht geniigt, wenn man prioritdire Hand-
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lungsoptionen in den Vordergrund stellen mochte. Die prioritiren Be-
darfsfelder stellen zwar eine notwendige, aber keine hinreichende Bedin-
gung zur Thematisierung von prioritdren Handlungsoptionen dar. Priori-
taire Handlungsoptionen betreffen zwar nicht ausschlieBlich, aber — ent-
gegen der Gesamtheit der Tipps zum nachhaltigen Konsum — zu einem
groBBen Anteil Investitionsverhalten. Die in Kapitel 4.3.2 postulierte Pré-
ferenz fiir Investitionstipps erhélt hierdurch empirische Evidenz. Dies
umso mehr, wenn man bedenkt, dass der fiir ,,kleine” Verhaltensinde-
rungen benétigte Aufwand in den Ratgebern tendenziell unterschétzt
wird. Es wird weder beachtet, dass viele kleine Verhaltensdnderungen
auch viel Aufwand bedeuten, noch dass der Alltag voll von Beispielen
ist, wie man an kleinen Verhaltensinderungen, die eigentlich keinen
Aufwand beinhalten, scheitern kann.

Routinen reduzieren die fiir eine Handlung benétigten Ressourcen und
tragen in diesem Sinne zur Realisierung einer kognitiven Okonomie bei.
Das kritische Hinterfragen bzw. das Aufbrechen von Routinen steht der
Funktion von Routinen, also dem automatisierten Handeln, aber diame-
tral entgegen. Ich habe bereits an anderer Stelle darauf hingewiesen, dass
nicht zuletzt deswegen Routinen — insbesondere bei gleich bleibenden
Rahmenbedingungen — relativ verdnderungsresistent sind. Fiir eine dau-
erhafte Verankerung nachhaltigen Konsums — so die These — miissen
deshalb in erster Linie Rahmenbedingungen veréndert werden. Dies gilt
sicherlich nicht nur fiir die individuellen, sondern auch und gerade fiir die
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen. Deshalb sollte nicht nur Investi-
tionsverhalten stdrker in den Vordergrund der Ratgeber gestellt, sondern
es sollte auch iiber eine stirkere Thematisierung von Initiativhandeln
nachgedacht werden.

Trotz des explorativen Charakters der Studie besteht Grund zur An-
nahme, dass sich die beschriebenen Ergebnisse auch verallgemeinern las-
sen. Bei einer an die Ratgeberanalyse angeschlossenen vergleichenden
Durchsicht diverser anderer Ratgeber (z.B. GrieBhammer 1985; Herbe-
mann/Sturm/Zoller 1988; Biittner/Westham 1992; Ferenschild/Hax-
Schoppenhorst 1998; Jakubowicz 2002; Poétter 2006) konnten keine
Hinweise gefunden werden, die den getroffenen Aussagen widersprechen
wiirden. Das Gegenteil ist der Fall: Mit dem Buch ,,Einfach mal die Welt
verdandern: 50 kleine Ideen mit groer Wirkung® (Scholz & Friends Ber-
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lin 2006) ist nach Abschluss dieser Studie ein Ratgeber erschienen, der
sich nahtlos in die Ergebnisse der hier vorgelegten Analyse einfiigt.”

Die analysierten Ratgeber konnen nicht dariiber hinweg tduschen, dass
,,Einfach mal die Welt verdndern* auch weiterhin nicht einfach sein wird.
Bei der Forderung nach bzw. der Forderung von nachhaltigem Konsum
schilen sich mehr und mehr zwei entgegengesetzte Strategiepole heraus:
Wenige, aber grole Investitionstipps versus viele, aber kleine Routine-
tipps. Die Ratgeberpraxis — vermutlich auch die Beratungspraxis — orien-
tiert sich eindeutig am Strategiepol vieler, aber kleiner Routinetipps. Ob
zu Recht oder zu Unrecht, ist eine offene, dringend zu kldarende Frage.
Denn ob man sich lieber auf die Vielzahl der ,,Peanuts® oder lieber auf
die wenigen ,,Big Points* konzentrieren mochte, ist nicht Geschmacks-
sache, sondern eine Frage der Erfolgswahrscheinlichkeit. Um diese zu
kldren, wére es hilfreich, den Konsumenten vermehrt die Chance zu ge-
ben, Beispiele fiir den Strategiepol weniger, aber grofler Investitionstipps
tiberhaupt erst kennen zu lernen.

13

> Das Buch ,,Einfach mal die Welt verindern: 50 kleine Ideen mit groBer Wirkung*
(Scholz & Friends Berlin 2006) ist die deutsche Fassung des englischen Bestsellers
,»Change the World for a fiver”. Das professionell gestaltete und mit wenig Text
versehene Buch ist zentraler bzw. auslosender Bestandteil der aus England stam-
menden Bewegung ,,we are what we do*“. Die Botschaft, dass man mit alltdglichen
Handlungen die Welt verdndern kann, ,,wanderte im Friithjahr 2006 nicht nur durch
die deutschen ,,Oko-Medien* (z.B. Greenpeace-Magazin 01/2006, Bankspiegel der
GLS-Bank 2/2006), sondern wurde auch in Massenbléttern in groer Aufmachung
thematisiert (z.B. Stern 06/2006, S. 32-46).



Kapitel 6
Studie 2: Konsumenten als
Wegweiser zu ,,Key Points*?

In der Ratgeberanalyse (siche Kapitel 5) wurde die Vielzahl der Hand-
lungstipps systematisiert und im Hinblick auf ,.Big Points* nachhaltigen
Konsums stark eingegrenzt. Damit wurde zum einen ein bislang fehlen-
der Uberblick iiber den Status Quo der auf Ratgebern basierten Nachhal-
tigkeitskommunikation gegeben, zum anderen konnte eine umfassende
Bewertung der Relevanz der in Ratgebern aufgefiihrten Tipps fiir nach-
haltigen Konsum vorgenommen werden. Fiir die Identifikation von ,,Key
Points* nachhaltigen Konsums ist es aber gemdfl dem entwickelten Stra-
tegickonzept notwendig, neben der Relevanz auch Aspekte der dauer-
haften Verankerung sowie der Aullenwirkung zu beriicksichtigen. Wih-
rend ,,Big Points* nachhaltigen Konsums objektiv mittels Methoden der
Okobilanzierung ermittelt werden konnen und fiir alle Menschen gleiche
Giiltigkeit besitzen, ist die dauerhafte Verankerung im Alltag ebenso wie
die Wirkung auf andere auch in hohem Mafle von subjektiven Faktoren
abhéngig (realisierte Routinen, personliche Vorlieben und Werte, situa-
tive Moglichkeiten, soziales Umfeld etc.). Im Anschluss an die Ratgeber-
anlayse wurde deshalb von mir zur Beantwortung meiner dritten Leit-
frage (,,Was sind aktuelle ,Key Points‘ nachhaltigen Konsums?*) eine
Befragung sensiblisierter Konsumenten durchgefiihrt, in der die subjektiv
gepragten Bewertungskriterien fiir ,,Key Points* vertiefend untersucht
wurden. Die Leitfrage wurde in folgenden zwei Forschungsfragen spezi-
fiziert:

— Welche Erfahrungen haben sensibilisierte Konsumenten im Umgang
mit ,,Big Points* nachhaltigen Konsums?

— Welche ,,Key Points* nachhaltigen Konsums lassen sich aus den
Ergebnissen ableiten?
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Das Kapitel 6 ist dreigeteilt (,,Studiendesign®, ,,Ergebnisse®, ,,Interpreta-
tion®). Im Unterkapitel ,,Studiendesign® werden die Methodik sowie die
Erhebungsinstrumente, die bei der Befragung verwendet wurden, erldu-
tert. Das zweite Unterkapitel beinhaltet die deskriptive Prasentation der
Ergebnisse im Detail. Die Darstellung orientiert sich dabei im Wesent-
lichen an der Systematik der verwendeten Erhebungsinstrumente. Inter-
viewzitate werden in diesem Abschnitt nur in Ausnahmefillen aufge-
filhrt. Dies dient der besseren Abgrenzung von Ergebnisdarstellung und
Interpretation. Im Anschluss daran erfolgt die Interpretation der Ergeb-
nisse auf der Grundlage von vier zusammenfassenden Thesen. Interview-
zitate unterstiitzen und veranschaulichen dabei den Argumentationsgang.

6.1 Studiendesign
Stichprobe

Im Zeitraum vom 3.-25. April 2006 wurden von mir 24 Personen in halb
strukturierten Interviews (Bortz/Doring 2002, S. 238-239) anhand eines
Interviewleitfadens face-to-face befragt (siche Anhang 2). Die Interviews
fanden in 20 Féllen in den Privatwohnungen und in vier Féllen am Ar-
beitsplatz der Befragten statt. Sie dauerten im Durchschnitt eineinhalb
Stunden und wurden digital aufgezeichnet. AnschlieBend habe ich
jeweils ein zusammenfassendes Protokoll verfasst (Mayring 2002,
S. 94-97). Die Auswertung erfolgte im Sinne einer qualitativen Inhalts-
analyse (ebd., S.114-121). Dabei wurden die Ergebnisse soweit wie
moglich quantifiziert (ebd., S. 117).

Die befragten Personen waren zum Zeitpunkt der Erhebung Mitglied
im groBten Umweltschutzverband Bayerns (Bund Naturschutz in
Bayern e.V. (BN), Kreisverband Regensburg). Nur in einem Fall war mir
die interviewte Person bereits bekannt. Die Bereitschaft zu einem ldnge-
ren Interview wurde von der Geschéftsfiihrerin des BN vorab telefonisch
erfragt. Das durchschnittliche Alter der Befragten betrug 48 Jahre. Die
jingste Person war 36, die dlteste 67 Jahre alt. Die Befragten haben ein
iiberdurchschnittliches Bildungsniveau: 15 Personen weisen einen Hoch-
schulabschluss auf. Drei Personen haben als hochsten Bildungsabschluss
die Hochschulreife, vier die Mittlere Reife und zwei Personen einen
Hauptschulabschluss.
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Die Befragten wurden im Sinne einer theoriegeleiteten Quotenstich-
probe aus dem Mitgliederbestand ausgewéhlt (kritisch: Bortz/Doring
2002, S. 336-337, 487). In der Stichprobe finden sich je zur Hilfte Stadt-
und Umlandbewohner sowie Ménner und Frauen. Je zu einem Drittel
bewohnen die Befragten Einpersonenhaushalte, Zweipersonenhaushalte
(ohne Kinder) und Mehrpersonenhaushalte (mit Kindern) (Tabelle 11).
Das Sampling sollte sicher stellen, dass unterschiedliche situative Rah-
menbedingungen, die nachhaltigen Konsum wesentlich beeinflussen
konnen, beriicksichtigt werden (z.B. Bodenstein/Spiller/Elbers 1997,
S. 81-82, 91-92; Hunecke 2000, S. 170). Die Zahl der Bewohner beein-
flusst sowohl das verfiigbare Pro-Kopf-Einkommen als auch die verfiig-
bare Wohnfldche und damit in beiden Féllen den individuellen Ressour-
cenverbrauch (Gatersleben 2001, S. 210). Hinsichtlich der Bebauungs-
dichte und der Verkehrsinfrastruktur bestehen grundlegende Unter-
schiede zwischen stddtischen und lidndlichen Siedlungsgebieten. Diese
stellen wiederum entscheidende Einflussfaktoren fiir den Ressourcenbe-
darf individuellen Konsums dar. Zudem sind Unterschiede zwischen den
Geschlechtern in Umweltbewusstsein und -verhalten vielfach belegt (z.B.
Preisendorfer 1999, S. 143).

Tabelle 11: Interviewpartner

Stadtbewohner Umlandbewohner
Weiblich | Mannlich | Weiblich | Ménnlich
Einpersonenhaushalt 2 2 2 2
Zweipersonenhaushalt 2 2 2 2
Mehrpersonenhaushalt 2 2 2 2

Die Befragten hatten — von einer Ausnahme abgesehen — keine aktive
Verbandsfunktion inne. Damit sollten sensibilisierte Konsumenten be-
fragt werden, die in etwa den Ubergang von sozial-6kologisch aktivier-
baren zu sozial-6kologisch aktiven Konsumenten markieren (Belz 2001,
S. 79). Die von Belz vorgenommene Unterscheidung von Konsumenten
in sozial-6kologisch Aktive, sozial-6kologisch Aktivierbare und sozial-
Okologisch Nicht-Aktivierbare basiert auf der Annahme, dass sich ein-
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zelne Konsumentengruppen beim nachhaltigen Konsum hinsichtlich der
Intensitit von Kosten-Nutzen-Uberlegungen grundlegend unterscheiden
(ebd.). Sozial-6kologisch Aktive realisieren nachhaltigen Konsum, ,,koste
es, was es wolle®. Fiir sozial-6kologisch Aktivierbare sind sozial-6kolo-
gische Aspekte nur einer von mehreren Aspekten innerhalb von Kosten-
Nutzen-Uberlegungen. Bei sozial-ckologisch Nicht-Aktivierbaren spielen
schlieBlich sozial-dkologische Aspekte bei der Kaufentscheidung gar
keine Rolle. Das Produkt wird nur gekauft, wenn es in ,,normalen® Kos-
ten-Nutzen-Uberlegungen zu iiberzeugen weif.

Um Erfahrungen im Umgang mit ,,Big Points* nachhaltigen Konsums
erfassen zu konnen, war es Voraussetzung, dass die Konsumenten — im
Gegensatz zur Masse der Konsumenten — bereits ,,Big Points“ nachhalti-
gen Konsums umgesetzt haben. Damit die gemachten Erfahrungen aller-
dings auf andere Konsumenten iibertragen und in diesem Sinne zur Iden-
tifikation von ,,Key Points* nachhaltigen Konsums genutzt werden kon-
nen, sollten sich die Konsumenten durch relativ durchschnittliche Kos-
ten-Nutzen-Uberlegungen auszeichnen, so dass Riickschliisse fiir die
Gruppe der sozial-6kologisch Aktivierbaren oder gar der sozial-6kolo-
gisch Nicht-Aktivierbaren getroffen werden kdnnen.

Befragungsinstrumente

Die Befragung bestand aus einem Interview sowie aus einem Fragebogen
zur Bestimmung der personlichen Energiebilanz, der in der Mitte des
Interviews von den Befragten ausgefiillt wurde. Das Interview erfolgte
auf der Basis eines Leitfadens’® mit zehn Fragen (siche Anhang 2). Der
Leitfaden war zwar offen gehalten, aber doch fiir eine qualitative Studie
relativ stark strukturiert. Damit sollte einerseits dem explorativen Cha-
rakter der Studie entsprochen, andererseits aber auch angesichts der An-
zahl von 24 Interviews ein Hochstmal} an Vergleichbarkeit gewéhrleistet
werden.

Im ersten Teil des Interviews wurden allgemeine Alltagserfahrungen
zum (nicht)nachhaltigen Konsum (im weiteren Sinne) ohne die Vorgabe
spezifischer Themen erfragt. Als Einstieg wurde nach Beispielen gefragt,
in denen nachhaltiger Konsum gelingt bzw. nicht gelingt. Die dauerhafte

% Der Leitfaden wurde in drei Pretest-Interviews auf seine Verstindlichkeit und
seine innere Kohérenz gepriift und anschlieBend geringfiigig liberarbeitet.
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Verankerung der normativen Forderung im Alltag sowie die bewusste
Gestaltung individueller Rahmenbedingungen waren die Gesprichs-
inhalte. Dabei ging es auch darum, eventuelle Strategien der Konsumen-
ten zur Sprache zu bringen. AnschlieBend wurde nach besonders unange-
nehmen Handlungstipps gefragt. Auf diese Weise sollten Antworten ge-
funden werden, ob Zusammenhidnge zwischen den subjektiven Kosten-
Nutzen-Uberlegungen und der Relevanz von Handlungstipps (,,Peanuts*
versus ,,Big Points®) existieren. Des Weiteren wurden die personlich als
am wichtigsten erachteten Beitrdge zum nachhaltigen Konsum erhoben:
Gewichten die Befragten ithre MaBinahmen im Hinblick auf Nachhaltig-
keitsziele? Auf welche Art und Weise geschieht dies? SchlieBlich wurden
die wahrgenommenen Wirkungen des eigenen Handelns auf andere
sowie die Gesprachsthemen mit anderen erfragt, um Ansatzpunkte fiir die
AuBenwirkungen individuellen Konsums finden zu kénnen.

Der zweite Teil des Interviews war bei den Fragestellungen fast ana-
log zum ersten Teil, allerdings wurde vom ungestiitzten in den gestiitzten
Modus gewechselt. Die Interviewpartner wurden um Kommentare zu 15
vorgegebenen Handlungstipps gebeten (siche Anhang 2). Damit sollte ein
umfassenderes Bild iiber die Konsequenzen einzelner ,,Big Points* ge-
troffen und so die ,,Liicken* aus Teil I geschlossen werden. Bei den
Tipps handelt es sich um zwdolf ,,Big Points* nachhaltigen Konsums (je
fiinf aus den Bereichen Energie und Mobilitit sowie zwei aus dem Be-
reich Finanzen) und um die drei wichtigsten Tipps aus dem prioritiren
Bedarfsfeld Erndhrung. Die Tipps wurden auf der Grundlage der Rat-
geberanalyse (siehe Kapitel 5) ausgewéhlt. Bei der Auswahl habe ich
darauf geachtet, dass die Tipps sowohl Routine- als auch Investitionsver-
halten betreffen. Die Interviewfragen in Bezug auf die 15 Tipps betrafen
das personliche Handeln, den Stellenwert in personlichen Gesprichen,
die subjektiv wahrgenommene Resonanz und die personliche Einschét-
zung hinsichtlich einer weiteren Diffusion der Tipps unter den aktuellen
Rahmenbedingungen.

Im Anschluss daran wurde mit Hilfe eines Fragebogens die person-
liche Gesamtenergiebilanz der Interviewpartner und damit ein Gesamt-
wert fiir den individuellen Ressourcenverbrauch ermittelt. Aufgrund be-
grenzter Forschungsressourcen war es notwendig, auf einen bereits be-
stehenden und frei zugéinglichen Fragebogen zuriickzugreifen. In einer
Vorstudie wurden von mir deshalb unterschiedliche Berechnungstools
getestet und verglichen (Bilharz 2003). Die Entscheidung fiel auf das
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Internettool ,,ECO;-Rechner* (Ecospeed o0.J.). Dieser wurde von einem
Spin-off der ETH-Ziirich erstellt und kann von Privatpersonen kostenlos
im Internet genutzt werden. Zwar sind beim ECO,-Rechner viele Ant-
wortmdglichkeiten eher ungenau, da sie sich auf einen fiktiven Durch-
schnittswert beziehen (z.B. ,,Ich kaufe eher wenig®). Allerdings gewéhr-
leistete dies auch eine schnelle und unkomplizierte Ausfiillung durch die
Interviewpartner. Eine addquate Alternative wére das Berechnungstool
,Energiedidt® von Global Challenges Network gewesen (Global Chal-
lenges Network 1996). Allerdings war dies zum Erhebungszeitraum nicht
mehr frei zugénglich. Zudem waren viele Antwortvorgaben mit konkre-
ten Haushaltsausgaben verkniipft, was mir flir den nicht anonymisierten
Kontext der Befragung zu personlich und zu schwierig erschien.

Die Items des sechsseitigen Internet-Fragebogens wurden von mir um
einige wenige eigene Fragen erweitert. Im Schnitt dauerte das Ausfiillen
des Fragebogens rund 15 Minuten.

Als Indikator verwendet der ECO,-Rechner den Energieverbrauch.
Aspekte wie Flachenverbrauch oder toxische Emissionen werden nicht
gesondert beriicksichtigt. Damit gelten die bereits in der Ratgeberanalyse
gemachten Einschriankungen und Ausfithrungen (siehe Kapitel 5.1). Der
ECO;-Rechner erfasst wesentliche Aspekte aus den Themenfeldern
»Heizung®, , Stromverbrauch®, ,,Mobilitit“, , Erndhrung* und ,,Sonstiger
Konsum®. In dem fiir jeden Interviewpartner berechneten Schitzwert fiir
den Gesamtenergieverbrauch pro Jahr sind auch die ,,Graue Energie®
(z.B. die Herstellungsenergie von Produkten und Dienstleistungen) sowie
der anteilige Energieverbrauch am so genannten 6ffentlichen Konsum
enthalten. Offentlicher Konsum bezeichnet Verbriuche, die nicht einzel-
nen Personen direkt zurechenbar sind (z.B. Infrastruktureinrichtungen).

Im vierten und letzten Teil der Befragung stand die Problematik nach-
haltigen Konsums im engeren Sinne im Mittelpunkt. Hierbei wurden —
nach einer kurzen Erlduterung des 6kologischen FuBlabdrucks (siche Ka-
pitel 2.2) — drei Fragen diskutiert: Wie grof3 schitzen die Befragten ihren
eigenen FuBabdruck im Verhéltnis zum deutschen und globalen Durch-
schnitt ein? Wem weisen sie die zentrale Verantwortung fiir die Realisie-
rung nachhaltigen Konsums im engeren Sinne zu? Inwieweit wiirden
global verallgemeinerbare Konsummuster eine starke Veranderung ihrer
bisherigen Lebensgewohnheiten nétig machen?
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6.2 Ergebnisse

Der Vergleich zwischen ungestiitzter und gestiitzter Fragestellung erfor-
derte eine redundante Konzeption der Leitfragen. Die Ergebnisdarstel-
lung weicht deshalb teilweise vom am Leitfaden gestiitzten Ablauf der
Interviews ab. Die Antworten der Interviewpartner werden deshalb an-
hand der folgenden sieben Fragen zusammengefiihrt und prasentiert:

— Wie lédsst sich das Konsumniveau der Befragten charakterisieren
(Kapitel 6.2.1)?

— Welche Handlungstipps setzen die Befragten um (Kapitel 6.2.2)?
— Warum setzen die Befragten diese Handlungstipps um (Kapitel 6.2.3)?
— Wie bewerten die Befragten ihren Handlungserfolg (Kapitel 6.2.4)?

— Wie ist die AuBBenwirkung der Handlungen auf andere Konsumenten
(Kapitel 6.2.5)?

— Wie schitzen die Befragten die Verbreitungschancen von prioritdren
Handlungstipps ein (Kapitel 6.2.6)?

— Wer sind in den Augen der Befragten die zentralen Akteure und was
wiren zentrale Mafinahmen (Kapitel 6.2.7)?

6.2.1 Konsumniveau der Befragten

Im Folgenden werden zuerst relevante Eckdaten in Bezug auf das Kon-
sumverhalten der Interviewpartner beschrieben, bevor dann die Ergeb-
nisse in Bezug auf die Gesamtenergieverbrauche vorgestellt werden.

Eckdaten zum Konsumverhalten

Die Hilfte der Interviewpartner wohnt in einem Einfamilienhaus. Dies
betrifft in zehn Féllen Bewohner des Umlands, hingegen nur in zwei
Féllen Bewohner aus der Stadt. Drei Personen wohnen in einem Zwei-
familienhaus. In Mehrfamilienhduser wohnen neun Personen, davon acht
Personen aus der Stadt. Somit ergibt sich eine klare Polarisation: Um-
landbewohner und Einfamilienhaus versus Stadtbewohner und Mehr-
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familienhaus.”” Dies spiegelt sich auch bei der Wohnfliche wider. In der
Stadt betrigt die durchschnittliche Wohnfliche 54,6 m* pro Kopf, im
Umland hingegen 72,6 m”. Dabei ldsst sich ein Zusammenhang zwischen
der HaushaltsgroBe und der Wohnfldche pro Kopf feststellen. Die Ein-
personenhaushalte liegen mit 96,7 m” deutlich vor den Zweipersonen-
haushalten mit 57,8 m%, diese wiederum immer noch deutlich vor den
Mehrpersonenhaushalten mit 41,2 m? pro Kopf.® In allen drei Fillen
liegen die Werte um mindestens 30% iiber dem Bundesdurchschnitt
(Statistisches Bundesamt 2006, S. 13), was sich durch das hohe Bil-
dungsniveau und den damit gekoppelten soziookonomischen Status er-
kléart.

Die 24 Befragten besitzen insgesamt 25 Autos. Dies ergibt einen Wert
von 1,04 Autos pro Haushalt bzw. 0,40 Autos pro Kopf. Dies liegt um
rund 7% unter dem bundesdeutschen Schnitt von 0,46 Autos pro Kopf.”
Nur in einem Fall besitzt ein Haushalt kein eigenes Auto. Die durch-
schnittliche Fahrleistung der Interviewpartner pro Jahr und Haushalt be-
tragt rund 13.500 km, das sind ca. 16% mehr als der deutsche Durch-
schnitt von 11.600 km®. Betrachtet man die Fahrleistung pro Kopf, er-
geben sich vermutete Zusammenhénge (z.B. Zingler/Herzog/Karg 2006,
S. 78). Wihrend Einpersonenhaushalte mit 14.300 km pro Jahr deutlich
iiber dem deutschen Durchschnitt liegen, sind Zwei- und Mehrpersonen-
haushalte deutlich weniger unterwegs (5.700 bzw. 3.300 km pro Jahr)
(Abbildung 38).°" Auch beim Stadt-Umland-Vergleich zeigt sich der er-
wartete Zusammenhang. Wéhrend Haushalte aus dem Umland eine
durchschnittliche Fahrleistung von 16.800 km pro Jahr aufweisen, sind
dies bei den stidtischen Haushalten nur 10.100 km pro Jahr. Weniger
deutlich fallt der Vergleich bei der durchschnittlichen Pro-Kopf-Fahr-
leistung aus (8.600 zu 6.300 km pro Jahr) (Abbildung 38).

>7 Der Zusammenhang ist hoch signifikant (K=0,56; n=24; p=0,004).

¥ Der Zusammenhang ist hoch signifikant (rs=-0,62; n=24; p=0,001).

> Eigene Berechnung nach Statistisches Bundesamt (2004, S. 15). Dabei wurde be-
rlicksichtigt, dass nur ca. 90% der Pkws von privaten Haushalten genutzt werden
(ebd.).

60 Eigene Berechnung nach Statistisches Bundesamt (2004, S. 26; 2006, S. 7).

%! Der Zusammenhang ist hoch signifikant (rs=-0,76; n=24; p=0,000).
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Abbildung 38: Automobilitdt
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Im Durchschnitt sind die Befragten in den letzten fiinf Jahren rund
2.100 km pro Jahr geflogen. Allerdings sind elf Personen in den letzten
fiinf Jahren tiberhaupt nicht geflogen. Ohne diese erhoht sich der Jahres-
durchschnitt auf 3.880 km. Insbesondere die Zweipersonenhaushalte flie-
gen haufiger. Diese kommen auf eine Flugleistung von 4.200 km pro
Jahr, wihrend es Einpersonenhaushalte auf 1.775 und Mehrpersonen-
haushalte sogar nur auf 335 Flugkilometer pro Jahr schaffen (Abbil-
dung 39). Die Mehrpersonenhaushalte sind auch die Gruppe mit den
meisten Personen, die gar nicht geflogen sind. Moglicherweise sind Kin-
der eher ein hemmender Faktor fiir Flugreisen. Dieser Zusammenhang ist
allerdings nicht statistisch signifikant.*

Die Einkommensverteilung ist in den Tabellen 12 und 13 wieder-
gegeben. Auf der Basis der kategorialen Zuordnung lésst sich kein ein-
deutiges Durchschnittseinkommen bestimmen. Fiir die Schitzung des
Durchschnittseinkommens wurden deshalb die Mittelwerte der Katego-
rien bzw. 1.700 € fiir die erste und 6.000 € fiir die vierte Kategorie zu
Grunde gelegt. Auf diese Weise ergibt sich ein durchschnittliches Haus-
haltseinkommen in Hohe von 3.506 € pro Monat. Dividiert man dieses
Haushaltseinkommen durch die Zahl der Haushaltsmitglieder erhilt man
ein geschitztes Pro-Kopf-Einkommen in Hohe von 1.693 €. Uber die
Hilfte der Befragten erhilt demnach monatlich ein Pro-Kopf-Einkom-
men von iiber 1500 € (Tabelle 13).

52 Der Zusammenhang ist nicht signifikant fiir a=1% (K=0,51; n=24; p=0,499).
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Abbildung 39: Flugreisen
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Tabelle 12: Monatliches Haushaltseinkommen (brutto)

Hohe des Einkommens <2.200 >2.200 u. |>3.500 u. |>5.500
(in €) < 3.500 <5.500

Anzahl Personen 6 7 8 3

Tabelle 13: Monatliches Pro-Kopf-Einkommen (brutto)

Hohe des Einkommens <1.000 |>1.000u. |>1.500u. | >2.000 u. | >2.500
(in €) <1.500 <2.000 <2.500

Anzahl Personen 6 5 5 4 4

13 Personen beriicksichtigen bei ihrer Geldanlage sozial-6kologische
Kriterien. Personen, die Geld nach sozial-6kologischen Kriterien an-
legen, haben ein durchschnittliches Pro-Kopf-Einkommen in Hohe von
rund 1.870 €. Personen, die dies nicht tun, steht ein Einkommen von rund
1.480 € zur Verfiigung. Ein hoheres Durchschnittseinkommen scheint

somit die Bereitschaft fiir die Beriicksichtigung sozial-6kologischer Kri-
terien zu begiinstigen.”” Die Hohe des Anteils sozial-okologischer Geld-

anlagen betrifft in acht Féllen mehr als 20%, in sechs Fillen sogar mehr
als 50% der gesamten Geldanlage. Ein Zusammenhang zwischen dem

6 Allerdings ist der Zusammenhang nicht signifikant fir a=1% (K=0,61; n=24;
p=0,161).
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Pro-Kopf-Einkommen und der Hohe des Anteils an der gesamten
Geldanlage konnte nicht festgestellt werden.

Individuelle Gesamtenergieverbrduche

Fiir die Berechnung des Gesamtenergieverbrauchs der Befragten gingen
— neben den hier skizzierten Eckdaten des Konsumverhaltens — weitere
Angaben in die Berechnung mit ein. Bei dem Fragebogen bzw. dem da-
hinter liegenden Berechnungstool sind dabei drei allgemeine Fehlerquel-
len zu beachten:

— Der Berechnung liegen Annahmen z.B. iiber die durchschnittliche
Herstellungs- und Transportenergie einer Vielzahl von Produkten und
Dienstleistungen zu Grunde. Diese Durchschnittswerte konnen mehr
oder weniger stark von den realen Werten der konkreten Konsum-
handlungen der Interviewpartner abweichen.

— Viele Antwortkategorien des Fragebogens sind lediglich ordinal ska-
liert und dementsprechend ungenau.

— Die Beriicksichtigung von ,,Ausgleichsmaflnahmen® fiir nichtnachhal-
tigen Konsum (z.B. CO,-Neutralisation beim Kauf eines Flugtickets
oder Investitionen in erneuerbare Energien) ist beim ECO,-Rechner
nicht moglich. Moglicherweise fallen deshalb die personlichen Bilan-
zen der Interviewpartner in der hier vorliegenden Auswertung zu
schlecht aus. Allerdings gab es keinen Interviewpartner, der diesen
Aspekt von sich aus beanstandet hatte.

Die errechneten Werte konnen deshalb nur Tendenzen darstellen. Die
angegebenen Zahlen wurden grofBziigig gerundet, um keine Scheinge-
nauigkeit vorzutduschen.

Fiir die Befragten ergibt sich auf der Grundlage des Fragebogens ein
durchschnittlicher Gesamtenergieverbrauch von rund 53.500 kWh pro
Jahr und Person. Dieser Wert liegt damit knapp iiber dem deutschen
Durchschnitt von 53.200 kWh im Jahr 2000°*. Der niedrigste Verbrauch
liegt bei rund 35.000 kWh (33% unter dem Durchschnitt), der héchste
Verbrauch bei 83.000 kWh pro Jahr und Person (56% iiber dem Durch-
schnitt). Zwischen dem hochsten und dem niedrigsten Wert liegt damit

% Eigene Berechnung nach Statistisches Bundesamt (2005, S. 43).
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eine grofle Spanne von 48.000 kWh. Dabei zeigen sich die vermuteten

Zusammenhdnge. Am deutlichsten féllt der Unterschied in Abhéngigkeit
des Pro-Kopf-Einkommens aus (Abbildung 40).

Abbildung 40: Energieverbrauch in Abhdngigkeit des Einkommens
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Wihrend Personen mit einem Pro-Kopf-Einkommen von bis zu 1.000 €
lediglich auf einen Gesamtenergieverbrauch von rund 42.200 kWh kom-
men, weisen Personen mit einem Pro-Kopf-Einkommen von iiber 2.500 €
einen Gesamtenergieverbrauch von rund 69.800 kWh auf. Ebenfalls
deutliche Unterschiede lassen sich in Bezug auf die Haushaltsgrofe fin-
den. Einpersonenhaushalte haben einen groferen Pro-Kopf-Energie-
verbrauch als Zweipersonenhaushalte und diese wiederum einen grof3e-
ren als Mehrpersonenhaushalte (63.700 zu 53.600 zu 43.200 kWh).%® Des
Weiteren haben Stadtbewohner einen geringeren Verbrauch als Umland-
bewohner (51.200 zu 55.800 kWh) und Frauen einen geringfiigig kleine-
ren Energieverbrauch als Ménner (52.900 zu 54.100 kWh) (Abbil-
dung 41).%°

5 Der Zusammenhang ist hoch signifikant (rs=-0,64; n=24; p=0,001).

66 Allerdings ist der Zusammenhang in beiden Fillen nicht signifikant fiir 0=1%
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Abbildung 41: Energieverbrauch (nach Vorauswahl)
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Der ECO,-Rechner liefert Energiewerte fiir 13 Unterkategorien, die in
der Summe den Gesamtenergieverbrauch ergeben (siche Anhang 3). Eine
genauere Analyse zeigt, dass nur vier Unterkategorien mit dem Gesamt-
ergebnis, d.h. mit dem Gesamtenergieverbrauch signifikant korrelieren:

— Heizen (direkt)®” (r=0,871; n=24; p=0,000)

Privatfahrzeuge (grau) (r=0,739; n=24; p=0,000)

Wohnen (grau) (r=0, 724; n=24; p=0,000)

Privatfahrzeuge (direkt) (r=0,688; n=24; p=0,000).

Ein hoher Gesamtenergieverbrauch beinhaltet nicht zwangsliaufig einen
hohen Energieverbrauch in allen Unterkategorien. Beispielsweise hat die
Person mit dem hochsten Gesamtenergieverbrauch in sechs Unterkatego-
rien besonders niedrige Verbrauchswerte im Vergleich zu den anderen
Interviewpartnern. Auch ldsst sich aus der Korrelation nicht auf den Er-

(K=0,71; n=24; p=0,404 (fiir beide Fille)).

67 Direkt bezeichnet den direkten Energieverbrauch im Haushalt (Heizenergie,
Benzin, Strom). ,,Grau‘ betrifft die so genannte ,,Graue Energie®, d.h. die fiir Her-
stellung, Transport und Entsorgung von Produkten und Dienstleistungen aufgewen-
dete Energie.
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klarungsbeitrag fiir die Varianz schlieBen. Betrachtet man die Differen-
zen zwischen dem jeweils hochsten und niedrigsten Wert der einzelnen
Unterkategorien, zeigt sich, dass ,,Privatfahrzeuge* (grau) und ,,Wohnen*
(grau) relativ wenig Varianz erzeugen (Differenz (max.-min): 5.500 kWh
bzw. 7.800 kWh). Demgegeniiber liegt die Differenz bei ,,Heizen*
(direkt) und ,Privatfahrzeuge* (direkt) ebenso wie bei ,,Flugreisen®

(direkt) und ,,Diverser Konsum® (grau) im vierstelligen Bereich (Ta-
belle 14).

Tabelle 14: Bereiche mit den gréfSten Differenzen
zwischen Maximum- und Minimum-Werten

Unterkategorie aus Differenz
ECO;,-Rechner (Maximum — Minimum)
Heizung (direkt) 21.400 kWh
Pkw (direkt) 18.400 kWh
Flugreisen (direkt) 11.100 kWh
Diverser Konsum 10.600 kWh
Gesamtenergieverbrauch 48.000 kWh

Diese Unterkategorien stellen demnach die zentralen Erkldrungsvariablen
fiir Unterschiede im Gesamtenergieverbrauch dar. Fiir einen hohen Ge-
samtenergieverbrauch geniigt es bei sonst durchschnittlichen Werten in
einer oder zwei dieser Unterkategorien ,,Spitzenwerte* zu besitzen.
SchlieBlich wurde noch iberpriift, ob sich ein Zusammenhang zwi-
schen Initiativverhalten und dem individuellen Gesamtenergieverbrauch
findet. Hierzu wurden die Befragten im Hinblick auf ihr Engagement zur
Verbreitung nachhaltigen Konsums in drei Aktivitdtsklassen eingeteilt.
Der Kategorie ,,Aktiv* wurden Personen zugeordnet, die beruflich mit
dem Themenbereich nachhaltiger Konsum zu tun haben oder die ehren-
amtlich in einem entsprechenden Verein titig sind. In der Kategorie
,QGelegentlich® finden sich Personen, die ab und zu mit anderen iiber
nachhaltigen Konsum diskutieren und dabei versuchen, diese zu {iber-
zeugen. Teilweise waren sie frither in einem entsprechenden Verein aktiv
tatig, d.h. ehemals der Kategorie ,,Aktiv* zugehorig. Der dritten Katego-
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rie ,,Passiv wurden schlieBlich die restlichen Personen zugewiesen.
Diese sind dem Thema nachhaltiger Konsum zwar aufgeschlossen, ihre
,,JUberzeugungsarbeit* beschrinkt sich aber auf den persénlichen Be-
reich. Setzt man diese Aktivitdtsklassen in Beziehung mit dem indivi-
duellen Gesamtenergieverbrauch, dann zeigt sich ein interessantes Er-
gebnis. Die Gruppe der Aktiven mit dem am stirksten ausgeprégten per-
sonlichen Engagement zur Uberzeugung anderer Konsumenten im Sinne
nachhaltigen Konsums besitzt auch den grofiten durchschnittlichen Ener-
gieverbrauch (Abbildung 42).°® In der Kategorie ,,Aktiv betrigt der
durchschnittliche Energieverbrauch 58.900 kWh, in den Kategorien
,»QGelegentlich® und ,,Passiv* hingegen nur 49.900 bzw. 51.500 kWh pro
Jahr. Allerdings gibt es hier sehr groe Abweichungen. Sowohl die drei
groBten als auch zwei der vier geringsten Pro-Kopf-Energieverbrauche
gehoren zu Personen der Aktivitdtskategorie ,,Aktiv (Abbildung 42).
Dies zeigt, dass es sinnvoll und notwendig ist, zur Bewertung individu-
eller Beitrdge zum nachhaltigen Konsum sowohl die Wirkung auf die in-
dividuelle als auch die Wirkung auf die kollektive Nachhaltigkeitsbilanz
zu beriicksichtigen (sieche Kapitel 4.1.2).

Abbildung 42: Energieverbrauch und Aktivitditsniveau
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%% Allerdings ist der Zusammenhang nicht signifikant fiir 0=1% (rs=-0,23; n=24;
p=0,283).
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Zusammenfassung: Konsumniveau der Befragten

Der Fragebogen erwies sich als geeignetes Instrument zur Bestimmung
des Konsumniveaus. Trotz einiger Vorbehalte hinsichtlich der Messge-
nauigkeit konnten mit dem Fragebogen Tendenzen und Zusammenhénge
deutlich sichtbar gemacht werden. Zum einen wurden auf der disaggre-
gierten Ebene die Anstrengungen der BN-Mitglieder im Hinblick auf
nachhaltigen Konsum deutlich (z.B. beim Autobestand). Zum anderen
zeigte sich aber, dass der Gesamtenergieverbrauch der Befragten nicht
besser als der bundesdeutsche Durchschnitt ist. Auch das Konsumniveau
der BN-Mitglieder ist demnach unter der Perspektive nachhaltigen Kon-
sums im engeren Sinne nichtnachhaltig. Allerdings ergaben sich zwi-
schen den Personen grofle Unterschiede, die sich auf wenige strategische
Konsumentscheidungen zuriickfiihren lassen. Tabelle 15 zeigt die rele-
vanten Variablen im Uberblick. Damit konnte gezeigt werden, dass sich
auch die BN-Mitglieder im individuellen Gesamtenergieverbrauch gra-
vierend unterscheiden, ohne dass groflere Unterschiede in den Einstel-
lungen erkennbar wiren.

Tabelle 15: Hoch signifikante Korrelationen
mit dem Gesamtenergieverbrauch

Variable Korrelation mit Gesamt-
energieverbrauch

Wohnfliache (pro Kopf) r=0,888 (n=24; p=0,000)
Heizenergieverbrauch (pro Kopf) r=0,754 (n=19 p=0,000)
Einkommen (pro Kopf) r=0,713 (n=24; p=0,000)
Haushaltsart (Ein-, Zwei-, Mehrper- rs=-0,641 (n=24; p=0,001)
sonenhaushalt)
Gefahrene Autokilometer (pro Kopf) =0,614 (n=24; p=0,001)
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6.2.2 Umsetzung von Handlungstipps

Die Befragten wurden gebeten, frei tiber ihre nachhaltigen Konsumge-
wohnheiten zu berichten. Im zweiten Teil des Interviews wurden die Be-
fragten konkret auf die Umsetzung von 15 prioritiren Handlungstipps
nachhaltigen Konsums angesprochen.

Die Interviewpartner nahmen die Anregung problemlos und gerne auf
und erzdhlten — ohne dass ich weitere Impulse geben musste — verschie-
dene MaBinahmen, die sie unter nachhaltigen Konsum subsumieren und
selbst umsetzten. Die genannten Handlungstipps decken prinzipiell alle
Themenbereiche ab, wie sie bereits in der Ratgeberanalyse zu Tage
kamen (siche Kapitel 4). Die Interviewpartner setzten unterschiedliche
thematische Schwerpunkte. Einzig das Thema Erndhrung wurde immer
von allen Interviewpartnern innerhalb der ersten Fragestellung angefiihrt.
Erndhrung gehorte bei 22 von 24 Befragten zu den ersten beiden ange-
sprochenen Themenbereichen. Kein anderes Themenfeld konnte — auch
nicht annidhernd — diese Héufigkeit erreichen (Abbildung 43). Dabei
wurde der Erndhrung auch im zeitlichen Umfang viel Raum gegeben.
Offensichtlich besteht ein enger Zusammenhang im Wahrnehmungsraum
oder in der Umsetzung zwischen nachhaltigem Konsum und dem The-
menfeld Erndhrung.

Abbildung 43: Zuerst genannte Themenbereiche (ungestiitzt; n=438)
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Betrachtet man alle innerhalb der ersten Frage genannten Handlungs-
maBnahmen, relativiert sich die Erndhrungslastigkeit etwas (sieche An-
hang 4). Insgesamt wurden von allen Interviewpartnern 117 MalBnahmen
genannt, die sie umsetzten. Neben dem Bereich Erndhrung (30)* fallt
noch der Bereich Mobilitit mit 24 Nennungen ins Auge. Diese beiden
Themenbereiche vereinen fast die Hélfte aller Nennungen. Von den ge-
nannten MaBBnahmen betreffen 86 Routine- und 31 Investitionsverhalten.
Dabei wurde von 21 Personen mindestens eine Routinehandlung, hin-
gegen nur von 14 Personen mindestens eine Investition genannt, die
durchgefiihrt wird bzw. wurde. Bei den Routinemallnahmen waren es die
Bereiche Erndhrung (30) und Mobilitdt (18), die besonders héufig ge-
nannt wurden. Bei den Investitionen fiel nur der Bereich Heizung durch
hiufige Nennung auf (9).

Auf der Ebene der EinzelmaBnahmen gibt es kaum Uberschneidun-
gen. Bei den Investitionen sind es lediglich die Warmeddmmung (4) und
der Bezug von Okostrom (3), bei den RoutinemaBnahmen nur sieben
MaBnahmen, die mehr als zweimal genannt werden (Tabelle 16). Dabei
nimmt der Kauf von Bioprodukten mit 17 Nennungen eine Sonderposi-
tion ein. Die finanzielle Unterstiitzung verbraucherpolitisch aktiver Or-
ganisationen (Mitgliedschaften, Spenden) wird hingegen nicht genannt
und damit nicht in Beziehung zu nachhaltigem Konsumverhalten von den
Interviewpartnern gebracht. Kein Interviewpartner nannte z.B. seine Mit-
gliedschaft beim BN. Lediglich eine Person wies auf personliches En-
gagement hin, betonte aber zugleich, dass dies nicht hierher gehorte.
Offenbar trennen die Befragten strikt zwischen Initiativverhalten einer-
seits und Konsumverhalten andererseits.

Im zweiten Teil des Interviews wurden den Interviewpartner 15 priori-
tdre Handlungsvorschlige auf Kértchen vorgegeben (sieche Anhang 2).
Die Interviewpartner wurden in einem ersten Schritt, der hier von Inte-
resse ist, nach der eigenen Umsetzung dieser Tipps gefragt. Hierzu muss-
ten sie die Tipps jeweils einer von drei Kategorien zuordnen: ,,Mache
oder habe ich bereits®, ,,Beabsichtige ich in naher Zukunft* und ,,Steht in
absehbarer Zeit nicht zur Debatte®.

% Die Zahlen in Klammern geben jeweils die Zahl der Nennungen wieder.



Studie 2: Konsumenten als Wegweiser zu ,,Key Points“? 251

Tabelle 16: Mehrfachnennungen von Einzelmafinahmen (n=117)

Mafinahme Nennungen

Einkauf von Bioprodukten 17
Regionale Produkte 6
Zeitticket/Bahncard 5
Wirmedammung 4
Okostrom 3
Stand-by ausschalten 3
Urlaub in der Néhe 3
Auto moglichst oft stehen lassen 3
Sonstige Nennungen 73
(jeweils weniger als dreimal genannt)

Den Kategorien wurde jeweils ein Gewichtungsfaktor zugewiesen und so
fiir jeden Tipp eine Gesamtpunktezahl berechnet. Hierzu wurde die
Anzahl der Nennungen in der jeweiligen Kategorie mit den jeweiligen
Gewichtungsfaktoren multipliziert und die drei Werte fiir die drei Kate-
gorien addiert.

Gesamtpunktezahl = 2*N (Mache ich bereits) + 1*N (In naher Zu-
kunft) + 0*N (Steht nicht zur Debatte).

Das Ergebnis findet sich in Tabelle 17. Betrachtet man die Zuordnung
der Tipps zu den drei Kategorien genauer, kann man drei Gruppen von
MafBnahmen unterscheiden.

— Tipps, die hdufig umgesetzt werden:

Die ersten fiinf Tipps aus Tabelle 17 werden jeweils von mindestens 75%
der Interviewpartner bereits umgesetzt (,,Moglichst viel Saisonales &
Regionales kaufen®, ,,Moglichst wenig Fleisch essen®, ,,Moglichst spar-
sam die Raume heizen®, ,,Mdglichst wenig Flugreisen®, ,Moglichst
wenig Auto fahren®). Beim Tipp ,,M0glichst viel Saisonales & Regiona-
les kaufen* ist es sogar so, dass es keinen einzigen Interviewpartner gibt,
der diesen Tipp nicht spétestens in nichster Zeit umsetzen mochte. Dabei
fallt auf, dass alle fiinf Tipps ausschlieBlich Routineverhalten betreffen.
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Tabelle 17: Umsetzung prioritdrer Handlungstipps

Kapitel 6

Prioritire Mallinahmen Summe »Mache [ ,Innaher [ ,Steht
Punktezahl ich Zukunft“ | nicht zur
(Auf Kértchen vorgegeben) (Gewichtet) bereits® | (Nennungen) | Debatte®
(Nennungen) (Nennungen)
Moglichst viel Saisonales & 46 22 2 0
Regionales kaufen
Moglichst wenig Fleisch essen 42 20 2 2
Moglichst sparsam die Raume 41 19 3 2
heizen
Moglichst wenig Flugreisen 40 19 2 3
Maoglichst wenig Auto fahren 39 18 3 3
Gut geddmmtes Haus 30 12 6 6
Kauf von Okostrom 27 7 13 4
Moglichst nur Bio-Lebensmittel 26 11 4 9
einkaufen
Finanzielle Beteiligung an 25 8 9 7
erneuerbaren Energien
Teilzeit arbeiten 20 9 2 13
Wohnung statt Haus bewohnen 18 8 2 14
Maoglichst geringe Wohnfléche 13 5 3 16
bewohnen
3-Liter-Auto 10 0 10 14
Car-Sharing 8 3 2 19
Kein eigenes Auto besitzen 4 1 2 21

— Tipps, die man im Prinzip umsetzen mdchte:

In der zweiten Gruppe finden sich die Tipps, die von mehr als einem
Drittel bis zur Hélfte der Leute umgesetzt werden. Es sind dies: ,,Gut ge-
ddmmtes Haus“, , Kauf von Okostrom®, ,Mdglichst nur Bio-Lebensmit-
tel einkaufen* sowie ,,Finanzielle Beteiligung an erneuerbaren Energien®.
Die Bewertung dieser Tipps ist nicht so homogen wie die in der ersten
Gruppe. Im Prinzip stehen aber bei keinem Tipp grundsdtzliche Umset-
zungshiirden im Weg, die nicht auszurdumen wéren.
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Im Falle einer guten Warmedammung setzt bereits die Hélfte der Be-
fragten diesen Tipp um, ein Viertel plant bereits die Umsetzung und beim
letzten Viertel stehen situative Griinde dagegen (Bausubstanz, kein
Wohneigentum). Beim Kauf von Okostrom gibt es nur eine relativ kleine
Zahl an Leuten, die diesen Tipp bereits umsetzen, allerdings die grofBte
Zahl an Leuten, die die Umsetzung in naher Zukunft anstreben. Dies ist
ein Indiz dafiir, dass die Moglichkeiten fiir diesen Tipp noch relativ neu
sind und diesbeziiglich auch bei den BN-Mitgliedern noch ein hohes Maf}
an Unsicherheit sowie Wissensliicken bestehen. Grundsitzlich steht man
dieser Handlungsoption aber ebenfalls positiv gegeniiber. Man weil3, dass
es eigentlich neben dem Preis keinen Grund gibt, der dagegen spricht.

Ahnlich verhilt es sich beim Einkauf von Bio-Lebensmitteln. Dass
dieser Tipp ,,nur an achter Stelle steht, liegt mit hoher Wahrscheinlich-
keit an der Formulierung (,,nur). In den Kommentaren beim Legen der
Kértchen wurde immer wieder darauf hingewiesen, dass man auch Bio-
Lebensmittel kauft, aber eben nicht nur. Als Griinde wurden hierbei
ebenfalls keine grundsitzlichen Bedenken, sondern Aspekte wie Preis
und Erhiltlichkeit geduBert. Ahnlich kann auch beim letzten Tipp aus
dieser Gruppe, der ,,Finanziellen Beteiligung an erneuerbaren Energien®
argumentiert werden. Hier standen fast ausschlieflich finanzielle Griinde
im Wege. AuBerdem weist dieser Tipp die dritthdchste Zahl an Nennun-
gen in Bezug auf die zukiinftige Umsetzung auf.

— Tipps, die auch in Zukunft kaum oder nur von einer speziellen Gruppe
umgesetzt werden:

Die Schlussgruppe in puncto Umsetzung bildet eine Gruppe mit sechs
Tipps (,,Teilzeit arbeiten®, ,,Wohnung statt Haus bewohnen®, ,,Mdglichst
geringe Wohnfliche bewohnen®, ,,3-Liter-Auto®, ,,Car-Sharing* sowie
,»Kein eigenes Auto besitzen®). Jeweils mehr als die Hélfte der Befragten
werden diese Tipps auch in absehbarer Zeit nicht umsetzen. Bei ,,Car-
Sharing® und ,,Kein eigenes Auto besitzen* sind es sogar mehr als 75%.
Auffallig ist dabei, dass die letzten drei Tipps alle mit dem Automobil
zusammenhédngen. Hierbei nimmt allerdings das ,,3-Liter-Auto eine
Sonderstellung ein. Mit zehn Nennungen hat es die zweithochste Zahl an
Absichtsbekundungen fiir die nahe Zukunft. Nicht fehlender Wille, son-
dern ein fehlendes addquates Angebot wird als Begriindung angefiihrt.
Dies duBert sich auch darin, dass es der einzige Tipp ist, der von keinem
einzigen Interviewpartner umgesetzt wird. Es ist deshalb gut moglich,
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dass dieser Tipp — sollte sich das Angebot in naher Zukunft verbessern —
zu einem ,,Im Prinzip schon®“-Tipp werden wiirde. Bei den beiden Tipps
,leilzeit arbeiten* und ,,Wohnung statt Haus bewohnen®, die von ihrem
Gesamtpunktewert nahe an die zweite Gruppe heranreichen, fdllt eine
gewisse Polarisierung auf. Es gibt in beiden Fillen spezielle Gruppen, die
den Tipps zuginglich sind, sowie auf der anderen Seite einen grofleren
Rest, fiir den diese Tipps keine Alternative darstellen. Eine verringerte
Arbeitszeit wird in erster Linie von Frauen umgesetzt, die entweder aus
familidren Griinden nicht berufstétig sind oder aber Teilzeit arbeiten. Des
Weiteren sind dies Rentner, die keiner Erwerbsarbeit mehr nachgehen.
Der Tipp ,,Wohnung statt Haus bewohnen* wird vor allem von Stadtern
umgesetzt, die zur Miete wohnen oder eine Eigentumswohnung besitzen.
Ein Uberspringen der Tipps auf andere ist aber nicht erkennbar.

Sucht man nach weiteren Auffélligkeiten iiber alle drei Gruppen hin-
weg, dann fallt auf, dass nur vier Themen eine gewisse Dynamik erken-
nen lassen. Eine grofere Zahl an Willensbekundungen fiir eine Umset-
zung in naher Zukunft findet sich lediglich bei den Tipps ,,Okostrom*
(13), ,,3-Liter-Auto* (10), ,Finanzielle Beteiligung an erneuerbaren
Energien® (9) sowie ,,Gut gedimmtes Haus* (6). Des Weiteren fillt auf,
dass die ersten finf Tipps ausschlieBlich Routineverhalten betreffen bzw.
dass alle sechs Routinetipps unter den ersten acht Plitzen zu finden sind.
Dies kann zum einen daran liegen, dass diese Tipps wirklich haufiger
umgesetzt werden. Zum anderen kann auch ein wesentlicher Grund sein,
dass bei Routinetipps ein viel groBerer Interpretationsspielraum besteht,
ob ein Tipp umgesetzt wird oder nicht. Was heiflt ,,moglichst viel* oder
»moglichst wenig“? Fiir die zweite Interpretation spricht das Ergebnis,
dass der Tipp ,,Moglichst nur Bio-Lebensmittel einkaufen mit hoher
Wabhrscheinlichkeit aufgrund seiner Formulierung an Zustimmung einge-
blilt hat. Das Wortchen ,,nur machte aus einem Routinetipp, dessen
Umsetzung nur vage iiberpriift werden kann, eine eindeutig messbare
Aussage. Routinetipps fiihren demnach auch aufgrund ihrer schwierigen
Uberpriifbarkeit zu groBeren Zustimmungswerten bei der Frage nach
ihrer Umsetzung. Anders formuliert: Wenn man Routinetipps messbarer
macht, sinkt die Zustimmung hinsichtlich ihrer Umsetzung.
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Zusammenfassung: Umsetzung von Handlungstipps

Die Umsetzung nachhaltigen Konsums findet aus der Sicht der Befragten
in erster Linie im Bereich Erndhrung und hier beim Kauf von Biopro-
dukten statt. Ein weiterer zentraler Mallnahmenbereich ist die Mobilitét.
Ansonsten werden von den Interviewpartnern ganz unterschiedliche
MaBnahmen aus unterschiedlichen Bereichen genannt, wobei sich mit
Ausnahme der Bioprodukte wenig Uberschneidungen finden. Insgesamt
spiegelt sich die Tippvielfalt der Ratgeber auch im Antwortverhalten der
Interviewpartner wider. Das Themenfeld ,,Erndhrung scheint dabei in
Wahrnehmung und Handeln einen besonderen Anker darzustellen.

Auch ,,Big Points* nachhaltigen Konsums werden von den Interview-
partnern teilweise umgesetzt, teilweise wird ihre Umsetzung geplant und
teilweise steht eine Umsetzung in absehbarer Zeit nicht zur Debatte. Es
fallt hierbei auf, dass nur bei vier von 15 Themen noch ein groBeres
Wachstumspotenzial zu existieren scheint (,Okostrom®, ,,3-Liter-Auto®,
,Finanzielle Beteiligung an erneuerbaren Energien®, ,,Gut geddmmtes
Haus®).

6.2.3 Griinde und Strategien fiir die dauerhafte Umsetzung

Im Hinblick auf die von den Interviewpartnern genannten Maflnahmen
wurde von mir vertiefend nach Griinden fiir oder gegen nachhaltigen
Konsum gefragt, um die Kosten-Nutzen-Uberlegungen der Interview-
partner erfassen zu konnen. Welche Bewertungsaspekte (Nachhaltigkeit,
Geld, Zeit, ...) stechen im Vordergrund? Ist der Nachhaltigkeitsaspekt als
Entscheidungskriterium dominant oder nur eines von verschiedenen Kri-
terien? Des Weiteren wurde gefragt, ob die Interviewpartner spezielle
MalBnahmen zur dauerhaften Verankerung ergreifen und ob sie dabei be-
wusst ihre individuellen Rahmenbedingungen gestalten.

In den Gesprachen wurde deutlich, dass die Befragten nachhaltigen
Konsum nicht in erster Linie deshalb umsetzen, weil er positive sozial-
okologische Folgen nach sich zieht, sondern weil er auch individuelle
Vorteile fiir sie erbringt. 17 Personen verweisen im Rahmen der ersten
Frage explizit darauf, dass ihnen nachhaltiger Konsum mehr Vorteile er-
bringt als dass er sie anstrengt oder kostet. Es zeigt sich, dass man nach-
haltigen Konsum — auch bei einer positiven Einstellung gegeniiber nach-
haltigem Konsum — im Normalfall nur dann praktiziert, wenn man sich
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dabei gut fiihlt bzw. wenn auch andere Kriterien erfiillt sind. Beispiels-
weise kommt hiufig der Hinweis, dass man weil}, dass man einzelne
Konsumhandlungen unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten nicht machen
sollte. Man macht sie aber trotzdem, z.B. weil man sich diesen ,,Luxus*
einfach gonnen will.

Der Grundtenor der Aussagen ldsst sich zusammenfassen: ,,Wenn es
geht, dann geht’s. Wenn nicht, dann halt nicht.* Zentraler Hinderungs-
grund ist dabei offensichtlich der Preis. Bei den im Rahmen der ersten
Frage diskutierten Hinderungsgriinden fiir nachhaltigen Konsum betrafen
von 19 Nennungen zwolf preisliche, hingegen nur vier zeitliche und nur
eine Nennung dasthetische Aspekte. Sozial-dkologische Kriterien sind
somit eine Bewertungsdimension neben anderen. Sie schwingen durch-
aus bei vielen Entscheidungen mit, haben aber nicht den Status einer
Mindestanforderung. Diese differenzierte Sicht gilt auch fiir preisliche
Aspekte. Einerseits nennen acht Personen im Rahmen der zweiten Frage
finanzielle Griinde als Grund fiir nichtnachhaltigen Konsum. Die Hélfte
der Nennungen (4) betrifft dabei den Kauf von Bio-Lebensmitteln. Ande-
rerseits filhren aber auch sechs Personen neun Beispiele fiir finanzielle
Einsparmdglichkeiten durch nachhaltigen Konsum an. Genannt werden
z.B. eine kleine Wohnung, der Verzicht auf Fernreisen oder ein geringe-
rer Fleischkonsum.

Im Rahmen der zweiten Frage wurde von mir nach besonders ldstigen
oder zu aufwendigen Tipps gefragt. Hintergrund war die Uberlegung,
dass moglicherweise gerade ,,Big Points* nachhaltigen Konsums als zu
aufwendig betrachtet werden. Doch die Frage nach ldstigen Tipps im
Sinne nachhaltigen Konsums irritierte viele Befragte. Zehn Personen fiel
hierzu gar nichts ein:

., Ich kenne keine dumme oder bléode Idee in dieser Richtung. Die sind
alle — denke ich — sehr gut vorgedacht. “ (Stephan E.)

., Nervig finde ich sie eigentlich nicht, weil ich Tipps immer gut finde.

‘

(...) Man muss sich halt Gedanken machen, was man umsetzen kann.*
(Sabine L.)

Zwolf Personen nannten hingegen insgesamt 18 Beispiele fiir ,,nervige
Tipps“. Ein Drittel der Nennungen bezieht sich auf allgemeine Aspekte
wie der ,,erhobene Zeigefinger®, ideologisch aufgeladene Tipps oder zu
,»100%ige Tipps“. Betrachtet man die konkreteren Tipps, dann féllt auf,
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dass sich jeweils nur zwei Tipps auf Investitionsverhalten bzw. auf ,,Big
Points* nachhaltigen Konsums beziehen. Ein Zusammenhang zwischen
Lastigkeit und Verhaltensart ebenso wie zwischen Lastigkeit und Wich-
tigkeit scheint es nicht zu geben. Vielmehr spiegeln die Anteile die Ver-
hiltnisse zwischen Routine- und Investitionstipps ebenso wie das Ver-
hiltnis von ,,Big Points“ und ,,Peanuts™ in der Gesamtzahl der Tipps in
etwa wider (ca. 20% zu 80%; Kapitel 5.2). Bei zwei Personen, die sich
schon seit mehr als 15 Jahren fiir BN-Anliegen engagieren, betraf das
Genervtsein das gesamte Verhalten bzw. die stindige Hinterfragung des
eigenen Handelns. Man findet es ldstig, alles zu hinterfragen und hat es
sich in vielerlei Richtung regelrecht abgewo6hnt:

,Das ging vor 20 Jahren schon los oder noch ldinger, wo man sagt,

3

man ist ja eigentlich ein Narr, man verzichtet auf Verschiedenes. "
(Ludwig M.)

,, Man weif3 plotzlich mehr, weil man sich mehr damit beschiftigt (...)
Man hat seine Unschuld verloren und mit jeder Konsumhandlung, die
man begeht, schwingt dann gelegentlich so das schlechte Gewissen
mit. Da habe ich mich nicht mehr wohl gefiihit. “* (Rudolf B.)

Diese Zweifel am Sinn der eigenen Anstrengungen fiihren aber auch in
diesen beiden Féllen nicht zu einer ,,Mir egal“-Haltung. Man betrachtet
lediglich einzelne Handlungen gelassener. Auch bei den anderen Be-
fragten finden sich nur eingeschrankt Zweifel am Sinn der eigenen An-
strengungen. Nur neun Personen duflerten leichten Zweifel hinsichtlich
threr Anstrengungen im Bereich nachhaltigen Konsums. Diese Zweifel
wurden allerdings meist gleich wieder im Gesprich revidiert. Es wurden
lediglich sieben konkrete Beispiele genannt, davon betrafen allein drei
die Frage, dass man befiirchtet, dass der Miill nach der Trennung wieder
zusammengeworfen wird und man gerne mehr Transparenz in dieser An-
gelegenheit hitte.

,» Wir waschen die Joghurtbecherchen aus und tun die einen Sachen in
den gelben und die anderen in den griinen Sack. Dann hért man immer
wieder so Informationen (...), dass das alles wieder zusammen ge-
schmissen wird. Da denkt man sich manchmal, warum gebe ich mir
soviel Miihe.* (Nicole D.)
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Nur in einem Fall wurde darauf hingewiesen, dass man sich fiir seinen
nachhaltigen Konsum gegeniiber anderen rechtfertigen miisste. Eher ist
man aber genervt, dass andere Konsumenten zu wenig machen und zu
gleichgiiltig sind. Sechs Personen wiinschen sich mehr Engagement sei-
tens anderer Konsumenten, ohne deshalb an ihrem eigenen Engagement
zu zweifeln. Zehn Personen unterstreichen diesen Aspekt explizit. Sie
realisieren nachhaltigen Konsum, weil sie es so wollen, unabhéingig da-
von, was die anderen Konsumenten machen. Man macht es teils aus
Uberzeugung, vielfach als Selbstverstindlichkeit und meistens aber, weil
es einem gut tut. Denn man hat nicht das Gefiihl, dass man sich fiir nach-
haltigen Konsum besonders anstrengen wiirde oder gar auf etwas ver-
zichten miisste. Man ,tut sich nichts an“ und man ,hat ja auch SpaB,
beim Radfahren®. Im Prinzip gilt: Was man macht, strengt einen nicht an,
was einen anstrengen wiirde, macht man nicht:

., Wenn ich es mache, z.B. zu Fufs auf die Arbeit zu gehen, dann habe
ich mich auch schon so entschieden. (...) Wenn das Wetter schlecht ist,
dann fahre ich halt mit dem Auto. " (Stefanie M.)

In diesem Zusammenhang stellte sich auch die Frage, wie es die Inter-
viewpartner trotz solcher situativer Hindernisse schaffen, nachhaltigen
Konsum iiber die Zeit umzusetzen: Wie wird die erfolgreiche Umsetzung
nachhaltigen Konsums dauerhaft sichergestellt? Werden hierzu indivi-
duelle Rahmenbedingungen bewusst veridndert? Die Antworten der Inter-
viewpartner betrafen allerdings primir das Was der Umsetzung. Es wur-
den wiederum einzelne Tipps aufgelistet, die (nicht) umgesetzt werden.
Der Gespriachsverlauf gestaltete sich in diesem Abschnitt entsprechend
schwieriger. Die Frage bereitete den Interviewpartnern offensichtlich
Verstindnisschwierigkeiten, die auch durch paraphrasierendes Nachfra-
gen meinerseits nur bedingt beseitigt werden konnten. Die abstrakte Idee
der Gestaltung individueller Rahmenbedingungen war und blieb den Be-
fragten eher fremd. Indirekt lassen sich jedoch aus den genannten Maf3-
nahmen fiinf Handlungsstrategien ableiten, wie nachhaltiger Konsum
dauerhaft im Alltag verankert wird (Tabelle 18).
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Tabelle 18: Handlungsstrategien der dauerhaften Verankerung

Handlungsstrategie Anzahl der Nennungen
,,Prasenz im Hinterkopf* 5 4,3%
,Investieren® 31 26,4%
,»Sunk costs® 15 12,8%
,Scheuklappen® 23 19,7%
,,Lieblingsthema* 11 9,4%
Nicht zuordenbar 32 27,4%
Summe 117 100%

— Handlungsstrategie ,,Prdsenz im Hinterkopf™:

In diesem Falle wird grundsétzlich jede Konsumentscheidung in Frage
gestellt. Es wird davon ausgegangen, dass jede einzelne Konsumhand-
lung zu legitimieren und im Hinblick auf die sozial-6kologischen Folgen
zu lberpriifen sei. Konsum wird grundsédtzlich kritisch gesehen. Die
normative Forderung nachhaltigen Konsums ist sozusagen stindig im
Hinterkopf prisent. Dies ist die umfassendste, aber auch die am seltens-
ten genannte Handlungsstrategie (5). Teilweise wurde sie von den Inter-
viewpartnern sogar im weiteren Gesprachsverlauf explizit als zu anstren-
gend abgelehnt:

,, Wenn man den ganzen Tag, bei jedem Ding, was man einkauft (...)
immer nur schaut, ist es gififrei, ist es okologisch hergestellt, ist es
genfrei, da wiren sie ja nur beschdftigt damit (...). Deshalb muss man
vielfach wieder die Ohren zumachen und die Augen schlieffen und
sagen, ich kann es nicht mehr héren. “ (Ludwig M.)

— Handlungsstrategie ,,Investieren‘:

Die Umsetzung von Investitionen kann ebenfalls als Handlungsstrategie
verstanden werden. Statt das alltdgliche Routineverhalten zu dndern,
werden individuelle Rahmenbedingungen so geédndert, dass bei gleichem
Routineverhalten wie zuvor sich nachhaltiger Konsum ,,von alleine* ein-
stellt (siehe Kapitel 4.3.2). Dieser Handlungsstrategie konnen die 31 ge-
nannten Investitionstipps zugeordnet werden.
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— Handlungsstrategie ,,Sunk costs®:

Einige Maflnahmen betreffen Anschaffungen, deren Aufwendungen man
als ,,Sunk costs“ bezeichnen kann. Sie fiihren zwar nicht wie Investitio-
nen automatisch zu nachhaltigerem Konsumverhalten. Allerdings
machen sie nachhaltigen Konsum wahrscheinlicher, da sich der Aufwand
oder der Preis fiir eine nachhaltige Konsumalternative in der jeweiligen
Entscheidungssituation verringert (z.B. Zeitkarten fiir den Offentlichen
Verkehr oder der Besitz eines Fahrradanhédngers fiir den Transport von
Getrankekisten). Unter diese Kategorie fallen 15 Nennungen.

— Handlungsstrategie ,,Scheuklappen®:

Die Zahl der Handlungsalternativen in einer Entscheidungssituation ldsst
sich durch spezifische Vorentscheidungen teils drastisch einschrénken.
Diese Vorentscheidungen betreffen Deutungsmuster bzw. informelle
Normen, unter die sich die Interviewpartner bewusst und freiwillig unter-
werfen. Entscheidungsalternativen, die aullerhalb dieser Norm liegen,
werden nicht mehr in die Entscheidung einbezogen. Beispiele hierfiir
sind der Beschluss, nur im Bioladen einzukaufen, der — im Gegensatz
zum Supermarkt — ausschlieSlich Lebensmittel aus 6kologischem Anbau
anbietet, oder die Entscheidung, nur Second-Hand-Kleidung einzukau-
fen. Es handelt sich in diesen Féllen um ,,Quasi-Investitionen®, die die
individuellen Strukturen in informeller, nicht aber in formaler Hinsicht
andern. Sie miissen deshalb — im Gegensatz zu getdtigten Investitionen —
in jeder Handlungssituation bejaht werden und sind deshalb jederzeit
widerrufbar. 22 genannte HandlungsmafBnahmen wurden dieser Hand-
lungsstrategie zugeordnet. Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass
teilweise kritisiert wurde, dass man im Bioladen mehr und mehr Produk-
te aus Ubersee kaufen kénne. Diese Kritik kann man dahingehend inter-
pretieren, dass die Quasi-Investition, ndmlich der Beschluss im Bioladen
einzukaufen, nun wieder zur (lastigen) Routinehandlung wird, weil man
sich nicht mehr sicher sein kann, ob die Produkte auch anderen Einkaufs-
kriterien geniigen (z.B. Regionalitit).

— Handlungsstrategie ,,Lieblingsthema*:

Einige Personen hatten spezifische Themenbereiche, die ihnen besonders
wichtig waren bzw. zu denen sie einen besonders individuellen oder gar
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emotionalen Bezug hatten. Beispielsweise hatte flir eine Interviewpartne-
rin Wasser einen ganz besonderen Stellenwert:

Das Bewusstsein, dass Trinkwasser das kostbarste ist, was wir haben.
Mich macht das jedesmal krank, wenn ich denke, was man Autos
wdscht, alles mit Trinkwasser, mit ,, 14-Trinkwasser*, das ist eigent-
lich Wahnsinn. * (Astrid K.)

Diese individuell begriindete Fokussierung auf einen spezifischen The-
menbereich fithrt zu einer Verbesserung des Nettonutzens von Malinah-
men aus diesem Handlungsfeld und kann deshalb als Handlungsstrategie
betrachtet werden. EIf Maflnahmen lassen sich hierunter subsumieren.

— Nicht zuordenbare EinzelmaBBnahmen:

32 Nennungen konnen keiner spezifischen Handlungsstrategie zugeord-
net werden. Es lassen sich keine Aspekte identifizieren, die eine Siche-
rung der Umsetzung iiber die Zeit hinweg betreffen.

Die hier aufgelisteten Handlungsstrategien zur dauerhaften Verankerung
nachhaltigen Konsums im Alltag werden von den Interviewpartnern in
unterschiedlichen Zusammenstellungen kombiniert. Eine Zuordnung der
Personen zu einem oder zwei speziellen Strategietypen erwies sich als
nicht durchfithrbar. Auch ein Zusammenhang zwischen dem individuel-
len Gesamtenergieverbrauch und den verwendeten Handlungsstrategien
konnte nicht festgestellt werden. Interessant ist aber, dass Personen, die
die Strategie ,,Prasenz im Hinterkopf* nannten, die gesamte Spannbreite
der Gesamtenergieverbrauche abdeckten (von 36.700 kWh bis
83.200 kWh pro Kopf). Mit anderen Worten: Die Aussage, dass man nur
das Notwendigste konsumiert, 1dsst offensichtlich keinen Schluss auf das
realisierte Konsumniveau zu.

Zusammenfassung: Griinde und Strategien fiir die dauerhafte Umsetzung

Die InterviewduBerungen deuten in ihrer Vielzahl auf differenzierte
Kosten-Nutzen-Abwdgungen hin. Man hat grundsétzlich eine positive
Einstellung zur Idee der Nachhaltigkeit. Wenn man Maflnahmen erfahrt,
die ,,ins Konzept passen, dann nimmt man diese in den Zielkatalog auf
und versucht sie umzusetzen. Wenn aber individuelle Griinde dagegen
sprechen, dann ist das ,.kein Beinbruch®. Kosten-Nutzen-Analysen, bei
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denen Nachhaltigkeit keine dominante Bewertungsdimension darstellt,
kennzeichnen das Entscheidungsverhalten. Die Gestaltung individueller
Rahmenbedingungen ist weniger Teil eines {ibergeordneten Plans, son-
dern ergibt sich ad hoc aus der Durchfiihrung von einzelnen MaBBnahmen.
Spezielle Handlungsstrategien, nachhaltigen Konsum dauerhaft im Alltag
auch bei situativen Hinderungsgriinden sicherzustellen, werden von den
Interviewpartnern nicht aktiv verfolgt, aber gelegentlich implizit ange-
wandt. Es konnten verschiedene Handlungsstrategien beschrieben wer-
den, wie auch Routineverhalten ,,strukturpolitisch* beeinflusst wird. Eine
Zuordnung der Interviewpartner zu einzelnen Strategietypen erwies sich
als nicht sinnvoll.

6.2.4 Subjektive Bewertung des Handlungserfolgs

Im vorhergehenden Abschnitt wurde dargestellt, welche Maflnahmen bei
den Interviewpartnern in der Umsetzung im Vordergrund stehen. Wie
aber bewerten die Interviewpartner den sozial-6kologischen Erfolg der
von ihnen umgesetzten MaBBnahmen? Ich habe den Interviewpartnern in
diesem Zusammenhang drei Fragen gestellt: Zum habe ich nach Kon-
trollkriterien gefragt, die sie anwenden, um festzustellen, ob ein Tipp
umgesetzt wurde oder nicht. Des Weiteren sollten die Befragten ihre drei
wichtigsten umgesetzten Maflnahmen im Bereich nachhaltigen Konsums
nennen. SchlieBlich wurden die Interviewpartner noch von mir gebeten,
ihr Konsumniveau mit dem deutschen und dem globalen Durchschnitt zu
vergleichen. Diese Einschidtzungen wurden von mir ebenso wie die Zu-
ordnung der Kértchen zur Kategorie ,,Mache/habe ich bereits™ in Bezie-
hung zu den Werten aus dem ECO,-Rechner gesetzt.

Viele Handlungstipps sind nicht nur vage formuliert, sondern betret-
fen Routinehandlungen. Wann kann aber eine immer wieder kehrende
Routinehandlung als umgesetzt gelten? Auf diesen Aspekt wurde im
Interview im Rahmen der Zuordnung der 15 prioritiren Tipps zu den
oben beschriebenen Kategorien vertiefend eingegangen. Die Interview-
partner wurden gefragt, wie sie insbesondere bei den mit ,,moglichst*
eingeleiteten Tipps den Grad der Umsetzung bestimmen. Nur drei Perso-
nen beurteilen bei der Einteilung der Kértchen offenkundig ihr Handeln
relativ zu anderen. Dabei fillt auf, dass diese drei Personen allesamt sich
durch langjdhrige Erfahrung und relativ groe Kompetenz in Sachen
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nachhaltigen Konsum auszeichnen. Der Vergleich mit anderen scheint
demnach weniger eine ,,Behelfsstrategie” denn eine kompetenzbasierte
Strategie zu sein. In 13 Fillen weisen hingegen die Interviewpartner ex-
plizit darauf hin, dass sie ihr Handeln nicht mit anderen vergleichen. Die
Bezugsgrofle fiir den Grad der Umsetzung ist demnach in der Mehrheit
nicht der Vergleich mit anderen (z.B.: Wie oft fliegen meine Freunde?).
Wie legen die Interviewpartner aber nun fest, ob sie eine MaB3nahme
dauerhaft umsetzen oder nicht? Wie wird dies ,,gemessen“? Nur in zwei
Féllen wurde Bezug auf die Zielsetzung nachhaltigen Konsums genom-
men, in dem man versucht hat, die Aussagen ,,moglichst viel“ bzw.
»moglichst wenig®“ in Prozentwerte zu libersetzen. Mdglichst kann dem-
nach heiflen, z.B. mindestens 50% nachhaltige Konsumalternativen in
einem Bereich (z.B. beim Einkauf von Lebensmitteln) zu realisieren.
Hingegen argumentieren elf Personen damit, dass der Tipp dann als reali-
siert gilt, wenn eine starkere Umsetzung einem Verlust an Lebensqualitit
entspriache. Es wird demnach nicht die Zielerreichung, sondern der ak-
zeptable Aufwand bewertet. Dies scheint aus subjektiver Sicht eine er-
folgreiche Strategie im Umgang mit normativen Handlungsanforderun-
gen zu sein. Denn nur in vier Fillen wurde die Frage ,,Was heilit denn
moglichst?* von Seiten der Interviewpartner problematisiert. Aus der
Sicht nachhaltigen Konsums hingegen bleibt dies unbefriedigend, da das
Kriterium der Sollerfiillung zur subjektiven Entscheidungsgrofie wird.
Die vielen Nachfragen bei dieser Fragestellung deuten darauf hin, dass
man sich iiber diese Problematik noch keine Gedanken gemacht hat.
,,Das ist halt einfach so*, man hat seinen ,,inneren Maf}stab* oder man
entscheidet ,,gefithlsméfBig®. Nur in einem einzigen Fall vermisst eine
Person eine klare Messlatte fiir den Umsetzungserfolg. Die stindige Aus-
einandersetzung mit vagen ,,Moglichst“-Zielen ist ihr erkennbar léstig.
Sie verweist auf Personen aus ihrem Bekanntenkreis, die z.B. kein Auto
oder keinen Fernseher haben. Durch diese radikale Gestaltung indivi-
dueller Rahmenbedingungen wird das stindige Abwégen von nachhalti-
gen und nichtnachhaltigen Konsumalternativen obsolet, da die nicht-
nachhaltigen Konsumalternativen keine Wahloption mehr darstellen. Fiir
die restlichen Interviewpartner scheint dieses stindige Abwidgen im
Sinne nachhaltigen Konsums hingegen kein relevantes Problem darzu-
stellen. Das Verhalten ist bereits in hohem MaRe routinisiert oder man
hat ,,einstudierte” Rechtfertigungsmuster. Selbst bei den Personen, die
Beispiele fiir ein reflektiertes Abwédgen von Konsumalternativen anfiih-
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ren, ist die Entscheidungssituation ohne erkennbare emotionale Auf-
ladung. Nachhaltigkeit ist — wie bereits im vorherigen Kapitel angespro-
chen — eine Entscheidungsvariable unter anderen. Aber es ist nicht nur
eine Gelassenheit im Hinblick auf die Notwendigkeit, stindig zwischen
nachhaltigen und nichtnachhaltigen Konsumalternativen entscheiden zu
miissen. Auch wenn die Entscheidungssituation dann zur nichtnachhalti-
gen Konsumalternative fiihrt, gibt es kein ,,Zdhneknirschen®. Vereinzelt
wird darauf hingewiesen, dass man mit seinem Verhalten nicht restlos
zufrieden sein konne, da es immer noch etwas zu verbessern gédbe. Aber
man macht sich deshalb kein schlechtes Gewissen. Man hat es so fiir sich
entschieden und das ist im Normalfall dann auch in Ordnung. Wenn auf-
grund duflerer Umstinde (z.B. die fehlende Mdglichkeit fiir die Anlage
eines Komposts) einzelne MaBBnahmen nicht umsetzbar sind, dann ,,ver-
biegt” man sich deswegen nicht. Man wartet vielmehr, bis sich die Rah-
menbedingungen dndern und man es dann gegebenenfalls umsetzen
kann.

Im Rahmen der dritten Frage stand ein weiterer Aspekt der Bewertung
des Handlungserfolgs im Mittelpunkt. Die BN-Mitglieder wurden ge-
fragt, was sie als ihre drei wichtigsten Beitrdge zur Forderung eines
nachhaltigen Konsums bezeichnen wiirden. Die Frage betrifft den Kern
von strategischem Handeln, ndmlich die Unterscheidung von wichtigen
und weniger wichtigen Mallnahmen. Dabei wurde die Frage bewusst so
offen formuliert, dass man auch Initiativverhalten darunter fassen konnte.

In acht Féllen duBerten sich die Befragten explizit dahingehend, dass
ihnen die Priorititensetzung Schwierigkeiten bereite. Nur in vier Fillen
hingegen kamen die Antworten ziigig ohne Riickfragen. Einige Inter-
viewpartner stohnten regelrecht auf, nachdem ich ihnen diese Frage ge-
stellt hatte. Allgemein fiihrte die Frage zu vielen ldngeren Denkpausen.
Der Vergleich einzelner Mallnahmen hinsichtlich ihrer Relevanz ist fiir
die meisten Interviewpartner offensichtlich ungewohnt und bereitete
Schwierigkeiten. Ein Teil der Schwierigkeit resultierte daraus, dass man
weniger einzelne Mallnahmen, denn ganze MalBnahmenbiindel bzw.
Themenfelder als Einzelmafnahme nannte (z.B. Energie sparen). Damit
wurde die Zahl méglicher MaBnahmen bereits stark eingeschrénkt. Diese
Orientierung an Themenfeldern statt an Einzelmafnahmen konnte auch
durch gezielte Nachfragen meinerseits nicht immer aufgebrochen wer-
den.
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Insgesamt wurden 71 MaBnahmen genannt. Eine Person konnte auch
auf Nachfrage nur zwei wichtige Beitrdge nennen. Auf die beiden The-
menfelder Mobilitdt und Erndhrung fallen mit deutlichem Abstand die
hiufigsten Nennungen. Jeweils 17 Personen nennen mindestens eine
Malnahme aus dem Bereich Mobilitidt bzw. Erndhrung. Dabei werden im
Bereich Mobilitdt 19 und im Bereich Erndhrung 18 Mallnahmen genannt
(Abbildung 44). 13 Nennungen betreffen dabei den Einkauf regionaler
Produkte, je zehnmal wird der Einkauf von Bio-Produkten und die be-
wusste Autonutzung genannt. Von den weiteren Nennungen wurde keine
MaBnahme mehr als dreimal genannt.

Abbildung 44: Wichtigste Mafsnahmen (n=71)
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Ordnet man die Nennungen den einzelnen Verhaltensarten zu, fillt auf,
dass immerhin vier Personen keine personlichen Konsummafnahmen
nennen, sondern Initiativverhalten (7). Dies zeigt, dass die Fragestellung
im Interview zwar Konsumhandlungen in den Vordergrund stellte, doch
aber so offen war, dass Initiativverhalten nicht durch die Fragestellung
ausgeschlossen war. Ohne die Beriicksichtigung dieser Nennungen fiir
Initiativverhalten betreffen 53 MafBnahmen Routineverhalten (83%) und
11 MaBlnahmen Investitionsverhalten (17%). Dies spiegelt die auch in
den Ratgebern gefundene Verteilung wider (siehe Kapitel 5.2.3). Nur
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eine Person nannte keine Routinemafinahme, hingegen 15 Personen keine

InvestitionsmaBBnahme. Die Zuordnung der MaBnahmen nach ihrer
Relevanz findet sich in Abbildung 45. Demnach betreffen

Abbildung 45: Wichtigste MafSnahmen nach Relevanzkategorien”
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30% der MaBnahmen energetische ,,Big Points® (Kategorie A). Diese
betreffen zur Hilfte die Aussage der bewussten Autonutzung. Dies liegt
einerseits deutlich iiber dem in der Ratgeberanalyse gefundenen Anteil
(siche Kapitel 5.2.2), andererseits heillt dies auch, dass selbst auf die
explizite Frage nach den wichtigsten Mallnahmen die Mehrzahl der
Nennungen (70%) keine energetisch prioritiren Handlungsoptionen be-
trifft. Diese Aussage wird durch die Beriicksichtigung weiterer Kriterien
wie Flachenverbrauch, Biodiversitit etc. etwas abgeschwécht. Aber auch
dann kann mit Sicherheit gesagt werden, dass mehr als die Hélfte der
Tipps nicht-prioritdre Handlungsoptionen betriftt.

Die Gewichtung wurde hdufig mit Verweise auf , handfeste” Ergeb-
nisse begriindet. Zwolf Personen nannten derartige Aspekte: Die Ernte
der Gartenkriuter, die Solaranlage, die funktioniert, den Okobauern, den
man personlich kennt und dessen Existenz man mitsichert, oder ein
Buch, das man publiziert hat und das nun verkauft wird. Die Befragten

™ Zur Erlauterung der Relevanzkategorien: Kapitel 5.1.
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haben hier das Gefiihl, wirklich etwas zu bewegen und nennen dies des-
halb als wichtigsten Beitrag ihrerseits. Ein personlicher Bezug zu den
Menschen, die vom eigenen Handeln profitieren, fordert dabei noch die
wahrgenommene Wichtigkeit. Ein sichtbares Ergebnis erleichtert dem-
nach nicht nur die Erfolgskontrolle, sondern fiihrt auch zu einer héheren
wahrgenommenen Wichtigkeit, unabhingig davon, ob die MaBnahme
tatsidchlich wirkungsvoll ist oder nicht. Andere Aspekte bei der Beurtei-
lung der Wichtigkeit waren starke emotionale Beziehungen zu einzelnen
Themenfeldern (5) und Schliisselerlebnisse wie Tschernobyl oder die
BSE-Krise (4). Nur in drei Fillen wurde die Anstiftung anderer zum
nachhaltigen Konsum als Begriindung aufgefiihrt. Die Wirkung auf
andere ist demnach nur in Ausnahmefillen ein Kriterium zur Beurteilung
der eigenen Beitrdge im Rahmen von nachhaltigem Konsum.

In einem weiteren Schritt wurden die Begriindungen, die die Personen
fiir die Einstufung als wichtigste Malnahmen anfiihrten, im Hinblick auf
den Grad ihrer Differenzierung kategorisiert (Abbildung 46). Der ersten
Kategorie ,,Fundiertes Bilanzierungswissen* konnte nur eine Person zu-
geordnet werden. Ausgepragtes Wissen iiber die Relevanzen einzelner
Konsummafnahmen war bei der Person ebenso vorhanden wie Vorstel-
lungen iiber mogliche Vergleichsgroflen wie CO; oder Flachenverbrauch.
Der zweiten Kategorie ,,Diffuses Wissen* konnten zehn Personen zuge-
ordnet werden. Hier wurden ZielgroBBen wie CO; oder Flichenverbrauch
zwar genannt, anhand derer man den Handlungserfolg hitte vergleichen
konnen. Allerdings waren die Bewertungsurteile eher von Vermutungen
denn von Wissen geprigt. Der letzten Kategorie ,,Bauchentscheidung®
wurden 13 Personen zugeordnet. Entweder fehlten Begriindungen fiir die
Gewichtung vollstidndig oder es war kein Bilanzierungswissen erkennbar.
In einem Fall kam es sogar vor, dass die Person zwar iiber ein hohes
Fachwissen in Sachen Nachhaltigkeit verfiligte, dass die Gewichtung der
eigenen Beitrdge jedoch trotzdem fast vollstindig aus dem ,,Bauch her-
aus* getdtigt wurde. Auch bei anderen Interviewpartnern schimmerte
durch, dass man spezifisches Wissen fiir einzelne Themenfelder besal3,
dass man dies jedoch nicht fiir die Frage der Prioritdtensetzung nutzen
konnte. Dies lasst zwei Interpretationen zu: Entweder ist Bilanzierungs-
wissen in Bezug auf nachhaltigen Konsum nicht vorhanden und/oder es
existiert keine Motivation, die eigenen Beitrdge nach entsprechenden
Nachhaltigkeitsindikatoren zu gewichten. Unter dieser Perspektive wun-
dert es dann auch nicht, dass realisierte ,,Big Points* oft erst spéter zufil-
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lig im Gesprich genannt wurden (z.B. Warmeddmmung, eigene Solar-
anlage).

Abbildung 46: Bilanzierungswissen

Fundiertes
Bilanzierungswissen
10 O Diffuses Wissen

13
O Bauchentscheidung

Auch im letzten Teil der Befragung, in dem es explizit um nachhaltigen
Konsum im engeren Sinne ging, wurden die Interviewpartner um eine
Einschitzung des Erfolgs ihres nachhaltigen Konsums gefragt. Als Ein-
stieg wurde von mir das Konzept des 6kologischen FuBBabdrucks anhand
einer Grafik erldutert (siche Abbildung 10, Kapitel 2.2). Danach fragte
ich die Interviewpartner, wie sie ihren eigenen Fufabdruck im Vergleich
zum deutschen Durchschnitt einschédtzen wiirden und was sie dndern
miissten, um einem global vertriaglichen FuBabdruck ndher zu kommen.
Als Orientierungswerte wurden von mir der deutsche Durchschnittswert
mit 6 ha und die globale Zielmarke mit 2 ha pro Person angegeben.

15 Personen horten den Begriff des okologischen FuBlabdrucks zum
ersten Mal. Die anderen neun Personen haben ihn zwar schon gehort,
ohne jedoch genauere Kenntnisse hieriiber zu besitzen. Dementsprechend
empfanden die meisten Interviewpartner diese Frage als ausschlieBliche
Schétzfrage. Da der Durchschnittswert eines Deutschen aber bekannt
war, kann aus den Antworten abgeleitet werden, wie sich die Befragten
im Vergleich zum Bevolkerungsdurchschnitt einschétzen.

Nur drei Personen sahen ihre Werte im Durchschnitt liegen, alle ande-
ren schétzten sich besser als der Durchschnittsdeutsche ein. Der durch-
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schnittliche Schitzwert liegt bei 4,4 ha pro Person. Somit schétzen sich
die Befragten um 30% besser ein als der Bundesdurchschnitt. Diese op-
timistische Einschitzung wird durch den Energiefragebogen nicht besti-
tigt. Demnach liegen die Befragten mit ihrem Ressourcenverbrauch nicht
um 30% unter, sondern genau im bundesdeutschen Durchschnitt. Fiir
diese Fehleinschitzung gibt es zwei naheliegende Erkldrungen. Zum
einen hatte ich angefiihrt, dass die Interviewpartner beim nachhaltigen
Konsum primir an Erndhrung und weniger an Heizenergie und Mobilitét
denken. Dies macht es verstdndlich, dass in die Bewertung des eigenen
Ressourcenverbrauchs nur bedingt die ,,Big Points* (nicht)nachhaltigen
Konsums eingehen. Zum anderen besitzen BN-Mitglieder im Allgemei-
nen ein héheres Einkommen als der Bundesdurchschnitt, was auch ein
tendenziell hoheres Konsumniveau bedingt (Bodenstein et al. 1998,
S. 33). Sie vergleichen sich aber vermutlich primér mit Personen, die ein
dhnliches Einkommen besitzen. In diesem Fall haben sie durchaus in ein-
zelnen Bereichen einen geringeren Ressourcenverbrauch aufzuweisen
(ebd., S. 25-27).

Betrachtet man die Schitzwerte in Abhéngigkeit des tatsdchlichen
Ressourcenverbrauchs stellt man fest, dass sich alle elf Personen, die mit
ihrem errechneten Ressourcenverbrauch tiber dem Durchschnittswert von
53.200 kWh pro Jahr und Person liegen, besser als der deutsche Durch-
schnitt einschitzen. Es ist sogar so, dass diese Gruppe sich im Schnitt mit
4,2 ha pro Person besser einschétzt als die Gruppe der Befragten, die
einen Ressourcenverbrauch kleiner als 53.200 kWh pro Jahr und Person
haben (4,6 ha).”' Das heiBt, dass der tatsichliche Ressourcenverbrauch
sogar leicht negativ mit dem vermuteten Ressourcenverbrauch korreliert.
Auch bei den Personen, die man auf der Grundlage ihrer gesamten AuBe-
rungen als ,,Konsumminimalisten* bezeichnen koénnte, lag der Gesamt-
energieverbrauch sogar ausschlieSlich iiber dem Durchschnitt von
53.500 kWh pro Person. Das bedeutet aber wiederum, dass die person-
lichen Einschitzungen und die objektive Messung mittels des Indikators
Gesamtenergieverbrauch nicht in Zusammenhang stehen.”

' Allerdings ist der Unterschied nicht signifikant fiir 0=1% (Mann-Whitney U-
Test: n=24; p=0,189).

™ Der Zusammenhang zwischen geschitztem und tatsichlichen Konsumniveau ist
dementsprechend nicht signifikant fiir a=1% (rs=-0,04; n=24; p=0,841).
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Die Ubereinstimmung von persdnlicher Einschitzung und gemesse-
nem Verhalten ist in Bezug auf die Zuordnungen der ,,Big-Points*“-Kart-
chen ambivalent. Personen, die angeben, den Tipp ,,Gut gedimmtes
Haus* bereits umzusetzen, weisen in der Tendenz auch einen niedrigen
Heizenergieverbrauch pro Kopf auf.”® Ebenso besteht in der Tendenz ein
Zusammenhang zwischen der Aussage ,Ich fahre bereits moglichst
wenig Auto® und der Fahrleistung pro Kopf.”* Der Zusammenhang zwi-
schen der Aussage ,,Ich fliege moglichst wenig® und der tatsdchlichen
Flugleistung ist nur noch schwach positiv und nicht bedeutsam.” Gar
kein Zusammenhang besteht hingegen zwischen der Aussage ,,Mdglichst
geringe Wohnflidche habe ich® und der tatsdchlich bewohnten Wohnflé-
che.”® Die Aussage ,,Ich heize moglichst wenig® korreliert sogar gering-
fligig negativ mit dem realen Heizenergieverbrauch pro Kopf.”’

Zusammenfassung. Subjektive Bewertung des Handlungserfolgs

Die Bewertung des Erfolgs ihres nachhaltigen Konsums bereitet den
Interviewpartner offensichtlich Schwierigkeiten. Nachhaltiger Konsum
stellt zwar ein abstraktes, aber kein systematisch reflektiertes Ziel dar.
Eine Operationalisierung der Ziele im Sinne einer Gesamtbilanz wird von
keinem Interviewpartner verfolgt oder angestrebt. Eine Erfolgsbewertung
findet lediglich im Sinne von Kosten-Nutzen-Abwiégungen statt. Dies
zeigt sich deutlich bei Routinehandlungen, deren erfolgreiche Umsetzung
nicht im Hinblick auf ihren Nachhaltigkeitsbeitrag, sondern im Hinblick
auf ihre Integrierbarkeit in den Alltag bewertet wird. Der fiir eine Er-
folgsbewertung naheliegende Vergleich mit anderen wird sogar in der
Mehrzahl der Félle explizit abgelehnt. Auch bei der Benennung der
wichtigsten personlichen Beitrdge zur Forderung nachhaltigen Konsums
verlassen sich die Befragten eher auf ihr ,,Bauchgefiihl®, denn auf objek-
tives Bilanzierungswissen. Uber die Hilfte der genannten MaBnahmen
haben keinen prioritdren Charakter. Allerdings spielt die Frage der Mess-

7 Der Zusammenhang ist nicht signifikant fiir o=1% (rs=0,39; n=19; p=0,104).
™ Der Zusammenhang ist nicht signifikant fiir 0=1% (rs=0,34; n=24; p=0,103).
7 Der Zusammenhang ist nicht signifikant fiir e=1% (rs=0,27; n=24; p=0,210).
78 Der Korrelationskoeffizient ist fast Null (rs=0,02; n=24; p=0,945).

7 Der Zusammenhang ist nicht signifikant fiir a=1% (rs=-0,15; n=19; p=0,532).
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barkeit durchaus eine Rolle: Handlungen, bei denen man eine nachvoll-
ziehbare Wirkung (unabhdngig von ihrer Intensitit) feststellen kann,
werden subjektiv als besonders wichtig erachtet. Dass die subjektiven Er-
folgskriterien wenig Ubereinstimmung mit objektiven Nachhaltigkeitsin-
dikatoren haben, zeigt schlieBlich die Tatsache, dass zum einen bei der
Einschitzung des eigenen Okologischen FuBabdrucks durch die Inter-
viewpartner der tatsdchliche und der vermutete Wert — teilweise weit —
auseinanderklaffen. Zum anderen gilt diese Diskrepanz zwischen dem
vermuteten und dem realen Erfolg des personlichen Verhaltens auch fiir
Teilbereiche des Konsumverhaltens, insbesondere fiir das Heizverhalten
sowie fiir die Grofe der genutzten Wohnfldche.

6.2.5 Wirkung auf und Gesprdche mit anderen Konsumenten

Nachdem die ersten drei Interviewfragen nachhaltigen Konsum aus einer
individualistischen Perspektive betrachteten (im Sinne von KUM-BEST),
wurde im Rahmen der vierten Frage gezielt nach den Wirkungen des
eigenen Handelns auf andere gefragt. Inwieweit haben die Interviewpart-
ner das Gefiihl, andere Konsumenten zu beeinflussen. Ein Schwerpunkt
stellt dabei die Frage dar, iiber welche Themen die Interviewpartner mit
anderen diskutieren. In einem ersten Schritt wurde diese Frage unge-
stiitzt, d.h. ohne Vorgabe bestimmter Themen gestellt (Frage 4). Spéter
wurde die gleiche Frage nochmals in Bezug auf die 15 vorgegebenen
Tipps wiederholt (Frage 6) (siche Anhang 2). Der Fragestellung liegt die
Erkenntnis der Diffusionsforschung zu Grunde, wonach Kommunikation,
insbesondere mit Freunden, Bekannten und Nachbarn, bei der Diffusion
von nachhaltigem Konsum eine besondere Rolle spielt (Katzenstein
1995, S. 99-102).

Im Rahmen der vierten Frage wurden insgesamt 58 Themen ange-
sprochen, iiber die mit anderen Personen gesprochen wird. Sie spiegeln
die Vielfalt der Handlungsfelder nachhaltigen Konsums wider. Einerseits
fallen hierunter allgemeine Themenfelder, andererseits auch konkrete
EinzelmaBnahmen. Auf der Ebene allgemeiner Themen fallt nur das
Thema ,,Erndhrung® besonders ins Auge, das mit 13 Nennungen von iiber
der Hilfte der Befragten als Gespriachsthema angegeben wurde. Die
Themen ,,Mobilitdt“ (4) und ,,Miill/Recycling* (4) folgen mit deutlichem
Abstand. Im Bereich der EinzelmaBBnahmen wurden lediglich zwei Mal3-
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nahmen mehr als zweimal genannt: Die eigene Solaranlage (6) und Bio-
Lebensmittel (3). Fasst man alle Nennungen in Themenfeldern zusam-
men, ergibt sich das in Abbildung 47 dargestellte Bild. Die drei Themen-
felder ,,Erndhrung® (19), ,.erneuerbare Energien” (10) und ,,Mobilitdt*
(10) vereinen bereits zwei Drittel der genannten Themen (67%). Zu den
Bereichen ,,Heizung* und ,,Strom* gab es hingegen gar keine Nennun-
gen.

Abbildung 47: Gesprdichsthemen (ungestiitzt)
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Die Gesprichspartner der Befragten entstammen dabei vor allem aus dem
Freundes und Bekanntenkreis bzw. — wenn Kinder im Haushalt wohnen
— direkt aus der Familie. Dabei wird mehrfach betont, dass der Freundes-
und Bekanntenkreis dhnlich denkt wie man selbst. In sieben Fallen wer-
den auch Arbeitskollegen als Gesprachspartner genannt. Einerseits er-
moglicht der gleichgesinnte Freundes- und Bekanntenkreis den spezifi-
schen Austausch liber Umsetzungsfragen nachhaltigen Konsums, so dass
man eine hdufige Thematisierung nachhaltigen Konsums erwarten konn-
te. Man informiert sich bei Bekannten, die z.B. schon eine Solaranlage
besitzen. Andererseits macht die Tatsache, dass der Freundes- und Be-
kanntenkreis einen dhnlichen Konsumstil pflegt, auch Diskussionen iiber-
fliissig, weil nachhaltiger Konsum ,,normaler Alltag™ ist. Dieser Effekt
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tiberwiegt vermutlich, da nachhaltiger Konsum bei den Befragten eher
selten ein Thema zu sein scheint. In acht Féllen wird dies explizit so
formuliert, in den meisten anderen Féllen ergibt es sich aus dem Kontext
der Antworten. Wenn sich die Gelegenheit ergibt, sagt man zwar durch-
aus seine Meinung. Allerdings scheinen diese Gelegenheiten eher selten
zu sein. Zudem versucht man nur in Einzelfillen, diese Gelegenheiten
aktiv zu schaffen. Folgendes Interviewzitat bringt diese Haltung treffend
zum Ausdruck:

., Wenn es zu solchen Themen in Diskussionen kommt, dann sagen wir
unsere Meinung (...). Aber das ist eher so eine Zufilligkeit, ich bin da
kein so ideologischer oder missionarischer Typ, der andere Leute ge-
zielt darauf anspricht. ** (Sabine L.)

Diesen ,,missionarischen Typ* findet man auch bei den anderen Inter-
viewpartnern nicht. Das Gegenteil ist der Fall: Zehn Personen grenzen
sich explizit davon ab. Man mdchte nicht belehrend oder moralisierend
wirken. Ideologie und Missionseifer sind bei den Interviewpartnern
negativ besetzte Begriffe, mit denen man nicht in Verbindung gebracht
werden mochte. Nur eine einzige Person findet Gefallen daran, eine Art
,unbequemer Mahner* zu sein, der auch ungefragt den Finger in die
nichtnachhaltigen ,,Wunden“ anderer legt. Demgegeniiber nehmen
13 Personen eine skeptische Haltung ein, andere iiberzeugen zu konnen,
die nicht mit der eigenen Meinung iibereinstimmen. Wahrend man frither
hier ,,forscher war, hat man inzwischen in gewisser Weise ,,aufgegeben*
oder auch gar keinen Anspruch, andere verdndern zu wollen:

,Ich habe friiher viel grofiere Ambitionen gehabt, dass ich die Men-
schen iiberzeugen kann, aber das geht nicht so einfach. “ (Peter P.)

Statt zu belehren legt man Wert auf das positive Beispiel, bei dem man
die eigenen Erfahrungen — bei Bedarf — gerne an andere weitergibt.
,»Vorleben statt diskutieren* konnte man diese Haltung umschreiben:

., Andere durch ein positives Beispiel iiberzeugen (...). Wie gesagt, bei
mir steht das Begeistern, das Positive, das Gewinnen im Vordergrund
(...). Ich finde halt das Belehrende ist das Schlimme. “ (Gudrun H.)

Im Hinblick auf die Beeinflussung anderer zu mehr nachhaltigem Kon-
sum scheint aber auch diese Strategie nur bedingt von Erfolg gekront zu
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sein. Man wird zwar wahrgenommen als nachhaltiger Konsument, aber
Verhaltensédnderungen kann man hierdurch nur in den seltensten Fillen
bei anderen feststellen und auch dann ist eine Verbindung zum eigenen
Vorbild-Handeln kaum erkennbar. Hingegen verweisen acht Interview-
partner darauf, dass sie von anderen eher beldchelt werden. Nachhaltiger
Konsum scheint somit weiterhin eher Mitleid statt Nachahmerwiinsche
auszulosen. Unter dieser Perspektive wird dann auch versténdlich, wes-
halb sechsmal explizit davon gesprochen wird, dass man mit seinem
Verhalten nicht auffallen mochte, d.h. eigentlich gar nicht als nachhalti-
ger Konsument wahrgenommen werden will. Man akzeptiert zwar, dass
man ,,am Rande der Gesellschaft™ steht, aber man mdchte nicht aufler-
halb der Gesellschaft stehen, sondern relativ ,,normal® bzw. unauffillig
sein. Ein Interviewpartner spricht von einer Gratwanderung, auf die man
sich begibt, denn der Ubergang von der Bewunderung zum Mitleid durch
Dritte ist schnell und flieBend. Einerseits mochte man als positives Bei-
spiel wirken, andererseits mochte man sich auch nicht zu weit von der
Masse entfernen. Erschwerend kommt hinzu, dass sich die Vorbildwir-
kung nicht so einfach steuern lésst. Statt beim nachhaltigen Konsum wird
man leicht auch zum Vorbild beim nichtnachhaltigen Konsum, wenn z.B.
Freunde erleichtert sind, dass man auch Auto fahrt. Oder man kommt gar
nicht mehr auf die Idee, dass ein Auto fahrendes BN-Mitglied ein Wider-
spruch in sich sein konnte. Auch die Fremdwahrnehmung scheint sich
demnach zu ,,normalisieren®:

,, Bei mir ist es sogar so, dass sie sagen: Aha, der fihrt noch Langlauf.
Der tut noch was fiir seine Gesundheit. (...) Aber dass man wegen der
Autofahrt zum Langlaufgebiet angespitzt wird — das ist kein Thema
mehr. " (Josef A.)

Wo man hingegen einen dezenten Einfluss auf andere wahrnimmt, ist im
familidren Umfeld. Die Hélfte der Personen nennt von sich aus Beispiele,
bei denen sie der entscheidende Ausloser fiir nachhaltigen Konsum bei
anderen Familienmitgliedern waren. Dabei scheint aber weniger das
positiv besetzte, sondern das konsequente Vorleben iiber einen ldngeren
Zeitraum entscheidend gewesen zu sein. Nicht selten war dies begleitet
durch intensive Diskussionen und Streitgespridche insbesondere mit den
eigenen Kindern. Auch hier wurde man oft beldchelt und stellt erst nach
Jahren fest, dass nun z.B. die Kinder die eigenen Argumente iibernom-
men haben:
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., Familidr in jedem Fall, die néiichste Generation (...) Das ist einfach
schon zu sehen, wie trotz Widerstand da dann doch viel vom anderen
Denken hingen geblieben ist.“ (Sabine L.)

Analog zur vierten Frage wurden die Interviewpartner spéter im Hinblick
auf die 15 vorgegebenen Tipps gefragt, welche davon ofters und welche
selten bis nie Gesprachsthemen mit anderen sind (Tabelle 19). Am hiu-
figsten wird dabei das ,,Gut geddimmte Haus* als ,,Top-Thema* genannt
(11). Dies wird dadurch geférdert, dass man eine Warmeddmmung selbst
umgesetzt hat oder in nichster Zeit plant und somit aktiv auf Informa-
tionssuche war bzw. ist. Alternativ kennt man Personen aus dem Be-
kanntenkreis, die gerade eine Warmesanierung umsetzen. Ebenfalls von
fast der Hilfte der Interviewpartner werden Investitionen in erneuerbare
Energien als ,,Top-Thema* genannt (10). Weitere Themen, die haufiger
Gesprachsthemen sind, sind ,,3-Liter-Auto® sowie ,,Teilzeit arbeiten® mit
jeweils sieben Nennungen. Der Tipp ,,Teilzeit arbeiten” wird dabei in
fiinf von sieben Fillen von Frauen genannt. In einem weiteren Fall wird
er zwar von einem Mann angefiihrt, allerdings in Bezug auf Kolleginnen.
Spritsparautos scheinen hingegen bei Frauen und Ménnern gleicherma-
Ben Thema zu sein. Im Falle der Erndhrungsthemen gibt es keine eindeu-
tigen Favoriten. Bio-Lebensmittel liegen mit sechs Nennungen knapp vor
den saisonalen & regionalen Produkten (5) sowie dem Fleischverzicht
(4). In finf Fallen wird Erndhrung allgemein als hiufiges Thema ge-
nannt. Dabei muss aber beachtet werden, dass Erndhrung bereits unge-
stiitzt sehr oft genannt wurde und die Interviewpartner sich in diesem Ge-
sprachsabschnitt oft auf die noch nicht erwdhnten Themen konzentrier-
ten.
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Tabelle 19: ,, Top-Themen ““ und ,, Nicht-Themen  (gestiitzt)

Handlungstipp Thema Kein
Thema

Gut gedimmtes Haus 11 3
Finanzielle Beteiligung an erneuerbaren Energien 10

3-Liter-Auto 7 3
Teilzeit arbeiten 7 3
Moglichst nur Bio-Lebensmittel einkaufen 6 1
Moglichst viel Saisonales & Regionales kaufen 5 0
Moglichst wenig Fleisch essen 4 2
Car-Sharing 4 3
Moglichst sparsam die Raume heizen 3 2
Kauf von Okostrom 3 3
Moglichst wenig Auto fahren 3 3
Moglichst geringe Wohnfldche bewohnen 2 6
Moglichst wenig Flugreisen 1 7
Kein eigenes Auto besitzen 2 8
Wohnung statt Haus bewohnen 4 9
Weitere Nennungen 16 1

Es wurden nicht nur hdufige Gespriachsthemen erfragt, sondern auch sol-
che, die selten bis nie zur Sprache kommen. Vier Themen werden beson-
ders oft angefiihrt. ,,Wohnung statt Haus bewohnen‘ wird in neun Féllen
als ausdriickliches ,,Nicht-Thema* genannt. Dies wird als private Ent-
scheidung betrachtet und deshalb in Gesprichen nicht problematisiert.
Ebenfalls kein Thema ist es, kein eigenes Auto zu besitzen (8) oder mog-
lichst wenig zu fliegen (7). Man mochte z.B. den anderen den Urlaub
nicht ,,madig* machen. Auch der Urlaub wird als ganz individuelle Ent-
scheidung angesehen, iiber die man nur in Ausnahmefillen spricht. Ana-
log zu ,,Wohnung statt Haus bewohnen* wird auch das Thema ,,Mdg-
lichst geringe Wohnfldche* eher gemieden (6). Insgesamt wird von zwolf
Personen, d.h. von der Hélfte der Befragten, mindestens einer der beiden
Tipps, die die Wohnform betreffen, als ,,Nicht-Thema* genannt. Alle an-
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deren prioritidren Tipps wurden nur vereinzelt als ,,Top-“ oder als ,,Nicht-
Thema“ genannt (Tabelle 19).

Fasst man die Nennungen zu einzelnen Themenfeldern zusammen, er-
gibt sich das in Abbildung 48 dargestellt Bild. Die beiden Bereiche Hei-
zung und Mobilitdt werden sowohl hdufig thematisiert als auch héufig als
Gespriachsthemen gemieden. Beim Themenfeld Heizung {iberwiegen die
Nennungen fiir ,,Top-Themen*, beim Themenfeld Mobilitit hingegen die
,»Nicht-Themen®. Das Themenfeld Erndhrung hingegen wird ebenfalls
hiufig thematisiert, aber nur wenige Interviewpartner benennen es als
,Nicht-Thema“. Ahnlich verhilt es sich mit dem Themenfeld erneuerbare
Energien. In der Zusammenschau von Tipps und Themenfeldern kann
man sagen: Im Bereich Heizung spricht man hiufig iiber Warmedam-
mung, hingegen spricht man eher nicht iiber die Wohnart (Wohnung statt
Haus) und iiber die Wohnfldche. Relativ indifferent verhélt es sich beim
allgemeinen Heizverhalten. Bei der Mobilitét ist es der technische As-
pekt, der zum Gesprich anregt (Spritsparautos), wihrend Flugreisen und
Autobesitz als Gesprachsthemen explizit gemieden werden. Im Falle der
Erndhrung gibt es keine Tipps, die aktiv gemieden werden. Es gibt keine
einzelnen ,,Top-Themen* auf der Ebene der Handlungstipps, sondern Er-
nihrung an sich ist das ,,Top-Thema“.

Vergleicht man das Ergebnis mit dem aus der vierten Frage, fillt ins-
besondere das Themenfeld Heizung auf. Ungestiitzt hatte keine Person
Gesprachsthemen aus diesem Bereich genannt. Gestiitzt ist es hingegen
das Themenfeld mit den meisten Nennungen. Gleichzeitig gibt es aber
auch viele Nennungen, die Tipps aus diesem Bereich als ,,Nicht-Thema*
ausweisen. Auch im Bereich Mobilitdt gibt es viele zusitzliche Nennun-
gen als ,,Top-Themen“. Daneben werden hier sogar noch héaufiger
»Nicht-Themen* genannt. Drei Erkldrungen sind fiir die Unterschiede
zwischen ungestiitzter und gestiitzter Fragestellung denkbar. Mdglicher-
weise ist Erndhrung viel hiufiger Gesprachsthema als Wohnen und Mo-
bilitdt, weshalb es in der ungestiitzten Fragestellung primér genannt
wurde. Eine andere Erklarung konnte sein, dass die Interviewpartner im
Zusammenhang mit nachhaltigem Konsum primér Ernédhrung und weni-
ger Aspekte des Wohnens oder der Mobilitdt in Verbindung bringen,
weshalb Erndhrung auch primir genannt wurde und erst durch die Kart-
chen Aspekte des Wohnens und der Mobilitdt unter nachhaltigen Kon-
sum subsumiert wurden. SchlieBlich ist auch denkbar, dass die ,,Nicht-
Themen* stirker emotional behaftet sind und so Handlungstipps, die das
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gleiche Themenfeld betreffen, ,iiberdecken”. Beim ungestiitzten Er-
innern werden deshalb Themenfelder mit vielen ,,Nicht-Themen® eher
»ausgeblendet®.

Abbildung 48: ,, Top-Themen “ und ,, Nicht-Themen *
nach Themenfeldern (gestiitzt)
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Betrachtet man die Gespriachspartner, so gibt es nur marginale Unter-
schiede im Vergleich zur ungestiitzten Fragestellung. Es scheint lediglich
so zu sein, dass ,,Big Points* eher im Bekanntenkreis als in der Familie
diskutiert werden. Zudem sind sie stark abhdngig von situativen Variab-
len. So fiihrt beispielsweise die kalte Wohnung zu Diskussionen tiber das
Heizen, beim Hausbau wird iiber das Ddmmen gesprochen und Bekannte,
die im Bereich erneuerbarer Energien arbeiten, geben immer wieder An-
lass tiber dieses Thema zu sprechen. Man kann feststellen, dass die Inter-
viewpartner kaum ,,Agenda-Setting” betreiben. Vielmehr ergeben sich
die Themen spontan. Dabei wird auch deutlich, dass man nicht den Kon-
flikt sucht, sondern ihm eher aus dem Wege geht. Nicht jedes Thema
wird mit jedem diskutiert. Hier differenziert man sehr stark, um nicht als
»Spinner oder Ahnliches zu gelten.
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Zusammenfassung: Wirkung auf und
Gesprdche mit anderen Konsumenten

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass Gespriache iliber nachhaltigen
Konsum eher selten und dann primér im gleichgesinnten Freundes- und
Bekanntenkreis gefiihrt werden. Als ,,Top-Thema* kann zweifelsohne
der Bereich Erndhrung genannt werden. Daneben gibt es nur noch die
beiden Themenfelder erneuerbare Energien und Mobilitdt, die ungestiitzt
tiberdurchschnittlich oft als Gesprachsthema genannt werden. Durch die
Vorlage der prioritiren Tipps konnte ein differenzierteres Bild ermittelt
werden. Demnach sind ,,Warmeddammung*, ,,Teilzeit arbeiten” sowie
»3-Liter-Auto* ebenfalls hdufig diskutierte Themen. Auf der anderen
Seite werden die Themen ,,Wohnung statt Haus bewohnen®, ,,Flugrei-
sen“, ,,Kein eigenes Auto besitzen* und ,,Moglichst geringe Wohnflache
bewohnen® deutlich gemieden. Auch in der gestiitzten Fragestellung
bestitigt sich die Sonderstellung von Erndhrung.

Die Themen werden von den Interviewpartnern nicht im Sinne eines
»Agenda-Settings* zur Sprache gebracht, sondern ergeben sich vielmehr
aus der Situation heraus. Bei den Befragten herrscht dabei eine eher pas-
sive Haltung im Hinblick auf die Beeinflussung anderer Konsumenten
vor. Man mochte nicht belehrend wirken oder gar missionieren, sondern
vielmehr mit positivem Beispiel vorangehen und die positiven Aspekte
nachhaltigen Konsums nach auflen stellen. Einen wahrgenommenen Er-
folg als Vorbild sieht man aber fast ausschlielich im familidren Umfeld.
Im Hinblick auf den Erfolg der Beeinflussung anderer Konsumenten
herrscht insgesamt eine eher skeptische Grundhaltung vor.

6.2.6 Verbreitungschancen von prioritdren Tipps

Nach der Diskussion der Gesprachshiufigkeiten wurde schlieBlich nach
den Verbreitungschancen von ,,Big Points* nachhaltigen Konsums ge-
fragt. Dazu wurden die Interviewpartner in einem ersten Schritt direkt ge-
fragt, welchen ,,Big Points* sie in Zukunft groflere Verbreitungschancen
jenseits eines Nischenmarktes einrdumen. Dadurch sollte weiter differen-
ziert werden, ob die Gespriachshaufigkeit auch mit der wahrgenommenen
Erfolgswahrscheinlichkeit einhergeht. Des Weiteren wurde den Inter-
viewpartnern eine fiktive Stellungnahme zur Kommentierung vorgelegt,
in der ein pointierter Handlungsvorschlag fiir nachhaltigen Konsum im
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engeren Sinne présentiert wird. In diesem werden drei ,,trendige” Hand-
lungstipps genannt, mit denen sich ein nachhaltiger Lebensstil fiir alle
Menschen realisieren liefe.

In Bezug auf die Verbreitungschancen von ,,Big Points* nachhaltigen
Konsums sind sich die Interviewpartner in einem Punkt so gut wie einig:
Eine gute Wirmedimmung am Haus wird sich jenseits der Oko-Nische
ausbreiten. Drei Viertel der Befragten sehen bei diesem Punkt gute
Chancen auf eine groBBere Marktdiffusion (Abbildung 49).

Abbildung 49: Grofie Verbreitungschancen
fiir prioritdre Handlungstipps
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Immerhin noch knapp iiber die Hilfte sieht gute Chancen dafiir, dass sich
saisonale & regionale Produkte weiter ausbreiten (13). Spritsparautos
sehen fast die Halfte auf gutem Weg (11). Die ,,mittleren Plitze* in der
Erfolgsprognose nehmen die Tipps ,,Investitionen in erneuerbare Ener-
gien und ,,Moglichst sparsam die Raume heizen® (je 9), ,,Einkauf von
Bio-Lebensmittel* (8) sowie ,,M0glichst wenig Auto fahren (6) ein. Alle
anderen Tipps wurden jeweils hochstens von drei Personen genannt. Es
fallt auf, dass man den vier ,,Nicht-Themen* auch keine Chance auf eine
groflere Verbreitung einrdumt.
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Bei den ,,Top-Themen* ist es hingegen unklarer. Warmedimmung er-
scheint den Befragten sowohl als ein ,,Top-Thema* als auch als das
Thema mit der hochsten Erfolgswahrscheinlichkeit. Auch bei Spritspar-
autos, erneuerbaren Energien, und Bio-Lebensmitteln lauft die Ge-
sprachshdufigkeit mit der vermuteten Erfolgswahrscheinlichkeit weit-
gehend parallel. Hingegen raumt man den Tipps ,,Saisonale & regionale
Produkte®, ,,Moglichst sparsam die Rdume heizen* und ,,Moglichst
wenig Auto fahren* grofere Verbreitungschancen ein, obwohl sie kein
besonders héufiges Gespriachsthema zu sein scheinen. Bei den beiden
zuletzt genannten Tipps werden vor allem finanzielle Griinde angefiihrt.
Im ersten Fall sind die Griinde vielschichtiger, wobei der Wunsch nach
mehr Transparenz angesichts periodisch wiederkehrender Lebensmittel-
skandale vor allem beim Fleisch eine zentrale Rolle zu spielen scheint.
Auf der anderen Seite wird dem Tipp ,,Teilzeit arbeiten” kaum eine
Chance auf eine groBBere Verbreitung zugewiesen, obwohl immerhin sie-
ben Personen es als ,,Top-Thema® bezeichnet hatten. Einem starken
Wunsch nach geringerer Arbeitszeit steht der Wunsch bzw. die Notwen-
digkeit nach finanzieller Absicherung im Wege.

In Bezug auf Tipps, die gar keine Chance auf ein ,,jenseits der Oko-
Nische® besitzen, gibt es insgesamt weniger Nennungen und auch weni-
ger eindeutige Ergebnisse. Einzig der Tipp ,,M0glichst wenig Flugreisen*
kommt auf acht Nennungen und wird damit von einem Drittel der Be-
fragten als aussichtslos abgetan. Des Weiteren gibt es noch drei Tipps
mit jeweils fiinf Nennungen: ,,Mo6glichst wenig Fleisch essen®, ,,Mog-
lichst wenig Auto fahren* und ,,Bio-Lebensmittel“. Den beiden zuletzt
genannten Tipps werden damit von einem Teil der Befragten gute, von
einem anderen Teil schlechte Chancen auf eine weitere Verbreitung ein-
gerdumt. Vier Personen sehen beim Car-Sharing keine Chance auf gro-
Bere Verbreitung. Alle anderen Tipps erhalten maximal drei Nennungen
(Abbildung 50). Drei Tipps werden von keinem der Befragten als ,,aus-
sichtslos* gekennzeichnet: ,,Gut gedimmtes Haus*, ,,3-Liter-Auto* und
,»Moglichst sparsam heizen®.
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Abbildung 50: Geringe Verbreitungschancen
fiir prioritdre Handlungstipps
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Bei den Begriindungen fiir die Einschédtzung der Verbreitungschancen
steht immer wieder der Preis im Vordergrund. Fiir 16 Interviewpartner ist
der Preis das zentrale Argument und nur in zwei Féllen wird {iberhaupt
nicht auf finanzielle Aspekte Bezug genommen. Manche duflern sich
zwar betriibt tiber die Dominanz des Geldes, aber sie sind sich trotzdem
darin einig, dass nicht das Bewusstsein, sondern das Geld die zentrale
Triebfeder fiir die Verbreitung nachhaltigen Konsums darstellt. Chancen
auf eine groflere Verbreitung wurden demnach primir den Handlungs-
optionen zugewiesen, die dieser finanziellen Orientierung entsprechen.
Innerhalb der Preisdiskussion stehen vor allem die Energiepreise im Vor-
dergrund. Diese zwingen die Menschen dazu, gewollt oder ungewollt
viele ,,Big Points* nachhaltigen Konsums umzusetzen. Jenseits des Prei-
ses gibt es zwar weitere Aspekte, aber diese sind in keinem Fall so domi-
nant wie der Preis. Genannt werden staatliche Rahmenbedingungen,
individuelle Vorteile wie Gesundheit oder Bequemlichkeit und Erhélt-
lichkeit von Informationen.

Bei Lebensmitteln sind es die Skandale und die bessere Erhiltlichkeit,
die nachhaltigen Konsum wachsen lassen. Dabei wird insbesondere aus
dem wahrgenommenen Wachstum bei Bio-Lebensmitteln auf ihre wei-
tere Ausbreitung geschlossen. Dies gilt auch fiir andere Themen: Die
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wahrgenommene Entwicklung wurde sehr stark in die Zukunft extrapo-
liert. Wo man aktuell eine Wachstumsdynamik feststellt, da sieht man
auch fiir die Zukunft gute Chancen. Beim Auto und beim Fliegen stehen
hingegen ebenso wie beim Wohnen starke Bediirfnisse einer Ausbreitung
nachhaltiger Konsummuster im Wege.

Die Frage der Verbreitungschancen von ,,Big Points* wurde in einer
weiteren Frage zugespitzt und mit der normativen Forderung eines global
verallgemeinerbaren Konsumstils in Verbindung gebracht. Dazu wurde
den Interviewpartnern eine fiktive Stellungnahme zur Kommentierung
vorgelegt. In dieser formuliert ein Interviewpartner einen pointierten, auf
drei Tipps basierenden Vorschlag, mit dem sich ein nachhaltiger Lebens-
stil fiir alle Menschen realisieren lieBe (sieche Anhang2). In diesem
»Rezept® fiir einen nachhaltigen Konsum im engeren Sinne sind zwei
grundlegende Thesen enthalten, auf die die Interviewpartner im Gesprich
explizit hingewiesen wurden. Zum einen steckt in der Aussage die An-
nahme, dass es gar nicht néotig ist, eine Vielzahl von Tipps zu verwirk-
lichen, sondern dass wenige, in diesem Fall sogar nur drei Tipps geniigen
wiirden, um einen nachhaltigen Konsumstil zu verwirklichen. Dies ent-
spricht der Idee der ,,Big Points* (siche Kapitel 4.2.1). Zum anderen wird
gesagt, dass mit den genannten Tipps keine gravierenden Anderungen im
Lebensstil einhergehen wiirden: ,,.Der Strom kidme weiterhin aus der
Steckdose, wir wéren weiterhin (auch) automobil und wir wiirden wei-
terhin essen, was uns schmeckt® (siche Kasten). Im Rahmen dieser Frage
sollte die Meinung der Interviewpartner zu diesen beiden Thesen sowohl
grundsétzlich als auch in Bezug auf die konkret genannten Maflnahmen
erfragt werden.

Betrachtet man die ersten Reaktionen der Interviewpartner auf den
Text, so ergibt sich eine ambivalente Bewertung. Eine Hélfte der Inter-
viewpartner reagierte eher zustimmend. Vier Personen stimmen dem
Text voll und ganz zu, sieben weitere Personen finden die Idee prinzipiell
gut, sehen aber noch Diskussionsbedarf bei Detailaspekten. Die andere
Hilfte der Interviewpartner reagiert eher ablehnend auf den Text. Zehn
Personen sehen hierbei groflere Umsetzungsprobleme. Eine einzige Per-
son lehnt die Zielsetzung des Textes vom Grundsatz her ab. Bei zwei
Personen lisst sich keine klare Wertung erkennen.
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Fiktive Stellungnahme eines Interviewpartners:

,Ein fiir alle Menschen verallgemeinerbaren Konsumstil? Im Prinzip
ist das doch kein Problem:

Wenn man z.B. 10.000 € in Windkraft investiert, hat man nicht nur
eine gut verzinste Geldanlage, sondern bereits seinen gesamten CO,-
Ausstof3 von rund 12 Tonnen pro Jahr neutralisiert. Das muss ja nicht
gleich auf einen Schlag passieren, aber jeder spart doch fiir die Rente,
warum nicht direkt in erneuerbare Energien investieren? Mit Car-
Sharing kann man 6kologisch automobil sein. Ohne ein zusétzliches
Auto kénnten mit Car-Sharing weltweit alle Menschen den gleichen
Zugriff auf ein Auto erhalten. Aulerdem spart man beim Car-Sharing
Geld, das man dann locker in Bio-Lebensmittel investieren kénnte.

Mit diesen drei MaBinahmen wire unser Konsumstil bereits heute wirk-
lich nachhaltig, d.h. verallgemeinerbar auf alle Menschen. Dabei miiss-
ten wir nicht einmal gravierende Anderungen in unserem Lebensstil
hinnehmen: Der Strom kdme weiterhin aus der Steckdose, wir wiren
weiterhin (auch) automobil und wir wiirden weiterhin essen, was uns
schmeckt.*

Die im Text wiedergegebene Argumentationsweise war den Interview-
partnern offensichtlich unbekannt. Es gab immer wieder Ausdriicke der
Uberraschtheit und des intensiven Nachdenkens. Ich hatte den Eindruck,
dass die ,,provokante Einfachheit® viele Interviewpartner zwar irritierte,
aber ihnen durchaus gefiel, bevor man sich dann im Sinne eines ,,So ein-
fach kann das nicht sein® auf die Suche nach dem ,,Haken an der Sache*
machte. So beurteilten sieben von den zehn Personen, die groere Um-
setzungsprobleme sahen, die Idee als in sich logisch und ,,gut klingend*:

»Ja. Klingt gut (...). Es klingt wirklich verbliiffend einfach und ich
halte es auch fiir machbar. Es ist logisch, es rechnet sich, es funktio-

niert, es wiirde wirklich so funktionieren, wenn der innere Schweine-
hund nicht wdre. * (Sabine L.)

Damit stehen aber nicht nur elf, sondern 18 von 24 Interviewpartnern den
grundsétzlichen Thesen des Textes aufgeschlossen gegeniiber. Des Wei-
teren ergab sich in einigen Féllen im Anschluss an das aufgezeichnete
Gesprich noch eine Fortfiihrung des Gesprichs iiber diesen Text, in dem
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das Interesse an dem Text mit zunehmenden Hintergrundinformationen
stieg.

Betrachtet man nicht nur die ersten Reaktionen, sondern die gesamten
Antworten, lassen sich folgende Ergebnisse im Hinblick auf die beiden
Thesen des Textes formulieren. Die Vorstellung, dass man mit nur drei
Handlungstipps einen wesentlichen Beitrag im Sinne nachhaltigen Kon-
sums leisten konnte, widerstrebt den Interviewpartnern. Nur drei Perso-
nen sind der Meinung, dass man mit diesen MaBBnahmen einen wirklich
groBen Beitrag im Sinne nachhaltigen Konsums leisten konne. Eine wei-
tere Person glaubt dies, ist sich aber unsicher. Sechs Personen sind expli-
zit der Ansicht, dass diese drei Tipps nicht geniigen, um einen relevanten
Wandel zu erzielen. ,,Man muss da an allen Ecken anfangen®, ,,Mir fehlt
da das Motiv zum Sparen bzw. Verzichten* oder ,,Man kann es nicht so
auf die drei Punkte reduzieren* lauten die angefiihrten Begriindungen.
Uber der Hilfte der Befragten (14) ist jedoch die Vorstellung, nachhalti-
gen Konsum auf wenige Tipps zu reduzieren, so fremd, dass sie diesen
Aspekt gar nicht weiter kommentieren. Damit akzeptiert aber nur eine
Minderheit die in Bezug auf das Reduktionspotenzial der Maflnahmen
korrekten Aussagen des Textes als ,,richtig®. Es bestitigt sich, dass das
Bilanzierungswissen der Interviewpartner im Hinblick auf nachhaltigen
Konsum eher diffus ist.

Ein dhnliches, jedoch deutlicher akzentuiertes Meinungsbild ergibt die
Frage, ob die vorgeschlagenen MaBnahmen eine gravierende Anderung
des Lebensstils beinhalten. Nur fiinf Personen sind der Ansicht, dass die
MafBnahmen fiir eine groere Gruppe von Menschen ohne gravierende
Anderungen im Lebensstil umsetzbar wiren. Hingegen lehnen 18 Perso-
nen die These tendenziell ab, wobei sich diese Ablehnung in keinem Fall
ausdriicklich auf alle drei Tipps bezieht. In neun Fillen wird explizit dif-
ferenziert zwischen den Tipps, d.h. man stimmt der Aussage der Lebens-
stilneutralitét fiir einzelne Tipps zu (insbesondere der Investition in er-
neuerbare Energien) und lehnt sie fiir andere Tipps ab (insbesondere fiir
das Car-Sharing). Von insgesamt 33 formulierten Einwénden gegeniiber
einzelnen Tipps betrafen 18 das Car-Sharing, zehn die Bio-Lebensmittel
und nur fiinf die Investitionen in erneuerbare Energien. Insgesamt ver-
binden 16 Personen mit Car-Sharing eine grofere Lebensstilinderung
und auch von den Befiirwortern der These der Lebensstilneutralitit fiih-
ren zwei Personen kleine Einschrinkungen in Bezug auf das Car-Sharing
an. In sechs Fillen wird sogar von den drei Tipps nur das Car-Sharing
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kommentiert. Der Tipp ,,Car-Sharing* war offensichtlich das ,,rote Tuch*
innerhalb der drei Tipps des Textes, auf das sich der grofite Teil der
Aufmerksamkeit der Interviewpartner richtete. Dieser Tipps ,,provo-
zierte* zu intensiverer diskursiver Auseinandersetzung, wéhrend die
anderen beiden Tipps eher ,selbstverstindlich® zu sein schienen. Die
Breite der angefiihrten Argumente gegen das Car-Sharing reichte dabei
vom Mangel an Spontaneitit, tiber emotionale Griinde bis hin zu wirt-
schaftspolitischen Aspekten. Gerade beim Car-Sharing wurden neben aus
der Sache oder empirischen Tatsachen ableitbaren Griinden viele speku-
lative Argumente angefiihrt, die groere Wissensliicken bei den Inter-
viewpartnern in Bezug auf das Car-Sharing offenbarten. Bei Investitio-
nen in erneuerbare Energien sowie bei Bio-Lebensmitteln wurden hin-
gegen in Uber der Hilfte der Fille finanzielle Aspekte als Hinderungs-
grund angefiihrt. Entweder wurde die Frage aufgeworfen, woher man
10.000 € nehmen solle, oder es wurde angefiihrt, dass sich nicht jeder
Bio-Lebensmittel leisten konne.

Die Interviewpartner wurden auch gefragt, ob sie sich andere Tipps
vorstellen konnten, die in die Logik des Textes passen wiirden, d.h. grof3e
Verbesserungen bei minimalsten Lebensstilanderungen. Hier wurden von
15 Personen 18 weitere Beispiele genannt. Davon bezogen sich aller-
dings zehn Beispiele wiederum auf die verstirkte Nutzung erneuerbarer
Energien. Die anderen acht Beispiele waren Einzelnennungen. Die stra-
tegisch formulierte Frage wurde von vielen — trotz Nachhakens meiner-
seits — eher normativ beantwortet. Man nannte Tipps, die man selbst noch
besonders wichtig findet, statt Tipps, denen man aktuell hohe Verbrei-
tungschancen einrdumt. Die InterviewduBerungen lassen somit keine
Riickschliisse auf weitere ,,Big Points* zu, fiir die ein aktuelles Zeitfens-
ter bestehen konnte.

Zusammenfassung: Verbreitungschancen von prioritdren Tipps

Die Interviewpartner sind sich darin einig, dass nicht alle ,,Big Points* in
der Nische verharren miissen. Insbesondere das ,,Gut geddmmte Haus*
steht in ihren Augen vor dem Sprung aus der Oko-Nische. Weniger ein-
deutig ist die Frage nach den ,,Big Points®, die es nie aus der Nische her-
ausschaffen werden. Einzig dem Tipp ,,Moglichst wenig Flugreisen®
wird von immerhin einem Drittel explizit keine Chance auf weitere Ver-
breitung zugewiesen. Zentrales Argument fiir die Einschitzung der zu-
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kiinftigen Verbreitungschancen ist bei fast allen Interviewpartnern der
Preis als Schliisselvariable.

Die Idee, dass man mit wenigen Mallnahmen viel erreichen kann,
ohne sein Konsumniveau grundlegend reduzieren zu miissen, ist fiir die
Interviewpartner offensichtlich ungewohnt. Zwar sind drei Viertel der
Interviewpartner gegeniiber dieser Strategie prinzipiell aufgeschlossen.
Allerdings wird von der groBBen Mehrheit der Interviewpartner bezwei-
felt, dass die drei genannten Tipps geniigen wiirden, um bedeutsame
Verdnderungen im Sinne eines nachhaltigen Konsums zu erreichen. Auch
der Annahme, dass mit diesen Tipps keine gravierenden Lebensstildnde-
rungen einhergehen, wird von rund drei Viertel der Befragten widerspro-
chen. Insbesondere dem Car-Sharing stehen sie skeptisch bis ablehnend
gegeniiber. Dabei lassen sich groBBere Wissensdefizite feststellen.

6.2.7 Zentrale Akteure und Mafsnahmen

SchlieBlich wurden die Interviewpartner in Bezug auf die bereits an
anderer Stelle eingefiihrte Grafik zum 6kologischen FuBabdruck unter-
schiedlicher Landertypen (siche Abbildung 10, Kapitel 2.2) nach den
relevanten Akteuren fiir nachhaltigen Konsum im engeren Sinne befragt.
Wer besitzt fiir diese groBen Herausforderungen die zentrale Verantwor-
tung und wie konnte man diesem Dilemma zwischen globaler Ressour-
cengerechtigkeit einerseits und den individuellen Konsumbediirfnissen
andererseits, entrinnen? Damit sollte untersucht werden, welche Bedeu-
tung man den eigenen Konsumentscheidungen im Hinblick auf die
Wechselwirkungen unterschiedlicher Akteure beimisst und welche Rolle
Konsumenten im Hinblick auf die Realisierung nachhaltigen Konsums
im engeren Sinne einnehmen kénnen.

Wie schon die Frage nach der Hohe des eigenen FuBBabdrucks machte
auch diese Frage auf Grund ihrer globalen Perspektive den Interview-
partnern sichtlich zu schaffen. Nichtsdestotrotz lassen sich einige Ergeb-
nisse formulieren. Als Hauptakteure wurde von den Interviewpartnern
der Staat bzw. staatliche Institutionen gesehen. 17 Personen wiesen dem
Staat eine wichtige Rolle bei der Realisierung nachhaltigen Konsums zu.
Unternehmen und Konsumenten wurden je achtmal als wichtige Akteure
zur Forderung nachhaltigen Konsums genannt. Weitere Nennungen be-
trafen die Medien (3) und NGOs (2). Die Hilfte der Personen nannte aus-
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schlieBlich einen Akteur als Hauptverantwortlichen. In sieben Féllen be-
traf dies wiederum den Staat, einmal die Unternehmen, zweimal die
Konsumenten und je einmal Medien bzw. die Wissenschaft. Lediglich
fiinf Personen gingen auf mehr als zwei Akteure im Gespriach ein und
nannten fiir diese Erfolg versprechende Ansétze bzw. Beispiele. Aber
auch hier geht die Argumentation bei zwei Personen nicht iiber Allge-
meinplétze hinaus. Umgekehrt gab es auch sehr differenzierte und kon-
krete Argumentationen bei Personen, die nur einen Akteur in die Pflicht
nahmen:

,, Hi-Fi-Anlagen ohne Kippschalter (...) Da konnte der Verbraucher-
schutz, der Staat mit geringstem staatlichen Aufwand sehr grofien Nut-
zen haben, ohne die Leute zu gdngeln.* (Dirk W.)

Ein Zusammenhang zwischen der Nennung einer moglichst hohen Zahl
unterschiedlicher Akteure und dem Grad der Differenziertheit der Argu-
mentation kann demnach nicht festgestellt werden.

Auch in den Fillen, in denen nur ein Akteur genannt wurde, ist die
Argumentation eher pragmatisch denn ideologisch geprédgt. Nicht die
normative Forderung, sondern die eingeschitzte Handlungsmoglichkeit
steht im Vordergrund der Begriindung fiir relevante Akteure. Andere
Akteure werden nicht unbedingt ausgeschlossen, sie sehen aber fiir diese
offensichtlich keine relevanten Ansatzpunkte. In neun Fillen wird denn
auch auf den in der Frage von mir bereits angedeuteten Dilemma-Cha-
rakter nachhaltigen Konsums verwiesen, ohne Losungsvorschlige aus
dem Dilemma anbieten zu konnen:

,Im Kopf ist der Gedanke, ich kann die Welt nur dndern, wenn ich
mich selbst dndere. Gleichzeitig ist der Gedanke aber auch der, dass
einfach ein gewisser Druck vorhanden sein muss. Man ldsst sich aber
nicht driicken. Wir werden keine Regierung wdhlen, die uns driickt.
(...) Also wird von politischer Seite kein besonderer Druck kommen
konnen. Ich sehe es als Dilemma, wie sie schon sagten, aus dem wir
nicht rauskommen werden. “ (Rudolf B.)

So bleibt die Verantwortungszuschreibung durch die Interviewpartner
insgesamt eher diffus. Die globale und sehr weit gefasste Fragestellung
tiberforderte die meisten Interviewpartner. Ein komplexeres Modell der
Verantwortungszuschreibung lisst sich nur in zwei Féllen finden. Das
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Handeln der Konsumenten wird demnach auch kaum in seiner Wirkung
auf andere reflektiert.

Unkenntnis herrschte auch in Bezug auf die Handlungsmoglichkeiten
des Auftragsgebers der Studie, dem bayerischen Verbraucherschutz-
ministerium. Wenn man etwas mit Verbraucherpolitik in Verbindung
brachte, waren dies Aufkldrung und Information der Biirger primir im
Bereich der Erndhrung. Insgesamt war aber selbst Personen mit hoher
Fachkompetenz der Tatigkeitsbereich des Verbraucherministeriums eher
unklar.

Betrachtet man nicht die Verantwortungszuschreibungen, sondern die
konkret vorgeschlagenen MalBnahmen, bleibt der eher diffuse Charakter
der Antworten erhalten. Zwar findet sich auch hier parallel zum Staat als
zentraler Akteur der Preis als zentraler Hebel fiir nachhaltigen Konsum
(13). Doch wird z.B. nur in zwei Fillen die 6kologische Steuerreform als
konkrete Gestaltungsidee erwdhnt. Andere Konkretisierungen des Preis-
arguments waren die Besteuerung von Kerosin sowie die Forderung er-
neuerbarer Energien. Weitere nicht fiskalische MaBBnahmen beziehen sich
auf allgemeine Bewusstseinsverdnderung (4), andere Wirtschaftsstruktu-
ren (2) oder eine Vorreiterrolle Deutschlands (2). Die Vorschldge bleiben
aber insgesamt eher vage formuliert. Eine klare Argumentationsstrategie
oder gar ein ,,Programm® ist in den AuBerungen der Interviewpartner
nicht erkennbar. Die meisten Personen dachten lange iiber ihre Antwor-
ten nach und nicht selten war eine gewisse Ratlosigkeit zu spiiren. Es gibt
niemanden, der sprichwdrtlich auf den Tisch klopft und sagt, ,,genau so*
miisste man es machen. Es regiert eher allgemeines Schulterzucken.

Diese Ratlosigkeit wurde von den Interviewpartnern nochmals in mei-
ner ,,Ausstiegsfrage”, ob man in Hinblick auf globale Entwicklungen
eher optimistisch oder eher pessimistisch in die Zukunft blicke, bestitigt.
Nur sieben Personen bezeichnen sich selbst als optimistisch, wobei sich
der Optimismus in den meisten Fillen nicht aus Sachargumenten, son-
dern eher aus einem ,,Prinzip Hoffnung* ableitet. Eine Person spricht von
»zwangsweise optimistisch®, weil sonst weitere Bemiithungen um nach-
haltigen Konsum sinnlos erscheinen wiirden. Zwolf Personen, d.h. die
Hilfte der Interviewpartner, schitzen sich hingegen selbst eher pessimis-
tisch ein. In finf Fillen wird dabei mit dem ,,Aufholen” der Entwick-
lungsldnder argumentiert. Man glaubt nicht, dass sich der Ressourcen-
verbrauch in den Industrieldndern verringern lasst. Gleichzeitig sieht man
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hingegen das dynamische Autholen durch viele Schwellen- und Ent-
wicklungslidnder.

Durch die Fokussierung des Gespriachs auf nachhaltigen Konsum im
engeren Sinne verlor das Gesprich insgesamt an Klarheit. In einzelnen
Féllen fiihrte dies dazu, dass sogar nichtnachhaltiger Konsum fiir notig
erachtet wurde, weil man z.B. das Potenzial fiir Bio-Lebensmittel oder
erneuerbare Energien nicht in ausreichendem Umfang gegeben sieht.
Eine Person vermutete z.B. das Ausbaustadium erneuerbarer Energien in
Bayern bereits als erschopft. Alternativen aus diesem Dilemma hat man
eher keine auller der vagen Hoffnung, dass steigende Energiepreise oder
groflere Katastrophen den Weg aus dem Dilemma von alleine bringen
werden. Der einzige Ausweg bleibt dann ,,Verzichten* bzw. ,,Sparen* mit
dem Zusatz ,,Wer will das schon?* bzw. ,,Wer macht das schon?*.

Zusammenfassung: Zentrale Akteure und Mafinahmen

Im Hinblick auf die globalen Herausforderungen wird die Verantwortung
in erster Linie dem Staat bzw. staatlichen Institutionen zugewiesen. Als
zentraler Ansatzpunkt flir ein veridndertes Konsumverhalten wird der
Preis genannt. Insgesamt bleiben aber sowohl die Verantwortungszu-
schreibungen als auch die konkreten MaBnahmen im diffusen Bereich.
Statt Aufbruchstimmung herrscht bei den Interviewpartnern eher eine
gewisse Ratlosigkeit im Hinblick auf die globalen Herausforderungen
nichtnachhaltigen Konsums.

6.2.8 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Orientierung an ,,Big Points* nachhaltigen Konsums wurde von mir
als notwendige, aber nicht hinreichende Voraussetzung zur Forderung
nachhaltigen Konsums im engeren Sinne bezeichnet. Weitere Aspekte
wie die Dauerhaftigkeit der Umsetzung und die AuBenwirkung miissen
beriicksichtigt werden. Auf der Grundlage der explorativen Interviewstu-
die konnte von mir in diesem Sinne die Bewertung von ,,Big Points*
nachhaltigen Konsums spezifiziert werden.

Hierzu wurden in Form halbstrukturierter Interviews 24 Mitglieder der
Umweltschutzorganisation Bund Naturschutz in Bayern e.V. (BN) be-
fragt. Wihrend der Interviews mussten die Befragten auch einen Energie-
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fragebogen ausfiillen, der die Ermittlung des individuellen Gesamtener-
gieverbrauchs ermoglichte. Auf diese Weise konnten die Aussagen der
Interviewpartner mit ihrer personlichen Gesamtenergiebilanz in Bezie-
hung gebracht und so Aussagen iiber nachhaltigen Konsum im engeren
Sinne getroffen werden. Die Interviewaussagen wurden von mir anhand
des Interviewleitfadens (siche Anhang 2) systematisch ausgewertet und
in Kapitel 6.2 dargestellt.

In den Interviews konnten vielfiltige Erfahrungen im Umgang mit
,,Big Points* nachhaltigen Konsums gesammelt und ausgewertet werden.
Es wurde deutlich, dass sensibilisierte Konsumenten viele Mallnahmen
im Bereich nachhaltigen Konsums umsetzen. In den von den Befragten
angegebenen MalBnahmen spiegelt sich die Vielfalt der Tipps aus der
Ratgeberliteratur wider. Trotz des Engagements im Einzelfall, das auch
,»Big Points* nachhaltigen Konsums beinhaltet, ist aber auch das
Konsumniveau der BN-Mitglieder nichtnachhaltig im engeren Sinne. Es
ist sogar — entgegen der Selbsteinschitzung der BN-Mitglieder — ,,nur*
im bundesdeutschen Durchschnitt. Im Einzelfall zeigt sich aber eine
grofle Varianz im Gesamtenergieniveau, die sich jedoch nicht in gréeren
Unterschieden im Lebensstil der Personen niederschldgt. Die Varianz
lasst sich vielmehr an zentralen Einflussfaktoren wie Hohe des Pro-Kopf-
Einkommen, Grof3e des Haushalts etc. festmachen.

Diese ,,Normalitdt™ spiegelt sich auch im Umgang mit der normativen
Forderung nachhaltigen Konsums wider. Die Umsetzung von Malnah-
men wird nicht in erster Linie an sozial-6kologischen Notwendigkeiten,
sondern an ihrer Integrierbarkeit in den Alltag festgemacht. Wenn Tipps
ohne Einschriankung der Lebensqualitidt umgesetzt werden konnen, dann
werden sie auch umgesetzt. Wenn dies nicht moglich ist, hat man deshalb
auch kein schlechtes Gewissen. In diesem Zusammenhang kann von
einer additiven Einzelfallorientierung gesprochen werden. Auch die
Gestaltung individueller Rahmenbedingungen sowie MafBnahmen zur
dauerhaften Verankerung nachhaltigen Konsums ergeben sich zwar ad
hoc, nicht aber als Folge eines reflektierten Umsetzungsplans.

Bei der Uberzeugung anderer Menschen zu nachhaltigem Konsum
verhélt man sich eher passiv. Man mochte auf keinen Fall missionarisch
wirken und hofft auf die Wirkung des positiven Beispiels. Gespriache
iiber nachhaltigen Konsum werden eher selten und wenn dann im fami-
lidren Umfeld oder im Freundes- und Bekanntenkreis gefiihrt. Sie er-
geben sich situativ und nur in Ausnahmefillen ,,bewusst gesteuert. Als
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besonders ,,kommunikativ stellt sich dabei das Themenfeld Ernédhrung
im Zusammenhang mit nachhaltigem Konsum heraus.

Im Hinblick auf nachhaltigen Konsum im engeren Sinne sowie im
Hinblick auf die Priorititensetzung zeigten sich sowohl Wissensliicken
als auch Unerfahrenheit. Objektives Bilanzierungswissen in puncto
nachhaltiger Konsum ist — wenn iiberhaupt — nur diffus vorhanden. Die
Vorstellung, dass man mit wenigen MaBBnahmen viel erreichen konnte, ist
einem Grofiteil der Interviewpartner offensichtlich fremd und unge-
wohnt. Im Hinblick auf die globale Dimension nachhaltigen Konsums
herrscht bei den Interviewpartnern eine gewisse Ratlosigkeit. Als zentra-
ler Akteur wird hier der Staat in der Pflicht gesehen und als zentraler An-
satzpunkt wird der Preis genannt.

6.3 Interpretation

6.3.1 Konsumverhalten der Befragten: ,, Alles im Rahmen “

Zusammenfassende These:

Aus der Perspektive nachhaltigen Konsums im engeren Sinne stellen
auch BN-Mitglieder ,,normale* Konsumenten dar, weil sie sich in
ihrem allgemeinen Konsumniveau nicht vom Bevolkerungsdurchschnitt
unterscheiden und Nachhaltigkeitskriterien im Rahmen von Kosten-
Nutzen-Uberlegungen keine dominante, sondern bestenfalls eine
gleichberechtigte Rolle neben anderen Kriterien zuweisen.

Die Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse dieser explorativen Studie
steht und fallt mit der Auswahl der Interviewpartner. Sollte es sich bei
den BN-Mitgliedern lediglich um sozial-6kologisch Aktive handeln, die
bei Konsumentscheidungen Nachhaltigkeitsaspekten eine dominante
Rolle zuweisen, konnten wenig Riickschliisse auf die weitere Resonanz
und den weiteren Diffusionsverlauf einzelner ,,.Big Points* nachhaltigen
Konsums gezogen werden (Bodenstein et al. 1998, S. 43-44). Handelt es
sich hingegen um sozial-6kologisch Aktivierbare, die in ihren Konsum-
entscheidungen sowohl ,konventionelle® Entscheidungskriterien wie
Preis und Design als auch nachhaltige Entscheidungskriterien beriick-
sichtigen, dann besteht die berechtigte Hoffnung, dass die hier prédsen-
tierten Ergebnisse fiir die Diffusion nachhaltigen Konsums innerhalb der



Studie 2: Konsumenten als Wegweiser zu ,,Key Points“? 293

als grofler angenommenen Gruppe der sozial-okologisch Aktivierbaren
nutzbar gemacht werden konnen.

Viele von den Befragten umgesetzten EinzelmaBBnahmen im Bereich
nachhaltigen Konsums konnen nicht dariiber hinwegtiuschen, dass auch
BN-Mitglieder in der Summe einen Gesamtenergieverbrauch aufweisen,
der dem bundesdeutschen Durchschnitt entspricht und damit nichtnach-
haltig ist. Die aus der Literatur bekannten zentralen Einflussfaktoren fiir
den Gesamtenergieverbrauch wie Hohe des Einkommens, Zahl der
Haushaltsmitglieder und Dammstandard lassen sich vollkommen bestéti-
gen (Bodenstein/Spiller/Elbers 1997, S. 81-82; Lorek/Spangenberg/Fel-
ten 1999, S.83; Hunecke 2000, S.170). Innerhalb dieser Variablen
bestehen aber auch bei den BN-Mitgliedern grofere Differenzen und in
der Folge auch groBe Varianz im individuellen Gesamtenergieverbrauch.
Zwischen dem besten und dem schlechtesten Wert liegen 48.000 kWh,
was bereits fast dem Durchschnittsverbrauch von 53.200 kWh entspricht.
Dies ist ein starkes Indiz dafiir, dass sich auch innerhalb homogener
Gruppen Personen im individuellen Gesamtenergieverbrauch gravierend
unterscheiden konnen, ohne dass groBere Unterschiede in der Lebens-
weise erkennbar wiren. Dieser Aspekt lieB sich sogar fiir Subgruppen
innerhalb der Befragten bestétigen. Die Zuordnung der BN-Mitglieder zu
Kategorien unterschiedlichen Engagements bei der Uberzeugung anderer
Konsumenten reproduzierte die Varianz im Gesamtenergieverbrauch
auch fiir diese Subgruppen (Abbildung 42). In der Summe ergibt sich die
paradoxe Situation, dass auch der Konsumstil der BN-Mitglieder als
solcher nicht Vorbild fiir einen nachhaltigen Konsum im engeren Sinne
gelten kann.

Angesichts der ,,Durchschnittlichkeit” der individuellen Energiebilan-
zen konnte man vermuten, dass die Befragten héufiger das schlechte Ge-
wissen plagt, weil eine Diskrepanz zwischen ihrer positiven Einstellung
zu nachhaltigem Konsum und ihrem nur ,,durchschnittlichen* Konsum-
verhalten besteht. Dies ist jedoch nicht (mehr) der Fall. Wenn man sich
z.B. ein Haus gekauft hat, dann macht man sich keine Gedanken mehr
iiber die moglicherweise zu groBe Wohnfldche. Dann ist das ,,einfach
so“. Nur in fiinf Interviews wird ein schlechtes Gewissen im Zusammen-
hang mit nachhaltigem Konsum bejaht, allerdings geschieht dies auch
dort nur in Einzelfragen. Personen, die sich schon langer mit Fragen der
Okologie und der Nachhaltigkeit auseinandersetzen, sprechen hingegen
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davon, dass sie sich das schlechte Gewissen regelrecht abgewo6hnt haben,
weil es ihre Lebensqualitét zu stark geschmailert habe:

,Ich empfand es dann als Mangel an Lebensqualitit, wenn ich plotz-
lich an Punkten zu viel iiberlegt hatte, zu viel schlechtes Gewissen
hatte, und die anderen locker drauf los das Leben genossen, und ich
tiberlegt habe, wo kommen die Stibchen her, wenn ich beim Chinesen
gerade esse (...). " (Rudolf B.)

Man hat gelernt, auch die Vorteile des nichtnachhaltigen Konsums zu
genieflen:

. Ich sitze schon manchmal auch mit meiner Frau im Auto und sage
(...) schau, wie toll das ist, dass man so ein Auto hat. Das hdtte ich vor
ein paar Jahren so noch nicht gesagt, da war ich noch ein bisschen
radikaler.  (Ludwig M.)

Dabei zieht sich eine AuBerung wie ein roter Faden durch die Interviews:
,Ich bin lockerer geworden®. Ob Diskussionen iiber Vollkornprodukte in
der Familie oder die Nutzung des Autos flir Kurzstrecken: Man geht ge-
lassener als frither an die Sachen heran und das heif3t nicht selten, dass
man Nachhaltigkeitsziele hinten anstellt. Ahnliches gilt fiir das Bestre-
ben, andere zu iiberzeugen. Auch hier ist man in gewisser Hinsicht ,,lei-
ser* geworden:

., Ich kann eigentlich nur mit Gleichgesinnten tiber gewisse Sachen dis-
kutieren. Mit anderen wird es sehr schwierig, da muss man ganz vor-
sichtig (sein), (...) weil ansonsten heifst es einfach, die spinnen. Den
Eindruck habe ich schon dfters und deshalb halte ich mich mittlerweile
mit so Diskussionen einfach sehr zuriick.” (Eva T.)

Die zentrale Strategie ist das positive Beispiel bzw. die positive Erfah-
rung, die man weitergibt. Dabei legt man Wert darauf, nicht besserwisse-
risch oder belehrend zu wirken:

,,Nein, nein, ich war nie irgendwie missionarisch. Da muss ich sagen:
Leben und leben lassen. “ (Matthias L.)

Erfolg sieht man bei dieser Strategie des Vorlebens vor allem im Bereich
der Familie, insbesondere bei den eigenen Kindern. Nachhaltiger Kon-
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sum wird denn auch weniger als politisches Projekt, denn als individuelle
Lebenseinstellung betrachtet:

. Ich finde, ich habe von gesunder Erndhrung mehr als von einem tol-
len Auto. Aber ich sage immer, das ist jedem seine eigene Sache. "
(Gudrun H.)

In dieser Lebenseinstellung sind individuelle Kosten-Nutzen-Abwégun-
gen vollig normal:

. Ich lebe im Jetzt und jeder Mensch denkt in gewissem Umfang egois-
tisch. Egoismus fingt beim Essen an, dass man das Gefiihl hat, dass es
besser schmeckt. *“ (Dirk W.)

,Also fiir mich ist das oberste Ziel eigentlich schon immer meine Ge-
sundheit. Deswegen habe ich auch viel umgestellt mit der Mobilitit,
weil das ist mir da leichter gefallen, weil ich sage, ich tue da auch
noch was Gutes fiir mich. “ (Gudrun H.)

Allerdings werden die Kosten-Nutzen-Uberlegungen durch entsprechen-
des Problemwissen beeinflusst. Es féllt einem schwerer, gewisse Dinge
zu tun, wenn man weill, was damit verbunden ist:

,Dass wir mal kurz fiir eine Woche in die Tiirkei fliegen, wie viele
andere, da hdtten wir schon Probleme damit, weil wir einfach wissen,

wie viele Ressourcen damit verschwendet und vergeudet werden.
(Dirk W.)

Dies erklédrt wiederum, dass man auch bewusst derartigen Informationen
aus dem Wege geht.

,Ich habe mir z.B. das Greenpeace-Magazin abbestellt, weil es mir
einfach zu viel war. Ich kann das nicht mehr lesen. (...) Diese Ohn-
machtsgefiihle (stohnt). “ (Ludwig M.)

Insgesamt setzt man nachhaltigen Konsum dort um, wo es passt und wo
man Moglichkeiten dazu hat. Ansonsten geniet man das Leben, ohne
sich wegen nachhaltigem Konsum zu viele Gedanken oder gar zu viel
Stress zu machen.
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,Ich habe es mir friiher schwerer gemacht, ich mache es mir jetzt
leichter mit den Entscheidungen (lacht): Mehr aus dem Bauch, dann
geht es ganz gut. (...) Das ist jetzt meine Zeit und meine Lebensquali-
tit, da tue ich nicht so viel rum, es muss schneller gehen. ““ (Ulrike R.)

Diese Normalitdt spiegelt sich auch in der (nicht-)strategischen Orientie-
rung wider. Man hat grundsitzlich eine positive Einstellung zu nachhal-
tigem Konsum. Wenn man von MaBnahmen erfdhrt, die ,,ins Konzept
passen®, dann nimmt man diese in den Zielkatalog auf und versucht sie
umzusetzen. Wenn aber individuelle Griinde dagegen sprechen, dann
werden diese Mallnahmen eben nicht umgesetzt, unabhingig von ihrer
Relevanz fiir die individuelle Bilanz.

,, Wenn es mir besonders weh tun wiirde, dann wdre ich Egoist genug
und wiirde es auch nicht machen. (Dirk W.)

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass das Ziel, Konsumenten zu
befragen, die in etwa den Ubergang von sozial-6kologisch aktiven zu so-
zial-0kologisch aktivierbaren Konsumenten markieren, erreicht wurde.
Die Befragten hatten zwar eine in hohem Male positive Einstellung
gegeniiber den Zielen einer nachhaltigen Entwicklung, waren aber keine
Konsumenten, die fiir nachhaltigen Konsum ,,meilenweit gehen®. In den
Worten einer Interviewpartnerin:

,Ich weif3 nicht, ob ich mich anstrenge, ich weifs nicht, ob ich mich
mehr anstrenge als andere. (...) Ich lebe ja so ganz normal, denke ich
mir.” (Theresa N.)

6.3.2 Philosophie der kleinen Schritte:
Stolpersteine auf dem Weg zu nachhaltigem Konsum

Zusammenfassende These:

Die Befragung macht exemplarisch deutlich, woran eine ,, Philosophie
der kleinen Schritte” in Bezug auf nachhaltigen Konsum im engeren
Sinne scheitert. Der Verweis auf kleine Schritte dient eher der Recht-
fertigung fiir den Status Quo als der Motivation fiir weiterfiihrende An-
Strengungen.
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Nachhaltiger Konsum im engeren Sinne erfordert eine radikale Absen-
kung des Konsumniveaus (siche Kapitel 2). Dies ist nicht von heute auf
morgen moglich. Deshalb gilt es — so die vage Idee einer ,,Philosophie
der kleinen Schritte* —, nachhaltigen Konsum Stiick fiir Stiick in kleinen
Schritten umzusetzen. Jede Umsetzung nachhaltigen Konsums ist ein
Schritt in die richtige Richtung. Dieser Ansatz wurde von mir bereits im
ersten Kapitel als unzureichend kritisiert. Statt einer ,,Philosophie der
kleinen Schritte wird eine ,,Philosophie der entscheidenden Schritte*
benotigt. Auch diese konnen selbstverstandlich nur nach und nach umge-
setzt werden. Jedoch ist die differenzierte Betrachtung der unterschied-
lichen Wirkungen verschiedener Maflnahmen nétig, um die Forderung
nachhaltigen Konsum effektiver voranzubringen (siche Kapitel 4.3).

Auf der Grundlage der Befragungsergebnisse ist es an dieser Stelle
moglich, die mit einer ,,Philosophie der kleinen Schritte* verbundenen
Probleme anhand empirischer Daten exemplarisch zu verdeutlichen.
Denn die befragten BN-Mitglieder konnen in der Mehrheit zweifelsohne
als Protagonisten einer ,,Philosophie der kleinen Schritte* bezeichnet
werden, wie in den folgenden beiden Interviewpassagen beispielhaft zum
Ausdruck kommt:

,, Aber ich denke, dass man halt mit so kleineren Sachen wie das saiso-
nale oder das regionale Einkaufen anfangen sollte, da sollte man an-
fangen, die Leute zu sensibilisieren, dann kann man zum ndchsten
Schritt tibergehen. “ (Marianne E.)

,, Man muss einfach aufzeigen, dass es Schritt fiir Schritt wichtig ist,
und dass man, wenn man im Kleinen schon mal anfingt, dariiber
nachzudenken, dass man eigentlich vieles bewirkt (...). Es geht nicht
darum, auf alles zu verzichten (...), sondern wieder dieses Bewusstsein
zu schaffen, jeder kann sofort und in kleinen Schritten was dazu bei-
tragen.” (Gudrun H.)

Es soll hier nicht die These vertreten werden, dass man mit vielen kleinen
Schritten grundsitzlich nicht erfolgreich sein kdnne. Die Autorin der
zweiten Interviewpassage ist im Gegenteil ein gelungenes Beispiel fiir
die erfolgreiche Umsetzung einer Philosophie der kleinen Schritte. Mit
einem Gesamtenergieverbrauch von 40.100 kWh liegt sie trotz fiir einen
niedrigen Energiewert eher ungiinstigen Eckdaten (Zweipersonenhaus-
halt mit zweifachem Einkommen) rund 25% unter dem Bundesdurch-
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schnitt. Diesem positiven Beispiel stehen aber auch negative Beispiele
gegeniiber. Die Interviewpartnerin mit dem zweithdchsten Gesamtener-
gieverbrauch kann ebenfalls als eine vehemente Vertreterin einer ,,Philo-
sophie der kleinen Schritte* bezeichnet werden:

,Das Einzige, was man als Einzelner machen kann, ist moglichst
wenig Ressourcen und Energie verbrauchen. Und da denke ich, dass
ich das auch verfolge.” (Barbara Z.)

Diese selektive Wahrnehmung, d.h. die Fokussierung auf kleine erfolg-
reiche Schritte und die Ausblendung der (oft) groferen, weniger erfolg-
reichen Schritte fiihrt leicht zu kuriosen Argumentationslinien wie im
folgenden Fall:

,Man soll was machen, auf jeden Fall. Aber (...) es kann nicht jeder
Car-Sharing machen und genauso wird es nicht fiir jeden Chinesen
maoglich sein, ein Auto zu haben. (...) Das geht einfach nicht, mit Um-
weltbelastung und mit Rohstoffverknappung (...). Aber da gibt es so
viel zu verbessern (...). Im Kleinen kann jeder viel machen. Nicht dass
man da lange Miilltrennung macht, sondern dass man den Miill gar
nicht einkauft, z.B. bei den Fruchtzwergen. ** (Peter P.)

Einerseits wird hier die globale Dimension der Ressourcenbegrenzung
gesehen, andererseits fliichtet sich der Interviewpartner dann wieder in
,Kkleinste® Schritte als Ausweg, um den gewohnten Lebensstil nicht in
Frage stellen zu miissen. Aber man muss nicht auf solche Kuriositdten
verweisen, um die Problemfelder einer undifferenzierten Philosophie der
kleinen Schritte beschreiben zu konnen. Im Folgenden werden zwei cha-
rakteristische Merkmale (keine Prioritdtensetzung, keine Erfolgsmes-
sung) sowie zwei charakteristische Folgen (geringer Erfolg, verzerrte Er-
folgswahrnehmung) einer ,,Philosophie der kleinen Schritte® anhand der
Interviewergebnisse beschrieben. Zwei weitergehende Aspekte, die mit
der Fokussierung auf Konsum einhergehen, runden das Bild ab.

Keine Priorititensetzung: Einheitsbrei der ,, kleinen Schritte

In der Theorie steht einer Differenzierung in ,kleine kleine* und in
»grofie kleine® Schritte nichts im Wege. De Facto findet diese Differen-
zierung aber bei den Befilirwortern einer ,,Philosophie der kleinen
Schritte® nicht statt, wie insbesondere die Antworten auf die Frage nach
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den drei wichtigsten MaBBnahmen zur Forderung nachhaltigen Konsums
deutlich machen. Die Gewichtung einzelner Konsumtipps im Hinblick
auf ihren Nachhaltigkeitsbeitrag war flir die Interviewpartner eine unge-
wohnte Ubung. Ein Drittel der Befragten bekundete sogar explizite
Schwierigkeiten damit. In {iber der Hélfte der Fille waren die Nennungen
eine wenig fundierte Bauchentscheidung. Auch bei den anderen Inter-
viewpartnern war — mit einer Ausnahme — das Bilanzierungswissen im
Hinblick auf nachhaltigen Konsum eher diffus. Unter dieser Perspektive
verwundert es nicht, dass iiber die Hélfte der genannten Maflnahmen kei-
nen prioritdren Charakter hat.

Bei der Kommentierung des fiktiven ,,3-Punkte-Plans* (10.000 € In-
vestition in erneuerbare Energien, Nutzung von Car-Sharing, Einkauf
von Bio-Lebensmitteln) wurden von den Interviewpartnern Maflnahmen
mit prioritirem Charakter kleingeredet. Obwohl diese z.B. bereits eine
vollstindige Neutralisation des gesamten individuellen CO,-Ausstof3es
beinhalteten wiirden, waren nur drei Personen der Meinung, dass man
mit diesen drei Mallnahmen einen wirklich groen Beitrag im Sinne
nachhaltigen Konsums leisten kdnnte. Mit anderen Worten: Man betrach-
tet nicht nur kleine als gro3e, sondern auch grof3e als kleine Beitridge. Im
Ergebnis flihrt die fehlende Prioritidtensetzung zu einem ,,Einheitsbrei* an
MaBnahmen zur Forderung nachhaltigen Konsums, ohne dass unter-
schiedliche Wirkungen in den Argumentationen beachtet wiirden.

Keine Erfolgsmessung: Prinzip Hoffnung

Eine Operationalisierung der Nachhaltigkeitsziele im Sinne einer Ge-
samtbilanz wird von keinem Interviewpartner angesprochen, verfolgt
oder angestrebt. Nachhaltige Konsumoptionen werden realisiert, wenn
sie sich in den Alltag ohne groBeren Aufwand integrieren lassen. Ist dies
nicht der Fall, dann ist dies — unabhingig von ihrer Relevanz — eben nicht
zu andern. Auf die Frage, woran sich die erfolgreiche Umsetzung von
Routinetipps zum nachhaltigen Konsum festmachen ldsst, fiihren die
Interviewpartner als Erfolgsmafstab nicht sozial-6kologische ZielgroBen,
sondern die Beriicksichtigung individueller Nutzeniiberlegungen als
Kriterium an. Die meisten Interviewpartner verwehren sich sogar gegen
einen naheliegenden Vergleich mit anderen Personen, der zumindest eine
relative Erfolgsmessung ermdglichen wiirde.
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Diese — teils explizite, teils implizite — Weigerung gegeniiber einer Er-
folgsmessung kann als charakteristisch fiir eine ,,Philosophie der kleinen
Schritte* bezeichnet werden. Nur wer das Ziel bzw. den Zielerreichungs-
beitrag nicht genau kennt, kann grundséitzlich optimistisch auf die Wir-
kung jeder noch so kleinen MaBBnahme vertrauen. Hierzu passt, dass die
Interviewpartner bei der Frage nach der Umsetzung prioritdrer Hand-
lungstipps in erster Linie Routinetipps angeben: Tipps, deren dauerhafte
erfolgreiche Umsetzung nur schwer gemessen werden kann.

Trotzdem ist den Befragten eine Riickmeldung bei ihrem Tun durch-
aus wichtig. Dabei geht es aber nicht um einen abstrakten Nachhaltig-
keitserfolg, sondern um ein ,handfestes* Ergebnis. Bei der Frage nach
thren wichtigsten Beitrdgen zur Férderung nachhaltigen Konsums spielte
die Sichtbarkeit des Ergebnisses bei iiber der Hélfte der Befragten eine
Rolle. Frisch geerntete Gartenkrauter, die Solaranlage auf dem Dach oder
ein Buch, das man publiziert hat: Die Befragten haben hier das Gefiihl,
wirklich etwas zu bewegen. Dies steht im Einklang mit der handlungs-
theoretischen Erkenntnis, dass die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
einen wichtigen Einflussfaktor fiir entsprechendes Verhalten darstellt
(Hunecke 2000, S. 76).

Ein motivierendes Gefiihl durch sichtbare Handlungsergebnisse wurde
von einigen Befragten auch im Zusammenhang mit InvestitionsmalB3nah-
men angesprochen. Die Zisterne, die Gliicksgefiihle bei der Wassernut-
zung verschafft, oder der Vollwdrmeschutz, der nicht nur ein angeneh-
mes Raumklima, sondern auf der Basis der Heizkostenabrechnung eine
befriedigende Riickmeldung fiir den eigenen Nachhaltigkeitsbeitrag lie-
fert:

., Wir haben z.B. eine Zisterne im Haus und da bin ich selig dariiber,
weil ich mich jedes Mal dariiber freue, dass ich das kostbare Trink-
wasser sparen kann, weil mir das wirklich sehr wichtig ist.”
(Astrid K.)

,,Den Vollwdrmeschutz am Haus und den Holzofen in der Kiiche, das
finde ich eine super Sache. Das finde ich total schon, also das mag ich
ganz gern. Durch den Vollwdrmeschutz merkt man schon, dass die
Energie mehr im Haus bleibt, und dann einfach noch die Holzenergie,
das finde ich ganz toll.”“ (Eva T.)
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Damit wird aber nicht der sozial-6kologische Erfolg in seiner Gesamt-
heit, sondern nur ein flir die Hohe des Erfolgs irrelevanter Indikator
—namlich die Sichtbarkeit des Handlungsergebnisses — zum Erfolgsmal-
stab.

Die Folgen: Unbemerkt vom Ziel entfernt

Ausnahmslos alle Interviewpartner konnten eine ganze Reihe unter-
schiedlichster kleiner Schritte nennen, die sie im Bereich nachhaltigen
Konsums — oft schon iiber lingere Zeitrdume — umsetzen. Schritt fiir
Schritt miisste demnach das Konsumniveau der Befragten nachhaltiger
geworden sein. Insbesondere bei Personen, die nachhaltigen Konsum
schon lédnger in ithrem Alltag umsetzen, sollte ein entsprechender Erfolg
erkennbar sein. Dies ist jedoch nicht der Fall. Der Gesamtenergie-
verbrauch liegt im bundesdeutschen Durchschnitt. Ein Zusammenhang
zwischen Umsetzungszeitraum und Gesamtenergieverbrauch ldsst sich
bei den Interviewpartnern nicht feststellen. Auch die ,,alten Hasen* lie-
gen teilweise noch weit liber dem Durchschnitt. Der Gesamtenergie-
verbrauch der Befragten hingt offensichtlich nicht wesentlich von der
Umsetzung von ,kleinen Schritten® nachhaltigen Konsums ab. Bei den
sieben Personen, die mehr als 20% unter dem Durchschnittsverbrauch
liegen, ldsst sich das Resultat nicht auf eine Vielzahl kleiner Mafnah-
men, sondern auf wenige Konsumvariablen zuriickfithren. 75% der Dif-
ferenz im Gesamtenergieverbrauch zu den anderen Interviewpartnern las-
sen sich auf Unterschiede im Heizenergieverbrauch, in der Wohnart und
in den gefahrenen Autokilometern zuriickfiihren.

Doch in der Wahrnehmung der BN-Mitglieder scheinen nicht diese
relevanten (nicht realisierten) ,,Big Points* nachhaltigen Konsums, son-
dern die Vielzahl der kleinen Schritte im Vordergrund zu stehen, wenn es
um die Einschitzung des Handlungserfolgs geht. Denn obwohl die BN-
Mitglieder im Gesamtenergieverbrauch nur ,,Durchschnitt sind, sehen
sie sich in der Selbstwahrnehmung deutlich unter dem Durchschnitt lie-
gen. Pointiert formuliert: Man sieht sich als Avantgarde in Sachen nach-
haltiger Konsum, obwohl man de facto nur in der ,,breiten Masse* mit-
schwimmt. In der Tendenz war es sogar so, dass sich die Gruppe mit
einem hoheren Ressourcenverbrauch besser einschétzt als die Gruppe mit
einem niedrigeren Ressourcenverbrauch. Diese triigerische Selbstwahr-
nehmung, die durch fehlende Priorititensetzung und fehlende Erfolgs-
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messung ermoglicht wird, ist aber zweifelsohne fatal fiir die Zielsetzung
nachhaltigen Konsums im engeren Sinne. Ein Voranschreiten auf dem
Weg zu einem global verallgemeinerbaren Konsumstil kann unter diesen
Voraussetzungen nicht erwartet werden.

Nachhaltiger Konsum: Eine zweifache Begriffseinengung

In den Interviews wurden noch zwei weitere problematische Aspekte
deutlich: Zum einen existiert ein eingeschriankter Bedeutungsumfang fiir
den Begriff Konsum. Zum anderen wird die kollektive Zielsetzung nach-
haltigen Konsums ausgeblendet. Diese beiden Aspekte werden durch den
Begriff nachhaltiger Konsum — wenn nicht verursacht — so doch verstarkt
und erschweren dadurch die skizzierten Probleme einer ,,Philosophie der
kleinen Schritte” im Zusammenhang mit der Forderung nachhaltigen
Konsums zusétzlich.

Der Begriff nachhaltiger Konsum wird im Allgemeinen im Kontext
der Nachhaltigkeits- und verbraucherpolitisch orientierten Diskurse sehr
weit gefasst. In den Interviews zeigte sich hingegen, dass vielen Befrag-
ten unklar war, was sie hierunter subsumieren konnen:

. Das, was mir wichtig ist, mit dem Fahrrad unterwegs zu sein, hat ja
nichts mit Konsum zu tun. “ (Sabine L.)

In einigen Féllen wurde Konsum auf das Kaufverhalten, nicht aber auf
das Nutzungs- oder Entsorgungsverhalten bezogen. Bei der Wiarmedam-
mung, bei der Automobilitdt oder bei Fernreisen tat man sich schwer,
dies als Teil des personlichen Konsums zu betrachten. Auch die eigene
Solaranlage wurde mehrfach nicht in Verbindung mit dem eigenen Bei-
trag zum nachhaltigen Konsum gebracht. Die Mitgliedschaft beim BN
und damit die Unterstiitzung der Verdnderung von Rahmenbedingungen
zu Gunsten nachhaltigen Konsums fand schlieBlich kein einziger Inter-
viewpartner erwidhnenswert.

Zudem stellt sich bei der Dominanz des Erndhrungsthemas die Frage,
ob nicht nur nachhaltiger Konsum, sondern Konsum an sich in erster
Linie mit dem Themengebiet Erndhrung in Verbindung gebracht wird.
Damit beschriankt sich die Wahrnehmung von Konsumenten auf ein
Themengebiet, das ,,nur* fiir ca. 10% der Konsumausgaben (Statistisches
Bundesamt 2006, S. 10) und fiir ca. 15% der Material- und Energie-
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strome verantwortlich ist (Lorek/Spangenberg/Felten 1999, S. 45). Wenn
sich diese in den Interviews angedeutete ,,.Begriffsverengung® auch in
Zukunft empirisch bestétigen ldsst, wiirde dies die diskutierten Probleme
einer ,,Philosophie der kleinen Schritte* weiter verschirfen. Durch die
Begriffsverengung werden wesentliche ,,Big Points* ausgeblendet, indem
sie sozusagen vorab aus dem Wahrnehmungsraum nachhaltigen Kon-
sums herausfallen.

Neben dieser Ausblendung wichtiger Ansatzpunkte nachhaltigen Kon-
sums findet sich die Ausblendung der kollektiven Zielsetzung nachhalti-
gen Konsums, die durch den Begriff Konsum vermutlich geférdert wird.
Nachhaltiger Konsum wird, das hat die Auswertung deutlich gemacht,
weniger als politisches, denn als individuelles Projekt verstanden. Jeder
soll nach seinem Gutdiinken gliicklich werden:

, Aber ihre Frage war, ob ich mich drgere. Nicht wirklich. Weil ich
einfach denke, jeder muss das selbst entscheiden. Wir sind ein freies
Land. “ (Michael M.)

., Ich finde, ich habe von gesunder Erndhrung mehr als von einem tol-
len Auto. Aber ich sage immer, das ist jedem seine Sache.* (Gud-
run H.)

Die Uberzeugung anderer Konsumenten steht nicht im Vordergrund.
Nachhaltiger Konsum ist eher ein ,,Ich-Projekt®, das man in erster Linie
fiir sich selbst betreibt. Diese aus der Sicht der Konsumenten nachvoll-
ziehbare Haltung wird der in Kapitel 3.1 dargelegten Struktur von Nach-
haltigkeitsproblemen und ihrer normativen Grundlegung allerdings nicht
gerecht. Als ,.freiwillige Selbstverpflichtung® hat nachhaltiger Konsum
keine politische StoBkraft und damit auch im Hinblick auf den Kollektiv-
gutcharakter der Nachhaltigkeitsziele keine Problemlosefdhigkeit. Wa-
rum sollte bspw. die biologische Landwirtschaft staatlich gefordert wer-
den, wenn der Konsum von biologisch angebauten Lebensmitteln nicht
normatives Ziel, sondern ein freiwilliges Angebot darstellen soll? ,,Frei-
willigkeit* oder ,,Vorbild statt moralischem Zeigefinger* konnen Mittel
fiir die (schnellere) Durchsetzung verénderter Rahmenbedingungen sein,
die dann aber Regeln fiir alle darstellen miissen, wenn man das Ziel
nachhaltigen Konsums dauerhaft erreichen méchte. Wenn jedoch diese
Mittel zum Ziel an sich werden, geht der normative Gehalt des Konzepts
nachhaltiger Konsum verloren. Die durch fehlende Prioritdtensetzung
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und fehlende Erfolgskontrolle bereits in einer ,,Philosophie der kleinen
Schritte® angelegte ,,optionale Willkiir*“ bei der Auswahl der Schritte
wird weiter vergroBert, um nicht zu sagen perfektioniert.

6.3.3 Heifse Eisen nachhaltigen Konsums: Misserfolg garantiert

Zusammenfassende These:

Die Handlungstipps ,,Kein eigenes Auto besitzen*“, ,, Wohnung statt
Haus bewohnen®, ,,Méglichst geringe Wohnfldche bewohnen* und
,Moglichst wenig Flugreisen” kénnen als , heiffe Eisen* fiir die
Nachhaltigkeitskommunikation bezeichnet werden. Nicht nur Durch-
schnittskonsumenten, sondern auch sensibilisierte Konsumenten stehen
diesen ,,Big Points‘ ablehnend gegeniiber, so dass ihre Thematisie-
rung weder positive Resonanz noch eine zunehmende Umsetzung er-
warten ldsst.

In den Interviews wurden verschiedene Aspekte und Erfahrungen der
Interviewpartner im Umgang mit bzw. bei der Umsetzung von ,,Big
Points* nachhaltigen Konsums erfragt. Doch nicht alle ,,Big Points* eig-
nen sich fiir die offensive Thematisierung im Rahmen von Nachhaltig-
keitskommunikation. Auf der Grundlage der Interviewergebnisse sowie
in Triangulation mit Ergebnissen der einschldgigen sozialwissenschaft-
lichen Nachhaltigkeitsforschung konnten deshalb fiir die Nachhaltig-
keitskommunikation folgende besonders problematische ,,Big Points*
nachhaltigen Konsums identifiziert werden:

— Kein eigenes Auto besitzen

Wohnung statt Haus bewohnen

Geringe Wohnfliache bewohnen

Wenig Flugreisen machen.

Diese Handlungstipps stellen zwar ,,Big Points* nachhaltigen Konsums
dar. Trotzdem lassen sie auf der Grundlage der Interviewaussagen weder
auf Zustimmung in groBeren Bevdlkerungskreisen hoffen, noch verspre-
chen sie Chancen, zum Selbstldufer auBerhalb der Nachhaltigkeitskom-
munikation zu werden. Sie bereiten den Interviewpartnern nicht nur in
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der konkreten Umsetzung Probleme, sondern sind auch ein &ufBerst
schwieriges Pflaster fiir Diskussionen mit anderen.

Eigenes Auto als Grundbediirfnis

Die Ressourcenintensitit des Autofahrens ist den Interviewpartnern be-
kannt. 18 von ihnen sagen denn auch, dass sie ,,moglichst wenig Auto
fahren®. Die Interviewpartner sind sicherlich keine Autofetischisten, son-
dern eher ,,zweckorientierte Autonutzer*. Vielfach wird der Weg zur Ar-
beit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln oder mit dem Fahrrad auch iiber
groflere Entfernungen zuriickgelegt. Obwohl in acht Haushalten neben
mindestens zweil Erwachsenen auch Kinder wohnen, besitzen nur drei
Haushalte mehr als ein Auto. Es gibt nur einen Befragten, der keinen di-
rekten Zugriff auf ein eigenes Auto besitzt und stattdessen organisiertes
Car-Sharing nutzt. Auf diesen direkten Zugriff auf das ,,Auto vor der
Tire* zu verzichten, steht fiir 21 der Interviewpartner explizit ,,nicht zur
Debatte®, fiir die meisten ist es sogar ,,unvorstellbar®. Dies gilt besonders
fiir die Umlandbewohner, aber auch — in etwas geringerem Umfang — fiir
die Stadtbewohner. Car-Sharing, d.h. der bedingte Zugriff auf ein Auto,
scheint fiir viele keine Alternative zu sein. Fiir immer noch 19 der Inter-
viewpartner ist Car-Sharing auf absehbare Zeit kein Thema. Dabei ist
auch bei Car-Sharing ein klares Stadt-Land-Gefille zu verzeichnen. Fiir
den lidndlichen Raum wird Car-Sharing als unrealistisch angesehen. Bei
der Autoverfiigbarkeit lassen somit auch sensibilisierte Konsumenten
nicht mit sich reden — und sie reden auch nicht dariiber:

,, Kein eigenes Auto besitzen ist unvorstellbar (..) Ja. Und kein
Thema. " (Rudolf B.)

., Was wir wirklich noch nie diskutiert haben, ist, dass man kein eige-
nes Auto besitzt. “ (Gudrun H.)

Dies scheint nicht immer so gewesen zu sein. Frither wurde das Auto
kritischer gesehen und war ofters ein Gespriachsthema. Man hat sich of-
fensichtlich mit dem Autobesitz als Notwendigkeit abgefunden:

., ,Kein Auto besitzen ‘ steht eigentlich nicht mehr so zur Debatte. Das
war friiher mehr, aber jetzt eigentlich nicht mehr so, weil es einfach
nicht geht, weil sich alles so auf das Auto umgestellt hat.** (Patrick A.)
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Der Tipp ,.Kein eigenes Auto besitzen kann somit zweifelsohne als
,heies Eisen* fiir die Nachhaltigkeitskommunikation bezeichnet wer-
den.

My Home is my Castle

Nur ein Viertel der Befragten wohnt zur Miete, davon nur eine Person
aus dem Umland. Drei Viertel wohnen hingegen in den eigenen vier
Winden. Davon besitzen nur vier Interviewpartner eine Eigentumswoh-
nung, wihrend die restlichen 14 ein Ein- oder Zweifamilienhaus ihr
Eigen nennen. In den Gespriachen wird immer wieder deutlich, dass das
eigene Haus einen Lebensstandard darstellt, den man nicht wieder her-
geben mochte. Das Wohneigentum wird als personliche Altersvorsorge
gesehen und insbesondere fiir das Leben mit Kindern als sehr wertvoll
empfunden. Man genief3t dariiber hinaus die Freiheit im personlichen
Zuhause und ist froh, nicht mehr abhéngig von einem Vermieter zu sein:

., Ziel ist es unabhdngig zu sein von irgendwelchen Vermietern, und
seinen eigenen Bereich zu definieren, wo man einfach Nerven scho-
nend und moglichst ohne Vermieter und solchen Arger leben kann (...)
auch wenn man sich da finanziell etwas abhdingig macht.” (Mat-
thias L.)

., Eigenheim (...) bei mir war das immer ein Kindheitstraum, bin im
achten Stock im Hochhaus grof3 geworden und (...) fiir mich war das
immer ein Traum, ein eigenes Haus und ein eigenes Grundstiick zu ha-
ben, wo ich herumwerkeln konnte.” (Astrid K.)

Die Frage, ob man beabsichtigt, in einer Wohnung statt in einem Haus zu
wohnen, l6ste vor allem Irritationen aus. Warum sollte man das miihsam
erarbeitete Eigentum wieder aufgeben?

., Wohnung statt Haus bewohnen (...) Das ist auch so eine Sache, wo
man mal eine Entscheidung getroffen hat, die stellt man dann nicht
mehr grundsdtzlich zur Diskussion. * (Stefanie M.)

Nur in einem Fall war die Entscheidung fiir eine Wohnung auch 6kolo-
gisch begriindet:
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,» Wohnung statt Haus. Ganz klar. (...) Wir sitzen z.B. hier an einem
Tisch in einer Wohnung mit 74 m’ und versiegeln lediglich 6 m’ Boden
pro Person. (...) Das ist fiir mich ganz wichtig. “ (Michael M.)

Im Gegensatz zum Besitz eines Autos wurden jedoch zumindest auch
Argumente abgewiigt, die gegen ein Haus im Griinen sprechen. Uber das
Thema Wohnung statt Haus finden aber trotzdem kaum Gespréche statt.
Bei neun Personen ist es explizit nie Thema, nur bei vier Personen ist es
ein erwdahnenswertes Thema. Dabei geht es immer um die Frage, ob es
im Alter nicht besser sei, wieder in eine Wohnung zu ziehen, da dann ein
Haus zu viel Arbeit mache:

., Uber das haben wir jetzt nicht mehr gesprochen, Wohnung statt Haus
bewohnen, weil (...) dann haben wir uns das Haus halt als Alters-
sicherheit genommen und jetzt reden wir im Moment sicher nicht dar-
tiber. Vielleicht wenn man noch dlter wird. Es gibt ja so einen Spruch,
der Garten wird im Alter immer grofer. (Nicole D.)

Die Strategie, den Ressourcenbedarf alleinstehender Hauser durch ein
verdichtetes Bauen und Wohnen zu reduzieren, stofit offensichtlich auch
bei sensibilisierten Konsumenten auf wenig Gegenliebe und bedarf einer
komplexeren politischen Strategie, in der die Konsumenten nicht die
treibende Kraft* darstellen werden.

Wohnfldche als ganz personliche Entscheidung

Die durchschnittliche Wohnfliche der Befragten liegt bei 63,6 m” pro
Kopf und damit um iiber 50% iiber dem deutschen Durchschnitt von rund
41 m* pro Kopf (ifs 2006, S. 2). Dabei zeigen sich erwartete Tendenzen.
Im Umland wird mehr Wohnfldche bewohnt als in der Stadt (72,6 versus
54,6 m” pro Kopf), Einpersonenhaushalte bewohnen deutlich mehr als
z.B. Familien (89,9 versus 41,2 m* pro Kopf). Interessant ist dabei die
personliche Einschitzung, ob man eine ,,geringe Wohnfldche bewohnt*.
Nur fiinf Personen sagen von sich, dass sie eine geringe Wohnfliache be-
wohnen, fiir 16 steht das Thema geringe Wohnfliche hingegen auf ab-
sehbare Zeit nicht zur Debatte. Die Selbsteinschitzung stimmt somit mit
der tberdurchschnittlichen Wohnraumbelegung der Interviewpartner
iiberein. Allerdings ist diese personliche Einschdtzung im Einzelfall sehr
variabel. Die Person mit dem niedrigsten Wert (25,6 m”) sagt ebenso wie
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die Person mit dem hochsten Wert, dass eine geringe Wohnfliche fiir sie
nicht zur Debatte stehe. Umgekehrt beinhaltet die Kategorie ,,Mache ich
bereits* Werte von 32,5 m® bis 80 m* pro Kopf. Angesichts der hohen
Zahl an Eigenheimbesitzer ist es nicht verwunderlich, dass die GroB3e der
Wohnfliche nicht (mehr) zur Disposition steht. Es ist dariiber hinaus
auch kein explizites Gesprachsthema mit anderen, sondern wird als indi-
viduelle Entscheidung akzeptiert:

,, Und kleines Haus bewohnen ist eigentlich auch kein Thema, auch die
Wohnfldche ist (...) eine sehr individuelle Entscheidung, iiber die man
relativ wenig mit anderen redet. (Dirk W.)

Es erscheint somit offensichtlich, dass eine Verringerung der Wohnflache
als ,.freiwillige™ Strategie auch von Seiten sensibilisierter Konsumenten
nicht erwartet werden kann.

Lockruf aus der Ferne wird stdirker

Die Umweltschidlichkeit des Fliegens ist den Interviewpartnern bekannt.
19 von ihnen sind denn auch der Ansicht, dass sie ,,moglichst wenig flie-
gen®. Immerhin elf von 24 Befragten sind in den letzten flinf Jahren gar
nicht geflogen. Nur vier haben eine jdhrliche Durchschnittsleistung von
mehr als einem Inlandsflug. Insofern scheint die Welt ,,liber den Wolken*
zumindest bei den BN-Mitgliedern noch in Ordnung zu sein, da sie z.B.
deutlich unter dem durchschnittlichen Flugkonsum bayerischer Haushalte
liegen (Franz 2006, S. 63). Drei Aspekte rechtfertigen es jedoch, den
Verzicht auf Flugreisen auf der Basis der Interviews als problematische
Handlungsoption nachhaltigen Konsums zu klassifizieren.

— Grofle Interpretationsbreite: Wann fliegt man ,,mdglichst wenig“? In
den Interviews behaupteten nicht nur die Nicht-Flieger, dass sie
»moglichst wenig fliegen*, sondern auch drei der vier Vielflieger mit
einer jahrlichen Flugleistung von rund 10.000 km pro Jahr. Das zeigt,
dass es einen groflen Interpretationsspielraum gibt bei der Frage eines
gerechtfertigten Umfangs an Flugreisen. SchlieBlich gibt es auch
meist gut nachvollziehbare Griinde fiir die Flugreisen:
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,,Das Problem ist einfach auch, dass inzwischen alle so auseinander-
driften. Gute Freunde von friither noch, das hat sich jetzt alles komplett
tiber die Welt zerstreut.* (Barbara Z.)

— Megatrend Fliegen: Nicht nur der Bekanntenkreis wird ,,globaler und
mochte besucht werden. Auch die Lander an sich gewinnen mit ihrer
finanzierbaren Erreichbarkeit an Attraktivitidt. Hierauf mochten auch
sensibilisierte Konsumenten nicht verzichten, ohne deshalb besonders
viel Zeit fiir die weite Reise investieren zu miissen:

,Ich reise sehr, sehr gerne. Ich habe bis jetzt wenig Flugreisen ge-
macht. Aber ich mochte einfach in Zukunft die ganze Welt bereisen (...)
trotz der Umweltbelastung, von der ich weif3, (...) wiirde ich das trotz-
dem machen.* (Theresa N.)

. Ich bin in meinem Leben auch schon geflogen und ich werde weiter
fliegen, weil ich habe nicht die Zeit, das muss ich ehrlich sagen, dass
ich mit dem Schiff nach Amerika fahre.” (Gudrun H.)

— Tabuthema Fliegen: Uber das Fliegen spricht man im Normalfall
nicht. Zwei zentrale Argumente werden als Begriindung angefiihrt.
Entweder man sieht keine Erfolgschancen, den Gespréchspartner zu
iiberzeugen, oder man sieht es als ganz private Konsumentscheidung
an, in die man sich nicht einmischen und die man schon gar nicht
,madig® machen mochte.

,,»Das mit den Flugreisen, da diskutiere ich nicht mit anderen (...) weil
da kann man nicht diskutieren, das haut nicht hin. * (Patrick, A.)

., Reiseverhalten, das ist auch so ein Thema, was man vermeidet. Wenn
man weif3, dass Leute sich da besonders unékologisch verhalten, dann
méchte man denen nicht den Urlaub madig machen. “ (Stefanie M.)

Obwohl Flugreisen einen ,,Big Point* darstellen und der Verzicht auf
Flugreisen theoretisch von Konsumenten eigenverantwortlich realisiert
werden konnte, erscheint es wenig Erfolg versprechend, diese Forderung
in den Mittelpunkt von MafBnahmen zur Férderung nachhaltigen Kon-
sums zu stellen. Hier miissen wohl andere Akteure Vorleistungen erbrin-
gen (z.B. Besteuerung des Flugbenzins, Abschaffung regionaler Subven-
tionen von Flughéfen etc.).
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6.3.4 ,,Key Points “ nachhaltigen Konsums: Jetzt zugreifen

Zusammenfassende These:

Die Handlungstipps ,, Gut geddmmtes Haus “, ,, Investitionen in erneu-
erbare Energien”, ,, 3-Liter-Auto* konnen als ,,Key Points* fiir nach-
haltigen Konsum bezeichnet werden. Die Erfahrungen sensibilisierter
Konsumenten lassen auch fiir groffere Bevilkerungsgruppen positive
Resonanz sowie eine zunehmende Umsetzung unter den aktuellen bzw.
absehbaren Rahmenbedingungen erwarten. In eingeschrdnktem Mafle
gilt dies auch fiir die Tipps ,, Car-Sharing “, ,, Gemeinsames Wohnen im
Alter* und ,, Einkauf von Bio-Lebensmittel .

In der Befragung wurden im Sinne der Strategie TRUM-BEST Aspekte
der dauerhaften Verankerung sowie der AuBlenwirkung analysiert, die
primédr von subjektiven Urteilen abhidngen. Zentrales Ziel der Studie war
es, ,,Key Points* nachhaltigen Konsums benennen zu kénnen. Auf der
Grundlage der in Kapitel 6.2 dargestellten Ergebnissen sowie in Trian-
gulation mit Ergebnissen der einschlidgigen sozialwissenschaftlichen
Nachhaltigkeitsforschung hinsichtlich den eher objektiven Bewertungs-
kriterien fiir ,,Key Points® wurden in diesem Sinne fiir die Nachhaltig-
keitskommunikation folgende ,,Key Points* nachhaltigen Konsums iden-
tifiziert:

— Gut geddmmtes Haus
— Investitionen in erneuerbare Energien
— Spritsparauto.

Diese Mallnahmen lassen auf Zustimmung in groferen Bevdlkerungs-
kreisen hoffen. Thnen wohnt die Chance inne, zum Selbstlaufer auferhalb
der Nachhaltigkeitskommunikation zu werden. Auch wenn die MafBnah-
men teilweise selbst von den sensibilisierten Konsumenten noch nicht
umgesetzt werden, zeigen die Gespriache, dass den MaBnahmen ein
Trendpotenzial innewohnt und die aktuellen Rahmenbedingungen wenig
Nachbesserung benotigen. Nachhaltigkeitskommunikation wiirde hier auf
fruchtbaren Boden fallen und konnte so mit relativ wenig Aufwand ,,den
Stein ins Rollen bringen®. Neben den drei ,,Top-Tipps* weisen auch die
Nischenthemen ,,Car-Sharing™ und das in den Interviews neu auftau-
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chende Thema ,,Gemeinsames Wohnen im Alter” sowie das Sonder-
thema ,,Bio-Lebensmittel* den Charakter von ,,Key Points* auf.

Schoner Wohnen

Wirmeddmmung steht nicht nur bei Experten auf der Prioritétenliste fiir
eine ressourcenleichte Lebensweise ganz oben (z.B. Beschorner et al.
2005, S. 71), auch die Interviewpartner waren hier schon aktiv und sehen
sehr gute Chancen auf eine breite Diffusion. Die Hélfte der Befragten
sagt, dass sie bereits in einem gedimmten Haus wohnen. Ein Viertel be-
absichtigt in ndchster Zeit in dieser Hinsicht aktiv zu werden und nur fiir
ein weiteres Viertel steht eine Warmeddmmung auf absehbare Zeit nicht
zur Debatte. Davon sind wiederum lediglich drei auch Hausbesitzer. Ins-
besondere beim Neubau nimmt man die Dimmung von Héusern auch im
privaten Umfeld aktiv wahr. Mit elf Nennungen ist es auch das am héu-
figsten genannte Thema, {iber das man mit Freunden und Bekannten
spricht. Dementsprechend nennen nur fiinf Personen Wiarmedimmung
nicht explizit als Maflnahme, die eine groBere Chance auf weitere Ver-
breitung hat. Diese Maflnahme ist — so das Fazit — ganz im Interesse der
Konsumenten. Bei dem weiter erwarteten Anstieg der Energiepreise
lohnt sich Warmeddmmung finanziell und erhéht zusdtzlich den Wohn-
komfort:

., Ich wiinsche mir als ndchstes ein Haus, das wirklich gut abgeddmmt
ist. (...) Ich finde inzwischen, das gehort zu einem Wohlbefinden (...),
dass man ein warmes Zuhause hat. (...) Es liegt wirklich viel an der
Ddmmung. *“ (Theresa N.)

Ganz offensichtlich ist hier ein aktuelles Zeitfenster, in dem Rahmenbe-
dingungen (Energieeinsparverordnung, 6ffentliche Férderung durch zins-
giinstige Darlehen, steigende Energiepreise) und Konsumentenbediirf-
nisse auf einer Hohe liegen. Trotzdem ist Warmeddmmung kein Selbst-
laufer. Weitere Anstrengungen sind nétig, um hier eine beschleunigte
Marktdiffusion zu erreichen (Stiel/Deffner/Janowicz 2006, S. 404). Es
werden auch in den Interviews kritische Faktoren fiir eine schnellere
Durchsetzung von besserer Wiarmedimmung genannt: Das Mieter-Ver-
mieter-Dilemma und das Problem der Altbausanierung. Hier sicht man
auch den Staat in der Pflicht:



312 Kapitel 6

., Wo der Staat auch noch viel mehr gefordert wire, auch bei sich sel-
ber, ist bei der Altbausanierung, also bei der Wirmeddimmung. Wenn
ich sehe in staatlichen Gebduden, das sind ja meistens alte Gebdude,
was da an Wirmeddmmung investiert wird, das ist gegen Null, weil es
halt auch sehr teuer ist, Denkmalschutz und so weiter. Aber da muss
halt der Staat irgendwo Abstriche beim Denkmalschutz machen.
(Dirk W.)

Zwei weitere Aspekte kommen noch hinzu, die Nachhaltigkeitskommu-
nikation nicht iiberfliissig machen: Zum einen ist der Stand der Technik
(Passivhaus-Standard) der gesetzlichen Regelung voraus. Durch gezielte
Aufkliarung konnten bereits heute sozial-6kologisch Aktivierbare fiir die-
sen innovativen Standard gewonnen werden. Zum anderen stellt Warme-
dimmung eine sehr langfristige Investition dar. Bei Investitionszyklen
von 30-50 Jahren miissten eigentlich Bau- und SanierungsmafB3nahmen in
allen Féllen bereits heute mit einer Wiarmesanierung verbunden werden.
Dies ist offensichtlich nicht der Fall. Auch heute noch unterbleiben selbst
bei den aktuellen Energiepreisen wirtschaftlich sinnvolle MaBnahmen
(StieB/Deftner/Janowicz 2006, S. 404). Um das Einsparpotenzial im Be-
reich der Warmeddmmung effektiver ausschopfen zu konnen, sollten Sa-
nierungsmallnahmen vorgezogen und diese systematisch mit Warme-
schutzmaBBnahmen verkniipft werden (Umweltbundesamt 2002, S. 382;
Beschorner et al. 2005, S. 102). Neben Energieeinspareffekten werden in
diesem Fall auch deutlich positive Arbeitsplatzeffekte erwartet (ebd.,
S. 89). Deshalb wird Wiarmedammung hier als ,,Key Point* klassifiziert,
der durch Nachhaltigkeitskommunikation noch stirker in den Vorder-
grund der einzelnen Akteure gestellt werden sollte. 7

In den Gesprichen tauchte noch ein weiterer Punkt auf, der im Hin-
blick auf den Wohnungsbestand und die Altersentwicklung in der Gesell-
schaft als sehr wichtig eingestuft werden kann: Das gemeinsame Wohnen
im Alter. Anscheinend kann man sich zunehmend vorstellen, im Alter in
eine kleinere Wohnung und/oder in die Stadt und/oder mit anderen zu-
sammenzuziehen. Nicht nur ,,der Garten wird im Alter groBer, wie es
eine Interviewpartnerin ausdriickte, auch die Zahl der ungenutzten

7® Eine praktische Umsetzung in diesem Sinne stellt die am 24.03.2007 gestartete
Kampagne ,,Haus sanieren — profitieren!* dar, die von der Deutschen Bundesstif-
tung Umwelt (DBU) in Zusammenarbeit mit dem Handwerk und anderen relevan-
ten Akteuren getragen wird (www.sanieren-profitieren.de).
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Réume steigt nach dem Auszug der Kinder oder dem Tod eines Lebens-
partners. Dadurch entsteht fiir Hausbesitzer ein Dilemma: Auf der einen
Seite hat man das Haus oft auch als ,,Altersruhesitz* gebaut oder gekauft,
auf der anderen Seite hat man Aufwand und Kosten fiir ungenutzten
Wohnraum, die man gerne vermeiden wiirde:

,» Was vom Alter her schon auch Thema ist, Wohnung statt Haus, weil
wir jetzt alle iiber 60 sind. Wie z.B. die Nachbarin, die lebt alleine. Wir
sagen eigentlich alle, im Prinzip ist alles zu grof fiir uns.* (Marlise E.)

Eine Vermietung einzelner Riume ist jedoch oft nicht mdglich oder mit
grofBen Unsicherheiten verbunden, die man lieber meidet:

,,Jetzt mache ich mir dariiber, iiber den riesigen Wohnraum momentan
keine Gedanken, obwohl mir welche gesagt haben, (...) vermiete den
anderen Teil, wdre viel sinnvoller, auch finanziell, (...) aber die Angst,
welche Mieter hast du dann, (...) da miisste ich mich einschrdnken, das
mdéchte ich nicht. (Josef A.)

Dieser ungenutzte bzw. ,,liberfliissige Wohnraum ist aber nicht nur ein
individuelles Kostenproblem, sondern stellt auch einen ,,Big Point* nach-
haltigen Konsums dar. Die Interviewpartner haben alleine fiir die Berei-
che Heizen und Wohnen einen Pro-Kopf-Energieverbrauch in Hohe von
durchschnittlich ca. 17.000 kWh. Das entspricht schon rund einem Drittel
des gesamten personlichen Energieverbrauchs. Bewohnen nun z.B. zwei
Personen statt einer Person ein Haus, halbiert sich nicht nur der Flachen-
sowie der indirekte Energieverbrauch pro Kopf (z.B. fiir die Erstellung
und Bestandserhaltung des Hauses). Auch der direkte Energieverbrauch
pro Person nimmt fiir das Heizen im Normalfall deutlich ab, da z.B. Ge-
meinschaftsraume nicht proportional zur Zahl der Nutzer beheizt werden.
Des Weiteren hat die Zahl der Bewohner eines Hauses bzw. einer Woh-
nung auf den Energieverbrauch in anderen Konsumbereichen Folgen.
Mehrpersonenhaushalte machen vielfach die gemeinsame Nutzung von
Giitern und Dienstleistungen erst moglich oder vereinfachen diese, was
sich deutlich auf den Pro-Kopf-Energieverbrauch auswirkt, wie die vor-
liegende Studie bestitigen konnte. So weisen Zweipersonenhaushalte be-
reits einen um 10.000 kWh geringeren Pro-Kopf-Energieverbrauch auf
als Einpersonenhaushalte.
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SchlieBlich wurde von den Interviewpartnern auch die soziale Dimen-
sion von gemeinschaftlichen Wohnformen im Alter betont:

,,Oder auch dass man sagt, wir machen im Alter Alterswohngemein-
schaften. Das tdite den Leuten auch sozial gut, sie wiirden nicht so ver-
einsamen, wiirden vielleicht nicht so viele Depressionen bekommen
und es wire 6kologisch sicher auch sinnvoller.** (Nicole D.)

Hier 6ffnet sich offensichtlich ein Zeitfenster, das auf ein latentes Inter-
esse der dlteren Konsumenten bauen kann, wie auch andere Autoren be-
statigen (Sennlaub 2005). Allerdings werden noch verstdrkt alternative
Angebote (z.B. Wohnprojekte) als auch gezielte Hilfestellungen beim
altersgerechten (Um-)Bau von Hiusern benoétigt, weshalb ,,Gemeinsames
Wohnen im Alter* als ,,Key Point* fiir einen wachsenden Nischenmarkt
nicht zuletzt bei ansteigender Altersarmut betrachtet wird.

Sonne anzapfen

Erneuerbare Energien haben bei den Interviewpartnern einen guten Ruf.
Die meisten halten die Umstellung auf erneuerbare Energien als zentrale
Energiequelle nicht nur fiir machbar, sondern sind der Ansicht, dass dies
auch ohne Einschnitte im Lebensstandard mdglich sei. Ein Drittel der Be-
fragten hat bereits Geld in erneuerbare Energien investiert. Dies betrifft
sowohl die eigene Solaranlage als auch Beteilungen an Projekten. Neun
Personen denken aktiv dariiber nach und fiir sieben Personen steht eine
derartige Investition auf absehbare Zeit nicht zur Debatte. Griinde sind
dabei mangelnde finanzielle Mittel oder die ungiinstige Dachausrichtung
des eigenen Hauses. Uber erneuerbare Energien wird hiufig gesprochen.
Ungestiitzt nannten elf Personen ,,erneuerbare Energien als Gespréchs-
thema im Freundes- und Bekanntenkreis. Dies stellt nach ,,Erndhrung*
das zweithdufigste Thema dar. In Bezug auf vorgegebene Tipps landete
LInvestitionen in erneuerbare Energien® ebenfalls auf dem zweiten Platz
mit neun Nennungen (nach Warmedammung mit 11). Insgesamt weisen
denn auch elf Interviewpartner den erneuerbaren Energien gute Chancen
auf eine groBere Verbreitung zu. Dabei scheinen erneuerbare Energien
bereits den Sprung aus der Oko-Nische geschafft zu haben:
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., Investitionen in erneuerbare Energien, das ist nur fiir Leute (...), die
eine hohere Gewinnausschiittung haben wollen. Photovoltaik — Mein
Nachbar hat es gemacht, der ist Bankangestellter, also muss sich das
besser auszahlen als andere Geldanlagen. (Wilhelm B.)

,, Investitionen in erneuerbare Energien waren in letzter Zeit hdufig
Gesprdchsthema witzigerweise mit der Bank und mit dem Steuerbe-
rater. Weil das immer mehr in den Vordergrund riickt und Leute glau-
ben, das ist ein neuer Markt, das finde ich ganz lustig. Weil ich habe
Jetzt meine Erneuerbare-Energien-Aktien (...). " (Barbara Z.)

Investitionen in erneuerbare Energien stellen ganz offensichtlich ein ak-
tuelles Zeitfenster dar. Insbesondere die gesetzlich garantierten Einspei-
severgiitungen durch das Erneuerbare-Energien-Gesetz (EEG) bieten
nicht nur Planungssicherheit, sondern auch die Aussicht auf eine attrak-
tive Verzinsung des eingesetzten Kapitals. Vielen Menschen geht es da-
bei vermutlich wie folgender Interviewpartnerin:

,Ich habe das nur noch nicht gedacht, dass ich sage, ich investiere
Jetzt einfach mal in alternative Energien einige tausend Euros. Das ist
fiir mich ein neuer Anstof3, wo ich mir iiberlege, ob ich das nicht doch
machen sollte oder machen konnte. Ja, auf die Idee bin ich einfach
noch nicht gekommen. “ (Theresa N.)

LInvestitionen in erneuerbare Energien® werden deshalb hier als ,,Key
Point* nachhaltigen Konsums bezeichnet. Denn mit zunehmendem Ver-
lassen der Oko-Nische entsteht ein stirkerer Informationsbedarf nicht nur
fiir Kleinanleger. Nachhaltigkeitskommunikation hétte demnach inzwi-
schen weniger die Aufgabe Aufmerksamkeit zu erzeugen, sondern ge-
zielte Informationsangebote bereitzustellen.

In engem Zusammenhang mit Investitionen in erneuerbare Energien
steht der Bezug von Okostrom. Die Bewertung dieses Tipps gestaltet sich
schwierig. Zwar ist es der Handlungstipp, der im Kreis der BN-Mitglie-
der das groBte Entwicklungspotenzial aufweist. Uber die Hilfte der Be-
fragten beabsichtigt in naher Zukunft zu einem Okostrom-Anbieter zu
wechseln. In einigen Fillen merkten die Interviewpartner auch an, dass
das Interview ein (letzter) AnstoB fiir sie sei, den Wechsel zum Oko-
stromanbieter nach langer Bedenkzeit nun in die Tat umzusetzen. Auf der
anderen Seite zeigen aber die Interviews die engen Wirkungsgrenzen auf,
die diesem Handlungstipp innewohnen. Nur in drei Féllen wurde der Be-
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zug von Okostrom als ein hiufiges Gesprichsthema genannt. Dies ist ge-
rade im Hinblick auf die zahlreichen Absichtsbekundungen verwunder-
lich, da diese eine aktive Informationssuche z.B. im Bekanntenkreis
nahelegen wiirden. Auch fiir die sieben Befragten, die bereits Okostrom
beziehen, ist dieser Tipp offensichtlich kein Gesprichsthema mehr.
Offensichtlich hinterldsst diese Einmalentscheidung keine sichtbaren
Spuren im Alltag, die als Gesprichsansto3 dienen konnten. Wihrend
LInvestitionen in erneuerbare Energien® im Prinzip als Gesprachsthema
nie abgeschlossen sind, da sie beliebig ausgeweitet werden konnen, hat
der Bezug von Okostrom kein individuelles Wachstumspotenzial. Der
personliche Bedarf an Strom stellt das obere Limit dar. Im Hinblick auf
die weitere Ausbreitung weisen wiederum nur drei Interviewpartner die-
sem Tipp groBere Diffusionschancen ein. Als zentraler Hinderungsgrund
— auch fiir die eigene Entscheidung — wird der Preis genannt. Daneben
zeigten die vielen Riickfragen im Interview, dass bei den BN-Mitgliedern
noch ein groBes Wissensdefizit, aber auch ein starker Wunsch nach
Informationen besteht, wie folgendes Interviewzitat exemplarisch zeigt:

,,Haben sie da vielleicht einen Einblick, gibt es tiberhaupt so viel Oko-
strom? Wenn ich den beantragen wiirde, kann ich da sicher sein, dass
ich einen Okostrom kriege?** (Josef A.)

Entgegen der Vermutung des Interviewpartners liegt aber das Problem
nicht im fehlenden Angebot, sondern in der Beurteilung des Angebots
(Bilharz 2005): Hat das Okostromprodukt {iberhaupt einen sozial-kolo-
gischen Vorteil oder handelt es sich lediglich um die getrennte Ver-
marktung des ,alten® Strommixes ohne sozial-6kologischen Zusatznut-
zen? Denn beim Okostrommarkt handelt es sich um einen Angebots-
markt. Bereits heute ist das Angebot an Strom aus erneuerbaren Energien
in Deutschland so hoch, dass mehr als 25% der Privatkunden mit Oko-
strom abgedeckt werden konnten. Die fiir die Beurteilung der sozial-
Okologischen Produktqualitit notwendigen Informationen sind demnach
im Vergleich zu anderen Produkten diffizil (ebd.). Im Falle der erneuer-
baren Energien ergibt sich so die scheinbar paradoxe Situation, dass es
auf Grund der aktuellen Rahmenbedingungen aus Nachhaltigkeitsper-
spektive Erfolg versprechender ist, Nachhaltigkeitskommuniktion fiir die
Produktion statt fiir den Konsum von Okostrom zu machen (ebd., S. 154-
155). Hinweise dafiir, dass der Bezug von Okostrom fiir Konsumenten
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einen Einstieg in Investitionen in erneuerbare Energien darstellt, konnten
von mir weder im Interview noch in der Literatur gefunden werden. Hier
wire weitere Forschung notwendig. Eine Einstufung des Tipps als ,,Key
Point* erscheint auf Grund des Gesagten unter den aktuellen Rahmen-
bedingungen nicht berechtigt. Nicht der Bezug von Okostrom, sondern
die Investitionen in erneuerbare Energien werden deshalb als ,,Key
Point* nachhaltigen Konsums bezeichnet.

Benzindurst drosseln

Mobilitdt ist neben Bauen/Wohnen und Erndhrung eines von drei priori-
tdren Bedarfsfeldern. Es existieren zwar viele ,,Big Points® im Bereich
Mobilitit, an denen man ansetzen konnte (z.B. Reduktion von Flugrei-
sen, Verzicht auf eigenes Auto, kleine Autos). Allerdings haben diese
unter den heutigen Bedingungen bei Konsumenten kaum Chancen auf
Durchsetzung. Auch in den Interviews konnte kein ,,bedingsloser ,,Key
Point* identifiziert werden. Es ist aber offensichtlich, dass nachhaltiger
Konsum im engeren Sinne nicht ohne groflere MaBlnahmen im Bereich
Mobilitét realisiert werden kann. Wenn hier trotzdem von ,,Key Points*
im Bereich Verkehr gesprochen wird, dann ist das weniger als ,,MaB-
nahme mit Erfolgsgarantie” denn als ,,Mallnahme mit der hochsten Er-
folgswahrscheinlichkeit™ zu interpretieren. Unter dieser Einschrinkung
schilte sich im Gespriach mit den Interviewpartnern das 3-Liter-Auto,
verstanden als ein Auto mit stark reduziertem Kraftstoffverbrauch, als
interessanter Ansatz fiir groflere und Car-Sharing fiir kleinere Bevdolke-
rungsgruppen heraus, obwohl insbesondere Car-Sharing bei den Inter-
viewpartnern nur auf geringe Resonanz stiel3.

Das 3-Liter-Auto mit sieben Nennungen unter den vier ,,Top-The-
men*, die in Gesprachen mit anderen Leuten explizit eine Rolle spielen.
Technische und finanzielle Griinde scheinen hier die Gespriachshéufigkeit
zu stimulieren. Auch in den eigenen Zukunftsplinen spielen Uberlegun-
gen in Richtung 3-Liter-Auto eine Rolle. Immerhin fiir zehn Personen ist
ein ,,3-Liter-Auto® in naher Zukunft ein Thema. Auch bei den 14 Perso-
nen, fiir die es in absehbarer Zeit nicht zur Debatte steht, wird ein
»3-Liter-Auto* nicht grundsitzlich abgelehnt. Man ist prinzipiell aufge-
schlossen, sieht aber beim ,,3-Liter-Auto andere wesentliche Leistungs-
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merkmale nicht erfiillt. Zum einen ist es gerade fir Wenig-Fahrer auf-
grund der hohen Anschaffungskosten wenig attraktiv:

., 3-Liter-Auto (...) steht auch im Moment nicht zur Debatte, weil erst-
mal fahren wir nicht so viel Auto, zweitens das Preis-Leistungs-Ver-
hdiltnis — denke ich — passt noch nicht.” (Dirk W.)

., 3-Liter-Auto, ja, wenn ich eines giinstig kriegen wiirde. (...) Das ist
eine rein finanzielle Angelegenheit. * (Josef A.)

Zum anderen wird das Platzangebot insbesondere vom VW-Lupo als zu
gering angesehen. Es wurde in den Gesprachen deutlich, dass der VW-
Lupo eher am Konsumenten vorbei konstruiert wurde. Die Konsumenten
wiinschen sich nicht explizit ein ,,3-Liter-Auto®, sondern ein ihren Be-
diirfnissen angepasstes Auto, das moglichst wenig Kraftstoff benotigt.
Dieser Ansatz war interessanterweise auch die Grundidee von SmILE,
einem von Greenpeace entwickelten Prototypen fiir ein Kraftstoff spa-
rendes Auto. Greenpeace wollte nicht primér ein ,,3-Liter-Auto* kon-
struieren, sondern zeigen, dass man fiir jedes Auto den Kraftstoffver-
brauch bei anndhernd gleichen Leistungsmerkmalen um die Hélfte redu-
zieren konnte. Ganz offensichtlich war jedoch der ,,Markt* bisher nicht
fiir solche Innovationen aufgeschlossen. Es ist zu vermuten, dass hier
mehr als in anderen Bereichen Multi-Akteurs-Allianzen nétig sind, um
tradierte Denk- und Konsummuster aufzubrechen. Die Autoindustrie ist
ganz offensichtlich hierzu alleine genauso wenig in der Lage wie die
Konsumenten. Gerade deshalb wire es aber fiir die Nachhaltigkeitskom-
munikation ein Erfolg versprechendes Thema. In Verbindung mit dem
Ansatz der Prototyping-Strategie (Neuner 1998) konnten z.B. verschie-
dene Autohersteller und Verbdnde die Nachfrage nach innovativen ver-
brauchsarmen Autos biindeln und so die Nachfrage mdglicherweise zur
kritischen Masse werden lassen.

In diesem Zusammenhang konnte gerade Car-Sharing eine wichtige
Rolle als Katalysator fiir die Diffusion innovativer Autotechnik spielen.
Wertet man die Gespréche rein quantitativ aus, dann ist Car-Sharing ein
,heiBes Eisen* und fast auf einer Hohe wie der Vorschlag, kein eigenes
Auto zu besitzen. Man redet eher nicht dariiber mit anderen und man be-
absichtigt auch nicht Car-Sharing zu praktizieren (19 von 24 Befragte).
Nur eine einzige Person ist Mitglied in einer Car-Sharing-Organisation,
zwei weitere teilen ihr Auto im privaten Umfeld. Dementsprechend wer-
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den dem Car-Sharing kaum Durchsetzungschancen zugeschrieben. Dabei
wurde aber in den Interviews deutlich, dass diese Einschéitzung sehr stark
mit mangelndem Wissen, teilweise auch mit wilden Spekulationen iiber
Car-Sharing einhergeht:

,»Car-Sharing? Nein! Halte ich fiir keine wirkliche Struktur, die zu-

kunftsweisend ist. Unrealistisch. Weif3 ich vielleicht auch zu wenig
dariiber. Gebe ich zu.* (Michael M.)

»Mit dem Car-Sharing, also ich denke mir, da miisste man halt wirk-
lich komplett das Wirtschaftssystem auf den Kopf stellen. Weil ent-
weder sagt man, man macht wieder eine Deindustrialisierung oder
dass man halt einfach sagt, es gibt keine Automatisierung mehr, dass
wieder mehr hdndisch gemacht wird, wo man mehr Leute braucht.
Oder ich muss halt einfach (...) die Leute weniger arbeiten lassen.
(Dirk W.)

Dieses Nicht-Wissen iiber und auch die fehlende Erfahrung mit Car-Sha-
ring trat in den Interviews immer wieder deutlich zu Tage, wie folgendes
Zitat einer Autobesitzerin verdeutlicht:

,, Car-Sharing brauchen wir beide nicht, weil wir in Regensburg woh-
nen. Wir fahren keine weiten Strecken. Mein Mann fihrt mit dem Bus
und ich fahre mit dem Rad. “ (Gudrun H.)

Mit diesem Nutzerprofil wére aber fiir die Person — entgegen der subjek-
tiven Einschitzung — Car-Sharing eine sich eindeutig rechnende Alterna-
tive zum eigenen Auto (Koss 2002, S. 190). Das Nicht-Wissen hingt ver-
mutlich auch damit zusammen, dass die Car-Sharing-Organisation in
Regensburg sehr klein ist und seit Jahren nur als AuBenstelle anderer
Car-Sharing-Organisationen ohne eigenstindige Prisenz gefiihrt wird.”

Die einzige Person, die hingegen am organisierten Car-Sharing teil-
nimmt, beurteilt die Chancen von Car-Sharing eher positiv:

,,Die Car-Sharing-Idee kénnte sich (...) weiterverbreiten. Da haben
wir bei uns im Bekanntenkreis schon einige, die das jetzt mitnutzen und
auch immer mal wieder ein paar Leute kennengelernt, von denen wir

7 Allerdings gilt der Befund einer geringen Kenntnis von Car-Sharing bei Perso-
nen, die kein Car-Sharing betreiben, selbst fiir die Schweiz mit einem flachen-
deckenden und einheitlichen Car-Sharing-Angebot (Haefeli et al. 2006, S. 59).
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gar nicht wussten, dass die das auch nutzen (...) da sind wir ja jetzt
teilweise auch schon von Kooperationspartnern aus dem geschift-
lichen Bereich auf das Thema angesprochen worden. * (Paul B.)

Dabei ist auch interessant, dass Car-Sharing als Nischenphédnomen nicht
unbedingt eine ,,Oko-Nische* darstellt:

,Also, ich glaube diejenigen, die es jetzt nutzen, auch bei uns im Be-
kanntenkreis, sind nicht so eindeutig als Oko-Fraktion zu bezeichnen,
das sind schon auch mehr so Otto-Normalverbraucher. “ (Paul B.)

Diese Aussage deckt sich mit empirischen Erkenntnissen iiber die Nutzer
von Car-Sharing, wonach Personen mit hoher 6kologischer Motivation
zwar einen, aber bei weitem nicht den einzigen Teil der Mitglieder aus-
machen (Muheim et al. 1998, S. 50; Bilharz 1999, S. 36-38; Haeftli et al.
2006, S. 53). Entwicklungen in der Schweiz und in Stiddeutschland zei-
gen, dass Car-Sharing sogar — entgegen den Vermutungen der Interview-
partner — im lédndlichen Raum ein Entwicklungspotenzial hat (Schweig
Zwaet al. 2004, S. 48-72) und als ,,Schliissel zur kombinierten Mobilitét*
(Muheim et al. 1998) bezeichnet werden kann. Ich hatte in diesem Zu-
sammenhang bereits an anderer Stelle auf die positiven Struktureffekte
von Car-Sharing hingewiesen (siche Kapitel 4.3.3).

Betrachtet man schlieBlich das Nutzerprofil, kann man 20 von 24 der
Interviewpartner als engere Zielgruppe fiir Car-Sharing bezeichnen, da
sie das Auto nicht als Verkehrsmittel auf dem Arbeitsweg nutzen. Da die
Attraktivitdt des Car-Sharing schlieSlich mit wachsendem Nutzerkreis
steigt (Skaleneffekte, sieche Kapitel 4.3.3), wird Car-Sharing hier als
,»Key Point“ fiir die Entwicklung eines Nischenmarktes betrachtet, der als
Katalysator Entwicklungen auf dem Massenmarkt anstoflen konnte. Dies
kann sowohl fiir innovative Autos als auch fiir innovative Mobilitétskon-
zepte gelten. Fiir die Nachhaltigkeitskommunikation bietet das Thema
Car-Sharing einen besonders interessanten und herausfordernden An-
satzpunkt. Denn fiir Car-Sharing gilt, was ich weiter oben bereits unter
dem Stichwort Trendpotenzial diskutiert habe: Gerade auch Dissonanz
erzeugende Tipps konnen fiir die Fortfiilhrung von Kommunikation von
Bedeutung sein. Dass Car-Sharing einen solchen Dissonanz erzeugenden
Tipp darstellt, kann vor dem Hintergrund der Interviewaussagen nicht be-
zweifelt werden. Da diese Dissonanz aber offensichtlich nicht nur in der
allgemeinen Bevolkerung auf grundlegenden Wissensliicken beruht
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(Loose et al. 2004, S. 65-67),80 sondern auch bei sensibilisierten Konsu-
menten, kann Nachhaltigkeitskommunikation hier besonders effektiv
eingesetzt werden.

Gesprdche gehen durch den Magen

Erndhrung ist unter energetischer Perspektive ein prioritires Bedarfsfeld.
Allerdings finden sich im Gegensatz zu den prioritiren Bedarfsfeldern
Bauen/Wohnen und Mobilitdt im Bedarfsfeld Erndhrung keine energeti-
schen ,,Big Points* mit Einsparpotenzialen von mehr als 2.500 kWh pro
Jahr und Person (siehe Kapitel 5.2.2). Der Bereich Erndhrung wird durch
eine Vielzahl einzelner Handlungen charakterisiert, die oft tiglicher, aber
lustvoller Entscheidungen bediirfen. Dies ist mdglicherweise auch der
Grund dafiir, dass das Thema Ernéhrung bei den Interviewpartnern beim
eigenen Handeln ganz oben auf der Agenda steht. 22 der Interviewpart-
ner sagen, dass sie ,,moglichst viel Saisonales und Regionales einkau-
fen®, immerhin 20 behaupten von sich, dass sie ,,mdglichst wenig Fleisch
essen®. Auch ,,moglichst nur Bio-Lebensmittel einkaufen* findet bei fast
der Halfte noch Zustimmung (11). Das Wortchen ,,nur in der Formulie-
rung des Tipps zum Einkauf von Bio-Lebensmitteln verhinderte, dass
dieser Tipp noch o6fters unter die Kategorie ,,Mache ich bereits* einge-
ordnet wurde. Damit steht der Themenbereich Erndhrung in Sachen Um-
setzung von nachhaltigem Konsum an der Spitze. Erndhrung ist den Be-
fragten ganz offensichtlich ein wichtiges Anliegen. Auf die Frage, was
thre wichtigsten Beitrdge zur Forderung nachhaltigen Konsums sind,
nannten 17 Personen mindestens ein Erndhrungsthema. Auch bei der of-
fen gehaltenen Einstiegsfrage liber nachhaltigen Konsum landete in 22
Féllen ein Erndhrungsthema unter den ersten zwei Themennennungen,
die von den Interviewpartnern angesprochen wurden. Da wundert es
nicht, dass auch bei den Gesprichsthemen ,,Erndhrung® ganz oben zu
finden ist. Ohne Themenvorgabe wurde von 19 Befragten ,,Erndhrung*
als ein wichtiges Gespriachsthema bzw. ein wichtiger Gespriachsanlass

% In einer reprisentativen Befragung kamen Loose et al. (2004, S. 65-67) zum Er-
gebnis, dass nur 15% der erwachsenen Bevdlkerung eine korrekte Vorstellung von
Car-Sharing als organisierter Form des Autoteilens haben. Uber 50% der erwachse-
nen Bevdlkerung geben an, den Begriff Car-Sharing nicht zu kennen (ebd.).
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genannt. Dabei gibt es — im Gegensatz zu den anderen beiden Bedarfs-
feldern — keine ausgeprigten Hauptthemen oder Themen, die man gar
nicht anschneidet. Mit sechs Nennungen liegen saisonale und regionale
Lebensmittel als Gespriachsthema knapp vorne, die anderen Themen
wurden jeweils viermal genannt (Bio, Fleischkonsum, allgemeine Ernéh-
rungsfragen). Das Essen schafft auch am ehesten Gesprichsanldsse an
sich: In der Mittagspause in der Kantine, auf der Party oder im Wirts-
haus. Oft ist es so, dass man isst, wenn man mit anderen redet und man
dabei auch iiber das Essen spricht. Auffillige Verpackungen bei Bio-
Produkten oder das fehlende Stiick Fleisch auf dem Teller ermuntern
zum Gesprach. Einen weiteren Gespréichsanlass stellen die periodisch
wiederkehrenden Lebensmittelskandale dar. Diese Skandale sind auch
ein zentrales Argument bei der Bewertung der Chancen auf eine weitere
Diffusion der Themen in die breite Masse:

,Ich schitze diese Einkdufe, Bio und Regio, durch das, dass man im-
mer wieder von den Skandalen hort, glaube ich, dass das schon Zu-
kunft hat.“ (Marlise E.)

,,Chancen hat die Lebensmittelgeschichte, das mit der Erndhrung.
Weil ich glaube, wir sind noch lange nicht am Ende der Skandale. "
(Gudrun H.)

Dass sich nachhaltige Erndhrung weiter verbreiten wird, dariiber sind
sich die Interviewpartner relativ sicher. 15 Personen sehen hier grofere
Wachstumschancen. Dabei werden zwdlfmal saisonale und regionale
Lebensmittel, neunmal Bio-Lebensmittel und einmal geringerer Fleisch-
verzehr genannt. Das wahrgenommene Wachstum (neue Regionaltheken
und Bioregale im Supermarkt) fiihrt zu der Einschédtzung, dass dieser
Sektor auch zukiinftig weiter wachsen wird. Als wichtige Einschrinkung
wird allerdings wieder auf die Kosten verwiesen:

., Moglichst nur Bio-Lebensmittel ist — denke ich — auch noch so eine
Sache, die sich verbreitern konnte, aber es darf halt nicht viel kosten,
das ist das Problem, aber es wdre vom Grundsatz her so, dass viele

Leute sagen wiirden, es wdre ohne Abstriche der Lebensqualitit mog-
lich* (Dirk W.).

Als Fazit kann festgehalten werden: Wenn iiber etwas Gesprochen wird,
dann vor allem tiber das Essen. Erndhrung scheint deshalb ein wichtiges
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Thema zu sein, um ,,Nachhaltigkeit* ins Gesprich zu bringen. Hier
wiren weitere Untersuchungen iiber den vermuteten Zusammenhang
wiinschenswert.

Die Bewertung als ,,Key Point™ gestaltet sich hingegen schwieriger.
Der Verzicht auf Fleisch hitte energetisch betrachtet noch am ehesten
den Charakter eines ,,Big Points“, scheidet aber aufgrund seines ,,Ver-
zichtscharakters® als ,,Key Point* eher aus (Wilhelm/Koerber/Kuster-
mann 2006, S.211-212). Wéhrend der Fleischkonsum in den wohl-
habenden Bevolkerungsschichten tendenziell zuriickgeht, nimmt der
Fleischkonsum in drmeren Bevolkerungsschichten weiterhin zu. Dies gilt
sowohl fiir Deutschland als auch global (Brunner 2001, S. 222-224). Der
Tipp ,,Saisonale und regionale Lebensmittel* beinhaltet bereits eine Zu-
sammenfassung von zwei nicht zwangslaufig deckungsgleichen Tipps
(Saisonalitét versus Regionalitdt). Beide Tipps konnen jeweils wiederum
eine Vielzahl unterschiedlicher Produkte betreffen (Erdbeeren, Spargel,
Weine, Sifte, ...), die auch in der Summe nur ein geringes energetisches
Einsparpotenzial besitzen (Jungbluth/Emmenegger/Frischknecht 2004,
S. 11). Die Interviews machten deutlich, dass es zwar in Einzelfdllen sehr
gute Angebotsmoglichkeiten gibt (z.B. Grofigirtnerei vor Ort), im Nor-
malfall sich die Umsetzung aber auf haltbare Produkte wie Kartoffeln
und den Nicht-Kauf von Erdbeeren im Winter beschrinkt. Auch dieser
Tipp erfiillt somit nicht die Voraussetzungen eines ,,Key Point“. Bio-
Lebensmittel haben ebenfalls nur ein eingeschrinktes Energiesparpoten-
zial. In Bezug auf Wasserschutz, Biodiversitdt und Bodenschutz sind sie
hingegen von iibergeordneter Bedeutung. Zudem ist der Tipp ,,Bio* auf
indirektem Wege in der Lage, die beiden anderen Tipps ,,Weniger
Fleischkonsum® sowie ,,Saisonales/Regionales” zu integrieren. Bio-
Fleisch ist teurer und ,fordert“ auf diesem Wege einen geringeren
Fleischkonsum. Zudem bietet die 6kologische Argumentation zu Gunsten
von Bio-Produkten immer auch eine wichtige Legitimationsbasis fiir
regionale Produkte durch Reduktion des Transportautkommens. Dariiber
hinaus sind Bio-Produkte einfach erkennbar (Bio-Siegel) und sie haben
das geringste ,,Verzichtspotenzial“ der drei Erndhrungstipps. Deshalb
wird der Kauf von Bio-Produkten hier als ,,Key Point* bezeichnet.
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6.3.5 Zusammenfassung der Interpretation

Nach der Ergebnisdarstellung erfolgte eine Fragen iibergreifende Inter-
pretation der Ergebnisse. Hierzu wurden vier zusammenfassende Thesen
formuliert, ausfiihrlich begriindet und mit Interviewzitaten unterlegt. Die
vier Thesen lauten:

— Auch sensibilisierte Konsumenten fallen nicht aus dem Rahmen.

Aus der Perspektive nachhaltigen Konsums im engeren Sinne stellen
auch BN-Mitglieder ,,normale* Konsumenten dar, weil sie sich in ihrem
Konsumniveau nicht vom Bevdlkerungsdurchschnitt unterscheiden und
Nachhaltigkeitsaspekten im Rahmen von Kosten-Nutzen-Uberlegungen
keine dominante, sondern nur eine gleichberechtigte Rolle neben anderen
Kriterien zuweisen.

— ,,Philosophie der kleinen Schritte* ist mit dem ,,Latein am Ende*.

Die Befragung macht exemplarisch deutlich, woran eine ,,Philosophie der
kleinen Schritte” in Bezug auf nachhaltigen Konsum im engeren Sinne
scheitert. Der Verweis auf kleine Schritte dient eher der Rechtfertigung
fiir den Status Quo als der Motivation fiir weiterfiihrende Anstrengungen.

— ,,Heie Eisen* garantieren Misserfolg fiir die Nachhaltigkeitskom-
munikation.

Die Handlungstipps ,,Kein eigenes Auto besitzen®, ,,Wohnung statt Haus
bewohnen®, ,,Moglichst geringe Wohnfliche bewohnen® und ,,Moglichst
wenig Flugreisen konnen als ,,heie Eisen* fiir die Nachhaltigkeitskom-
munikation bezeichnet werden. Auch sensibilisierte Konsumenten stehen
diesen ,,Big Points* ablehnend gegeniiber, so dass ihre Thematisierung
weder positive Resonanz noch eine zunehmende Umsetzung erwarten
lasst.

- ,,Key Points* ermoglichen viel Nachhaltigkeit bei relativ wenig Auf-
wand.

Die Handlungstipps ,,Gut geddmmtes Haus®, ,,Investitionen in erneuer-
bare Energien®, ,,3-Liter-Auto* konnen als ,,Key Points* fiir nachhaltigen
Konsum bezeichnet werden. Die Erfahrungen sensibilisierter Konsumen-
ten lassen auch fiir groBBere Bevolkerungsgruppen eine zunehmende und
dauerhafte Umsetzung unter den aktuellen Rahmenbedingungen sowie
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eine positive AuBBenwirkung erwarten. In eingeschranktem Maf3e gilt dies
auch fiir die Tipps ,,Car-Sharing®, ,,Gemeinsames Wohnen im Alter* und
,,Einkauf von Bio-Lebensmittel*.

Die Interviewstudie konnte demnach nicht nur erste Antworten auf die
Forschungsfragen (Erfahrungen mit ,,Big Points®, Identifikation von
,Key Points*) aufzeigen, sondern auch die Niitzlichkeit des Strategie-
konzepts als Analyseinstrument aufzeigen.






Kapitel 7
Nachhaltigkeitskommunikation und
»Key Points“: Zusammenfassende
Schlussfolgerungen

7.1 Konzeptionelle (Um-)Orientierungen

Die vorliegende Arbeit widmete sich der Fragestellung, wie Nachhaltig-
keitskommunikation als ein mogliches Instrument zur Forderung nach-
haltigen Konsums durch verbraucherpolitische Akteure effektiver ge-
staltet werden kann. Dabei konnte an die wissenschaftliche und politische
Debatte zur Popularisierung des Leitbilds der Nachhaltigkeit angekniipft
werden (z.B. Fischer/Hahn 2001). Aus der These, dass das Konzept
Nachhaltigkeit grundsétzlich durch mangelnde Popularisierbarkeit und
Leitbildfahigkeit gekennzeichnet sei (Brand/Fiirst 2002, S. 69), wurde
vielfach die Schlussfolgerung gezogen, dass sich Nachhaltigkeitskom-
munikation auf die Popularisierung einzelner Verhaltensweisen konzen-
trieren solle (z.B. Rosenberger 2001, S. 442). Es miisse — so die Forde-
rung — insbesondere dargestellt werden, welchen Nutzen Nachhaltigkeit
bereits heute erbringt (ebd., S. 441).

Durch die Hinwendung von einer leitbildorientierten hin zu einer pro-
dukt- bzw. verhaltensorientierten Nachhaltigkeitskommunikation (siehe
Kapitel 2.3) ist allerdings nur wenig gewonnen. Denn bei der Diskussion
iiber nachhaltigen Konsum geht es nicht blo um die Frage, ob man z.B.
etwas weniger Fleisch essen oder etwas weniger Auto fahren soll. Viel-
mehr geht es um grundlegendere Fragen: Wieviel Fleisch, Automobilitét,
Flugreisen konnen wir global noch verantworten? Durch welche Mecha-
nismen soll eine Begrenzung des zu hohen Ressourcenverbrauchs statt-
finden? Diese Verdnderung von Konsummustern ist nicht einfach durch
,konkrete Verhaltenstipps® zu erreichen, sondern beriihrt {iber Jahrzehnte
gewachsene Bediirfnisstrukturen, die tief in der Gesellschaft verankert
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sind. Das betrifft Produktionsweisen, Wirtschaftsstrukturen und kultu-
relle Muster ebenso wie herrschende Machtverhiltnisse (Heiskanen/
Pantzar 1997, S. 425-429).

Vor diesem Hintergrund ist die Frage, welche konkreten Verhaltens-
weisen popularisiert werden sollen, fiir die Nachhaltigkeitskommunika-
tion nicht einfach mit einem Blick in einen Ratgeber nachhaltigen Kon-
sums zu beantworten. Sie bedarf vielmehr einer dreifachen konzeptio-
nellen (Um-)Orientierung, wie ich sie in Kapitel 2 skizziert habe:

Vom nachhaltigen Konsum im weiteren Sinne
zum nachhaltigen Konsum im engeren Sinne

Im Nachhaltigkeitsdiskurs ldsst sich in zwei Punkten eine weitgehende
Einigkeit feststellen (siehe Kapitel 2.1): Zum einen betrifft diese Einig-
keit die Idee einer intra- und intergenerationalen Gerechtigkeit als zen-
trales Definitionsmerkmal von Nachhaltigkeit. Zum anderen betrifft diese
Einigkeit die Aussage, dass eben diese intra- und intergenerationale Ge-
rechtigkeit eklatant verletzt wird. Um dem Anspruch intra- und inter-
generationaler Gerechtigkeit geniigen zu kdnnen, sind nach heutigem
Kenntnisstand z.B. Ressourceneinsparungen in den Industrielindern von
iber 50% notwendig. Angesichts dieser grolen Herausforderungen miis-
sen nachhaltige Konsummuster entwickelt und gefordert werden, die
global verallgemeinerbar sind und so dem Kriterium der intra- und inter-
generationalen (Ressourcen-)Gerechtigkeit entsprechen. Dies kann nicht
ohne Folgen fiir die Nachhaltigkeitskommunikation und dem ihr zu
Grunde liegenden Konzept nachhaltigen Konsums bleiben. Tipps zum
nachhaltigen Konsum sind deshalb nicht nur im Hinblick auf relative
Verbesserungen zum Status Quo (nachhaltiger Konsum im weiteren
Sinne), sondern auch im Hinblick auf die absolut quantifizierbare Ziel-
stellung intra- und intergenerationaler Gerechtigkeit zu hinterfragen
(nachhaltiger Konsum im engeren Sinne) (siche Kapitel 2.2). Etwas mehr
sozial-6kologischer Konsum ist dabei lediglich ein Mittel auf dem Weg
zu global verallgemeinerbaren Konsummustern und nicht bereits das Ziel
selbst.
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Vom Primat der Zielgruppen- und Methodenorientierung
zum Primat der Inhalte

Die Fokussierung auf nachhaltigen Konsum im engeren Sinne macht eine
verdnderte Schwerpunktsetzung bei der Konzeption von Kommunika-
tionsmafBinahmen erforderlich, die ich als ,,Primat der Inhalte* beschrie-
ben habe (siehe Kapitel 2.3). In der Nachhaltigkeitskommunikation wer-
den die Inhalte vielfach einfach gesetzt oder lediglich unter der Pramisse
der Anschlussfihigkeit an unterschiedliche Zielgruppen abgeleitet. Sie
werden somit nicht in Bezug auf die Relevanz ihres Beitrags zur Zieler-
reichung, sondern nur auf die Passung zur Zielgruppe hinterfragt. Die
Reflexion und konkrete Bestimmung der zu kommunizierenden Inhalte
hat aber nicht der Zielgruppen- und Methodenwahl zu folgen, sondern —
umgekehrt — die Zielgruppen- und Methodenwahl ergibt sich erst aus der
konkreten Bestimmung relevanter Inhalte. Diese aber muss sich in Bezug
auf nachhaltigen Konsum im engeren Sinne legitimieren.

Vom Konsument zum verbraucherpolitischen Akteur

Konsumenten entscheiden nicht nur dariiber, ob ihr Konsum nachhaltig
oder nichtnachhaltig ist. Konsumenten betreiben vielmehr auch — nolens
volens — selbst Nachhaltigkeitskommunikation durch ihren Konsum.
Denn die Realisierung (nicht)nachhaltigen Konsums besitzt grundsétzlich
eine spezifische Wirkung auf andere, die — je nach gewahlter Handlungs-
option nachhaltigen Konsums — mehr oder weniger relevant fiir eine
nachhaltige Entwicklung ist. In diesem Sinne sind deshalb auch Konsu-
menten als verbraucherpolitische Akteure anzusehen. Fiir die Beantwor-
tung der Frage, welche Verhaltensweisen popularisiert werden sollen, gilt
es demnach auch zu analysieren, welche Tipps besonders dazu geeignet
sind, Konsumenten zu verbraucherpolitischen Akteuren bei der Forde-
rung nachhaltigen Konsums zu machen.

Vor dem Hintergrund dieser drei konzeptionellen Orientierungen habe
ich die Frage, welche Verhaltensweisen popularisiert werden sollten, wie
folgt spezifiziert: Welches sind die relevanten Inhalte fiir Nachhaltig-
keitskommunikation, die nicht nur nachhaltigen Konsum im engeren
Sinne besonders fordern, sondern auch den Konsumenten — bewusst oder
unbewusst — zum Akteur von Nachhaltigkeitskommunikation machen?
Dabei ist die Frage nicht, ob der Konsument der entscheidende Akteur
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ist, sondern welche entscheidenden Beitrdge der Konsument leisten kann
und leisten soll.

7.2 Nachhaltigen Konsum politisch und strategisch denken

Die Auswahl von konkreten Konsumtipps, die Inhalt von MaBBnahmen
der Nachhaltigkeitskommunikation sein und die als Katalysator fiir
grundlegende Anderungen in Konsummustern dienen sollen, bedarf
offensichtlich einer komplexeren Begriindung. Ausgehend von der Theo-
rie 0kologisch-sozialer Dilemmata und der Theorie der Strukturierung
habe ich deshalb ein Strategickonzept entwickelt und vorgestellt, das die
Auswahl geeigneter Inhalte fiir die Nachhaltigkeitskommunikation er-
moglichen und dabei {iber bisherige Ansédtze zur Priorititensetzung
hinausgehen soll. Grundlage hierfiir ist die Einnahme von vier Erfolgs-
perspektiven:

— Bilanzperspektive: Die Umsetzung einzelner Tipps nachhaltigen Kon-
sums garantiert kein nachhaltiges, d.h. global verallgemeinerbares
Konsumniveau. Erfolg kann demnach nicht an Einzelbeispielen, son-
dern nur im Hinblick auf die Gesamtbilanz festgemacht werden. Vor-
aussetzung hierfiir ist die Vergleichbarkeit unterschiedlicher Hand-
lungsoptionen untereinander. Aus diesem Grund habe ich den ressour-
cenorientierten Ansatz als konzeptionellen Zugang gewihlt und ihn
zur Definition einer Mindestanforderung an nachhaltigen Konsum he-
rangezogen (siche Kapitel 2.1)

— Kollektivgutperspektive: Nachhaltigkeitsprobleme sind Kollektivgut-
probleme. Es geht nicht um individuell, sondern um kollektiv richtiges
Handeln. Der Erfolg nachhaltigen Konsums bzw. von Maflnahmen zur
Forderung nachhaltigen Konsums kann deshalb nicht im Hinblick auf
individuelle, sondern nur im Hinblick auf kollektive Anderungen be-
urteilt werden.

— Strukturperspektive: Kollektive Anderungen wird es aber nur geben,
wenn sich auch Strukturen Okologisch-sozialer Dilemmata entspre-
chend dndern. Erfolg setzt demnach Strukturverdnderungen voraus. Es
geht somit nicht um die Aktivierung zu ,richtigem Verhalten in fal-
schen Strukturen, sondern um die Aktivierung von ,richtigem Ver-
halten zur Verdnderung falscher Strukturen®. Die Strukturationstheo-
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rie weist darauf hin, dass auch Konsumentscheidungen selbst struk-
turpolitisch betrachtet werden konnen.

— Akteurperspektive: Damit ein Tipp wirken kann, muss er auch umge-
setzt werden. Dies erfordert aber die Beriicksichtigung der indivi-
duellen Voraussetzungen und Restriktionen individuellen Handelns.
Nur wenn die Akteure auch nachhaltig konsumieren wollen, kann
nachhaltiger Konsum Erfolg haben.

Die Bewertung von Tipps zu nachhaltigem Konsum unter diesen Per-
spektiven ist somit vor allem zweierlei: Sie ist politisch (Kollektivgut-
und Strukturperspektive) und strategisch (Bilanz- und Akteurperspek-
tive). Politisch ist sie, da sie einen normativen und gestalterischen An-
spruch beinhaltet, der die Verdnderung des Handelns anderer und die
Verdnderung relevanter Strukturen explizit zum Ziel hat. Diese Aussage
ist keinesfalls trivial. Gerade durch den Sprachgebrauch vom (nachhalti-
gen) Konsum wird dieser politische Anspruch in der Tendenz verschlei-
ert, wie in der Interviewstudie deutlich wurde (siehe Kapitel 6.3.2). Stra-
tegisch ist die Bewertung dadurch, dass man konsequent vom Ziel her
denkt (Bilanzperspektive) und hierzu die vorhandenen Mittel in Bezie-
hung setzt (Akteursperspekive).

In den Interviews wurde allerdings deutlich, dass auch sensibilisierte
Konsumenten ihren Konsum weder politisch noch strategisch im Sinne
der beschriebenen Erfolgsperspektiven ausrichten (siche Kapitel 6.3.2).
Umso interessanter ist es deshalb fiir die Nachhaltigkeitskommunikation,
solchen Konsum zu aktivieren, der von ,,selbst, d.h. ohne weiteres Zutun
der Konsumenten Wirkung nach auflen entfalten kann. Hierdurch kann
Nachhaltigkeitskommunikation Konsumenten zu strukturpolitischen
Akteuren fiir nachhaltigen Konsum machen. Konsumtipps, die dies zu
leisten vermdgen, wurden von mir als ,,Key Points* bezeichnet. Es sind
Tipps nachhaltigen Konsums, die eine besonders hohe Relevanz fiir die
personliche Nachhaltigkeitsbilanz haben und die gleichzeitig eine mog-
lichst groBBe Chance beinhalten, weit in Zeit und Raum ,,auszustrahlen®.
Diese Aspekte des Handelns miissen den Konsumenten nicht notwendi-
gerweise bewusst sein. Der Handelnde muss und kann nicht sémtliche
der durch sein Handeln reproduzierten Strukturmomente iiberblicken.
Wohl muss aber die Nachhaltigkeitskommunikation bei der Bewertung
von Tipps zum nachhaltigen Konsum sich iiber diese Nebenfolgen des
Handelns bewusst werden bzw. Annahmen hieriiber treffen. Analog be-
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zieht sich die politische und strategische Aufladung nicht auf die Ausfiih-
rung, sondern auf die Auswahl der Tipps. Es ist nicht unbedingt notwen-
dig, dass jemand, der in erneuerbare Energien investiert, auch eine Ener-
giewende hin zu erneuerbaren Energien erreichen mochte. Entscheidend
ist aber fiir die Nachhaltigkeitskommunikation, dass seine Investition in
diese Richtung wirkt.

Wie konnen aber ,,Key Points* bestimmt werden? Fiir die Identifika-
tion von ,,Key Points* nachhaltigen Konsums, d.h. fiir Tipps mit beson-
ders hohem Wirkungspotenzial, wurde von mir ein Bewertungsansatz
vorgestellt. Dieser beinhaltet neun Bewertungsregeln, die sich aus den
Bewertungsdimensionen ,,Relevanz®, , Dauerhaftigkeit” und ,,AuBBenwir-
kung* ableiten lassen (siehe Kapitel 4.3).

Die Relevanz ergibt sich einerseits aus einem hohen Reduktionspoten-
zial (z.B. in energetischer Hinsicht), andererseits aus einer geringen
Interpretationsbreite. Ein ,,Key Point* ist dariiber hinaus keine Eintags-
fliege, sondern zeichnet sich durch eine hohe Wahrscheinlichkeit hin-
sichtlich einer dauerhaften Umsetzung aus. Dies kann einerseits durch
einen hoheren Nettonutzen gegeniiber Konsumalternativen, andererseits
durch die Erschwerung der Riickkehr zu alten Konsummustern gewihr-
leistet werden, wie es vor allem bei Investitionstipps der Fall ist. ,,Key
Points* wirken schlieBlich auch besonders ansteckend auf andere Men-
schen und besonders transformativ auf kollektive Strukturen. Hierbei gilt
es unterschiedliche Aspekte zu beriicksichtigen. Damit Konsumtipps an-
dere ,,anstiften* konnen, miissen sie in der Umsetzung beobachtbar sein.
Statt gegen bestehende (globale) Trends, eilen sie zukiinftigen Trends
voraus. Dies wird durch ein ihnen innewohnendes Kostensenkungspoten-
zial erleichtert. Ihre Umsetzung tragt zur Transformation der relevanten
Strukturen bei, die nachhaltigen Konsum bisher verhindern. Durch die
Unterstiitzung strukturpolitischer Partner wird diese Wirkung schlieBlich
verstérkt.

Auf der Grundlage dieses Bewertungsansatzes wurde von mir eine
explorative Befragung sensibilisierter Konsumenten durchgefiihrt. Da-
durch konnten erste Erkenntnisse hinsichtlich der Eignung einzelner ,,Big
Points* als Themen fiir die Nachhaltigkeitskommunikation gewonnen
werden. Auf der einen Seite wurden ,,heile Eisen* fiir die Nachhaltig-
keitskommunikation identifiziert: Der Besitz eines eigenen Autos, das
eigene Haus (im Griinen), eine groe Wohnfldche sowie Flugreisen. Da-
bei handelt es sich um Themen, bei denen auch bei sensibilisierten Kon-
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sumenten Verzichtsaufforderungen auf wenig Gegenliebe stolen und die
keinen positiven Gesprichsanlass darstellen. Eine Verdnderung nicht-
nachhaltiger Konsummuster durch die Konsumenten selbst kann in die-
sen Bereichen auf der Grundlage der Interviews nicht erwartet werden.
Es erscheint hier vielmehr notwendig, dass der nichtnachhaltige Konsum
durch kollektive Rahmenbedingungen ressourcenleichter gemacht wird,
was eine Verdnderung der Rahmenbedingungen selbst voraussetzt. Nicht
der Konsument, sondern der Biirger sowie die von diesem legitimierten
politischen Institutionen tragen deshalb fiir die Verdnderung dieser Kon-
summuster primére Verantwortung.®' Auf der anderen Seite konnten aber
auch ,,Key Points* nachhaltigen Konsums identifiziert werden: Wérme-
ddmmung (insbesondere auch im Alt- und Mietwohnungsbau), Investi-
tionen in erneuerbare Energien, Kraftstoff sparende Autos (,,3-Liter-
Auto)* sowie mit gewissen Einschrinkungen Car-Sharing, Gemein-
same Wohnformen im Alter und der Einkauf von Bio-Lebensmitteln. Die
aktuellen Rahmenbedingungen erlauben es sensibilisierten Konsumenten
bereits heute, durch derartigen Konsum persoénliche Vorteile zu erlangen,
die auch von Dritten in ihrem Umfeld als solche wahrgenommen werden.
Die Themen stoen auf Resonanz, stimulieren Kommunikation im pri-
vaten Kreis und lassen deshalb eine weitere Diffusion als Gesprichs-
thema und auch als Produkt erwarten. Bei diesen Handlungsoptionen
kann mit guten Griinden die Verantwortung von Konsumenten zum
nachhaltigen Konsum eingefordert werden.

8! Ahnlich argumentiert Spiller (2000, S. 15).

82 Statt vom ,»3-Liter-Auto® sollte man vielleicht besser vom 33 km/l-Auto spre-
chen: Mit einem Liter kommt man mit diesem Auto 33 km weit. Bei einem 7-Liter-
Auto kommt man hingegen mit einem Liter nur 14 km weit. Durch diese verdnderte
Normierung wiirden die ,kleinen Autos grofer rauskommen. Eine vermutlich
nicht nur psychologisch spannende Anderung der Wahrnehmung.
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7.3 Praktische Konsequenzen

Nicht nur der Bestseller ,,Einfach mal die Welt verdndern® zeigt, dass es
ganz offensichtlich einen aktuellen Wunsch der Konsumenten nach Rat-
schldgen gibt, wie man seinen personlichen Beitrag fiir eine nachhaltige
Entwicklung leisten kann. Hierauf kann Nachhaltigkeitskommunikation
aufbauen. Die Empfehlung, die sich aus der vorliegenden Arbeit fiir die
Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation ergibt, konnte dabei kiirzer
kaum sein: Statt irgendwelche Tipps nachhaltigen Konsums sollten ,, Key
Points ““ nachhaltigen Konsum in den Mittelpunkt von Kommunikations-
maBnahmen gestellt werden. Denn fiir die dauerhafte Verankerung von
nachhaltigem Konsum gentigt es nicht, gute Nachhaltigkeitskommunika-
tion fiir ,,irgendwelche* Tipps zu machen. Vielmehr gilt es — das ist die
zentrale Botschaft — solche Handlungstipps nachhaltigen Konsums in den
Vordergrund zu stellen, die wirklich einen Unterschied zu konventionel-
lem, nichtnachhaltigem Konsum beinhalten. Hierzu sind ein strategischer
Blickwinkel und das Setzen von Prioritdten unabdingbar. Handlungs-
optionen nachhaltigen Konsums miissen nach ihrer Wichtigkeit unter-
schieden und die vorhandenen Mittel der Nachhaltigkeitskommunikation
entsprechend konzentriert werden. Es geht dann nicht ,,nur* darum, gute
Kampagnen an sich, sondern gute Kampagnen fiir relevante Inhalte zu
machen. Dabei muss man nicht zwangsldufig allen Annahmen und
Schlussfolgerungen der in dieser Arbeit vorgestellten Konzeption von
,Key Points* im Detail folgen. Allerdings wird man ohne Schwerpunkt-
setzungen bzw. Schwerpunktverlagerungen nicht auskommen.® Diese
betreffen in meinen Augen folgende neun Aspekte:

¥ Inwieweit diese Schwerpunktsetzungen auch Schwerpunktverlagerungen darstel-
len wiirden, ldsst sich nicht pauschal fiir ,,die* Nachhaltigkeitskommunikation be-
werten. Die Analyse der Ratgeber hat gezeigt, dass man davon ausgehen muss, dass
dies fiir einen relevanten Teil der Nachhaltigkeitskommunikation zutreffen kann.
Umgekehrt gibt es aber zweifelsohne auch bereits Mallnahmen innerhalb der Nach-
haltigkeitskommunikation, die als Best Practices in Sachen ,,Key Points* gelten
konnen (z.B. die BAUM-Kampagne ,,Solar — na klar!“, die Greenpeace-Kampagne
»SMILE oder die DBU-Kampagne ,,Haus sanieren — profitieren!*).
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,,»Das Wichtigste zuerst!““ (statt ,, Alles ist wichtig!*“)

Bei der Forderung nachhaltigen Konsums geniigt es nicht, auf die ,,Wir-
kung vieler kleiner Schritte* zu hoffen. Vielmehr muss es darum gehen,
wirkungsvolle Schritte von weniger wirkungsvollen Schritten unterschei-
den zu lernen und diese als Schwerpunkte von Férdermafinahmen zu ver-
ankern. Ein Kind, das hungert und keine Bildung erhilt, braucht beides.
Aber um iiberleben zu konnen, braucht es zuerst etwas zu essen. In der
bisherigen Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation ist von einer der-
artigen Prioritdtensetzung noch wenig zu spiiren. Dort strdubt sich die
Idee ,,Alles ist wichtig!* weiterhin aktiv und vielfach erfolgreich gegen-
iiber der Idee ,,Das Wichtigste zuerst!* und verhindert so eine strategisch
fundierte Auswahl von Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums. Dies
liegt — so meine Vermutung — nicht nur an vielfach fehlender Kompetenz
zur Hierarchisierung von Konsumtipps — wie sich auch in der Inter-
viewstudie bei sensibilisierten Konsumenten zeigte —, sondern auch an
der emotionalen Bindung an die Hoffnung, dass Kleines GroBles be-
wirken konne. Die Umsetzung der Idee ,,Das Wichtigste zuerst!” er-
fordert deshalb auch die Zuriickweisung von zwei Missverstindnissen:

1. Die Idee ,,Das Wichtigste zuerst! ist kein Argument dafiir, den Bei-
trag von Konsumenten ,klein zu reden®. Zwar bleiben aus globaler
Sicht individuelle Anstrengungen im alltdglichen Handeln immer
,klein®, gleichzeitig ist aber unbestreitbar, dass sich die mit dem glo-
balen Konsum verbundenen Probleme nur dann reduzieren lassen,
wenn sich auch die alltidglichen Konsummuster von uns Menschen in
den Industrielindern grundlegend dndern. Es geht deshalb nicht um
eine grundlegende Kritik an den ,,kleinen Schritten®, sondern um eine
differenzierte Sicht auf ,,grofe kleine* und ,kleine kleine* Schritte
nachhaltigen Konsums. Gerade dies kann vor dem Hintergrund der
globalen Herausforderungen Motivation schaffen, wenn man sieht,
dass man auch im Kleinen wirklich ,,GroBes* bewegen kann — und
dies auch zum eigenen Vorteil.

2. ,,Peanuts” nachhaltigen Konsums werden unseren Konsumstil nicht
grundlegend dndern. Das ist so. Deshalb sind ,,Peanuts* aber nicht
automatisch tiiberfliissig oder gar schlecht. Man wird auch weiterhin
das Licht ausschalten, wenn man einen Raum verlasst, und den Com-
puter ausschalten, wenn er nicht bendtigt wird. Problematisch wird
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die Umsetzung bzw. die Einforderung von ,,Peanuts erst dann, wenn
sie die zur Verfiigung stehenden Mittel an Geld, Zeit und Aufmerk-
samkeit so sehr beanspruchen, dass diese Mittel bei der Umsetzung
von bzw. Werbung fiir ,,Big Points* bzw. ,, Key Points* fehlen. Es
geht deshalb nicht darum, ,,Peanuts® vollstindig aus der Wahrneh-
mung zu streichen, sondern darum, mittels einer stark verdnderten
Schwerpunktsetzung die eingesetzten Mittel im Verhéltnis an die
Wichtigkeit einzelner Maflnahmen anzupassen. Klar ist, dass z.B.
immer auch — aber eben nicht nur — unterschiedliche Zielgruppen zu
beachten sind. Beispielsweise erscheint es wenig Erfolg verspre-
chend, Veranstaltungen mit Kindern und Jugendlichen zum Thema
Car-Sharing zu initiieren. Wohl gibt es aber im Themenfeld Mobilitét
auch bei Kindern und Jugendlichen viele wichtige und weniger
wichtige Ansatzpunkte zur Forderung einer nachhaltigen Mobilitét.
Vor allem gilt aber, dass ,,Peanuts* unabhédngig von den Anstrengun-
gen der zentralen Nachhaltigkeits-Akteure durch viele andere Ak-
teure ,,nebenbei‘ bereits kommuniziert werden (z.B. in Tageszeitun-
gen).

"6 'LC

Der Wechsel von ,,Alles ist wichtig!“ zu ,,Das Wichtigste zuerst!* ldsst
sich noch in dreifacher Hinsicht weiter konkretisieren: Durch einen res-
sourcenorientierten Ansatz, durch die Fokussierung auf prioritire Tipps
und durch die Bevorzugung von Investitionstipps.

Ressourcenorientierung (statt orientierungsloses ,, Allerlei )

Es gibt noch einen weiteren wichtigen Grund, weshalb die Idee ,,Das
Wichtigste zuerst!“ Umsetzungsschwierigkeiten in der Praxis der Nach-
haltigkeitskommunikation verursacht. Durch den Ubergang vom 6kolo-
gischen zum nachhaltigen Konsum wurde der Begriff diffuser, die Zahl
der zu beriicksichtigenden Kriterien erhoht und die Menge moglicher
Tipps dadurch potenziert. Je mehr Aspekte und Dimensionen allerdings
bei einer Bewertung zu beriicksichtigen sind, desto schwieriger wird eine
Priorititensetzung, weil man nicht nur ,,Apfel mit Birnen“, sondern
plotzlich auch noch ,,Apfel mit Kartoffeln und Milch* vergleichen muss.
Es ist deshalb wenig hilfreich, alles Wiinschenswerte in den Begriff
nachhaltigen Konsum hineinzupacken und dadurch eine Prioritdtenset-
zung in der Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation unmdglich zu
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machen. Man kann als Konsument nicht alle ,,Dorf- und Weltprobleme*
beriicksichtigen.

Eine elegante Losung aus diesem Dilemma ist ein ressourcenorien-
tierter Zugang zu nachhaltigem Konsum (sieche Kapitel 2.2). Das zentrale
Ziel von nachhaltigem Konsum ist dabei die Reduktion des Verbrauchs
natiirlicher Ressourcen und die Reduktion der Schiden bei der Nutzung
der Umwelt als Senke. Diese Zuspitzung des Konzepts nachhaltigen
Konsums wird sowohl der globalen Dimension des Nachhaltigkeits-Kon-
zepts gerecht als auch dem Anspruch, alle drei Nachhaltigkeits-Rationa-
litdten integrativ zu beriicksichtigen (siche Kapitel 2.1). Es geniigt dabei,
das Kriterium eines tragfahigen Ressourcenverbrauchs als Mindestbedin-
gung zu formulieren. Dadurch wird die Zahl moéglicher prioritidrer Tipps
ausreichend stark reduziert, wie die Ratgeberanalyse deutlichen machen
konnte. Sicherlich kann nachhaltiger Konsum auch noch andere Aspekte
betreffen bzw. in anderen Bereichen ,,Gutes tun®“. Aber diese Aspekte
sind zweitrangig, solange Konsumtipps nicht auch das Kriterium der
Ressourcengerechtigkeit erfiillen, d.h. im Einklang mit einer global ge-
rechten Ressourcenverteilung stehen.

Der ressourcenorientierte Ansatz erleichtert den Ubergang vom &ko-
logischen zum nachhaltigen Konsum. Denn die Integration der sozialen
Dimension in die ehemalige Umweltkommunikation ist in meinen Augen
bisher nicht iiberzeugend gelungen und wirkt vielfach ,kiinstlich®. Dies
lasst sich damit erkldren, dass in Industrieldindern viele unter globaler
Perspektive relevanten sozialen Fragen bereits politisch in hohem Maf3e
geregelt sind. Bei einem ressourcenorientierten Zugang stellt die Integra-
tion der sozialen Dimension hingegen kein Problem dar. Denn die
Schnittmenge von sozialen und 6kologischen Tipps ist hier bereits sehr
grof} (siche Kapitel 2.2). Der ressourcenorientierte Zugang hat fiir die
Nachhaltigkeitskommunikation somit einerseits den Vorteil, dass er eine
klare Prioritdtensetzung ermoglicht. Andererseits verhindert er, dass die
Nachhaltigkeitskommunikation verkrampft versuchen muss, das Soziale
in den vormals thematisierten dkologischen Tipps zu suchen. Auch fiir
Konsumenten macht die Fokussierung auf den Ressourcenverbrauch die
Bewertung von Konsumtipps einfacher.
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Prioritire Tipps (statt prioritdrer Bedarfsfelder)

Die Niitzlichkeit des ressourcenorientierten Ansatzes zeigt sich in der
Diskussion {iber prioritire Bedarfsfelder nachhaltigen Konsums. Es be-
steht in der Literatur weitgehende Einigkeit, dass Bauen/Wohnen, Mobi-
litdit und Erndhrung als prioritire Bedarfsfelder nachhaltigen Konsums
anzusehen sind (Tukker/Jansen 2006, S. 167). Betrachtet man die Be-
griindung fiir die Ausweisung der prioritiren Bedarfsfelder, stellt man
fest, dass diese in erster Linie dem in Kapitel 2.2 skizzierten ressourcen-
orientierten Ansatz folgt.

Die Schwerpunkte traditioneller Umweltberatung (Abfall-, Strom- und
Wasserberatung) besitzen nur geringe Uberschneidungen mit den priori-
taren Bedarfsfeldern. Die Ratgeberanalyse hat allerdings zumindest Indi-
zien dafiir geliefert, dass sich die wissenschaftliche Diskussion prioritérer
Bedarfsfelder zunehmend in der Schwerpunktsetzung neuerer Ratgeber
widerspiegelt (siche Kapitel 5.2.2). Die Bestimmung prioritdrer Bedarfs-
felder kann aber — darauf hatte ich bereits zu Beginn meiner Arbeit hin-
gewiesen — nur ein erster Schritt auf dem Weg zur Bestimmung priorité-
rer Handlungsoptionen sein. Denn auch in prioritiren Bedarfsfeldern gibt
es ,,Peanuts®. Dies gilt vor allem fiir das prioritdre Bedarfsfeld ,,Ernih-
rung“. Die Relevanz dieser theoretischen Uberlegung konnte in der Rat-
geberanalyse empirisch untermauert werden. Obwohl rund 60% der
Tipps in den Ratgebern den prioritdren Bedarfsfeldern zuzurechnen sind,
sind nur rund 6% der Tipps auch ,.Big Points“. Zwar entstammen diese
Tipps fast ausschlieBlich den prioritdiren Bedarfsfeldern. Aber es wird
deutlich, dass auch in den prioritdren Bedarfsfeldern die meisten Tipps
,Peanuts“~-Charakter haben. Trotz einer verstiarkten Orientierung an prio-
ritiren Bedarfsfeldern ist keine Orientierung an prioritdren Tipps erkenn-
bar. Nachhaltigkeitskommunikation darf deshalb auf dem Weg zur Prio-
ritdtensetzung nicht auf halbem Wege stehen bleiben. Statt auf prioritire
Bedarfsfelder muss sie konsequent auf prioritdre Tipps fokussieren.

Auf Investitionen setzen (statt an Routinen scheitern)

In der Ratgeberanalyse fiel auf, dass ,,Big Points* zwar nicht ausschlie3-
lich, aber doch — entgegen der Gesamtheit der Tipps zum nachhaltigen
Konsum — zu einem groflen Anteil Investitionsverhalten betreffen. Die
Fokussierung auf ,,Big Points“ bzw. ,,Key Points* zieht deshalb fast auto-
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matisch eine Schwerpunktsetzung auf Investitionstipps nach sich. Diese
Zwangsliufigkeit steht in Einklang mit den theoretischen Uberlegun-
gen zur dauerhaften Verankerung nachhaltigen Konsums (siehe Kapi-
tel 4.3.2). Durch die Verdnderung individueller Rahmenbedingungen er-
moglichen Investitionen die Realisierung nachhaltigen Konsums quasi
,von selbst”. Man muss nicht mehr bei jeder einzelnen Handlung abwé-
gen, ob dies nun nachhaltig ist oder nicht bzw. ob man nun die nachhal-
tige oder die nichtnachhaltige Konsumalternative wéhlt. Die Riickkehr zu
nichtnachhaltigen Konsummustern erfordert zusétzliche Aufwendungen.
Investitionstipps sind im Allgemeinen auch durch eine geringere Inter-
pretationsbreite als Routinetipps gekennzeichnet. Je mehr (wenig wich-
tige) Ausfiihrungsmoglichkeiten ein Tipp beinhaltet, desto groBer diirfte
die Gefahr sein, dass abstrakte Forderungen ,,ins Leere laufen, da sie mit
einfachen bzw. symbolhaften Handlungen ,.erfiillt“ werden koénnen.
SchlieBlich ermoglicht die Verdnderung objektiver Rahmenbedingungen
auch eine objektivere Erfolgskontrolle und ein sichtbares Handlungser-
gebnis. Statt auf die leichte einmalige Umsetzung von Routinetipps sollte
Nachhaltigkeitskommunikation deshalb stirker die angenehme dauer-
hafte Umsetzung von nachhaltigem Konsum durch Investitionen betonen.

Kritische Masse erreichen (statt in der breiten Masse ,,versanden )

Wann wird ein Tipp zum Selbstldufer? Wann wird Nachhaltigkeitskom-
munikation iiberfliissig? Vor dem Hintergrund der geringen und meist
auch nur kurzfristig garantierten Mittelausstattung von Nachhaltigkeits-
kommunikation sind diese Fragen besonders bedeutsam. Allgemein lau-
tet die Antwort: Ein Tipp wird dann zum Selbstldufer, wenn er eine kriti-
sche Masse erreicht hat. Strukturpolitisch betrachtet ist dies dann der
Fall, wenn sich die Strukturen so gedndert haben, dass der zusétzliche
Impuls durch die Nachhaltigkeitskommunikation fiir die Aufrechterhal-
tung des Verhaltens iiberfliissig wird. Das ist aber bereits eine wichtige
Erkenntnis. Es geht bei der Durchfiihrung von Mafinahmen der Nachhal-
tigkeitskommunikation nicht darum, die breite Masse, sondern eine kriti-
sche Masse zu erreichen.

Vor diesem Hintergrund ist das Argument, dass man mit einfachen
Tipps mehr Leute erreichen konne, neu zu iiberdenken. Betrachtet man
nur das realisierbare Einsparpotenzial, dann ist es gleichgiiltig, ob man
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versucht, 1.000 Konsumenten mit einem ,,50 kWh*“-Tipp™* oder lediglich
fiinf Konsumenten mit einem ,,10.000 kWh*-Tipp* zu erreichen. Das
Einsparpotenzial liegt in beiden Féllen bei 50.000 kWh, wenn auch im
zweiten Fall nur 0,5% der Konsumenten gegeniiber der ersten Variante
bendtigt werden (Abbildung 51).

Abbildung 51: Bendtigte Zahl an Konsumenten
fiir gleiches Einsparpotenzial

Anzahl Konsumenten Einsparpotenzial

,50 KWh“-Tipp

,10.000 KWh“-Tipp

1 1 1
< 1 1 1 >
1000 500 0 50.000 kWh

Aber ,,Tipps flir die Masse‘ haben mehrere Nachteile. Solche Tipps wer-
den bereits von einer groen Zahl von Leuten umgesetzt. Das fiihrt zu
hohen Streuverlusten. Man teilt vielen Leuten Selbstverstindlichkeiten
mit. Die Konsumenten, die einfache Tipps noch nicht umsetzen, zeichnen
sich durch ein geringes Involvement aus. Das heil3t, dass sie durch Nach-
haltigkeitsargumente nicht bzw. kaum erreicht werden konnen (Niva/
Timonen 2001, S.337). Eine lebensstilbezogene Kampagnengestaltung
stellt nur bedingt einen Ausweg dar. Zum einen kollidiert die Hinwen-
dung zur Masse mit unterschiedlichen Lebensstiltypen, die eine unter-
schiedliche Form der Ansprache nétig machen. Zum anderen gibt es
empirische Hinweise, dass auch bei zielgruppenoptimierten Kampagnen
eher die bereits ,,Uberzeugten“, d.h. eigentlich die ,,Falschen* erreicht

84 Beispielsweise den Stand-by-Betrieb von Fernseher und DVD das ganze Jahr
ausschalten.

% Beispiclsweise Wirmedimmung an einem Einfamilienhaus.
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werden (Schotz et al. 2003, S. 18). Gleichzeitig festigt man aber durch
solche Kampagnen die Gleichsetzung von nachhaltigem Konsum mit
,Peanuts“-Tipps in der Wahrnehmung von Konsumenten. Wenn nach-
haltiger Konsum als nachhaltiger Konsum im engeren Sinne verstanden
werden soll, dann muss man diesen auch thematisieren bzw. die Auf-
merksamkeit auf solche Tipps lenken, die diesem entsprechen. Die Inter-
viewstudie bestitigte diese Annahme. Durch die Vorgabe von ,,Big
Points* nachhaltigen Konsums wurde nachhaltiger Konsum im Gesprich
zunehmend mit ,,Big Points* in Verbindung gebracht. Durch die ver-
starkte Thematisierung von ,,Big Points* statt von kleinen MafBBnahmen
nachhaltigen Konsums wiirden moglicherweise die Menschen auch ver-
starkt jene mit nachhaltigem Konsum in Verbindung bringen.

Auch die Idee der kritischen Masse ldsst sich in viererlei Hinsicht
weiter konkretisieren: Dem Betreiben von Strukturpolitik, der Einbin-
dung weiterer Akteure, der Nutzung von Zeitfenstern und dem positiven
Vorbildhandeln.

Strukturpolitik betreiben (statt Wertewandel predigen)

Die Herausforderungen eines nachhaltigen Konsums im engeren Sinne
sind enorm (siche Kapitel 2.2). Es geht nicht um kleine Korrekturen,
sondern um substanzielle Verdnderungen in den Konsummustern. Vor
diesem Hintergrund sind Appelle zur kritischen Reflexion von Konsum-
bediirfnissen und Forderungen nach einem grundlegenden Wertewandel
verstidndlich, wie sie die Debatte iiber nachhaltigen Konsum gerade im
Umfeld der Verbraucherpolitik prigen (z.B. Hansen/Schrader 1997,
S. 459-460; Reisch 2001, S. 190-191). Aber unabhéngig davon, wie wiin-
schenswert ein solcher Wertewandel auch wire, bleibt seine Einforde-
rung aufgrund seiner Abstraktheit eine MaBBnahme ohne StoBkraft (Heis-
kanen/Pantzar 1997, S. 414). Wie die Studie deutlich machen konnte, ist
fiir die Nachhaltigkeitskommunikation grundlegend, dass auch sensibili-
sierte Konsumenten ,,normale* Kosten-Nutzen-Uberlegungen anstellen.
Deshalb greift eine abstrakte Wertediskussion oder eine verbraucherpoli-
tische Aufklarungsstrategie zu kurz, solange die Rahmenbedingungen
nachhaltigen Konsum bestrafen statt belohnen. Gesellschaftlicher Werte-
wandel ldsst sich nicht einfach verordnen, sondern steht im stdndigen
Wechselverhéltnis mit dem realisierten Handeln (Priddat 1998, S. 151).



342 Kapitel 7

Das Handeln wird aber von einer Vielzahl von Strukturen, nicht nur von
(abstrakten) Werten beeinflusst. Werte sind eine spezifische Struk-
turvariante, aber eben nur eine und vermutlich in den meisten Fillen eine
kaum zu beeinflussende. Deshalb sollte sich Nachhaltigkeitskommuni-
kation auf konkrete Strukturpolitik statt auf abstrakte Wertediskussionen
konzentrieren. Statt z.B. Appelle fiir weniger Flugreisen gilt es die zen-
tralen den Flugverkehr weiter antreibenden Strukturen in den Fokus der
Aufmerksamkeit zu stellen. Dies beinhaltet zweierlei:

1. Konsum strukturpolitisch betrachten:

Nicht jeder Tipp nachhaltigen Konsum ist auch strukturpolitisch wirk-
sam. Beispielsweise halten auch andere Autoren die Transformationswir-
kung von ,kritischem Flugkonsum® fiir eher gering (Brockhagen/Bals
2004, S.27). Es gilt deshalb das strukturelle Transformationspotenzial
von Konsumentscheidungen zu analysieren. Zum einen betrifft dies indi-
viduelle Strukturen. So dndern z.B. Investitionsentscheidungen die for-
malen Rahmenbedingungen individuellen Konsums. Zum anderen be-
trifft dies kollektive Strukturen. Konsumentscheidungen wirken auch auf
andere Konsumenten oder Organisationen wie Unternehmen und beein-
flussen dadurch die Reproduktion gegenwirtiger Strukturen. Beide
strukturpolitischen Wirkungen gilt es durch die Fokussierung auf geeig-
nete Konsumentscheidungen (,,Key Points*) zu optimieren.

Es scheint mir an dieser Stelle wichtig, darauf hinzuweisen, dass der
Einfluss von ,,Key Points* auf Strukturen keine Einbahnstrafle darstellt.
Die erfolgreiche Diffusion von ,,Key Points* nachhaltigen Konsums ver-
andert diese bzw. die Bedingungen ihrer Umsetzung ebenfalls. Der Er-
folg von Bio-Produkten verdndert z.B. nicht nur den konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel, sondern auch den Bio-Fachhandel (Gerlach/
Spiller 2006, S. 143). So lasst sich im Bio-Markt eine Konventionalisie-
rung feststellen, die sowohl Ursache als auch Folge der stirkeren Nach-
frage nach Bio-Lebensmitteln ist (Brand 2006, S. 253). Um es {iberspitzt
zu formulieren: Der Bio-Fachhandel, der idealistische Bauer ebenso wie
der idealistische Windmiiller werden zu Randgrofen. Wenn man mit
nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen ,,richtig® Geld verdienen
kann, kommen auch die Geschéftemacher, die dann wiederum gesetz-
geberisch ,,gezligelt“ werden miissen (z.B. in Form von Regelungen fiir
Mindestabstinde von Windkraftanlagen zu Wohnbebauungen). Dies lei-
tet zum néchsten Aspekt {iber.
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2. Initiativhandeln aufwerten:

Die Betrachtung der politischen Wirkung von Konsumentscheidungen
darf nicht dazu fiihren, politisches Handeln selbst zu vernachldssigen.
Denn strukturpolitisch wirksamer Konsum kann zur Verdnderung von
Strukturen unterstiitzend beitragen, den aktiven Einsatz fiir formale
Strukturverdnderungen aber sicherlich nicht ersetzen. Um im Beispiel des
Flugverkehrs zu bleiben: Die Internalisierung externer Kosten des Flug-
verkehrs erfordert ein Instrument wie die Kerosinbesteuerung. Diese wird
durch Flugverzicht nicht wahrscheinlicher.*® Nicht nachhaltiger Konsum,
sondern Initiativhandeln fiir eine gesetzliche Regelung scheint hier die
addquatere Strategie zu sein. Das Herausstellen der Bedeutung und Not-
wendigkeit von Initiativhandeln sowie der Grenzen von nachhaltigem
Konsum muss aber dann auch im Rahmen von Nachhaltigkeitskommuni-
kation zur Forderung nachhaltigen Konsums fest verankert werden, statt
— wie bei den analysierten Ratgebern — ein Randthema zu sein. Denn die
Fokussierung auf nachhaltigen Konsum schrinkt den Assoziationsraum
der mdglichen individuellen Handlungen tendenziell ein, wie die Inter-
viewstudie deutlich machte. Dadurch lduft man aber Gefahr, dass die
Verantwortung der Menschen als ,,aktive Biirger (Wihler, Verbands-
mitglied, Meinungsbildner oder finanzieller Unterstiitzer von Nachhal-
tigkeits-Organisationen) in den Hintergrund gerit.

Einbindung weiterer Akteure (statt vieler Alleingdinge)

In Sachen Aufkldrung kann Nachhaltigkeitskommunikation kaum auf
Unterstiitzung durch sensibilisierte Konsumenten setzen, da diese kaum
Ambitionen zeigen, aktiv auf Konsumentscheidungen anderer einzuwir-
ken. Nachhaltigkeitskommunikation einzelner Akteure bendtigt deshalb
andere Unterstiitzer wie Verbdnde oder Unternehmen, die vom nachhal-
tigen Konsum profitieren. Dabei gilt es zu berlicksichtigen, dass die
Mittel fiir MaBnahmen nichtkommerzieller Nachhaltigkeitskommunika-

% Eher das Gegenteil diirfte der Fall sein. Wenn die Nachfrage sinkt, drohen bei
den Fluggesellschaften SparmaBBnahmen, d.h. auch Arbeitsplatzabbau. Unter diesen
Bedingungen wire aber vermutlich eine gleichzeitige Einfithrung einer Kerosinbe-
steuerung, d.h. einer Verteuerung von Flugreisen politisch noch weniger durchsetz-
bar.
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tion duferst spérlich sind im Vergleich zu Ausgaben im kommerziellen
Marketing. Es ist deshalb sinnvoll, gerade solche Handlungstipps in den
Vordergrund zu stellen, die aufgrund des unternehmerischen Eigeninte-
resses zum Selbstldufer werden konnten (z.B. Wiarmeddmmung von Hau-
sern statt Belehrungen zum Heizverhalten, erneuerbare Energien statt
Stromsparappelle). Hier weisen die identifizierten ,,Key Points® die
Richtung zu gleichgesinnten Akteuren, die mithelfen kdnnen, aus den
vielfdltigen Dilemma-Situationen nichtnachhaltigen Konsums herauszu-
kommen.

Gerade auch fiir staatliche Verbraucherpolitik ergeben sich themen-
spezifische Ansatzpunkte fiir Multiakteursprogramme. Im Bereich der
Wirmeddmmung wére z.B. an Energie-Contracting zur Warmesanierung
staatlicher Bauten, an die Zusammenarbeit mit Denkmalschutz und Bau-
wirtschaft zur Weiterentwicklung der Energieeinsparverordnung oder an
Kooperationen mit Mieterverbidnden bei der Umlage der Kosten von
MaBnahmen zur Wérmesanierung auf den Mietpreis zu denken. Im Zu-
sammenhang mit Investitionen in erneuerbare Energien bietet sich eine
Zusammenarbeit mit Verbraucherschutzverbinden und Finanzdienst-
leistern an, um in diesem wachsenden Markt jenseits der Oko-Nische
Kriterien zur Standardisierung und Qualitétssicherung von Finanzpro-
dukten zu entwickeln. In Zusammenarbeit mit dem Wirtschaftsministe-
rium wire zu tiberpriifen, wie die Chancen, die sich fiir Kleinanleger
durch das Erneuerbare-Energien-Gesetz ergeben, in der Fortschreibung
des Gesetzes gesichert und ausgebaut werden konnten. Beim ,,3-Liter-
Auto* wire eine Zusammenarbeit mit (groen) Verkehrsverbidnden und
der Autoindustrie vorstellbar, um z.B. im Sinne eines Prototyping eine
kollektive Nachfrage nach Kraftstoff-Spar-Modellen zu stimulieren.
Viele weitere Erfolg versprechende Ansitze zur Forderung von ,Key
Points* nachhaltigen Konsums wéren denkbar. Welche spezifischen
MaBnahmen seitens einzelner Akteure innerhalb dieser Themenbereiche
konkret ergriffen werden koénnen und sollen, miisste in weiteren Detail-
analysen geklart werden. Hierzu miissten die konkreten Chancen einzel-
ner MaBnahmen(biindel) in Bezug auf mogliche Akteursallianzen und im
Hinblick auf aktuelle Handlungsspielrdume weiter ausgelotet werden.
Entscheidend ist die gleichzeitige Einbindung unterschiedlicher Akteure.
Denn gerade die Ungleichzeitigkeit von MaBBnahmen einzelner Akteure
der Nachhaltigkeitskommunikation fiihrt zu einer hohen Ineffizienz der
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eingesetzten Mittel, so dass viele Maflnahmen die kritische Masse nicht
erreichen und deshalb nicht zum Selbstldufer werden.

Zeitfenster schaffen und nutzen (statt auf bessere Zeiten hoffen)

Strategische Konsumentscheidungen (wie z.B. die Wohnortwahl) deter-
minieren den individuellen Ressourcenverbrauch iiber lingere Zeit in
groem Umfang (Bodenstein/Spiller/Elbers 1997). Gleiches gilt auf ge-
sellschaftlicher Ebene fiir die Pfadabhédngigkeit vieler technischer Ent-
wicklungen. Gerade im Kontext einer Verdnderung nichtnachhaltiger
Strukturen kommt daher der Verdnderung strategischer Konsumentschei-
dungen sowie der Forderung von pfadverdndernden Innovationen eine
hohe Bedeutung zu (Nill/Zundel 2001). Zeitfenster, so genannte ,,win-
dows of opportunity®, bestimmen dabei oft iiber den Durchsetzungserfolg
(ebd., S. 154-157).

Nachhaltigkeitskommunikation sollte daher Zeitfenster (wie z.B. die
BSE-Krise oder die Diskussionen iiber den Klimawandel) sowohl identi-
fizieren als auch aktiv vorbereiten, um dann entsprechende Kommunika-
tionsmafinahmen erfolgreich platzieren zu konnen (z.B. iliber das Bio-
Siegel oder tliber das Konzept der 6kologischen Steuerreform). Ein ak-
tuelles Zeitfenster fiir eine pfadverdndernde Innovation betrifft erneuer-
bare Energien. Neben der allgemein hohen Zustimmung zu erneuerbaren
Energien (Allensbach 2003) ermoglicht das Erneuerbare-Energien-Ge-
setz Verbrauchern interessante Moglichkeiten zur Investition in erneuer-
bare Energien und sollte deshalb ein zentrales Thema der aktuellen
Nachhaltigkeitskommunikation sein.

Zeitfenster lassen sich aber auch — gerade in Kombination mit der
gleichzeitigen Einbindung weiterer Akteure — beeinflussen und schaffen.
In diesem Zusammenhang stellen ,,Pro-Artikulationen* durch organi-
sierte Verbraucherbiindnisse interessante und noch kaum erforschte Mul-
tiakteursansétze dar (Neuner 1998). Wihrend Contra-Artikulationen wie
Boykott oder Abwanderung Protestsignale gegen Leistungsverschlech-
terungen auf der Anbieterseite senden, basieren Pro-Artikulationen auf
dem Prinzip der Kooperation zwischen Anbieter und Nachfrager. Ziel ist
es, durch das Aussenden von positiven Signalen ein bestimmtes An-
bieterverhalten zu initiieren oder positiv zu honorieren. Dies kann sich
auf bestehende Produkte- und Dienstleistungsangebote mit marginalem
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Marktanteil (Buying) oder auf noch nicht marktgingige Prototypen
(Prototyping) richten. Wenn es gelingt, diese positiven Signale zu biin-
deln und die Signalstirke hierdurch eine kritische Masse erreicht, konnen
bestehende Markte nachhaltig beeinflusst und bestehende Markteintritts-
barrieren abgebaut werden. Nachhaltigkeits-Innovationen kénnen auf
diese Weise beschleunigt oder sogar erst moglich gemacht werden, wie
dies z.B. bei der Einfiihrung des FCKW-freien Kiihlschranks der Fall
war. Damit bieten diese auf Kooperation basierenden Strategien duf3erst
interessante Chancen und Méglichkeiten fiir die ,,Offnung* latenter Zeit-
fenster.

Mit gutem Beispiel voran (statt andere belehren)

Konsumiert wird nicht nur von privaten Endverbrauchern, sondern auch
in nicht unerheblichem Umfang von offentlichen Organisationen. ,,Die
Kaufe offentlicher Einkaufsverantwortlicher haben fiir den Planeten hiu-
fig wesentlich grofere Auswirkungen als die tdglichen Entscheidungen
der meisten Privatverbraucher.” (Mastny 2004, S. 263) In der EU bezif-
ferten sich die Anschaffungen durch die Verwaltungsbehorden im Jahr
2001 auf ca. 14% des Bruttoinlandproduktes (ebd., S. 249). Die Etablie-
rung von Recyclingpapier ist hauptsiachlich auf die kumulative Nachfrage
durch offentliche Verwaltungen in Europa zuriickzufiihren (ebd., S. 259).
Es wire folglich nicht nur ein wichtiger symbolischer Akt, wenn Akteure
der Nachhaltigkeitskommunikation, wie z.B. Verbraucherministerien,
sich als Forderer von ,,Key Points* nachhaltigen Konsums nicht nur
gegeniiber den privaten Endverbrauchern, sondern auch gegeniiber ande-
ren Ministerien sowie der offentlichen Verwaltung prisentieren wiirden
(Belz/Reisch 2007, S. 293-297).

Fazit

Die gewaltige Herausforderung der Verallgemeinerbarkeit von Kon-
summustern kann nur gelingen, wenn die begrenzten Mittel zur Forde-
rung nachhaltigen Konsums effektiver eingesetzt werden. Die Fokussie-
rung auf ,,Key Points* nachhaltigen Konsums ist dabei ein viel verspre-
chender Ansatz. Indem man diese in den Mittelpunkt von Maflnahmen
der Nachhaltigkeitskommunikation stellt, wird man einerseits der Forde-
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rung nach einer Produkt- bzw. Verhaltensorientierung gerecht, anderer-
seits erhélt diese eine (dringend notwendige) politische und strategische
Komponente im Hinblick auf die Zielstellung nachhaltigen Konsums im
engeren Sinne. Konsum wird so zu einem politischen Instrument, dass
zur Durchsetzung der normativen Idee einer intra- und intergenerationa-
len Gerechtigkeit in Bezug auf die Nutzung natiirlicher Ressourcen und
Senken einen wertvollen Beitrag leisten kann.

Welche spezifischen MaBnahmen seitens einzelner Akteure dabei
konkret ergriffen werden konnen und sollen, miisste in weiteren Detail-
analysen geklart werden. Hierzu wiéren die konkreten Chancen einzelner
MaBnahmen(biindel) in Bezug auf mogliche Akteursallianzen und im
Hinblick auf aktuelle Handlungsspielrdume weiter auszuloten. Die Studie
konnte durch die Benennung von ,,Key Points* einen ersten Beitrag leis-
ten und so einen Weg aufzeigen, auf dem nun ziigiger fortgeschritten
werden kann. Entscheidend ist, dass diejenigen, die sich flir nachhaltigen
Konsum im engeren Sinne einsetzen, diesen dauerhaft umsetzen kénnen
und dass ihr Konsum spiirbare Wirkung zeigt: Auf die Bilanz, auf andere
Akteure und auf relevante Strukturen. Dabei ist es zweitrangig, ob man
die ,,besonders wichtigen Tipps®, die weit in Zeit und Raum ,,ausstrah-
len®, Akupunkturpunkte, Kristallisationskerne, Katalysatoren oder eben
,»Key Points* nennt. Die Botschaft bleibt die gleiche: ,,Von ,,Peanuts®
iiber ,,Big Points* zu ,,Key Points*!“
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Abbildung 52: Von ,, Peanuts “ iiber ,, Big Points * zu ,, Key Points “

Von ,Peanuts” .

... Uber ,Big Points” ...
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Kapitel 8
Ein Wort zum Schluss:
Die Riickkehr des Normativen

Manchmal sind die Dinge einfacher als man denkt. Es ist aber durchaus
vorteilhaft, sich diese Einfachheit nicht einzugestehen. Denn das ,,Vor-
tduschen* von Unwissenheit ist nicht nur eine akademische Tugend, son-
dern auch eine elegante Begriindung fiir das Nichtstun und damit fiir die
Konservierung des Status Quo. Sicherlich wissen wir vieles noch nicht.
Das Verhalten komplexer Systeme ist auch fiir die Natur- ebenso wie fiir
die Sozialwissenschaften in vielerlei Hinsicht unverstanden, wie zahlrei-
che Autoren nicht miide werden zu betonen. Dies gilt sicherlich auch in
hohem MalBe fiir die Nachhaltigkeitsforschung. Welche ungewollten
Nebenfolgen z.B. eine Wasserstoffwirtschaft mit sich bringen wird, ist
heute noch weitgehend unklar. Wie eine nachhaltige Gesellschaft im
Detail aussehen soll, wissen wir nicht. Aber wir wissen relativ sicher,
dass Deutschland seinen Ressourcenverbrauch mindestens um rund 70%
reduzieren muss, um Nachhaltigkeit realisieren zu kdnnen. Das ist eine
Mindestbedingung fiir Nachhaltigkeit und das ist auch geniigend Wissen,
um bereits ziigig handeln zu konnen. SchlieBlich wissen wir auch, wie
wir dieses Ziel erreichen konnen, ohne dass wir in ,,Sack und Asche*
gehen miissen. Niemand muss in einem geddmmten Haus frieren. Ein
nachhaltiger Konsumstil ist mdglich: Heute und mit individuellen Vor-
teilen. Wenn dem aber so ist — und davon bin ich iiberzeugt — dann ist die
Benennung von ,,Key Points* nicht nur eine Strategie, sondern eine nor-
mative Aufforderung zum Handeln.

Sicherlich finden sich auch bei den ,,Key Points* nachhaltigen Kon-
sums noch geniigend Schlupflcher und Ausreden fiir die Verfechter des
Status Quos. Dies liegt in der Konzeption der ,,Key Points* selbst be-
griindet. Die Anwendung der neun von mir vorgeschlagenen Kriterien
zur Bestimmung von ,,Key Points* kann zur Identifikation unterschied-



Kapitel 8 350

licher ,,Key Points* fiihren. Diese Moglichkeit ergibt sich aus den Inter-
pretationsspielriumen sowohl bei der Operationalisierung der einzelnen
Kriterien als auch bei der Gewichtung dieser Kriterien relativ zu den
anderen.

Und wenn auch die Interpretationsspielrdume kein Entrinnen mehr vor
dem normativen Fingerzeig der ,,Key Points* ermoglichen, muss man
den ,,Joker* ziehen: ,,Ich wiirde ja gerne, aber ich kann leider nicht.” Ich
selbst habe diesen ,,Joker konzeptionell in der Akteurperspektive veran-
kert (siche Kapitel 4.1.4). Die Beriicksichtigung der Restriktionen und
Moglichkeiten der Konsumenten ist alternativlios. Dabei ist aber zu be-
achten, dass Konnen und Wollen bzw. Nichtkonnen und Nichtwollen
sehr eng beieinander liegen. Zurecht weist Giddens (1997, S. 229) darauf
hin, dass Strukturen keinen Zwang an sich darstellen. Es gibt lediglich
Strukturen mit hoherem und welche mit niedrigerem ,,Zwangscharakter®.
Im ersten Fall ,,missen” wir, im zweiten Fall ,,wollen* wir. Auch bei
,Key Points* gibt es Strukturen, die uns am nachhaltigen Konsum (noch)
hindern. Aber bei ,,Key Points* betrifft das Nichtkénnen doch eher ein
Nichtwollen. Aus strukturellen Zwingen werden ,,faule Ausreden®. Das
ist eine ganz andere Diskussionsgrundlage. Wer nicht kann, ist unschul-
dig. Wer nicht will, ist verantwortungslos. Theorien {iber unser Konsum-
verhalten konnen erkldren, warum wir handeln, wie wir handeln. Aber
wir konnen uns auch iiber Konsumtheorien aktiv hinwegsetzen und
anders handeln. Diese Freiheit haben wir.

Die den Interviewpartnern als Provokation vorgelegten drei Tipps
(10.000 € in Windkraft investieren, Car-Sharing nutzen, Bio-Lebensmit-
tel kaufen) sind in diesem Zusammenhang zu betrachten. Je lidnger ich
iiber diese Provokation der Einfachheit nachdenke, desto Erfolg verspre-
chender und damit normativer erscheint mir ihre Aussage:

,Mit diesen drei Mafsnahmen wdre unser Konsumstil bereits heute
wirklich nachhaltig, d.h. verallgemeinerbar auf alle Menschen. Dabei
miissten wir nicht einmal gravierende Anderungen in unserem Lebens-
stil hinnehmen: Der Strom kdme weiterhin aus der Steckdose, wir
wdren weiterhin (auch) automobil und wir wiirden weiterhin essen,
was uns schmeckt. “ (Siehe Anhang 2)

Betrachtet man die Argumente, die gegen diese drei Tipps seitens der
Interviewpartner vorgebracht wurden, dann liegen diese wohl nédher bei
der Kategorie ,,Ausrede* als bei der Kategorie ,,Zwang*.
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— Sicherlich sind 10.000 € viel Geld. Wer hindert uns aber daran, dieses
Geld anzusparen? Auf fiinf Jahre aufgeteilt, wire dies z.B. eine mo-
natliche Sparrate von rund 160 €. Zum Vergleich: Das durchschnitt-

liche Bausparvolumen je Einwohner betrdgt in Bayern bereits iiber
7.000 €.*

— Car-Sharing ist sicherlich kein Thema fiir die Gruppe der ,,desinteres-
sierten Autofahrer, die ca. 30% der erwachsenen Bevolkerung aus-
machen (Franz 2006, S. 10). Aber wenn ,,OPNV-Nutzer*, , Radfahrer
und Fullgdnger* sowie ,,Wechselbereite Autofahrer 58% der erwach-
senen Bevolkerung stellen (ebd.), dann scheitert Car-Sharing bisher
weniger an strukturellen Zwéngen, denn an ,,faulen Ausreden®.

— Bio-Produkte sind teurer. Das ist so. Aber sie sind es offensichtlich
auch wert. Der wachsende Markt von Bio-Lebensmitteln zeigt, dass
immer mehr Menschen sich mehr Bio-Produkte leisten wollen. Der
Satz ,,Ich kann mir Bio-Produkte nicht leisten gehdrt deshalb eher in
die Kategorie ,,Ich wi// mir Bio-Produkte nicht leisten“. Wenn man sie
sich nicht leisten kann, liegt dies vermutlich nur bedingt an einem zu
geringen Einkommen. Es sind die anderen ,,Verpflichtungen* wie eine
grofBere Wohnung, ein Auto oder Urlaubsreisen, die bezahlt werden
,,miissen. Wie sonst ldsst es sich erklidren, dass es durchaus auch Ge-
ringverdiener gibt, die sich Bio-Produkte leisten konnen? Oder anders
gefragt: Warum kann es sich (fast) ,,jeder leisten, kein Car-Sharing
zu betreiben, sondern ein eigenes Auto zu besitzen? Der Tipp ,.Kauf
von Bio-Lebensmitteln® ist schlieBlich auch der einzige umfassende
Ansatz, wie Konsumenten nicht nur Energie und Ressourcen einspa-
ren, sondern auch einen relevanten Beitrag fiir das Problemfeld der
abnehmenden Biodiversitit leisten konnen.

Noch interessanter werden diese drei Tipps, wenn man sie zusammen
betrachtet. Den insbesondere beim Anbau von Energiepflanzen abseh-
baren unerwiinschten Nebenfolgen im Zusammenhang mit dem Ausbau
erneuerbaren Energien kann durch einer Ausweitung der Idee einer 6ko-
logischen Landwirtschaft auch auf den Bereich der Energiepflanzen be-
gegnet werden. Die Notwendigkeit einer Minimierung von Umweltsché-

87 Quelle: http://www.presseportal.de/pm/29403/693711/verband_der privaten_bau
sparkassen_e_v [Zugriff: 31.07.2007].



Kapitel 8 352

den durch die Landwirtschaft ist schlieBlich unabhingig davon vorhan-
den, ob die Anbauprodukte als Nahrung oder als Energiespeicher dienen.
Anbau und Verarbeitung von Bio-Lebensmitteln sind bereits in hohem
Malle gesetzlich geregelt. Neuere Studien zeigen auch, dass die weltweit
landwirtschaftlich genutzten Flachen ausreichen, die Weltbevolkerung
vollstindig mit Bio-Lebensmitteln zu ernidhren (Badgley et al. 2007,
S. 94). Negative Folgen einer verstirkten Nachfrage nach Bio-Produkten
sind am ehesten in Anbaugebieten mit zu wenig Niederschlag zu erwar-
ten, in denen der Wasserverbrauch der (Bio-) Landwirtschaft ein Problem
darstellt. Hier kdnnten wiederum erneuerbare Energien im Zusammen-
hang mit Entsalzungsanlagen zur Problemlinderung beitragen. Erneuer-
bare Energien konnten auch theoretisch mogliche Reboundeffekte bei der
verstiarkten Nutzung der Okoeffizienten Dienstleistung ,,Car-Sharing™
minimieren (Stichwort: Wasserstofftechnologie). Zwar ist die Gefahr
eines wachsenden fossilen Energieverbrauchs durch Car-Sharing in In-
dustrieldndern als eher gering einzuschitzen (Bilharz 1999, S. 64-75;
Haefeli et al. 2006, S. 32-50). Global betrachtet wiirde aber Car-Sharing
die Automobilitdt erhohen, was im Sinne der intragenerationalen Ge-
rechtigkeit durchaus erwiinscht ist. Die Umsetzung der drei Tipps wiirde
demnach nicht nur ein nachhaltiges Konsumniveau wahrscheinlich
machen, ohne dass hierfiir gravierende Einschnitte in bisherige Kon-
summuster von Noten wiren. Sie haben dariiber hinaus als Gesamtpaket
das Potenzial, die Schwéchen der jeweils anderen Tipps zu reduzieren.
Fiir die Realisierung nachhaltigen Konsums sind diese drei Tipps nur
ein moglicher Vorschlag. Je nach individueller Lebenslage wird man
andere Schwerpunkte setzen wollen. Insbesondere fiir Hausbesitzer ist
das Thema Wiarmedidmmung erste Wahl. Die drei Tipps sind aber auch
ein Benchmark fiir nachhaltigen Konsum im engeren Sinne. Dabei ist
nicht entscheidend, ob man glaubt, dass man diese Tipps umsetzen kann
oder nicht. Entscheidender ist die Frage, ob man bessere Alternativen
kennt, wie wir nachhaltigen Konsum im engeren Sinne umsetzen konnen,
ohne unsere Lebensweise grundlegend auf den Kopf stellen zu miissen.
Den Interviewpartnern fielen hierauf keine anderen Antworten ein. Mir
auch nicht. Dann stellt sich aber die Frage: Worauf warten wir noch?



Anhang

Anhang 1: Verhaltenskategorien

In der sozialwissenschaftlichen Literatur wird zwischen Routine- respek-
tive Nutzungsverhalten, Investitionsverhalten und Initiativverhalten
respektive politischem Handeln unterschieden (Gardner/Stern 1996,
S. 261-265; Bilharz/Grisel 2006, S. 20). Hierdurch konnen allgemeine
Aussagen iiber Einflussfaktoren auf das Verhalten sowie iiber den fiir
Handlungsoptionen notwendigen Aufwand getroffen werden. Das Unter-
scheidungskriterium fiir die Verhaltensarten ist die Direktheit der Zieler-
reichung. Beim Routineverhalten wird das Ziel der Handlung durch diese
selbst erreicht (direkte Zielerreichung). Beim Investitions- ebenso wie
beim Initiativverhalten werden hingegen durch die Verdnderung von
Rahmenbedingungen lediglich Voraussetzungen fiir die Realisierung er-
wiinschten Verhaltens geschaffen (indirekte Zielerreichung). Dies kann
dem eigentlichen Ziel zum Zeitpunkt der Handlung entgegenstehen (z.B.
erhohter Energieaufwand zum Anbringen von Wiarmeddmmung, der sich
erst im Laufe der Zeit durch die Einsparung von Heizenergie amortisiert).

Bei der Zuordnung der identifizierten Tipps in den Ratgebern wurde
deutlich, dass diese Kategorien nicht immer trennscharf sind. Zwischen
Routine- und Investitionsverhalten gibt es teils flieBende Uberginge, die
auch anderen Autoren offensichtlich zu schaffen machen (Henze/Hoft-
mann 1999, S. 80). Beispielsweise wiirde man das Schlieen eines Roll-
ladens gewdohnlich als Routineverhalten klassifizieren. Allerdings dndert
dies die Rahmenbedingungen des Heizungssystems eines Hauses dahin-
gehend, dass nach (!) der Handlung automatisch Energie gespart wird. In
diesem Sinne wire das Schliefen des Rollladens Investitionsverhalten.
Die Kategorisierung wurde deshalb durch die Zuhilfenahme einer zwei-
ten Kategorisierung aus der Konsumforschung erweitert. Demnach ldsst
sich Konsum in die zeitlich aufeinander folgenden Phasen des Kaufs, der
Nutzung und der Entsorgung unterteilen. Auf dieser Basis wurden fol-
gende Verhaltenskategorien formuliert (Abbildung 11):
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— Kaufverhalten (KV): Kauf von Verbrauchsgiitern (z.B. Nahrung, Putz-
mittel) und einmaliger Dienstleistungen. Der erzielbare Nachhaltig-
keitseffekt ist zu diesem Zeitpunkt bereits eingetreten und prinzipiell
in seiner Hohe und seiner Art bezifferbar.

— Nutzungsverhalten erméglichendes Kaufverhalten (n-KV): Der Kauf
von Gebrauchsgegenstinden ermdglicht ein spezifisches Nutzungs-
verhalten. Damit die erwiinschten Nachhaltigkeitseffekte eintreten,
muss entsprechendes Nutzungsverhalten realisiert werden. Der Effekt
1st demnach vorab nicht bezifferbar.

— Investitionen ermoglichendes Kaufverhalten (i-KV): Kauf von Ge-
brauchsgiitern, die durch eine einmalige Handlungsabfolge in Betrieb
gesetzt werden konnen (z.B. Kauf eines Kiihlschrankes) oder der ver-
traglich vereinbarte Bezug einer dauerhaften Dienstleistung (z.B. Car-
Sharing). Der Nachhaltigkeitseffekt wirkt ,,automatisch bis zur Aus-
musterung des Gebrauchsgutes oder bis zur Vertragsauflosung. Er ist
aber in seiner Hohe vom spezifischen Nutzungsverhalten abhédngig.

Abbildung 53: Verhaltenskategorien
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— Investitionsdhnliches Nutzungsverhalten (i-NV): Durch eine einmalige
Handlung werden die Rahmenbedingungen des Verhaltens geéndert.
Der Nachhaltigkeitseffekt ist vorab in seiner Hohe nicht bezifferbar.
Allerdings handelt es sich hierbei nur um eine Investition auf Zeit, da
Nutzungswiinsche eine stindige Zuriicknahme der Investition erfor-
dern. Der Rollladen muss tagsiiber wieder gedffnet werden, der Ski-
stinder auf dem Auto wird wieder benétigt etc. Man kann deshalb
nicht davon sprechen, dass die Rahmenbedingungen dauerhaft gein-
dert werden.

— Nutzungsverhalten (NV): Der Nachhaltigkeitseffekt ist direkt an die
Aufrechterhaltung des gewiinschten Verhaltens gebunden.

— Entsorgungsverhalten (EV): Der Nachhaltigkeitseffekt ist zum Zeit-
punkt der Entsorgung noch nicht eingetreten, ist aber vorab in seiner
Art und Hohe unter der Annahme einer geregelten Entsorgung bezif-
ferbar und vom eigenen Verhalten nicht mehr abhéngig.

— Sparverhalten (SV): Sparverhalten ist aus volkswirtschaftlicher Per-
spektive aufgeschobener Konsum. Es stellt deshalb eine Sonderform
des Konsums dar.

Die Untergliederung macht deutlich, dass insbesondere in der Kaufphase
unterschiedliche Verhaltensarten eine Rolle spielen. Durch diese Unter-
gliederung konnten die Handlungsoptionen weitgehend zweifelsfrei ein-
zelnen Kategorien zugeordnet werden. Aufgrund der allgemein beschrie-
benen Charakteristika konnen auch die sieben beschriebenen Unterkate-
gorien wieder zu den zwei Kategorien Routine- und Investitionsverhalten
aggregiert werden. Dies fiihrte dann zu folgenden verwendeten Definiti-
onen:

— Routineverhalten (RV) bezeichnet Handlungen, die zu keiner dauer-
haften Verdnderung von Rahmenbedingungen fithren. Die Nachhal-
tigkeitswirkung ist in ihrer Art und Hohe prinzipiell im Moment der
Handlung bezifferbar und direkt an die Handlung gebunden. Unter
Routineverhalten werden die Kategorien ,,Kaufverhalten* (KV), ,,Nut-
zungsverhalten ermoglichendes Kaufverhalten* (n-KV), , Investitions-
dhnliches Nutzungsverhalten (i-NV), ,,Nutzungsverhalten* (NV) und
»~Entsorgungsverhalten (EV) subsumiert. Da sich Routineverhalten
somit auch auf die Kaufphase bezieht, wird explizit von Routine- und
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nicht von dem in der Literatur ebenfalls hdufig verwendeten Begriff
Nutzungsverhalten gesprochen.

— Investitionsverhalten (IV) zielt auf die dauerhafte Verdnderung indivi-
dueller Rahmenbedingungen. Die Nachhaltigkeitswirkung wird in-
direkt durch die Verhaltenswirksamkeit der geédnderten Rahmenbedin-
gungen erzielt. Sie geschieht insofern automatisch, ist aber in ihrer
Hohe nur bei gleich bleibendem Routineverhalten bezifferbar. Unter
Investitionsverhalten werden der Kauf von Gebrauchsgiitern und dau-
erhaften Dienstleistungen (i-KV) sowie das Sparverhalten (SV) sub-
sumiert. Sparen wird deshalb dem Investitionsverhalten zugeordnet,
weil die Nachhaltigkeitswirkung, die Sparen entfalten kann, indirekter
Natur ist. Die Beriicksichtigung von Nachhaltigkeitskriterien bei der
Geldanlage fiihrt zu spezifischem Investitionsverhalten bei Kredit-
nehmern.

— Initiativverhalten bzw. politisches Handeln zielt auf die dauerhafte
Verdnderung gesellschaftlicher Rahmenbedingungen. Diese Rahmen-
bedingungen liegen auflerhalb der eigenen Entscheidungsmoglichkei-
ten. Damit féllt aber sowohl die Diskussion mit Familienmitgliedern
als auch der Einsatz fiir andere gesetzliche Regelungen unter diese
Kategorie, weshalb hier der Begriff Initiativverhalten dem Begriff po-
litisches Handeln vorgezogen wird. Die Nachhaltigkeitswirkung ist
vorab nicht bestimmbar, da die Zielerreichung der angestrebten ver-
dnderten Rahmenbedingungen immer unsicher ist.

Initiativverhalten dient seinem Wesen nach der Bediirfnisbefriedigung
vieler Menschen, wihrend Routine- und Investitionsverhalten die indivi-
duelle Bediirfnisbefriedigung unabhingig von anderen Menschen reali-
siert. Die beiden letztgenannten Begriffe werden deshalb hier unter dem
Begriff Konsum zusammengefasst. Als individuelle Rahmenbedingungen
werden hier formale, d.h. objektivierbare Strukturen verstanden (z.B.
Vertriage, technische oder soziookonomische Systeme). Strukturen be-
inhalten hingegen — im Giddesschen Sinne — auch informelle Aspekte
(Interpretationsschemata, informelle Normen, autoritative Ressourcen
(Giddens 1997, S. 81). Die strukturelle Verankerung von nachhaltigem
Konsum im Alltag kann demnach sowohl durch die Verdnderung von
formalen (z.B. anderes Heizsystem) als auch von informellen Strukturen
(z.B. verdnderte Bediirfniswahrnehmung) geschehen. Routineverhalten
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zielt somit auf die Verankerung informeller, wiahrend Investitionsverhal-
ten auf die Verankerung formaler Strukturen gerichtet ist. Initiativver-
halten kann hingegen sowohl auf informelle (z.B. Konsumleitbilder in
der Bevdlkerung) als auch auf formale (z.B. Gesetze) Strukturverdnde-
rungen abzielen.
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Teil I:

1. Frage:

2. Frage:

3. Frage:

4. Frage:

Teil 2:

5. Frage:

6. Frage:
7. Frage:

Teil 3:
Teil 4:

8. Frage:

9. Frage:

Anhang

Anhang 2: Interviewleitfaden

Allgemeine Fragen zu Alltagserfahrungen(,, ungestiitzt )

Beim nachhaltigen Konsum geht es vielen Menschen wie mit ande-
ren guten Vorsédtzen: Man macht mal etwas, aber man hat Schwie-
rigkeiten, die Konsumgewohnheiten dauerhaft umzustellen. Wie ist
das bei Thnen? Wie schaffen Sie es, dass nachhaltiger Konsum
keine Eintagsfliege bleibt?

Welche Handlungstipps zum nachhaltigen Konsum finden Sie
besonders unangenehm, nervig oder gar ,,weltfremd*?

Was wiirden Sie als ihre drei wichtigsten Beitrige zur Forderung
eines nachhaltigen Konsums bezeichnen?

Inwiefern haben Sie das Gefiihl, dass ihr Handeln andere Men-
schen beeinflusst?

Fragen zu vorgegebenen prioritiren Handlungstipps (,, gestiitzt )

Bitte sortieren und kommentieren Sie die 15 auf den Kértchen for-
mulierten Tipps nach folgenden drei Kategorien: ,,Mache/habe ich
bereits*, ,,Beabsichtige ich in naher Zukunft®, ,,Steht in absehbarer
Zeit nicht zur Debatte®.

Uber welche Tipps diskutieren Sie mit anderen Personen?

Welchen der hier liegenden Tipps wiirden Sie aktuell am ehesten
Chancen auf eine groflere Verbreitung einrdumen?

Fragebogen ,, Personliche Energiebilanz
Fragen zu nachhaltigem Konsum im engeren Sinne

Glauben Sie, dass Ihr personlicher 6kologischer FuBabdruck unter
oder iiber dem deutschen Durchschnitt von ca. 6 ha pro Person
liegt? Was glauben Sie, miissten Sie bei sich personlich dndern,
damit Sie einem global vertrdglichen 6kologischen FuBabdruck
von ca. 2 ha pro Person nahe kommen wiirden?

Wie kommen wir aus dem Dilemma zwischen ,,Normal leben wol-
len* einerseits und der fiir nachhaltigen Konsum notwendigen
radikalen Ressourcenreduktion andererseits heraus? Wo sehen Sie
hierbei die Rolle anderer Akteure wie Unternechmen oder Staat?
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10. Frage: Was halten Sie in diesem Zusammenhang von folgender Stellung-
nahme:

,Ein fiir alle Menschen verallgemeinerbaren Konsumstil? Im Prinzip
ist das doch kein Problem: Wenn man z.B. 10.000 € in Windkraft
investiert, hat man nicht nur eine gut verzinste Geldanlage, sondern be-
reits seinen gesamten CO,-Ausstoll von rund 12 Tonnen pro Jahr neu-
tralisiert. Das muss ja nicht gleich auf einen Schlag passieren, aber je-
der spart doch fiir die Rente, warum nicht direkt in erneuerbare Ener-
gien investieren? Mit Car-Sharing kann man &kologisch automobil
sein. Ohne ein zusétzliches Auto konnten mit Car-Sharing weltweit
alle Menschen den gleichen Zugriff auf ein Auto erhalten. Auflerdem
spart man beim Car-Sharing Geld, das man dann locker in Bio-Le-
bensmittel investieren konnte. Mit diesen drei Mainahmen wére unser
Konsumstil bereits heute wirklich nachhaltig, d.h. verallgemeinerbar
auf alle Menschen. Dabei miissten wir nicht einmal gravierende Ande-
rungen in unserem Lebensstil hinnehmen: Der Strom kdme weiterhin
aus der Steckdose, wir wiren weiterhin (auch) automobil und wir wiir-
den weiterhin essen, was uns schmeckt.

Vorgegebene Handlungstipps

— Zwolf vorgegebene energetische ,,Big Points*“ nachhaltigen Konsums:

Gut gedimmtes Haus; Moglichst sparsam die Raume heizen; Wohnung statt
Haus bewohnen; Moglichst geringe Wohnfliche bewohnen; Kauf von Oko-
strom; Finanzielle Beteiligung an erneuerbaren Energien (z.B. Photovoltaik-
oder Windanlage); 3-Liter-Auto; Moglichst wenig Flugreisen; Car-Sharing;
Moglichst wenig Auto fahren; Kein eigenes Auto besitzen; Teilzeit arbeiten.

— Drei vorgegebene Tipps aus dem prioritdren Bedarfsfeld Erndhrung:

Moglichst wenig Fleisch essen; Moglichst nur Bio-Lebensmittel einkaufen;
Moglichst viel Saisonales & Regionales kaufen.
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Anhang 3: ECO,-Rechner

Tabelle 20: Unterkategorien des ECO,-Rechners

Direkter Energieverbrauch

Indirekter Energieverbrauch

Heizen (direkt) ——
Wohnen (direkt) Wohnen (grau)
Erndhrung (direkt) Erndhrung (grau)

Privatfahrzeuge (direkt)

Privatfahrzeuge (grau)

Offentlicher Verkehr (direkt)

Offentlicher Verkehr (grau; Kon-
stante)

Flugreisen (direkt)

Flugreisen (grau; Konstante)

Diverser Konsum (grau)

Offentlicher Konsum (grau; Kon-
stante)

Gesamtenergieverbrauch = Summe iiber alle 13 Kategorien
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Tabelle 21: Umgesetzte Mafinahmen nach Themenbereich
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und Verhaltenskategorie
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Alle genannten Nach Verhaltens-
Tipps kategorie
Themenfeld (Absolut) | (In Pro- RV v
zent)
Erndhrung 30 25,6% 30 0
Mobilitét 24 20,5% 18 6
Heizung 13 11,1% 4 9
Sonstiges 12 10,3% 9 3
Wasser 11 9,4% 7 4
Strom 11 9,4% 7 4
Allgemeines Konsumverhalten 8 6,8% 8 0
Erneuerbare Energien 5 4,3% 0 5
Miill/Recycling 3 2,6% 3 0
Gesamt 117 100,0% 86 31
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