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Thesen

These 01: Nachhaltigkeit fasst Lebensqualitdt als multidimensionales Konstrukt
auf. Sowohl die Bevorzugung als auch die Vernachldssigung einer dieser
Dimensionen gefihrdet das gegenseitige Gleichgewicht. Das Ziel liegt nicht in
der Maximierung der Einzeldimensionen, sondern in der Suche nach dem
gemeinsamen Optimum.

These 02: Der Mensch steht im Zentrum der nachhaltigen Entwicklung. Die
einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen finden ihr Optimum, indem sie sich am
Menschen ausrichten.

These 03: In seiner abstrakten Form stellt das Konzept der Nachhaltigkeit mit
Sicherheit ein anstrebenswertes Leitprinzip dar.

These 04: Konsum ist Mittel und Zweck einer nachhaltigen Entwicklung. Insofern
stellt er das zentrale Aufgabenfeld der Nachhaltigkeit dar.

These 05: Die Konsumperspektive der Nachhaltigkeit tibertrdigt mehr
Verantwortung auf den Konsumenten, ohne den Staat und die Wirtschaft aus der
Verantwortung zu entlassen.

These 06: Der Anspruch einer nachhaltigen Entwicklung ist allgegenwdrtig, da
jede Konsumentscheidung zu Konsequenzen fiir die Allgemeingiiter fiihrt.

These 07: Nachhaltigkeitsstandards sind eine Voraussetzung fiir die Umsetzung
von nachhaltigem Konsum. Diese Standards miissen so konkret sein, dass sie auf
der Handlungsebene der einzelnen Akteure als Orientierung dienen und sich
kommunizieren, kontrollieren sowie steuern lassen.

These 08: Eine Definition und Ausdifferenzierung der drei
Nachhaltigkeitsdimensionen ist noch nicht ausreichend erfolgt. Es liegen noch
keine Nachhaltigkeitsstandards vor, die dabei helfen die sachlogischen
Zielkonflikte zwischen den einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen zu reduzieren.
Insofern kann das Konzept des nachhaltigen Konsums noch nicht als die
Handlungsanleitung dienen, die fiir die Umsetzung einer nachhaltigen
Entwicklung notwendig ist.

These 09: Da Diffusion zu der Steigerung der Anwenderzahl fiihrt und sich
nachhaltiger Konsum nur in der Anwendung realisieren kann, ist die Diffusion ist
ein elementarer Vorgang in der Umsetzung von nachhaltigem Konsum. Den
spezifischen Problemstellungen, die mit der Verbreitung von nachhaltigem
Konsum verbunden sind, muss in Zukunft mehr Beachtung geschenkt werden.
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These 10: In Anbetracht der geringen Bekanntheit des Nachhaltigkeitsbegriffs
muss man feststellen, dass die Verbreitung von nachhaltigem Konsum nur sehr
schleppend verlduft. Sie hat den Punkt der kritischen Masse, ab dem sich eine
Innovation selbst trdgt und verbreitet noch nicht erreicht. Aus dem Vergleich mit
anderen Innovationen ldsst sich schliefsen, dass die Innovation nachhaltiger
Konsum iiber Eigenschaften verfiigen muss, die es erschweren die kritische Masse
zu erreichen und fiir die eine gesellschaftsweite Diffusion nicht ohne weiteres
moglich ist.

These 11: Die Diffusion von nachhaltigem Konsum ist auf Akzeptanz angewiesen.
Demokratie und Marktwirtschaft garantieren jeder privatwirtschaftlichen
Entscheidungseinheit einen so hohen Handlungsspielraum, dass sich gegen den
Willen der grof3en Masse der Bevélkerung keine neue Konsumweise etablieren
ldisst.

These 12: Nachhaltige Konsumalternativen beinhalten neben einem
Individualnutzen immer auch einen Nutzen fiir die Allgemeinheit. Dieser
Allgemeinnutzen ist in der Regel mit hoheren Kosten oder geringerem
Individualnutzen verbunden. Aufgrund der Eigennutzenmaxime erscheint
nachhaltiger Konsum deswegen in der Wahrnehmung der meisten Individuen
weniger attraktiv als konventionelle Konsumalternativen.

These 13: Nachhaltigkeit ist an ein soziales Dilemma gebunden. Der nachhaltig
Handelnde trigt hohere personliche Kosten, die auch den opportunistisch
Konsumierenden kostenlos zugute kommen. Die Rolle des Ubervorteilten oder
Opferbereiten ist jedoch mit dem Selbstverstindnis der meisten Individuen nicht
kompatibel, so dass das nachhaltige Konsumverhalten an Attraktivitdt einbiif3t.

These 14: Die konsuminduzierten Konsequenzen fiir die Allgemeingiiter entziehen
sich auf globaler Ebene der Erfahrungs- und Lebenswelt des Einzelnen.
Demgegeniiber sind der Individualnutzen und die personlichen Kosten in der
individuellen Wahrnehmung wesentlich prdsenter. Letztendlich fiihrt das dazu,
dass der hohere Individualnutzen von konventionellem Konsum und die hoheren
personlichen Kosten von nachhaltigem Konsum einen wesentlich stdrkeren
Einfluss auf die Attraktivitdt einer Konsumoption haben als hoher
Allgemeinnutzen und hohe externe Kosten.

These 15: Die folgenden Griinde verstdirken den Effekt, dass sich der
Allgemeinnutzen der individuellen Wahrnehmung entzieht. Erstens haben
Nachhaltigkeitsmafinahmen fast immer einen (i) prdventiven Charakter. Zweitens
hat nachhaltiger Konsum als Denk- und Handelsweise eher einen

(ii) Softwareaspekt. Drittens macht sich der Allgemeinnutzen bei zu (iii) geringer
Verbreitung gar nicht erst bemerkbar. Und viertens wird nachhaltiger Konsum oft
als (iv) Verzichtsszenario wahrgenommen, obwohl er auf das Wohl aller
Menschen ausgerichtet ist.
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These 16: Die Integration der Interessen ist die zentrale Voraussetzung fiir die
Diffusion von nachhaltigem Konsum. Wenn sie nicht gelingt, wird sich die
Verbreitung von nachhaltigem Konsum auf die Gruppe der
Nachhaltigkeitsaktiven und ihre Nischenposition beschrinken. In diesem Fall
kann der Punkt der kritischen Masse nicht eintreten, da diese Gruppe nicht iiber
die notwendige soziale Einbindung verfiigt, um eine Innovation durch homophile
Kommunikation in die anderen Konsumentensegmente hineinzutragen.

These 17: Im Hinblick auf die bestehenden Interessenkonflikte kann sich eine
erfolgreiche Diffusion von nachhaltigem Konsum nicht auf blofles Informieren
beschrinken. Um mehr Akzeptanz zu schaffen, muss die Attraktivitdt von
nachhaltigem Konsum im Verhdltnis zu konventionellem Konsum erhoht werden.
Dies kann durch eine (i) Forderung des Kosten-Nutzen-Verhdltnisses von
nachhaltigen Konsumoptionen oder durch eine (ii) Beschrinkung des Kosten-
Nutzen-Verhdltnisses von herkémmlichen Konsumoptionen erfolgen.

These 18: Fiir die Realisierung von nachhaltigem Konsum sind
Problembewusstsein und Handlungsbereitschaft noch nicht ausreichend. Die
Komplexitdt der Innovation nachhaltiger Konsum fordert allen Beteiligten ein
hohes Maf3 an Kompetenz, in Form von Principles und How-to Knowledge, ab.

These 19: Die Umsetzung von nachhaltigem Konsum konfrontiert jeden Akteur
mit neuen Aufgaben und setzt ein Mindestverstdndnis fiir die globalen
Zusammenhdnge zwischen der okologischen, sozialen und 6konomischen
Dimension voraus. Diese individuell wahrgenommene Komplexitdt verlangsamt
den Innovationsentscheidungsprozess jedes einzelnen Individuums und kann im
ungiinstigsten Fall auch zu einer Nicht-Adoption fiihren.

These 20: Die Anderung einer Konsumsituation im Sinne der Nachhaltigkeit kann
nur erfolgreich sein, wenn sich eine kritische Anzahl von Marktteilnehmern an ihr
beteiligt. Ein koordiniertes Vorgehen gestaltet sich jedoch aufgrund der
asymmetrisch verteilten Informationen, der Unabhdngigkeit der
Entscheidungseinheiten und der Anonymitdt des Marktes als schwierig. Aus
diesem Grund ist es erforderlich, dass die beteiligten Akteure schon im Vorfeld
kooperativ zusammenarbeiten und auf win-win-Situationen fiir alle Betroffenen
hinarbeiten. Dies setzt auch die Entwicklung entsprechender
Kommunikationsinstrumente voraus.

These 21: Die Inhalte, die zur Uberwindung der Komplexitit von nachhaltigem
Konsum vermittelt werden miissen, sind nur bedingt kompatibel zu den zur
Verfiigung stehenden Kommunikationskandlen. Erstens fiihrt die mangelnde
Attraktivitdt des Themas dazu, dass es nicht durch die Selektionsbarrieren vieler
Kommunikatoren und Rezipienten kommt. Zweitens ist keiner der drei
Programmbereiche der Massenmedien: Nachrichten, Werbung und Unterhaltung
optimal fiir die Ubermittlung von Botschaften mit so hoher Eigenkomplexitiit
geeignet.
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These 22: Die Erzeugung von Bekanntheit, Bewusstsein und Bereitschaft ist ein
zentrales Handlungsfeld fiir die Kommunikation, da sie mafigeblich zu einer
Integration der Interessen beitrdgt. Bei der Verbreitung von prdventiven
Innovationen wie dem nachhaltigem Konsum sind (i) Kommunikationskampagnen
fiir eine Vergrofserung der Bekanntheit unbedingt notwendig. Da ein Individuum
bei einem Riickgriff auf einen (ii) Informationsdienst nach dem Pull-Prinzip eine
hohere Aufnahmebereitschaft hat, kann ein Pull-Dienst auch komplexere Inhalte
vermitteln. Aus diesem Grund eignen sich Pull-Dienste, um die
Bewusstseinsbildung zu unterstiitzen und bestdrken. Das (iii) Commitment
Marketing ist ein Instrument, um die Handlungsbereitschaft der Individuen zu
erhohen.

These 23: Zur Steigerung der Attraktivitdit von nachhaltigen Konsumoptionen
kann sowohl auf den Upgrade- als auch auf den Growth-Ansatz zuriickgegriffen
werden. Beim (i) Upgrade-Ansatz wird ein fiir den Konsumenten 6konomisch
attraktives Produkt nachhaltiger gemacht. Solche Mafinahmen ergreift ein
Anbieter in der Regel nicht freiwillig, so dass es hierfiir einen externen Anreiz in
Form von gesetzlichen Mindestanforderungen oder einer verdnderten
Nachfragestruktur geben muss. Der (ii) Growth-Ansatz macht demgegentiber
nachhaltige Produkte fiir den Nachfrager okonomisch attraktiver. Zentrale
Instrumente hierfiir sind ein strategisches Kostenmanagement zur Senkung der
personlichen Kosten und der Einsatz der Konsumentenforschung, um gezielt
Zusatznutzen fiir bestimmte Konsumentensegmente zu identifizieren.

These 24: Zur Reduktion der Komplexitdt bei der Etablierung einer nachhaltigen
Konsumsituation muss auf Mafsnahmen zuriickgegriffen werden, die die
Ubermittelung von komplexen Inhalten, den Dialog zwischen den
Marktteilnehmern und die Schaffung von Vertrauen begiinstigen. Wesentliche
Instrumente hierfiir sind (i) das Trustproviding gegeniiber dem Konsumenten in
Form von Priifzeichen, Sozial- und Okobilanzen, (ii) der Branchendialog zur
kooperativen Umgestaltung einer Marktsituation und (iii) die Moglichkeit fiir die
Verbraucher sich durch Pro-Artikulationen an dieser Gestaltung zu beteiligen.

These 25: Ohne eine Steigerung der Grundbekanntheit und eine verstdrkte
Bewusstseinbildung gegeniiber den globalen Problemlagen kann die Diffusion
von nachhaltigem Konsum nicht gelingen. Um die Bedeutung dieser Mafinahmen
zu unterstreichen, schlage ich hiermit vor, dass man ,, Kommunikation und
Medien* als fiinften Umsetzungsbereich in die Nachhaltigkeitsdiskussion mit
einfiihrt. Sie sollten als Querschnittsfunktionen jede Nachhaltigkeitsmafsnahme
planvoll begleiten.
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1 Einleitung

Uber zehn Jahre nach der Weltkonferenz fiir Umwelt und Entwicklung im Jahr 1992 ist die
Weltgesellschaft in ihrem faktischen Verhalten von der angestrebten nachhaltigen Entwick-
lung nach wie vor noch weit entfernt. Studien aus den letzten Jahren belegen, dass der Begriff
»hachhaltige Entwicklung* weniger als 15 Prozent der Bundesdeutschen bekannt ist und was
noch tragischer ist, noch weniger wissen, was er bedeutet. An dieser Stelle muss man die
Frage stellen: Wieso kommt es zu keiner Verbreitung von nachhaltigem Verhalten?

Es ist natiirlich nicht so, dass sich in den letzten zehn Jahren nichts getan hétte. Die Wissen-
schaft hat sich auf theoretischer Ebene ausfiihrlich mit dem Thema der Nachhaltigkeit ausei-
nandergesetzt und reichlich Vorschlige fiir die Praxis erarbeitet, die in Kooperationen auch
schon zum Einsatz gekommen sind. Und auch Vertreter der Anbieter- oder Verbraucherseite
haben sich an Einzellosungen schon erfolgreich beteiligt.

All diese Losungen haben jedoch immer noch den Charakter von Pilotprojekten, die nur von
Pionieren, Innovatoren und Umweltaktiven wahrgenommen werden. Wie die geringe Grund-
bekanntheit belegt, hat es bisher noch keinen Ruck gegeben, der weite Teile der Bevilkerung
erfasst und zur Auseinandersetzung mit dem Thema Nachhaltigkeit gebracht hat.

Es ist nicht anzunehmen, dass der Begriff der Nachhaltigkeit an sich als unattraktiv empfun-
den wird, denn in Politik und Wirtschaft erfreut er sich groBBer Beliebtheit und wird immer
dann verwendet, wenn man die Zukunftsfahigkeit von Malnahmen und Entscheidungen
unterstreichen will. Liegt es vielleicht gerade daran, dass der Begriff zu hdufig und zu
schwammig verwendet wird und dadurch zu einer Schlagworthiilse verkommt? Zu einer
Leerformel statt einem Leitprinzip.

Vielleicht gibt es diese Tendenz, doch das kann unmoglich die Ursache sein. Das Problem fiir
die stockende Verbreitung liegt tiefer, in dem Konzept der Nachhaltigkeit selbst verankert.
Diese tieferliegenden Ursachen fiir die langsame Diffusion von nachhaltigem Konsum sind
das Thema der vorliegenden Arbeit.

Um die Diffusionseigenschaften des nachhaltigen Konsums untersuchen zu konnen, wird in
Kapitel 2 zunéchst das Konzept der Nachhaltigkeit vorgestellt und insbesondere auf die
zentrale Bedeutung des Konsums fiir eine nachhaltigen Entwicklung eingegangen. Fast alle
negativen 0kologischen oder sozialen Folgen sind konsuminduziert und insofern ist der
Konsum das zentrale Handlungsfeld einer nachhaltigen Entwicklung.

Die Relevanz des Konsums fiir eine nachhaltige Entwicklung ist so hoch, dass man nachhalti-
ges Verhalten fast mit nachhaltigem Konsumieren gleichsetzen kann. Denn wer nicht
nachhaltig konsumiert, kann langfristig nicht zu einer nachhaltigen Entwicklung beitragen.
Aus diesem Grund untersucht diese Arbeit primér die Verbreitung von nachhaltigem Konsum.

Besondere Aufmerksamkeit wird im zweiten Kapitel auch dem multidimensionalen Anspruch
(Okologie, Soziales und Okonomie) einer nachhaltigen Entwicklung gewidmet. Dieses
Merkmal ist konstitutiv fiir die Nachhaltigkeit und fiihrt gleichzeitig zu zahlreichen Zielkon-
flikten, die maf3geblich zu den ungiinstigen Diffusionseigenschaften von nachhaltigem
Konsum beitragen.
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Kapitel 3 betrachtet nachhaltigen Konsum als Innovation und benutzt theoretische und
empirische Erkenntnisse aus der Diffusionstheorie, um die Ursachen fiir das ungiinstige
Diffusionsverhalten zu identifizieren.

Zunichst werden die Grundbegriffe der Diffusionstheorie vorgestellt und in diesem Zusam-
menhang wird festgestellt, dass sich die Bekanntheit von nachhaltigem Konsum sehr langsam
verbreitet und es dementsprechend auf absehbare Zeit nicht dazu kommen wird, dass die
Innovation nachhaltiger Konsum den Punkt ihrer kritischen Masse erreicht und anfangt sich
selbst zu tragen. Dann wird auf die zwei priméiren Problemfelder der Diffusion von nachhalti-
gem Konsum eingegangen, eine mangelnde Integration sowohl der Interessen als auch der
Akteure.

Die mangelnde Integration der Interessen beruht auf dem konfliktdren Verhéltnis zwischen
den Individualinteressen jedes Individuums und dem Interesse der Allgemeinheit, die von der
Nachhaltigkeit vertreten werden. Der Konflikt du8ert sich darin, dass nachhaltige Konsumop-
tionen meist auf einen Teil des Individualnutzens zu Gunsten des Nutzens fiir die Allgemein-
heit verzichten und aus diesem Grund als weniger attraktiv wahrgenommen werden. Diese
mangelnde Attraktivitdt wird durch eine Reihe weiterer Griinde noch verschérft und ist der
Hauptgrund fiir das Diffusionsdilemma. Ohne eine Integration der Individual- und Allgemein-
interessen kann sich nachhaltiger Konsum nicht gesellschaftsweit verbreiten.

Die mangelnde Integration der Akteure liegt dagegen in dem hohen Maf3 an Komplexitét, die
mit der Etablierung von nachhaltigen Konsumsituationen verbunden ist. Es miissen viele
Informationen vermittelt werden und die beteiligten Akteure sind nicht geniigend aufeinander
abgestimmt. Diese Komplexitit ist eine weitere wesentliche Diffusionsbarriere fiir den
nachhaltigen Konsum.

Nach der Identifizierung der Ursachen fiir die schleppende Verbreitung wendet sich das dritte
Kapitel den Kommunikationsinstrumenten zu, die zu einer Integration der Interessen und
Akteure beitragen konnen.
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2 Grundbegriffe der Nachhaltigkeitsdiskussion

Um in der vorliegenden Arbeit das Konzept des nachhaltigen Konsums und seine Moglichkei-
ten zur Diffusion untersuchen zu konnen, wird zunéchst auf die Grundbegriffe der Nachhal-
tigkeitsdiskussion eingegangen.

Das erste Unterkapitel stellt den Begriff der Nachhaltigkeit vor und erortert, ob er geeignet ist,
eine gesellschaftsweite Leitfunktion zu {ibernehmen. Es wird festgestellt, dass das Konzept
der Nachhaltigkeit zumindest auf theoretischer Ebene iiber Merkmale verfiigt, die es als
Leitprinzip qualifizieren.

Das zweite Unterkapitel geht néher auf den nachhaltigen Konsum als zentralen Aspekt einer
nachhaltigen Entwicklung ein. Besondere Aufmerksamkeit wird dabei dem Problemfeld der
Konkretisierung gewidmet. Es wird der Schluss gezogen, dass nachhaltiger Konsum noch
nicht als umsetzungsreife Handlungsanleitung des Leitprinzips ,,Nachhaltigkeit* dienen kann,
da noch keine ausreichend konkreten Kriterien und Standards vorliegen.
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2.1 Nachhaltigkeit als mehrdimensionales Leitprinzip

Warum ist die Verbreitung von nachhaltigem Konsum anstrebenswert? Ist sie es denn iiber-
haupt? Zur Kldrung dieser Frage wird im Folgenden der Begriff der Nachhaltigkeit anhand
einer kurzen historischen Zusammenfassung und der zentralen Definition der Brundtland-
Kommission vorgestellt. Im Anschluss daran wird die Frage beantwortet, inwiefern Nachhal-
tigkeit in Bezug auf seine beiden konstitutiven Merkmale den multidimensionalen Anspruch
von Lebensqualitit und die anthropozentrische Prioritét ein anstrebenswertes Leitprinzip
darstellt.

2.1.1 Die historische Entwicklung des Nachhaltigkeitskonzepts

Nachhaltigkeit bedeutet im Kern Vorsorge und Substanzerhaltung der natiirlichen Lebens-
und Produktionsgrundlagen. Zunéchst unbewusst setzt sich die Menschheit seit ihren friihes-
ten Anfingen mit dem Erhalt ihrer Lebensgrundlagen auseinander. Das Konzept der Nachhal-
tigkeit unterliegt im Verlauf der kulturellen Evolution, insbesondere in den letzten 30 Jahren,
einer starken Wandlung seines Gegenstandsbereiches.

Obwohl auch vorindustrielle Gesellschaften selbstproduzierte 6kologische Probleme und
Katastrophen kennen, spielt der Nachhaltigkeitsgedanke hier eine vergleichsweise unterge-
ordnete Rolle. Von den Rohstoffen, die man der Umwelt entnimmt, sind die meisten erneuer-
bar (z.B. Holz- und Fischbestdnde) und im Falle der nicht erneuerbaren (z.B. Erze), sind die
Abbaumethoden noch nicht extensiv genug, um eine Bedrohung des Bestandes herbeizufiih-
ren.

Trotzdem ist der englische Originalbegriff “sustainability” (Eberle, U. 2000, S. 7) bereits im
13. Jahrhundert Bestandteil der Alltagssprache und wird im Sinne des Wortes “aufrechterhal-
ten” gebraucht. Auch MaBnahmen zur Schonung und Wiederherstellung belasteter Umwelt-
bestdnde sind dokumentiert. Als Beispiel sei hier die Wiederaufforstung von Waldbestdnden
im 17. Jahrhundert nach schweren Schéden durch den Dreifligjédhrigen Krieg genannt (Rad-
ke, V. 1999).

Selbstverschuldete 6kologische Probleme beschrianken sich in vorindustriellen Kulturen also
weitgehend auf erneuerbare Rohstoftkreisldufe (z.B. Fischfang, Forstwirtschaft, Ackerbau
etc.). In der Regel konnen Naturbestéinde durch diverse Kultivierungstechniken vor der
Erschopfung bewahrt werden. In diesen Gesellschaften liegt die Ursache fiir bestandserhal-
tendes Verhalten nicht in dem Bewusstsein fiir die Erschopfbarkeit der natiirlichen Ressour-
cen. Die Bestandserhaltung erfolgt vielmehr als Nebenprodukt der Kultivierung, die priméar
auf die Maximierung von Ertrdgen ausgerichtet ist. Nachhaltiges Verhalten ist hier also
weitgehend mit Kultivierung gleichzusetzen.

Von Carlowitz ist bereits mit dem Beginn der industriellen Revolution und deren erhéhten
Bedarf an natiirlichen Rohstoffen konfrontiert, als er 1713 durch sein Werk sylvikultura
oeconomica (sieche dazu Schulz, W. F.; Kreeb, M. 2002) den Begriff der Nachhaltigkeit im
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deutschen Sprachgebrauch priagt. Er formuliert erstmals eine Regel, die nachhaltiges Wirt-
schaften konkretisiert. Sein Ziel ist, dass dem Wald nicht mehr Holz innerhalb einer Zeitperi-
ode entnommen werden darf, als in dieser Zeitperiode nachwachsen kann. '

Die Schonung nicht erneuerbarer Ressourcen verschérft sich in der Industrialisierung durch
den gesteigerten Bedarf an Rohstoffen und leistungsstirkere Abbauverfahren. An dieser Stelle
sind effizientere Formen der Kultivierung notwendig. Zusétzlich erweitert sich die Dimension
der dkologischen Problemstellungen. Zum einen gewinnt der Bedarf und Abbau von nicht
erneuerbaren Rohstoffen (z.B. Mineralien, fossile Brennstoffe) an Bedeutung. Die damit
einhergehende Abhdngigkeit von dieser Ressourcenform und ihre absehbare Erschopfung
machen die Frage nach zukiinftigen Substituten unausweichlich. Und zum anderen fiihrt die
extensive Nutzung der modernen Anbau-, Abbau- und Fertigungsverfahren sowie das moder-
ne Konsumverhalten zu einem enorm erhdhten Schadstoffausstof3, der unsere lebensnotwen-
digen Umweltmedien (z.B. Boden, Wasser, Luft, Atmosphére) verschmutzt und unbrauchbar
macht. Um diese Lebensgrundlagen nicht zu vernichten, muss die Emission von Schadstoffen
unter der Assimilationsgrenze der jeweiligen Umweltmedien gehalten werden. Das Aufga-
benspektrum zur Erhaltung unserer Umwelt wéchst also an. Die industrielle Massenprodukti-
on geschieht natiirlich nicht um ihrer selbst willen. Ein neues Konsumverhalten, hinter dem
neue und hohere materielle Bediirfnisse stehen, treibt diese Entwicklung an.

Bis weit ins 20. Jahrhundert hinein werden die 6kologischen Probleme aufgrund einer Fort-
schrittseuphorie weitgehend auller Acht gelassen. Die 6ffentliche Diskussion wird erst durch
den Bericht an den Club of Rome (Meadows, D.H. u.a. 1972) unter dem Schlagwort ,,Grenzen
des Wachstums*“? eroffnet. Die Popularitét dieses Berichtes steht sicher auch im Zusammen-
hang mit dem Schock der Olkrise in den 70er Jahren, die der westlichen Welt jih vor Augen
fiihrt, wie sehr sie von den gefdhrdeten Umweltbestdnden abhéngig ist. In den 70er- und 80er-
Jahren formiert sich darauthin eine 6kologische Bewegung, die der kapitalistischen Wirt-
schaftsform und seinen Elementen gegeniiber eine sehr kritische Haltung einnimmt. Charakte-
ristisch flir diese Bewegung ist, dass man die 6kologischen Folgeprobleme der westlichen
Konsumgesellschaft weitgehend der Wirtschaft und ihrem Gewinnstreben anlastet. Ohne auf
diese Diskussion ndher eingehen zu wollen, sei hier nur angemerkt, dass es gerade im Hin-
blick auf eine systemische Betrachtungsweise zu kurz greift, sich auf die Wirtschatft als
alleinigen Verursacher festzulegen. Rohstoffabbau, Produktion und Entsorgung sind in letzter
Instanz konsuminduziert. Der kapitalistischen Wirtschaftsweise ist sicherlich vorzuwerfen,
dass sie entsprechend ihrer Vorstellung von stetigem Wachstum neue zum Teil unnétig
erscheinende Bediirfnisse weckt. Der Grofteil der Bediirfnisse ist jedoch historisch gewach-
sen und aus diesem Kontext heraus nicht so ohne weiteres umkehrbar. Es wiirde sich dann die
Frage nach einer alternativen Wirtschaftsweise fiir unsere vom Wertepluralismus verwohnte
Gesellschaft stellen. Die Okologie alleine lisst sich auf breiter Ebene nur schwer zur Maxime
erkliaren und auch sonst liefert die traditionelle Umweltbewegung keine umfassenden Lésun-
gen, die sich an die bestehende Gesellschaftswirklichkeit anschlieen lassen.

Dieser Ansatz ist schon fast deckungsgleich mit der Ernteregel, der ersten Managementregel, die auch
heute der Konkretisierung von 6kologischen Nachhaltigkeitszielen dient.

Der Bericht verwendet damals noch nicht den Begriff der Nachhaltigkeit.
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Unbestreitbar ist jedoch, dass die 6ffentliche 6kologische Diskussion entfacht wird und
Okologische Fragestellungen zum Thema in den Massenmedien und auch zu einem Thema fiir
die Gesellschaft werden. Erst dieser Schritt ermdglicht es, dass sich auf breiter Front ein
Bewusstsein fiir die 6kologischen Probleme entwickelt und langsam auch ein tiefergehendes
Verstindnis fiir die gesellschaftlichen Ursachen entsteht. In diesem Sinne ist diese Bewegung
ein Wegbereiter fiir das moderne Nachhaltigkeitsverstindnis.

Im Jahr 1983 wird die norwegische Ministerprédsidentin Gro Harlem Brundtland von den
Vereinten Nationen mit der Griindung der , Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung’
beauftragt, die Strategien fiir eine dauerhafte Entwicklung vorschlagen soll. Die Kommission
besteht aus zahlreichen Vertretern der damaligen Ersten, Zweiten und Dritten Welt. Sie legt
vier Jahre spéter ihren Bericht Our Common Future (WCED 1987) mit folgender Kernaussa-
ge vor:

,»Viele der gegenwértige Entwicklungstrends haben fiir immer mehr Men-
schen Armut und Elend zur Folge und schddigen zudem noch die Umwelt.*

Damit werden die beiden zentralen Problembereiche der heutigen Nachhaltigkeitsdiskussion
genannt. Eine Entwicklung die immer mehr Armut zur Folge hat und gleichzeitig auch zu
einer Gefdhrdung der Umwelt fiihrt. Als Losung fiir diese Problemstellungen fordert der
Bericht das weltweite Bemiihen um eine nachhaltige Entwicklung und definiert diese wie
folgt:

»dustainable Development is development that meets the needs of the pre-
sent without compromising the ability of future generations to meet their
own needs".

Diese Definition riickt den Mensch — alle Menschen — in das Zentrum der Nachhaltigkeitsdis-
kussion. Zum einen fordert sie die Bediirfnisbefriedigung aller Menschen innerhalb einer
Generation. Das bedeutet nichts anderes als intragenerative Gerechtigkeit. Sie identifiziert
damit die weltweite Ungleichverteilung des Wohlstandes als eine zentrale Ursache von
okologischen und gesellschaftlichen Problemen. Das Versagen intragenerativer Gerechtigkeit
fiihrt zu relativer Armut (Ungerechtigkeit), Verelendung, Konflikten und Umweltproblemen.
Zum anderen stellt sie die gegenwértige und zukiinftige Bediirfnisbefriedigung gleich und
fordert basierend darauf intergenerative Gerechtigkeit. Den nachfolgenden Generationen soll
eine Welt libergeben werden, in der sie ein vergleichbares Mall an Wohlstand erreichen
konnen. Das bedeutet, dass vorangehende Generationen Riicksicht auf die Umweltressourcen
und den Fortbestand der gesellschaftlichen Ordnung nehmen miissen, um diese Lebensgrund-
lagen nicht zu zerstoren.

Diese Definition ist als Dreh- und Angelpunkt der modernen Nachhaltigkeitsdiskussion zu
betrachten.
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2.1.2. Die konstitutiven Merkmale des Nachhaltigkeitsbegriffs

Eine gesellschaftsweite Leitfunktion kann der oben vorgestellte moderne Nachhaltigkeitsbeg-
riff nur iibernehmen, wenn sich aus ihm alternative Losungsmoglichkeiten fiir die festgefah-
rene Dreiecksbeziehung aus zunehmender Okonomisierung, den bestehenden sozialen
Bediirfnissen und der Verschérfung der 6kologischen Problemstellung ableiten lassen. Lo-
sungsmoglichkeiten die sich aus der derzeitigen Wirtschaftsweise, der aktuellen Verbraucher-
politik und den Forderungen der traditionellen Umweltbewegung nicht ergeben. Das
nachstehende Unterkapitel stellt (a) den multidimensionalen Anspruch von Lebensqualitét
und (b) die anthropozentrische Prioritit als konstitutive Merkmale der Nachhaltigkeit vor.
Aufgrund dieser beiden Merkmale liefert der Begriff der Nachhaltigkeit zumindest auf
theoretischer Ebene einen vielversprechenden Losungsansatz.

(a) Multidimensionaler Anspruch von Lebensqualitét

Das Ziel der intra- und intergenerativen Bediirfnisbefriedigung bedeutet den langfristigen
Erhalt der menschlichen Lebensgrundlagen aller heute und zukiinftig lebenden Menschen, auf
einem Niveau das eine, unserem Menschenbild® entsprechende, Wohlfahrt erlaubt. Im weite-
ren Verlauf der Arbeit wird stellvertretend fiir diesen dauerhaften Erhalt der Lebensgrundla-
gen der Begriff Lebensqualitit verwendet.

Der Anspruch von Lebensqualitét erstreckt sich auf viele Lebensbereiche. So impliziert die
Chancengleichheit fiir zukiinftige Generationen, dass die natiirlichen Lebensgrundlagen
langfristig erhalten bleiben miissen. Der Kern intragenerativer Gerechtigkeit liegt in der
gegenwirtigen Verteilungsordnung.

Die Ausdifferenzierung in die drei Dimensionen Okologie, Soziales und Okonomie ist ein
erster Konkretisierungsschritt, um diesem umfassenden Anspruch gerecht zu werden. Uber
diesen ersten Konkretisierungsschritt besteht in der Literatur weitgehend Konsens. Die drei
Dimensionen sind Bestandteil von vielen Nachhaltigkeitsdefinitionen und Konkretisierungs-
ansitzen.

Die Belange der menschlichen Bediirfnisbefriedigung sind weitgehend der sozialen Dimensi-
on zu zuordnen. Trotzdem sind alle drei Bereiche aufgrund gegenseitiger Interdependenzen
konstitutiv fiir das Erreichen von Lebensqualitét. Die Interdependenzen bestehen darin, dass
die Nachhaltigkeitsdimensionen sich zum einen (1) gegenseitig voraussetzen und daraus eine
Minimalvorschrift fiireinander ableiten und sich zum anderen durch ihre konkurrierenden
Zielsetzungen (2) gegenseitig kontrollieren und daraus eine Maximalvorschrift fiireinander
ableiten.

Dabei ist in Ermangelung der Kenntnis von der Zukunft von unserem heutigen Menschenbild auszuge-
hen. Auch wenn dieses in globaler Hinsicht angesichts einer sehr ungleichen Verteilungsordnung kei-
neswegs homogen ist.
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(1) Gegenseitige Voraussetzung — Die Vernachlédssigung einer Dimension nimmt langfristig
auch auf die anderen beiden Bereiche negativen Einfluss. Dies lésst sich folgendermallen
veranschaulichen: *

= Wer in materieller Armut lebt, wird sich kaum um die Umwelt sorgen.

*  Auf der Grundlage einer beschiadigten Umwelt kann jedoch keine posi-
tive 6konomische Entwicklung erfolgen.

»  Okonomischer Fortschritt ist wiederum Voraussetzung fiir die Verbes-
serung der sozialen Situation.

Darauf basiert die Vorstellung, dass langfristiger Erfolg nur durch parallele Fortschritte in
allen drei Ebenen erreicht werden kann. Die Nachhaltigkeitsdimensionen stellen insofern
notwendige Bedingungen fiireinander dar, sodass sich fiir jeden Bereich eine Minimalvor-
schrift ableiten lasst.

(2) Gegenseitige Kontrolle — Aufgrund von Zielkonkurrenz trigt die Verfolgung einer Di-
mension nur bis zu einem gewissen Grad zur Erreichung der beiden anderen bei. Ab einem
bestimmten Punkt geraten die drei Bereiche in einen Konflikt. Die Zielerreichung in einer
Dimension wirkt sich dann auf die beiden anderen negativ aus, sodass diese schwerer oder gar
nicht mehr gelingen.’ Dies soll wiederum veranschaulicht werden:

* FEine Konzentration auf die Befriedigung sozialer Bediirfnisse schwécht
auf Dauer die 6konomische Produktivitat® und fithrt zu einer iibermafi-
gen Belastung der Umwelt. Wer nur die gegenwirtigen Bediirfnisse
wahrnimmt, verliert seine Zukunftsfahigkeit.

* FEine Konzentration auf 6kologische Probleme — etwas das in der Praxis
kaum vorkommt — vernachlissigt auf Dauer die 6konomischen und so-
zialen Funktionen, die flir die Produktivitit und Bediirfnisbefriedigung
zustdndig sind.

»  Eine Konzentration auf die Okonomie fiihrt leicht zu einem Raubbau an
den natiirlichen Ressourcen. Ob die soziale Dimension darunter zu lei-
den hat, hingt ganz von der Verteilungspolitik ab. In der Regel nimmt
jedoch die soziale Position der die Parteien, die eine schwichere Ver-
handlungsposition haben, ab.

Daraus folgt, dass die drei Nachhaltigkeitsdimensionen Kontrollinstanzen fiireinander darstel-
len. Die Maximierung einer Zieldimension verbietet sich, wenn dadurch die Zielerfiillung der
anderen beiden Dimensionen unverhéltnisméBig stark erschwert oder verhindert wird. Die
Maximierungsvorschrift jeder Einzeldimension muss durch eine gemeinsame Optimierungs-
vorschrift ersetzt werden. Dies kann zur Grundlage einer neuen gesamtgesellschaftlichen
Orientierungsmaxime werden, anhand derer sich alle Lebensbereiche integrativ ausrichten.

Im Hinblick auf die Komplexitit der gesellschaftlichen Strukturen ist anzumerken, dass diese Zusam-
menhinge starken Verzerrungen ausgesetzt ist. Insofern muss der Verursacher nicht unbedingt der Leid-
tragende sein.

Das Konfliktpotenzial der einzelnen Dimensionen unterscheidet sich von Anwendungsfall zu
Anwendungsfall. Diese willkiirliche Situation ergibt sich schon alleine daraus, dass sich die Gesellschaft
den einzelnen Anwendungsfillen in einem historischen Verlauf vollkommen unterschiedlich angepasst

Ra}% Beispiel Deutschland eindrucksvoll geschildert im Spiegel von Gabor Steingart (Steingart, G. 2004).
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These 01: Nachhaltigkeit fasst Lebensqualitdt als multidimensionales Kon-
strukt auf- Sowohl die Bevorzugung als auch die Vernachldssigung einer
dieser Dimensionen gefihrdet das gegenseitige Gleichgewicht. Das Ziel
liegt nicht in der Maximierung der Einzeldimensionen, sondern in der Su-
che nach dem gemeinsamen Optimum.

Anhand des Beispiels der Textil- und Sportartikelindustrie soll dies veranschaulicht werden.
Es steht auBBer Frage, dass eine internationale Arbeitsteilung, in der die Produktion in Billig-
lohnldndern der Zweiten und Dritten Welt und die Markenfiihrung und der Vertrieb in den
reichen westlichen Landern erfolgt, die Kostenstrukturen giinstig beeinflusst. Dies kommt den
okonomischen Zielen der Unternehmen und auch der Konsumenten entgegen, zumindest in
ihrer Rolle als Kunde. Aufgrund ungleicher Verhandlungsstirke profitieren die Arbeiter in
den Entwicklungsldndern meist nicht von dieser Situation, sodass sie auf sozialer Ebene keine
Fortschritte machen konnen. Oft miissen sie sogar erhebliche Riickschritte hinnehmen.” Der
interkontinentale Transport wirkt sich dariiber hinaus, in Form von CO,-Ausstof3, negativ auf
die Umwelt aus und schadet in Form des Treibhauseffektes allen Menschen. Der Erfolg der
Unternehmen und Kunden beruht darauf, dass eine global ungleiche Verteilung ausgenutzt
wird. Die ursdchliche Ungleichheit wird durch weiteres Umverteilen zu Gunsten der 6kono-
misch Stirkeren sogar noch weiter verstirkt. Dieser Erfolg ist also nicht priméar das Resultat
von Wachstum, sondern Umverteilung. Thm stehen schwere 6kologische und soziale Beein-
trachtigungen gegeniiber, sodass diese Wirtschaftspraktik langfristig nicht zur Wohlfahrt des
Menschen beitragen wird und deswegen nicht als nachhaltig gelten kann.

Diese Veranschaulichung deutet schon an, wo grofle Herausforderungen der nachhaltigen
Entwicklung liegen: In der Integration der drei Nachhaltigkeitsdimensionen. Aus den, weiter
oben bereits erwidhnten, konkurrierenden Zielbeziehungen ergeben sich fiir eine integrative
Zielplanung per se Konflikte, die in der Regel keine triviale Losung zulassen. Der Zweck
einer Hierarchisierung von Zielen besteht ja gerade darin, die Entscheidungskomplexitit zu
verringern. Geht man von drei gleichwertigen Zielen aus, so fiihrt dies zu Uneindeutigkeiten.
Wozu dann liberhaupt eine Zielsetzung, wenn diese keine Klarheit fiir das Handeln schafft?
Dazu kommt erschwerend hinzu, dass es keine gesamtgesellschaftliche Entscheidungseinheit
gibt, schon gar nicht auf globaler Ebene. Hochstwahrscheinlich kann eine solche Instanz auch
gar nicht existieren, solange diese nicht im Rahmen der gesellschaftlichen Ausdifferenzierung
entsteht. Hinter den einzelnen Dimensionen stehen unterschiedliche Interessengruppen, die
auf ihren eigenen Vorteil bedacht sind und dadurch bewusst oder unbewusst einer nachhalti-
gen Entwicklung entgegenwirken. Damit stehen wir direkt vor den Themen der Konkretisie-
rung und Operationalisierung von Nachhaltigkeit, auf die in Kapitel 2.2 ndher eingegangen
wird.

Ob das so ist hingt natiirlich von dem gezahlten Lohn ab. Ein (deutlich) {iber dem lokalen Existenzmini-
mum liegender Lohn kann natiirlich auch umgekehrt zu Verbesserungen der sozialen Situation fithren. In
der Regel wird die Produktion jedoch in diese Lander verlegt, um so geringe Lohne wie moglich zu zah-
len.
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(b) Anthropozentrische Prioritét

Im Zentrum aller Bemiihungen um Nachhaltigkeit steht der Mensch. Okonomische und
soziale Verteilungsaufgaben werden mit dem Ziel der menschlichen Bediirfnisbefriedigung
betrieben. Sogar der natiirliche Bestandserhalt wird zum Zweck des menschlichen Artener-
halts geleistet.

Unabhéngig davon welche Dimension im Rahmen einer nachhaltigen Entwicklung gedrosselt
oder gefordert wird, es geschieht im Sinne des Menschen. Kein Bereich darf anfangen, sich
um sich selbst zu drehen, sondern muss auf das Allgemeinwohl fokussiert bleiben. Die drei
Nachhaltigkeitsdimensionen, die aufgrund ihrer gegenseitigen Abhéngigkeit keine maximale
Zielerfiillung kennen, finden im Wohl des Menschen ihren gemeinsamen Nenner wieder.
Darin liegt dann auch ihre gemeinsame Maxime. In dieser Hinsicht stellt auch die anthropo-
zentrische Prioritét ein grundlegendes Merkmal von Nachhaltigkeit dar.

These 02: Der Mensch steht im Zentrum der nachhaltigen Entwicklung. Die
einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen finden ihr Optimum, indem sie sich
am Menschen ausrichten.

Okonomische und soziale Prozesse finden immer gesellschaftsintern statt. Sie sind automa-
tisch auf den Menschen und seine Bediirfnisse ausgerichtet. Die Regelung von Verteilung ist
ganz einfach ihre Funktion, zu nichts anderem hat die Gesellschaft sie hervor gebracht. Die
okologische Dimension nimmt demgegeniiber eine Sonderstellung ein. Die Umwelt existiert
auch ohne die Menschheit. Daran kann man nun die Frage ankniipfen, ob die Menschen der
Umwelt nicht auch um ihrer selbst willen Gerechtigkeit entgegenbringen konnen. Scherhorn
hélt die anthropozentrische Formulierung fiir sinnvoll, um die Menschen nicht zu {iberfordern.
Trotzdem geht er davon aus, dass die Menschen die Natur, bei geniligend Einsicht, auch um
ihrer selbst willen erhalten konnten (Scherhorn, G. 2001, S.7). Ich will das anzweifeln. In
genau dem Mafle in dem die Menschen von der Umwelt abhéngig sind, miissen sie auch
Einfluss auf sie nehmen. Die Abhingigkeit besteht ja darin, dass man der Natur etwas ent-
nehmen muss bzw. kein anderer Ort existiert, der die produzierten Schadstoffe aufnehmen
konnte. Dementsprechend ist Kultivierung die hochste Form der Gerechtigkeit, die wir
Menschen fiir die Natur aufbringen kénnen. Okonomische oder soziale MaBnahmen betreibt
der Mensch ja auch nicht um ihrer selbst willen. Und wenn dies doch geschieht, dann schadet
er sich langfristig damit.

Bis hierhin beschrinkt sich das Konzept von Nachhaltigkeit weitgehend auf die Formulierung
von Forderungen und Zielvorstellungen und stellt in dieser abstrakten Form auf jeden Fall ein
anstrebenswertes Leitprinzip dar.

These 03: In seiner abstrakten Form stellt das Konzept der Nachhaltigkeit
mit Sicherheit ein anstrebenswertes Leitprinzip dar.

Eine Leitfunktion erfordert jedoch, dass sich die Ziele auf die konkrete Handlungsebene
herunterbrechen lassen und, um der Gefahr des Missbrauchs vorzubeugen, keinen Freiraum
fiir Mehrdeutigkeiten lassen. Das leitet iiber zu der Fragestellung der Konkretisierung und
Operationalisierung einer nachhaltigen Entwicklung.
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2.2 Nachhaltiger Konsum als Handlungsanleitung

In diesem Unterkapitel wird zunichst die Bedeutung von Konsum fiir eine nachhaltige
Entwicklung festgestellt. Im Anschluss daran werden zur Veranschaulichung die zentralen
Bedarfsfelder im Konsumbereich vorgestellt. Danach wird darauf eingegangen, dass in der
Konkretisierung von nachhaltigem Konsum noch viele ungeldste Probleme liegen und nach-
haltiger Konsum demzufolge noch keine umsetzungsreife Handlungsanleitung darstellt.

2.2.1 Relevanz von nachhaltigem Konsum

Nachhaltigkeit dreht sich in ihrem Kern um die Bediirfnisse der Menschen. Da Konsum auf
nichts anderes als Bediirfnisbefriedigung ausgerichtet ist und diese Form der marktvermittel-
ten Bediirfnisbefriedigung heutzutage vorherrscht, stellt er das zentrale Anwendungsfeld einer
nachhaltigen Entwicklung dar. Mit dieser Verlagerung des Schwerpunktes in der Wahrneh-
mung fiir die Ursachen 6kologischer, sozialer und 6konomischer Probleme, muss aber auch
die Verantwortung fiir diese neu verteilt werden.

Die traditionelle Umweltbewegung der 70er- und 80er-Jahre sieht die zentralen Ursachen fiir
okologische, soziale und indirekt auch 6konomische Probleme hauptsédchlich in der kapitalis-
tischen Wirtschaftsweise und dem Gewinnstreben der Konzerne. Die Produktion und ihre
Produzenten sind die Verursacher. Folglich konzentriert sich die Kritik auf die ,,sichtbare*
Verschmutzung der Umwelt, also die Belastung der Umweltmedien durch Abgase, Abwésser
und Abfille als Folge der industriellen Produktion. Der Konsument erhélt die Rolle des
Opfers und damit eine fast vollstindige Exkulpation. Anstatt ihm eine (Teil-)Verantwortung
fiir seine Bedarfshaltung zu iibertragen, werden die negativen Konsequenzen des westlichen
Konsumstils weitgehend den ,,Manipulationstechniken* der Konzerne angelastet. Sogar die
Aufgabe, die Unternehmen zu 6kologisch und sozial verantwortlicherem Verhalten zu beein-
flussen, libertrdgt man fast vollstindig dem Staat und nicht dem Konsumenten.

Die zentrale Nachhaltigkeitsdefinition der Brundtland-Kommission ist demgegeniiber wesent-
lich stirker auf die Rolle und Konsequenzen des Konsums ausgerichtet. Sie fordert, dass die
Bediirfnisse der gegenwirtigen Generation erfiillt werden, ohne dadurch die Erfiillung der
Bediirfnisse zukiinftiger Generationen zu beeintrachtigen. Denn Konsum ist nichts anderes als
die Befriedigung von Bediirfnissen durch marktvermittelte Leistungen. Er ist einerseits
unerlisslich fiir die menschliche Bediirfnisbefriedigung und kann andererseits im Ubermal3 zu
einer Gefdhrdung der Bediirfnisbefriedigung zukiinftiger Generationen fiihren. In dieser
Hinsicht stellt Konsum fiir eine nachhaltige Entwicklung den Hauptfaktor zur Zielerreichung
dar und ist gleichzeitig auch der wesentliche Verursacher von Nicht-Nachhaltigkeit. Konsum
ist das zentrale Aufgabenfeld der Nachhaltigkeit. Damit verlagert sich die Suche nach den
Ursachen fiir 6kologische, soziale und 6konomische Probleme gegeniiber der traditionellen
Umweltbewegung von der Produktion zum Konsum.
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These 04.: Konsum ist Mittel und Zweck einer nachhaltigen Entwicklung.
Insofern stellt er das zentrale Aufgabenfeld der Nachhaltigkeit dar.

(a) Objektbereich des nachhaltigen Konsums

Die Betrachtung des Objektbereichs von Konsum verdeutlicht dessen Gewicht fiir die Nach-
haltigkeitsdiskussion. Der Objektbereich ldsst sich darstellen als ein Prozess, der die Phasen
Kauf, Nutzung und Entsorgung umfasst (Hansen, U./ Schrader, U. 2002, S. 27).* Alle drei
Phasen sind fiir die Nachhaltigkeit von Bedeutung. Verschiedene Untersuchungen haben
jedoch gezeigt, dass die Kauf- und Nutzungsphase die gro3te Nachhaltigkeitsrelevanz besit-
zen.

Da beim Kauf zwischen verschiedenen Konsumalternativen (oder ob iiberhaupt konsumiert
wird) entschieden wird, besitzt er eine Schliisselfunktion und nimmt doppelt Einfluss auf eine
nachhaltige Entwicklung. Erstens legt er die Voraussetzungen fiir die nachfolgende Nutzungs-
und Entsorgungsphase fest. Je nach Kaufentscheidung besitzt eine Konsumalternative giinsti-
ge oder ungiinstige Eigenschaften in der Nutzung und Entsorgung. Auf der anderen Seite {ibt
die Kaufentscheidung durch die Bevorzugung eines Marktangebotes riickwirkend Einfluss auf
die Anbieterseite aus. Der beglinstigte Anbieter wird in seiner Marktposition gestiarkt und
seine Handhabung der Produktion, mit all ihren sozialen, 6kologischen und 6konomischen
Konsequenzen, wird gefordert.

Direkter Einfluss auf die
nachfolgenden Konsumphasen

Kauf
Nutzung
Entsorgung

j> Herstellung

/]

Ruckwirkender Einfluss auf
die Anbisterseite

Abbildung 1: Die zentrale Rolle der Kaufphase im nachhaltigen Konsum

Die Nutzungsphase spielt insbesondere bei langlebigen Giitern, die im Rahmen ihrer Anwen-
dung Ressourcen verbrauchen oder verschmutzen, eine entscheidende Rolle. Im Falle von
Waschmaschinen oder Autos fallen bis zu 80 Prozent der 6kologischen Belastung wihrend
der Nutzung an. Fiir eine Nutzung im Sinne der Nachhaltigkeit ist es nicht ausreichend,
einfach nur ein sparsames Produkt zu kaufen. Auch das Nutzungsverhalten muss ressourcen-
effizient sein, um einer nachhaltigen Entwicklung zu entsprechen.

§ Eine alternative Gliederung beschreibt die Phasen Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase (Wimmer, F.
2002, S. 85)
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Die Nachhaltigkeitsperspektive unterscheidet sich darin, dass sie die Ursachen in der Kauf-
und Nutzungsphase sieht, von 6kologisch verantwortlichem Konsum und der traditionellen
Umweltbewegung. Der 6kologisch verantwortliche Konsum, mit dem Nachhaltigkeit oft
falschlicherweise gleichgesetzt wird, konzentriert sich hauptsédchlich auf das Entsorgungsver-
halten. Die traditionelle Umweltbewegung nimmt primér die Produktion als Ursache der
okologischen Probleme wabhr.

Aus Sicht der Nachhaltigkeit beschriankt sich die Kaufthandlung und Nutzung jedoch nicht nur
auf die Befriedigung von Bediirfnissen. Entsprechend dem multidimensionalen Anspruch von
Lebensqualitit miissen die 6kologischen, sozialen und 6konomischen Konsequenzen dieser
beiden Phasen berticksichtigt werden. Und die Entscheidungen, die insbesondere in der
Kaufphase getroffen werden, sind konstitutiv fiir die vorangehende Produktion und die
nachstehende Entsorgung. Die Nachhaltigkeitsdiskussion weitet die Konsumperspektive aus.
Damit muss man sich auch von der Vorstellung verabschieden, dass Konsumentscheidungen
reine Privatsache sind (Scherhorn, G. 2001). Die Konsequenzen der Konsumentscheidungen
betreffen alle.

(b)  Von der Produktions- zur Konsumperspektive

Hansen und Schrader machen fiir diesen Perspektivenwechsel zwei Aspekte verantwortlich
(Hansen, U./ Schrader, U. 2002, S. 19f1f).

* (1) Erfolge in der staatlichen und unternehmerischen Umweltpolitik

*  (2) Erkennen vorhandener Konsumentenautoritdt am Markt

(1) Erfolge in der staatlichen und unternehmerischen Umweltpolitik — Seit den 70er-Jahren
bemiiht sich die Umweltpolitik darum, die direkte Verschmutzung der Umweltmedien zu
reduzieren. Das Abfallbeseitigungsgesetz (1972) und das Bundes-Immissionsschutzgesetz
(1974) haben erfolgreich auf die Produktionsprozesse inlandischer Unternehmen eingewirkt.
Trotzdem bleiben gravierende Umweltprobleme bestehen, wie etwa das ,,Ozonloch* oder der
anthropogene Treibhauseffekt. Probleme die fiir die menschliche Wahrnehmung unmittelbar
weniger erfahrbar sind, indirekt aber, in Gestalt eines menschenfeindlicheren Klimas oder der
Verschmutzung der Atmosphire, zu verheerenden Schiden fithren konnen. Schon aus Kos-
tengriinden bemiihen sich viele Unternehmen darum, ihre Produktionsprozesse im Sinne eines
integrierten Umweltschutzes energieeffizienter zu machen und senken so auch den Kohlendi-
oxidausstoB.” Als Reaktion auf das Kreislauf- und Abfallgesetz (1996) existieren auf dem
Gebiet der Verringerung und SchlieBung von Stoffstrdmen im inner- und zwischenbetriebli-
chen Bereich dhnliche Anstrengungen.

Die Folge all dieser Bemiihungen ist, dass sich die Umweltbelastung der Produktion im
Verhiltnis zu der Umweltbelastung der Produkte selbst deutlich verringert hat. In vielen
Féllen stellen die Produkte selbst mittlerweile sogar die Hauptbelastung dar. Die Erfolge auf
Unternehmensseite, den Schadstoffaussto3 in der Produktion zu verringern, werden jedoch
durch eine steigende Nachfrage auf Konsumentenseite iiberkompensiert. Der Anteil privater
Haushalte am Ressourcenverbrauch sowie an den Emissionen und Abfillen nimmt gegeniiber

i Trotzdem liegt die CO, Emission in Deutschland mit 10 t pro Kopf (Stand 2001 aus Scherhorn, G. 2001,
S. 12ff) weit iiber den, vom Konzept des Umweltraums geforderten, 2 t pro Kopf.
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dem Verbrauch der Industrie zu.'"” Dementsprechend wéchst auch die Bedeutung der Kon-
sumentscheidung und damit auch die Verantwortung des Konsumenten.

(2) Erkennen vorhandener Konsumentenautoritdt am Markt — Schon Adam Smith stellt fest,
dass der Konsum bzw. der ,,Verbrauch allein Ziel und Zweck einer jeden Produktion* ist
(Smith, A. 1978 [1789]. S. 58). Damit lassen sich die negativen 6kologischen und sozialen
Folgen zu groBen Teilen auf den Konsum zuriickfiihren. Fest steht, dass der Konsument durch
seine alltdgliche Konsumentscheidung bewusst oder unbewusst Einfluss darauf nimmt,
welches Angebot im Markt Erfolg hat oder nicht. Sofern er bei seiner Entscheidung am Markt
Handlungsspielrdume hat," fallt dem Konsumenten damit auch individuelle Verantwortung
Zu.

Nun besteht der Vorwurf, dass der intensive westliche Konsumstil nicht auf wirkliche Be-
diirfnisse, sondern auf kiinstliche, durch Manipulation der Unternehmen erzeugte, Bediirfnisse
zuriick geht. Diese Frage lauft darauf hinaus, wer letztlich der Verursacher dieses zerstoreri-
schen Konsumstils ist und somit die Verantwortung fiir ihn tragt.

Doch sowohl die Vorstellung vom Konsumenten als unternehmensgesteuertes ,,Konsuméaff-
chen® (Kroeber-Riel, W. 1992, S. 679) als auch die Behauptung vieler Produzenten von
okologischen und sozial bedenklichen Produkten, dass es der Kunde nicht anders wolle,
werden der Realitét nicht gerecht. Der Konsument muss sich dafiir verantworten, dass er sich
fiir eine Konsumhandlung entscheidet und daraus seinen eigenen Nutzen zieht. Er selbst muss
erkennen, ob er diesen Nutzen wirklich braucht und welche Konsequenzen fiir Dritte und die
Umwelt damit verbunden sind."> Da man davon ausgehen muss, dass ein Konsumangebot fiir
bestimmte Verbraucher essentiell ist, kann man es in unserer Gesellschaft nur schlecht per se
verbieten.

Der Unternehmer muss sich neben der Umweltvertraglichkeit seiner Produktion auch fiir
seine Produkte selbst verantworten, also deren 6kologische und soziale Bedeutung. Auflerdem
darf der Unternehmer seine bessere Informationsposition im Markt nicht ausnutzen, das heif3t
die Informationen diirfen den anderen Marktteilnehmern nicht vorenthalten werden oder gar
vorsitzlich verzerrt oder verdndert werden.”” Wenn von der Anbieterseite keine nachhaltig-
keitsvertriglichen Produkte bereitgestellt werden oder keine verldsslichen Produktinformatio-
nen erhéltlich sind, kann wiederum der Konsument seine Verantwortungen nicht wahrneh-
men. In einer nachhaltigen Entwicklung darf sich keine Partei ihrer Verantwortung entziehen.

Gerade der Kohlenstoffdioxidausstof3 geht in zunehmenden Mal3e auf die privaten Haushalten als
Verursacher zuriick. Die durch Industrie, Handel und Gewerbe verursachte Emission sank zwischen 1990
und 1998 um knapp 30 Prozent, wiahrend der durch die Haushalte verursachte Ausstofl um 6 Prozent an-
stieg (BMWi 2001, S. 4).

In vielen Entwicklungsldandern und auch in bestimmten Bevolkerungsschichten der westlichen Konsum-
gesellschaft existieren diese Handlungsspielrdume aufgrund von Armut oft nicht. Hier befinden sich viele
Menschen in einem Abhéngigkeitsverhéltnis, das es ihnen nicht erlauben, ,,politisch zu konsumieren®.

Letzteres setzt natiirlich eine ausreichende Markttransparenz voraus, die wiederum nicht in der Verant-
wortung des Verbrauchers, sondern in der des Anbieters liegt.

Bestimmte Kommunikationsformen wie zum Beispiel die Werbung bieten jedoch einen Raum fiir die
Verzerrung von Produktinformationen an.
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In der Realitéit des Marktes herrscht weder Produzenten- noch Konsumentensouveranitét. Hier
gehen Hansen und Schrader jedoch von einer Form der Konsumentenautoritit aus, die sich
aus der Nachfragemacht des Konsumenten ableitet (Hansen, U./ Schrader, U. 2002, S. 21).

LInwieweit und in welcher Weise Konsumenten bei ihrer Entscheidung
Nachhaltigkeitsaspekte beriicksichtigen liegt sowohl am Waren- und In-
formationsangebot, als auch an ihnen selbst. Nur wenn Konsumenten als
Kunden im Sinne der Ziele handeln, die sie als Biirger mehrheitlich unter-
stiitzen, werden sich diese Ziele auch durchsetzen kénnen, denn in einer
Demokratie beeinflusst das Konsumhandeln nicht nur Unternehmen, son-
dern auch Politiker, die auf die Akzeptanz ihrer Malnahmen angewiesen
sind. Erforderlich ist also ein Selbstverstandnis vom 'Kunden als Biirger'
und vom 'Biirger als Kunden' (von Bennigsen-Foerder 1988; vgl. auch
Schoenheit [2002]).

Indem der Konsum in der Nachhaltigkeitsdiskussion ins Zentrum riickt, erweitert sich das
Wahrnehmungsfeld, in dem man Ursachen fiir 6kologische, soziale und 6konomische Prob-
leme sucht. Im gleichen Male muss man auch die Suche nach den Verantwortlichen auswei-
ten. Die bloe Frage nach dem Verursacher, greift hier zu kurz. Fiir den vorherrschenden
Konsumstil kann man die Verantwortung nicht allein auf die Wirtschaft und die Kontrolle
nicht allein auf die Politik abschieben. Schon im eigenen Interesse muss auch der Verbraucher
seinen Teil tibernehmen. Um seiner Autoritdt im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung
nachkommen zu konnen, ist der Konsument wiederum auf bestimmte Marktbedingungen
angewiesen. Von zentraler Bedeutung ist hier insbesondere, dass klare und wahre Produktin-
formationen vorliegen. Ohne die Kenntnis der 6kologischen, sozialen und 6konomischen
Folgen kann der Verbraucher nicht nachhaltig konsumieren. Dies erfordert von allen drei
Seiten Bereitschaft zur Kooperation und Kommunikation.

These 05: Die Konsumperspektive der Nachhaltigkeit iibertrdgt mehr Ver-
antwortung auf den Konsumenten, ohne den Staat und die Wirtschaft aus
der Verantwortung zu entlassen.

(c) Allgegenwart des nachhaltigen Konsums

Jede zu treffende Konsumentscheidung fiihrt zu Konsequenzen fiir die Umwelt, die Gesell-
schaft sowie das 6konomische Gleichgewicht. Insofern ist auch jeden Konsumentscheidung
relevant fiir eine nachhaltige Entwicklung. Es lésst sich jedoch beobachten, dass in der
individuellen Wahrnehmung nicht jede Konsumsituation als relevant erachtet wird. In diesem
Sinne muss man unterscheiden zwischen:

= explizite Konsumentscheidung — Eine bewusst im Hinblick auf die
Nachhaltigkeit getroffene Entscheidung. Oft sind dies die Konsument-
scheidungen, deren Konsequenzen fiir die Allgemeingiiter in der Of-
fentlichkeit diskutiert wurden, sodass die Konsequenzen bewusst
wahrgenommen werden.

» implizite Konsumentscheidung — Eine Entscheidung die als alltiglich
oder harmlos betrachtet wird und deswegen von der Mehrheit nicht mit
Riicksicht auf eine nachhaltige Entwicklung getroffen wird. Trotzdem
wirkt sich auch dies Entscheidung auf eine nachhaltige Entwicklung
aus.
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These 06: Der Anspruch einer nachhaltigen Entwicklung ist allgegenwdir-

tig, da jede Konsumentscheidung zu Konsequenzen fiir die Allgemeingiiter
fiihrt.

(d) Umsetzungsbereiche des nachhaltigen Konsums

Konsum und damit auch Nachhaltigkeit erstreckt sich {iber alle Lebensbereiche. Um die
dringendsten Probleme nicht aus den Augen zu verlieren, hat man in Forschung und Praxis
die Bedarfsfelder mit der hochsten Relevanz fiir eine nachhaltige Entwicklung ermittelt. Um
einen Uberblick iiber diese zentralen Bedarfsfelder zu erhalten, werden diese im Folgenden
kurz vorgestellt.

In der Literatur existieren verschiedene Vorschlédge, die jedoch allesamt auf sehr dhnlichen
Kriterien basieren und sich deshalb weitgehend entsprechen.' Die Auswahl der zentralen
Konsumbereiche erfolgt anhand ihrer 6kologischen Relevanz (BUND/ Misereor, 1996,

S. 92ff), ihrer Bedeutung fiir die sozialen Bediirfnisse und ihrem Anteil an den durchschnittli-
chen Ausgaben privater Haushalte (Statistisches Bundesamt 2000, S. 547). Dementsprechend
gehen wir auf folgende Bedarfsfelder ein.

* (1) Bauen und Wohnen

* (2) Erndhrung

= (3) Mobilitét

* (4) Kleidung und Waschen

(1) Bauen und Wohnen — Das Bedarfsfeld Bauen und Wohnen macht knapp ein Drittel der
Ausgaben der privaten Haushalte aus (Statistisches Bundesamt 2000) und ist damit das
kostenintensivste. Auch in Bezug auf die 6kologische Belastung ist es Spitzenreiter. Rund
30 Prozent aller in Deutschland verursachten Schadstoffe gehen direkt oder indirekt auf das
Wohnen zuriick. Um dieser enormen Quelle an Umweltbelastung bei zukommen, bemiiht
man sich um die Etablierung von Kreislauffiihrungen. Im Bereich Bauen bewirken Baumate-
rialien-Kreisldufe eine Reduktion der Abfallerzeugung und schonenderen Ressourcen-
verbrauch. In der Wohnphase fiithren Wasser- und Energiekreislédufe (Stichwort Passivhaus)
ebenfalls zu einer enormen Umweltentlastung und konnen sich fiir den Konsumenten auch
finanziell lohnen.

Ein weiteres 6kologisches Problem, das gerade in dem dicht bevolkerten Deutschland zuneh-
mend eine Rolle spielt, ist der Flichenverbrauch. Neubauten und ineffiziente Nutzung beste-
hender Wohneinheiten verschirfen diese Problematik. Losungsversuche bestehen unter
anderem in dem Angebot von Wohnberatung, die Menschen in sich dndernden Lebensum-
stinden (insbesondere im Alter) zu einer angepassten Wohnsituation berét.

Auch der 2001 von der Bundesregierung einberufene Nachhaltigkeitsrat der damit beauftragt wurde,
Vorschldge fiir Ziele und Projekte zur Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung zu machen, hat anhand
seiner drei Arbeitsgemeinschaften drei zentrale Themen priorisiert: (1) Energie und Klimaschutz, (2)
Mobilitat sowie (3) Landwirtschaft, Erndhrung, Gesundheit.
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Der soziale Aspekt des Wohnens geht tiber das Wohlfiihlen des Einzelnen weit hinaus. Die
Art des Zusammenlebens ist schlielich ausschlaggebend fiir die Ursachen und den Umgang
mit sozialen Problemen. Auch hier muss iiber neue Modelle nachgedacht werden, die einer
gesellschaftlichen Segregation entgegen wirken.

(2) Erndhrung — Das Bedarfsfeld Erndhrung macht rund 16 Prozent der Ausgaben privater
Haushalte aus (Statistisches Bundesamt 2000), das ist trotz riickldufigem Trend der zweit-
hochste Anteil. Seine 6kologische Relevanz erhilt die Erndhrung vor allem aus den Folgewir-
kungen der herrschenden agrarindustriellen Produktionsverfahren. Artensterben und
Grundwasserbelastung sind im mitteleuropdischen Raum sicherlich als die kritischsten Folgen
Zu nennen.

Da die Produkte der 6kologischen Landwirtschaft in der Regel gesiinder sind (Stiftung
Warentest 2000) und besser schmecken,' resultiert der Konsum 6kologisch angebauter
Lebensmittel gleichzeitig in einem sozialen Nutzen fiir die Allgemeinheit und in einem
Individualnutzen fiir den Konsumenten selbst. Da diese zusitzlichen Qualitditsmerkmale das
Marketing fiir teure Bio-Produkte erleichtern, liegt hier ein vielversprechender Ansatzpunkt
den Konsum 6kologischer Lebensmittel zu férdern (sieche dazu Wiistenhagen, R./ Villin-
ger, A./ Meyer, A. 2002). Mit nur 4,1 Prozent (www.organic-europe.net 2003) kontrolliert
biologisch bewirtschafteter Nutzflache in der Landwirtschaft befindet sich der Bereich
Bio-Lebensmittel in Deutschland allerdings immer noch in der Nische. Im europdischen
Vergleich liegt Deutschland damit im Mittelfeld. Spitzenreiter sind Liechten-

stein (26,4%), Osterreich (11,6%) und die Schweiz (10%)

Ein weiteres Problem der modernen Lebensmittelindustrie liegt in einer zunehmenden geogra-
fischen Trennung von Anbau, Weiterverarbeitung und Verbrauch der Lebensmittel. Diese
wirkt sich zum einen durch ein erhéhtes Transportaufkommen negativ auf die Umwelt aus'
und zum anderen schadet sie der Wertschopfung und gewachsenen Sozialstrukturen im
landlichen Raum. Um diesen Entwicklungen entgegenzuwirken, muss man sich um eine
Re-Regionalisierung von Lebensmittelprodukten bemiihen.

Bei Exportprodukten steht in Bezug auf menschenwiirdige Arbeitsbedingungen und faire
Vergilitung in erhohtem MafBe der soziale Aspekt mit im Vordergrund.

(3) Mobilitat — Das Bedarfsfeld Mobilitét stellt mit 15 Prozent und bei steigender Tendenz
eine fast ebenso grofle Ausgabenlast fiir die privaten Haushalte dar wie der Bereich Erndhrung
(Statistisches Bundesamt 2000). In 6kologischer Hinsicht ist der Verkehrssektor hierzulande
mit fast 20 Prozent Anteil am Co,-Ausstof3 ein maB3geblicher Verursacher des anthropogenen
Treibhauseffektes (BUND/ Misereor 1996, S. 123). Uber das Automobil erfolgen rund

80 Prozent aller Personenverkehrsleistungen in Deutschland. Es trigt somit maB3geblich zur
Erfiillung vieler sozialer und 6konomischer Bediirfnisse bei. Sein Individualnutzen und seine
hohe Flexibilitét sind gesellschaftlich so gut wie unersetzbar geworden. Das Klimaschutz-
problem lésst sich vermutlich nur durch einen Wechsel der Antriebstechnologie, wie etwa zur
Brennstoffzelle, 16sen. Die Technologien befinden sich jedoch noch in der Erprobung und
thre Eignung fiir den breiten Einsatz ist noch nicht génzlich bewiesen.

Diese Aussage basiert lediglich auf den Erfahrungswerten des Autors.

Als Beispielt sei hier das berithmte Beispiel des in Deutschland produzierten Erdbeerjoghurts genannt,
dessen Zutaten z.T. tiber 8000 km durch ganz Europa transportiert werden (von Weizsécker, E.U./ Lo-
vins, A.B./Lovins, L.H. 1995).
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Der Flachenverbrauch der fahrenden und ruhenden Autos ist eine weitere 6kologische Belas-
tung. Losungen werden hier in alternativen Nutzungsmodellen, wie zum Beispiel dem
Car-Sharing, gesucht.

Obwohl er noch einen vergleichsweise geringen Anteil an der Umweltbelastung im Bedarfs-
feld Mobilitét hat, besitzt der Flugverkehr aufgrund seiner enormen Wachstumsraten ein
hohes Gewicht in der Nachhaltigkeitsdiskussion. Die Treibstoffverbrennung in grof8er Hohe
ist schadlicher als die Treibstoffverbrennung in Bodennihe und daher von besonderer Klima-
relevanz.'” Da Urlaubsreisen in ferne Lander eine soziale Errungenschaft der letzten
Jahrzehnte darstellen, besteht hier ein Zielkonflikt, solange keine Alternative zum Fliegen
verfiigbar ist.

(4) Kleidung und Waschen — Das Bedarfsfeld Kleidung und Waschen weist Parallelen zum
Bedarfsfeld Erndhrung auf, ohne jedoch ganz dessen 6konomische und dkologische Tragwei-
te zu besitzen. Dafiir hat die Herstellung von Kleidung, die sich fiir den westlichen Markt zum
Grofteil in Billiglohnlénder verlagert hat, eine erhohte soziale Relevanz. Hier ist von Interes-
se unter welchen Arbeitsbedingungen die Kleidung hergestellt wird und ob die Arbeiter, oft
minderjdhrige Kinder, fiir die Produktion ausgebeutet werden.

Die Konsumenten interessieren sich auch in diesem Bereich fiir gesundheitsvertriagliche
Produkte. Im Gegensatz zu 6kologischen Lebensmitteln sind gesundheitsvertriagliche Klei-
dungsstiicke, z.B. mit dem Oko-Tex Standard 100 ausgezeichnete Produkte, nicht automatisch
auf eine umweltfreundliche Produktion zuriickzufiihren. Im Hinblick auf die hohe Quantitat,
ndmlich 11 kg pro Person, an verbrauchter Kleidung sind auch die kulturell bedingten Verhal-
tensweisen der Konsumenten zu hinterfragen.

Das Kernproblem liegt jedoch im Bereich der Kleidungspflege. Wegen dem hohen Energie-
und Wasserverbrauch wird dem Wiaschewaschen in Forschung und Praxis immer mehr
Bedeutung zugemessen. Ein Ansatzpunkte zur Ressourcenschonung in diesem Bereich liegt
in einer erhohten Inanspruchnahme von Dienstleistern gegeniiber der privaten Eigenleistung.
Dadurch lassen sich Waschgerite einsparen und Effizienzpotentiale erschlieen. Es gibt sogar
schon Leasingkonzepte fiir besonders energieeffiziente Waschmaschinen.

In jlingeren Publikationen wird ethisches Investment immer Ofter als zusitzliches Bedarfsfeld
genannt. In der Art und Weise wie Konsumenten ihr Geld anlegen, konnen diese Einfluss auf
die Anbieterseite nehmen. Richten sie ihre Geldanlage nach 6kologischen und sozialen
Gesichtspunkten aus, so begiinstigen sie damit auch die Angebotsstrukturen fiir Produkte, die
Nachhaltigkeitskriterien entsprechen. Damit erleichtern sich die Anleger in ihrer Rolle als
Konsumenten das nachhaltige Konsumieren.

v Laut Schallabock verbraucht ein Ehepaar bei einer einzigen Flugreise in die Karibik ein Treibstoffdquiva-

lent, mit dem ein 5-Liter Auto 10 Jahre lang 12.000 km bewegt werden konnte (Schallabéck, K.O. 2000).

27



2.2.2 Problemfeld Konkretisierung und Diffusion

Bis hierhin haben wir also festgestellt, dass Nachhaltigkeit in seiner Abstraktheit ein zustim-
mungsfahiges Leitprinzip darstellt und dass der Konsum das zentrale Anwendungsfeld einer
nachhaltigen Entwicklung ist. Dies alles verkommt nur dann nicht zur Leerformel, wenn
nachhaltiger Konsum sich auch umsetzen lisst. Die Realisierung ist jedoch mit grof3en
Herausforderungen verbunden.

Zum einen miissen sich die multidimensionalen Ziele einer nachhaltigen Entwicklung von
ihrer globalen Ebene auf eine konkrete Handlungsebene herunterbrechen lassen. Der Vorgang
der Konkretisierung ist hierbei in zweierlei Hinsicht zu verstehen. Einerseits muss der globale
Anspruch der Nachhaltigkeitsforderungen auf die Mikrostrukturen des alltidglichen Konsum-
verhaltens von privatwirtschaftlichen Entscheidungseinheiten angepasst werden. Andererseits
muss sich eine nachhaltige Entwicklung einer permanenten Selbstbeobachtung unterwerfen
und sich im Laufe derer immer wieder anpassen und neu konkretisieren. Die (a) Konkretisie-
rung durch Nachhaltigkeitsstandards ist jedoch keine triviale Angelegenheit. Die Probleme
manifestieren sich vor allem in der (b) Integration der Nachhaltigkeitsdimensionen, wenn es
darum geht, die multidimensionale Zielsetzung der Nachhaltigkeitsforderung in eine umset-
zungsreife Handlungsanleitung zu {ibersetzen.

(a) Konkretisierung durch Nachhaltigkeitsstandards

Jede Konsumhandlung, auch wenn sie nicht im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung erfolgt,
wirkt sich direkt oder indirekt auf alle drei Nachhaltigkeitsdimensionen aus. Die Frage dabei
ist, ob in einer positiven oder negativen Weise. Auch die Forderung alle drei Dimensionen
gleichwertig zu berticksichtigen, verhei3t lediglich, dass man eine Dimension nicht zu Guns-
ten einer anderen vernachlissigt und sich um ein langfristiges Wachstum auf allen Ebenen
bemiiht. Fiir den konkreten Anwendungsfall ist dies noch viel zu unkonkret. Es bietet den
Akteuren keine Orientierung und ldsst viel Raum fiir missbrauchliche Interpretationen.

Die Umsetzung von nachhaltigem Konsum erfordert, dass die theoretischen Nachhaltigkeits-
kriterien in konkrete Standards libersetzt werden. Damit sind quantitative Grofen gemeint,
anhand derer sich die Entwicklung der Umwelt und Gesellschaft beschreiben und bewerten
lassen. Die Agenda 21 spricht in diesem Zusammenhang von Nachhaltigkeitsindikatoren.
Solche Standards miissen dann auf die Handlungsebenen der einzelnen Akteure (Staat,
Unternehmen, Kommunen, Konsumenten) heruntergebrochen werden. Je kleiner die Einheit
ist, auf die sich die Standards bezichen, desto eher konnen sie auf das Individualverhalten
iibertragen werden. Im giinstigsten Fall sollte der Konkretisierungsgrad so hoch sein, dass ein
Akteur sein Verhalten eigenstindig bewerten und einordnen kann.
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Fiir die systematische Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung sind konkrete Standards
unerldsslich. Ohne sie {iberldsst man eine nachhaltige Entwicklung dem Zufall. Sie erfiillen
die folgenden Funktionen:

* Orientierung — Sie iibersetzen die globalen Ziele in konkrete Anforde-
rungen. Damit liefern sie den einzelnen Akteuren (Verbraucher, Unter-
nehmen, Staat) eine Orientierung bei der Auswahl von Alternativen.

*  Kommunizierbarkeit — Sie machen die Ziele einer nachhaltigen Ent-
wicklung flir den konkreten Anwendungsfall kommunizierbar. Erst das
erlaubt eine erfolgreiche Diffusion von nachhaltigem Konsum.

»  Kontrollierbarkeit — Quantitative Standards sind mess- und vergleich-
bar. Dadurch ldsst sich der Erfolg oder der Riickschritt einer nachhalti-
gen Entwicklung beobachten und iiberpriifen.

- Steuerbarkeit — Die Mdglichkeit der Beobachtung und Uberpriifung er-
laubt es der nachhaltigen Entwicklung sich immer wieder an ihre Um-
welt anzupassen und sich selbst zu korrigieren.

These 07: Nachhaltigkeitsstandards sind eine Voraussetzung fiir die Umset-
zung von nachhaltigem Konsum. Diese Standards miissen so konkret sein,
dass sie auf der Handlungsebene der einzelnen Akteure als Orientierung
dienen und sich kommunizieren, kontrollieren sowie steuern lassen.

Fiir die 6kologische Dimension lassen sich aufgrund der Naturwissenschaften — trotzt aller
Diagnose- und Prognoseprobleme — ,,objektive® Grofen ermitteln. Deshalb wird die Ablei-
tung von Nachhaltigkeitsstandards an einem Beispiel aus der Okologie angedeutet.

Auf Basis der traditionellen Dreiteilung natiirlicher Ressourcen in erneuerbare Ressourcen
(Wald, Fischbestinde, Grundwasser), erschopfliche Ressourcen (Mineralien, fossile Brenn-
stoffe) und die Assimilationsfdhigkeit von Umweltmedien (Boden, Wasser, Luft) hat man die
so genannten Managementregeln entwickelt. Sie dienen als Grundlage fiir die Konkretisie-
rung von Nachhaltigkeitsziele im 6kologischen Bereich (so entnommen bei Weber, C. 2002):

* Die Nutzungsrate sich erneuernder Ressourcen darf deren Regenerati-
onsrate nicht {iberschreiten.

* Die Nutzung erschopfbarer Ressourcen darf nur in dem Umfang erfol-
gen, wie ein physisch und funktionell gleichwertiger Ersatz in Form
sich regenerierender Ressourcen oder durch Erh6hung der Ressourcen-
effizienz geschaffen wird.

* Die Rate der Schadstoffemissionen darf die Kapazitit zur Schadstoffab-
sorption der Umwelt nicht iiberschreiten.

Die Managementregeln liegen auch dem Konzept des Umweltraums zugrunde (Opschor, H./
Rejinders, L. 1991). Dieses geht davon aus, dass man nicht mehr CO, ausstoBen darf, als die
Wilder und Weltmeere absorbieren konnen. Bei ungefiahr sechs Milliarden Menschen Erdbe-
volkerung stehen damit im Jahr etwa 2 t pro Person zur Verfiigung.'

Ausgehend von diesem Wert kann dann in Form von internationalen Vereinbarungen, natio-

8 Im Sinne intragenerativer Gerechtigkeit ist natiirlich von einer gerechten Verteilung des Umweltraums

auszugehen.
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nalen Gesetzen, Qualitdtsstandards fiir Unternehmen und Richtlinien fiir Konsumenten ein
Emissionsplan erstellt werden. Dieser Plan ist darauf ausgerichtet, die Emissionsmenge
gemal der dritten Managementregel unter der Absorptionsfahigkeit zu halten. Die meisten
Industrienationen liegen natiirlich weit {iber der notwendigen Mindestgrenze. Hier miissen
MaBnahmen fiir eine sukzessive Reduktion des Kohlendioxidausstofl unternommen werden.
In Deutschland lag die Emissionsmenge 2001 noch bei rund 10 t pro Person. Bis zum Jahr
2005 soll diese Zahl um 25 Prozent gesenkt werden, nicht jedoch auf die erforderlichen

20 Prozent.

Im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung kann man sich schlecht auf einen ,,einzig wahren*
Konsumstil versteifen. Zundchst mal ist es unrealistisch anzunehmen, dass sich ein auf
Konsens beruhendes normatives Konzept fiir nachhaltigen Konsum finden lasst und selbst
wenn, dann lieBen sich die vielfdltigen Bediirfnisse unserer Gesellschaft nicht einfach auf
diese eine Konsumvorschrift reduzieren. Dariiber hinaus wirtschaftet ein solches Vorgehen an
vielen der bestehenden Bediirfnissen vorbei und ist somit aus 6konomischer und sozialer
Sicht nicht nachhaltig. Und auch aus 6kologischer Perspektive ist es nicht im Sinne der
Nachhaltigkeit, wenn eine bestimmte Konsumhandlung auf nationaler Ebene von zig Millio-
nen — auf globaler Ebene sogar von sechs Milliarden — Menschen gleichzeitig und dauerhaft
ausgeiibt wird.

Dementsprechend miissen Nachhaltigkeitsstandards flexibel sein und die Wahl aus einer
Vielzahl von verschiedenen Konsumstilen erlauben, die sich in ihrer Summe zu einem nach-
haltigen Ganzen ergédnzen. Eine Mdglichkeit in dieser Richtung konnte darin bestehen, einen
Nachhaltigkeitskorridor mittels der Ausgestaltung von Rahmenbedingungen in den drei
Nachhaltigkeitsdimensionen festzulegen. Bisher fehlen jedoch die Instrumente, um individu-
elles Konsumverhalten und seine Folgewirkungen nach Nachhaltigkeitskriterien beobachten
und koordinieren zu konnen. Es liegen deshalb auch noch keine umfassenden Konkretisie-
rungsvorschlige in dieser Richtung vor.

(b) Integration der Nachhaltigkeitsdimensionen

Der globale Ist-Zustand stellt sich folgendermallen dar: Unsere Lebensgrundlagen werden
durch 6kologische Probleme bedroht, die durch unsere mit enormen Umweltverbrauch
einhergehende Konsum- und Leitkultur verursacht werden. Hinzu kommt eine Verelendung
in vielen Teilen der Erde, die auf einer ungleichen Verteilung des intra- und intergesellschaft-
lichen Wohlstandes und der anthropogenen Umweltzerstérung beruht.

Gegeniiber dem Soll-Zustand der Nachhaltigkeit, herrschen grole Abweichungen. Das Ziel ist
kein geringeres als die Bediirfnisbefriedigung aller weltweit lebenden Menschen der gegen-
wartigen und aller zukiinftigen Generationen. Der Anspruch einer nachhaltigen Entwicklung
ist damit in zeitlicher und rdumlicher Hinsicht absolut umfassend. Alle Aspekte, die fiir den
Menschen relevant sind, miissen beriicksichtigt werden. Freirdume, in denen sich die Konse-
quenzen menschlichen Handelns gegeniiber der Natur oder der Gesellschaft abstellen oder
verschleiern lassen, sind mit Nachhaltigkeit nicht vereinbar.

Die Ermittlung von Nachhaltigkeitsstandards, die auf so breiter Ebene eine nachhaltige
Entwicklung ermdglichen, stellt alleine schon formal einen ungeheuren Aufwand dar. Mit
formal ist der reine Arbeitsaufwand gemeint, der an antizipativen, planerischen und regulati-
ven Tétigkeiten anfillt, wenn die inhaltliche Zielsetzung konflikt- und zweifelsfrei feststeht.
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Doch der umfassende Anspruch von Lebensqualitdt fiihrt inhaltlich auf allen Handlungsebe-
nen zu Konflikten und Uneindeutigkeiten.

Die Ausdifferenzierung in die drei Bereiche Okologie, Soziales und Okonomie beschreibt und
veranschaulicht diese Problemstellung. Aber lassen sich die Nachhaltigkeitsdimensionen auch
zu konkreten Standards verdichten? Der multidimensionale Anspruch gestaltet sich sowohl
bei der Bestimmung von Grenz- und Richtwerten auf globaler Ebene als auch beim Ubertra-
gen der globalen Werte auf die Handlungsebene der einzelnen Akteure schwierig. Erstens
sind die (1) Inhalte der einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen nicht ausreichend definiert und
nicht klar voneinander abgegrenzt. Zweitens miissen die (2) Interdependenzen zwischen den
einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen, insbesondere in Bezug auf konkurrierenden Ziele,
berticksichtigt werden.

(1) Inhalte der einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen — Die Ermittlung von konkreten und
objektiven Kriterien wird dadurch erschwert, dass die Inhalte der einzelnen Nachhaltigkeits-
dimensionen noch nicht ausreichend geklart sind. Das liegt unter anderem auch daran, dass
die einzelnen Bereiche und ihre jeweiligen Zustindigkeiten noch nicht erschopfend voneinan-
der abgegrenzt sind. Trotzdem besteht in der Literatur weitgehend Konsens iiber die Notwen-
digkeit dieser Ausdifferenzierung.

Am weitesten voran geschritten ist die Konkretisierung der Nachhaltigkeitsforderungen in der
Okologie. Dafiir gibt es zwei Griinde. Erstens hat sich die Nachhaltigkeitsdiskussion histo-
risch aus der 6kologischen Bewegung heraus entwickelt, sodass viele Akteure 6kologisch
orientiert sind und viel Kompetenz in diesem Bereich vorliegt. Zweitens konnen fiir die
Okologische Dimension durch die Naturwissenschaften — trotzt aller Prognoseprobleme — am
ehesten ,,objektive Kriterien ermittelt werden.

Die zentrale 8kologische Zielsetzung liegt in der Nicht-Uberlastung der existierenden Um-
weltressourcen. Die weiter oben bereits beschriebenen Managementregeln entsprechen dieser
Zielsetzung und liefern ein fiir die Okologie universal anwendbares Prinzip zur Ableitung
konkreter Standards.

Die Auswahl der 6kologischen Problembereiche, die im Rahmen einer nachhaltigen Entwick-
lung berticksichtigt werden, orientiert sich an den Bediirfnissen und Mal3stiben der Men-
schen."” Der Mensch hat hier eine gewisse Entscheidungsfreiheit, welche natiirlichen
Lebensgrundlagen er kultivieren und erhalten will. Die Beschaffenheit der Standards selbst,
die dann als Richtlinie fiir das Konsumverhalten dienen, muss sich jedoch an die Gesetzmi-
Bigkeiten des System Umwelt halten. Wenn eine natiirliche Ressource wichtig fiir das
menschliche Uberleben ist und erhalten bleiben soll, kann dies nur nach den Regeln und
Bedingungen der Natur erfolgen. Ansonsten setzt man sich der Gefahr aus, eine Lebens- und
Wohlstandsgrundlage zu vernichten.

Bei der 6kologischen Forderung der Nachhaltigkeit geht es also um ein ,,Soviel wie* (,,sustai-
ning®). Darin liegt auch der zentrale Unterschied zu einer rein 6kologischen Wirtschaftsweise,
die eher die Auffassung ,,Weniger als* (,,greening®) vertritt (Matten, D./ Wagner, G. R. 1998)

Aufgrund seiner Abhédngigkeit von der Umwelt kann der Mensch nicht alle 6kologischen Probleme
beriicksichtigen. Selbst wenn man sich darauf beschrinken wiirde, nur die absoluten Grundbediirfnisse
von sechs Milliarden zu versorgen, erfolgen daraus enorme 6kologische Konsequenzen, die fiir viele Ar-
ten und Systeme eine Bedrohung darstellen. Ziel muss es sein, ein Gleichgewicht anzustreben, in dem
Mensch und Umwelt langfristig {iberleben konnen.
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Die Konkretisierung der beiden Dimensionen Soziales und Okonomie ist allein deshalb schon
komplizierter, da die beiden Dimensionen in einem viel hoheren Malle voneinander abhiangig
sind. Die 6konomische und soziale Lebenswelt durchdringen sich gegenseitig, sodass es
schwer fallt die beiden voneinander abzugrenzen. Weber schlégt als eine mogliche Unter-
scheidung folgendes vor (Weber, C. 2002):

»|---] unter der 6konomischen Dimension Fragen der zeitlichen Dynamik
und der intergenerationalen Verteilung zu subsumieren, wihrend die soziale
Komponente Fragen der intragenerationalen Verteilung und Gerechtigkeit
umfasst (Schiffler, H. 1997). Der Kern der 6konomischen Zielvorstellun-
gen ist in dieser Sichtweise die Nicht-Schlechterstellung zukiinftiger Gene-
rationen bzw. der Erhalt der wirtschaftlichen Prosperitét (Renn, O. 2000,

S. 10) und Leistungsfahigkeit (Enquéte-Kommission 1998, S. 35ff). Die so-
zialen Zielvorstellungen umfassen demgegeniiber insbesondere die Umset-
zung des gesellschaftlichen Solidarititsprinzips (Enquéte-Kommission
1998, S. 391f) und damit verbunden Vorstellungen zur Verteilung von
Wohlstand, Lebenschancen und einzelnen Elementen von Lebensqualitét
wie Gesundheit und Bildung (UNDSD 1999, S. 1ff) innerhalb einer Gene-
ration. Ob aber beispielsweise Arbeitslosigkeit Teil der sozialen Nachhal-
tigkeitsdimension ist (UNDSD 1999, S. 3) oder zur 6konomischen
Dimension zu rechnen ist (Reisch, L./ Scherhorn, G. 1998, S. 93; Renn, O.
2000, S. 10), bleibt unklar.*

AuBerdem basiert die Bestimmung von Kriterien 6konomischer und sozialer Nachhaltigkeit
viel stirker auf subjektiven Wertungen. Bediirfnisse werden von jedem Individuum subjektiv
empfunden, sie konnen sich im Zeitverlauf &ndern und sind abhéngig vom zur Verfiigung
stehenden Angebot sowie den finanziellen Mitteln. Die Ermittlung universell giiltiger Richtli-
nien erscheint bei so vielen kontextabhingigen Gegebenheiten hochst fraglich.

Die ungleiche Verteilung des weltweiten Wohlstandes steht im Zentrum vieler (womdoglich
aller) Interessenkonflikte. Dadurch erhélt die 6konomische und soziale Problemstellung eine
hohe politische Brisanz, die einen Dialog iiber konsensorientierte Kriterien 6konomischer und
sozialer Nachhaltigkeit sehr schwierig machen.

Trotzdem oder gerade deswegen muss dieser Dialog gefiihrt werden, um die Inhalte der
Nachhaltigkeitsdimensionen zu konkretisieren und der ungleichen Wohlstandsverteilung
entgegenzuwirken.

(2) Interdependenzen zwischen den einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen - Im Hinblick auf
den multidimensionalen Anspruch einer nachhaltigen Entwicklung sind die Interdependenzen
zwischen den einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen von zentraler Bedeutung.

In der Theorie und wie weiter oben bereits erwidhnt, ist dieser Anspruch mit zwei Zielvorga-
ben verbunden. Eine Minimalvorschrift erfolgt aus der Tatsache, dass die drei Dimensionen
fiireinander notwendige Bedingungen darstellen. Wenn ein Bereich vernachldssigt wird,
beeintrachtigt dies auch die beiden anderen negativ. Daraus folgt, dass nur ein paralleler
Fortschritt in allen drei Ebenen zu langfristigem Erfolg fiihren kann.

Eine Maximalvorschrift 1dsst sich daraus ableiten, dass die drei Dimensionen konkurrierende
Ziele verfolgen und sich nur bis zu einem gewissen Grad harmonisieren lassen. Ab einem
bestimmten Punkt beeinflusst die Maximierung eines Bereichs die beiden anderen negativ.
Insofern stellen die drei Dimensionen gegenseitige Kontrollinstanzen fiireinander dar, sodass
die Maximierung einer Ebene nur solange nachhaltig ist, bis sie auf Kosten der beiden ande-
ren Dimensionen geht.
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Der MaBstab fiir den parallelen Fortschritt der drei Dimensionen und fiir die gegenseitige
Kontrolle ist gemif der anthropozentrischen Prioritidt das Wohl des Menschen. Anhand
dessen muss fiir jeden Bereich ein Korridor ermittelt werden, der sich selbst und den anderen
Bereichen eine optimale Entwicklung erlaubt.

In der Praxis gestaltet sich die Suche nach dem optimalen Korridor zwischen den drei Nach-
haltigkeitsdimensionen duflerst schwierig. Denn die Ermittlung konkreter Standards ist auf
der Handlungsebene mit den folgenden komplexitétssteigernden Umstdnden konfrontiert:

* (1) Zielkonflikte

* (i1) Interessenkonflikte

= (i11) Historisch gewachsene Situation
* (iv) Mangelnde Transparenz

(1) Zielkonflikte — In vielen Situationen wird sich kein harmonisches Gleichgewicht zwischen
den drei Dimensionen herstellen lassen. Konflikte sind bei konkurrierenden Zielsetzungen
unausweichlich. Im Konfliktfall stellt sich grundsitzlich die Frage, ob die Nachhaltigkeitsdi-
mensionen gleichrangig oder hierarchisiert behandelt werden.

Der erstere Fall fiihrt zu Uneindeutigkeiten in der Auslegung. Die Vernachldssigung einer
Dimension kann dann immer mit dem Engagement in den beiden anderen Bereichen gerecht-
fertigt werden. Ein Unternehmen beispielsweise kann den Verzicht auf eine kostspielige
okologische Verbesserung mit der Verpflichtung zur 6konomischen und sozialen Nachhaltig-
keit begriinden. Nur wenn sich berechnen liele, welche MaBBnahme in der Summe aller ihrer
Konsequenzen mehr einer nachhaltigen Entwicklung entspricht, konnte man eine solche
Situation 16sen. Solange dies nicht mdglich ist, fiihrt die gleichrangige Behandlung der drei
Dimensionen dazu, dass sich Konsumsituationen von den Betroffenen beliebig bewerten
lassen und damit besteht die Gefahr, dass zu Gunsten von Individualinteressen entschieden
wird.

Im Fall einer Hierarchisierung wird einer Dimension gegeniiber den anderen Bereichen der
Vorrang eingerdumt.”® Das oben genannte Unternehmen konnte beispielsweise durch Um-
weltgesetze dazu gezwungen werden, die 0kologische Verbesserung durchzufiihren. Das
verletzt das konstitutive Merkmal der Multidimensionalitét, da nicht sicher ist, ob die Einbu-
Ben auf der 6kologischen oder auf der sozialen/6konomischen Seite stirker zu Lasten der
Nachhaltigkeit gehen. Wenn der multidimensionale Anspruch durch eine Hierarchisierung der
Zieldimensionen nicht mehr gewihrleistet ist, stellt dies natiirlich auch eine nachhaltige
Entwicklung in Frage.

Wenn sich im Falle eines Zielkonfliktes keine integrative Losung findet, ist also keine der
beiden Alternativen optimal. Die Hierarchisierung ist der gleichrangigen Behandlung jedoch
trotzdem vorzuziehen, da sie sich zumindest um eine objektive Abschitzung der Folgen
bemiiht und in Form von Gesetzen oder Verordnungen fiir alle gilt. Die Losung ist nicht fiir
jeden Einzelfall optimal, reprdsentiert aber einen Schritt in die richtige Richtung und ist
gerechter. Eine solche Schwerpunktsetzung ist aber nur zu vertreten, wenn eine stindige

20 In der Literatur liegen zur Bestimmung von Nachhaltigkeitsstandards verschiedene Ansétze vor. Jeder

dieser Ansétze rdumt seiner eigenen Fachrichtung entsprechend einer der Nachhaltigkeitsdimensionen
den Vorrang ein. Unter Verwendung einer volkswirtschaftlichen Terminologie, lassen sich die einzelnen
Ansiitze als 6kologische Okonomie, neoklassische Ressourcenkonomie und sozio-dkologische Okono-
mie bezeichnen.
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Koordination zwischen der vorgenommenen Priorisierung und dem multidimensionalen
Anspruch erfolgt, um den ganzheitlichen Bezug nicht aus den Augen zu verlieren. In diesem
Sinne kann auch die isolierte Beschéftigung mit einer einzelnen Nachhaltigkeitsdimension als
Ausgangspunkt fiir integrative Losungen zielfiihrend sein.

Weber benutzt als pragmatische Begriffsbestimmung von nachhaltigem Konsum den Term
,.Schritte zur Nachhaltigkeit” (Weber, C. 2002). Dieser Term beschreibt die Anderung eines
Konsummuster, die fiir sich alleine genommen, dem umfassenden Anspruch von Nachhaltig-
keit nicht gerecht wird, jedoch trotzdem in einer Partialdimensionen oder auf einen spezifi-
schen Akteur bezogen, Nachhaltigkeit begiinstigen soll.

Das nachhaltige Ideal bleibt trotzdem die Entwicklung integrativer Losungen, in denen die
Zieldimensionen weitgehend harmonisiert sind. Aus diesem Grund sollten auch von Zielkon-
flikten gepriagte Konsumsituationen immer wieder auf mogliche integrative Ansétze unter-
sucht werden. Oft ergeben sich aus der multidimensionalen Betrachtungsweise auch
Losungen, die vorher verschlossen blieben.

Hansen und Schrader schlagen in diesem Kontext vor, dass bei der Verwendung des Begriffes
,Nachhaltigkeit* darauf zu achten ist, ob er in seiner ganzen Breite verwendet wird und sich
auf eine integrative Losung bezieht oder ob eine Konsumsituation nur in 6kologischer,
sozialer oder 6konomischer Hinsicht nachhaltig ist (Hansen, U./ Schrader, U. 2002, S. 25).

(i) Interessenkonflikte — Die spezifische Ausgestaltung der drei Nachhaltigkeitsdimensionen
in die eine oder andere Richtung hat fiir bestimmte Interessengruppen auch immer Vor- und
Nachteile zur Folge. In der Regel existieren neben dem Zielkonflikt also auch immer Interes-
senkonflikte. Abhéngig von ihrer gesellschaftlichen Machtposition kdnnen die betroffenen
Interessengruppen unterschiedlichen Einfluss auf die Ausgestaltung der Nachhaltigkeits-
standards nehmen. In jedem Fall gefdhrdet die Einflussnahme durch Individualinteressen eine
nachhaltige Entwicklung, die auf das Allgemeinwohl ausgerichtet ist.

Die Suche nach einer integrativen Losung geht dementsprechend auch immer mit einer
Integration der Interessen einher. Auch die Standpunkte der einzelnen Akteure miissen mit in
diese Losung eingebunden werden. In vielen Fillen lassen sich die Interessen genauso wenig
harmonisieren wie die Ziele, sodass sich eine nachhaltige und gerechte Entwicklung nicht
direkt umsetzen ldsst. Sogar wenn sich auf sachlogischer Ebene die Ziele optimal ausgestalten
lassen, wird diese Verdnderung von den Betroffenen nicht unbedingt angenommen. Denn im
Gegensatz zu den Zielkonflikten liegt die Problematik der Interessenkonflikte eben nicht auf
sachlogischer Ebene, sondern ist eine Frage der individuellen Akzeptanz. Insofern ist die
Integration der Interessen in weiten Teilen eine kommunikative Aufgabe. Auf die Rolle der
Kommunikation in der Umsetzung von nachhaltigem Konsum wird spéter noch genauer
eingegangen.

(ii1) Historisch gewachsene Situation — Ein Konsumstil entwickelt sich nicht zufillig, er ist
immer das Ergebnis verschiedener Rahmenbedingungen. Die Bediirfnisse des Konsumenten,
die Struktur der Angebotsseite, der ordnungspolitische Rahmen, die vorhandene Markttrans-
parenz, das kulturelle Umfeld sowie die bestehenden Macht- und Besitzverhiltnisse nehmen
allesamt Einfluss auf eine Konsumsituation. Diese Einflussfaktoren und das darauf basierende
Verhalten haben sich in einem zeitlichen Verlauf aneinander angepasst und gegenseitige
Interdependenzen entwickelt.

Aufgrund dieser wechselseitigen Abhédngigkeiten wird die Einflussnahme auf eine einzelne
Bedingung selten die gewiinschten Ergebnissen zur Folge haben. So eine einfaktorale Verén-
derung kann entweder zu Nebenwirkungen in den anderen Bereichen flihren oder die Tragheit
der anderen Faktoren ldsst die Verdnderung erst gar nicht zu. Eine MaBBnahme zur Etablierung
einer nachhaltigem Konsumsituation muss also immer alle Rahmenbedingungen in Betracht
ziehen. Dies schlieBt in vertikaler Richtung alle Akteure entlang der Wertschopfungskette
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bzw. Stoffstromlinie und auf horizontaler Ebene alle substitutionsfahigen Konsumalternativen
mit ein. Oft ist dies den einzelnen Marktteilnehmern aufgrund mangelnder Transparenz gar
nicht ohne weiteres moglich. In jedem Fall erhoht die Beriicksichtigung dieser Interdependen-
zen die Komplexitit von Konsumentscheidungen und damit den konzeptionellen Aufwand,
der zur Etablierung nachhaltiger Konsumsituation notig ist.

AulBlerdem kann es die Komplexitdt der Situation erforderlich machen, dass sich ein Konsum-
angebot nur Schritt fiir Schritt dem Zustand der Nachhaltigkeit nidhert. Insofern muss die
Etablierung von nachhaltigem Konsum als Prozess verstanden werden, in dem eine Konsum-
weise sich sukzessive im Sinne der Nachhaltigkeit verbessert. Wahrend Unternehmen die
prozessuale Sichtweise beispielsweise aus dem Qualitdtsmanagement schon bekannt ist, stellt
dies fiir die Verbraucher eine Verstindnishiirde dar. Ein Konzept verliert an Klarheit, wenn
die Standards und Merkmale einer permanenten Verdnderung unterliegen.

Um diese Hindernisse zu iiberwinden, ist eine Kooperation zwischen allen beteiligten Akteu-
ren notwendig. Diese Bewéltigung der situativen Komplexitét ist in weiten Teilen auch eine
kommunikative Aufgabe.

(iv) Mangelnde Transparenz — Selten sind alle 6kologischen, sozialen und 6konomischen
Folgen des Konsums bekannt. Im Einzelfall, also bei der isolierten Betrachtung einer be-
stimmten Konsumhandlung, sind die Eventualitidten noch relativ tiberschaubar. Zwischen den
Konsequenzen des Konsumverhaltens einer ganzen Volkswirtschaft — oder sogar auf globaler
Ebene — herrschen jedoch so viele Interdependenzen, dass selbst mit hdchstem antizipativem
Aufwand keine ausreichende Transparenz hergestellt werden kann.

Die mangelnde Transparenz erschwert es die Nachhaltigkeitsdimensionen auf das Wohl der
Allgemeinheit auszurichten. Wenn die Folgen nicht absehbar sind, muss sich das System
zunehmend auf Erfahrungswerte verlassen und haufige Korrekturen der getroffenen Mal3-
nahmen vornehmen.

These 08: Eine Definition und Ausdifferenzierung der drei Nachhaltigkeits-
dimensionen ist noch nicht ausreichend erfolgt. Es liegen noch keine Nach-
haltigkeitsstandards vor, die dabei helfen die sachlogischen Zielkonflikte
zwischen den einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen zu reduzieren. Insofern
kann das Konzept des nachhaltigen Konsums noch nicht als die Hand-
lungsanleitung dienen, die fiir die Umsetzung einer nachhaltigen Entwick-
lung notwendig ist.

Zusammenfassend ldsst sich also sagen, dass das Ziel der Nachhaltigkeit, die drei Lebensbe-
reiche Okologie, Soziales und Okonomie in Bezug auf das Wohl aller Menschen zu integ-
rieren, in seiner Abstraktheit ein anstrebenswertes Leitprinzip darstellt. Die Identifikation des
Konsums als zentrales Problem- und Anwendungsfeld und die damit einhergehende Verlage-
rung der Verantwortungen sind fiir dieses Ziel essentielle Erkenntnisse.

Das Konzept des nachhaltigen Konsums kann in der Praxis jedoch noch nicht als Handlungs-
anleitung fiir die Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung dienen. Dafiir ist die Konkre-
tisierung noch nicht weit genug voran geschritten. In dieser Hinsicht miissen Nachhaltigkeits-
standards bestimmt werden, die zum einen auf das Globalziel der Nachhaltigkeit ausgerichtet
sind und zum anderen Anschluss an die Lebenswirklichkeit der Verbraucher sowie die
Marktrealitét der Produzenten finden. Solange diese Standards fehlen, ldsst sich kein einheit-
liches Nachhaltigkeitsverstdndnis vermitteln und es liegt fiir die Akteure keine verbindliche
Handlungsrichtlinie vor. Ein erstes Problemfeld liegt darin, dass auch auf globaler Ebene fiir
die drei Nachhaltigkeitsdimensionen noch keine universellen Kriterien gefunden wurden. Ein
weiteres Problemfeld sind die Konflikte zwischen den Zieldimensionen auf sachlogischer
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Ebene, die auf interpersoneller Ebene gleichzeitig zu Interessenkonflikten zwischen den
beteiligten Akteuren fiihren. Dariiber hinaus besitzt jede Konsumsituation eine hohe Eigen-
komplexitdt und durch die unabhéngig agierenden Entscheidungseinheiten auch eine eigene
Dynamik. Die einzelnen Faktoren einer Konsumsituation miissen erst von allen Akteuren
verstanden und transparent gemacht werden, sodass eine Verdnderung von allen Seiten
unterstiitzt wird.

Aus den vorliegenden Problemstellungen zeichnet sich schon ab, welche zentrale Rolle die
Diffusion und Kommunikation in der Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung spielen.
Zum einen konnen viele dieser Aufgaben gar nicht in der Theorie gelost werden. Sie setzt auf
breiter Ebene eine Verdnderung des Konsumverstdndnisses voraus und muss dementspre-
chend in den Kopfen der Menschen stattfinden. Und entscheidende Losungsimpulse knnen
auch nur von den betroffenen Akteuren kommen, sei es in Form von fachlicher Kompetenz
oder Bereitschaft zur Anderung. Die weitere Konkretisierung von nachhaltigem Konsum setzt
also eine gesellschaftliche Auseinandersetzung und damit zuerst eine gesellschaftliche Diffu-
sion voraus.

Zum anderen besteht ein enormer Kooperationsbedarf zwischen den einzelnen Marktteilneh-
mern. Da sich diese Kooperationen nicht nur auf bewusst von den Betroffenen gewollte und
offizielle Allianzen beschrinken, miissen neue Formen der Kommunikation gefunden und
erprobt werden. Auf diese Fragen der Diffusion wird in den nachfolgenden Kapiteln néher
eingegangen.
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3 Diffusionsverlauf ohne kritische Masse

In diesem Kapitel wird die Diffusion als ein zentrales Element der Umsetzung von nachhalti-
gem Konsum vorgestellt. Um das Diffusionsverhalten von nachhaltigem Konsum besser
ergriinden zu konnen, wird dieser im Folgenden als Innovation betrachtet und es werden
Erkenntnisse aus der Diffusionstheorie herangezogen.

Das erste Unterkapitel stellt die Grundbegriffe der Diffusionstheorie vor, anhand derer im
Folgenden die Diffusion von nachhaltigem Konsum untersucht werden soll. Da die Diffusion
von nachhaltigem Konsum nur sehr schleppend verlauft, wird festgestellt, dass sie iiber
Eigenschaften verfligen muss, die eine erfolgreiche und schnelle Verbreitung ungiinstig
beeinflussen.

Das zweite Unterkapitel setzt sich mit dem zentralen Problemfeld der Diffusion von nachhal-
tigem Konsum auseinander, der Integration der Interessen. Nachhaltige Konsumoptionen
stehen im Konflikt mit Individualinteressen und erscheinen deswegen weniger attraktiv als
die herkdmmlichen Konsumalternativen, sodass sie von den meisten Individuen nicht akzep-
tiert werden. Es werden die Eigenschaften von nachhaltigem Konsum untersucht, die zu den
Interessenkonflikten fithren und anschlieBend werden Losungsstrategien vorgestellt.

Das dritte Unterkapitel geht unter der Uberschrift Integration der Akteure auf die Komplexitit
von nachhaltigem Konsum ein, die zu einer langsameren Verbreitung von nachhaltigem
Konsum fiihrt. Die Ursachen und Erscheinungsformen dieser Komplexitit werden identifi-
ziert und es wird auf die zentralen Handlungsfelder zur ihrer Uberwindung eingegangen.

Im vierten Unterkapitel wird der Kommunikationsbedarf, der fiir die Diffusion von nachhalti-
gem Konsum notwendig ist, in drei Handlungsfelder aufgegliedert und auf einige der wich-
tigsten Kommunikationsinstrumente eingegangen.
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3.1 Grundbegriffe der Diffusionstheorie

Die Bestimmung von Standards ist noch nicht ausreichend, um nachhaltigen Konsum zu
etablieren. Diese Standards miissen auch zur Anwendung kommen und an die Stelle nicht
nachhaltiger Konsumhandlungen treten. Erst wenn die Masse der Akteure auf allen Ebenen
(Verbraucher, Unternehmen und staatliche Lenker) die Nachhaltigkeitskriterien in ihrem
alltdglichen Handeln beriicksichtigt, konsumieren wir nachhaltig. Das setzt eine gesell-
schaftsweite Diffusion voraus, die nur mit Hilfe kommunikativer Maf3nahmen erreicht werden
kann.

Das Thema der Diffusion und Kommunikation wird in den meisten Beitragen zum nachhalti-
gem Konsum noch sehr stiefmiitterlich behandelt. Der Vorgang der Verbreitung wird hier
lediglich als Mittel zum Zweck betrachtet, ohne die Diffusion selbst zum Teil des nachhalti-
gen Konsums zu machen. Aber muss sie das nicht sein, ein Teil vom nachhaltigen Konsum?
Faktisch realisiert sich nachhaltiger Konsum erst in der Anwendung und zur Anwendung
kommt es nur dann, wenn sich das Konzept sowie das entsprechende Verhalten verbreitet.
Ohne Verbreitung gibt es ganz einfach keinen nachhaltigen Konsum. Damit nimmt die
Diffusion eine zentrale Rolle ein.

Die Diffusion von Innovationen ist kein neues Thema, insbesondere auf Mérkten ist die
Einfiihrung und Verbreitung neuer Produkte etwas Alltdgliches in unserer Gesellschaft.
Dementsprechend weit ist die Diffusion unter dem Namen Diffusionstheorie mittlerweile
erforscht. Doch die konventionellen Diffusionskonzepte sind nicht ohne weiteres auf die
Verbreitung von nachhaltigem Konsum zu tibertragen. Dafiir besitzt die “Botschaft der
nachhaltigen Entwicklung” mit ithrem in rdumlicher und zeitlicher Hinsicht absoluten An-
spruch, ihrer Multidimensionalitét, ihrer anthropozentrischen Prioritét, ihrem praventiven
Charakter und dem bis zu einem gewissen Grad vorhandenen Suffizienzgebot zu viele neuar-
tige und schwer zu vermittelnde Merkmale. Aufgrund all dieser Eigenarten erfordert das
Thema der Diffusion in der Nachhaltigkeitsdiskussion eine gesonderte Betrachtung.

These 09: Da Diffusion zu der Steigerung der Anwenderzahl fiihrt und sich
nachhaltiger Konsum nur in der Anwendung realisieren kann, ist die Diffu-
sion ist ein elementarer Vorgang in der Umsetzung von nachhaltigem Kon-
sum. Den spezifischen Problemstellungen, die mit der Verbreitung von
nachhaltigem Konsum verbunden sind, muss in Zukunft mehr Beachtung
geschenkt werden.

Im Folgenden sollen die Grundbegriffe der Diffusionstheorie kurz vorgestellt werden (Ro-
gers, E. M. 2003), um anhand von ihnen den Spezialfall der Diffusion von nachhaltigem
Konsum besser erkldren zu konnen.

(a) Was ist Diffusion?

Bei der Diffusion handelt es sich um eine bestimmte Form der Kommunikation, deren iiber-
mittelte Informationen eine neue Idee beinhalten, die das Potenzial hat, den Empfanger zu
neuen Denk- oder Handelsweisen zu veranlassen. In seiner elementarsten Form sind an
einem Diffusionsprozess die folgenden Komponenten beteiligt:
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* Fine Innovation, die verbreitet werden soll.

* Eine Einheit, die schon Erfahrungen mit der Innovation hat.

* Eine andere Einheit, der die Innovation noch nicht bekannt ist.
= Ein Kommunikationskanal, der die beiden Einheiten verbindet.

Eine Diffusion besteht darin, dass ein Individuum A durch einen Kommunikationskanal ein
Individuum B iiber eine neue Innovation informiert. Das Individuum B kann sich dann noch
mehr Informationen iiber die Innovation beschaffen und wird sie letztendlich {ibernehmen
oder nicht. Damit diese Beschreibung so allgemein wie moglich verstanden wird, seien die
folgenden Erlduterungen angefiigt. Eine Innovation hat keine festgelegte Erscheinungsform.
Es kann sich um eine reine Idee, ein Verhalten, einen konkreten Gegenstand oder eine Misch-
form handeln. Neu bedeutet nicht, dass eine Innovation von einem objektiven Standpunkt aus
neu sein muss. Sie muss nur neu in Relation zum Erkenntnisstand von Individuum B sein.
Auch der Kommunikationskanal kann jede beliebige Form annehmen. Er kann auf interperso-
nalen Kontakt zwischen Individuum A und Individuum B basieren oder anonym iiber den
Markt oder die Massenmedien erfolgen. Es ist sogar denkbar, dass Individuum B die Innova-
tion bei Individuum A nur beobachtet und dann nachahmt.

Wenn ein Individuum vor der Frage steht, ob es eine Innovation {ibernehmen will oder nicht,
ist es immer mit der Neuheit der Innovation und der damit verbundenen Unsicherheit kon-
frontiert. Unsicherheit ist der wahrgenommene Grad der Wahrscheinlichkeit, die ein Indivi-
duum mit einer Anzahl von Alternativen in Bezug auf ein bestimmtes Ereignis verbindet.
Unsicherheit ist auf einen Mangel an Prognostizierbarkeit, Struktur und Informationen
zuriickzufiihren. Um Unsicherheit zu reduzieren, miissen Informationen gesammelt werden.
Die Unsicherheit ist ein zentraler Faktor in der Adoption einer Innovation. Denn nur wenn ein
Individuum sicher ist, dass eine Innovation vorteilhaft fiir die eigene Situation ist, wird das
Individuum die Innovation auch iibernehmen. Es gilt, je hoher die subjektiv wahrgenommene
Sicherheit, desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass die Innovation auch adoptiert wird.

(b) Der Innovationsentscheidungsprozess

Als Innovationsentscheidungsprozess bezeichnet man in der Diffusionstheorie den Vorgang,
innerhalb dessen sich ein Individuum fiir oder gegen eine Innovation entscheidet (Ro-

gers, E.M. 2003, S. 267ff). Um diesen Prozess besser beschreiben und untersuchen zu kon-
nen, hat man ihn in die folgenden flinf Phasen unterteilt.

Die Einteilung in die fiinf Phasen ist eine Hilfestellung, anhand derer das Adoptionsverhalten
eines Individuums veranschaulicht werden soll. Es spielen nicht immer alle Phasen eine Rolle
und sie ereignen sich auch nicht stets in dieser Reihenfolge. In der Realitit stellt jeder Adop-
tionsvorgang einen einzigartigen und komplexen Ablauf dar, in dem sich Aktivititen der
Informationsbeschaffung, Meinungsbildung und Entscheidungsfindung in einem stiandigen
Wechselspiel befinden:*

= Kenntnisnahme — In dieser Phase nimmt das Individuum das erste Mal
Kenntnis von der Innovation. Im Zentrum steht der Erwerb von Wissen,
um die Innovation und ihre Eigenschaften kennenzulernen. Bei diesem

2! Die vorgenommene Ubersetzung der Namen der fiinf Phasen ist relativ frei. Im Englischen heifen sie

Knowledge, Persuasion, Decision, Implementation und Confirmation.
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Wissen handelt es sich hauptsdchlich um Awareness Knowledge. Eine
Form von Wissen die noch nicht sehr detailliert ist, jedoch dazu moti-
viert noch mehr iiber die Innovation zu erfahren. In unserer modernen
westlichen Gesellschaft kann man davon ausgehen, dass Verbraucher
Awareness Knowledge hauptsichlich durch die Massenmedien bezie-
hen.

Auch wenn das Individuum auf die Innovationen selbst nur wenig di-
rekten Einfluss ausiiben kann, bestimmt es durch die Auswahl der
Kommunikationskanéle und durch die eigene selektive Wahrnehmung,
von welchen Innovationen es Kenntnis nimmt oder nicht.

*  Bewertung — In dieser Phase entwickelt das Individuum eine positive
oder negative Einstellung gegeniiber der Innovation. Die Innovation
steht auf dem Priifstand und wird von dem Individuum darauthin unter-
sucht, ob sie niitzlich ist oder nicht. Dabei wird die bestehende Unsi-
cherheit gegeniiber der Innovation reduziert, in dem man sie auf
Bedeutungs- und Funktionsebene besser kennen lernt. In der Bewer-
tungsphase eignet sich das Individuum hauptséchlich How-to Know-
ledge und Principles Knowledge an. How-to Knowledge ist notwendig,
um eine Innovation korrekt anwenden zu kdnnen und Principles Know-
ledge ist Wissen, das dem Verstidndnis der Grundlagen und Bedeutung
einer Innovation dient.

Im Gegensatz zur Phase der Kenntnisnahme spielt bei der Bewertung
die interpersonale Kommunikation eine groflere Rolle. Das Individuum
wendet sich an Freunde oder Bekannte, die schon adoptiert haben, und
holt sich dort eine personliche Beurteilung ein.

Wihrend sich das Individuum in der Kenntnisnahme primér auf kogni-
tiver Ebene mit der Innovation beschiftigt, erfolgt in der Bewertung
auch eine affektive Auseinandersetzung. Das Individuum wigt also ab,
welche Vor- und Nachteile sich durch die Innovation fiir die personli-
che Situation und Interessenlage ergeben und entwickelt basierend dar-
auf eine positive oder negative Einstellung gegeniiber der Innovation.

*  Entscheidung — In dieser Phase unternimmt das Individuum erste
Schritte, um sich entweder fiir oder gegen die Innovation zu entschei-
den. Dies schlieBt unter Umsténden einen Zeitraum der Erprobung mit
ein. Am Ende steht auf jeden Fall eine Entscheidung fest.

* Implementierung — In dieser Phase beginnt das Individuum die Innova-
tion unter realen Bedingungen zu nutzen. Es kann vorkommen, dass die
Innovation an die individuelle Nutzungssituation angepasst wird. Dies
ist unter dem Namen Re-Invention bekannt.

» Bestdtigung — In dieser Phase sucht das Individuum nach einer Bestiti-
gung fiir die zuvor getroffene Entscheidung, fiir oder gegen eine Inno-
vation. Unter Umsténden kann es zu einer Revision der urspriinglichen
Entscheidung kommen.

Fiir die nachfolgenden Uberlegungen ist es signifikant festzustellen, dass ein Individuum
bereits in der Phase der Bewertung eine positive oder negative Einstellung gegeniiber der
Diffusion entwickelt. Das schlie3t ein, dass die Konsequenzen der Innovation fiir die person-
liche Situation antizipiert werden.
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(c) Der Diffusionsverlauf und die kritische Masse

Beobachtet man eine Innovation bei der Ausbreitung innerhalb eines sozialen Systems, so
sind fiir diesen Vorgang zwei Gréflen von besonderer Bedeutung. Erstens das Ausmaf3 der
Verbreitung, das heif3t von wie vielen Einheiten die Innovation adoptiert wird. Und zweitens
die Geschwindigkeit mit der die Verbreitung erfolgt, das heiflt wie viele Individuen adoptie-
ren innerhalb einer bestimmten Zeit. Im konkreten Fall von nachhaltigem Konsum umfasst
das soziale System, in dem die Verbreitung stattfinden soll, nicht weniger als die gesamte
Menschheit. Und da das Konsumverhalten von jedem Individuum 6kologische, soziale und
okonomische Konsequenzen zur Folge hat, setzt er voraus, dass moglichst alle Individuen,
mindestens aber eine relevante Mehrheit, eine nachhaltige Konsumweise adoptieren.

Aus der Diffusionstheorie ist bekannt, dass die Individuen eines sozialen Systems eine Inno-
vation nicht alle gleichzeitig tibernehmen (Rogers, E.M. 2003, S. 267ff). Sie adoptieren die
Innovation in einem zeitlichen Verlauf, jeder zu einem anderen Zeitpunkt. Die Anzahl der
Individuen, die zu einem bestimmten Zeitpunkten adoptieren, ist unterschiedlich hoch, sodass
die Geschwindigkeit, mit der die Diffusion verlduft, variabel ist.

In der Diffusionstheorie geht man davon aus, dass der Verlauf einer Diffusion im Normalfall
stets einer bestimmten Verteilung folgt. Am Anfang verbreitet sich eine Innovation in der
Regel sehr langsam. Bis ab einer bestimmten Verbreitung eine kritische Masse erreicht ist,
diese Schwelle liegt bei ca. 10-20 Prozent, von da an beschleunigt sich der Verbreitungsvor-
gang auf ein Maximum. Wenn die Halfte aller Individuen adoptiert hat, nimmt die Beschleu-
nigung langsam wieder ab, da immer weniger Individuen iibrig bleiben, die noch nicht
adoptiert haben. Dieser Diffusionsverlauf lésst sich fiir die neu hinzukommenden Adopter*
mit einer glockenférmigen und fiir die kumulierte Anzahl der Adopter mit einer s-formigen
Kurve beschreiben.

Charakteristisch fiir diesen Diffusionsverlauf ist die kritische Masse.” An diesem Punkt steigt
die Kurve steil an, da gentigend Individuen adoptiert haben und jetzt die interpersonalen
Netzwerke zwischen den Adoptern aktiv werden. Die Innovation wird durch Anwender, die
bereits adoptiert haben, in ihrer Diffusion vorangetrieben. Potentiellen neuen Anwendern wird
die Unsicherheit genommen, da sie von personlichen Kontakten Empfehlungen erhalten oder
die Innovation bei Fremden in erfolgreichem Gebrauch sehen. Die Diffusion trigt sich in
diesem Stadium selbst, da die Innovation fiir ihre eigene Verbreitung sorgt.

2 In dieser Arbeit wird der aus dem Englischen stammende Begriff ,,Adopter nicht ins Deutsche iibersetzt,

da kein treffender deutscher Ausdruck vorliegt. ,,Ubernehmer* oder 2Adoptierender klingen weder
schon, noch treffen sie den genauen Sinngehalt.

3 Die kritische Masse spielt bei der Verbreitung von interaktiver Kommunikationstechnologie eine ganz

besondere Rolle. Solche Technologien werden fiir ein Individuum erst interessant, wenn auch dessen pri-
vate oder berufliche Kontakte diese benutzen. Mit jedem weiteren Adopter steigt also die Attraktivitat
dieser Innovationen.

41



/

'Adopter ney ™= mmmAdopter kumuliert ‘

Abbildung 2: Veranschaulichung fir den glocken- bzw. s-férmige Verlauf einer Diffusion

Diesen Punkt der kritischen Masse scheint es fiir die Verbreitung von nachhaltigem Konsum
nicht zu geben. Zumindest deutet das stagnierende Wachstum seiner Bekanntheit darauf hin.
Laut einer Studie war im Jahr 1998 — sechs Jahre nach Rio — der Begriff ,,nachhaltige Ent-
wicklung® nur 15 Prozent der Westdeutschen und 11 Prozent der Ostdeutschen bekannt. Und
noch weniger Personen wussten, was er bedeutete (BMU 1998). Eine aktuellere Studie des
Umweltbundesamtes aus dem Jahr 2000 stellte eine Bekanntheit von 13 Prozent fest. Die
Verbreitung der Bekanntheit stagniert also bzw. hat sogar eine leicht riicklaufige Tendenz.*
Und das obwohl sie sich schon seit Jahren mitten in dem Bereich befindet, in dem die Diffu-
sion anderer Innovationen einer starken Beschleunigung ausgesetzt ist.

Der oben genannte Verbreitungsgrad bezieht sich auf die Bekanntheit und nicht auf die
Anwendung von nachhaltigem Konsum. Die Zahlen fiir tatséchlichen praktizierten nachhalti-
gen Konsum sind noch niedriger. Dieser Unterschied ist signifikant, da es sich nur um das
Wissen iiber eine Innovation handelt und noch nicht um die Innovation selbst. Man kénnte
also einwenden, dass sich die Bekanntheit einer Diffusion anders oder weniger schnell
verbreitet, sodass die Diffusion von nachhaltigem Konsum von ihrer kritischen Masse noch
weit entfernt ist. Aus der Diffusionstheorie ist jedoch bekannt, dass die Verbreitung der
Bekanntheit noch schneller verlduft als die Diffusion selbst (Rogers, E. M. 2003, S. 213ff).
Das eine Innovation schon bei der Verbreitung der Bekanntheit stockt, obwohl sie schon
mehrere grole Medienauftritte hatte, deutet darauf hin, dass sie keine giinstigen Kommunika-
tions- und Rezeptionseigenschaften hat.

# Diese niedrige Verbreitung scheint im Widerspruch zu stehen zu dem nachweislich hohen Grad an

Umweltbewusstsein in der Bundesrepublik Deutschland. Anfang der 90er-Jahre hielten sich 60 Prozent
der Deutschen fiir umweltbewusst. Dieses hohe Niveau hat sich im Laufe des letzten Jahrzehnts zwar ver-
ringert, aber immerhin hat es sich seit Ende der 90er-Jahre beachtlicherweise knapp unter der 40 Pro-
zentmarke eingependelt (Balderjahn, 1. 2004, S. 148).

Allerdings basiert dieses Umweltbewusstsein in weiten Teilen noch auf dem 6kologischen Problemver-
stindnis der traditionellen Umweltbewegung und des 6kologisch verantwortlichen Konsums. Die Wahr-
nehmung der Ursachen fiir 6kologische Probleme beschrinkt sich hier auf die industrielle Produktion und
die Abfallerzeugung privater Haushalte. Das Konsumverhalten wird hier nur punktuell und nicht in sei-
ner ganzen Reichweite problematisiert. Insbesondere das Kauf- und Nutzungsverhalten, die zwei Berei-
che mit der groBten Relevanz (s. Kapitel 2.2.1), werden auBler Acht gelassen. Hier muss also noch
Aufklarung betrieben werden.
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Es sind Innovationstypen bekannt, die sich nicht nach dem s-formigen Diffusionsverlauf
ausbreiten. > Aufgrund bestimmter Eigenschaften diffundieren viele Innovationen auch nach
einem anderen Verlauf oder iiberhaupt nicht in dem angestrebten Ausmalf. Der nachhaltige
Konsum muss iiber solche Eigenschaften verfiigen. Schoenheit geht in diesem Zusammen-
hang sogar davon aus, dass sich der Begriff des nachhaltigen Konsums in der Bevolkerung
nicht durchsetzen wird, da ihm eine heraldische Funktion und handlungsanleitende Kraft
fehlt, um zumindest Teile der Konsumenten zu einer bestimmten Denk- und Verhaltensweise
unter sich zu vereinen (Schoenheit, I. 2002, S. 118). Auf diese Eigenschaften wird im Verlauf
von Kapitel 3 noch niher eingegangen.

These 10: In Anbetracht der geringen Bekanntheit des Nachhaltigkeitsbeg-
riffs muss man feststellen, dass die Verbreitung von nachhaltigem Konsum
nur sehr schleppend verlduft. Sie hat den Punkt der kritischen Masse, ab
dem sich eine Innovation selbst trdgt und verbreitet noch nicht erreicht.
Aus dem Vergleich mit anderen Innovationen ldsst sich schliefsen, dass die
Innovation nachhaltiger Konsum iiber Eigenschaften verfiigen muss, die es
erschweren die kritische Masse zu erreichen und fiir die eine gesellschaffts-
weite Diffusion nicht ohne weiteres moglich ist.

(d) Die Attribute einer Innovation

Die Diffusionsforschung hat das Hauptaugenmerk ihrer Untersuchungen bisher den Charakte-
ristiken der unterschiedlichen Adopter-Kategorien gewidmet. Trotzdem liegen auch Ergebnis-
se vor, wie sich die Eigenschaften unterschiedlicher Innovationen auf das Diffusionverhalten
auswirken. Fiinf unterschiedliche Attribute werden beschrieben (Rogers, E. M. 2003,

S. 219ff). Jede dieser Eigenschaften steht mit den vier anderen bis zu einem gewissen Grad in
Beziehung, sie sind aber konzeptionell verschieden:

* Relativer Vorteil— Der relative Vorteil ist der Grad, zu dem ein Indivi-
duum eine Innovation als besser bzw. niitzlicher wahrnimmt als die bis-
her existierenden Alternativen. Je grof3er der wahrgenommene relative
Vorteil, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Individuum
adoptiert.

Ein Mehrnutzen kann in den verschiedensten Formen auftreten. Er kann
okonomisch sein und sich durch niedrigen Anschaffungsaufwand und
-kosten auszeichnen. Oder sich in der Erfiillung sozialer Bediirfnisse
wie Freude, Bequemlichkeit, Sicherheit oder Anerkennung dufern. Er
kann aber auch in der Gewissheit liegen, dass man durch diese Alterna-
tive sich selbst, der Umwelt und Dritten nicht schadet. Welche Eigen-
schaften einer Innovation als Vorteile wahrgenommen werden, wird
durch die Bediirfnisse und die subjektive Wahrnehmung des Indivi-
duums bestimmt.

Laut empirischen Studien ist der relative Vorteil das Attribut mit der
hochsten Varianz zur Adoptionsrate. In ihm schlédgt sich das Ziel und

» Faktisch diirfte dies auf die iberwiegende Mehrzahl der Innovationen zu treffen. In der Diffusionstheorie

hat man sich nur lange Zeit darauf beschrénkt, besonders vielversprechende Innovationen zu untersuchen,
sodass viele Diffusionen, die in der Literatur bekannt sind, erfolgreich nach der s-Form verliefen (vgl.
unter dem Stichwort Pro-Innovation Bias Rogers, E. M. 2003, S. 106fY).
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der eigentliche Verwendungszweck einer Innovation nieder. Wenn der
relative Vorteil also der Nutzen nicht zur Befriedigung des bestehenden
Bediirfnisses geeignet ist, besteht auch kein Grund die Innovation zu
adoptieren. Insofern stellt der relative Vorteil ein K.-o0.-Kriterium dar.
Und wenn eine Alternative dieser Bediirfnisbefriedigung besser ent-
spricht, ist diese zunédchst einmal vorzuziehen.

Kompatibilitit — Kompatibilitdt ist der Grad, zu dem sich eine Innovati-
on als konsistent gegeniiber kulturellen Werten, vergangenen Erfahrun-
gen und der bestehenden Bediirfnislage verhilt. Je groBer die
wahrgenommene Kompatibilitdt einer Innovation, desto hoher die
Wabhrscheinlichkeit, dass ein Individuum adoptiert.

Eine Innovation mit niedriger Kompatibilitit verlangt von den poten-
tiellen Adoptern die Bereitschaft zur Verdnderung. Bei Inkompatibilitét
gegentiber kulturellen Werten und Gebrduchen miissen die Individuen
ihr Weltbild dndern. Wenn eine Innovation nicht kompatibel zu den zu-
vor adoptierten Innovationen ist, miissen diese sich mitverdndern. Der
Fall, dass eine Innovation nicht inkompatibel ist zu den bestehenden
Bediirfnissen, entspricht in weiten Teilen einem niedrigen relativen
Vorteil.

Nach dem relativen Vorteil ist die Kompatibilitdt das Attribut mit der
hochsten Varianz zur Adoptionsrate und ist innerhalb des individuellen
Innovationsentscheidungsprozesses auch ein K.-o.-Kriterium.

Komplexitit — Komplexitéit ist der Grad, zu dem eine Innovation als
schwer zu verstehen wahrgenommen wird. Je hoher die wahrgenomme-
ne Komplexitit einer Innovation, desto geringer die Wahrscheinlich-
keit, dass ein Individuum adoptiert.

Komplexitit, das heiit die Schwierigkeit einen Zusammenhang zu ver-
stehen, kann bei einer Innovation auf zwei Ebenen auftreten. Zum einen
kann es schwer fallen, den Zweck und die Bedeutung einer Innovation
zu verstehen. Und zum anderen kann die Handhabung einer Innovation
sehr kompliziert sein. In jedem Fall schreckt das fehlende Versténdnis
mogliche Adopter ab und reduziert die Wahrscheinlichkeit der Adopti-
on.

Erprobbarkeit — Erprobbarkeit ist der Grad, zu dem eine Innovation vor
der endgiiltigen Adoption in beschrinktem Ausmal} ausprobiert werden
kann. Je grofBBer die wahrgenommene Erprobbarkeit einer Innovation,
desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass ein Individuum adoptiert.

In dem Moment, in dem ein Adopter eine Innovation erprobt, senkt sich
die Unsicherheit, die mit der Adoption der Innovation verbunden ist. Er
erlebt die Innovation in der Anwendung und kann sich ein Bild von ihr
machen. Anschlielend weil} er iiber den relativen Vorteil, die Kompati-
bilitdt und die Komplexitit der Innovation, viel besser Bescheid.

Beobachtbarkeit — Beobachtbarkeit ist der Grad, zu dem eine Innovati-
on oder deren Ergebnisse fiir AuB3enstehende sichtbar sind. Je groBer
die wahrgenommene Beobachtbarkeit einer Innovation, desto hoher die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Individuum adoptiert.

Der Nutzen mancher Innovationen lasst sich leicht beobachten und an-
deren Personen mitteilen. Die Beobachtbarkeit dient ahnlich wie die



Erprobbarkeit dazu, eine Innovation besser kennen zu lernen. Im Ge-
gensatz zu eigenen Erfahrungen auf Probe, verldsst sich das Individuum
hierbei jedoch auf die Erfahrungen der Adopter, die schon Erfahrungen
mit der Innovation gesammelt haben. Eine Innovation besteht meist aus
einer Hardware- und einer Softwarekomponente (Rogers, E. M. 2003,
S. 13).* Die Softwarekomponente ist weniger offensichtlich. Dement-
sprechend weisen Innovationen, bei denen die Softwarekomponente
iiberwiegt, eine geringere Beobachtbarkeit auf und haben fiir gewohn-
lich auch eine langsamere Diffusionsgeschwindigkeit.

Die Innovationsattribute wirken sich auf die Innovationsentscheidung in unterschiedlicher Art
und Weise aus. Die beiden Attribute relativer Vorteil und Kompatibilitdt wurden oben bereits
als K.-o.-Kriterien bezeichnet, denn eine negative Auspragung bedeutet in ihrem Fall, dass die
Innovation fiir die Bediirfnisse eines Individuums und seine Situation {iberhaupt nicht geeig-
net ist.

Wenn eine Innovation in den Augen eines Individuums iiber keinen oder nur {iber einen
geringen relativen Vorteil verfiigt, ist es sehr wahrscheinlich, dass entweder der Nutzen von
den anfallenden Nachteilen und Kosten annulliert wird oder dass eine andere alternative
Innovation einen héheren Nutzen bietet. Die anderen Innovationsattribute spielen fiir das
Individuum keine Rolle mehr, wenn die Innovationen keinen erwiinschten Nutzen zur Folge
hat. Eine dhnliche Situation entsteht, wenn eine Innovation nicht kompatibel zu den kulturel-
len Werten oder der inneren Haltung eines Individuums ist. In der Wahrnehmung des Indivi-
duums verfiigt eine Innovation damit iiber einen nicht auszugleichenden Nachteil.

Im Gegensatz dazu flihrt eine ungiinstige Ausprigung in den Attributen Komplexitit, Erprob-
barkeit und Beobachtbarkeit noch nicht automatisch dazu, dass eine Innovation abgelehnt
wird. Diese Attribute nehmen vielmehr Einfluss auf die Diffusionsgeschwindigkeit.

Eine hohe Komplexitit verlangsamt den Innovationsentscheidungsprozess auf individueller
Ebene. Wenn eine Innovation ein hohes Mal} an Principles und How-to Knowledge voraus-
setzt, muss sich das Individuum erst intensiv mit der Innovation auseinandersetzen, um seine
Unsicherheit gegeniiber der Innovation zu reduzieren. In diesem Fall verstreicht mehr Zeit
zwischen dem Zeitpunkt der ersten Kenntnisnahme und der Adoption der Innovation. Auch
eine geringe Erprobbarkeit fiihrt zu einer Verlangsamung des Innovationsentscheidungspro-
zesses. Der potentielle Adopter kann keine Erfahrung aus erster Hand sammeln und benétigt
deshalb mehr Zeit, um die bestehende Unsicherheit zu reduzieren.

Eine geringe Beobachtbarkeit kann zum einen ebenfalls dazu beitragen, dass sich der Innova-
tionsentscheidungsprozess verlangsamt. Und zum anderen fiihrt sie dazu, dass sich die
Bekanntheit einer Innovation langsamer ausbreitet. Die Individuen eines sozialen Systems
erfahren von schwer zu beobachtenden Innovationen wesentlich spéter als von leicht beob-
achtbaren Innovationen. Diese Verzogerung bremst den gesamten Diffusionsverlauf aus, da
die Individuen erst sehr viel spéter zu Awareness Knowledge kommen und damit auch der
personliche Innovationsentscheidungsprozess verspitet einsetzt.

Komplexitit, Erprobbarkeit und Beobachtbarkeit konnen unter bestimmten Bedingungen auch
dazu fiihren, dass ein Individuum eine Innovation letztlich nicht adoptiert. In solchen Féllen
nimmt das Individuum jedoch auch den wahrgenommenen relativen Vorteil und die Kompa-
tibilitdt der Innovation nicht als besonders attraktiv wahr. Komplexitit, Erprobbarkeit und

2 Bei der Hardwarekomponente handelt es sich um den physisch tatsdchlich vorhandenen Teil einer

Innovation, wie beispielsweise ein Werkzeug. Die Softwarekomponente ist die Informationsbasis der In-
novation, um beispielsweise ein Werkzeug sachgerecht zu bedienen.
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Beobachtbarkeit fungieren dann eher als Ausloser fiir die Nicht-Adoption einer Innovation
und nicht als Ursache.

Die meisten Nachhaltigkeitsmafnahmen tendieren dazu, in allen Innovationsattributen eine
ungiinstige Ausprigung zu haben. In Kapitel 3.2 wird unter der Uberschrift Integration der
Interessen primir auf die K.-o.-Kriterien eingegangen, die dazu flihren, dass nachhaltiger
Konsum als nicht attraktiv genug wahrgenommen wird. In Kapitel 3.3 wird unter der Uber-
schrift Integration der Akteure vor allem auf die hohe Komplexitdt von nachhaltigem Konsum
eingegangen.

(e) Die Adopterkategorien

Im Hinblick darauf, dass die Individuen eines sozialen Systems eine Innovation in einem
zeitlichen Verlauf adoptieren, kann man sie in Adopterkategorien klassifizieren (Ro-

gers, E. M. 2003, S. 282ff). Die Einteilung der Individuen erfolgt, indem man den individuel-
len Adoptionszeitpunkt ins Verhéltnis zu den Adoptionszeitpunkten der anderen Mitglieder
eines sozialen Systems setzt. Die zeitdhnlich Adoptierenden haben eine dhnlich hohe Innova-
tionsbereitschaft. Innovationsbereitschaft ist der Grad, zu dem ein Individuum schneller in der
Adoption von Innovationen ist als andere Individuen eines sozialen Systems.

%X - Mittlere Adoptionszeit
sd - Standardabweichung

Frihe Spéte
Mehrheit MWehrheit
24% 34%

Friohe
Ubernehmer

13,5%
Machzigler
Innovatoren 16%
2.5%

%-25d ¥-5d ' x+sd

Abbildung 3: Adopterkategorien auf der Basis von Innovationsbereitschaft

(Quelle: Rogers, E.M. 2003, S. 281)
In der Diffusionsforschung hat man empirisch bewiesen, dass die zeitdhnlich adoptierenden
Individuen oft noch weitere Gemeinsamkeiten teilen. Dementsprechend stellen die Adopter-
kategorien eine geeignete Grundlage fiir die Bildung von Zielgruppen dar. Ein erfolgreicher
Ansatz in der Zielgruppenforschung, der auch schon von einigen Nachhaltigkeitspublikatio-
nen aufgegriffen wurde (Villinger, A./ Wiistenhagen, R./ Meyer, A./ Kolibius, M. 2000).

Nachfolgend werden die klassischen Adopterkategorien, wie sie aus der Diffusionstheorie
bekannt sind, kurz charakterisiert:
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* Innovatoren — Innovatoren zeichnen sich durch ihre hohe Unterneh-
menslust und Wagemut aus. Sie benotigen die Fahigkeit komplexe
technische Zusammenhinge zu verstehen und konnen mit einem hohen
Grad an Unsicherheit umgehen. Das setzt auch das Vorhandensein aus-
reichend hoher finanzieller Ressourcen voraus, um mit eventuellen
Riickschldgen fertig zu werden. Die sozialen Kontakte von Innovatoren
bewegen sich eher auBlerhalb der lokalen Freund- und Nachbarschafts-
netzwerke. Aus diesem Grund genieBt er in diesen Netzwerken auch
kein besonders hohes Ansehen. Trotzdem spielt er im Diffusionsprozess
eine entscheidende Rolle, da er eine neue Innovation von auflen in das
System hineinholt. In diesem Sinne ist er eine Art Gatekeeper.”’

»  Friihe Ubernehmer — Im Gegensatz zum Innovator ist der frithe Uber-
nehmer stirker in die lokalen Netzwerke des sozialen Systems integ-
riert. Aus diesem Grund hat diese Adopterkategorie den héchsten Grad
an Meinungsfiihrerschaft (auf den Zweistufenfluss der Kommunikation
wird im Anschluss daran eingegangen, vgl. auch Lazarsfeld, P.F./ Be-
relson, B./ Hazel, G. 1969) und nimmt damit eine ganz zentrale Rolle
im Diffusionsprozess ein. Der frithe Ubernehmer ist respektiert und ver-
fligt liber einen hohen sozialen Status unter Gleichgestellten, deswegen
wenden sich potentielle Adopter an ihn und fragen nach Rat sowie In-
formationen. Gleichzeitig muss er damit fortfahren etwas friiher als die
Masse zu adoptieren, da er sonst die Wertschidtzung seiner Kollegen
verliert.

*  Friihe Mehrheit — Die frithe Mehrheit adoptiert eine Innovation kurz vor
dem durchschnittlichen Mitglied eines sozialen Systems. Die Mitglieder
dieser Adopterkategorie haben hiufig Kontakt zu ihresgleichen, besit-
zen jedoch nur selten iiber ausreichend Status, um als Meinungsfiihrer
zu fungieren. Fiir den Diffusionsverlauf stellt die frithe Mehrheit eine
hohe Dichte an Verbindungen unter den Individuen eines sozialen Sys-
tems zur Verfiigung (engl. interconnectedness). Aufgrund der personli-
chen Einstellung oder geringerer finanzieller Ressourcen ist die
Innovationsentscheidung bei Mitgliedern der frithen Mehrheit wohl-
iberlegt.

*  Spite Mehrheit — Die spiate Mehrheit adoptiert eine Innovation kurz
nach dem durchschnittlichen Mitglied eines sozialen Systems. Diese
Adopterkategorie ndhert sich einer neuen Innovation mit Vorsicht und
Bedacht. Wenn sich doch adoptieren, dann aufgrund von 6konomischen
Zwingen oder Druck von auflen. Sie ibernehmen jedoch auf keinen
Fall, bevor nicht die Mehrheit des sozialen Systems adoptiert hat. Auf-
grund der personlichen Haltung oder geringer finanzieller Ressourcen
muss ein Grof3teil der Unsicherheit vor der Adoption beseitigt sein.

Durchaus vergleichbar zu der Rolle des Gatekeepers, die der Journalist in einigen Ansétzen der Kommu-
nikationswissenschaft spielt (vgl. u.a. White, D.M. 1950). Geprégt wurde der Begriff jedoch von Kurt
Lewin, der ihn im Jahr 1943 fiir das Einkaufsverhalten von Hausfrauen gebrauchte (Lewin, K. 1951).
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= Nachziigler”® — Die Nachziigler sind die letzten Mitglieder in einem so-
zialen System, die eine Innovation adoptieren. Diese Adopterkategorie
ist die lokalste in ihrem Lebensstil und ihrer Wahrnehmung. Viele ten-
dieren sogar dazu, isoliert von Kontakten zu sein. Entscheidungen wer-
den hdufig im Hinblick darauf getroffen, wie man die Dinge friither
gehandhabt hat. Nachziigler sind misstrauisch gegeniiber dem Neuen.
Diese Resistenz gegeniiber dem Neuen ist von ihrem Standpunkt aus
jedoch vollkommen rational, da ihre Ressourcen knapp sind und eine
Innovation mit keinerlei Risiken verbunden sein darf.

(f)  Der Zweistufenfluss der Kommunikation

Um den idealtypischen Diffusionsverlauf und den Effekt der kritischen Masse zu erklédren
greift die Diffusionstheorie auf das Modell des Zweistufenflusses der Kommunikation zuriick.
Dieses Modell lieferte als erstes eine Erklarung fiir die systematische Verkniipfung zwischen
der personalen Kommunikation und den Massenmedien. Es wurde 1940 von Paul F. Lazars-
feld und seinen Mitarbeitern sozusagen zufillig entdeckt.

Bis zu diesem Zeitpunkt galten die Massenmedien als allméchtige Stimulus-Kanonen. Man
ging davon aus, dass die Aussagen und Meinungen, die in den Massenmedien dominieren,
vom Publikum eins zu eins iibernommen werden. Die Schlussfolgerung, dass die Medien ein
dergestalt hohes Einflusspotential besitzen, beruhte auf einer Reihe historischer Ereignisse:
(1) Das Horspiel The War of the Worlds von Orson Welles im Herbst 1938, die einen Panik-
ausbruch bei hunderttausenden von Menschen zur Folge hatte (Merten, K. 1999, S. 335),

(2) die beriihmt beriichtigte Rede von Joseph Goebbels im Sportpalast (ebenda, S. 356) und
(3) die aktivierende Rolle der Hearst Zeitungen, die zu einer Unterstiitzung durch die Offent-
lichkeit im Spanisch-Amerikanischen-Krieg fiihrte. Damit liegen diesem Erklarungsansatz fiir
die Wirkung der Massenmedien, der in der Literatur auch als Hypodermic Needle Model
bezeichnet wird, lediglich historische Ereignisse mit einzigartigem Charakter zugrunde,
sodass er sich auf intuitives Theoretisieren beschranken muss.

Kern dieses Erklarungsansatzes ist das klassische Stimulus-Response-Modell, das in der
Kommunikationswissenschaft immer noch weit verbreitet ist. Gemill neueren Erkenntnissen
ist die Annahme, dass ein Reiz bei allen Individuen die gleiche Reaktion hervorruft, nicht nur
zu stark vereinfachend, sondern beruht auch auf unhaltbaren zum Teil auch logisch falschen
Annahmen, sodass dieser Ansatz irrefiihrend ist (zur Kritik am Stimulus-Response-Modell
Merten, K. 1999, S. 61ft.).

Uberzeugt von der Macht der Massenmedien ging Lazarsfeld zunichst davon aus, dass die
Medien aufgrund ihrer starken Wirkung auch entsprechenden Einfluss auf Wahlentscheidun-
gen haben miissten. Um dies zu priifen, unterstellte er, dass Rezipienten von republikanisch
eingestimmten Medien fiir den republikanischen Prasidentschaftskandidaten und dementspre-
chend Rezipienten von demokratisch eingestimmten Medien fiir den demokratischen Prési-
dentschaftskandidaten wihlen wiirden.

2 Diese Bezeichnung klingt abwertend, soll sie aber nicht sein. Es ist falsch anzunehmen, dass Innovatio-

nen immer gut oder fortschrittlich sind (vgl. dazu Pro-Innovation Bias bei Rogers, E. M. 2003, S. 106ft.),
dies liegt im subjektiven Ermessen der Individuen selbst. AuBerdem kann man hier keine personliche
Verantwortung zuweisen, da die Situation der Nachziigler in hohem Mafle durch das System beeinflusst
wird (vgl. dazu Individual-Blame Bias bei Rogers, E. M. 2003, S. 118ff.).
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Lazarsfeld stellte aber fest, das nicht die Massenmedien die starken Wirkungen auf die
Wabhlentscheidung ausiiben, sondern bestimmte Personen, die er als Opinion-Leader (Mei-
nungsfiihrer) bezeichnete. Diese Personen zeichnen sich durch eine Reihe von Eigenschaften
aus:

*  Unabhingig von formalen Positionen in allen sozialen Schichten

*  Dem einzelnen Rezipienten (Opinion-Follower) personlich bekannt

*  Hoher Grad an Glaubwiirdigkeit

* Sachverstindig fiir das jeweilige Thema

*  Kommunikativ kompetent

*  Hohen Medienkonsum ausgesetzt

*  Geben ihre Meinung bekannt ohne ihre Absichten erkennen zu lassen

Lazarsfeld begriff den Meinungsfiihrer somit als einen Mittler zwischen den Massenmedien
und dem Gros der Rezipienten (Lazarsfeld, P.F./ Berelson, B./ Hazel, G. 1941, S. 151):

»ldeas often flow from radio and print to the opinion leaders and from them
to the lesser active sections of the population®

Damit wird unterstellt, dass die Meinungsbildung durch Personen stirker wirksam ist als
durch die Massenmedien. Die Massenmedien informieren iiber einen Sachverhalt, wihrend in
den interpersonalen Kommunikationsnetzwerken die Meinungsbildung stattfindet.

Meinungsfihrer
(Opinion-Leader)

Information

MlediLm

Meinungen

Ubernehmer von Meinungen
{Opinion-Followers)

Abbildung 4: Der Zweistufenfluss der Kommunikation

Der Zweistufenfluss der Kommunikation hat aus vier Griinden (Merten, K. 1999, S. 181) iiber
Jahrzehnte hinweg groBen Anklang in der Sozialforschung gefunden. (1) Sie bedeutete das
Ende der Vorstellung von den allméchtigen Massenmedien in der Kommunikationswissen-
schaft. (2) Sie macht politikwissenschaftlich ein Struktur zwischen 6ffentlicher Meinung und
individuellem Wahlhandeln sichtbar. (3) Sie zeigt sozialwissenschaftlich eine Schnittstelle
zwischen Kommunikationssystem und dem System der Offentlichkeit auf. (4) Sie enthilt
einen wichtigen Fingerzeig auf den sich abzeichnenden Primat kommunikativer Rollen.
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Das Modell muss jedoch groBziigiger gefasst werden, denn es trifft nicht zu, dass sich Opini-
on-Follower ihre Informationen nur {iber die Meinungsfiihrer beschaffen. Ebenso trifft es
nicht zu, dass jeder Opinion-Follower in einer sozialen Gruppe integriert ist, zu der auch ein
Meinungsfiithrer gehdrt. Trotzdem spielt die interpersonale Kommunikation eine wichtige
Rolle. Sie ist strategisch wirksam, weil sie seit Erfindung der Medien fiir die Verbreitung von
Meinungen genutzt werden kann. Der Meinungsfiihrer steuert Meinungen als Aussagen tiber
zugrundeliegende Aussagen bei, die Bewertungen darstellen und als solche besonders wirk-
sam sind.

In modernen Gesellschaften muss man folgerichtig auch Opinion-Leader, die nicht unmittel-
bar interpersonal, sondern nur aus den Medien bekannt sind, miteinbeziehen. Diese virtuellen
Opinion-Leader treten als Personen mit hoher Glaubwiirdigkeit in den Medien auf und
vermitteln so wiederum hochwirksame Bewertungen von Medienaussagen (z.B. Alt-
Bundespriasident Richard von Weizsécker). Es ist davon auszugehen, dass die Féhigkeit
Meinungen zu verbreiten einem gesellschaftlich-evolutioniren Prozess unterliegt. Abhidngig
davon welche Erfahrungen die Individuen eines sozialen Systems mit einem Kommunikati-
onskanal machen und wie hiufig sie ihn benutzen, kann dieser Kommunikationskanal Ein-
fluss auf die Meinungsbildung machen.

Medium mit virtuellem
Meinungsfihrer (V)

Meinungsfihrer
(Opinion-Leader)

Information

Meinungen

Atonome

Ubernehmer von Meinungen Meinungsbildung

virtueller Meinungsfuhrer Ubernehmer von Meinungen
(Opinion-Followers)

Abbildung 5: Der virtuelle Meinungsfiihrer
(Quelle: Merten, K. 1999, S. 182)

Die Diffusionstheorie benutzt das Zweistufenfluss-Modell als Grundlage, um die Schnittstelle
zwischen den Massenmedien und den interpersonalen Kommunikationsnetzwerken zu erklé-
ren. Sie erweitert diesen Erkldrungsansatz jedoch noch.

Erstens bezieht sie den Zeitverlauf in Form der fiinf Phasen des Innovationsentscheidungs-
prozesses mit ein. Man geht davon aus, dass die Massenmedien vor allem in der ersten Phase
der Kenntnisnahme von Relevanz sind, da sie sich besonders gut eignen, um Aufmerksamkeit
und Bekanntheit fiir eine Innovation zu erzeugen. Die interpersonalen Netzwerke — insbeson-
dere die Meinungsfiihrer eines sozialen Systems — spielen in der Bewertungs- und Entschei-
dungs-Phase eine entscheidende Rolle, wenn es darum geht die Unsicherheit des Individuums
zu reduzieren. Da die empirischen Ergebnisse dafiir sprechen, dass die informelle Kommuni-
kation einen hoheren Grad an Glaubwiirdigkeit fiir das Individuum hat.
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Zweitens wird das Zweistufenfluss-Modell durch das Konzept von Homophily und Heterophi-
Iy” erweitert (Rogers, E. M. 2003, S. 305ff). Dieses Konzept erklért, wer mit wem kommuni-
ziert und wie hoch die Wahrscheinlichkeit dafiir ist, dass ein Individuum ein anderes in seiner
Innovationsentscheidung beeinflussen kann.

Es ist ein fundamentales Prinzip der menschlichen Kommunikation, dass sie am haufigsten
zwischen Individuen erfolgt, die dhnlich sind. Homophily ist der Grad, zu dem sich zwei
Individuen, die miteinander kommunizieren, dhneln. Diese Ahnlichkeit kann sich in Attribu-
ten wie Glaube, Bildung, soziookonomischer Status und so weiter ausdriicken. Im Gegensatz
dazu ist Heterophily der Grad zu dem sich zwei Individuen in diesen Attributen unterschei-
den.

Die Kommunikation zwischen Individuen, die homophil zueinander sind, ist mit hoherer
Wabhrscheinlichkeit effektiv. Sie genieBen die Behaglichkeit, in ithrer Position und ihrem
Denken verstanden zu werden. Homophily und effektive Kommunikation begiinstigen sich
gegenseitig. Je effektiver die Kommunikation, desto mehr groBBer wird die Homophily zwi-
schen den Kommunikationspartner. Und je groBBer die Homophily zwischen den Kommunika-
tionspartner, desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass eine effektive Kommunikation
stattfindet.

Demgegeniiber erfordert die Kommunikation zwischen Individuen, die heterophil zueinander
sind, einen wesentlich hoheren Aufwand, um effektiv zu sein. So eine Kommunikationssitua-
tion kann zu kognitiven Dissonanzen bei den Individuen fiihren, da sie Informationen ausge-
setzt werden, die mit ihrer Lebens- und Erfahrungswelt nicht iibereinstimmen. Diese
kognitiven Dissonanzen konnen wiederum Differenzen oder einem Abbruch der Kommunika-
tion zur Folge haben. Heterophile Kommunikation ist also wesentlich hdufiger ineffektiv und
deshalb mit mehr Frustration verbunden, sodass viele Individuen sie vermeiden.

Trotzdem ist die heterophile Kommunikation von grofler Relevanz fiir den Diffusionsprozess.
Nur durch sie konnen distinkte Gruppen miteinander in Kontakt treten. Damit sorgt sie dafiir,
dass sich die Information {iber neue Innovationen verbreitet. Die Verbindungen zwischen den
einzelnen Gruppen nennt man ,,Briicken* und hiufig werden sie durch die Meinungsfiihrer
einer Gruppe wahrgenommen. Uber eine homophile Kommunikationssituation kommen keine
externen Einfliisse in eine soziale Gruppe. Sie sorgt nur fiir eine horizontale Verbreitung
neuer Ideen. Eine vertikale Verteilung kann nur durch Heterophily erreicht werden. Die The-
Strength-of-Weak-Ties-Theorie veranschaulicht diesen Sachverhalt (Grannovetter, M.S. 1973)

Mit Hilfe dieses erweiterten Zweistufenfluss-Modell der Kommunikation lésst sich der
Diffusionsverlauf und der Effekt der kritischen Masse erklédren.

Zu Beginn des Diffusionsverlaufs wird die Innovation {iber die Massenmedien bekannt
gemacht. Zu diesem frithen Zeitpunkt ist die Unsicherheit {iber die Konsequenzen der Innova-
tion noch sehr hoch und es adoptieren nur die Adopterkategorie der Innovatoren. Die Innova-
toren zeichnen sich durch zwei Fahigkeiten aus. Zum einen konnen sie gut mit Unsicherheit
umgehen und zum anderen sind sie in ihrem Kommunikationsverhalten sehr kosmopolitisch,
sodass sie sich weniger nach den interpersonalen Netzwerken orientieren und empfanglicher
fiir neue Ideen aus externen Quellen sind. Die Innovatoren sind jedoch keine starken Multi-
plikatoren, da ihre Einbindung in die lokalen interpersonalen Netzwerke zu gering ist. Sie
geben das Wissen und ihre Erfahrungen mit der Innovation nur punktuell und in vertikaler
Richtung weiter.

Diese beiden Begriffe sind nur schwer ins deutsche zu iibersetzen. Man konnte sie mit Homophilitdt und
Heterophilitit iibersetzen, jedoch nicht in dem erotischen Sinne der Hingezogenheit zum eigenen Ge-
schlecht, sondern der Hingezogenheit zu denen, mit denen man sich sozial identifiziert.

51



Nach den Innovatoren adoptieren die friihen Ubernehmer. Diese sind fest in die lokalen
interpersonalen Netzwerke eingebunden und pflegen gleichzeitig auch viele Kontakte nach
auflen. Sie kommen also eher mit Innovatoren oder anderen Gruppen, die bereits adoptiert
haben in Kontakt und lernen iiber diese heterophile Kommunikation neue Innovationen
kennen. Unter anderem auch wegen ihrer stirkeren Orientierung nach auflen, ohne dabei zu
Fremden zu werden, genieBen die frithen Ubernehmer in ihrer sozialen Gruppe hohes Anse-
hen. Deshalb befindet sich unter ihnen die groe Masse der Meinungsfiihrer. Sobald sie
adoptiert haben, kann sich die Innovation auch horizontal in den einzelnen Gruppen ausbrei-
ten. Aus diesem Grund setzt mit der Adoption der frithen Ubernehmer auch der Punkt der
kritischen Masse ein. Durch die friihen Ubernehmer bzw. die Meinungsfiihrer unter ihnen
kommen auch die anderen Mitglieder einer sozialen Gruppe mit der Innovation in Kontakt,
denen eine Adoption nur auf Basis der Informationen aus den Massenmedien oder auf Emp-
fehlung durch relativ Fremde viel zu unsicher gewesen wire.

Je stérker sich die Innovation dann innerhalb der Gruppe verbreitet, desto mehr Informationen
liegen vor und desto geringer wird die Unsicherheit die mit der Adoption verbunden ist,
sodass auch die Vorsichtigsten frither oder spiter erreicht werden. Vorausgesetzt natiirlich,
dass die Innovation zumindest einigermallen mit den Bediirfnissen und Wiinschen der einzel-
nen Individuen harmoniert.
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3.2 Integration der Interessen

Fiir die Verbreitung einer Innovation ist es von entscheidender Bedeutung, dass der gebotene
Nutzen einer Innovation im Einklang mit den Interessen der potentiellen Adopter steht. Eine
Innovation deren relativer Vorteil in der individuellen Wahrnehmung nicht als Nutzen wahr-
genommen wird oder die als inkompatibel zu den personlichen Werten erscheint, wird nicht
akzeptiert und dementsprechend auch nicht adoptiert.

Nachhaltige Konsumldsungen streben jedoch nicht nur nach einer Befriedigung von Individu-
albediirfnissen, sondern beriicksichtigen immer auch das Wohl der Allgemeinheit. Wenn fiir
ein Individuum nur der Individualnutzen einen relativen Vorteil darstellt, nimmt es eine
konventionelle Konsumoption, die nur auf den Individualnutzen ausgerichtet ist, als attrakti-
ver wahr und adoptiert kein nachhaltiges Konsumverhalten.

Das Gelingen einer nachhaltigen Entwicklung setzt jedoch voraus, dass sich moglichst alle
Individuen beteiligen. Wenn gro3e Teile der Weltbevolkerung nicht adoptieren und mit ithrem
konventionellen Konsumverhalten fortfahren, gefihrdet das unsere Allgemeingiiter wie die
okologischen Bestdnde sowie den politischen und gesellschaftsinternen Frieden. Aus diesem
Grund miissen die Individualinteressen und die Allgemeininteressen in unserem Konsumver-
halten integriert werden.

3.2.1 Keine Diffusion ohne Akzeptanz

Selbst wenn es iiberhaupt wiinschenswert wire, gibt es in unserer Wirtschafts- und Gesell-
schaftsordnung keine Mdglichkeit, die einzelnen Marktteilnehmer zu nachhaltigem Verhalten
Zu zwingen.

In unserer Gesellschaft existiert keine Institution, die dazu in der Lage wire, nachhaltigen
Konsum top-down zu erzwingen. Dafiir existiert keine zentrale Entscheidungseinheit mit
ausreichend Macht und Einfluss. Der Staat kann zwar Gesetze machen, doch die Konsument-
scheidungen selbst liegen in der Verantwortung einer Vielzahl von unabhingig und dezentral
agierenden Entscheidungseinheiten. Niemand kann diese Einheiten wirkungsvoll dazu zwin-
gen, bei ihren Konsumentscheidungen nicht nur die eigenen Interessen, sondern auch das
Wohl der Allgemeinheit zu beriicksichtigen.

Institutionen wie die Demokratie und die Marktwirtschaft, deren abstrakte Entscheidungsre-
geln® in unserer Gesellschaft weitgehend an die Stelle normengebender Instanzen getreten
sind, verschaffen den privatwirtschaftlichen Entscheidungseinheiten einen hohen Handlungs-
spielraum. Die betroffenen Parteien konnen sich zur Wehr setzen, wenn sie ihre Individualin-
teressen verletzt sehen. In der Regel reicht es schon aus, wenn sie eine Nachhaltigkeits-
malnahme einfach nicht wahrnehmen. Verbraucher reagieren dann mit Nicht-Kauf, das
Unternehmen mit Nicht-Angebot und der Biirger mit Nicht-Wiederwahl. Im Extremfall kann
allerdings auch aktiver Widerstand geleistet werden. Verbraucher und Biirger konnen durch

Gemeint sind die politische Abstimmung und der Markt-Preis-Mechanismus.
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Lobby- und Offentlichkeitsarbeit Druck ausiiben. Unternehmen konnen in Branchenverbin-
den organisiert genug Einfluss auf die Marktbedingungen ausiiben, um Entwicklungen, die
ihren Interessen zuwider laufen, gezielt zu blockieren oder auszubremsen. In letzter Instanz
konnen sie sogar mit der Verlagerung der wirtschaftlichen Tétigkeit ins Ausland drohen.’

Dartiber hinaus gelten Konsumentscheidungen in unserer Gesellschaft als reine Privatangele-
genheit.”” Die Vergabe sozialer Anerkennung erfolgt in den meisten gesellschaftlichen Grup-
pierungen unabhéngig davon, ob man nachhaltig konsumiert oder nicht. Man sieht es einer
Person in der Regel auch nicht sofort an, ob sie nachhaltige oder konventionelle Marktleis-
tungen in Anspruch nimmt. Insofern entstehen durch unser gesellschaftliches Zusammenleben
fiir den Einzelnen weder Druck noch explizite Anreize, um nachhaltige zu konsumieren.

Im Hinblick auf die gegebene Verteilung der Entscheidungskompetenz und das gesellschaftli-
che Konsumverstindnis diirfte es sehr schwer fallen, eine nachhaltige Entwicklung gegen den
Willen der einzelnen Akteure durchzusetzen. Das gilt sowohl fiir Mafinahmen, die seitens der
staatlichen Lenker getroffen werden, als auch fiir Mallnahmen, die auf Initiativen der Nach-
frager- und Angebotsseite zuriickgehen. Die Verbreitung von nachhaltigem Konsum kann nur
mit und nicht gegen die einzelnen Marktteilnehmer gelingen und ist insofern auf die Akzep-
tanz der einzelnen Marktteilnehmer angewiesen.

These 11: Die Diffusion von nachhaltigem Konsum ist auf Akzeptanz ange-
wiesen. Demokratie und Marktwirtschaft garantieren jeder privatwirt-
schaftlichen Entscheidungseinheit einen so hohen Handlungsspielraum,
dass sich gegen den Willen der grofien Masse der Bevolkerung keine neue
Konsumweise etablieren ldsst.

Die Entstehung von Akzeptanz oder einer ablehnenden Haltung gegeniiber einer Innovation
lasst sich innerhalb des Innovationsentscheidungsprozess in der Bewertungs-Phase lokalisie-
ren. In dem Moment, in dem das Individuum die Konsequenzen der Innovation fiir die per-
sonlichen Interessen antizipiert, bezieht es auch Position gegeniiber der Innovation. Die
bestehende Unsicherheit {iber den Nutzen einer Innovation verhirtet sich dann zu der Sicher-
heit, dass man die Innovation nicht haben will.

Die geringe Akzeptanz von nachhaltigem Konsum in der Bevolkerung ldsst sich darauf
zuriickfiihren, dass die meisten Individuen nachhaltige Konsumoptionen als weniger attraktiv
wahrnehmen als herkdmmliche. Hierfiir gibt es zwei maBgebliche Griinde. Erstens ist der
relative Vorteil der Innovation nachhaltiger Konsum fiir den Adopter immer ein (a) geteilter
Nutzen, da er neben dem Individualnutzen auch immer auf das Wohl der Allgemeinheit
ausgerichtet ist. Und zweitens handelt es sich bei dem relativen Vorteil von nachhaltigem
Konsum um einen (b) versteckten Nutzen, da er sich der individuellen Wahrnehmung der
meisten Individuen entzieht.

3 Dies ist eine unternehmerische Maflnahme die in der jiingeren Vergangenheit — genauer seit dem

Welthandelsvertrag von Marrakesch (1994) und anderen Handelsabkommen - stark an Bedeutung dazu
gewonnen hat.

32 Auch wenn sich nachvollziehen lésst, dass sich die privaten Konsumentscheidungen zu Kollektivaktio-

nen gegen die Gemeinschaftsgiiter summieren (Scherhorn, G. 2001, S. 1 oder ) und damit auch gegen das
Wohl der Allgemeinheit. Auch Garrett Hardin beschreibt diese Problemstellung unter dem Titel Tragedy
of the Commons (Hardin, G. 1968).
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(a) Der geteilte Nutzen

Die zentrale Nachhaltigkeitsdefinition der Brundtland-Kommission fordert, dass die Bediirf-
nisse der gegenwirtigen Generation erfiillt werden, ohne dadurch die Erfiillung der Bediirf-
nisse zukiinftiger Generationen zu beeintriachtigen. Damit beinhaltet das Ziel der
Nachhaltigkeit das Wohl aller Menschen. MaBBnahmen zur Schaffung nachhaltiger Konsumsi-
tuationen sind dementsprechend bis zu einem gewissen Grad immer auch auf das Wohl
zukiinftiger Generationen oder aktuell Benachteiligter ausgerichtet. Da die Bediirfnisbe-
friedigung der gegenwirtigen Generation mit beriicksichtigt ist, stellt der nachhaltige Konsum
jedoch kein Krisen- oder Verzichtsszenario dar. Trotzdem werden bei der Umgestaltung einer
Konsumsituation im Sinne der Nachhaltigkeit fast immer bestehende Individualinteressen
verletzt oder nicht maximal befriedigt.

Eine Verletzung der Verbraucherinteressen kann sich in einer anderen Produktqualitét als der
gewohnten manifestieren, sodass der Konsum mit weniger Nutzen, Freude, Bequemlichkeit,
Sicherheit oder Anerkennung verbunden ist. Die Interessen der Unternehmer werden verletzt,
wenn eine neue Konsumsituation zu weniger Gewinn, Umsatz oder Marktanteilen fiihrt.
Zudem ist die Umstellung einer Produktion fiir die Unternehmer fast immer mit dem Abbau
bestehender noch nicht abgeschriebener Produktionsstrukturen und damit auch dem Verlust
von Investitionen verbunden, wihrend gleichzeitig neuer Investitionsbedarf fiir die im Sinne
der Nachhaltigkeit verbesserten Produktionsbedingungen anfillt. Diese Interessenkonflikte
reduzieren den wahrgenommenen relativen Vorteil und die Kompatibilitdt der Innovation
nachhaltiger Konsum. Und mit diesen beiden zentralen Attributen reduziert sich gleichzeitig
auch die Wahrscheinlichkeit, dass nachhaltiger Konsum adoptiert wird.

Der relative Vorteil der Innovation nachhaltiger Konsum setzt sich aus einem Anteil Indivi-
dualnutzen und einem Anteil Nutzen fiir das Allgemeinwohl zusammen. Dieser zweigeteilte
Nutzen entspricht dem anzustrebenden Optimum zwischen den drei Nachhaltigkeitsdimensio-
nen, alle Dimensionen moglichst optimal zu verfolgen, ohne dass die Maximierung einer
Dimension die anderen verletzt. Im Gegensatz dazu verzichten konventionelle Konsumstile
auf eine explizite Beriicksichtigung des Allgemeinwohl und fokussieren die Interessen des
Individuums. Aus der Sicht des Individuums erscheint damit zunéchst einmal der konventio-
nelle Konsum attraktiver als der nachhaltige Konsum. Der Nutzen von nachhaltigem Konsum
kann nur dann als gleichwertig oder hoherwertig wahrgenommen werden, wenn das Indivi-
duum auch die Bediirfnisse anderer Menschen, die zum Teil noch nicht einmal geboren sind,
als gleichberechtigt zu den eigenen betrachtet.

In der individuellen Wahrnehmung trifft der geteilte Nutzen auf Barrieren, die seine Attrakti-
vitdt schmélern oder sogar in Frage stellen. Die folgenden drei Schliisselbarrieren lassen sich
als Hauptursachen benennen.”

3 Das Umweltbundesamt beschreibt in einem dhnlichen Kontext das Verbraucherverhalten gegeniiber

umweltvertrdglichen/ nachhaltigen Produkten anhand von Akzeptanzbarrieren (Umweltbundesamt 1997).
Informations-, Verhaltens-, Wahrnehmungs-, Gefiihls- und gesellschaftliche Barrieren werden genannt.
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* (1) Eigennutzenmaxime
*  (2) Opportunismusvorbehalt
*  (3) Wirkungslosigkeitsvermutung

(1) Eigennutzenmaxime — Individuen handeln primér aus personlichen Nutzenerwégungen.
Das liegt wohl in der Natur des Menschen. Eigennutz geht vor Nachhaltigkeitsmanahmen,
die dem Interesse der Allgemeinheit dienen. Aus personlicher Sicht ist es schlicht rational,
sich auf Kosten der Allgemeinheit nicht nachhaltig (also opportunistisch) zu verhalten. Das
Individuum nimmt die eigenen Bediirfnisse als vorrangig wahr. Und da dies in der Regel
zundchst nicht mit unmittelbar spiirbaren Konsequenzen verbunden ist, betrachtet es dies auch
als gerechtfertigt. Man konnte auch sagen, Altruismus gibt es nicht, sondern nur bestimmte
Formen ,,moralischer Befriedigung®.

Man kann dabei zu Grunde legen, dass das Individuen in Kosten-Nutzen-Kategorien denkt.
Der individuelle Nutzen eines Produktes ergibt sich aus der Fahigkeit eines Produkts, Bediirf-
nisse des Individuums zu befriedigen. Als personliche Kosten sind in erster Linie der Pro-
duktpreis und der Beschaffungsaufwand zu nennen. Hierzu zahlt man aber auch die
Notwendigkeit die lieb gewordenen Gewohnheiten zu verdndern, dies fillt insbesondere dann
an, wenn eine neue Konsumsituation nicht kompatibel zu der bisherigen ist.

Die Kategorien Nachhaltigkeitsnutzen und —kosten lassen sich anhand des Begriffs der
externen Kosten erkldren. Externe Kosten fallen an, wenn durch das eigene Verhalten 6kolo-
gische, soziale oder 6konomische Kosten entstehen, die auf die Allgemeinheit abgewélzt
werden. In 6kologischer Hinsicht geschieht dies, wenn ein 6ffentliches Gut (also Umweltbe-
stdnde) iibernutzt wird und unter Umstdnden sogar in seinem Bestandserhalt gefahrdet wird,
ohne dass man die Allgemeinheit dafiir entschidigt. In sozialer und 6konomischer Hinsicht
fallen externe Kosten an, wenn man eine liberlegene Verhandlungsposition oder marktbeding-
te Informationsasymmetrien ausnutzt, um andere Individuen zu tibervorteilen. Je weniger
externe Kosten ein Produkt verursacht, desto hoher ist sein Nachhaltigkeitsnutzen. Und
umgekehrt, je mehr externe Kosten ein Produkt verursacht, desto hoher sind seine Nachhal-
tigkeitskosten.

Zahlreiche empirische Studien belegen, dass der personliche Nutzen und die personlichen
Kosten mafigeblichen Einfluss auf die Konsumentscheidung haben. Eine Studie aus dem Jahr
1997, bei der an der Universitit Potsdam 341 Studenten zu unterschiedlichen umweltvertrag-
lichen Optionen befragt wurden, belegt die Dominanz des Individualnutzen gegeniiber dem
Umweltnutzen (Balderjahn, I. 2004, S.168).* In einem ersten Schritt wurde festgestellt, dass
der Umweltnutzen immer hoher eingeschitzt wird als der Individualnutzen. Das bedeutet,
dass jede der umweltvertraglichen Konsumoptionen in erster Linie fiir die Umwelt relevant
ist. Zur Befriedigung der individuellen Bediirfnisse bestehen offenbar immer attraktivere
Moglichkeiten. Je groBler die Differenz zwischen Umwelt- und Individualnutzen, desto grofer
das Entscheidungsdilemma. Denn in diesen Féllen ist die umweltfreundliche Alternative nur
mit einem geringen Individualnutzen oder mit hohen personlichen Kosten verbunden.

Diese und die folgende Studie beziehen sich auf den Umweltvertraglichkeit und nicht Nachhaltigkeit.
Trotzdem veranschaulichen beide Studien das grundsétzliche Entscheidungsproblem zwischen der Ver-
folgung von Individualinteressen und Riicksicht auf das Allgemeinwohl.
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Abbildung 6: Bewertung des Individual- und Umweltnutzen
(Quelle: Balderjahn, I. 2004, S. 169)
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In einem zweiten Schritt hat man die Studenten in zwei Gruppen aufgeteilt, von denen die
eine das umweltfreundlich Verhalten praktiziert und die andere nicht. Auch diese Analyse
zeigt, dass die Einschitzung des Individualnutzen fiir das jeweilige Verhalten ausschlagge-
bend ist. Von der Gruppe der umweltfreundlichen Studenten (Pro-Verhalten) wird der
Individualnutzen der umweltvertriglichen Konsumhandlung immer hoher eingeschétzt als
von der anderen Gruppe (Contra-Verhalten).
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Abbildung 7: Nutzendifferenz zwischen zwei Studentengruppen

(Quelle: Balderjahn, I. 2004, S. 170)
Eine weitere Studie von Diekmann (Diekmann, A. 1996, S. 109) veranschaulicht, dass auch
die personlichen Kosten gegeniiber den externen Kosten einen groferen Einfluss auf das
Individualverhalten ausiiben. Im Jahr 1991 wurden nach dem Zufallsprinzip 393 Biirger der
Schweizer Stadt Bern und 965 Miinchner telefonisch nach ihrem Umweltbewusstsein befragt.
In beiden Stiddten gaben iiber 80 Prozent der Befragten an, dass sie sich soweit wie moglich
umweltbewusst verhalten. Das Umweltbewusstsein ist somit in beiden Stédten fast identisch
ausgepragt. Weiter wurde die Frage gestellt, ob sie die Heizung im Winter herunterdrehen,
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wenn sie das Haus fiir lingere Zeit verlassen. Diese Frage beantworteten 69 Prozent der
Miinchner mit ,,ja* und nur 23 Prozent der Berner. Ein maf3geblich Grund hierfiir ist, dass die
Miinchner durch das Energiesparen (Nutzen fiir die Umwelt und damit auch fiir die Allge-
meinheit) auch personliche Kosten senken konnen. Denn bei 80 Prozent der Miinchner
werden die Heizkosten verbrauchsabhingig abgerechnet. In Bern dagegen bezahlen nur

38 Prozent verbrauchsabhingige Heizkosten. Der Rest bezahlt Heizkosten auf Basis der
WohnungsgroBe. In diesem Fall bestimmt nicht das Umweltbewusstsein, sondern die person-
lichen Kosten das Konsumverhalten.

BEBern
OMiinchen

Umweltbewusst soweit wie moglich Heizung herunterdrehen (Prozent Anteil der Haushalt mit individueller
(Prozent Zustimmung) Zustimmung) Heizkostenabrechnung

Abbildung 8: Das Energiespardilemma

(Quelle: Diekmann, A. 1996, S. 109)
Man muss also feststellen, dass flir die grole Masse der Verbraucher ein Umwelt- oder
Nachhaltigkeitsnutzen keinen primédren Handlungsanreiz darstellt. Er wird oft nur als Zusatz-
nutzen akzeptiert, wenn er mit geringen Zusatzkosten verbunden ist und keine Einbuflen beim
Individualnutzen bedeutet.
Diffusionstheoretisch ldsst sich fiir die Innovation nachhaltiger Konsum feststellen, dass der
geteilte relative Vorteil in der Wahrnehmung der meisten Individuen einen reduzierten
relativen Vorteil darstellt. Und dass die Kompatibilitit von nachhaltigem Konsum wegen
erhohten monetéren Kosten und erhohtem personlichen Aufwand als gering betrachtet wird.

Dementsprechend reduziert sich auch die Wahrscheinlichkeit, dass nachhaltiger Konsum
diffundiert.

These 12: Nachhaltige Konsumalternativen beinhalten neben einem Indivi-
dualnutzen immer auch einen Nutzen fiir die Allgemeinheit. Dieser Allge-
meinnutzen ist in der Regel mit geringerem Individualnutzen oder hoheren
personlichen Kosten verbunden. Aufgrund der Eigennutzmaxime erscheint
nachhaltiger Konsum deswegen in der Wahrnehmung der meisten Individu-
en weniger attraktiv als konventionelle Konsumalternativen.

(2) Opportunismusvorbehalt — Individuen hegen oft Misstrauen gegeniiber anderen, dass diese
sich nicht nachhaltig verhalten. Sie haben of Angst, ,,iibervorteilt und ausgebeutet zu werden*
und wollen nicht ,,die Dummen sein®.

Der nachhaltige Konsum ist mit einem sozialen Dilemma verbunden (vgl. Belz, F.M. 1999;
Diekmann, A. 1995; Kaas, K.P. 1992; Meffert, H. 1993). Nachhaltigkeitsbewusste Individuen
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tragen personlich die oft hoheren Kosten des nachhaltigen Konsums, der Nutzen daraus fiir
Umwelt und Gesellschaft kommt aber dem Rest der Allgemeinheit kostenlos zugute. Von der
Nutzung der intakten Umwelt oder Gesellschaft als 6ffentlichem Gut kann jedoch niemand
ausgeschlossen werden. Auch opportunistisch agierende Individuen, die eine konventionelle
Konsumweise betreiben, beanspruchen diese Allgemeingiiter weiterhin fiir sich und profitie-
ren so von den Nachhaltigkeitsbemithungen der anderen, wiahrend sie selbst die sozialen und
okologischen Kosten ihres Verhaltens teilweise externalisieren. Dieses opportunistische
Verhalten wird oft auch als Trittbrettfahrer-Phdnomen bezeichnet. Der Gedanke, in dieser
Hinsicht iibervorteilt zu werden, wirkt fiir ein Individuum abschreckend und schmalert die
Attraktivitit nachhaltiger Marktleistungen.

Opportunistischer Nachhaltiger
Konsumstil Kensumstil
Beansprucht

Leistet Beitrag
zum Schutz der

Allgemeinglter

Allgemeingiter

WWalzt lKosten auf
die Allgemeinheit
ab

Offentliche
Allgemeingliter
Tragt Kosten
Zum Schutz der
Allgemeinglter

kosten

Abbildung 9: Das Dilemma des nachhaltigen Konsumverhaltens

(Quelle: Balderjahn, I. 2004, S. 158)
Der Grund fiir dieses Misstrauen liegt darin begriindet, dass die Umwelt- und Sozialqualitét
von Produkten und Dienstleistungen eine Vertrauenseigenschaft darstellt (vgl. Meftert, H./
Kirchgeorg, 1995, S. 98). Wie weiter oben bereits erwihnt, kann ein Individuum die Nach-
haltigkeit von Konsumweisen nicht selbst {iberpriifen. Die konsuminduzierten Konsequenzen
entziehen sich seiner Erfahrungswelt und damit auch seiner Wahrnehmung. Es muss sich also
auf Informationen aus zweiter Hand verlassen. Nach der informationsékonomischen Theorie
bestehen im Markt so genannte Informationsasymmetrien. Da der Nachfrager die 6kologische
und soziale Qualitdt eines Produktes wesentlich schlechter einschétzen kann als der Anbieter,
befindet er sich in einer schwicheren Informationsposition. Fiir ihn besteht bei Vertrauensgii-
tern deshalb ein hohes wahrgenommenes Kaufrisiko oder andersherum ausgedriickt ein
hoheres Misstrauen hinsichtlich der Seriositét solcher Angebot. Die Nachfrage von nachhalti-
gen Produkten hingt davon ab, dass der Konsument dem Anbieter vertraut.

Das Misstrauen besteht jedoch nicht nur gegeniiber Marktteilnehmern, die informatorisch
begiinstigt sind, sondern auch zwischen Akteuren auf gleicher informatorischer Ebene. Ein
Unternehmen gerdt automatisch in eine schlechtere Wettbewerbsposition, wenn es dkologi-
sche oder soziale Konditionen berticksichtigt, auf die weder die anderen Wettbewerber
Riicksicht nehmen noch die Nachfrager besonderen Wert legen und die auch der Staat gesetz-
lich nicht einfordert. Nicht nur der Ehrliche, sondern auch der Nachhaltige ist der Dumme.
Ein Verbraucher mochte ebenso wenig libervorteilt werden und mehr personliche Kosten auf
sich nehmen. Nach einer reprasentativen Umfrage aus dem Jahre 2002 gehen 69 Prozent der
Bevolkerung davon aus, dass sich ihre Nachbarn nur wenig umweltbewusst verhalten (Um-
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weltbundesamt 2002, S. 27). Dieser Anteil betrug 1996 ,,nur 58 Prozent. Das Misstrauen
beziiglich des Umweltschutzes ist unter den Verbrauchern also deutlich angestiegen.

Je starker sich das Individuum in seinen Anstrengungen fiir die Allgemeingiiter isoliert sieht,
desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass es seine Bemiihungen einstellt. Zum einen aktiviert
die Vorstellung, dass man von opportunistischen Marktteilnehmern quasi ausgenutzt wird, die
Eigennutzenmaxime, sodass man automatisch wieder mehr an seine Individualinteressen
denkt. Und zum anderen aktiviert die Vorstellung, dass man in seinen Bemiithungen weitge-
hend alleine ist, die Wirkungslosigkeitsvermutung, dass das eigene Verhalten gar nicht
relevant sein kann.

Aus diffusionstheoretischer Sicht flihrt der Opportunismusvorbehalt in erster Linie zu einer
Inkompatibilitit mit dem Selbstverstindnis der meisten Individuen, die weder von sich selbst
noch von AuBenstehenden als der Dumme oder der Opferbereite wahrgenommen werden
wollen. Diese Rolle nimmt man als nachhaltig Konsumierender gegeniiber den anderen
opportunistisch handelnden Marktteilnehmern ein. Verschérft wird diese Situation durch die
mangelnde Transparenz im gesamten Konsumbereich, die das Beobachten sowohl von
nachhaltigem Konsum als auch von konventionellem Konsum erschwert. Eine hohere Beob-
achtbarkeit wiirde dazu fiihren, dass sich die Angst und das Misstrauen nicht auf blof3e
Vermutungen gegeniiber den anderen stiitzen muss. Weiterhin wiirde dies erlauben, dass
nachhaltiges oder opportunistisches Konsumverhalten zu sozialer Anerkennung oder Achtung
fiihrt, sodass aus den Dummen die Guten und aus den Opportunistischen die Bosen werden.

These 13: Nachhaltigkeit ist an ein soziales Dilemma gebunden. Der nach-
haltig Handelnde trdgt héhere personliche Kosten, die auch den opportu-
nistisch Konsumierenden kostenlos zugute kommen. Die Rolle des
Ubervorteilten oder Opferbereiten ist jedoch mit dem Selbstverstindnis der
meisten Individuen nicht kompatibel, sodass das nachhaltige Konsumver-
halten an Attraktivitdt einbiifst.

(3) Wirkungslosigkeitsvermutung — Individuen neigen dazu, die Moglichkeit, durch eigenes
Handeln Einfluss auf die Umwelt zu nehmen, zu unterschitzen. Die Unterschédtzung der
eigenen Bedeutung fiir eine nachhaltige Entwicklung besteht in zweierlei Hinsicht.

Erstens existiert sie in Form einer Gefiihlsbarriere. In diesem Fall verspiirt das Individuum ein
Gefiihl der Ohnmacht und dass es alleine nicht viel ausrichten kann. Uberzeugt davon, dass
die eigenen Bemiihungen fiir eine nachhaltige Entwicklung sinnlos sind, stellt es diese ein und
handelt nach dem Motto: ,,Bringt doch eh nichts*.

Dieser Zusammenhang ldsst sich aus dem theoretischen Kontrollkonstrukt (locus of control)
ableiten. Danach ist nur von solchen Individuen ein bewusster Beitrag zur Nachhaltigkeit zu
erwarten, die fiir sich selbst Handlungsfahigkeit in diesem Bereich wahrnehmen (intern
kontrollierte Personen). Von Individuen die sich dagegen eher von externen Kriften gelenkt
fiihlen, kann kein Beitrag zur Nachhaltigkeit ausgehen (Gierl, H./ Stumpp, S. 1999).

Zweitens besteht auch eine Wahrnehmungsbarriere. Das Individuum nimmt die Relevanz des
eigenen umweltschddigenden Verhaltens als zu gering wahr und unterschitzt sie damit (zur
»lllusion der Marginalitit siehe auch Reisch, L./ Scherhorn, G. 1998).

In Bezug auf das Problemfeld der Umweltverschmutzung und Ressourcenschonung vertreten
insbesondere Verbraucher die Meinung, dass die Industrie verantwortlich und der Staat
zustandig ist. Daten des Enviromental Monitor 2002 belegen diesen Trend, die Verantwor-
tung abzuschieben. In Deutschland, den USA und in anderen Landern ist inzwischen die
Hilfte der Bevolkerung der Meinung, dass die Industrie nicht genug fiir den Umweltschutz
unternimmt.
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Im Gegensatz dazu hat die Nachhaltigkeitsdiskussion gerade auch den Konsumenten ins
Zentrum der Umweltproblematik geriickt. Weiter oben in Kapitel 2 wurde auf die zentrale
Bedeutung der Kauf- und der Nutzungsphase bereits hingewiesen, die vornehmlich in der

Verantwortung des Verbrauchers liegen.
|

Abbildung 10: Disagree that Industry is working Hard to Ensure Clean Enviroment
(Quelle: Environics International 2002)
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Sowohl die Wahrnehmungs- als auch die Gefiihlsbarriere sind diffusionstheoretisch auf eine
Form der Unsicherheit zuriickzufiihren. Diese beruht darauf, dass das Individuum die globa-
len Konsequenzen, die sich aus der Summe des Konsumverhaltens aller Menschen ergeben, in
seiner Erfahrungswelt nicht als unmittelbare Folgen seines eigenen Handelns wahrnimmt. Die
Gefiihlsbarriere setzt das Individuum dem Zweifel aus, ob es denn {iberhaupt etwas bringt,
wenn man nachhaltigen Konsum adoptiert. Und die Wahrnehmungsbarriere fithrt zu dem
Zweifel, ob das eigene konventionelle Konsumverhalten denn iiberhaupt zu externen Kosten
fihrt und somit relevant ist. Ob dies so ist, 14sst sich nicht immer ohne weiteres feststellen.
Markt, Gesellschaft und Umwelt sind hochkomplexe Systeme, deren interne Abldufe und
globalen Zusammenhinge sich aufgrund von Anonymitét, mangelnder Transparenz und
fehlender Informationssysteme der Lebens- und Erfahrungswelt der meisten Individuen
entziehen. Ohne selbst Experte zu sein — und auch die kdnnen irren —° muss sich ein Indivi-
duum auf fremde Bewertungen und Prognosen verlassen. Diese werden {iber die Massenme-
dien oder personlichen Kontakte vermittelt und stammen aus Wissenschaft, Wirtschaft oder
Politik, sodass sie sich mit unterschiedlicher Schwerpunktsetzung oft stark widersprechen. In
jedem Fall auf Wissen aus zweiter Hand angewiesen, muss sich ein Individuum durch Verga-
be von Vertrauen letztlich doch seine eigene Wahrheit konstruieren. Im Gegensatz dazu ist
der Individualnutzen einer Konsumweise viel starker unmittelbar wahrnehmbar, da sich der
Nutzen immer auf die konkrete Lebenssituation des Individuums bezieht. Im Hinblick darauf
und auf die menschgebundene Eigennutzenmaxime ist anzunehmen, dass sich die Mehrheit
fiir eine bequeme ,,Wahrheit* entscheidet und die Notwendigkeit unbequemer Nachhaltig-
keitsmaBBnahmen verdringt.

3 Die Zweifel sind durchaus angebracht, da sich selbst wissenschaftliche Prognosemodelle, insbesondere

bei so umfassenden Fragestellungen wie sie die Nachhaltigkeit stellt, als falsch oder ungeniigend heraus-
stellen kdnnen. Was nicht heifien soll, dass man sich auf gar nichts verlassen kann, sondern nur dass Mit-
denken und kritisches Hinterfragen immer erforderlich ist.
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Das relevante Innovationsattribut der Beobachtbarkeit ist in Bezug auf den geteilten Nutzen
also unterschiedlich stark ausgeprégt.

Sowohl der personliche Nutzen als auch die personlichen Kosten sind besser beobachtbar als
Kosten und Nutzen fiir die Allgemeinheit. Aus diesem Grund wird der relative Vorteil von
Konsumweisen mit einem vergleichsweise hohen Anteil an Individualnutzen besser wahrge-
nommen als der relative Vorteil von Konsumweisen mit einem relativ hohen Allgemeinnut-
zen. Dementsprechend hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass eine konventionelle
Konsumweise adoptiert oder beibehalten wird.

These 14: Die konsuminduzierten Konsequenzen fiir die Allgemeingiiter
entziehen sich auf globaler Ebene der Erfahrungs- und Lebenswelt des Ein-
zelnen. Demgegeniiber sind der Individualnutzen und die personlichen Kos-
ten in der individuellen Wahrnehmung wesentlich prdsenter. Letztendlich
fiihrt das dazu, dass der héhere Individualnutzen von konventionellem Kon-
sum und die hoheren persénlichen Kosten von nachhaltigem Konsum einen
wesentlich stirkeren Einfluss auf die Attraktivitdt einer Konsumoption ha-
ben als hoher Allgemeinnutzen und hohe externe Kosten.

(b)  Der versteckte Nutzen

Unter der vorangegangenen Uberschrift wurde bereits darauf eingegangen, dass sich die
globalen Zusammenhénge, die eine nachhaltige Entwicklung zu beriicksichtigen sucht, sich
der Lebens- und Erfahrungswelt der meisten Individuen entziehen. In diesem Sinne ist der
Nutzen der Innovation nachhaltiger Konsum nicht nur geteilt, sondern aus der Perspektive
von potentiellen Adoptern auch ,,versteckt®. Diese mangelnde Zuginglichkeit gegeniiber den
einzelnen Marktteilnehmern l4sst den tatsédchlichen Nutzen von nachhaltigem Konsum
zusitzlich geringer und damit unattraktiver erscheinen.

Die folgenden Griinde fiihren dazu, dass sich der relative Vorteil von nachhaltigem Konsum,
insbesondere der Nutzen fiir die Allgemeinheit, den meisten Individuen noch starker der
Wahrnehmung entzieht:

= (1) Praventive Innovation
= (2) Uberwiegender Softwareaspekt
* (3) Dependenz des Allgemeinnutzens vom Verbreitungsgrad

*  (4) Ignoranz der anthropozentrischen Prioritdt

(1) Priaventive Innovation — Eine prdventive Innovation ist eine neue Idee, die ein Individuum
adoptiert, um die Wahrscheinlichkeit fiir das Eintreten eines nicht gewollten zukiinftigen
Ereignisses zu reduzieren (Rogers, E. M. 2003, S.234{f). Aus zwei Griinden hat dieser Inno-
vationstyp sehr ungiinstige Diffusionseigenschaften. Erstens liegt die gewlinschte Konse-
quenz, also der Vorteil, den die Innovation erzielen soll, zeitlich entfernt in der Zukunft. Das
Ergebnis einer nicht praventiven Innovation® liegt im Gegensatz dazu wesentlich zeitnéher.
Zweitens handelt es sich bei dem Ereignis, das durch die Adoption der praventiven Innovation
verhindert wird, letztlich um ein Nicht-Ereignis und ist aus diesem Grunde schwer zu beo-

36 Rogers verwendet fiir eine nicht praventive Innovation den Begriff Incremental Innovation, was soviel

wie wachsende Innovation bedeutet.
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bachten. Es handelt sich um die Abwesenheit von etwas, das anderenfalls geschehen wire.
Wenn das Ereignis wie gewollt nicht eintritt, ist noch nicht ein mal sicher, ob die Adoption
der Innovation liberhaupt notwendig gewesen wire. Insbesondere dann, wenn einem Indivi-
duum elementares Principles Knowledge iiber die Innovation und ihren Hintergrund fehlt,
kann es nur schwer nachvollziehen, ob das Nicht-Ereignis auf die Adoption der Innovation
zuriickzufiihren ist. Das Individuum bendtigt ein recht hohes Abstraktionsvermogen, um
diesen paradox anmutenden Zusammenhang von Innovation und Nicht-Ereignis zu verstehen
und ihn als so real wahrzunehmen, dass es sein Handeln dndert. Ist dieses Abstraktionsver-
mdgen nicht vorhanden, dann kann eine Adoption nur aufgrund von Vertrauen in Experten
oder andere Adopter erfolgen, die diesen Zusammenhang erkldren und fiir seine Richtigkeit
garantieren. Anderenfalls kann das Individuum den relativen Vorteil der praventiven Innova-
tion nicht erkennen und wird sie folglich auch nicht ibernehmen.

Incremental Innovations

Adaption Vorteilhafte
der Innovation Kurze Zeitspanne Konseguenzen
t1 12

Preventive Innovations

Adaption > Vorteilhafte
der Innovation Lange Zeitspanne Konsequenzen -
t1 t2

Abbildung 11: Adoptionsrate Praventiver Innovationen

(Quelle: Rogers, E.M. 2003, S. 235)
Nachhaltige Konsumhandlungen nehmen immer Riicksicht auf die Allgemeingiiter. Der
Grundgedanke dahinter ist, dass die Allgemeingiiter vor einer Gefahrdung oder Zerstérung in
der Zukunft bewahrt werden. Insofern besitzen fast alle NachhaltigkeitsmaBBnahmen die
Charakteristiken einer praventiven Innovation. Wie stark diese Charakteristiken ausgeprigt
sind, hingt von dem Verhiltnis Individual- zu Allgemeinnutzen ab, denn der Individualnutzen
ist in seiner Wirkung in der Regel unmittelbarer und schneller.

Rogers bemerkt im Hinblick auf die ungiinstigen Diffusionseigenschaften von priventiven
Innovationen, dass diese in aller Regel nur durch Kommunikationskampagnen erfolgreich
vorangetrieben werden konnen (Rogers, E. M. 2003, S.236). Nur {iber intensiven Einsatz der
Massenmedien und spezielle Praventionsprogramme lésst sich die breite Masse der betroffe-
nen Individuen iiber die Folgen einer Nicht-Adoption aufklaren.

(2) Uberwiegender Softwareaspekt — Obwohl im Falle vieler Konsumhandlungen oft ein
materielles Produkt vorliegt, &ulert sich nachhaltiger Konsum in erster Linie im Denken und
Handeln und besitzt insofern eher einen Software- als einen Hardwareaspekt. Das materielle
Produkt ist an sich noch kein Garant dafiir, dass der Besitzer auch gemif der Nachhaltigkeit
denkt oder handelt. Das Produkt kann in der Nutzungsphase immer noch falsch oder im
UbermalB zur Anwendung kommen. Es ist auch immer nur fiir einzelne Konsumsituationen
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bestimmt, sodass es keine Gewahrleistung gibt, ob in den anderen Konsumsituationen auch
nachhaltig gehandelt wird. Dariiber hinaus siecht man einem Produkt oft gar nicht an, ob es
nachhaltig ist oder nicht, sodass der nachhaltige Konsum fiir AuBBenstehende nicht ohne
weiteres wahrgenommen werden kann. Die Beobachtbarkeit von nachhaltigem Konsum ist
dementsprechend relativ niedrig.

(3) Dependenz des Allgemeinnutzens vom Verbreitungsgrad — Um intergenerative Gerechtig-
keit zu verwirklichen, miissen die Grundlagen der menschlichen Bediirfnisbefriedigung
langfristig erhalten bleiben. Zu diesen Grundlagen gehoren sowohl die Umweltbestéinde, von
denen wir abhingig sind, als auch der Erhalt einer weltweiten sozialen und 6konomischen
Verteilungsordnung, die den innergesellschaftlichen Frieden und die Solidaritit gewihrleistet.
Da die Individuen, die keine nachhaltige Konsumweise adoptieren, weiterhin konventionell
konsumieren und in diesem opportunistischen Verhalten keine Riicksicht auf die Allgemein-
giiter nehmen,’” kann dieser Bestandserhalt nur erreicht werden, wenn sich ausreichend viele
Individuen an NachhaltigkeitsmaBBnahmen beteiligen. Der Allgemeinnutzen der Innovation
nachhaltiger Konsum ist also vom Grad der Verbreitung abhéngig. Je hoher die Verbreitung
von nachhaltigem Konsum ist, desto grof3er und erfahrbarer wird der Allgemeinnutzenanteil.

Auch die personlichen Kosten, mit denen nachhaltiges Konsumieren verbunden ist, hingen
von dem Ausmal der Verbreitung ab. Die aus der Betriebswirtschaftslehre bekannte Erfah-
rungskurven-Analyse, die aus einer empirischen Untersuchung der Boston-Consulting-Group
aus dem Jahr 1966 hervorgegangen ist, beschreibt den funktionalen Zusammenhang zwischen
der kumulierten Produktmenge und den Stiickkosten ableiten. Die Kernaussage lautet, dass
jeweils bei einer Verdoppelung der im Zeitablauf kumulierten Produktmenge mit einem
Riickgang der Kosten um 20-30 Prozent zu rechnen ist (vgl. Henderson, B.D. 1986, S. 19).
Verantwortlich fiir diesen Effekt sind einige kaum trennbare Einflussfaktoren. Dazu z&hlen
zundchst Lernprozesse im Produktionsbereich, die zu einer Verringerung der Fertigungszeiten
und zu einer Reduzierung des Ausschussquote fithren konnen. Unterstiitzt wird dieser Effekt
auch durch die fiir die Massenproduktion typische Kostendegression bei Kapazititserweite-
rung. Langfristig konnen auch der technische Fortschritt und RationalisierungsmafBBnahmen
zur Senkung der Stiickkosten beitragen. Solche Optimierungspotentiale liegen nicht nur in der
Produktion, sondern auch in der Verwaltung und in den Vertriebsstrukturen.

Da die Mehrzahl der nachhaltigen Marktleistungen derzeit noch Exotenstatus besitzt, kann
man davon ausgehen, dass sich die Kosten im Zuge einer héheren Verbreitung noch positiv
entwickeln werden, sodass sich das Kosten-Nutzen-Verhéltnis dieser Angebote signifikant
verbessert.

Bodenstein und Spiller haben die Kosten- und Preisstruktur von 6kologisch angebauten
Lebensmittel im deutschen Lebensmitteleinzelhandel untersucht (Bodenstein, G./ Spiller, A.
2002). Die Untersuchung hat ergeben, dass wesentliche Kostentreiber in der Distributions-
struktur liegen:

37 Das Konsummuster eines Individuums setzt sich immer aus einer Vielzahl von Einzelhandlungen

zusammen. In diesem Zusammenhang muss man davon ausgehen, dass ein Individuum in den seltensten
Féllen so konsistent ist, dass alle seine Konsumhandlungen nachhaltig sind. Aus diesem Grund muss die
Aussage in Bezug auf eine konkrete Nachhaltigkeitsmafinahmen verstanden werden.
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= Zersplitterung der Angebotsstrukturen, sodass Economics of Scale un-
genutzt bleiben.

* Hohe Personal- und Flachenkosten durch kleinbetriebliche Distribution

* Andere kostenintensive Qualititskomponenten, die zum Teil auch im
Sinne einer nachhaltigen Entwicklung stehen, wie zum Beispiel Mehr-
wegverpackung oder Vollwertkost.

Es lieB sich feststellen, dass der grofite Teil der Mehrkosten nicht 6kologiebedingt ist. Durch
betriebswirtschaftliche MaBBnahmen, wie der Vertrieb iiber groflere Filialen mit einer giinsti-
geren Kostenstruktur, kann hier allein in der Distribution ein erhebliches Rationalisierungspo-
tenzial wahrgenommen werden. Maflnahmen die im Falle einer hoheren und konzentrierteren
Nachfrage sowieso in Angriff genommen wiirden.

(4) Ignoranz der anthropozentrischen Prioritit — Weiter oben wurde bereits erwihnt, dass die
Kompatibilitdt einer Innovation mit den bestehenden gesellschaftlichen Strukturen eine hohe
Varianz zur Adoptionsrate aufweist. Dazu gehdrt auch die Kompatibilitidt mit in der Vergan-
genheit bereits eingefiihrten Ideen. Normalerweise wirkt sich eine hohe Ahnlichkeit zu bereits
bestehenden Innovationen positiv auf die Adoptionsrate aus, da das Individuum mit der schon
Erfahrungen mit der grundlegenden Funktionsweise hat und sich somit die wahrgenommene
Komplexitit verringert. Eine nur vordergriindige Ahnlichkeit kann jedoch auch dazu fiihren,
dass die neue Innovation falsch verstanden oder genutzt wird.

Da die Nachhaltigkeitsdiskussion zu gro3en Teilen aus der traditionellen Umweltbewegung
hervorgegangen ist und die Okologie eines der zentralen Problemfelder einer nachhaltigen
Entwicklung darstellt, besteht eine hohe Ahnlichkeit zwischen den beiden Themen Nachhal-
tigkeit und Umweltschutz. In den Augen der groBBen Mehrheit stellt Nachhaltigkeit insofern
nicht mehr als eine Neuauflage der 6kologischen Diskussion dar. Sogar in der Literatur wird
Nachhaltigkeit teilweise immer noch auf diese Dimension begrenzt oder zumindest schwer-
punktmaBig betrachtet. Hat dies nun positive oder negative Folgen fiir die Diffusion von
nachhaltigem Konsum? Die Antwort lautet sowohl als auch.

Das Bestreben um eine nachhaltige Entwicklung profitiert in jedem Fall davon, dass auf allen
Ebenen der Bevolkerung — zumindest in der westlichen Welt — eine Grundbekanntheit sowie
auch ein Mindestmal} an Verstidndnis und Bewusstsein vorhanden ist. Die traditionelle Um-
weltbewegung hat sozusagen Principles Knowledge fiir ein Nachhaltigkeitsverstandnis
vermittelt.

Auf der anderen Seite wird Nachhaltigkeit aber auch oft mit Umweltschutz verwechselt. Das
ist gefahrlich, denn weite Teile der Bevolkerung empfinden reinen Umweltschutz, also Schutz
der Umwelt um der Umwelt willen, als Luxus, der auf Kosten der 6konomischen und sozialen
Wohlfahrt geht. Das Thema Nachhaltigkeit wird dann leicht mit einem Verzichts- oder
Krisenszenario gleichgesetzt und stof3t damit auf unnachgiebigen Widerstand. Die bereits
gemachten Erfahrungen fiihren dann dazu, dass das Individuum von vorneherein eine negati-
ve Haltung gegeniiber der nachhaltigen Innovation entsteht. Eine Haltung, die auf bereits
gemachten negativen Erfahrungen beruht, entsteht in er Bewertungs-Phase sehr ftiih.

Wenn nachhaltiger Konsum verkiirzt als 6kologisch verantwortlicher Konsum wahrgenom-
men wird, ibersieht man, dass auch die Nachhaltigkeitsbemiihungen fiir die Umwelt gemal
der anthropozentrischen Prioritdt letztendlich auch auf das Wohl der Menschen ausgerichtet
sind. In der individuellen Wahrnehmung versteckt sich der relative Vorteil von nachhaltigem
Konsum hinter dem Vorurteil, dass es nur um einen selbstloses Opfer fiir den Erhalt der
Allgemeingiiter geht. Dabei schliefit das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung alle Menschen
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mit ein und sieht fiir alle eine optimale Bediirfnisbefriedigung vor. In diesem Sinne muss in
der Kommunikation von nachhaltigem Konsum die anthropozentrische Prioritét stirker
herausgearbeitet werden.

These 15: Die folgenden Griinde verstdrken den Effekt, dass sich der All-
gemeinnutzen der individuellen Wahrnehmung entzieht. Erstens haben
Nachhaltigkeitsmafsnahmen fast immer einen (i) prdventiven Charakter.
Zweitens hat nachhaltiger Konsum als Denk- und Handelsweise eher einen
(ii) Softwareaspekt. Drittens macht sich der Allgemeinnutzen bei zu (iii) ge-
ringer Verbreitung gar nicht erst bemerkbar. Und viertens wird nachhalti-
ger Konsum oft als (iv) Verzichtsszenario wahrgenommen, obwohl er auf
das Wohl aller Menschen ausgerichtet ist.

Der ,,geteilte und versteckte® Nutzen von nachhaltigem Konsum fiihrt insgesamt dazu, dass er
als weniger attraktiv wahrgenommen wird. Je unattraktiver er im Vergleich zu anderen
Konsumalternativen erscheint, desto kleiner wird die Gruppe der potentiellen Adopter. Nur
noch Individuen, die sich in hohem MafRe fiir die Allgemeingiiter verantwortlich fiihlen,
akzeptieren die relativen Nachteile, die mit nachhaltigem Konsum verbunden sind.

Diese Gruppe der Nachhaltigkeitsaktiven findet ihre Entsprechung in der Adopterkategorie
der Innovatoren, die weiter oben bereits vorgestellt wurde. Wenn nachhaltiger Konsum nur
noch auf die Nachhaltigkeitsaktiven attraktiv wirkt, gerdt die Diffusion von nachhaltigem
Konsum ins Stocken und die Wahrscheinlichkeit steigt, dass der Punkt der kritischen Masse
und damit eine gesellschaftsweite Verbreitung niemals erreicht wird.

Denn wie ihr Pendant die Innovatoren verfiigen die Nachhaltigkeitsaktiven nicht tiber ausge-
préagte soziale Kontakte. Sie leben kokongleich und wirken, da sie gegeniiber den anderen
Gruppen des sozialen Systems keine Homophily besitzen, weder als Vorbild noch als Mei-
nungsfiihrer. Der vereinzelt stattfindende heterophile Kontakt zwischen Nachhaltigkeitsakti-
ven und potentiellen friithen Ubernehmern fungiert nicht als Schnittstelle fiir einen
Innovationstransfer, da die nachhaltige Konsumoption einfach nicht attraktiv genug ist. Eine
Adoption birgt fiir einen frithen Ubernehmer, der in seiner Gruppe ein Meinungsfiihrer ist,
weder einen grofen personlichen Nutzen noch besteht fiir ihn die Chance, dass er dadurch in
seiner Gruppe an Prestige gewinnt, auf das er als Meinungsfiihrer angewiesen ist.

Damit fehlen die Multiplikatoren, die die Innovation nachhaltiger Konsum in das soziale
System hineintragen und durch ihr eigenes Beispiel die bestehende Unsicherheit in Form von
Inkompatibilitét, hoher Komplexitit, mangelnder Beobachtbarkeit und fehlender Erprobbar-
keit reduzieren. Die interpersonalen Netzwerke zwischen den Adoptern werden nicht aktiv
und eine gesellschaftsweite Diffusion findet nicht statt.

Diese Gefahr wird dadurch verschirft, dass viele Anbieter das Nachhaltigkeitssegment nur als
Nische und nicht als potentiellen Massenmarkt wahrnehmen. Das fiihrt dazu, dass nachhaltige
Produkte und der Marketing Mix fiir ihre Positionierung und Vermarktung von vornherein auf
eine Nischenposition im Markt ausgerichtet werden, sodass das Produkt letztlich auch nur in
dieser Nische auf Akzeptanz trifft. Damit wird die Nachhaltigkeits-Nische zur Self-Fulfilling
Prophecy (Wiistenhagen, R./ Villinger, A./ Meyer, A. 2002, S. 183ff.).

Produkte mit nachhaltigen Qualititen werden nahezu immer wie Premium-Marken im Hoch-
preissegment angeboten, sodass sich schon rein aus finanziellen Griinden nur die besser
gestellten Schichten oder ansonsten sehr geniigsame Menschen den Luxus des nachhaltigen
Konsumierens leisten kdnnen. Das schrinkt den moglichen Verbreitungsgrad enorm ein.
Diese Hochpreisstrategien sind nur zum Teil darauf zuriickzufiihren, dass nachhaltige Produk-
te mit hohere Kosten verbunden sind. Dies ist eine Wahrnehmung, die in den Medien und der
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Literatur und somit von weiten Teilen der Offentlichkeit vertreten wird, die aber nicht immer
zutrifft. Tatsdchlich ist der Mehraufwand bei nachhaltigen Produkten sehr unterschiedlich
gewichtet.’® Die Annahme der Offentlichkeit bietet auf Anbieterseite jedoch einen Anlass, der
oft willkommen ist, ein nachhaltiges Produkt hochpreisig zu positionieren.

These 16: Die Integration der Interessen ist die zentrale Voraussetzung fiir
die Diffusion von nachhaltigem Konsum. Wenn sie nicht gelingt, wird sich
die Verbreitung von nachhaltigem Konsum auf die Gruppe der Nachhaltig-
keitsaktiven und ihre Nischenposition beschrdnken. In diesem Fall kann der
Punkt der kritischen Masse nicht eintreten, da diese Gruppe nicht iiber die
notwendige soziale Einbindung verfiigt, um eine Innovation durch ho-
mophile Kommunikation in die anderen Konsumentensegmente hineinzu-
tragen.

Eine Studie von Wiistenhagen et al. (Wiistenhagen, R./ Villinger, A./ Meyer, A. 2002,

S. 1811f) identifiziert, dass in Deutschland maximal 10 Prozent der Bevolkerung zu der
Gruppe der Umweltaktiven®® zu rechnen ist (Abb. 12). Wenn sich die Diffusion von nachhalti-
gem Konsum aufgrund einer mangelnden Integration der Interessen auf diese kleine Gruppe
beschrédnkt, kann das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung niemals erreicht werden.

Die Gruppe der Umweltaktivierbaren umfasst demgegeniiber 20-30 Prozent, so dass zusam-
men mit den Umweltaktiven bis zu 40 Prozent erreicht werden konnen.

Wenn diese 40 Prozent in weiten Teilen nachhaltig konsumieren, sprechen die Erkenntnisse
der Diffusionstheorie dafiir, dass sich durch das Erreichen einer kritischen Masse und das
darauf folgende Wechselspiel von vertikaler Verbreitung durch heterophile Kommunikation
und horizontaler Verbreitung durch homophile Kommunikation die Anzahl der Adopter sogar
noch steigern lésst.

Urmweltaktivierbare
20-309%
der Bevdlkerung

Urmweltignoranten
die tratzdem
noch adoptieren

Urnweeltaktive
max. 10%
der Bevdlkerung

Abbildung 12: Adopterkategorien im nachhaltigen Konsum

3 Ein Groteil der nachhaltigen Konsumalternativen ist natiirlich trotzdem mit héheren Kosten verbunden.

Diese Mehrkosten entstehen dann jedoch oft dadurch, dass wegen der geringen Nachfrage die Economics
of Scale nicht ausgenutzt werden kdnnen und so vor allem in der Distribution hohe Personal- und Fla-
chenkosten anfallen.

3 Die Studie hat sich auf die Untersuchung der 6kologischen Dimension beschrankt.
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3.2.2 Strategien zur Integration der Interessen

Die Integration der Interessen stellt das zentrale Hindernis bei der Verbreitung von nachhalti-
gem Konsum dar. Zum einen tendiert die Mehrheit der Marktteilnehmer dazu, sich aufgrund
der Eigennutzenmaxime flir eine Konsumalternative mit moglichst hohem Individualnutzen
und geringen personlichen Kosten zu entscheiden. Nachhaltiger Konsum nimmt auf die
Allgemeingiiter Riicksicht und lésst nicht zu, dass Kosten zu Ungunsten der Umwelt oder der
Allgemeinheit externalisiert werden, sodass die personlichen Kosten relativ hoch sind. Die
Riicksicht auf die Allgemeininteressen fiihrt in den meisten Fallen zwangslaufig dazu, dass
der Individualnutzen geringer ausfillt, sodass die nachhaltigen Konsumoption als weniger
attraktive wahrgenommen wird. Der nachhaltige Konsum findet also keine Akzeptanz und die
Individuen verhalten sich opportunistisch.

Auf der anderen Seite ist der Handlungsspielraum der einzelnen privatwirtschaftlichen
Entscheidungseinheiten in der Demokratie und der Marktwirtschaft so grof3, dass sich Nach-
haltigkeitsmaflnahmen nur schlecht gegen ihren Willen durchsetzen konnen.

Demzufolge konnen sich Malnahmen zur Verbreitung von nachhaltigem Konsum nicht auf
bloBes Informieren beschrianken. Seine erfolgreiche Diffusion setzt Akzeptanz voraus, die nur
erreicht wird, wenn seine Attraktivitit im Verhéltnis zu konventionellem Konsum erhoht
wird. Der Schliissel zur Attraktivitit liegt in der Verbesserung des Kosten-Nutzen-
Verhiltnisses. Um dies zu erreichen liegen zwei grundsitzliche Strategien vor (Abb. 13):

* (a) Anreize zur Forderung nachhaltiger Konsumstile

*  (b) Beschriankung opportunistischer Konsumstile

Anreizschwer
-punkte
MNutzenanreiz Kostenanreiz
Strategietyp
Anreize zur Forderung Fersanlichen Mutzen FPersonliche Kosten des
nachhaltiger des nachhaltigen nachhaltigen Konsums
Konsumstile Konsum erhthen! senken!
Beschrinkung Fersanlichen Mutzen Fersanliche Kosten
opportunistischer opportunistischer opportunistischer
Konsumstile Konsumestile verringsml Konsumestile erhéhenl

Abbildung 13: Strategien zur Steigerung der Attraktivitdt von nachhaltigem Konsum
(Quelle: Balderjahn, I./ Will, S. 1997)

These 17: Im Hinblick auf die bestehenden Interessenkonflikte kann sich ei-
ne erfolgreiche Diffusion von nachhaltigem Konsum nicht auf blofes In-
formieren beschrinken. Um mehr Akzeptanz zu schaffen, muss die
Attraktivitit von nachhaltigem Konsum im Verhdltnis zu konventionellem
Konsum erhoht werden. Dies kann durch eine (i) Forderung des Kosten-
Nutzen-Verhdltnisses von nachhaltigen Konsumoptionen oder durch eine
(ii) Beschrdnkung des Kosten-Nutzen-Verhdltnisses von herkommlichen
Konsumoptionen erfolgen.
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(a) Anreize zur Forderung nachhaltiger Konsumstile

Ein Weg das Kosten-Nutzen-Verhiltnis von nachhaltigem Konsum zu verbessern, liegt darin,
dass man entweder den Individualnutzen steigert oder die personlichen Kosten senkt. Hierzu
lassen sich wiederum verschiedene Substrategien verfolgen.

* (1) Personlichen Kosten senken durch strategisches Kostenmanagement
*  (2) Hoherer Individualnutzen durch Zusatznutzen

*  (3) Hoherer Individualnutzen durch mehr soziale Anerkennung

*  (4) Allgemeinnutzen als Individualnutzen vermitteln

*  (5) Vorzeitige Identifikation vereinbarer Interessen

(1) Personlichen Kosten durch strategisches Kostenmanagement senken — Wie weiter oben
schon erwéhnt, macht die Zunahme der Nachfrage es sehr wahrscheinlich, dass sich aufgrund
von Lerneffekten und der Kostendegression der Massenfertigung glinstigere Kostenstrukturen
fiir nachhaltige Produkte ergeben, sodass auch der Preis gesenkt werden kann. Bei besonders
vielversprechenden nachhaltigen Produkten, die beispielsweise wegen einem hohen Zusatz-
nutzen lber ein sehr hohes Marktpotential verfligen, besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit,
dass die Nachfrage steigt und die Kosten sich senken. In diesem Fall kann es fiir ein Unter-
nehmen auch lukrativ sein den Preis schon zur Markteinfithrung zu senken, um sich an dem
entstehenden Markt einen hohen Anteil zu sichern.

Der Einsatz eines strategischen Kostenmanagements bietet dariiber hinaus die Mdglichkeit die
unternehmensinterne Ausrichtung der Kostenrechnung zu durchbrechen und auf die gesamte
Wertschopfungskette auszudehnen. Das Ziel dabei ist die kostenminimierenden Gestaltung
der Kostenbestimmungsfaktoren (Hummel, J. 1997). Dabei sucht man intern und extern nach
den strukturellen (Standort, Unternehmensgrof3e) und operationalen (Kapazitétsauslastung,
Distributionsquote) Kostentreibern, um die Mehrkosten entlang der 6kologischen Wertschop-
fungskette zu identifizieren und die das Reduktionspotential zu analysieren.

* Instrumente und MaBnahmen:
Unternehmen konnen hier auf die betriebswirtschaftlichen Instrumente
der Kostenrechnung und Preispolitik zuriickgreifen. Ein planvolles
Vorgehen erfordert jedoch die Einbindung in eine komplette Marke-
tingstrategie, die ein nachhaltiges Produkt klar positioniert und ihre
Zielgruppe kennt und durch eine einheitliche Produkt-, Preis-, Kommu-
nikations- und Distributionspolitik flankiert.

* Betroffene Akteure:
Die Initialisierung fiir solche Maflnahmen muss von den Akteuren auf
der Anbieterseite ausgehen. Im glinstigsten Fall wird sie von den Nach-
fragern erkannt und unterstiitzt, indem man vielleicht iibergangsweise
bereit ist auch hohere personliche Kosten zu tragen, bis sich die neue
Kostenstruktur etabliert hat.

(2) Hoherer Individualnutzen durch Zusatznutzen — Bei einigen nachhaltigen Marktleistungen
erwéchst aus der Nachhaltigkeit auch ein Individualnutzen, der einzig und allein auf den
nachhaltigen Qualitdten des Angebots beruht und von konventionellen Alternativen nicht
ohne weiteres kopiert werden kann. So sind beispielsweise Lebensmittel aus kontrolliert
okologischem Anbau nicht nur fiir die Umwelt gut (weniger Grundwasserbelastung und
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Artensterben), sondern sind flir den Verbraucher auch gesiinder und werden oft als ge-
schmacklich liberlegen empfunden. Bis jetzt existiert so ein gilinstiges Verhéltnis zwischen der
menschlichen Bediirfnislage und den Anspriichen der Nachhaltigkeit nur in wenigen Fallen.
Es besteht jedoch die Moglichkeit durch verbraucherpolitische und —erzieherische Mafinah-
men sowie technologische Innovationen auf weitere Losungen dieser Art hinzuarbeiten.

Der mit Nachhaltigkeit verbundene Zusatznutzen wird jedoch auch nur dann akzeptiert, wenn
er nicht wesentlich teurer ist oder lieb gewordene Gewohnheiten beim Kauf oder bei der
Verwendung eines Produkts beeintrachtigt.

* Instrumente und Maflnahmen:
Unternehmen konnen durch Branchendialoge oder qualitative Formen
der Marktforschung neue Zusatznutzen identifizieren und anschliessend
ausbauen. Verbraucher oder Wissenschaft konnen durch Prototyping
auf gilinstige Kombinationen von Individual- und Allgemeinnutzen
hinweisen.

= Betroffene Akteure:
Die Anbieterseite kann solche Zusatznutzen oft nicht alleine identifizie-
ren. Sie ist auf Feedback aus dem Markt oder Erkenntnisse aus der Wis-
senschaft angewiesen.

(3) Hoherer Individualnutzen durch mehr soziale Anerkennung — Die Kosten von nachhalti-
gem Konsum sind nicht beliebig reduzierbar und der Nutzen ist nicht beliebig steigerbar. Die
Attraktivitdt unterliegt 6konomischen und physikalischen Grenzen, an denen keine Weg
vorbeifiithrt. Der Individualnutzen ist heutzutage in den meisten Féllen jedoch kein reiner
Gebrauchsnutzen mehr, sondern wird in zunehmenden Maf3e auch aus den symbolischen
Aussagen von Konsumhandlungen und der damit verbundenen sozialen Anerkennung gezo-
gen.

Der rein materielle Gebrauchswert eines nachhaltigen Produktes, das ist die ,,objektiv messba-
re Verwendbarkeit einer Ware fiir einen bestimmten Zweck* (Brockhaus Enzyklopadie 1974,
S. 242), ist nicht beliebig steigerbar. Erkenntnisse aus der Konsumsoziologie genauer der
Konsumsymbolik weisen jedoch darauf hin, dass sich die Funktion von Waren im Konsum-
verhalten der westlichen Wohlstandsgesellschaften zunehmend von einem praktisch-
niitzlichen Aspekt zu einem imagindr-symbolischen verlagert (Heubach, F.W. 1992, S. 177).
Beim Erwerb vieler Produkte stehen nicht mehr sogenannte materielle Bediirfnisse® des
Menschen im Vordergrund, sondern immer hiufiger Bediirfnisse immaterieller Art, wie zum
Beispiel Identititsfindung oder soziale Distinktion. Die Bedeutung des Gebrauchswertes eines
Gutes nimmt also zu Gunsten des Symbolwertes ab.*!

Diese Entwicklung ist zum einen auf die Austauschbarkeit der Produkte zuriickzufiihren, die

40 Zu den materiellen Bediirfnissen zéhlen physiologische Bediirfnisse, wie zum Beispiel Hunger oder

Durst, und Sicherheitsbediirfnisse, wie zum Beispiel Schutz vor Kélte oder Feinden (vgl. Maslow, A.
1954)

4 Diese Bedeutungsverlagerung ist einer der Haupterklarungsansétze fiir die Unerséttlichkeit der Bediirf-

nisse und Wiinsche, die viele Konsumsoziologen (Katona, G. 1968; Leiss, W. 1976; Scitovsky, T. 1977)
als hervorstechendste Eigenschaft des modernen Konsums betrachten. Die Unerséttlichkeit der Bediirf-
nisse ist natiirlich auch fiir die gesamte Nachhaltigkeitsdiskussion von zentraler Bedeutung. Hier stellt
sich grundsitzlich die Frage, bis zu welchem Grad Konsum iiber die materiellen Bediirfnisse hinaus
gegeniiber den in Armut lebenden Menschen der gegenwiértigen Generation und unseren Nachkommen
zu rechtfertigen ist.
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dadurch entsteht, dass auf den hochentwickelten und gesattigten Méarkten der Industrienatio-
nen die Mehrheit der Produkte einer Produktkategorie qualitativ &hnlich ausgereift ist und
sich in threm Gebrauchswert kaum unterscheidet. Und zum anderen darauf, dass das Kon-
sumverhalten in zunehmenden Malle eine Kompensationsfunktion erfiillt, mit der das Indivi-
duum bestehende Selbstwertschwéchen durch demonstratives Konsumverhalten tiberdeckt
(Stihler, A. 1998 S. 591t.).

Die wesentliche Funktion von Symbolen ist die Reprisentation von immaterieller Vorstellun-
gen und Beziehungen. Insofern besteht der Symbolwert eines Konsumobjektes darin, dass das
Augenmerk auf intangible Eigenschaften zu richten. Produkte werden héufig nicht gekauft,
um mit ihnen was zu tun, sondern um mit ihnen etwas auszudriicken. Die Symbolik von
Giitern hat eine expressiv-kommunikative Funktion. Diese Symbolfunktion wirkt intrakom-
munikativ, indem sich das Individuum durch die Konsumhandlung ein neues Selbstbild
verschafft, und interkommunikativ, indem die Konsumhandlung AuBBenstehenden ein be-
stimmtes Bild vermittelt.

Demzufolge kann fiir ein Individuum ein personlicher Nutzen entstehen, wenn die Symbolik
einer nachhaltigen Konsumhandlung dazu fiihrt, dass es entweder nach innen oder nach auflen
ein vorteilhafteres Bild von sich vermittelt.

Ein inneres Bild, das im Sinne der Nachhaltigkeit handelt, fiihrt nur dann zu einer Bediirfnis-
befriedigung im Sinne von Selbstverwirklichung, wenn das Individuum die Einstellung und
Uberzeugung hat, dass es wichtig ist, im Interesse und mit Riicksicht auf die Allgemeinheit zu
konsumieren. Damit das innere Bild also zu einem Individualnutzen fiihrt, muss eine intrinsi-
sche Motivation vorliegen.

Ein Bild nach auflen, das im Sinne der Nachhaltigkeit handelt, fithrt nur dann zu einer Be-
diirfnisbefriedigung im Sinne von sozialer Anerkennung, wenn fiir das Individuum wahr-
nehmbar ist, dass die AuBBenstehenden es fiir wichtig halten, im Interesse und mit Riicksicht
auf die Allgemeinheit zu konsumieren. Damit das duflere Bild also in einem Individualnutzen
resultiert, muss die Bevolkerung dem nachhaltigen Konsum einen stark positiven Symbolwert
beimessen.

Soziale Anerkennung als Anreiz setzt also voraus, dass in der Gesellschaft bereits eine sehr
bejahende Auffassung des Nachhaltigkeitsgedanken existiert. Im Hinblick auf die gegenwir-
tige geringe Bekanntheit des Nachhaltigkeitsbegriffs muss man jedoch sagen, dass die not-
wendigen Voraussetzungen noch nicht existieren. Zuerst miisste durch den Einsatz von
Kommunikationskampagnen die Bekanntheit gesteigert werden und durch Mittel der Markt-
kommunikation eine positiv wahrgenommene Attraktivitit erzeugt werden. Dabei muss man
sich aber immer bewusst sein, dass sich die Nachhaltigkeitskampagnen, die teilweise auch
immer Suffizienz- oder Effizienzziele vermitteln miissen, in einem ungleichen Wettstreit
gegen die milliardenschwere Marketingkampagnen der Industrie befindet, die in vielen Féllen
zu einem ganz anderen Konsumverhalten animieren.

Eine weitere Hiirde besteht darin, dass nicht jede Kaufentscheidung mit dem Ziel getroffen
wird, sich selbst zu verwirklichen oder sozial zu profilieren. Man muss hier zwischen Presti-
ge- und Alltagsgiitern unterscheiden. Beim Kauf von Prestigegiitern spielt der imaginér-
symbolischen Aspekt eine groflere Rolle. Diesen Giitern wird im Lebensumfeld eine besonde-
re Beachtung geschenkt, sodass es sich lohnt auf bestimmte Qualitdten zu achten und dafiir
auch Mehrkosten auf sich zu nehmen. Der Kauf von Alltagsgiitern wird eher unter dem
praktisch-niitzlichen Aspekt gesehen. Hier steht der Gebrauchswert im Vordergrund, das
Produkt hat seinen Zweck zu erfiillen. Unter Umsténden versucht das Individuum hier auch
zu sparen, um mehr Ressourcen fiir die Prestigegiiter zur Verfiigung zu haben, sodass es sich
fiir die vergleichsweise geringe Qualitédt der Alltagsgiiter vielleicht sogar schamt. Viel Indivi-
duen betrachten die Kaufentscheidung von Alltagsgiitern deswegen als privat und vermeiden
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es AuBenstehenden Einblick zu gewdhren. Alltagsgiiter wiirden sich diesem Ansatz also
weitgehend entziehen. Fiir eine nachhaltige Entwicklung sind jedoch alle Konsumhandlungen
von Bedeutung. Die Relevanz von nachhaltigem Konsum ist sozusagen allgegenwiértig.

= Instrumente und Mallnahmen:
Intrinsische Motivation lasst sich am ehesten durch face-to-face Kom-
munikation erreichen.
Eine Anderung des Symbolwerts von nachhaltigem Konsum in der Of-
fentlichkeit ist auf Kommunikations- und Image-Kampagnen angewie-
sen und kann auf den Einsatz der Massenmedien nicht verzichten.

* Betroffene Akteure:
Face-to-face Kommunikation ist auf breiter Ebene mit so hohem Auf-
wand verbunden, dass sie eigentlich nur im privaten Bereich der einzel-
nen Individuen stattfinden kann.
Informationskampagnen sind mit enormen Kosten verbunden und dem-
entsprechend auf ressourcenstarke Initiatoren angewiesen. Dies kdnnen
der Staat, NGOs, Unternchmen oder kollektive Aktionen von Verbrau-
cherseite sein.

(4) Allgemeinnutzen als Individualnutzen vermitteln — Dass der Allgemeinnutzen von vielen
Individuen nicht als Individualnutzen oft noch nicht mal als irgendeine Form von Nutzen
wahrgenommen wird, ist das Kernproblem, das der Integration der Interessen zugrunde liegt.
In vielen Féllen wird aber immer noch ein verkiirzter Nachhaltigkeitsbegriff vermittelt, der es
einem schwer macht, den Allgemeinnutzen auch als Individualnutzen anzuerkennen. Viel zu
oft wird Nachhaltigkeit noch auf den Erhalt der 6kologischer Bestéinde reduziert. Ein Indivi-
duum, dass sich von der 6kologischen Problemstellung nicht stark betroffen fiihlt, weil es
zum Beispiel keine Kinder hat oder sich die 6kologische Problemstellung seiner Lebenswelt
entzieht, wird von diesem Nachhaltigkeitsverstdndnis nicht angesprochen. Der dreidimensio-
nale Anspruch von Nachhaltigkeit beriihrt im Gegensatz dazu Lebenswelt aller Individuen.

Nachhaltigkeit begreift den Menschen nicht nur als Konsumenten, dessen Bediirfnisse befrie-
digt werden miissen, sondern auch in seinen anderen Rollen als Biirger, Arbeitnehmer,
Arbeitgeber und so weiter.

In dieser Hinsicht kann man den relativ fortschrittlichen Umweltschutz in der Bundesrepublik
Deutschland auch Wettbewerbsvorteil betrachten. Angebote aus Nachbar- und Billiglohnlén-
dern verfiigen meist nicht iiber eine vergleichbare Umweltvertriglichkeit, sodass sich die
inldndischen Produkte im Markt positiv davon abheben. Setzt man eine ausreichend hohe
Nachfrage nach nachhaltigen Produkten voraus, dann kénnen Firmen- oder gar Verbandsstra-
tegien fiir nachhaltige Produkte zu einer Standortsicherung beitragen und damit Arbeitsplitze
sowie Investitionen sichern. Damit sich dieser Wettbewerbsvorteil auszahlt, miissen die
Individuen als Konsumenten natiirlich auch so konsumieren, wie sie als Arbeitgeber und
Arbeitgeber produzieren. Sie kdnnen nicht erwarten, dass sich ihre nachhaltigen Produkte
durchsetzen, wenn sie diese selber nicht konsumieren.

Zu dem weiter oben bereits erwéhnten Selbstverstindnis vom ,,Kunden als Biirger* und vom
,Birger als Kunden* muss auch das Selbstverstindnis vom ,,Konsumenten als Produzenten®
und vom ,,Produzenten als Konsumenten* hinzutreten. Nur so lésst sich die notwendige
Akzeptanz fiir nachhaltige Marktleistungen gegeniiber den Verbrauchern erreichen und nur so
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lasst sich unternehmensintern eine integrierte Produktpolitik (IPP) realisieren (Klemisch, H.
2002, S. 178ft.), die von Unternehmern und Mitarbeitern mitgetragen wird.*

* Instrumente und Maflnahmen:
Viele MaBBinahmen kdnnen dazu beitragen, dass der Allgemeinnutzen
starker als Individualnutzen wahrgenommen wird und damit zu einer
erwiinschten Produkteigenschaft wird. Eine breite Wirkung ldsst sich
jedoch nur iiber Kommunikationskampagne und regelmafBige Prasenz in
den Medien erreichen.

* Betroffene Akteure:
Informationskampagnen sind mit enormen Kosten verbunden und dem-
entsprechend auf ressourcenstarke Initiatoren angewiesen. Dies kdnnen
der Staat, NGOs, Unternchmen oder kollektive Aktionen von Verbrau-
cherseite sein.

(5) Vorzeitige Identifikation vereinbarer Interessen — Viele Konsumsituationen miissen nicht
unbedingt der Allgemeinheit zur Last fallen. Oft sind die Interessen der Betroffenen nur nicht
geniigend aufeinander abgestimmt. Aus diesem Grund miissen schon im Vorfeld von Nach-
haltigkeitsmafnahmen pro-aktive Dialoge zwischen den Beteiligten gefiihrt werden, sodass
eine win-win-Situation entsteht, aus der sich fiir alle Betroffenen Vorteile ergeben.

Solche Dialoge sind mit der Schwierigkeit verbunden, dass sich die Positionen einzelner
Interessengruppen nicht immer ausreichend bekannt sind. Eine dieser Gruppen sind die
indirekt Betroffenen, das sind Individuen, die nicht direkt an der Konsumsituation beteiligt
sind, sondern nur indirekt {iber eine Belastung der Allgemeingiiter unter ihrem Einfluss
stehen. Erstens sind in den seltensten Féllen alle Fernwirkungen einer Konsumsituation
bekannte, sodass sich die indirekt Betroffenen gar nicht alle eindeutig identifizieren lassen.
Und zweitens hat diese Gruppe meistens kein Recht und keine Stimme bei der Mitgestaltung
der Konsumsituation, sodass sie ihre Interessen nicht aktiv einbringen kann.*

Zu diesen Interessengruppen gehoren — insbesondere im Fall anonymer Massenmairkte — aber
auch die Konsumenten selbst. Damit sich ihre Beteiligung nicht auf die Lobby der Verbrau-
cherverbidnde beschrinkt, miissen Mittel und Wege gefunden werden, die Position der
Verbraucher mit einzubeziehen. Die Unternehmen konnen dem entgegenkommen, indem sie
mit Hilfe von qualitativer und quantitativer Marktforschung die Wiinsche und Akzeptanz der
Konsumenten gegeniiber nachhaltigen Produkten ermitteln. Und darauf basierend zielgrup-
pengerechte Produkte entwerfen und positionieren. Die Verbraucher selbst konnen sich den
Unternehmen nur dann mitteilen, wenn diese dafiir geeignete Instrumente haben. Andernfalls
bleibt ihnen nur der Buycott als negative Artikulation auf bestehende Marktangebote oder das

2 Eine IPP folgt den drei Grundprinzipien: (1) Integration im Sinne einer ganzheitlichen Betrachtung des

gesamten Lebenswegs, (2) Kooperation zwischen Unternehmen und Konsumenten und (3) Kommunika-
tion zwischen den Akteursgruppen. Sie sieht vor, dass die beteiligten Akteure vorab ihre gemeinsamen
Interessen definiert und anschlieBend Instrumente etabliert, mit deren Hilfe sich die 6kologischen und so-
zialen Faktoren kommunizieren lassen. Auf diese Instrumente wird in Kapitel 3.2 noch niher eingegan-
gen.

s In der Unternehmensethik wird unter dem Stichwort Stakeholder-Management die Frage diskutiert, auf

welche Interessengruppen eine Unternehmung Riicksicht nehmen muss. Eine auf Nachhaltigkeit bedachte
Unternechmung muss auf jeden Fall alle Stakeholder-Gruppen beriicksichtigen, auch die nur indirekt be-
troffenen. Das entspricht in etwa der von O’Higgins vorgestellten idealistischen Konfiguration eines Sta-
keholder-Modells (O’Higgins, E. 2002).
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Prototyping als positiv Artikulation (Neuner, M. 1998, S. 158ff.), die jedoch mit viel Auf-
wand fiir die Konsumenten verbunden ist.

* Instrumente und Maflnahmen:
Instrumente wie der Branchendialog, der eine Kommunikationsplatt-
form fiir akteursiibergreifende Dialoge ist.

= Betroffene Akteure:
Die vorzeitige Identifikation erfordert die Beteiligung aller betroffenen
Akteure. Jeder muss zumindest seine Interessen formulieren und diese
vertreten.

(b)  Beschriankung opportunistischer Konsumstile

Ein zweiter Weg um das Kosten-Nutzen-Verhéltnis von nachhaltigem Konsum zu verdndern
besteht darin, opportunistische Konsumoptionen zu beschrinken, sodass sie an Attraktivitét
gegeniiber den nachhaltigen verlieren. In der Regel hat jedoch nur der Gesetzgeber die
Moglichkeit solche Schritte in die Wege zu leiten, zum Beispiel in Form von Verbot kosten-
giinstiger aber umweltschéddlicher Materialien in der Produktion oder durch Emissionsgren-
zen. Ein besonders groles Hemmnis fiir die Verbreitung von nachhaltigem Konsum ist der
Kostenunterschied zwischen nachhaltigen und konventionellen Marktleistungen. Die Verteue-
rung von herkdmmlichen Konsumalternativen ist jedoch auch ein Steuerinstrument, das
ausschlielich dem Staat vorbehalten ist.
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Abbildung 14: Priorisierung der Verbesserungspotentiale im nachhaltigen Konsum

Dirigistische Eingriffe durch den Gesetzgeber begegnet insbesondere die Unternehmerseite
mit groBen Misstrauen. Solche Maflnahmen sind immer ein Eingriff in das marktwirtschaftli-
che Gleichgewicht und dulerst umstritten. Fiir die Akteure, die in eine Konsumsituation
investiert haben, die das Opfer eines staatlichen Eingriffs wird, entstehen 6konomische
Verluste. In letzter Konsequenz kann dies auch zu sozialen Schiaden flihren, indem Arbeits-
plitze gefdhrdet werden. Auf dirigistische Eingriffe sollte nur zuriickgegriffen werden, wenn
das Belastungspotential fiir die Allgemeingiiter hoch ist und die Anderungsbereitschaft gering
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bzw. der Markt sich aus eigener Kraft ganz offensichtlich nicht von alleine im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung dndern kann (Abb. 14).

Doch auch die regulierenden Maflnahmen des Staates sind letztendlich auf die Akzeptanz der
Entscheidungseinheiten, in dem Fall der Wihler, angewiesen. Wenn der Biirger die MaBnah-
me nicht annimmt, dann wird der verantwortliche Politiker oder die verantwortliche Partei bei
der nichsten Wahl wieder abgewdhlt. Das System der Demokratie erlaubt es sogar, dass eine
getroffene Mallnahme wieder riickgéingig gemacht wird.

Gesetze, die sich um einen 6kologischen Bestandserhalt bemiihen, treffen stets auf erhebli-
chen Widerstand derer, die sich in ihrer Bediirfnisbefriedigung benachteiligt sehen. Doch
auch Gesetze, die 6konomische oder soziale Ziele langfristig verfolgen und damit zu einer
stirkeren Belastung der gegenwértigen Generation fiihren, stoBen auf Ablehnung in der
Bevolkerung. Die Agenda 2010 der aktuellen Bundesregierung ist hierfiir ein anschauliches
Beispiel.
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3.3 Integration der Akteure

Die Integration der Interessen und die dadurch vorhandene Handlungsbereitschaft ist fiir die
Umsetzung von nachhaltigem Konsum noch nicht ausreichend. Die Adoption einer Innovati-
on erfordert von den potentiellen Adoptern auch immer, dass sie iiber das notwendige Prin-
ciples und How-to Knowledge verfiigen, um sie verstehen und anwenden zu kdnnen. Oder
anders ausgedriickt, die Anwendung einer Innovation setzt die dafiir notwendigen Kompeten-
zen voraus. Sowohl die Etablierung von nachhaltigen Konsumsituationen als auch das Treffen
nachhaltiger Kaufentscheidungen ist mit einem hohen Maf3 an Komplexitit verbunden und
stellen somit hohe Anforderungen an die Kompetenz der einzelnen Individuen.

These 18: Fiir die Realisierung von nachhaltigem Konsum sind Problem-
bewusstsein und Handlungsbereitschaft noch nicht ausreichend. Die Kom-
plexitit der Innovation nachhaltiger Konsum fordert allen Beteiligten ein
hohes Maf3 an Kompetenz in Form von Principles und How-to Knowledge
ab.

Die Komplexitédt von nachhaltigem Konsum manifestiert sich bereits auf der konzeptuellen
Ebene in ihrem dreidimensionalen Anspruch und erstreckt sich von dort aus auch auf die
Problemstellungen der Konkretisierung und Realisierung. Bezogen auf eine konkrete Kon-
sumsituation manifestiert sich die Komplexitit in zweierlei Hinsicht:

* (a) Rollenspezifische Komplexitit

*  (b) Kommunikative Komplexitét

(a) Rollenspezifische Komplexitit

Unter rollenspezifischer Komplexitit wird im Folgenden der Bedarf an Principles und How-to
Knowledge bezeichnet, der sich aus den spezifischen Aufgaben eines Marktteilnehmers
ergibt. Und umgekehrt ist das vorhandene Principles und How-to Knowledge, das zur Bewil-
tigung der spezifischen Aufgaben dient, die rollenspezifische Kompetenz eines Marktteil-
nehmers.

Jeder Marktteilnehmer muss entsprechend seiner Aufgaben {iber unterschiedliche rollenspezi-
fische Kompetenzen verfiigen. Akteure der Unternehmerseite verfiigen iiber Beschaffungs-,
Produktions-, Distributions- und Verkaufskompetenzen. Die Aufgaben eines Autoherstellers
bestehen beispielsweise darin, die einzelnen Komponenten einzukaufen, um sie dann zu
einem Auto zusammenzubauen und anschlieBend erfolgreich zu vertreiben. Je mehr Prin-
ciples und How-to Knowledge der Autobauer in Form seiner Mitarbeiter hat, desto mehr
rollenspezifische Kompetenz besitzt er und kann seine Aufgaben umso besser erfiillen.
Akteure der Nachfragerseite miissen wissen, wie sie ihre bestehenden Bediirfnisse am effek-
tivsten befriedigen. Je besser ein Konsument seine Bediirfnisse kennt, desto gezielter kann er
sie befriedigen. Wenn er dann auch noch gut iiber das Marktangebot Bescheid weil3, kann er
seinen Konsumbedarf noch besser und mit weniger finanziellem Aufwand versorgen.

Die Einfiihrung einer neuen Innovation — insbesondere technischer Anwendungen — setzt
immer voraus, dass sich der Adopter neue Kompetenzen in Form von Principles und How-to
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Knowledge iiber die Innovation aneignet. Aus diesem Grund verlangsamt eine hohe Komple-
xitdt den Innovationsentscheidungsprozess eines Individuums und damit insgesamt auch den
Diffusionsverlauf innerhalb des sozialen Systems. Unter bestimmten Umstédnden kann die
Komplexitét einer neuen Innovation so hoch sein, dass die Innovation nicht ohne weiteres
kompatibel ist zu der Kompetenz der potentiellen Adopter. In so einem Fall kommt es nicht
nur zu einer Verlangsamung der Diffusionsgeschwindigkeit, sondern oft gar nicht erst zur
Adoption. Wenn die Komplexitét einer Innovation inkompatibel zu der Kompetenz des
Individuums ist, kann die Komplexitét eine entscheidende Diffusionsbarriere sein.

Anhand des Diffusionsverhaltens von Heimcomputern in den Vereinigten Staaten* l4sst sich
das veranschaulichen (Rogers, E.M. 2003, S. 257). Als die ersten Heimcomputer Anfang der
80er-Jahre auf den Markt kamen, waren die ersten Adopter in erster Linie technikbegeisterte
Bastler. Viele waren Ingenieure oder Wissenschaftler und hatten vorher schon Erfahrungen
mit Mainframe- oder Mini-Computern gesammelt. Diese Innovatoren nahmen die Innovation
Heimcomputer nicht als komplex wahr. Andere Adopter mit weniger technischer Erfahrung
gingen mit den ersten Heimcomputern oft durch eine Phase intensiver Frustration. Sie wuss-
ten nicht, wie man die einzelnen Komponenten verbindet oder wie man eine Textverarbeitung
oder andere Software-Programme zum laufen brachte. Auch wenn sich viele Individuen im
Laufe der Zeit das notwendige Wissen aneigneten, hat diese individuell erfahrene Komplexi-
tat die Diffusionsrate von Heimcomputern lange Zeit beeintrichtig. Erst als Mitte der 90er-
Jahre die Benutzerfreundlichkeit stark anstieg, nahm auch die Verbreitung zu, sodass im Jahr
2002 ungefihr 50 Prozent der U.S.-Haushalte einen Heimcomputer besaf3en.

Im nachhaltigen Konsum erweitert sich die bendtigte Rollenkompetenz der einzelnen Akteu-
re. Erstens bendtigt jeder Akteur ein Mindestversténdnis fiir die globalen und lokalen Zu-
sammenhiinge von Okologie, Okonomie, Politik und Gesellschaft, sodass die Konsequenzen
von Konsum iiberhaupt erst nachvollzogen werden konnen. Das Verstindnis dieser Zusam-
menhinge ist kognitiv und mental anspruchsvoll. Uber eine vollstindige Einsicht in alle
Themenbereiche verfligen noch nicht einmal die meisten Experte. Dariiber hinaus nehmen die
meisten Individuen sie als sehr abstrakt wahr, da sie sich nicht in ihrer unmittelbaren Lebens-
und Erfahrungswelt abspielen. Die meisten Individuen wissen iiber die konsuminduzierten
Konsequenzen nur indirekt Bescheid, durch Informationen aus den Medien oder aus zweiter
Hand. Und je weniger man selbst betroffen ist, desto geringer ist die Motivation sich die
entsprechenden Kenntnisse anzueignen.

Zweitens bendtigt jeder Akteur zusétzlich noch spezifische Kompetenzen, um seine individu-
ellen Aufgaben wahrnehmen zu konnen. Die Anbieterseite muss iiber die notwendigen
Kompetenzen verfligen, um eine nachhaltige Konsumsituation tiberhaupt erst etablieren zu
konnen. Da es in der Verantwortung der Unternehmen liegt, nachhaltige Marktleistungen
iberhaupt erst anzubieten, kommt ihnen die Rolle des Initiators in der Etablierung von
nachhaltigen Konsumsituationen zu. Um diese Rolle wahrnehmen zu kénnen und ihre
Beschaffungs-, Produktions-, Distributions- und Verkaufsstrukturen im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung umgestalten zu konnen, miissen die Unternehmen iiber das
notwendige Principles und How-to Knowledge verfiigen.

In Kapitel 2 wurde bereits festgestellt, dass noch keine brauchbaren Nachhaltigkeitsstandards
vorliegen, die als Orientierung bei der Etablierung von nachhaltigen Konsumsituationen
dienen konnen. Mit Hilfe von Standards konnte eine vereinfachende Priorisierung vorge-
nommen werden, sodass sich dadurch auch die bestehende Komplexitét verringert.

Einen &hnlichen Verlauf hatte die Diffusion von Heimcomputer auch in anderen Industrienationen.
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Ein Bio-Bauer beispielsweise muss wissen, wie er ohne Antibiotika Tierkrankheiten behan-
deln kann, ein Autohersteller, der ein verbrauchsarmes Auto anbieten will, muss wissen, mit
welchen technischen MalBBnahmen sich der Verbrauch reduzieren ldsst und so weiter.

In der Kaufphase spielt der Konsument die Schliisselrolle. Hier trifft er die Entscheidung,
welche Angebote im Markt erfolgreich sind und welche nicht. Die Komplexitit der einzelnen
Kaufentscheidung wird durch den dreidimensionalen Anspruch des nachhaltigen Konsums
tendenziell erhoht. Auch hier fehlen Nachhaltigkeitsstandards, die dem Konsumenten als
Orientierung dienen, sodass eine vereinfachende Priorisierung zwischen den verschiedenen
wertbezogenen Zielsetzungen deutlich schwieriger wird.

Wenn er nachhaltig konsumieren will, muss er lernen, seine Bediirfnisse verstirkt durch
Angebote zu befriedigen, die Effizienz- und Suffizienzstrategien verfolgen. Er muss lernen,
neben dem Gebrauchswert einer nachhaltigen Marktleistung auch dessen Nutzen fiir die
Allgemeinheit zu schitzen oder seine Bediirfnisbefriedigung nicht nur im Ergebnisnutzen,
sondern bis zu einem gewissen Grad auch im Handlungsnutzen einer Handlung zu suchen
(Scherhorn, G. 2001, S. 19).

These 19: Die Umsetzung von nachhaltigem Konsum konfrontiert jeden Ak-
teur mit neuen Aufgaben und setzt ein Mindestverstdindnis fiir die globalen
Zusammenhdnge zwischen den 6kologischen, sozialen und 6konomischen
Dimensionen voraus. Diese individuell wahrgenommene Komplexitdt ver-
langsamt den Innovationsentscheidungsprozess jedes einzelnen Indivi-
duums und kann im ungiinstigsten Fall auch zu einer Nicht-Adoption
fiihren.

Das hohe Maf} an Rollenkompetenz, dass den einzelnen Akteuren abverlangt wird, erschwert
die Diffusion von nachhaltigem Konsum. In vielen Situationen sind die notwendigen Kompe-
tenzen nicht kompatibel zu den bestehenden Konsumgewohnheiten und miissen sukzessive
gedndert werden.

Doch nicht nur der hohe Anspruch der rollenspezifischen Komplexitit, erschwert die Diffusi-
on von nachhaltigem Konsum, sondern auch die Komplexitidt der Kommunikationssituation.
Das notwendige Wissen muss an die betroffenen Akteure vermittelt werden. Die Bedingun-
gen in denen diese Kommunikation stattfinden kann, sind alles andere als giinstig, so dass die
Komplexitit durch die Kommunikationssituation zusdtzlich gesteigert wird.

(b) Kommunikative Komplexitét

Als kommunikative Komplexitit wird im Folgenden die Komplexitit bezeichnet, die sich aus
dem bestehenden Kommunikationsbedarf und den Rahmenbedingungen der Kommunikati-
onssituation ergibt. Sie erschwert die Vermittlung der Rollenkompetenz an die einzelnen
Akteure, die fiir die Etablierung von nachhaltigen Konsumsituation notwendig ist. Im wesent-
lichen gibt es zwei Ursachen fiir die Entstehung von kommunikativer Komplexitat.

* (1) Asymmetrisch verteilte Marktinformationen

*  (2) Inkompatibilitidt zwischen Kommunikationsinhalt und -situation
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(1) Asymmetrisch verteilte Marktinformationen — Die Wahrnehmung der Marktteilnehmer ist
immer auf die eigenen Kompetenzen beschrinkt.

Jeder Akteur nimmt die Marktsituation und die bestehenden Problemschwerpunkte entspre-
chend seiner Kompetenzen, seiner Interessen und seiner Marktposition individuell unter-
schiedlich wahr. Dementsprechend sind die Informationen im Markt ungleichmiBig auf die
einzelnen Akteure verteilt und jeder folgt einer eigenen Losungsstrategie. Auf die planvolle
und gezielte Verdnderung einer Konsumsituation im Sinne der Nachhaltigkeit wirkt sich das
auBerordentlich negativ aus.

Denn die (i) Tragheit einer Konsumsituation setzt voraus, dass sich eine kritische Anzahl von
Akteuren an der Verdnderung beteiligen. Anderenfalls zwingen die anderen Marktteilnehmer,
die sich bewusst oder unbewusst nicht an der Maflnahme beteiligen, die Konsumsituation
zuriick in ithre Ausgangsposition. Da die formalen Entscheidungsregeln der Demokratie und
Marktwirtschaft den (ii) einzelnen Entscheidungseinheiten jedoch ein Hochstmall an Hand-
lungsspielraum zu billigen und jeder eine individuelle Losungsstrategie verfolgt, tiberldsst
man eine nachhaltige Entwicklung dem Zufall, wenn man sich nicht um (iii) Kooperationen
im Vorfeld bemiiht.

(1) Tragheit der Konsumsituation — Konsumsituationen sind das Resultat einer gesellschaft-
lich-evolutiondren Ausdifferenzierung und in diesem Sinne historisch gewachsen. Sie formen
sich in einem Prozess der gegenseitigen Anpassung in dem neben Angebot und Nachfrage
auch der ordnungspolitische Rahmen, die technischen Produktionsstandards, die vorhandene
Markttransparenz, das kulturelle Umfeld sowie die bestehenden Macht- und Besitzverhiltnis-
se eine Rolle spielen. Die einzelnen Faktoren die auf die Konsumsituation Einfluss nehmen,
stehen in gegenseitiger Abhéngigkeit. Es ist oft nicht moglich nur eine einzelne Variable zu
andern, um die Situation in der gewiinschten Art und Weise zu verdandern. Entweder hat der
Akteur an den dieser Faktor gebunden ist, nicht geniigend Handlungsspielraum, * um sich
gegen die anderen Akteure durchzusetzen oder die Anderung seiner Verhaltens fiihrt zu
unerwiinschten Nebeneffekten.

Ein Verbraucher beispielsweise kann alleine nicht nachhaltig konsumieren, er muss auf
nachhaltige Angebote im Markt zuriickgreifen konnen. Umgekehrt kann ein Unternehmen
langfristig keine nachhaltigen Marktleistungen anbieten, wenn diese von den Konsumenten
nicht nachgefragt werden und somit finanziert werden. Um diese Trigheit zu iberwinden, ist
es erforderlich, dass sich an der Anderung einer Konsumsituation eine kritische Anzahl von
Marktteilnehmern beteiligt.

Dariiber hinaus sind wir von den bestehenden Konsumsituationen abhéngig, da sie die Befrie-
digung unserer existentiellen Bediirfnisse ermoglichen. Der Gedanke an Verdnderung fiihrt
oft auch zu der Angst, die Existenzgrundlage und die liebgewonnenen Gewohnheiten zu
verlieren. Obwohl andere Konsumsituationen denkbar sind, die unsere existentiellen Bediirf-
nisse und dhnlich liebgewonnene Gewohnheiten ermoglichen, hemmt die Angst die Bereit-
schaft und Fahigkeit zur Veridnderung.

Das Konzept der Nachhaltigkeit erfordert, dass die Anderungen einer Konsumsituation oft
besonders weitreichend sind. Einerseits trifft das auf die Betrachtung der Stoffstromlinie eines
einzelnen Produktes zu. Denn eine nachhaltige Marktleistung muss entlang der gesamten
Stoffstromlinie den Kriterien der Nachhaltigkeit entsprechen: von der Erzeugung der einzel-

# Das Individual-Blame Bias aus der Diffusionstheorie (Rogers, E.M. 2003, S. 118ff.) beschreibt die
Tendenz, dass man potentiellen aber nicht adoptierenden Adoptern die Schuld fiir die Nicht-Adoption
gibt. Dabei sind es oft die &uBeren Umstdnde des Systems, die dazu fiihren, dass ein Individuum nicht
adoptieren kann oder will.
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nen Rohstoffe, iber den Produktionsprozess und die Nutzungsphase bis hin zur Entsorgung,
so dass an vielen Stellen Anderungsbedarf zu identifizieren ist und alle Akteure betroffen
sind. Die Unternehmen aller Wertschdpfungsebenen miissen ihre Verfahrensweise dndern und
der Verbraucher sein Kaufverhalten.

Andererseits trifft dies auch auf die Betrachtung des Konsumstils eines einzelnen Konsumen-
ten zu. Der Konsumstil eines Konsumenten, der sich darauf beschriankt in bestimmten Berei-
chen nachhaltig zu konsumieren, in anderen Bereichen jedoch nicht darauf achtet, ist noch
nicht ausreichend nachhaltig. Jede Konsumhandlung ist relevant und nicht nur die, in denen
ein Individuum bewusst auf Nachhaltigkeitskriterien achtet. Denn jede nicht nachhaltige
Konsumhandlung ist eine konventionelle Konsumhandlung und belastet die Allgemeingiiter
starker als notwendig.*

(i1) Unabhingige Entscheidungseinheiten — Die Entscheidungsfindung im heutigen Konsum-
verhalten erfolgt {iber die formalen Mechanismen von Marktwirtschaft und Demokratie. Die
zentralen Merkmale dieser Form der Entscheidungsfindung sind die Anonymitét der Ent-
scheidung sowie die Unabhangigkeit und der groe Handlungsspielraum der einzelnen
Entscheidungseinheiten. Das gilt sowohl fiir Kaufentscheidungen der Verbraucher als auch
fiir Entscheidungen, die Einfluss auf eine Konsumsituation nehmen und in der Verantwortung
von Unternehmer- oder Volksvertretern liegen.

Das Fehlen einer zentralen Entscheidungseinheit erschwert die gezielte und koordinierte
Verianderung einer Konsumsituation im Sinne der Nachhaltigkeit. Die Akteure, die an einer
Konsumsituation beteiligt sind, treffen ihre Entscheidungen unabhéngig voneinander und
verfiigen iiber die Freiheit primér nach ihren eigenen Interessen zu streben. Dementsprechend
sind die Anbieterseite, die Nachfragerseite und die staatlichen Kontrollinstanzen oft nicht
ausreichend aufeinander abgestimmt und die Chance fiir ein paralleles Vorgehen, das sich
gegenseitig begiinstigt, sinkt.

Die Anonymitdt der Marktbedingungen fiihrt auerdem dazu, dass sich der Informationsaus-
tausch zwischen den einzelnen Marktteilnehmern schwieriger gestaltet. Der Austausch von
Informationen ist sowohl fiir die gegenseitige Koordination der Maflnahmen als auch fiir die
Vermittlung von Rollenkompetenz an die einzelnen Akteure unerldsslich.

Aus Sicht der Anbieter gestaltet sich die Identifikation und gezielte Ansprache der Kunden in
vielen Mérkten — insbesondere in Business-to-Consumer Konstellationen — sehr schwierig.
Die Nachfrager sind fiir die Anbieter lediglich als disperse Masse von Individuen wahrnehm-
bar, sodass der personliche Kontakt und direkte Dialog nicht ohne groen Aufwand betrieben
werden kann. Um Informationen zu iibermitteln, muss man sich auf Hilfsmittel wie die
Massenmedien oder stark standardisierte Kundeninformationssysteme stiitzen. Diese Kom-
munikationsoptionen eignen sich nicht, um Informationen tiber die komplexen globalen
Zusammenhidnge der 6kologischen, sozialen und 6konomischen Konsequenzen eines Produk-
tes zu vermitteln und sie bieten auch nur in sehr begrenztem Umfang Feedback-
Moglichkeiten, so dass Dialoge ausgeschlossen sind.

Umgekehrt kennen die Kunden dieser Unternehmen oft nur die Verkaufsagenten und -filialen.
Einblick in die vorgelagerten Stufen der Wertschopfungskette dieses Unternehmens, ge-
schweige denn der Zulieferer, bietet sich ihnen normalerweise nicht. Das erschwert die Suche
nach nachhaltigen Produkten, da man sich auf die Vertriebsagenten, die in erster Linie ver-
kaufen wollen, und auf die Produktkennzeichnungen der Verpackung verlassen muss. Diese

46 Die Innovation nachhaltiger Konsum ist ein Technology Cluster (Rogers, E.M. 2003, S. 249ft.). Das

bedeutet, dass nachhaltiger Konsum eine Innovation ist, die sich aus vielen Einzelinnovationen zusam-
mensetzt, die nicht klar voneinander zu trennen sind. Eine wirkliche nachhaltige Konsumsituation kommt
nur zustande, wenn alle Einzelinnovationen adoptiert werden.
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Informationsquellen sind nicht optimal geeignet, die Unsicherheit dartiber, ob ein Produkt
wirklich nachhaltig ist oder nicht, zu reduzieren. Kunden die nachhaltig konsumieren wollen,
sind auf vertrauenswiirdige und zuverlissige Produktinformationen angewiesen.

Insofern erfordert die Umsetzung von nachhaltigem Konsum auch die Entwicklung und
Bereitstellung von leistungsfahigen Informations- und Kommunikationsinstrumente. Diese
miissen drei Funktionen erfiillen:

*  Vermittlung komplexer Inhalte — Sie miissen dafiir geeignet sein, um
auch die komplexen Zusammenhinge zwischen einer Marktleistung
und ihren Konsequenzen fiir die Allgemeingiiter transparent zu machen.

» Dialogfunktion — Sie miissen die Moglichkeit bieten, dass die Markt-
teilnehmer verschiedener Wertschopfungsstufen in einen Dialog treten
konnen, um Konsumsituationen in kooperativer Zusammenarbeit nach-
haltig zu gestalten.

»  Trustprovider — Sie miissen den beteiligten Parteien die Sicherheit ge-
ben, dass eine als nachhaltig angebotene Marktleistung auch wirklich
nachhaltig ist. Sie miissen also eine vertrauenschaffende Funktion iiber-
nehmen.

Diese Kommunikationsinstrumente diirfen jedoch weder auf der Anbieter- noch auf der
Nachfragerseite zu viel Aufwand verursachen. Dieser Aufwand erhdht sonst die personlichen
Kosten einer nachhaltigen Konsumoption, sodass die Innovation noch mehr an Attraktivitét
einbiiflt.

(111) Kooperative Zusammenarbeit

Die Probleme, die sich aus der asymmetrischen Verteilung der Marktinformationen ergeben,
konnen nur bewiltigt werden, wenn die betroffenen Marktakteure sich im Vorfeld zu einer
kooperativen Zusammenarbeit entschlieBen. Eine kooperative Zusammenarbeit bedeutet, dass
die Beteiligten sowohl ihre Interessen und Wiinsche als auch ihren individuellen Kenntnis-
stand der Konsumsituation, der bei jedem Akteur aufgrund der unterschiedlichen Rollenkom-
petenzen einzigartig ist, offen legen. Auf dieser Grundlage kann eine win-win-Strategie
entwickelt werden, die fiir alle Beteiligten Vorteile enthélt. In diesem Dialog muss im Sinne
der intergenerativen Gerechtigkeit auch die Position der Okologie beriicksichtigt werden, die
in den meisten Marktsituationen keine explizite Lobby hat.

Wenn die einzelnen Akteure in ithrem Streben nach Nachhaltigkeit nicht kooperieren, sinkt
die Wahrscheinlichkeit auf Erfolg. Bemiithungen, die erfolglos bleiben, fithren langfristig zu
Frustration und damit letztlich zu ithrem Abbruch.

Bei einem Konsumenten kann diese Frustration eintreten, wenn er Bereitschaft demonstriert,
im Markt jedoch keine nachhaltigen Angebote finden kann. Noch frustrierender kann es sein,
wenn die Nachhaltigkeit eines vermeintlich nachhaltigen Angebotes durch die bestehende
Informationsunsicherheit im Nachhinein in Frage gestellt wird, insbesondere dann, wenn der
Konsument dafiir erhebliche Mehrkosten auf sich geladen hat.

Fiir Unternehmen, die als Initiatoren nachhaltiger Konsumoptionen fungieren miissen, ist das
Scheitern einer nachhaltigen Marktleistung mit noch schwerwiegenderen Risiken verbunden.
Die Entwicklung, Produktion und Distribution von nachhaltigen Produkten ist mit hohen
Investitionen verbunden. Wenn diese Produkte nicht auf die entsprechende Nachfrage treffen,
konnen diese Investitionen nicht finanziert werden und es stellt sich Verlust ein. Der Spiel-
raum, den ein Unternehmen hier hat, ist aus rein 6konomischen Griinden sehr begrenzt.

81



These 20: Die Anderung einer Konsumsituation im Sinne der Nachhaltig-
keit kann nur erfolgreich sein, wenn sich eine kritische Anzahl von
Marktteilnehmern an ihr beteiligt. Ein koordiniertes Vorgehen gestaltet
sich jedoch aufgrund der asymmetrisch verteilten Informationen, der
Unabhdngigkeit der Entscheidungseinheiten und der Anonymitdt des
Marktes als schwierig. Aus diesem Grund ist es erforderlich, dass die
beteiligten Akteure schon im Vorfeld kooperativ zusammenarbeiten und auf
win-win-Situationen fiir alle Betroffenen hinarbeiten. Dies setzt auch die
Entwicklung entsprechender Kommunikationsinstrumente voraus.

Das Ausmal des Kooperationsbedarfs, der mit der Etablierung von nachhaltigen Konsumsitu-
ationen verbunden ist, 1dsst sich anhand der Handlungsfelder des nachhaltigen Konsums
aufzeigen (Abb. 15). Die Kooperation muss entlang der gesamten Wertschopfungskette und
Stoffstromlinie zwischen allen beteiligten Akteuren und immer mit Riicksicht auf die drei
Dimensionen Okologie, Soziales und Okonomie stattfinden.

Entsorgung
Mutzung
eistungshezuy issenschaft
Kauf otaat
rternehmensbhezug Unternehmen
Konsurment

dkalogisch

dkonomisch

Abbildung 15: Handlungsfelder des nachhaltigen Konsums
(Quelle: Hansen, U./ Schrader, U. 2002, S. 28)

(2) Inkompatibilitdt zwischen Kommunikationsinhalt und -situation — Viele der gingigen
Kommunikationskanéle eignen sich nicht, um die Informationen, die zur Schaffung der
Rollenkompetenz von nachhaltigem Konsum notwendigen sind, zu vermitteln. Das ldsst sich
einerseits darauf zurtickfiihren, dass die (i) individuell wahrgenommene Attraktivitdt des
Themas zu gering ist, sodass das Thema zu selten kommuniziert wird. Andererseits liegt dies
an der (i1) Komplexitét der Informationen selbst. Denn wie weiter oben schon erwéhnt, sind
die globalen Zusammenhénge der konsuminduzierten Konsequenzen kein triviales Thema
und dementsprechend schwer verstdndlich. Und da sich ein komplexer Inhalt nur schwer auf
eine einfache Botschaft reduzieren lasst, besitzen die zu vermittelnden Informationen ihre
eigene Komplexitit.
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(i) Mangelnde Attraktivitit der Inhalte — Die geringe Attraktivitit” von nachhaltigem Konsum
fiihrt dazu, dass das Thema selten kommuniziert wird und noch seltener rezipiert wird. In den
Medien, die laut der Diffusionstheorie maligeblich fiir die Entstehung von Awareness Know-
ledge verantwortlich sind, existiert keine Lobby (mit hoher Reichweite), die das Thema an die
Bevolkerung herantrdgt. Das Thema kommt also selten durch die Selektionsbarrieren der
Kommunikatoren. Gleichzeitig erfolgt auch die Rezeption selektiv, sodass sich ein Indivi-
duum einem unbequemen Thema einfach entziehen kann.

Die Kommunikation erreicht also in erster Linie diejenigen, die sowieso an Nachhaltigkeit
interessiert sind und schon iiber eine gewisse Grundakzeptanz verfiigen. So lésst sich theore-
tisch besser erklaren, warum die Grundbekanntheit des Begriffs nachhaltige Entwicklung
trotz des grofBen Medienrummels um die Weltkonferenz fiir Umwelt und Entwicklung und
anhaltender gelegentlicher Medienauftritte noch so gering ist.

Auch in der Marktkommunikation fiihren die geringe Bekanntheit der Nachhaltigkeit und die
mangelnde Attraktivitdt dazu, dass nachhaltige Konsumoptionen in der Kaufphase friihzeitig
ausselegiert werden.

(i1) Komplexitét der Inhalte — Die Kommunikation von komplexen Inhalten stellt sowohl an
den Kommunikator als auch an den Rezipienten hohe Anforderungen. Beide Seiten miissen
iiber die entsprechenden kognitiven und mentalen Fahigkeiten verfiigen, um die Informatio-
nen erfolgreich vermitteln und aufnehmen zu konnen. Gleichzeitig steigt mit der Komplexitét
der Inhalte auch der damit verbundene Kommunikationsaufwand, sodass beide Seiten auch
iiber die notwendige Zeit und den Willen verfligen miissen.

Dariiber hinaus sind die gingigen Kommunikationskanile nicht fiir die Ubermittlung komple-
xer Informationen ausgerichtet. Die drei Programmbereiche der Massenmedien: Nachrichten
& Berichte, Werbung und Unterhaltung sind aus unterschiedlichen Griinden nicht optimal fiir
diese Aufgabe geeignet.

*  Nachrichten und Berichte — Fiir die Berichterstattung des Tageszei-
tungsjournalismus definiert sich der Wert einer Nachricht in hohem
MaBe durch ihren Grad an Aktualitit, Neuheit und Uberraschung. Dar-
aus ergeben sich zwei Konsequenzen.

Erstens wird die Themenauswahl vom tagesaktuellen Geschehen domi-
niert. So wird bevorzugt iiber Ereignisse berichtet, die in der Wahrneh-
mung der Rezipienten den hdchsten Grad an Neuheit haben.

Diese wahrgenommene Neuheit fithrt dazu, dass sich insbesondere ef-
fektvolle Ereignisse mit einem hohen Grad an Beobachtbarkeit durch-
setzen. Dazu gehoren zum Beispiel Einmalereignisse wie Katastrophen,
GroBereignisse, Normverstofle, Konflikte und so weiter. Die Aufmerk-
samkeit der Offentlichkeit richtet sich dadurch automatisch auf die Be-
trachtung der wahrnehmbaren Symptome und damit weg von den
eigentlichen Ursachen des Problems. Fiir nachhaltigen Konsum reicht
es jedoch nicht aus, sich iiber 6kologische Skandale und soziale Miss-
stinde zu echauffieren, wenn die Ursachen nicht aufgedeckt und er-
kannt werden.

Und zweitens besteht ein unauthdrlicher Zwang neue Nachrichten zu
generieren. Journalistische Formate, die periodisch in kurzen Abstinden

Aus systemtheoretischer Perspektive ist davon auszugehen, dass die Attraktivitit von nachhaltigem
Konsum in den Augen der Offentlichkeit steigt, desto hdufiger sie in einem positiven Kontext kommuni-
ziert wird. Dies wird in Kapitel 4 noch genauer behandelt.
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erscheinen, miissen regelmifig die gleiche Menge an Informationen
produzieren. Daraus ergibt sich zwangslaufig eine Nivellierung der In-
formationswerte. Es wird nicht nur das berichtet, was eine hohe Rele-
vanz hat, sondern auch immer ein Format gefiillt. Wichtiges und
Unwichtiges wird also oft in der selben Weise hervor gehoben und ver-
blasst so zu einer amorphen Masse.

Die Berichterstattung des Magazinjournalismus, die mit groferen zeitli-
chen Absténden erfolgt, unterliegt der Dominanz des tagesaktuellen
Geschehens weniger stark. Die Behandlung der Themen geht hier tiefer
und ist breiter angelegt. Da die Rezeption dieser Medienformate jedoch
mit mehr Zeitaufwand verbunden ist, wirken die Selektionsmechanis-
men der Rezipienten in ihrem Fall stérker.

Werbung — Bei den Inhalten von Werbung handelt es sich meist um In-
formationen liber kommerzielle Produkte, die fiir sich alleine genom-
men nicht attraktiv genug sind, als das ein Individuum sie rezipieren
will. Sie wiirden also nicht von alleine durch die Selektionsbarrieren
des Rezipienten kommen. Aus diesem Grund werden sie an attraktive
Unterhaltungs- oder Nachrichteninhalte gekoppelt, um zu Aufmerk-
samkeit zu gelangen.

Werbung und Kommunikationskampagnen sind auch fiir eine Verbrei-
tung von nachhaltigem Konsum von essentieller Bedeutung. Sie werden
jedoch leider nicht oder zumindest nicht genug wahrgenommen.

In erster Linie liegt das daran, dass die Erstellung von solchen Kam-
pagnen und insbesondere die Platzierung neben attraktiven Medienan-
geboten teuer sind. Dadurch erhdhen sich die ohnehin oft schon hohen
Kosten von nachhaltigen Marktleistungen zusétzlich. Zudem kann das
Thema Nachhaltigkeit nicht immer in Verbindung mit einem bestimm-
ten Produkt kommuniziert werden. Es muss auch eine Vermittlung der
allgemeinen Grundlagen erfolgen, die dann nicht in Verbindung mit ei-
ner kommerziellen Leistung steht und sich somit durch einen erh6hten
Absatz finanzieren ldsst.

Auflerdem ist die Aufmerksamkeitsspanne der Rezipienten bei Werbe-
botschaften nicht besonders groB3, sodass die Vermittlung komplexer
Inhalte gerade auch tiber die Werbung schwer fallen diirfte. Trotzdem
sind WerbemaBinahmen unerldsslich, wenn man groBflachig Awareness
Knowledge fiir eine Innovation schaffen will. Und genau das fehlt dem
nachhaltigen Konsum in dieser Phase des Diffusionsprozesses.

Unterhaltung — Fiir sich alleine genommen besitzt das Thema der
Nachhaltigkeit in der Wahrnehmung der meisten Individuen keinen be-
sonders groflen Unterhaltungswert. Das liegt zum einen an der hohen
Verstindniskomplexitit und den unbequemen Konsequenzen von nach-
haltigem Konsum. Zum anderen aber auch daran, dass der Rezipient
auch bei der Rezeption von unterhaltenden oder fiktiven Themen nach
bekannten Anhaltspunkten sucht, die mit seiner Realitit {ibereinstim-
men und ein Gefiihl der Identifikation hervorrufen (vgl. Luhmann, N.
2004, S. 96ft.). Die globalen Problemlagen, die in der Nachhaltigkeits-
diskussion behandelt werden, entziehen sich jedoch der individuellen
Lebens- und Erfahrungswelt, sodass keine direkten Ankniipfpunkte
bestehen.



Trotzdem liegt in der Unterhaltung eine bisher wenig genutzte Chance.
Wenn es gelingt, ein Unterhaltungsformat zu erstellen, das die Zusam-
menhénge zwischen dem individuellen Konsumverhalten und den glo-
balen Konsequenzen aufzeigen kann, ldsst sich dadurch sowohl die
Bekanntheit des Nachhaltigkeitsbegriffs steigern als auch grundlegen-
des Verstindnis zur Uberwindung der Komplexitit zu schaffen. Solche
Info- oder Edutainmentmafnahmen hat man in Verbindung mit anderen
praventiven Innovation schon erfolgreich zum Einsatz gebracht. So
wird beispielsweise auf der Inselnation St. Lucia in der Karibik seit
dem Jahr 2000 eine Horfunk Soap Opera mit dem Namen Apwe Plezi
(,,After the Pleasure comes the Pain*) ausgetragen, die sich priméir mit
den Themen Aids und Familienplanung auseinandersetzt (Rogers, E.M.
2004, S. 379ft.). Diese Sendung erfreut sich nicht nur grof3er Beliebt-
heit in der Bevolkerung, sondern hat auch erfolgreich zu einer Adoption
von Verhiitungsmitteln und anderen sinnvollen Innovationen beigetra-
gen.

Dem Einsatz von Edutainment zur Verbreitung von nachhaltigen Kon-
summustern sollte in Zukunft mehr Beachtung geschenkt werden. Doch
genau wie bei der Werbung stellt sich in diesem Kontext die Frage nach
der Finanzierbarkeit.

These 21: Die Inhalte, die zur Uberwindung der Komplexitit von nachhal-
tigem Konsum vermittelt werden miissen, sind nur bedingt kompatibel zu
den zur Verfiigung stehenden Kommunikationskandlen. Erstens fiihrt die
mangelnde Attraktivitdt des Themas dazu, dass es nicht durch die Selekti-
onsbarrieren vieler Kommunikatoren und Rezipienten kommt. Zweitens ist
keiner der drei Programmbereiche der Massenmedien: Nachrichten, Wer-
bung und Unterhaltung optimal fiir die Ubermittlung von Botschaften mit
so hoher Eigenkomplexitdt geeignet.
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3.4 Kommunikationsinstrumente zur Diffusion von nachhaltigem Konsum

Die Etablierung von nachhaltigen Konsumsituationen ist auf eine Integration der Interessen
und Akteure angewiesen. Sowohl die Steigerung der wahrgenommenen Attraktivitdt von
nachhaltigem Konsum als auch die Reduktion der wahrgenommenen Komplexitit und die
kooperative Zusammenarbeit sind in weiten Teilen kommunikative Aufgaben. Aus diesem
Grund wird in diesem Unterkapitel auf einige der prominentesten Kommunikationsinstrumen-
te eingegangen, die zur Bewiltigung dieser Aufgaben notwendig sind.

Bereits die Agenda 21 identifiziert in ihrem vierten Kapitel unter der Uberschrift Verdnderung
der Konsumgewohnheiten (BMU 1994, S. 18ff) wichtige Handlungsfelder und dafiir erforder-
liche Instrumente, um die Diffusion von nachhaltigem Konsum zu begiinstigen:

= ,.Bestirkung von Werthaltungen, die einen 6kologisch vertretbaren
Verbrauch begiinstigen*
Ziel dieser Mallnahmen ist es beim Konsumenten, das notwendige Be-
wusstsein fiir die konsuminduzierten Folgen zu wecken und damit Ak-
zeptanz fiir notwendige Veridnderungen des Konsumverhaltens zu
schaffen.
Als Instrumente zur Schaffung von mehr Bewusstsein nennt die Agenda
Umwelt- und Verbrauchererziehung sowie Positivwerbung fiir Markt-
leistungen bei denen umweltvertrigliche Technologien zum Einsatz
kommen.
Diese Mallnahmen sind darauf ausgerichtet, fiir eine hohere Grundbe-
kanntheit und mehr Akzeptanz zu sorgen. Die Akzeptanz soll entstehen,
indem das Bewusstsein fiir den versteckten (Allgemein-)Nutzen von
nachhaltigem Konsum geweckt wird, sodass der Verbraucher das Kos-
ten-Nutzen-Verhéltnis als attraktiver wahrnimmt. Solche Maflnahmen
tragen zu einer Integration der Interessen bei.

= ,,Umstieg auf eine umweltvertrdgliche Preisgestaltung*
Ziel dieser MaBinahmen ist es, dass insbesondere die 6kologisch und so-
zial anfallenden Kosten nicht auf die Allgemeinheit und zukiinftige Ge-
nerationen abgewélzt werden. Wenn diese Kosten mit in den Preis der
jeweiligen Produkte einbezogen werden, die diese Kosten auch verursa-
chen, fiihrt das den Erzeugern und Verbrauchern die tatsdchliche Belas-
tung vor Augen. Ernst v. Weizsdcker driickt das in dem Gefliigelten
Wort aus, dass die Preise ,,die 6kologische Wahrheit sagen* miissen
(Scherhorn, G. 2001, S. 17). Als Nebeneffekt triagt die umweltvertrigli-
che Preisgestaltung zur Bewusstseinsbildung bei, da sie den Verbrau-
cher durch den erhdhten Preis auf das Ausmal3 der durch ihn
verursachten externen Kosten hinweist.
Die Anbieterseite kann eine umweltvertrdgliche Preisgestaltung durch
ein strategisches Kostenmanagement oder Rationalisierungsmaf3inah-
men, die nicht zu externen Kosten fiihren, realisieren. Und der Gesetz-
geber kann durch das Erheben von Abgaben oder die Vergabe von
Subventionen in erheblichem Mafe Einfluss auf eine umweltvertrigli-
che Preisgestaltung nehmen.
Diese Mallnahmen steigern durch die Verbilligung von nachhaltigen
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Konsumoptionen oder die Verteuerung von konventionellen Konsum-
optionen das Kosten-Nutzen-Verhéltnis von nachhaltigen Konsumalter-
nativen, sodass diese in der Wahrnehmung vieler Individuen attraktiver
werden. Insofern filihrt eine umweltvertrigliche Preisgestaltung auch zu
einer Integration der Interessen.

» ,Unterstiitzung von Verbrauchern und Haushalten bei umweltvertrigli-
chen Kaufentscheidungen*
Ziel dieser Mallnahmen ist es den Konsumenten zu unterstiitzen, der be-
reits ein Bewusstsein fiir die konsuminduzierten Folgen hat und dem-
entsprechend eine gewisse Akzeptanz fiir Verdnderungen des
Konsumverhaltens aufbringt.
Die Agenda nennt in diesem Kontext Verbraucherrechte und Umwelt-
zeichen als wichtige Instrumente, um die Verbraucherschaft auf die
Konsequenzen bestimmter Produkte fiir Gesundheit und Umwelt hin-
zuweisen.
Diese Mallnahmen tiberbriicken die Anonymitét und Intransparenz des
Marktes, sodass der Verbraucher in eine bessere Informationsposition
kommt und sich die wahrgenommene Komplexitét einer nachhaltigen
Konsumentscheidung reduziert. Insofern tragen diese MaBnahmen zu
einer Integration der Akteure bei.

Auf Basis einer daran angelehnten Gliederung sollen im Folgenden die gingigsten Kommu-
nikationsinstrumente vorgestellt werden:

* (a) Handlungsfeld: Bekanntheit, Bewusstsein und Bereitschaft
* (b) Handlungsfeld: Attraktivitit
* (c¢) Handlungsfeld: Kooperation und Trustproviding

(a) Handlungsfeld: Bekanntheit, Bewusstsein und Bereitschaft

Die kommunikativen MaBBnahmen dieses Feldes sind darauf ausgerichtet, Bekanntheit,
Bewusstsein und Bereitschaft zu erzeugen. Wenn ein Individuum eine nachhaltige Konsum-
option adoptiert, folgt es immer diesen drei Stufen. Zuerst lernt er eine nachhaltige
Konsumalternative kennen, dann entwickelt er ein Bewusstsein dafiir, welchen Nutzen diese
Option fiir ihn und die Allgemeingiiter bedeuten und letztendlich entsteht aus der
individuellen Bediirfnislage und der Auseinandersetzung mit dem Problem die Bereitschaft zu
adoptieren. Diese drei Stufen sind analog zu den drei Anfangsphasen: Kenntnisnahme,
Bewertung und Entscheidung des Innovationsentscheidungsprozesses zu sehen.

Die Schaffung von Bekanntheit, Bewusstsein und Bereitschaft trdgt in erster Linie zur Integ-
ration der Interessen bei. Indem die Instrumente dieses Handlungsfeldes fiir mehr Bekanntheit
und Bewusstsein sorgen, wird den externen Kosten und dem Nutzen fiir die Allgemeinheit
mehr Beachtung geschenkt, sodass sie verstirkt in die Betrachtung des Kosten -Nutzen-
Verhiltnisses einer Konsumalternative einbezogen werden. Damit steigt die wahrgenommene
Attraktivitit von nachhaltigen Konsumoptionen, die mit hoheren Allgemeinnutzen und
geringeren externen Kosten verbunden sind. Die zentralen Instrumente zur Erzeugung von
Bekanntheit, Bewusstsein und Bereitschaft sind:
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* (1) Image- und Kommunikationskampagnen
* (2) Informationsdienste nach dem Pull-Prinzip

*  (3) Commitment Marketing

(1) Image- und Kommunikationskampagnen — Eine Kommunikationskampagne wird mit dem
Ziel durchgefiihrt, innerhalb (i) eines bestimmten Zeitraums bei (ii) einer relativ groflen
Gruppe durch (iii) den Einsatz aufeinander abgestimmter KommunikationsmaBBnahmen (iv)
einen bestimmten Effekt zu erzeugen.

Eine Kommunikationskampagne erzeugt in erster Linie Awareness Knowledge und fiihrt
somit zu einer Steigerung der Bekanntheit. Bei bestimmten Individuen kann eine Kommuni-
kationskampagne schon ausreichend sein, um Bewusstsein zu erzeugen und Handlungsbereit-
schaft auszuldsen. Diese Individuen gehdren dann aber in die Adopterkategorie der
Innovatoren, die man im Fall von nachhaltigen Konsuminnovationen als Nachhaltigkeitsakti-
ve bezeichnen kann. Bis zu welchem Grad eine Kommunikationskampagne schon zur Be-
wusstseinsbildung beitragen kann, hingt stark von ihrer Informationstiefe und ihrem
Aktivierungspotential ab.

Kommunikationskampagnen lassen sich mit unterschiedlicher Schwerpunktsetzung durchfiih-
ren. Eine Informationskampagne will einfach nur auf ein Thema aufmerksam machen und
dartiiber informieren. Das Ziel einer Image-Kampagne ist es, dem Publikum ein moglichst
positives Bild von ihrem Gegenstand zu vermitteln. Die Imagekampagne nimmt durch Emoti-
onalisierung schon wesentlich stirker Einfluss auf die Bewusstseinsbildung und die Hand-
lungsbereitschaft. Dariiber hinaus gibt es auch noch Mischformen, wie zum Beispiel das Info-
und Edutainment. In diesen Féllen werden die Kampagneninhalte direkt in einem Unterhal-
tungsformat wie zum Beispiel einer Geschichte oder einem Spiel untergebracht.

Préaventive Innovationen wie das Konzept der Nachhaltigkeit sind auf Kommunikationskam-
pagnen unbedingt angewiesen. Im individuellen Lebensumfeld ist die Nachhaltigkeit oder
Nicht-Nachhaltigkeit sowie die jeweiligen Konsequenzen praktisch nicht zu beobachten. Die
meisten Individuen fiihlen sich aus diesem Grund nicht selbst betroffen und kénnen sich auch
die Konsequenzen fiir andere nur schwer vorstellen, sodass sie auf Hinweise und Aktivierung
von aufen angewiesen ist. Ohne Kommunikationskampagnen kommt es in diesen Fillen noch
nicht einmal zu der Bildung von ausreichender Bekanntheit, von Bewusstsein und Bereit-
schaft ganz zu schweigen.

Die Diffusion von nachhaltigem Konsum kennt zwei Einsatzzwecke fiir Kommunikations-
kampagnen. Erstens als allgemeine Nachhaltigkeitskampagne, die ganz grundsétzlich iiber
den Sachverhalt informiert, ohne dabei in Verbindung mit einer nachhaltigen Konsumalterna-
tive zu stehen. Solche Kampagnen miissen vom Staat oder groen NGOs initiiert werden.
Private Institutionen kénnen es sich meist nicht leisten, eine Kampagne vollkommen ohne
Eigennutz zu betreiben.

Die zweite Form ist die Bewerbung einer konkreten nachhaltigen Marktleistung. Diese
Kampagne wird dann natiirlich von dem entsprechenden Anbieter getragen.

Um moglichst effektiv zu sein, sollte eine Kommunikationskampagne die folgenden Elemente
enthalten: (i) den Gebrauch von Markt- oder Publikumsforschung, um das Publikum und die
Botschaft der Kampagne besser aufeinander abstimmen zu kdnnen, (i1) das Setzen spezifi-
scher und doch machbarer Kampagnenziele, (iii) den Einsatz von Publikumssegmentierung,
indem das heterogene Gesamtpublikum in kleine relativ homogene Publikumssegmente
eingeteilt wird, die dann gezielt angesprochen werden kénnen und (iv) die Gestaltung einer
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Botschaft, die iiber die Massenmedien transportiert werden kann und gleichzeitig auch
Anschluss an die Lebenswelt der einzelnen Zielgruppen findet, sodass die Botschaft auch
iber die interpersonalen Kommunikationsnetzwerke des Publikums weiter verteilt werden
kann (Rogers, E.M. 2003, S. 3771t.).

Die Grenzen von Kommunikationskampagnen fiir die Verbreitung von nachhaltigem Konsum
liegen zum einen in den Kosten. Die Erstellung von Kommunikationskampagnen und deren
Platzierung in den Medien kostet viel Geld. Gleichzeitig konkurrieren Nachhaltigkeitskam-
pagnen mit Aberhunderten von kommerziellen und multimilliardenschweren Werbekampag-
nen, die den Konsumenten meist nicht zu nachhaltigen, sondern zu konventionellem Konsum
anregen wollen und stindig neue Bediirfnisse wecken.

AuBerdem wird es fiir die meisten Individuen nicht ausreichen, wenn sich das Kosten-Nutzen-
Verhiltnis nur dadurch verbessert, dass der Allgemeinnutzen und die externen Kosten durch
Informationen hervorgehoben werden. Die grofle Mehrheit wird eine nachhaltige Konsumop-
tion nicht adoptieren, bevor sich das Kosten-Nutzen-Verhéltnis nicht auch im Hinblick auf
den Individualnutzen und die personlichen Kosten gedndert hat.

(2) Informationsdienste nach dem Pull-Prinzip — Dieser Begriff beschreibt alle Formen von
Informationsdiensten, in denen der Rezipient bestimmt, wo und wann er welche Informatio-
nen haben will. Der Rezipient muss also aktiv werden, um an die Informationen zu gelangen.

Im Gegensatz zu den Kommunikationskampagnen eignen sich diese Dienste nicht dazu, um
ein Individuum von aullen zu aktivieren. Dafiir bieten sie aber den Vorteil, dass ein Indivi-
duum, in dem von ihm selbst gewdhlten Moment, eine wesentlich hohere Aufmerksamkeits-
spanne hat und fiir komplexe Informationen empfanglicher ist. Im Hinblick darauf, dass bei
der Etablierung von nachhaltigen Konsumsituation alle Marktteilnehmer neue Rollenkompe-
tenzen brauchen und sich somit eine Fiille komplexer Informationen aneignen miissen, ist der
Einsatz von Pull-Diensten hier besonders sinnvoll. Besser noch wéren personliche Kontakte,
um die komplexen Informationen zu iibermitteln, aber diese Mdglichkeit besteht nicht immer.

Der Bedarf fiir Informationsdienste nach dem Pull-Prinzip besteht beim Individuum insbe-
sondere in der Bewusstseinsbildung, wenn es in der Bewertungsphase Principles und How-to
Knowledge benotigt.

Ein Pull-Dienst kann in verschiedenen Formen auftreten, zum Beispiel als personliche oder
telefonische Verbraucherberatung, als ausfiihrlichen Informationsbroschiire oder in Form
einer Online Datenbank.

Der Schwachpunkt von Pull-Diensten liegt darin, dass sie erst wirken konnen, wenn das
Individuum eine Innovation schon kennen gelernt hat und sein Interesse geweckt wurde,
sodass es sich aktiv um den Gewinn neuer Informationen bemiiht. Solche Informationsdienste
konnen aus diesem Grund niemals alleine wirken, sondern sind auf flankierende Kommunika-
tionskampagnen unbedingt angewiesen.

(3) Commitment Marketing — Commitment Marketing ist eine Form von Marketing, die
sowohl im kommerziellen Bereich als auch im Bereich von Sozial Marketing (Rogers, E.M.
2003, S. 84ff.) zum Einsatz kommt.

Das zentrale Element von Commitment Marketing ist es, die Handlungsbereitschaft eines
Individuums fiir einen groBen Aufwand zu erhohen, indem man es vorher einem kleinen
Aufwand zustimmen ldsst. Wenn man einer Gruppe zuerst anbietet eine Anstecknadel mit der
Aufschrift mit der Aufschrift: ,,Ich trenne Miill* zu tragen, dann besteht anschlieBend eine
hohere Chance, dass sie der Aufforderung Miill auch wirklich zu trennen nachkommen. Die
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erste kleine Handlung hat also die Handlungsbereitschaft fiir die nachfolgende grofle Hand-
lung erhoht.

Psychologisch ldsst sich dieses Verhalten durch zwei Griinde erkléren. Erstens fiihrt die
Zustimmung zu der ersten Mallnahme schon zu einer verénderten Selbstwahrnehmung, sodass
sich eine Person mit Anstecknadel bis zu einem gewissen Grad schon als ,,Miilltrenner* sieht
und fiihlt. Zweitens haben Menschen das starke Bediirfnis von anderen als konsistent wahrge-
nommen zu werden. Denn es gilt in unserer Gesellschaft als Schwéche, wenn man sich
inkonsistent zu vorhergehenden Gesagtem verhélt. Um als konsistent zu erscheinen, handeln
Menschen deshalb auch bis zu einem gewissen Grad gegen ihren eigenen Willen.

Soziales Commitment Marketing wird meist in kleinen bis mittleren Gruppen durchgefiihrt, in
denen naturgemaif relativ transparente Verhéltnisse herrschen. Dies hat zur Folge, dass der
Konsistenzzwang gréBer ist und die spitere Abbruchquote gering. Aus diesem Grund eignet
sich der Einsatz von Commitment Marketing insbesondere fiir nachhaltigen Konsum und
andere priaventive Innovationen. Diese haben in der Regel eine hohe Abbruchquote, da ihr
relativer Vorteil, der darin besteht, dass das Eintreten eines unerwiinschten Ereignisses
verhindert wird, im Falle einer Adoption normalerweise nie direkt wahrnehmbar ist.

Durch den Einsatz von Commitment Marketing lasst sich primédr Bereitschaft erzeugen.
Nachdem ein Individuum eine Innovation kennen gelernt hat und in der Bewertungsphase
eine positive Haltung entwickelt hat, kann man durch das Anbieten einer kleinen Verpflich-
tung, das Selbstverstindnis eines Individuums und den Wunsch, wie es wahrgenommen
werden mochte, verdndern. Dadurch entsteht automatisch Handlungsbereitschaft gegeniiber
einer bestimmten Nachhaltigkeitsmafnahme.

Die Elemente einer sozialen Commitment Marketing Kampagne beinhalten: (i) eine Analyse
der internen Barrieren, die dazu fiihren, dass ein Individuum nicht adoptieren will, (ii) die
Identifikation und den Abbau von externen Barrieren im Vorfeld und schlieBlich (iii) den
Einsatz von Werkzeugen wie das Einfordern einer kleinen Verpflichtung oder die Etablierung
von Normen in einer Gruppe, um das Verhalten zu dndern (McKenzie-Mohr, D./ Smith, W.
1999, S. 151f.).

These 22: Die Erzeugung von Bekanntheit, Bewusstsein und Bereitschaft ist
ein zentrales Handlungsfeld fiir die Kommunikation, da sie maf3igeblich zu
einer Integration der Interessen beitrdgt. Bei der Verbreitung von prdventi-
ven Innovationen wie dem nachhaltigem Konsum sind (i) Kommunikations-
kampagnen fiir eine Vergrofierung der Bekanntheit unbedingt notwendig.
Da ein Individuum bei einem Riickgriff auf einen (ii) Informationsdienst
nach dem Pull-Prinzip eine héhere Aufnahmebereitschaft hat, kann ein
Pull-Dienst auch komplexere Inhalte vermitteln. Aus diesem Grund eignen
sich Pull-Dienste, um die Bewusstseinsbildung zu unterstiitzen und bestdr-
ken. Das (iii) Commitment Marketing ist ein Instrument, um die Hand-
lungsbereitschaft der Individuen zu erhéhen.
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(b) Handlungsfeld: Attraktivitat

Die MaBnahmen der Bewusstseinsbildung kdnnen, indem sie verstérkt auf den Allgemeinnut-
zen und die externen Kosten hinweisen, die wahrgenommene Attraktivitit nur bis zu einem
bestimmten Grad steigern. Bei vielen Individuen wird dies nicht ausreichen. Aus diesem
Grund sind die MaBnahmen dieses Handlungsfeldes darauf ausgerichtet, die Attraktivitdt von
nachhaltigen Konsumoptionen durch direkte Einflussnahme auf den Individualnutzen und die
personlichen Kosten zu steigern. Das Ziel dieser Instrumente ist also die Steigerung des
Individualnutzens und die Senkung der personlichen Kosten.

Der Grofiteil der Handlungsoptionen in diesem Bereich liegt in der Verantwortung der Anbie-
terseite. Denn da die Anbieter als einzige direkten Einfluss auf die Preis- und Nutzengestal-
tung ihrer Angebote nehmen konnen,* haben sie bei der Etablierung von Konsumsituationen
eine Initiatorenrolle inne. Das heif3t aber nicht, dass allein die Anbieter fiir die Etablierung
von nachhaltigem Konsum die Verantwortung tragen. SchlieBlich sind die Anbieter darauf
angewiesen, dass eine Nachfrage fiir nachhaltige Marktleistungen besteht. Insofern erfordert
die Etablierung von nachhaltigen Konsumoptionen die Kooperation von Anbietern und
Nachfragern.

Die Landkarte des nachhaltigen Massenmarktes (Abb. 16) veranschaulicht, welche Ansatz-
punkte zur Verfiigung stehen, um die Belastung fiir die Allgemeingiiter zu verringern:

* (1) Upgrade-Ansatz — Attraktive Produkte nachhaltiger machen
* (2) Growth-Ansatz — Nachhaltige Produkte attraktiver machen

* Sustainable-Shrinking — Senkung des gesamten Marktvolumens

i
E
=
g
o Srowth
- ——
3 @
= = T
= = E x
=] = w .=
= = Upgrading g E
£ E &
= = Growth
[ w S
o =

) Up gradiﬂg[

= Marktleistungen

= aus einer Konventionelle

= integrierten Produktion Marktleistungen

>
blarktant eil

Abbildung 16: Die Landkarte des nachhaltigen Massenmarktes

(Quelle: verandert Gbernommen aus Wistenhagen, R./ Villinger, A./ Meyer, A. 2002, S.178)
Die Anbieterseite kann auf den (1) Upgrade- oder auf den (2) Growth-Ansatz zuriickgreifen,
um Marktleistungen anzubieten, die sowohl aus der Individual- als auch aus der Nachhaltig-
keitsperspektive ein attraktiveres Kosten-Nutzen-Verhiltnis haben.

a8 Durch den Einsatz von Abgaben und Steuern kann auch der Gesetzgeber Einfluss auf die Preisgestaltung

nehmen. Und langfristig nimmt sogar der Konsument durch die Héhe der Nachfrage indirekten Einfluss.
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(1) Upgrade-Ansatz — Die Steigerung der sozialen oder 6kologischen Qualitdt von konventio-
nellen Produkten ist fiir den Anbieter immer mit Mehraufwand verbunden. Aus diesem Grund
ist es sehr unwahrscheinlich, dass ein Anbieter sie von sich aus verfolgt. Es versto3t gegen die
Marktlogik ohne guten Grund zusitzliche Kosten in Kauf zunehmen. Aus diesem Grund muss
der Upgrade-Ansatz immer von aulen durch externe Anreize oder Druckmittel aktiviert
werden. Dies kann zum Beispiel durch gesetzliche Mindestauflagen, Qualititszertifikate oder
ein attraktives Priifzeichen geschehen.

Die starkste Aktivierung geht jedoch sicherlich von einer Verdanderung der Nachfragestruktur
aus. Wenn die bestehenden Nachfrager eine hohere 6kologische oder soziale Qualitét verlan-
gen, besteht fiir den Anbieter der externe Druck auf den Upgrade-Ansatz zuriickzugreifen, um
seine Marktanteile zu verteidigen. Wenn ein Anbieter hier die Initiative ergreift und vor den
Mitbewerbern handelt, besteht sogar die Mdglichkeit, dass er seine Marktanteile ausbaut.

Der Hebel um den Upgrade-Ansatz auszuldsen, liegt dementsprechend nicht in der Einfluss-
nahme auf die Anbieterseite, sondern auf die Nachfragerseite. Dementsprechend kann der
Einsatz von kommunikativen Instrumenten, die zur Bildung eines Nachhaltigkeitsbewusst-
seins beitragen, indirekt auch den Upgrade-Ansatz auslosen, sodass der Hersteller seine
Okonomisch attraktiven Produkte nachhaltiger macht. Dadurch entsteht eine Konsumalterna-
tive, die sowohl ein giinstiges Verhéltnis zwischen Individualnutzen und personlichen Kosten
als auch ein gilinstigeres Verhiltnis zwischen Allgemeinnutzen und externen Kosten hat.
Einen dhnlichen Effekt kann auch eine gesetzliche Mindestanforderung haben.

(2) Growth-Ansatz — Im Gegensatz dazu entspricht es vollkommen der Marktlogik, wenn
Anbieter von nachhaltigen Marktleistungen versuchen, den Marktanteil ihrer Produkte zu
vergroBern. Der Schliissel dazu ist die Steigerung der wahrgenommenen Attraktivitit, indem
entweder die personlichen Kosten gesenkt werden oder der Individualnutzen erh6ht wird.
Hierfiir kann ein Unternehmen auf die folgenden Instrumente zuriickgreifen:

* (1) Senkung der Kosten und Positionierung fiir den Massenmarkt
= (i1) Bessere Anpassung nachhaltiger Produkte an den Lebenskontext

(1) Positionierung fiir den Massenmarkt und Senkung der Kosten — Der Preis eines Produktes
ist der zentrale Faktor fiir seine Positionierung. Teure Produkte miissen sich iiber ihre hohe
Qualitit und Einzigartigkeit im Markt differenzieren. Nachhaltige Marktleistungen kénnen
sich liber ihre hohe soziale und 6kologische Qualitdt differenzieren. Im Hinblick auf die
geringe Verbreitung von nachhaltigem Konsum muss man feststellen, dass durch diese
Differenzierung keine starke Marktposition zu erreichen ist, sondern nur eine kleine Nische.
Aus diesem Grund ist es unbedingt notwendig, dass der Preis von nachhaltigen Konsumopti-
onen gesenkt wird, damit sich die hohen personlichen Kosten fiir den Verbraucher senken und
die Attraktivitdt steigt.

Fiir den hohen Preis von nachhaltigen Konsumoptionen gibt es zwei Ursachen. Erstens ist die
Erstellung von nachhaltigen Marktleistungen tatsdchlich mit Mehrkosten fiir den Produzenten
verbunden und diese miissen vom Verbraucher mitgetragen werden. Zweitens wollen einige
Anbieter nachhaltige Marktleistungen aufgrund ihrer besonderen Qualititen als Produkte im
Hochpreissegment positionieren. Das hat die fatale Folge, dass diese Marktleistungen nicht
aus ihrer Nischenposition herauskommen.

Im ersten Fall muss durch ein strategisches Kostenmanagement eine Senkung der Kosten
erfolgen, damit auch der Preis gesenkt werden kann. Der Einsatz eines strategischen Kosten-
managements bietet die Moglichkeit die unternehmensinterne Ausrichtung der Kostenrech-
nung zu durchbrechen und auf die gesamte Wertschopfungskette auszudehnen. Das Ziel dabei
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ist die kostenminimierenden Gestaltung der Kostenbestimmungsfaktoren (Hummel, J. 1997).
Dabei sucht man intern und extern nach den strukturellen (Standort, Unternehmensgrof3e) und
operationalen (Kapazititsauslastung, Distributionsquote) Kostentreibern, um die Mehrkosten
entlang der 6kologischen Wertschopfungskette zu identifizieren und das Reduktionspotential
zu analysieren.

Da nachhaltige Produkte meist nur eine geringe Nachfrage genieflen, haben sie oft eine
ungiinstige Kostenstruktur mit hohen Gemeinkosten filir Distribution und Verwaltung. Durch
die Einrichtung effizienterer Vertriebsstrukturen konnten die Kosten vieler nachhaltiger
Konsumoptionen erheblich gesenkt werden.

Im zweiten Fall wenn ein Anbieter mit seinen nachhaltigen Marktleistungen bewusst eine
Hochpreisstrategie féhrt, beispielsweise aus produktstrategischen Griinden oder um héhere
Margen zu realisieren, kann man wohl nichts weiter tun, als versuchen den Anbieter zu
iiberzeugen.

(11) Bessere Anpassung nachhaltiger Produkte an den Lebenskontext — Eine Erh6hung des
Individualnutzens ldsst sich erreichen, indem man den subjektiv wahrgenommenen Lebens-
kontext und die Wiinsche der Verbraucher besser kennen lernt. Dies schlie3t auch die Identi-
fikation von Nachhaltigkeitszielgruppen mit ein. Auf dieser Grundlage lassen sich leichter die
Nutzenkomponenten identifizieren, die fiir ein bestimmtes Konsumentensegment von primé-
ren Interesse sind, sodass man diese intensiver als Zusatznutzen anbieten kann.

Viele nachhaltige Marktleistungen orientieren sich bei der Entwicklung ihrer Produkte an den
Erkenntnissen der Umweltverhaltensforschung. Damit besteht jedoch die Gefahr, dass die
Produkte wiederum fiir eine Nische entwickelt werden, denn die Umweltverhaltensforschung
orientiert sich in weiten Teilen an Konsumsituationen in denen der Konsument bewusst
nachhaltig konsumiert. Damit entstehen vor allem Produkte, die den Verbraucher ansprechen,
wenn er bewusst nachhaltig konsumieren will. Entsprechend dem allgegenwirtigen Anspruch
von nachhaltigem Konsum ist aber jede Konsumhandlung fiir eine nachhaltige Entwicklung
relevant und nicht nur die bewusst getroffenen.

Insofern erscheint es fiir eine nachhaltige Produktpolitik ratsam, sich verstarkt an den Er-
kenntnissen der Konsumentenforschung zu orientieren. Diese interdisziplindre Disziplin zur
Erforschung des Konsumentenverhalten umfasst Erkenntnisse aus unterschiedlichen Verhal-
tenstheorien wie der Soziologie, der Sozialpsychologie, der Psychologie sowie der Ethologie
und berticksichtigt sowohl das faktische Verhalten als auch innere Verhaltensprozesse, so
dass nicht nur die primér reflektierte Konsumentscheidung erklédrt werden kann. Dariiber
hinaus liegen in keiner anderen Disziplin mehr empirische Ergebnisse zum Konsumentenver-
halten vor.

These 23: Zur Steigerung der Attraktivitdit von nachhaltigen Konsumoptio-
nen kann sowohl auf den Upgrade- als auch auf den Growth-Ansatz zu-
riickgegriffen werden. Beim (i) Upgrade-Ansatz wird ein fiir den
Konsumenten 6konomisch attraktives Produkt nachhaltiger gemacht. Sol-
che Mafsnahmen ergreift ein Anbieter in der Regel nicht freiwillig, so dass
es hierfiir einen externen Anreiz in Form von gesetzlichen Mindestanforde-
rungen oder einer verdnderten Nachfragestruktur geben muss. Der

(ii) Growth-Ansatz macht demgegeniiber nachhaltige Produkte fiir den
Nachfrager okonomisch attraktiver. Zentrale Instrumente hierfiir sind ein
strategisches Kostenmanagement zur Senkung der personlichen Kosten und
der Einsatz der Konsumentenforschung, um gezielt Zusatznutzen fiir be-
stimmte Konsumentensegmente zu identifizieren.
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(c) Handlungsfeld: Kooperation und Trustproviding

Die kommunikativen MaBnahmen dieses Handlungsfeldes sind primir auf die Integration der
Akteure ausgerichtet. Damit sich die wahrgenommene Komplexitét der Etablierung einer
nachhaltigen Konsumsituation reduziert, miissen die Maflnahmen die folgenden Funktionen
erfiillen: (i) Moglichkeit auch komplexe Inhalte zu iibermitteln, (i) Dialogfunktion zwischen
den einzelnen Marktakteuren und (ii1) die Schaffung von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit. Die
MalBnahmen sind im Folgenden:

* (1) Trustproviding
* (2) Branchendialog

*  (3) Verbraucherartikulationen

(1) Trustproviding — Unter der Sammelbezeichnung Trustproviding sind alle Manahmen und
Instrumente zusammengefasst, die der Anbieterseite dabei helfen fiir die Nachhaltigkeit ihrer
Produkte zu biirgen. Trustproviding kann in viele Formen wie zum Beispiel als Priifzeichen,
Okobilanz, Umweltbericht, Sozialbilanz, sozial-dkologischer Unternehmenstest oder Quali-
tatszertifizierung auftreten. In jedem Fall weist man damit nach, dass eine Marktleistung tiber
bestimmte 6kologische oder soziale Qualititen verfiigt.

Dem Kunden teilt man diese Qualitdt meist durch eine standardisierte Produktkennzeichnung
mit, die fiir die meisten Trustproviding Systeme festgelegt ist. Das ist ein einfaches System,
um die Komplexitét der einzelnen Kaufentscheidung zu reduzieren. Die Fiille an Informatio-
nen, die hinter einem Produkt stehen, werden im Vorfeld anhand festgeschriebener Kriterien
bewertet und durch ein leichtverstindliches Symbol wird dem Kunden mitgeteilt, dass das
Produkt hohen Anforderungen entspricht.

Der Workflow ist hierbei immer sehr dhnlich. Zuerst werden die teilweise hochkomplexen
Basisinformationen erfasst und durch geeignete Kriterien soweit verdichtet, dass eine eindeu-
tige Bewertung erfolgen kann. Im Idealfall verdichtet man so die komplexen Basisinformatio-
nen einer Oko- oder Sozialbilanz zu einem Zeichen (Abb. 17).

Komplexitatsreduktion der Infarmationsverdichtung

Mlachhaltigkeits-
Zeichen

Bewertung
Verdichtung
Kennzeichnung

Abbildung 17: Prozess der Komplexitatsreduktion
(Quelle: Schulz, W. F./ Kreeb, M. 2002, S. 163)
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Ein Priifzeichen kann also immer nur so gut sein, wie die zugrunde liegenden Kriterien.

Das stellt fiir ein Nachhaltigkeitszeichen ein Problem dar. Denn ohne universal giiltige
Nachhaltigkeitskriterien, kann auch kein aussagekréftiges Nachhaltigkeitszeichen entwickelt
werden. Aus diesem Grund liegen hauptséchlich rein 6kologische Priifzeichen und einige mit
sozialen Bewertungskriterien vor.

Eine wesentliche Einschrinkung von Trustproviding Systemen ist, dass sie erstens auf bereits
vorhandenes Bewusstsein angewiesen sind und der Konsument zweitens das jeweilige Zei-
chen und seine Bedeutung kennen muss. Die einzelnen Priifzeichen stellen nur fiir kundige
und handlungsbereite Verbraucher eine Orientierung dar. Fiir die Aktivierung opportunistisch
konsumierender Individuen eignen sie sich nur sehr bedingt.

Die Trustproviding Systeme haben jedoch mit einem sehr ernst zu nehmenden Problem zu
kdampfen. Schitzungen zu Folge existieren auf dem deutschen Markt rund 1000 Produktkenn-
zeichnungen, von denen bei weitem nicht alle serids sind. Oft dhneln die weniger empfeh-
lenswerten reinen Werbe-Symbole den seriosen Zeichen auch noch.” Damit ergibt sich fiir
den Verbraucher eine neue Form von Komplexitit, sodass die Signalwirkung der Zeichen
geschmadlert wird. Er kann sich nicht mehr nur auf das Vorhandensein eines Priifzeichens
verlassen, sondern muss das Zeichen sowie die zugrunde liegenden Priifkriterien auch ken-
nen.

(2) Branchendialog —Branchendialoge stellen eine Moglichkeit dar, um den fiir die Etablie-
rung nachhaltiger Konsumsituationen notwendigen Kooperationsbedarf zu decken. Im Rah-
men eines Branchendialogs werden alle Parteien, die entlang der Stoffstromlinie und
Wertschopfungskette an einer Konsumsituation beteiligt sind, an einen ,, Tisch* geholt, um so
den Dialog zwischen allen Parteien einzuleiten. An dem Dialog nehmen im Idealfall mehrere
Unternehmen jeder Wertschopfungsstufe, deren Betriebsrite, Branchen-, Verbraucher- und
Umweltverbdnde teil. Obwohl es schwer ist die Position reprasentativer Konsumenten mit
einzubinden, sollte man sich auch hierum bemiihen.

Indem jeder Akteur seinen Standpunkt offen legt, bietet dieser Dialog allen Beteiligten die
Moglichkeit, ihr Wissen tliber die Konsumsituation zu erweitern. Dieser gegenseitige Vertrau-
ensvorschuss und das daraus erwachsende Verstindnis fiir die Positionen der anderen Markt-
teilnehmer liefern die Grundlage fiir die Entwicklung von win-win-Strategien, die fiir alle
Beteiligten einen moglichst groBen Nutzen beinhalten.

Fiir die Etablierung erfolgreicher Trustproviding Systeme sind Branchendialoge oder dhnliche
MalBnahmen unerlésslich. Nur durch eine integrative Produktpolitik und eine entsprechende
Etablierung leistungsfahiger Informationssysteme entlang der gesamten Stoffstromlinie und
Wertschopfungskette kann man dem Konsumente alle relevanten Produktinformationen und
damit Sicherheit liefern.

Diese hohe Zahl steht im Konflikt zu dem Sachverhalt, dass das Umweltbundesamt und Verbraucherver-
bénde in einem als Richtlinie geltenden Sieben-Punktekatalog unter anderem festgelegt haben, dass ein
Priifzeichen nur bei Ubererfiillung der gesetzlichen Anspriiche vergeben werden soll.
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(3) Verbraucherartikulationen — Letztlich ist Konsum immer auf die Bediirfnisbefriedigung
der Verbraucher ausgerichtet. Aus diesem Grund ist es erforderlich, dass die Verbraucher ihre
Wiinsche und Bediirfnisse besser artikulieren konnen. Je besser die Verbraucherwiinsche
bekannt sind, desto effizienter kann die Anbieterseite diese befriedigen, sodass sich unnotige
Umwelt- oder Sozialkosten vermeiden lassen.

In der Betrachtung des Marktgeschehens beschrianken sich die Artikulationsmdglichkeiten des
Verbrauchers auf Kontra-Artikulationen, wie zum Beispiel Abwanderung oder Widerspruch.
Im Vergleich dazu stehen der Anbieterseite in Form von Werbung, Public Relations, Ver-
kaufsforderung, Garantiezusagen, Imagepflege etc. Pro-Artikulationen zu. Dass die Verbrau-
cherseite auf Kontra-Artikulationen reduziert ist, kann leicht zu vereinfachenden und falschen
Riickschliissen fithren. So werten Anbieter den Kauf ihrer Giiter als positives Signal und als
Zeichen fiir absolute Kundenzufriedenheit.

Eine Form der Pro-Artikulation fiir Konsumenten sind ,,Buycottaktionen®. Hierbei bemiihen
sich Verbraucheraktivisten oder andere nicht kommerzielle Institutionen darum, andere
Konsumenten zum Kauf von Produkten solcher Anbieter zu bewegen, deren Verhalten den
Zielvorstellungen und Normen der Aktivisten entspricht. Den Anbietern wird die Zufrieden-
heit der Verbraucher durch Zuwanderung und Bestitigung signalisiert. Im Jahr 1992-93 fand
in der Bundesrepublik Deutschland ein erfolgreicher Buycott statt. Gegenstand des Buycotts
war ein in 6kologischer Hinsicht vorteilhaftes Haushaltskiihlgerit, bei dem fiir Isolation und
Kiithlung FCKW und FKW durch umweltfreundliche Naturgase ersetzt worden waren. Zwi-
schenzeitlich wurde diese Technologie auch von den marktfiihrenden Haushaltsgeréteherstel-
lern iibernommen (Neuner, M. 1998, S. 1571t.).

Die Prototypingstrategie ist eine weitere Form der Pro-Artikulation fiir Konsumenten.

Hierbei wird durch das finanzielle Engagement von Non-Profit Organisationen und die
Sachkompetenz privater Unternehmen die Entwicklung einer 6kologischen Produkt- oder
Konzeptinnovation ermdglicht, um deren Funktionsfdhigkeit und Markttauglichkeit unter
Beweis zu stellen. Damit kann die Prototypingstrategie anders als der Buycott eine vom
Marktangebot abweichende Bedarfsdarstellung geben. Die Wahrscheinlichkeit einer Uber-
nahme der Produkt- oder Konzeptinnovation durch Pionierunternehmen kann durch 6ffentlich
bekundete, kollektive Selbstverpflichtungen von Verbrauchern, die Innovation im Falle einer
GrofBserienproduktion unter ,,annehmbaren® zu kaufen, erheblich begiinstigt werden.

These 24: Zur Reduktion der Komplexitdt bei der Etablierung einer nach-
haltigen Konsumsituation muss auf Mafsnahmen zuriickgegriffen werden,
die die Ubermittelung von komplexen Inhalten, den Dialog zwischen den
Marktteilnehmern und die Schaffung von Vertrauen begiinstigen. Wesentli-
che Instrumente hierfiir sind (i) das Trustproviding gegeniiber dem Konsu-
menten in Form von Priifzeichen, Sozial- und Okobilanzen, (ii) der
Branchendialog zur kooperativen Umgestaltung einer Marktsituation und
(iii) die Moglichkeit fiir die Verbraucher sich durch Pro-Artikulationen an
dieser Gestaltung zu beteiligen.
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4 Schlussbetrachtung

Die Untersuchung des Diffusionsverhalten von nachhaltigem Konsum identifiziert zwei
wesentliche Ursachen fiir die langsame Verbreitung. Die mangelnde Integration der Akteure
duBert sich darin, dass die hohe Komplexitit, die mit der Etablierung von nachhaltigen
Konsumoptionen verbunden ist, nicht erfolgreich iberwunden werden kann, sodass sich die
Diffusion an dieser Stelle verzogert.

Die mangelnde Integration der Interessen fiithrt dazu, dass die Attraktivitdt durch Konflikte
zwischen den Individual- und Allgemeininteressen reduziert wird, sodass nachhaltige Kon-
sumoptionen im Vergleich zu herkdmmlichen als weniger attraktiv wahrgenommen werden.
Eine gering wahrgenommene Attraktivitdt kann die Diffusion nicht nur verlangsamen, son-
dern auch vollkommen verhindern. Denn warum sollte ein Individuum etwas adoptieren, das
es nicht als attraktiv erachtet. Die Hauptursache ldsst sich also in einem Interessenkonflikt
lokalisieren. In dieser Hinsicht wird die Etablierung von nachhaltigem Konsum primér zu
einer Frage des Wollens und nicht des Konnens.

Damit ein Individuum will, miissen Strategien und Maflnahmen gefunden werden, um die
wahrgenommene Attraktivitdt von nachhaltigem Konsum zu steigern. Dies kann zum einen
durch die Einflussnahme auf die Konsumoption geschehen, indem der Individualnutzen und
die personlichen Kosten direkt verdndert werden, und zum anderen durch die Einflussnahme
auf das Bewusstsein der betroffenen Individuen, sodass diese den Nutzen fiir die Allgemein-
heit und die externen Kosten in die Kosten-Nutzen-Betrachtung einer Konsumoption mitein-
beziehen.

In der gegenwirtigen Situation bei der gegebenen geringen Bekanntheit des Nachhaltigkeits-
konzeptes muss die dringlichste Aufgabe in der Diffusion von nachhaltigem Konsum die
Steigerung der Grundbekanntheit sein. Obwohl sogar schon die Agenda 21 die Bewusstseins-
bildung und die Steigerung der Bekanntheit als zentrale Kommunikationsmafnahmen zur
Veridnderung der Konsumgewohnheiten nennt, sind in diesen Bereichen noch nicht genug
Anstrengungen unternommen worden.

Ohne eine aktive Steigerung der Grundbekanntheit durch medialen Einsatz ist die Diffusion
von nachhaltigem Konsum zum Scheitern verurteilt.

Diese Aussage soll durch den Riickgriff auf das Basistheorem des Konstruktivismus unter-
mauert werden:

»Aus der Geschlossenheit des kognitiven Apparats ist bindend abzuleiten,
dass die Wirklichkeit, in der wir Menschen leben, eine Wirklichkeit ist, die
sich der Mensch selbst erzeugt und weiter, dass die Vorstellung von Objek-
tivitdt nurmehr den Rang einer operativen Fiktion besitzen kann. Daraus
folgt die fundamentale Uberlegung, dass soziale Wirklichkeit durch Kom-
munikationsprozesse konstruiert wird (Merten, K. 1999, S. 96).

Wenn man davon ausgeht, dass sich die globalen Problemlagen der Nachhaltigkeit der
Lebens- und Erfahrungswelt der meisten Individuen entziehen und es somit unwahrscheinlich
ist, dass sie zum Thema in den interpersonalen Kommunikationsnetzwerken werden, bleiben
nur die Massenmedien iibrig, um das Thema in unsere konstruierte Wirklichkeit einzuschleu-
sen.
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Wenn die Nachhaltigkeitsdiskussion weder in den interpersonalen Kommunikationsnetzwer-
ken noch in den Medien kommuniziert werden, konnen sie kein Teil unserer Wirklichkeit
werden. Das bedeutet, dass einem die konsuminduzierten Konsequenzen nicht real erscheinen
und somit auch kein Handlungsbedarf gesehen wird.

Umgekehrt bedeutet das aber auch, dass die Problemlagen der Nachhaltigkeit den Individuen
umso realer erscheinen, je mehr das Thema kommuniziert wird und desto mehr Handlungsbe-

reitschaft existiert auch.
Aus diesem Grund soll die Arbeit mit dem folgenden Vorschlag abgeschlossen werden:

These 25: Ohne eine Steigerung der Grundbekanntheit und eine verstdrkte
Bewusstseinbildung gegeniiber den globalen Problemlagen kann die Diffu-
sion von nachhaltigem Konsum nicht gelingen. Um die Bedeutung dieser
Mafinahmen zu unterstreichen, schlage ich hiermit vor, dass man ,, Kom-
munikation und Medien“ als fiinften Umsetzungsbereich in die Nachhaltig-
keitsdiskussion mit einfiihrt. Sie sollten als Querschnittsfunktionen jede
Nachhaltigkeitsmafsnahme planvoll begleiten.

98



5 Literatur

Balderjahn, 1. (2004): Nachhaltiges Marketing Management, Stuttgart

Balderjahn, 1./ Will, S. (1997): ,,Umweltvertrégliches Konsumentenverhalten — Wege aus
einem sozialen Dilemma®, in: Marktforschung und Management, Jg. 41, Nr. 4, S. 140-145

Belz, F.M. (1999): , Integratives Oko-Marketing*, in: Bellmann, K. (Hrsg.), Betriebliches
Umweltmanagement in Deutschland, Wiesbaden, S. 163-189

BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (1994): Konfe-
renz der Vereinten Nationen fiir Umwelt und Entwicklung im Juni 1992 in Rio de Janeiro —
Dokumente — Agenda 21, Bonn

BMU (Bundesministerium fiir Umwelt und Reaktorsicherheit) (1998): Umweltbewusstsein in
Deutschland, Berlin

BMWi (Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie) (2000): Energie Daten 2000.
Nationale und Internationale Entwicklung. Zahlen und Fakten, Bonn, S. 151-164

Bodenstein, G./ Spiller, A. (2002): ,,Preispolitik des deutschen Lebensmitteleinzelhandel und
Preisbereitschaft der Konsumenten bei 6kologischen Lebensmitteln®, in: Schrader, U./ Han-
sen, U. (Hrsg.): Nachhaltiger Konsum — Forschung und Praxis im Dialog, Frankfurt

Brockhaus Enzyklopédie (1974): Stichwort ,,Gebrauchswert”, Wiesbaden

BUND/ Misereor (Hrsg.) (1996): Zukunftsfahiges Deutschland — Ein Beitrag zu einer global
nachhaltigen Entwicklung, Studie des Wuppertal Instituts fiir Klima-Umwelt-Energie GmbH,
Basel

Diekmann, A. (1995): ,,Umweltbewusstsein oder Anreizstrukturen®, in: Diekmann, A./
Franzen, A. (Hrsg.), Kooperatives Umwelkthandeln, Ziirich, S. 39-68

Diekmann, A. (1996): ,,Homo OKOnomicus®, in: Diekmann, A./ Jaeger, C.C. (Hrsg.): Um-
weltsoziologie, Opladen, S. 105ff

Eberle, U. (2000): Das Nachhaltigkeitszeichen: ein Instrument zur Umsetzung einer nachhal-
tigen Entwicklung?, Giesen

Enquete-Kommission (1998): Konzept Nachhaltigkeit — Vom Leitbild zur Umsetzung,
Abschlussbericht der Enquete-Kommission "Schutz des Menschen und der Umwelt — Ziele
und Rahmenbedingungen einer nachhaltig zukunftsvertraglichen Entwicklung" des 13.
Deutschen Bundestages, Bonn

Environics International (2002): Enviromental Monitor 2002

Gierl, H./ Stumpp, S. (1999): Der Einfluss von Kontrolliiberzeugung und globalen Einstellun-
gen auf das umweltbewusste Konsumentenverhalten, in: Marketing ZFP, Jg. 21, S. 121-129

Granovetter, M.S. (1973): ,,The Strength of Weak Ties*, American Journal of Sociology,
Nr. 78, S. 1360-1380

Hansen, U./ Schrader, U. (2002): ,,Nachhaltiger Konsum — Leerformel oder Leitprinzip®, in:
Schrader, U./ Hansen, U. (Hrsg.): Nachhaltiger Konsum — Forschung und Praxis im Dialog,
Frankfurt

99



Hardin, G. (1968): The Tragedy of the Commons, in: Science, Nr. 162, S. 1243-1248

Henderson, B.D. (1986): Die Erfahrungskurve in der Unternehmensstrategie, 2. Aufl., Frank-
furt/ New York

Heubach, F.W. (1992): ,,Produkte als Bedeutungstriger: Die heraldische Funktion von Waren
— Psychologische Bemerkungen iiber den kommunikativen und imaginativen Gebrauchswert
industrieller Produkte, in: Eisendle, R./ Micklautz, E. (Hrsg.): Produktkulturen. Dynamik und
Bedeutungswandel des Konsums, Frankfurt a. M., S. 177-197

Hummel, J. (1997): Strategisches Oko-Controlling — Konzeption und Umsetzung in der
textilen Kette, Wiesbaden

Kaas, K.P. (1992): ,,Marketing fiir umweltfreundliche Produkte — Ein Ausweg aus dem
Dilemmata der Umweltpolitik?, in: Die Betriebswirtschaft, 52. Jg., Nr. 4, S. 473-487

Katona, G. (1968): ,,Consumer Behavior: Theory and Findings on Expectations and Aspira-
tions®, in: American Economic Review, Nr. 58, S. 127-139

Klemisch, H. (2002): ,,Branchendialoge und ihre Funktion zur Verbreitung von nachhaltigen
Konsummustern®, in: Scherhorn ,G. (Hrsg.): Nachhaltiger Konsum — Auf dem Weg zur
gesellschaftlichen Verankerung, Miinchen

Kroeber-Riel, W. (1992): Konsumverhalten, 5. Aufl., Miinchen

Lazarsfeld, P.F./ Berelson, B./ Hazel, G. (1969): Wahlen und Wihler — Soziologie des Wahl-
verhalten, Neuwied/ Berlin

Leiss, W. (1976): The Limits to Satisfaction — An Essay on the Problem of Needs and Com-
modities, Toronto

Lewin, K. (1951): Field Theory in the Social Sciences, New York, S. 170-187
Luhmann, N. (2004a): Die Realitit der Massenmedien, 3. Aufl., Wiesbaden

Luhmann, N. (2004b): Okologische Kommunikation — Kann die moderne Gesellschaft sich
auf die 0kologische Bedrohung einstellen?, 4. Aufl., Wiesbaden

Maslow, A. (1954): Motivation and Personality, New York

Matten, D./ Wagner, G. R. (1998): "Konzeptionelle Fundierung und Perspektiven des Sustai-
nable Development-Leitbildes", in: Steinmann, H./ Wagner, G. R. (Hrsg.): Umwelt und
Wirtschaftsethik, Stuttgart, S. 51-79

Meadows, D.H./ Meadows, D./ Randers, J./Behrens, W. (1972): The limits to growth — A
Report for the Club of Rome's Project on the Predicament of Mankind, New York

Meftert, H. (1993): ,,Umweltbewusstes Konsumverhalten®, in: Marketing ZFP, 15. Jg.,
S.51-54

Meftert, H./ Kirchgeorg, M. (1995): ,,Einsatz der 6kologischen Zertifizierung im Marketing®,
in: Klemmer, P./ Meuser, Th. (Hrsg.): EG-Umweltaudit, Wiesbaden

Merten, K. (1999): Einfiihrung in die Kommunikationswissenschaft — Band 1: Grundlagen
der Kommunikationswissenschaft, Miinster

Neuner, M. (1998): ,,Ein positiver Ansatz kollektiven Verbraucherverhaltens: Die Prototy-
pingstrategie, in: Neuner, M. (Hrsg.): Konsumperspektiven — Verhaltensaspekte und Infra-
struktur — Gerhard Scherhorn zur Eremetierung, Berlin, S. 153-172

O’Higgins, E. (2002): ,,The Stakeholder Approach®, in: in: Zsolnai, L. (Hrsg.): Ethics in the
Economy — Handbook of Business Ethics, Bern, S. 106-133

100



Opschor, H./ Reijnders, L. (1991): ,,Towards Sustainable Development Indicators*, in:
Kuik, O./ Verbruggen, H. (Hrsg.): In Search of Indicators of Sustainable Development,
Dordrecht

Radke, V. (1999): Nachhaltige Entwicklung, Heidelberg

Reisch, L./ Scherhorn, G. (1998): "Auf der Suche nach dem ethischen Konsum — Nachhaltig-
keit, Lebensstile und Konsumentenverhalten, in: Der Biirger im Staat, 48 .Jg., Nr. 2, S. 91-99

Renn, O. (2000): ,,Nachhaltige Entwicklung: Ein Leitbild fiir Baden-Wiirttemberg — Einfiih-
rungsvortrag®, in: Renn, O./ Pfister, G./ Rau, M. (Hrsg.): Nachhaltiges Baden-Wiirttemberg —
Strategien fiir eine umfassende Integration der Fachpolitiken, Workshopdokumentation,
Arbeitsbericht der Akademie fiir Technikfolgenabschitzung in Baden-Wiirttemberg Nr. 156,
Stuttgart

Rogers, E. M. (2003): Diffusion of Innovations, 5. Aufl., New York

Schiffler, H. (1997): Nachhaltigkeit als Kriterium der energiepolitischen Technikbewertung,
Frankfurt

Schallabdck, K. O. (2000): ,, Kontraproduktive Subventionen im Verkehrsbereich®, in: OKO-
BURO - Koordinationsstelle dsterreichischer Umweltorganisationen (Hrsg.):
Umweltschidigende Unterstiitzungsmafnahmen mit Klimarelevanz in den Bereichen Verkehr
und Enerige, Tagungsband, Wien, S. 54-63

Scherhorn, G. (2001): Wie kommen wir zu nachhaltigem Konsum? Nachhaltigen Mirkten?
Nachhaltiger Kultur?, Wuppertal

Schoenheit, 1. (2002): ,,Denkanstoe zum Konzept des nachhaltigen Konsums®, in: Schra-
der, U./ Hansen, U. (Hrsg.): Nachhaltiger Konsum — Forschung und Praxis im Dialog, Frank-
furt

Schulz, W. F./ Kreeb, M. (2002): “Unsichtbares sichtbar machen — Die Bedeutung der Um-
weltzeichen in der Nachhaltigkeitsdiskussion”, in: Scherhorn ,G. (Hrsg.): Nachhaltiger
Konsum — Auf dem Weg zur gesellschaftlichen Verankerung, Miinchen

Scitovsky, T. (1977): Psychologie des Wohlstands — Die Bediirfnisse des Menschen und der
Bedarf des Verbrauchers, Frankfurt a. M.

Statistisches Bundesamt (2000): Statisitsches Jahrbuch 2000 fiir die Bundesrepublik Deutsch-
land, Wiesbaden

Steingart, G. (2004): ,,Die Wohlstandsillusion — Teil 1, in: Der Spiegel, Nr. 11, S. 52-80

Stihler, A. (1998): ,,Die Bedeutung der Konsumsymbolik fiir das Konsumverhalten®, in:
Neuner, M. (Hrsg.): Konsumperspektiven — Verhaltensaspekte und Infrastruktur — Gerhard
Scherhorn zur Eremetierung, Berlin, S. 55-71

Umweltbundesamt (Hrsg.) (1997): Wege zur nachhaltigen Entwicklung, Berlin
Umweltbundesamt (Hrsg.) (2002): Umweltbewusstsein in Deutschland, Berlin

UNDSD (United Nations Division for Sustainable Development) (1999): CSD Working List
of Indicators of Sustainable Development, http://www.ug.org/esa/sustdev/worklist.htm
(Stand 19.8.1999)

Villinger, A./ Wiistenhagen, R./ Meyer, A./ Kolibius, M. (2000): Jenseits der Oko-Nische,
Basel

101



von Bennigsen-Foerder, R. (1988): Politisierung des Konsums — ,,Der Biirger als Kunde, der
Kunde als Biirger*, in: Markenartikel, 50. Jg., Nr. 7, S. 334-339

von Weizsicker, E.U./ Lovins, A.B./ Lovins, L.H. (1995): Faktor vier. Doppelter Wohlstand —
halbierter Naturverbrauch — Der neue Bericht an den Club of Rome, Miinchen

WCED (World Commission on Enviroment and Development) (1987): Our Common Future,
Oxford

Weber, C. (2002): ,,Nachhaltiger Konsum — Versuch einer Einordnung und Operationalisie-
rung®, in: Schrader, U./ Hansen, U. (Hrsg.): Nachhaltiger Konsum — Forschung und Praxis im
Dialog, Frankfurt

White, D.M. (1950): ,,The Gatekeeper: A Case Study in the Selection of News®, in: Journal-
ism Quarterly, Nr. 27, S. 383-390

Wimmer, F. (2002): ,,Forschungsiiberlegungen und empirische Ergebnisse zum nachhaltigen
Konsum®, in: Schrader, U./ Hansen, U. (Hrsg.): Nachhaltiger Konsum — Forschung und
Praxis im Dialog, Frankfurt

Wiistenhagen, R./ Villinger, A./ Meyer, A. (2002): , Bio-Lebensmittel jenseits der Oko-
Nische®, in: Schrader, U./ Hansen, U. (Hrsg.): Nachhaltiger Konsum — Forschung und Praxis
im Dialog, Frankfurt

www.organic-europe.net (2003): http://www.organic-europe.net/europe_eu/statistics.asp
(Stand 30.10.2003)

102



