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Kurzzusammenfassung

Die Verbraucherpolitik steht im 21. Jahrhundert einer Reihe von Herausforderungen gegen-
iiber. Eine davon ist nachhaltiger Konsum. Im Rahmen einer geteilten Verantwortung ist es
Aufgabe der Verbraucherpolitik, die Menschen zu einem nachhaltigen Konsumverhalten zu
bewegen. Um dieses Ziel zu erreichen, ist der FEinbezug aller Akteure (Verbraucher, Unter-
nehmen, Verbdnde) notwendig. Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich im Rahmen einer
qualitativen Studie mit der Konzeptionierung und Positionierung einer aktivierenden
Verbraucherpolitik in Deutschland (Bund und Lander). Insbesondere werden die Instrumen-
te Verbraucherbildung und Leitbild ndher betrachtet. Die Ergebnisse machen deutlich, dass
ein Leitbild fiir nachhaltigen Konsum ein geeignetes Instrument zur Orientierung aller Ak-

teure, vor allem der Verbraucher, darstellt.

Schliisselbegriffe

Verbraucherpolitik, nachhaltiger Konsum, Leitbilder

Abstract

In the 21th century consumer policy is faced with various challenges. One of them is sus-
tainable consumption. In the context of shared responsibility consumer policy is confronted
with the task to induce people to a sustainable consumer behaviour. In order to achieve this
aim the participation of all stakeholders (consumers, companies, organisations) seems to be
essential. Focussing on Germany (Bund and Lander) the conceptual design and the position-
ing of an activating consumer policy are investigated with the help of a qualitative study.
The instruments consumer education and mission statement are a further focus of the analy-
sis. According to the results a mission statement is a suitable instrument for guiding all sta-

keholders, particularly consumers, on their path to sustainable consumption.

Keywords

Consumer policy, sustainable consumption, mission statement
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

1  Einleitung

1.1  Problemstellung

Deutschland hat sich mit vielen weiteren Staaten im Jahr 1992 auf der Konferenz iiber Um-
welt und Entwicklung der Vereinten Nationen (UNCED) in Rio de Janeiro zu einer nachhal-
tigen Entwicklung bekannt (Grunwald 2001, S. 15). Mehrere der im Rahmen der Konferenz
unterzeichneten Konventionen, wie die Rio-Deklaration, die Agenda 21, die Klimakonventi-
on und die Konvention zur biologischen Vielfalt, basieren auf dem Grundprinzip der Nach-
haltigkeit und verpflichten die unterzeichnenden Staaten zum Handeln (Umweltbundesamt
1995, S. 6-7; de Haan 2004, S. 39). Seither ist das Schlagwort ,Nachhaltigkeit’ aus der politi-
schen Agenda nicht mehr wegzudenken (Belz et al. 2007, S. 16). Grundsétzlich besteht in der
Politik Konsens, dass die Industrienationen aufgrund ihrer Produktions- und Konsumge-
wohnheiten eine Vorreiterrolle einnehmen sollen (Belz et al. 2007, S. 16; Miiller 2001 a,
S.337). Hierzu gilt es die Lebensstile so zu entwickeln, dass sie den Anforderungen der
Nachhaltigkeit geniigen und gleichzeitig als attraktives Vorbild fiir Schwellen- und Entwick-
lungsldander dienen kénnen (vgl. Forum Umwelt und Entwicklung 1999, S. 3).

Die normative Idee einer nachhaltigen Entwicklung bietet aufgrund ihrer Unschérfe Raum
fiir vielerlei Interpretationen und ist grundlegend fiir die politische Einigkeit in der gemein-
samen Zielvorstellung (Jorissen 2005, S. 11; Gebhard 1999, S. 7). Somit steht die Menschheit
vor neuen, global verketteten Herausforderungen. Wie diesen begegnet werden soll, wird

indes kontrovers diskutiert (Renn 2002, S. 211).

Bislang besteht eine Diskrepanz zwischen dem politischen Ziel und dem realen Handeln.
Weltweit ldsst sich ein steigender Verbrauch an Energie und Ressourcen beobachten. Einen
grofSen Anteil daran hat der private Konsum (Forum Umwelt und Entwicklung 1999, S. 3).
Infolgedessen gewinnt das Thema Konsum in der Diskussion um eine nachhaltige Entwick-

lung weiter an Bedeutung (Hansen & Schrader 2004, S. 342).

Das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung resp. eines nachhaltigen Konsums ist eine wesent-
liche Herausforderung fiir wirtschaftliche, politische und gesellschaftliche Akteure, da hier
deren unterschiedliche Interessen in Einklang gebracht werden miissen. Gleichzeitig ist dem
Langzeit- und Querschnittscharakter dieser Aufgabe Rechnung zu tragen (Goll & Thio 2004,
S.17). Durch eine globalisierte Wirtschaft ergeben sich soziale, 6konomische und 6kologi-
sche Probleme, die oftmals nicht regional oder national begrenzt sind, vielmehr beeinflussen
sie die Lebensgrundlagen weit iiber die Staatsgrenzen hinaus (Hauff 1987, S. 306). Zudem
konnen diese komplexen Probleme nicht mehr von einzelnen Akteursgruppen, wie z.B. der
staatlichen Verbraucherpolitik, bewiltigt werden. Derzeitige politische Steuerungsmodelle

stofSen hier an ihre Grenzen. Um die Probleme beheben zu konnen, miissen neue Modelle,




wie z.B. ,Global Governance’, gefunden werden (Brozus et al. 2003, S.13). Von der Brundt-
land-Kommission wurde dazu bereits angedeutet, dass eine Losungsmdglichkeit in der Zu-
sammenarbeit moglichst vieler Akteure liegt (Hauff 1987).

Folglich kann eine staatliche Verbraucherpolitik die Verantwortung fiir die Realisierung
eines nachhaltigen Konsums nicht alleine tragen. Vielmehr ist eine ,gemeinsame Verantwor-
tung’ aller Beteiligten notwendig, auf deren Grundlage alle ihren Teil zu einer nachhaltigen

Entwicklung beisteuern.

Eine wichtige Akteursgruppe in diesem Kontext stellen die Verbraucher' dar. Durch ihr
tagliches Konsumverhalten bestimmen sie mit, in welche Richtung sich der Markt entwickelt
und ob Nachhaltigkeitsziele erreicht werden konnen. Somit erscheint eine nachhaltige Ent-
wicklung nur mit Unterstiitzung der Verbraucher realisierbar. Jedoch kann das derzeitige
Verhalten der Konsumenten nicht als nachhaltig bezeichnet werden. Des Weiteren ist der
Diskurs iiber Nachhaltigkeit/nachhaltigen Konsum einer unter Experten geblieben (Heinl
2005, S. 45). Nach wie vor sind der Begriff und seine Bedeutung in der breiten Bevolkerung
unbekannt (Brand 2000 a, S. 19; Lass & Reusswig 2000, S. 11). Dies steht jedoch im Wider-
spruch zu der den Verbrauchern beigemessenen Bedeutung, da ein nachhaltiger Konsum
grundsatzlich nur mit der Unterstiitzung der Verbraucher denkbar ist. Um einen nachhalti-
gen Konsum zu erreichen, miissten mehr Handlungen nach entsprechenden Gesichtspunk-
ten ausgerichtet werden, als das bislang geschehen ist (Heinl 2005, S. 1). Ein solches Kon-
sumverhalten lédsst sich indes nicht auf dem Wege von ,command and control” verordnen.
Vielmehr miissen neue Handlungsmuster des Konsumverhaltens und der Ubernahme von

Verantwortung erst entwickelt werden (Bachmann 2002, 0.5.).

Um die Verbraucher zu einem nachhaltigen Konsumverhalten zu bewegen, ist daher eine
aktivierende Verbraucherpolitik erforderlich. Vor dem Hintergrund einer gemeinsamen
Verantwortung erscheint es notwendig, die staatliche Verbraucherpolitik zu 6ffnen, um
gesellschaftliche Akteure, wie z.B. die Verbraucher, an der politischen Steuerung einer
nachhaltigen Entwicklung zu beteiligen und so eine breite Akzeptanz zu sichern (Brozus et
al. 2003, S. 52f). Die Offnung der Verbraucherpolitik hin zu mehr Kooperation bietet dann
eine Plattform fiir entsprechende partizipatorische Verstandigungsprozesse. Gleichzeitig hat
die Verbraucherpolitik die Aufgabe die Partizipations- und Kommunikationsprozesse auf
dem Weg zu einer nachhaltigen Entwicklung zu moderieren. In diesem Rahmen ist eine
Erweiterung des verbraucherpolitischen Instrumentariums nétig. Bisherige, eher defensive

Instrumente miissen durch koordinierende und kooperative ergénzt werden. Der Einsatz

! Aufgrund besserer Lesbarkeit wird im gesamten Dokument darauf verzichtet, stets beide Geschlech-
ter zu nennen. Es sind jedoch immer beide gemeint.
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eines Leitbildes, als ein mogliches neues Instrument, erscheint aufgrund seiner Funktionen

fiir diese Moderatorenrolle der staatlichen Verbraucherpolitik geeignet.

1.2 Zielsetzung

Leitbilder werden in Unternehmen schon seit vielen Jahren erfolgreich als Steuerungsin-
strument eingesetzt. Empirische Untersuchungen ergaben, dass z.B. 1989 bereits {iber die
Halfte der befragen Unternehmen ein entsprechendes Dokument besaflen (Belzer 1995,
S. 14). Anfangs wurden Leitbilder in Unternehmen im Zuge des Wandels in der Einstellung
gegeniiber der Berufstitigkeit verwendet. Seit den 90er Jahren unterstiitzen sie den Wandel
der Organisationsstrukturen in Unternehmen und offentlichen Verwaltungen (Belzer 1995,

S.15).

Waihrend sie in Unternehmen bereits Tradition haben, ist iiber Leitbilder in der Verbrau-
cherpolitik im Allgemeinen und speziell zum Thema nachhaltigen Konsums bislang wenig
bekannt. Insbesondere sind ihre Konzeption und ihr Einsatz als Instrument im Rahmen einer
aktivierenden staatlichen Verbraucherpolitik kaum erforscht. Aus diesem Grund beschéftigt

sich das vorliegende Projekt mit diesem Themenkomplex.

Ziel der Arbeit ist es zu untersuchen, in wie weit sich Leitbilder zur Losung der eingangs
beschriebenen Problemstellung (vgl. 1.1) eignen und damit einen Beitrag zu einer politisch
gewollten nachhaltigen Entwicklung leisten konnen. Des Weiteren soll erforscht werden,
wie ein Leitbild im Rahmen einer nachhaltigkeitsorientierten Verbraucherpolitik beschaffen
sein sollte, um eine Steuerung der erforderlichen Anderungsprozesse iibernehmen zu kén-

nen.

Im Fokus der Forschung steht neben dem Instrument Leitbild daher auch die Konzeption
einer entsprechenden Verbraucherpolitik, die den grundsatzlichen Rahmen fiir den Einsatz

eines Leitbildes fiir nachhaltigen Konsum darstellt.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in drei Teile. Nach der Einleitung (Kapitel 1) befasst sich
der theoretisch-konzeptionelle Teil I in den Kapiteln 2 bis 5 mit den grundlegenden Begrif-
fen der Arbeit. Ausgehend von 6kologischen und sozialen Problemen wird die Notwendig-
keit einer nachhaltigen Entwicklung skizziert. Der private Konsum spielt in dem Zusam-
menhang eine mafsgebliche Rolle. Daher richtet sich der Fokus zunéchst auf den Konsum im
Allgemeinen. Nachfolgend wird versucht, den Begriff des nachhaltigen Konsums unter Be-

riicksichtigung der individuellen und kollektiven Verantwortung einzugrenzen. Im An-




schluss wird der Verbraucher als ein Hauptakteur nachhaltigen Konsums naher betrachtet.
Hierbei geht es sowohl um seine Stellung im marktwirtschaftlichen System, als auch um sein
Konsumverhalten und die ihm zugedachte Rolle im Kontext einer nachhaltigen Entwick-
lung. Aus den Uberlegungen zur gegebenen Situation leitet sich nachfolgend die Notwen-
digkeit einer Verbraucherpolitik ab. Sie wird anfangs in ihrer bisherigen Ausrichtung unter-
sucht. Des Weiteren werden die Herausforderungen der Verbraucherpolitik im 21. Jahrhun-
dert skizziert, bevor das Modell einer aktivierenden Verbraucherpolitik entwickelt wird. In
diesem Rahmen erhalten die Instrumente Verbraucherinformation und Leitbild eine Schliis-
selrolle. Leitbilder als mogliches, neues Instrument dieser Verbraucherpolitik stehen ab-
schliefend im Fokus. Sie werden anhand ihrer allgemeinen Funktionen néher betrachtet und

in den Kontext einer aktivierenden Verbraucherpolitik gestellt.

In Teil II stehen die empirischen Untersuchungen im Vordergrund. Vorab geht Kapitel 6 auf
den zugrunde liegenden Forschungsansatz ein. Dazu wird der qualitative Bezugsrahmen
der Forschung gespannt und ein Ablaufmodell entwickelt. Anschlielend werden die Do-
kumentenanalyse (Kapitel 7), die Experteninterviews (Kapitel 8), die Verbraucherinterviews
(Kapitel 9) und die Zukunftswerkstatt (Kapitel 10) vorgestellt. In Kapitel 11 werden die Er-

gebnisse aus den einzelnen Erhebungen miteinander in Zusammenhang gebracht.

In Teil IIT werden Schlussfolgerungen (Kapitel 12) aus den empirischen Ergebnissen gezo-

gen. Die Arbeit endet mit einem Ausblick.
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Teil I: Theoretisch - konzeptionelle Grundlagen

Dreh- und Angelpunkt der verbraucherpolitischen Uberlegungen ist das Verbraucherverhal-
ten und inwiefern dieses dauerhaft fiir die Erde tragbar ist. Die Verbraucher sind dabei in
ein komplexes Umwelt-, Wirtschafts- und Gesellschaftssystem eingebunden. Das Verbrau-
cherverhalten steht demnach in einer engen Wechselbeziehung zu diesen Systemen. So ha-
ben die Handlungen der Verbraucher vielfaltige Auswirkungen auf die wirtschaftliche, na-
tiirliche und soziale Umgebung und nicht zuletzt auch auf den Handelnden selbst. Eine auf
eine nachhaltige Entwicklung ausgerichtete Verbraucherpolitik steht folglich vor der Her-
ausforderung, die Verbraucher so zu lenken, dass ihr Verhalten keinerlei Schaden verur-

sacht.

Eine Vielzahl an wissenschaftlichen Disziplinen untersucht einzelne Teilgebiete, wie z.B. der
Nachhaltigkeit. In Teil I werden die vorhandenen Erkenntnisse zusammengetragen, indem
die Kapitel 2 mit 5 die zentralen Begriffe Nachhaltigkeit, Verbraucher, Verbraucherpolitik
und Leitbild erldautern. Gleichzeitig werden die Begriffe miteinander verkniipft und in eine

logische Struktur gebracht.

2 Nachhaltigkeit

Ausgehend von der Verpflichtung Deutschlands zu einer nachhaltigen Entwicklung, defi-
niert das Kapitel den Begriff, bevor der Teilbereich des nachhaltigen Konsums in den Mit-
telpunkt riickt. Dieser wird vorrangig unter verhaltenswissenschaftlichen und ethisch-
moralischen Aspekten beleuchtet. Sie stellen eine wesentliche Facette des nachhaltigen Kon-
sums dar, der fiir die notwendigen Anderungen im Verbraucherverhalten grundlegend er-

scheint.

21  Entwurf einer nachhaltigen Entwicklung

Am Anfang des 21. Jahrhunderts hat ein grofier Teil der Industrienationen einen nie da ge-
wesenen materiellen Wohlstand erreicht (Pfister 1995, S. 73). Gleichzeitig werden die Konse-
quenzen und Nebenwirkungen des intensiven Energie- und Materialverbrauchs immer ein-
deutiger sicht- und spiirbar. Nahezu tédglich weisen die Medien mit Bildern von Naturka-
tastrophen auf die ¢kologischen Folgen des Konsumverhaltens hin (vgl. Knobloch 1994,
S.11). Dennoch wird in Zukunft der Ressourcenverbrauch, bedingt durch das Wachstum
der Weltbevolkerung allgemein und der einkommensstarken, konsumierenden Mittelschicht

im Speziellen, weiterhin steigen (Belz & Bilharz 2007, S. 22; Renn 2001, S. 66). Die lange Zeit




vorherrschende Idee von unbegrenzt zur Verfiigung stehenden natiirlichen Ressourcen und
einer unendlichen Absorptionsfahigkeit fiir simtliche Abfélle, muss spétestens gegenwartig
verworfen werden (Gebhard 1999, S. 1). Anhand des Szenarios wird klar, dass die Erde eine
Art Raumschiff darstellt. Sowohl hinsichtlich der natiirlichen Ressourcen, als auch der Mog-
lichkeit, Schad- und Abfallstoffe aufzunehmen, ist die Erde ein geschlossenes Okosystem.
Lediglich beziiglich Solarenergie und Warmeabgabe ist es offen (Gebhard 1999, S. 1-3). Es
dient der Weltbevolkerung mit ihrem Wirtschaftssystem zum einen als Lieferant fiir Energie
und Rohstoffe, zum anderen als Abnehmer fiir Uberreste (vgl. Abbildung 1). Uber das Re-
cycling konnen entsorgte Stoffe wieder in den Wirtschaftskreislauf eingespeist werden. Dem
entsprechend spannt das 6kologische System den Rahmen fiir das 6konomische.

Aufgrund des hohen Verbrauchs an Energie und Ressourcen gelangt die , Wirtschaft” zu-
nehmend an die Grenzen des grofsen, aber endlichen 6kologischen Systems (Goodland 1992,
S. 17-23). Bei einem ungebremsten Wachstum wird die Ver- und Entsorgungskapazitit der
Erde iiberfordert und damit die Lebensgrundlage fiir kiinftige Generationen eingeschrankt
(vgl. Renn 2001, S. 67-68). Daraus wird deutlich, dass durch die Verquickung der beiden
Systeme, 6kologische Probleme nicht isoliert diskutiert werden kénnen. Vielmehr liegen die
Ursachen der beobachtbaren Umweltprobleme letztlich im 6konomischen und gesellschaftli-

chen System.

Ausgangspunkt der Nachhaltigkeitsdiskussion ist die Studie , The Limits to Growth” (Mea-
dows 1972). Anfangs noch stark als Naturschutzgedanke gesehen, wurde der Begriff Nach-
haltigkeit bereits durch die Brundtland-Kommission erweitert. Nachhaltigkeit setzt sich aus
den drei interdependenten Dimensionen okonomisch, 6kologisch und sozial zusammen
(Eckert et al. 2005, S.8-9; Umweltbundesamt 1997, S. 8). Die drei Dimensionen sind als
gleichrangig zu betrachten. Diese Sichtweise beriicksichtigt, dass nicht nur die natiirliche
Umwelt zum Erbe z&hlt, sondern auch zahlreiche wirtschaftliche und gesellschaftlich-
kulturelle Errungenschaften der Menschheit (Renn 2001, S. 85). Auf diese Weise wird Nach-
haltigkeit zu einem umfassenden Konzept fiir eine Lebens- und Wirtschaftsform, die darauf
ausgerichtet ist, den Lebensraum Erde dauerhaft in einen Zustand zu versetzen, der heuti-
gen und kiinftigen Generationen dieselben Moglichkeiten zur Befriedigung ihrer Bediirfnis-
se lasst (Hauff 1987, S. 46). Die Brundtland-Kommission stellt die Menschen mit ihren Be-
diirfnissen in den Mittelpunkt der Nachhaltigkeit. Folglich dienen die von den Menschen als
erhaltenswert erachteten Funktionen der Systeme als ethische Ausgangsbasis fiir die Be-
stimmung, was nachfolgenden Generationen als Grundlage fiir deren Entfaltung hinterlas-
sen werden soll (vgl. Renn 2001, S. 82-84). Konstitutive Elemente der Nachhaltigkeit stellen
neben dem anthropozentrischen Ansatz, die inter- und intragenerationale Gerechtigkeit und

die globale Orientierung dar (Grunwald et al. 2001, S. 21).
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Die globale Sichtweise, dass derzeitige Produktions- und Konsumgewohnheiten der Indust-
rienationen nicht verallgemeinerbar sind, bildet den Ursprung fiir das Konzept Nachhaltig-
keit. Unmittelbar damit verkniipft ist der Gerechtigkeitsgedanke. Nachhaltigkeit ist insofern
eine normative Idee, das grofie Ziel, das es zu erreichen gilt. Das Bundesumweltministerium
definiert dieses auf seinen Internetseiten als ein ,in Einklang bringen von wirtschaftlicher
Leistungsfahigkeit, sozialer Sicherheit mit dem langfristigen Erhalten der natiirlichen Le-
bensgrundlage” (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit 2007;
vgl. Schulz & Kreeb 2003, S. 160).

Weit weniger klar und unumstritten als das allgemeine Ziel Nachhaltigkeit ist der Weg
dorthin. Er wird mit nachhaltiger Entwicklung charakterisiert. Der Begriff ,Entwicklung’
kennzeichnet, dass es sich um einen dynamischen Prozess handelt. Die Vorstellung wie die-
ser konkret in einzelnen Schritten ablaufen miisste, ist relativ unklar. Denn der Prozess einer
nachhaltigen Entwicklung setzt eine exakte Definition des Zielzustandes voraus. D.h. nur
wenn bekannt ist, welche konkreten Ziele (z.B. x % CO:-Einsparungen) angestrebt werden,
konnen entsprechende Schritte eingeleitet werden. Die Schwierigkeit dabei ist, dass der
Endzustand zeit-, situations- und kulturabhangig ist und sich damit einer allgemeingiiltigen
Definition entzieht (Enquete-Kommission 1998, S. 27-28). Eine nachhaltige Entwicklung be-
sagt daher, dass erst neue, innovative Modelle des 6konomischen, 6kologischen und sozia-
len Zusammenlebens gefunden werden miissen (de Haan & Harenberg 1999, S. 19).

Dreh- und Angelpunkt sind die Beziehungen innerhalb der Generationen (intragenerational)
und zwischen den Generationen (intergenerational). Einerseits sollen die gegenwértigen
Menschen die gleichen Lebenschancen und -qualitaten haben, andererseits sollen diese Mog-
lichkeiten auch fiir die kiinftige Menschheit weiter bestehen (de Haan & Harenberg 1999,
S.15). Daraus resultiert, dass jede Generation ihre Aufgaben und Herausforderungen fiir
sich bewaltigen muss, und nicht nachfolgenden hinterlassen darf. Vor dem Hintergrund
eines begrenzten Okosystems und der postulierten intergenerationalen Gerechtigkeit bedeu-
tet dies letztlich, dass wir ,,von den Zinsen und nicht von der Substanz des natiirlichen Systems
unsere Produktions- und Konsumprozesse bestreiten” miissen (Meffert & Kirchgeorg 1993, S. 35;
vgl. Biedenkopf 1996, S. 17).

Dieser Gestaltungsauftrag kann durch verschiedene Strategien erreicht werden (vgl. Heinl

2005, S. 52; Grunwald et al. 2001, S. 26; Scherhorn et al. 1997; S. 13-14):

* Effizienz — Strategie: Reduzierung des Material- und Energieverbrauchs pro Produkt
bzw. Dienstleistung bei Produktion und Konsum (weniger Verbrauch pro Gut),
= Suffizienz — Strategie: Einschrankung des Konsumverhaltens durch verdanderte Lebens-

stile (weniger Verbrauch pro Kopf),
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= Konsistenz — Strategie: Vereinbarkeit von anthropogenen und natiirlichen Stoffstrémen

(umweltkompatibler Verbrauch).

In den unterschiedlichen Strategien driicken sich verschiedene Auffassungen iiber die Prob-
leme und deren Losungswege aus. Beispielsweise vertraut die Effizienz-Strategie auf tech-
nikbasierte Neuerungen und Innovationen. Die Suffizienz und Konsistenz dagegen betonen
die Problemlosefahigkeit der Menschen (Heinl 2005, S. 59-61). Da Ressourceneinsparungen
mittels Effizienzsteigerung oftmals durch Mehrkonsum (iiber-)kompensiert werden (Renn
2003, S. 33), ist fiir eine nachhaltige Entwicklung eine Kombination aus den drei Strategien
notwendig.

In diesem Zusammenhang stofit das Konzept Nachhaltigkeit auf Akzeptanzprobleme in der
Bevolkerung, da Suffizienz mit personlichem Verzicht gleichgesetzt wird (vgl. Hansen 2002,
S. 75). Assoziiert mit einem vermeintlichen Verlust an Lebensqualitit, erscheint eine Umset-
zung der Strategie fiir den Grofiteil der Bevolkerung wenig attraktiv (vgl. Heinl 2005, S. 64-
65). Begreift man Suffizienz jedoch nicht vordergriindig als Aufgeben materiellen
Wohlstands, sondern als ,intelligente Organisation von Bediirfnisbefriedigung” (Renn 2001,
S. 91-94) ist die Strategie anschlussfahiger an die bestehenden Lebensstile der Menschen. Im
Mittelpunkt steht hier die Entmaterialisierung des Konsums, indem nicht mehr alle, mate-
rielle wie immaterielle, Bediirfnisse unreflektiert durch Kaufakte befriedigt werden (Renn

2001, S. 91-94).

2.2 Nachhaltiger Konsum als Teil einer nachhaltigen Entwicklung

Der Konsum von Giitern und Dienstleistungen ist ein wesentlicher Bestandteil des mensch-
lichen Lebens. Aus diesem Grund soll zundchst der Begriff Konsum im Allgemeinen defi-
niert und naher betrachtet werden, bevor der Konsum vor dem Hintergrund einer nachhal-

tigen Entwicklung beleuchtet wird.

2.1.1 Konsum

Im wirtschaftswissenschaftlichen Sinne versteht man unter Konsum, den Gebrauch
und/oder Verbrauch von materiellen und immateriellen Giitern durch Endverbraucher (Ha-
deler 2000, S. 1796). Doch , Konsum ist schon lange nicht mehr nur das Konsumieren von Waren"
(Koslowski & Priddat 2006, S. 7). Vielmehr definieren sich Menschen zunehmend {iiber das,
was sie konsumieren, also ihren so genannten lifestyle’ (Koslowski & Priddat 2006, S. 7).
Konsum darf demnach nicht einfach verkiirzt werden auf das Pendant der Produktion. Viel-

mehr ist Konsum ein Teil des menschlichen Kommunikationssystems (Knobloch 1994, S. 11).




Die Wurzeln des Begriffes Konsum an sich liegen im lateinischen ,consumere’ (Knobloch
1994, S. 12; von Meinhold 2001, S. 28). Dieses Wort setzt sich wiederum aus ,cum’ (zusam-
men) und ,sumere’ zusammen, wobei die Ubersetzung des Verbs ,sumere’ mit kaufen, mie-
ten, verbrauchen, sich aneignen bereits eine Palette von heutigen Konsumformen beinhaltet.
Die zweite sprachliche Wurzel ist das lateinische ,consummare’ — zusammengesetzt aus
,cum’ und ,summa’ — was soviel wie vervollkommnen oder vollenden bedeutet (von Mein-
hold 2001, S. 28) 2. Damit machen schon die sprachlichen Anfange des ,Konsums’ seine Am-
bivalenz deutlich (Knobloch 1994, S. 12). Auf der einen Seite ist Konsum profaner Ge- und
Verbrauch, auf der anderen Seite stellt er einen ,,glorifizierten Kult”, einen Teil unserer Kultur
dar (von Meinhold 2001, S. 28). Dies zeigt sich auch im Hinblick auf die Entwicklung des
Konsums. Diente der Konsum im 18. Jahrhundert der breiten Bevolkerung fast ausschlief3-
lich der Existenzsicherung, entwickelte sich im Laufe sozialstruktureller Veranderungen
eine weit dariiber hinausgehende Nachfrage nach Giitern, die vormals nur der Oberschicht
zuganglich waren (Schneider 2000, S. 9-11; Scherhorn 2000, S. 287-288). Dabei versuchten die
unteren Schichten, die Konsumstile der oberen nachzuahmen, um selber eine Zugehorigkeit
zu diesem hoheren Status zu erreichen. ,,Das Faszinierende an der neuen Erreichbarkeit dieser
Giiter war die Illusion, durch sie an einer Welt teilzuhaben, die einem bis dahin verschlossen gewesen
war (...)" (Scherhorn 2000, S. 287). Dieser Prozess lasst sich auch ohne Standezugehorigkei-

ten in den heutigen Gesellschaften beobachten.

Wirtschaftliche und sozialstrukturelle Veranderungen im Laufe der geschichtlichen Ent-
wicklung, wie z.B. Massenproduktion und Kaufkraftsteigerung, ermoglichten, dass gegen-
wartig viele Bediirfnisse, die weit iiber die Sicherung der Lebensgrundlage hinausgehen, auf
dem Konsumgiitermarkt befriedigt werden konnen. Die Bediirfnisse, die dem Konsum
zugrunde liegen, lassen sich demnach einteilen, in solche des notwendigen Bedarfs und
solche, die der Selbstverwirklichung dienen. In Abbildung 2 werden die Konsumarten lang-
fristiger bzw. kurzfristiger Gebrauch und Verbrauch, Demonstration, Kompensation und

Sucht den beiden Bereichen ,notwendiger Bedarf’ und ,Selbstverwirklichung’ zugeordnet.

? Wahrend die deutschen und englischen Begriffe Konsum und ,consumption” auf die erste Wurzel
zurlickgehen, beruht das franzdsische ,consommation’ auf der zweiten Wurzel (Knobloch 1994, S. 12)

10



Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

/ Bonsum \
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notwendiger Bedarf Selbstwertsteigerung/Selbstverwirklichung

N

individuelle Bediirfnisse als Hintergriinde des Konsums

Abbildung 2: Hintergriinde des Konsums
Quelle: nach von Meinhold 2001, S. 32;65

Eine Gesellschaft, in der Konsum eine herausragende Bedeutung erlangt hat, wird oftmals
auch als ,Konsumgesellschaft’ bezeichnet (Cortina 2006, S.91; Schneider 2000, S.11-14;
Knobloch 1994, S. 17-41; von Hippel 1986, S. 3). Als Kennzeichen einer solchen werden unter

anderem

* ein reichhaltiges Warenangebot zur Erfiillung von Konsumwiinschen auf der Basis be-
reits befriedigter Grundbedtirfnisse,

* spezialisierte Kommunikationssysteme, wie z.B. Markforschung und Werbewirtschaft,
welche Bedjiirfnisse generieren und stimulieren und

* die Betonung von Konsum und Freizeit, als Bereiche der Selbstverwirklichung und Kre-
ativitat

diskutiert (vgl. Schneider 2000, S. 13). Schon der Begriff Konsumgesellschaft an sich bringt

zum Ausdruck, dass Konsum nicht los gelost als konomische Handlung auf dem Markt,

sondern stets vor dem Hintergrund der Gesellschaft, in der er stattfindet, betracht werden

muss (vgl. Rosenkranz 2000, S. 138; Grunwald 2003, S. 436-437). Die Einbettung des Kon-

sums wird nachfolgend in Abbildung 3 skizziert.

Vorherrschende Strukturen auf der Makroebene setzen einen Rahmen fiir den Konsum. So
spielen beispielsweise Einkommensentwicklung oder auch kulturelle Normen (Verbot von
Schweinefleisch in islamischen Lindern) eine Rolle bei der Entfaltung von Kaufmustern.
Dieser Rahmen beeinflusst zudem die private Lebensform auf der Mesoebene, die ihrerseits
ebenfalls pragend fiir den Konsum ist. Als Beispiel sei die Existenz von Kindern im Haushalt
genannt, die zum einen durch die Strukturen der Makroebene (politische Familienforde-
rung) und zum anderen durch die individuelle Lebensorientierung (sind Kinder ge-
wiinscht?) auf der Mikroebene bedingt wird. Gleichzeitig hat die private Lebensform
(mit/ohne Kind) ihrerseits Auswirkungen auf den Konsum. Neben den Aspekten der Mak-

ro- und der Mesoebene wird der Konsum in entscheidendem Mafie von individuellen Ein-
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stellungen und dem personlichen Lebensstil gepragt (Mikroebene). Dabei bleibt die Mikro-
ebene des Individuums nicht unberiihrt von Einfliissen der beiden {ibergeordneten. So be-
wirken 6konomische Merkmale wie Preis (inkl. Mehrwertsteuern) eine bestimmte Einkom-
mensverwendung und bestimmen damit den personlichen Handlungsspielraum fiir Kon-

sum.

Makroebene: Strukturen und Rahmenbedingungen

z.B. (sozio-)kulturelle Standards, politische und 6konomi-

I

A 4

sche Systemmerkmale

Mesoebene: Private Lebensform
Konsum

z.B. biographische Aspekte, Haushaltsstruktur (Kind(er) |——— » (-muster)

und deren Altersstruktur)

I

Mikroebene: Individuum

z.B. personliche Handlungsspielraume (Einkommen,

\4

Alter), Einstellungen, Lebensstil

Abbildung 3: Kontext von Konsum
Quelle: nach Rosenkranz 2000, S. 139

Einerseits wird Konsum durch die Einbettung in die soziale und kulturelle Umgebung ge-
pragt, indem Bediirfnisse geweckt und Konsummotive hervorgebracht werden, andererseits
beeinflusst er seinerseits wiederum die 6konomische, dkologische und soziale Umwelt. So
kann Konsum mittels wirtschaftlichem Wachstum wund Beschaftigung ein hohes
Wohlstandsniveau in einem Land sichern. Neben der gesellschaftlichen Funktion dient der
Konsum auch der Ausgestaltung eines individuellen Lebensstils. Somit sind mit Konsum
immer sowohl kollektiv-gesellschaftliche als auch individuelle Auswirkungen (positiv wie
negativ) verkniipft. Durch Art und Ausmafi des Konsums werden nahezu alle Stoffstrome
direkt oder indirekt beeinflusst (Weskamp 1995, S. 13). Entsprechend der festgestellten Am-

bivalenz des Begriffes hat Konsum nicht ausschlieslich positive Wirkungen auf Gesellschaft
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und Natur. Vielmehr treten durch einen wachsenden Massenkonsum verstarkt die damit

einhergehenden negativen Wirkungen in den Vordergrund.

2.1.2 Nachhaltiger Konsum

Eine nachhaltige Ausrichtung des Konsums erhalt infolgedessen zunehmend Relevanz. Die
Definition von Nachhaltigkeit durch die Brundtland-Kommission ist schon konsumnah for-
muliert (Hansen & Schrader 2001, S. 21). Dennoch bleibt hier unscharf, was ein nachhaltiges
Konsumverhalten kennzeichnet. Ein Versuch, die fehlenden Konturen zu scharfen, ist das
Schnittmengenmodell (vgl. Abbildung 4). Den Rahmen fiir sdmtliche Konsumhandlungen
setzen die institutionellen Bedingungen in einem gegebenen Zeitraum, z.B. gesetzliche Rege-
lungen, Warenangebot, Modetrends. Begrenzt wird das System wiederum vom geschlosse-
nen Okosystem (vgl. dazu Abbildung 1). Ein Teil dieser Konsumhandlungen ist jeweils wirt-
schaftlich, sozial- beziehungsweise umweltvertraglich. Konsumhandlungen, die nicht diesen
Teilmengen angehoren, sind entsprechend nicht wirtschaftlich, nicht sozial- beziehungswei-
se nicht umweltvertraglich. Eine Konsumhandlung kann demnach nur dann als nachhaltig
bezeichnet werden, wenn sie gleichzeitig wirtschaftlich sowie sozial- und umweltvertraglich

ist, was der Schnittmenge N entspricht.

...f:3;%:'5':':1:1:1:1:2:':':': ::::::::-:-

e ot e el e ol L ol e e

wirtschaftliche Konsumhand>~."./.".".".-.".- =

tatsachliche Konsumhandlungen

institutionelle Rahmenbedingungen

Abbildung 4: Modell nachhaltiger Konsumhandlungen
Quelle: Eckert et al. 2005, S. 117, Sprenger 2004; von Hauff & Kleine 2005, S. 9

Im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung ist das System so zu gestalten, dass sich langfristig
immer mehr Ubereinstimmungen von wirtschaftlichen, umwelt- und sozialvertraglichen

Konsumhandlungen ergeben (Wendisch 2002, S. 61; Scherhorn et al. 1997, S. 7). Da aufgrund
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des begrenzten Okosystems nicht unendlich viele Konsumhandlungen realisiert werden
konnen, erfordert nachhaltiger Konsum eine kritische Auseinandersetzung mit der Notwen-
digkeit der Konsumhandlungen. ,, Wenn Selbstverwirklichung und die Steigerung des Selbstwert-
gefiihls nicht mehr vorrangig mittels Konsum erstrebt werden, wiirde damit [bereits] eine Verminde-
rung des Ressourcenverbrauches einhergehen” (von Meinhold 2001, S. 46). Demnach sind unter
nachhaltigem Konsum all die Handlungen zu verstehen, welche die kritisch reflektierten
Bediirfnisse durch wirtschaftliche und gleichzeitig umwelt- und sozialvertragliche Produkte
und Dienstleitungen befriedigen. Diese Definition steht auch im Einklang mit der Suffizienz-
Strategie nach Renn (vgl. Kap. 2.1). Auch hier stellt Konsum ,,eine sinnvolle Befriedigung mate-
rieller Wiinsche [dar] (...), aber nicht einen Ersatz fiir immaterielle Bediirfnisse” (Renn 2001, S. 91).
Das Vermeiden von Surrogatlosungen sowie das Bewusstmachen von Gewohnheiten und

deren kritisches Uberdenken, fiihren zu einem reflexiveren und nachhaltigeren Konsumstil.

Im Schnittmengenmodell werden die Konsumhandlungen aggregiert aus einer Makroper-
spektive betrachtet. Fiir deren Beurteilung aus Sicht eines einzelnen Verbrauchers (Mikro-
ebene) bleibt trotzdem unklar, ob sie noch innerhalb der ¢kologischen Kapazitdten liegen,
also ob der spezifische Konsumakt nachhaltig ist. Im Erndhrungsbereich scheuen sich Exper-
ten einzelne Lebensmittel pauschal hinsichtlich ihrer gesundheitlichen Wirkung zu beurtei-
len (z.B. Apfel = gesund). Ist das Kalorienbudget bereits ausgeschopft, liefert auch der ,ge-
siindeste” Apfel {iberschiissige Nahrungsenergie. Um analog den gesamten Konsum zu be-
urteilen, miissen entsprechend alle Aktivititen einbezogen werden. Folglich wirft das Mo-
dell die Frage auf, ob iiberhaupt einzelne Konsumhandlungen als nachhaltig im Sinne von
dauerhaft machbar und verallgemeinerbar bezeichnet werden konnen. Oder ob vielmehr
eine Losung darin zu sehen ist, den gesamten Lebens- und Konsumstil zur Bewertung he-
ranzuziehen. Damit wiirde dem Einzelnen mehr Freiheit hinsichtlich der Gestaltung des
individuellen Lebens eingeraumt werden. , Die Menschen haben das Recht, ihr Menschsein auch

ausleben zu diirfen, gleichzeitig bedingt dieses Recht aber eine Verantwortung” (Renn 2003, S. 38).

2.3 Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung

Mit der Rio-Deklaration hat sich Deutschland zu einer nachhaltigen Entwicklung verpflich-
tet. Damit wurde die Zusage eingegangen, fiir intra- und intergenerationale Gerechtigkeit
Sorge zu tragen. Ein Streben in diesem Sinne erfordert eine Lebensweise, bei der die verfiig-
baren Ressourcen innerhalb der jetzigen Weltbevolkerung gerecht verteilt und fiir kiinftige
Generationen erhalten werden (Renn 2001, S. 83). Aus dem Bekenntnis Deutschlands bei
einer nachhaltigen Entwicklung mitzuwirken, resultiert daher eine Mitverantwortung fiir

jeden Einzelnen, seine Lebensweise entsprechend zu gestalten.
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Verantwortung bedeutet, dass jemand gegentiiber einer Instanz (z.B. dem eigenen Gewissen)
fiir sein Handeln Rechenschaft abzulegen hat (Piekenbrock 2002, S. 435). Im Allgemeinen ist
jenes Verhalten zu wahlen, welches spater gegeniiber anderen vertreten werden kann (Hal-
der 2003, S. 349). Das impliziert, dass das Handeln vor der Umsetzung {iberdacht und mog-
liche Folgen berticksichtigt werden. Die Bereitschaft eventuelle Konsequenzen zu tragen,
werden in der Regel sich selbst zugeschrieben (autonome Verantwortungszuschreibung).
Eine (heteronome) Zuweisung durch dritte erfolgt beispielsweise im Falle von juristischer
Verhandlung/Bestrafung fiir eine Tat (vgl. Piekenbrock 2002, S. 435).

Daneben existiert eine ,Verantwortung fiir Zu-Tuendes’, d.h. eine Pflicht Dinge zu tun, so-
fern die Macht zur Umsetzung vorhanden ist (Jonas 1987, S. 173-183). In diesen Bereich der
heteronomen Zuschreibung fdllt die Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung (vgl.
Grunwald 2003, S. 438-441). Sie wird zum einen durch die Rio-Deklaration, zum anderen
allgemein moralisch durch das Gebot der Nachstenliebe® von aufien herangetragen. Wesent-
lich ist die ,Macht’, aus der sich die Verpflichtung des Zu-Tuenden ableitet (Birnbacher &
Schicha 2001, S. 17-20; Gliick 2001, S. 99-107; Jonas 1987, S. 173-183). Nicht das eigene Wesen
oder die eigenen Tatigkeiten bilden den Ausgangspunkt, sondern der personliche Einfluss-
bereich des Handelns. Beispielsweise trdgt ein Autofahrer die Verantwortung fiir seine Mit-
fahrer und weitere Verkehrsteilnehmer, da sie in dem Moment in seinen Zustandigkeitsbe-
reich fallen. Er hat sein Tun so zu gestalten, dass den Mitfahrern kein Schaden entsteht. Ana-
log liegt auch der Erhalt der natiirlichen Umwelt im Einflussbereich der Menschen. Die ge-
gebenen Handlungsoptionen verpflichten daher automatisch zum sorgsamen Umgang. Jo-
nas hat den kategorischen Imperativ Kants folgendermaflen abgewandelt: ,, Handle so, dass die
Wirkungen deiner Handlungen vertriglich sind mit der Permanenz echten menschlichen Lebens auf
Erden” (Jonas 1987, S. 35-36)

Die Moglichkeiten, aufgrund von technischem Fortschritt und zunehmendem Wissen iiber
die Konsequenzen des gegenwadrtigen Handelns, 6konomische, dkologische und soziale
Veranderungen herbeizufiihren, waren noch nie so gegeben wie jetzt (Birnbacher & Schicha
2001, S. 17-20; Gliick 2001, S. 99-101). Gleichzeitig war die Eingriffstiefe oder -intensitit noch
nie so hoch (Renn 2001, S.74-82). Die natiirliche Umwelt ist kein statischer Zustand. Die
Menschen haben ebenso in fritheren Zeiten die Natur ausgebeutet, z.B. als fiir den Schiffs-
bau ganze Walder gerodet wurden. Doch die Zerstérungen blieben, im Gegensatz zu heuti-
gen, regional begrenzt (vgl. Renn 2003, S. 33-36; Renn 2001, S. 74-75). Daher ist die Mensch-

heit erstmalig in der Lage, die globalen Stoffkreislaufe tiefgreifend zu verandern. Demzufol-

3 Nachstenliebe wird hier nicht nur als Solidaritat mit dem Nachsten verstanden, sondern bezieht sich
auf eine moralische Verpflichtung, die iiber emotionale Nahbeziehungen weit hinausgeht (vgl. Birnba-
cher & Schicha 2001, S. 20-21).
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ge hat sich der Einflussbereich menschlichen Handelns stark erweitert und erfordert ein

umsichtigeres Verhalten.

Um den weltweiten Entwicklungstrend nicht-nachhaltigen Verhaltens zu verhindern oder
zumindest zu stoppen, miisste sich jeder einzelne seiner moralischen Verantwortung be-
wusst werden und sie gezielt in seinem Bereich umsetzen. Es handelt sich um eine gemein-
same Verantwortung, die alle Akteursgruppen (Staat, Unternehmen, Verbande und
Verbraucher) einbezieht. Da alle Personen einen, wenn auch individuell verschieden grofien,
Zustandigkeitsbereich haben, kann sich keiner der Verantwortung entziehen. Jeder hat die
moralische Pflicht, entsprechend seinen Moglichkeiten einen Beitrag zu leisten. Die Verant-
wortlichkeit verteilt sich auf mehrere Schultern, weshalb sie oftmals auch als ,geteilte Ver-
antwortung’ bezeichnet wird. Dabei besteht die Gefahr, dass der kollektive Auftrag fehl
interpretiert, und die Verpflichtung zur Umsetzung jeweils anderen Akteuren zugeschoben
wird (vgl. Belz et al. 2007, S. 17). ,Die Appelle an den Nichsten oder die Gesellschaft niitzen
nichts, wenn der Einzelne nicht bereit ist, einen Lebensstil zu entwickeln, mit dem die Mentalitit der
,Wegwerfgesellschaft’ iiberwunden und bewdhrte Tugenden wie Haushalten und Verantwortungsbe-
reitschaft wieder gefordert werden.” (Gliick 1982, S. 29). Folglich muss sich jeder einzelne mit
seinem Gestaltungsbereich auseinandersetzen und sich des ,Zu-Tuenden’ bewusst werden,

das sich daraus ergibt.

Fiir die Realisierung eines nachhaltigen Konsums wird den Verbrauchern eine besondere
Verantwortung tibertragen. Sie werden als Schliisselakteure fiir einen Wandel der Produkti-
ons- und Konsummuster betrachtet (vgl. Belz & Bilharz 2007, S. 36). Zu beachten ist folgen-
des: Mit der Ubertragung der Verantwortung durch die Politiker, welche die Rio-Vertrage
stellvertretend fiir das Volk unterzeichnet haben, muss sichergestellt sein, dass diese auch
faktisch von den Verbrauchern getragen werden kann (Grunwald 2003, S. 438). Nach Jonas
ist die Verantwortungsiibernahme an die ,Macht’, im Sinne eines individuellen Handlungs-
spielraums, gekniipft (Jonas 1987, S. 173-183). Dementsprechend muss bei der Verantwor-
tungszuschreibung durch Dritte die Gestaltung dieses Bereiches bedacht werden. Es kommt
einer Uberforderung gleich, wenn Verbraucher eigenstindig Konsumgiiter bewerten und
Folgen hinsichtlich einer nachhaltigen Entwicklung abwigen miissen, obwohl derartige
Sachverhalte selbst in der Wissenschaft nicht hinreichend eindeutig geklart sind (vgl. Grun-
wald 2003, S. 438-439).

Demzufolge ergeben sich drei Aufgabenbereiche, die entsprechend beriicksichtigt werden
miissen, wenn Verbraucher Zukunftsverantwortung iibertragen werden soll (vgl. Grunwald
2003, S. 438-439).

1. Wissen:

Zuniachst haben Verbraucher beziiglich der Identifikation nachhaltiger Produkte und

Dienstleistungen einen Wissens- bzw. Informationsbedarf. Die komplexen Lebenszyklen
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von mehrteiligen Herstellungsprozessen, Folgen der Produktnutzung bis hin zur Entsor-
gung flielen in die Bewertung hinsichtlich 6konomischer, dkologischer und sozialer Aspek-
te ein. Dem einzelnen Verbraucher stehen die Informationen oftmals nicht vollstindig zur

Verfiigung, oder miissten mit erheblichem Aufwand recherchiert werden.

2. Beurteilung;:

Ein weiteres Hindernis stellt die Beurteilung der Konsumhandlung hinsichtlich méglicher
Konsequenzen dar. Beispielsweise sind Verbraucher nicht im Stande die Nachhaltigkeit von
okologisch produziertes Bio-Gemiise im Vergleich zu regional, aber konventionell angebau-
tem Gemiise zu bewerten ist. Neben dem Faktenwissen zu Produkten und Dienstleistungen
brauchten die Verbraucher eine Rangliste von Nachhaltigkeits-Kriterien, anhand derer sie
eindeutig und widerspruchsfrei ihre Entscheidungen treffen konnen. Ein weiteres Beurtei-
lungskriterium ist die Tragfahigkeit des 6kologischen Systems (vgl. Kap. 2.2). Fiir jede Kon-
sumhandlung stellt sich die Frage, inwieweit sie fiir die natiirliche Umwelt noch in einem
tolerierbaren Bereich liegt oder inwieweit sie die Grenze des endlichen Systems iiberschrei-

tet. Auch hierzu fehlen eindeutige Informationen.

3. Motivation:

Wiéhrend die beiden auf die Verbraucher bezogenen Probleme z.B. durch Informationen
oder entsprechende Rahmenbedingungen vergleichsweise einfach {iberwunden werden
konnen, bleibt das grofste Problem, eine allgemeine Motivation zu einer Zukunftsverantwor-
tung, weitgehend ungelost (Birnbacher & Schicha 2001, S. 29-30; Gliick 1982). Hierzu bedarf
es der Erweiterung der sollens-ethischen Begriindung (was soll der einzelne tun) um eine
strebens-ethische (was will der einzelne tun) (Heinl 2005). Sind die beiden Ansichten de-
ckungsgleich kann es zur Umsetzung des ,Gesollten” und gleichzeitig ,Gewollten” kommen.
Damit sich die beiden Perspektiven anndhern, ist jedoch ein grundlegender Wertewandel in
der Gesellschaft notwendig. ,Sparen und Erhalten miissen wieder Eigenschaften werden, die in
der Wertschitzung hoher stehen als ,Grofiziigigkeit’, die sich im Verschwenden und Wegwerfen aus-
zeichnet.” (Gliick 1982, S. 29). Den Wandel einzuleiten, ist eine der vielen gesamtgesellschaft-

lichen Aufgaben, die im Rahmen einer nachhaltigen Entwicklung zu erfiillen sind.
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3 Verbraucher

Im Konzept eines nachhaltigen Konsums wird dem Verbraucher eine grofSe Bedeutung bei-
gemessen. Im Folgenden soll deshalb der Begriff Verbraucher definiert werden. Ebenso wird
ein kurzer Blick auf sein Verhalten im Markt geworfen, bevor abschlieffend seine Rolle im

Geflige eines nachhaltigen Konsums aufgezeigt wird.

31 Abgrenzung des Begriffes Verbraucher

Der Begriff Verbraucher wird in unterschiedlichen Kontexten gebraucht. Entsprechend dem
deutschen und europaischen Sprachgebrauch wird unter Verbraucher eine Person verstan-
den, an die Waren oder Dienstleistungen zur privaten Verwendung abgegeben werden (von
Hippel 1986, S. 3). Synonym wird auch der Begriff Konsument in diesem Zusammenhang
benutzt. Diese Definition wird jedoch nur der Rolle der Verbraucher als konsumierende
Marktteilnehmer und damit als Gegenpart zur produzierenden Anbieterseite gerecht.

Die Rolle der Verbraucher geht jedoch weit dariiber hinaus (vgl. Abbildung 5). Sie sind auch
Biirger und Teilnehmer einer informellen Lebenswelt (Reisch 2004 a, S. 2-3). Als erstere zei-
gen sie biirgerschaftliches Engagement und gestalten auf diese Weise ihre Lebenswelt mit.
Als Biirger nehmen sie zudem durch die Wahl von parlamentarischen Vertretern indirekten

Einfluss auf die Rahmenbedingungen des Marktes und ihre Rolle darin.

Verbraucher / Konsument

Marktteilnehmer = Biirger = Teilnehmer der
als konsumierendes Souveran der informellen Lebenswelt=
Gegentiiber zur Demokratie (z.B. unentgeltliche Leistungs-
Produzentenseite biirgerschaftliches erbringer im Rahmen von
Engagement, Wahler) Haus- und Familien-
arbeit, Freizeit

Abbildung 5: Rollenverstandnis des Verbrauchers
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Reisch 2004 a, S. 2-4

Als Teilnehmer der informellen Lebenswelt stellen sie gleichzeitig selber Produzenten von
Giitern und Dienstleistungen dar, indem sie z.B. im eigenen Haushalt Rohwaren zu kon-

sumreifen Produkten fiir den Eigenbedarf weiterverarbeiten und veredeln oder unentgeltli-
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che Dienstleistungen anbieten (Kornddrfer 2003, S. 5; vgl. Karg & Lehmann 1991, S. 11-40;
Seel 1991, S. 146-186; vgl. Becker 1965). Als Beispiel seien hier die Bereiche der Familienarbeit
und Nachbarschaftshilfe genannt (Reisch 2003 b, S. 4). Die Betrachtung der Verbraucher in
einem erweiterten Rollenverstandnis erscheint angebracht, da sich die drei Teilbereiche
Marktteilnehmer, Biirger und Teilnehmer der informellen Lebenswelt gegenseitig beeinflus-
sen. Der vorliegenden Arbeit wird das erweiterte Rollenverstindnis des Verbrauchers

zugrunde gelegt.

Durch die gezeigte Rollenvielfalt sind die Verbraucher sehr aktiv am , Unternehmen Markt-
wirtschaft” beteiligt (Egner 1978, S. 55). Zum einen konnen sie durch ihr Nachfrageverhalten
direkt die Gestaltung der Angebotsseite mitbestimmen (Weskamp 1995, S. 13). Gleichzeitig
konnen sie durch ihr individuelles Konsumverhalten Signale setzen und damit Einfluss
nehmen auf Entwicklungen in 6kologischer und sozialer Hinsicht (z.B. Beriicksichtigung
von Umweltaspekten bei der Produktion). Zum anderen gestalten sie iiber gewdhlte politi-

sche Vertreter die marktwirtschaftlichen Rahmenbedingungen.

Die Verbraucher sind sich der ihnen zugedachten aktiven Beteiligungen oftmals nicht be-
wusst. Folglich erscheint eine grofle Diskrepanz zwischen der theoretischen Stellung des
Verbrauchers am Markt sowie der damit einhergehenden Macht und seiner tatsdchlichen
Rolle. Nachfolgend sollen die unterschiedlichen Auffassungen iiber die Stellung der

Verbraucher skizziert werden.

3.2  Stellung der Verbraucher in marktwirtschaftlichen Modellen

Das deutsche Grundgesetz regelt in Absatz 2 das Recht auf Selbstbestimmung. Demnach
wird dem Verbraucher die volle Entscheidungsfreiheit iiber sein Handeln tibertragen. Auch
im marktwirtschaftlichen System ist der Befriedigung seiner Bediirfnisse eine hohe Prioritat
eingerdumt (Egner 1978, S. 53). So vertritt Adam Smith die These, der Verbrauch allein sei
Ziel und Zweck einer jeden Produktion (Mitropoulos 1997, S.19). Demnach hat der
Verbraucher die Freiheit aus einem vielféltigen Angebot die Waren und Dienstleistungen
auszuwahlen, die seine Bedarfe am besten decken (Egner 1978, S. 53). Zudem lenkt er ent-
sprechend dieser Annahme durch seine Entscheidungen die Angebotsseite des Marktes.
Diese , Verbraucherherrschaft” wird als Konsumentensouveranitat bezeichnet. Sie ist ein
wesentliches Element in Marktmodellen (vgl. Meier 1984, S. 106, Kuhlmann 1990, S. 29-30).
Die Konsumentensouveréanitdt geht von einem so genannten homo oeconomicus aus, der
zum einen seine Bediirfnisse kennt und bestrebt ist, sie nutzenmaximierend zu befriedigen
(Hardinghaus & Mildner 1986, S. 9-11). Der Verbraucher handelt in diesem Modell rein rati-

onal, hat feste Praferenzen und ist zudem fahig, das gesamte Warenangebot zu beurteilen.
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Daneben miissen weitere marktliche Voraussetzungen wie z.B. Wettbewerb zwischen den
Anbietern und Markttransparenz erfiillt sein, damit das theoretische Modell der Konsumen-
tensouverdnitdt funktionieren kann. Dieses Modell erwies sich jedoch als sehr realitédtsfern.
Sowohl die Voraussetzungen am Markt, als auch die Anforderungen an den Verbraucher

erschienen nicht realistisch.

Ebenso wenig hielt das andere Extrem, die Produzentensouveranitit, der Realitdt stand. In
dieser Theorie obliegt die Herrschaft des Marktes den Anbietern (Kuhlmann 1990, S. 36-39).

Den existierenden Bedingungen am néchsten kommt das Modell der Konsumfreiheit, da es
in verschiedenen Abstufungen denkbar ist (Kuhlmann 1990, S. 32-36). Im Gegensatz zu den
beiden Extremvorstellungen der Konsumenten- bzw. Produzentensouveranitat, wird bei der
Konsumfreiheit angestrebt, sowohl die Interessen der Konsumenten als auch die der Unter-
nehmen gleichermaflen zu beriicksichtigen. Allerdings ist zu bedenken, dass hier Unter-
nehmen die ermittelten Verbraucherbediirfnisse nur mehr soweit ihrem Handeln unterord-
nen, wie dies der Erreichung ihrer eigenen Ziele, wie z.B. Gewinnmaximierung, dienlich ist
(Kuhlmann 1990, S. 33). Um die eigenen Interessen durchzusetzen, kénnen Anbieter zudem
ihre Marketinginstrumente einsetzen und neue Bediirfnisse bei den Verbrauchern stimulie-
ren. Eine Grundvoraussetzung fiir die Konsumfreiheit liegt in den Féahigkeiten der Verbrau-
cher echte Konsumentscheidungen zu treffen. Wie die Konsumentensouveranitit setzt auch
dieses Modell einen Verbraucher voraus, der seine Bediirfnisse kennt und sich rational mit
den zur Verfiigung stehenden Giitern auseinandersetzt, um wohl iiberlegte Kaufentschei-
dungen zu treffen. Die absolute Gleichrangigkeit der Konsumenten- und Produzenteninte-
ressen ist in der Realitdt derzeit (noch) nicht gegeben. Dies ist unter anderem darin begriin-
det, dass Verbraucher eine heterogene Menge mit unterschiedlichen Interessen darstellen,
wahrend auf der Produzentenseite eine immer grofSere Tendenz zu Unternehmenszusam-
menschliissen zu verzeichnen ist. Somit konnen die vorgestellten theoretischen Modelle nur
partiell zur Beschreibung der Realitdt der marktwirtschaftlichen Ordnung herangezogen
werden. Sie finden sich dennoch in verbraucherpolitischen Uberlegungen wieder, die an
spaterer Stelle (Kapitel 4) in dieser Arbeit erlautert werden. In der Praxis erscheint die Rolle
der Verbraucher wesentlich komplexer. Die wichtigsten EinflussgrofSen auf das Verbrau-

cherverhalten werden daher nun naher betrachtet.

3.3 Verhalten der Verbraucher

Verbraucher fillen tagtéglich eine Vielzahl an Konsumentscheidungen, mit denen sie Teil
des marktwirtschaftlichen Systems werden. Entsprechend der ihnen eingeraumten Freiheit

versuchen die Verbraucher ihre individuellen Bediirfnisse durch passende Giiter im weites-
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ten Sinne zu stillen. Dies muss nicht automatisch am Markt geschehen. Viele Bediirfnisse,

wie z.B. Anerkennung, konn(t)en auch auSerhalb befriedigt werden.

Als Bediirfnis wird die ,,Empfindung eines Mangels, verbunden mit dem Streben, diesen zu
beseitigen” definiert (Meier 1984, S. 51; Karg & Lehmann 1991, S. 15). Bedjiirfnisse stellen die
Antriebskréfte des menschlichen Verhaltens, und damit auch die wichtigste Einflussgrofie
fiir die Einleitung eines Kaufentscheidungsprozesses dar (Kroeber-Riel & Weinberg 2003,
S. 698). Das Gefiihl eines Mangels kann durch mehr als ein Motiv ausgeldst werden. In der
Regel wirken mehrere in einem Komplex zusammen und losen damit ein Bediirfnis aus.
Wann ein Mangel empfunden wird, ist durch verschiedene interne (z.B. Personlichkeits-
merkmale) und externe (z.B. soziales Umfeld) Faktoren determiniert (Bansch 1996, S. 4).
Inzwischen werden Bediirfnisse vielfach stark von Auflen gepragt, d.h. sie sind fremdbe-
stimmt (Beier 1993, S. 12). Ausldser stellen unter anderem das reichhaltige Warensortiment
der Anbieter und die nachahmenswert erscheinenden Konsumakte Dritter dar. Der emp-
fundene Mangel kann auf verschiedene Weise beseitigt werden, z.B. durch Ausiiben einer

Téatigkeit oder den Besitz eines bestimmten Gegenstandes.

Motive o »  Verdichtung der Motive
Bediirfnis <
| o »  Konkretisierung auf geeignetes
Befriedigungsobjekt und
o Vergleich Nutzenversprechen
des Anbieters mit eigener Nut-
zenerwartung
Bedarf <
| o »  Bereitstellung von Kaufkraft
Nachfrage <
| o »  Kaufentschluss
Marktentnahme <

Legende: — o—» = verkniipft mit
— =fiihrtzu

Abbildung 6: Phase vor dem Kauf
Quelle: Meier 1984, S. 58
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In dem Moment, in dem sich das Bediirfnis auf ein konkretes Objekt bezieht, wird aus dem
eher unscharfen Bediirfnis ein klar definierter Bedarf. Beispielsweise kann so aus einem eher
diffusen Bediirfnis nach Nahrung, der Bedarf an Brot werden. Aus diesem Bedarfsimpuls
heraus werden Uberlegungen hinsichtlich des zu erwartenden Nutzens vorgenommen. Also
z.B. ob ein Weifibrot das Bediirfnis nach Nahrung optimal befriedigen kann oder ob die Al-
ternative eines Vollkornbrotes einen hoheren Nutzen, z.B. gesundheitliche Vorteile, erwar-
ten lasst. Dabei spielen die Versprechen der Giiter-Anbieter (z.B. hoher Anteil an Ballaststof-
fen) ebenso eine Rolle, wie die eigenen Erwartungen (z.B. mit Vollkornbrot Ballaststoffe
aufzunehmen) und bereits gemachte Erfahrungen (z.B. Vollkornbrot wurde bisher gut ver-
tragen). Vor dem Kauf wird intuitiv abgeschétzt, inwieweit mit einer Befriedigung des kauf-
auslosenden Bediirfnisses gerechnet werden kann (Meier 1984, S. 56-57). Verbunden mit der
notigen Kaufkraft kommt es dann zur Nachfrage, die letzen Endes zur Marktentnahme im
Sinne des Kaufaktes fiihren kann. In Abbildung 6 ist dieser Ablauf in der Vorkauf-Phase

schematisch dargestellt.

Eine ebenfalls wichtige Rolle in dem Zusammenhang spielt der Nutzen. Er stellt ein indivi-
duelles Maf3 der Bediirfnisbefriedigung dar, welches sich aus der Verwendung eines Gutes
ergibt (Meier 1984, S. 52-55). Es ist davon auszugehen, dass der Nutzen eines Konsumgutes
eine zeitpunkt- bzw. zeitraumbezogene Grofe ist, da er in Beziehung zu den Erwartungen
beziiglich der Bediirfnisbefriedigung durch das Produkt steht. Erwartungen und Einstellun-
gen den Konsumgiitern gegeniiber sind variabel und werden auch durch die Erfahrungen
aus vorherigen Kaufentscheidungen beeinflusst (Meier 1984, S. 55-57, 81). Daraus folgt, dass
der Nutzen eine personenabhéngige, relative Grofie ist, die sich nur schwer messen lasst
(vgl. Belz 2001, S. 72).

Der Nutzen gliedert sich in einen Grundnutzen, der durch stofflich-technische Komponen-
ten bedingt ist, und einen subjektiven Zusatznutzen (vgl. Vershofen 1940 a, S. 69-72). Diese
lassen sich jeweils weiter differenzieren. Am Beispiel Kartoffeln sollen die unterschiedlichen
Nutzen verdeutlicht werden.

Der Grundnutzen teilt sich in einen objektiven und einen subjektiven. Ersterer ist im ge-
waéhlten Beispiel die Tauglichkeit durch einen gegebenen Gehalt an Energie/Kohlenhydrate
den Hunger zu stillen (vgl. Karg 1982, S. 34-35). Dieser Grundnutzen ist als objektiv zu be-
zeichnen, da er durch die stofflich-technische Beschaffenheit bedingt wird und unabhéangig
von der Person ist. Der subjektive Grundnutzen dagegen ist eine personenbezogene Grofse,
die angibt inwieweit z.B. personliche Praferenzen befriedigt werden.

Der Zusatznutzen kann sich entweder auf die personliche Sphire oder die soziale Sphare
beziehen und basiert auf korperlich-geistig-seelischer Natur. Der so genannte Erbauungs-
oder Gefiihlsnutzen bezieht sich auf die personliche Sphare und ergibt sich entweder aus

der Anwendung des Gutes oder dessen Bewertung z.B. hinsichtlich adsthetischer oder ethi-

22



Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

scher Gesichtspunkte. Beispielsweise erfiillen Kartoffeln das Bediirfnis nach Nahrung
(Grundnutzen) und durch die Weiterverarbeitung zu einem Gratin ergibt sich ein zusétzli-

cher Erbauungsnutzen (Schaffensfreude).

Nutzen
Grundnutzen Zusatznutzen
(stofflich-technisch) (korperlich-geistig-seelisch)
mittelbarer unmittelbarer Erbauungsnutzen Fremdachtungs-
Grundnutzen Grundnutzen (personliche nutzen (soziale
z.B. Umweltschutz Sphire) Sphire)
objektiv (z.B. subjektiv (z.B. aus Leistung aus Wertung
Séttigung) Geschmack) (Schaffensfreude) (z.B. ethisch)

Abbildung 7: Systematisierung von Nutzenarten
Quelle: Belz 2001, S. 71, Schrader 1995, S. 12, Vershofen 1940 b, S. 18

Neben dem Erbauungsnutzen in der privaten Sphére, kann der Zusatznutzen auch in der
sozialen Sphare liegen. Hier hat er mehr oder minder starken symbolischen Charakter und
wird auch als Fremdachtungsnutzen bezeichnet (Belz 2001, S. 70-75). Im Beispiel des Kartof-
felgratins besteht der Zusatznutzen im sozialen Umfeld z.B. durch Anerkennung der Freun-
de. Der Fremdachtungsnutzen bei Gebrauchsgiitern, wie z.B. Handy oder Auto, kann auch
im Bereich Zugehorigkeitsgefiihl zu einer bestimmten sozialen Schicht liegen. Der symboli-
sche Charakter der Konsumgiiter entsteht durch ein komplexes Zusammenspiel von Pro-
duktdesign, Werbung und Integration in die Lebensstile der Verbraucher (Reisch & Scher-
horn 2005, S. 182). Gleichzeitig setzt der Fremdachtungsnutzen voraus, dass die ausgesende-
te Symbolwirkung von der Gesellschaft auch verstanden wird und sie darauf reagieren kann
(z.B. mit Anerkennung).

Auch Giitereigenschaften im Sinne von Nachhaltigkeit, wie z.B. 6kologischer Anbau, kon-
nen bei Verbrauchern Nutzen stiften (vgl. Schrader 1995). Der unmittelbare Grundnutzen
von Okologisch angebauten Kartoffeln ist nahezu identisch mit dem von konventionell an-
gebauten. Beide befriedigen z.B. den Hunger und dienen der eigenen Gesundheit. Die 6ko-
logisch angebauten Kartoffeln liefern jedoch zusitzlich einen mittelbaren Grundnutzen, der

beispielsweise in der Bewahrung einer intakten Umwelt liegt. Dieser mittelbare Grundnut-
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zen hat einen kollektiven Charakter, der nicht nur dem einzelnen Verbraucher, sondern der
Gesellschaft zugute kommt. Gleichwohl ist er weniger deutlich wahrnehmbar (Schrader
1995, S.9-10). Der Erbauungsnutzen der okologischen Kartoffeln ergibt sich hier aus der
ethischen Wertschatzung durch den einzelnen und lasst sich als ,gutes Gefiihl, einen Beitrag
zur Nachhaltigkeit zu leisten” charakterisieren. Der Fremdachtungsnutzen wiederum ist von
der sozialen Umgebung abhangig und zeigt sich z.B. als Anerkennung durch ebenfalls um-

weltbewusste Freunde.

Gerade in Konsumgesellschaften spielen die verschiedenen Zusatznutzen eine zentrale Rolle
(Belz 2001, S. 73; Reisch & Scherhorn 2005, S. 182), da hier per Definition die wesentlichen
Grundbediirfnisse (z.B. Hunger, Sicherheit) bereits befriedigt sind und damit Raum fiir extra
Konsumwiinsche bleibt (vgl. Kap. 2.2). Von den Verbrauchern werden neben den Standard-
eigenschaften, die den Grundnutzen liefern, vermehrt weitere Zusatzeigenschaften, wie z.B.
Anwendungskomfort oder ansprechendes Design, erwartet (Belz 2001, S. 73). Gleichzeitig
besagt die so genannte ,Niirnberger Regel’: ,,sobald neben dem Grundnutzen noch eine der Arten
des Zusatznutzens auftritt, dann wiegt diese fiir die Entscheidung um so schwerer, je geringer ihr
Grad von Allgemeinheit ist” (Vershofen 1940 a, S. 78). Demnach ist der subjektive Zusatznut-
zen starker gewichtet als der Grundnutzen. Préferiert werden jene Giiter, die den hochsten,
moglichst individuellen Zusatznutzen bieten.

Die Dominanz des Zusatznutzens ist ambivalent zu beurteilen. Handelt es sich beispielswei-
se um einen durch nachhaltige Produkteigenschaften induzierten Zusatznutzen, fiihrt dies
zur Nachfrage dieser sozial-okologisch vorteilhaften Giiter. Beispielsweise wird unter dieser
Annahme fair gehandelter Bio-Kaffee gegeniiber konventionellen Alternativen bevorzugt.
Der Konsum wird damit quasi umgelenkt auf 6konomisch, 6kologisch und sozial vorteilhaf-
tere Giiter. Ein Mehrkonsum wird nicht zwingend hervorgerufen. Befriedigt der Zusatznut-
zen jedoch Bediirfnisse, die nicht {iber den Markt befriedigt werden miissten (Surrogate), ist
dies negativ zu bewerten. Hier kann die Gewichtung des Zusatznutzens zu einem Mehr an
Konsum fithren. Beispielsweise wenn aktuelle Markenkleidung soziale Anerkennung und
Gruppenzugehdorigkeit stiften. Von Unternehmensseite werden den Produkten zunehmend
derartige Zusatznutzen ,,aufgedruckt”, die sich nicht unmittelbar aus dem Gebrauch ablei-
ten lassen (Reisch & Scherhorn 2005, S. 182; Koslowski & Priddat 2006, S. 7). Als negatives
Beispiel seien hier die zahllosen Wellness-Produkte genannt, bei denen die Befriedigung des
Hungers mit einem guten, gesunden (Lebens-) Gefiihl verbunden wird. Dieser Zusatznutzen
ergibt sich weder direkt aus dem Gebrauch, noch der Wertschatzung der Giiter, sondern
wird vollig frei dem Produkt zugeschrieben (Renn 2003, S. 36). Kontrovers diskutiert wird
iiberdies, inwieweit die Nutzenstiftung von den Verbrauchern bewusst oder unbewusst

wahrgenommen wird (vgl. Meier 1984, S. 55).
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In engem Zusammenhang mit Bediirfnissen und Nutzen, steht die Bedarfsreflexion, die am
Anfang von Konsumentscheidungsprozessen* steht (vgl. Abbildung 8). Dabei werden wich-
tige Teilentscheidungen, wie z.B. die Feststellung des konkreten Bedarfs nach Art und Men-
ge, sowie dessen Dringlichkeit, gefallt. Diese Teilentscheidungen sind untereinander ver-

bunden und unterliegen zudem auch Einflussfaktoren von aufsen (Meier 1984, S. 81).

/ Art

R

Bedarfsreflexion \ Menge
Preis
Einkaufstatte
' Informationssuche,
-beschaffung,
-bewertung

/ kaufen

—
Beschaffungsentscheidung \ mieten

Konsumdiskurse

tauschen
gemeinsam nutzen

Verbrauch bzw. Nutzung

Verwertung bzw. Entsorgung

Abbildung 8: Phasen des Konsumentscheidungsprozesses
Quelle: Reisch & Scherhorn 2005, S. 181, Scherhorn et al. 1997, S. 12

Gerade fiir einen nachhaltigen Konsum erscheint diese Phase besonders wichtig. Vielfach
stecken hinter den vermeintlichen Bedarfen an Giitern Bediirfnisse, die nicht notwendiger-
weise iiber den Konsumgiitermarkt befriedigt werden miissten. Beispielsweise konnen
Wellness-Gefiihle, die durch Produkte versprochen werden, auch durch einen Waldlauf
oder einem Spaziergang in der Natur erreicht werden. Durch diese so genannten Surrogate
kommt es zu einer starken ,Marktorientierung’ und einem Mehr an Kaufakten. Die angebo-

tenen Waren und Dienstleistungen stellen nur eine Art, nicht jedoch die einzige, der Bedtirf-

4 Dem hier verwendeten Entscheidungsbegriff liegt eine Definition im weiteren Sinne zugrunde. Er
bezeichnet damit den gesamten Ablauf der Entscheidung, vom Erkennen einer Wahlsituation bis hin
zur Kontrolle der Festlegung im Nachhinein (vgl. Jungermann 2005, S. 72).
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nisbefriedigung dar (Beier 1993, S. 11). Bei der Bedarfsreflexion sollten bereits auch nicht-
materielle Alternativen oder weitere Mdglichkeiten der Beschaffung, wie z.B. gemeinsames
Nutzen, in Betracht gezogen werden.

An die Bedarfsreflexion schliefit sich eine Informationsphase an (vgl. Reisch & Scherhorn
2005, S. 181). Diese Phase kann unterschiedlich ausgepragt sein. Hierbei werden Informatio-
nen gesucht und mit alternativen Produkten abgeglichen. Danach erfolgt die Beschaffungs-
entscheidung bevor das Gut ge- bzw. verbraucht wird. Die letzte Phase dieses Prozesses

stellt die Entsorgung dar.

Die genannten Phasen des Konsumentscheidungsprozesses werden nicht bei allen Konsum-
akten vollstandig und ausfiihrlich durchlaufen. Entsprechend handelt es sich um echte, ver-
einfachte, habitualisierte oder impulsive Kaufentscheidungen (von Rosenstiel 2007, S.22;
Wolf 1979, S. 17).

Bei echten Kaufentscheidungen (extensive Entscheidungen) steht die Informationsphase im
Mittelpunkt. Es werden viele Informationen gesucht, verarbeitet und anhand von Bewer-
tungskriterien beim Kauf beriicksichtig. Der Entscheidungsprozess ist damit kognitiv ge-
steuert und unterliegt kaum Reizen durch das Konsumgiiterangebot (Kroeber-Riel & Wein-
berg 2003, S. 382). Echte Kaufentscheidungen werden vor allem bei (Gebrauchs-)Glitern (z.B.
Auto) gefillt, die langlebig sind und hohe Investitionskosten verursachen (vgl. Rosenstiel &
Neumann 2002, S. 256-257).

Ebenfalls kognitiv gesteuert sind vereinfachte Kaufentscheidungen. Hier werden die Phasen
des Entscheidungsprozesses gekiirzt durchlaufen, da. z.B. das Abwéagen unterschiedlicher
Alternativen und eine aufwendige Informationssuche entfallen. Bei solchen Entscheidungen
wird stattdessen zundchst auf bereits gespeichertes Wissen (inkl. bisherige Erfahrungen)
zurlickgegriffen (Kroeber-Riel & Weinberg 2003, S. 382). Erst wenn dieses nicht ausreichend
erscheint, werden externe Informationen gesucht. Hier spielen vor allem Schliisselinformati-
onen, wie z.B. das Bio-Siegel, eine wichtige Rolle. Sie biindeln relevante Informationen, die
nicht mehr weiter hinterfragt oder gepriift werden. Im Alltag spielen vereinfachte Konsum-
entscheidungen eine wesentliche Rolle (Rosenstiel & Neumann 2002, S. 257).

Als Grundlage fiir habitualisierte Kaufentscheidungen dienen meistens echte oder verein-
fachte Konsumakte, die positiv bewertet wurden. Aufgrund der Erfahrungen werden die
Wiederholungskaufe fast automatisch durchgefiihrt und nicht mehr kognitiv gesteuert. Erst
wenn sich die Situation wahrnehmbar verandert hat (z.B. durch Lebensmittelskandale) setzt
ein neuer Entscheidungsprozess ein. Es ist davon auszugehen, dass ein grofier Anteil der
taglichen Konsumentscheidungen gewohnheitsméfiig ablauft (Meier 1984, S. 87).

Beim Impulskauf ist das Gut selbst bediirfnisauslosend (Meier 1984, S. 85). Man spricht des-
halb auch haufig vom Reizkauf. Kennzeichnend dafiir ist eine hohe emotionale Beteiligung

und eine geringe kognitive Kontrolle (Rosenstiel & Neumann 2002, S. 257-259). Der abgebil-

26



Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

dete Entscheidungsprozess lauft in solchen Fallen stark verkiirzt ab, da zum einen die Be-
darfsreflexion entfallt und kaum bzw. keine Informationssuche und —verarbeitung stattfin-
det. Dieser Entscheidungstypus findet vor allem bei Giitern mit niedrigem Preis Anwen-

dung (Meier 1984, S. 85).

Da nicht alle Entscheidungen identisch ablaufen, ergeben sich daraus unterschiedliche Kon-
sequenzen fiir die Verbraucherpolitik. All den Konsumentscheidungen ist jedoch gemein,
dass sie sowohl individuelle als auch gesellschaftlich-kollektive Auswirkungen haben (vgl.
Kap. 2.2).

3.4 Dilemma nachhaltigen Verbraucherverhaltens

Fiir die Verbraucher sind die Auswirkungen ihres Konsumverhaltens sowohl mit Unsicher-
heit, als auch mit Unklarheit behaftet.

Die Unsicherheit besteht darin, dass fiir die Verbraucher die Folgen des Konsumverhaltens
zum Zeitpunkt der Entscheidung nicht ersichtlich sind. Die Auswirkungen des eigenen Ver-
haltens treten beziiglich des Zeitpunkts der Entscheidung versetzt auf. Da die Konsequen-
zen von Entscheidungen immer in der Zukunft liegen, sind sie in der Regel von weiteren
Faktoren determiniert, die nicht vom Entscheider (d.h. dem einzelnen Verbraucher) kontrol-
lierbar sind (Jungermann 2005, S. 74). Dies verstdrkt die Unsicherheit, welche der Konsum-
entscheidung zugrunde liegt. Zum Beispiel hdngt eine erkennbare positive Wirkung auf die
eigene Gesundheit nicht einzig vom Kauf und Verzehr vollwertiger Produkte ab, sondern
wird von weiteren Faktoren, wie beispielsweise dem Bewegungsverhalten, beeinflusst.
Ebenso treten Konsequenzen des Konsums fiir die natiirliche und gesellschaftliche Umwelt,
z.B. Ozonloch, zeitlich verzogert und somit nicht mehr einzelnen Einflussfaktoren (z.B.
FCKW aus Spraydosen, CO:2 durch zunehmenden Flugverkehr) zuordenbar auf. Auch der
zu erwartende Nutzen von Produkten und Dienstleistungen ist haufig unsicher. Dies betrifft
vor allem Giiter, die erstmalig konsumiert werden bzw. Eigenschaften, die vom Verbraucher
kaum oder gar nicht tiberpriifbar sind. So ist z.B. der zu erwartende Nutzen eines biologisch

angebauten Salates, im Sinne eines Beitrags fiir die eigene Gesundheit, schwer bestimmbar.

Waéhrend die Unsicherheit in die Zukunft gerichtet ist, bezieht sich die Unklarheit auf die
konkrete Entscheidungssituation. Zu diesem Zeitpunkt fehlen den Verbrauchern unerlassli-
che Kenntnisse bzw. Informationen, um mdogliche Folgen iiberhaupt abschétzen zu konnen
(vgl. Mayer-Tasch 1985, S. 87-90). Die in 6konomischen Modellen oftmals vorausgesetzte
vollstindige Information ex ante {iber Qualitat und Nutzen der Giiter, ist in der Realitdt
nicht gegeben (Reisch 2003 c, S.59). Weifs der Verbraucher beispielsweise nicht, wo die

Milch wie produziert wurde, so kann er die Folgen seiner potentiellen Entscheidung (z.B.
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Lange des Transportweges und damit die Auswirkungen auf das Klima) nicht abwégen —
erst recht nicht gegeniiber anderen Alternativen. Die iiblichen, den Verbrauchern leicht zu-
ganglichen Informationen enthalten meist kaum Angaben zu sozial-6kologischen Auswir-
kungen durch Produktion, Konsum und Entsorgung. Stehen solche wichtigen Informationen
nicht zur Verfiigung, fehlen den Verbrauchern Kriterien fiir eine nachhaltige Verhaltensori-
entierung. Hinsichtlich der verschiedenen Nutzen kann ebenfalls Unklarheit bestehen. Ge-
rade die nicht offensichtlichen Zusatznutzen, die durch nachhaltige Produkteigenschaften
bedingt werden, sind vor dem Kauf bzw. der Kaufentscheidung nicht bekannt oder miissten
mit einem hohen Aufwand recherchiert werden. Viele dieser nachhaltigen Produkteigen-
schaften zdhlen zu den Vertrauenseigenschaften, die im Gegensatz zu Such- und Erfah-
rungseigenschaften, vor und auch unmittelbar nach dem Kauf fiir den Verbraucher nicht
erkennbar oder nur schwer nachpriifbar sind (vgl. Belz 2001, S. 76). ,,Hier reichen weder Infor-
mationssuche noch Lebenserfahrung aus, um zentrale Giitereigenschaften bewerten zu kénnen”
(Reisch 2003 ¢, S. 60). Verbraucher miissen demnach dem Produzenten glauben, dass ein als

biologisch angebaut deklarierter Salat dies auch wirklich ist.

So sind sowohl der Nutzen nachhaltiger Produkte als auch die Folgen durch deren Konsum
aus Verbrauchersicht oftmals unklar und unsicher. Vor allem der unsichere Nutzen der
nachhaltigen Produkte und Dienstleistungen stellt ein Problem dar. Menschen treffen Ent-
scheidungen im Hinblick auf die zu erwartenden, subjektiv bewerteten Konsequenzen, d.h.
bei Konsumentscheidungen hinsichtlich des Nutzens (Jungermann 2005, S. 73). Ist der aus
den nachhaltigen Eigenschaften resultierende Nutzen zu unsicher, werden andere (evtl
nicht-nachhaltige) Alternativen praferiert. Ist eine aufwandige Informationsbeschaffung
notwendig, senkt diese den Netto-Nutzen des nachhaltigen Produktes, was wiederum zur
Abwanderung zu konventionellen Alternativen fithren kann (Belz 2001. S. 65-70; Schrader

1995, S. 17-18; vgl. Kroeber-Riel & Weinberg 2003, S. 387).

Unter der Annahme, dass Verbraucher den eigenen Nutzen (in ihrem gegebenen Rahmen)
maximieren wollen, ist die Wahrscheinlichkeit, dass selbst nachhaltigkeitsbewusste Verbrau-
cher weniger nachhaltige Produkte wahlen umso hoher, je grofier deren Netto-Nutzen ist
(vgl. Reisch & Scherhorn 2005, S. 185; Belz 2001, S. 69). Daraus folgt, sozial-6kologisch vor-
teilhafte Produkte werden nur dann vorgezogen, wenn ihr Netto-Nutzen iiber dem ver-
gleichbarer konventioneller Produkte liegt. Da bei diesen Waren Folgekosten externalisiert
sind, also der Allgemeinheit aufgebiirdet werden, sind sie folglich preislich giinstiger und
weisen oftmals einen hoheren Netto-Nutzen auf. Nachhaltiges Handeln wiirde dann verlan-
gen, dass der individuelle, wahrnehmbare Gesamtnutzen gegeniiber dem kollektiven Nut-
zen zuriickgestellt wird. Der Verbraucher miisste also das Gemeininteresse vor sein person-

liches stellen (Reisch & Scherhorn 2005, S. 185).
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Somit werden sehr hohe Anforderungen an die Verbraucher gestellt. Fiir ein nachhaltiges
Konsumverhalten erscheint es notwendig neben der eigenen Nutzenmaximierung auch so-
zial-0kologische Parameter zu beriicksichtigen und etwaige Zielkonflikte rational, zum
Wohle der Gesellschaft zu 16sen (vgl. Reisch 2003 b; S. 23). ,,Wenn aber die intrinsische Motiva-
tion zu nachhaltigem Handeln durch die gesellschaftliche Infrastruktur nicht gefordert und im sozia-
len Umfeld nicht unterstiitzt wird, muss sie schon sehr stark sein, um sich durchzusetzen” (Reisch &
Scherhorn 2005, S.185). Ware nachhaltiges Verhalten z.B. allgemein, gesellschaftlich aner-
kannt, wiirden nachhaltige Produkte und Dienstleistungen auch einen hohen, wahrnehmba-
ren Fremdachtungsnutzen stiften. Doch die derzeit vorherrschenden Rahmenbedingungen,
durch Gesellschaft, Politik und Wirtschaft, erheben nachhaltiges Konsumverhalten vielmehr
zur ,Kunst richtigen Verhaltens in falschen Strukturen” (Spangenberg & Lorek 2001, S.29;
Scherhorn et al. 1997, S. 12). Ungeachtet dieser Schwierigkeiten wird den Verbrauchern eine

Mitverantwortung fiir die Realisierung einer nachhaltigen Entwicklung zugeschrieben.

3.5 Herausforderungen fiir die miindigen Verbraucher von morgen

Theoretisch konnte von der Bedeutung der Konsumenten im Konstrukt eines nachhaltigen
Konsums abgeleitet, der Eindruck entstehen, dass Verbraucher die Fithrungsgrdfie einer
sozial-6kologischen Marktwirtschaft sind, und ihre Ziele und Verhaltensweisen die Struktur
der Nachfrage- und folglich auch die der Angebotsseite bestimmen (Kruppa 1986, S. 11).
Praktisch ist dies ein Trugschluss. Vielmehr existiert eine strukturelle Unterlegenheit der
Verbraucher, die in den vergangenen Jahren noch zugenommen hat (von Hippel 2001, S. 16;
Reisch 2004 a, S.9). Zum einen schwachen Unternehmenskonzentrationen und Globalisie-
rungstendenzen ihre Stellung (Biervert 1982, S. 43). Den vielfaltigen, diffusen Verbraucherin-
teressen stehen damit verdichtete Interessen der Anbieterseite gegeniiber. Zum anderen
vergrofiert sich das Informationsgefdlle zwischen Anbietern und Verbrauchern zusehends
(Reisch 2003 b, S. 59). Nicht zuletzt auch durch die Unternehmenskonzentrationen und die
Globalisierung ist die Distanz zwischen Produzenten und Konsumenten so groff geworden,
dass Verbraucher kaum mehr Einsicht in Produktionsabldufe oder Kontrollmoglichkeiten
haben, wie es friiher bei regionalen Betrieben der Fall war (Kuby 1983, S. 5). Den Verbrau-
chern steht ein schwer zu iiberblickendes Angebot von Waren und Dienstleistungen zur
Befriedigung ihrer Bediirfnisse zur Verfiigung (von Hippel 1986, S. 4; Schoenheit, 2004 S. 4).
Schon allein die Fiille der angebotenen heterogenen Produkte erschwert deren Vergleich
beziiglich Kriterien wie z.B. Kosten und Nutzen, Herstellungsweise und Energieaufwand
(von Hippel 2001, S. 16). Durch stindige Neuerungen von Werkstoffen und Fertigungsme-
thoden reichen die Kenntnisse der Verbraucher oftmals nicht aus, um auch nur die Zusam-

mensetzung und Herstellungsart eines Produktes sowie etwaige damit verbundene Gefah-
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ren fiir Sicherheit und Gesundheit beurteilen zu kénnen (von Hippel 1986, S. 4). Zusitzlich
verkompliziert ein zunehmend international gepridgtes Angebot eine zuverldssige Bewer-
tung der Produkte. Dieses Informationsgefille ist fiir Verbraucher nur durch zeitaufwendige
Informationssuche anndhernd auszugleichen. Vielfach stehen den Verbrauchern jedoch nur
liickenhafte Zugédnge zu den entsprechenden Informationen zur Verfiigung. Damit kénnen
Verbraucher in der Realitdt nicht oder nur mit einem erheblichen personlichen Aufwand die
Entscheidungsautonomie erreichen, die sie fiir das Fallen von bewussten, nachhaltigen Kon-

sumentscheidungen brauchten (Maier 1987, S. 25-27).

Gleichzeitig ist in der europdischen Rechtssprechung der Trend zu erkennen, den Verbrau-
chern mehr Verantwortung fiir ihr Handeln zu iibertragen (Meyer 2004, S. 50-51; Reisch 2003
b, S.22-24). Immer haufiger wird von einem so genannten miindigen Verbraucher gespro-
chen. Nach Scherhorn heif$t miindig sein, ohne Aufsicht und Bevormundung mit den Prob-
lemen des Lebens in eigener Verantwortung fertig zu werden. ,, Miindigkeit bedeutet die Fihig-
keit und die Freiheit zu selbststindigem Entscheiden und aktiver Teilnahme” (Scherhorn 1973, S. 7).
Demnach kristallisiert sich eine Vorstellung eines verantwortungsbewussten Verbrauchers
heraus, der nicht mehr unkritisch und unreflektiert seinen individuellen Bediirfnissen nach-
geht, sondern sich seines Handelns und den daraus resultierenden Konsequenzen bewusst
ist. Von den Verbrauchern wird erwartet, dass sie neben der Beurteilung der Waren und
Dienstleistungen hinsichtlich individuellen Nutzens und privater Kosten auch 6kologische
und soziale Merkmale der Produkte beriicksichtigen (Mackert 2004, S. 94). Dieses Bild vom
Verbraucher sieht diesen als grundsatzlich kompetenten Wertschopfungspartner, der Ver-
antwortung fiir sich und seine Umwelt iibernimmt, sowie sich dariiber hinaus aktiv an
marktwirtschaftlichen Prozessen beteiligt, z.B. Integration in Nachhaltigkeits-Innovationen

(vgl. Pobisch et al. 2007).

Dazu miissen die Verbraucher jedoch in die Lage versetzt werden, tiberhaupt bewusste Ent-
scheidungen treffen zu konnen (Maier 1987, S. 25-26). In diesem Zusammenhang lassen sich
zwei Problembereiche erkennen: zum einen benétigen die Verbraucher fiir ein nachhaltiges
Verhalten entsprechende Konsumkompetenz (Pobisch et al. 2007, S. 12-13). Um sich hinrei-
chendes Handlungswissen aneignen zu koénnen, brauchen sie Informationen, die weit {iber
die warenbegleitende Kennzeichnung von Produkten hinausgehen. Vielmehr miissen Kon-
sumenten in die Lage versetzt werden, neben den individuellen Kosten-Nutzen-Kriterien
auch Informationen zu Herstellung, Gebrauch und Entsorgung der Produkte in die Kon-
sumentscheidung einzubeziehen (Mackert 2004, S. 94-95). Nur dann kénnen die Verbraucher
die Konsequenzen ihrer Konsumentscheidungen abschdtzen und entsprechend Verantwor-

tung tibernehmen.
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Zum anderen fithrt Wissen nicht automatisch zu einem entsprechenden Handeln. Hier miis-
sen entsprechende Rahmenbedingungen und Anreize geschaffen werden, um vom Wissen
um einen nachhaltigen Konsum zum Handeln zu gelangen.

Da das bisherige Konsumverhalten als nicht-nachhaltig zu bezeichnen ist, sind Anderungen
im Verhalten der Verbraucher notwendig. Nach einer Phase, in der die Verbraucher kaum
Verantwortung iibernehmen mussten, sondern eher als passiv und hilfsbediirftig galten,
werden sie jetzt mit einer neuen ,Zwangsmiindigkeit’ konfrontiert. In ihrer neuen Rolle als
Partner in einer sozial-6kologisch geprigten Marktwirtschaft miissen sich die Verbraucher
jedoch erst einfinden. Wenn ihnen im Kontext eines nachhaltigen Konsums eine so gewich-
tige, verantwortungsvolle Rolle zugedacht wird, ist zu priifen, unter welchen Voraussetzun-
gen bzw. Bedingungen, sie dieser iiberhaupt gerecht werden kénnen (Grunwald 2003,
S. 433-442; vgl. Kap. 2.3). Demzufolge ist eine Verbraucherpolitik gefordert, die die Verbrau-
cher bei der Umsetzung der Aufgabe unterstiitzt und fiir entsprechende Rahmenbedingun-

gen Sorge tragt (vgl. Renn 2001, S. 94-96).
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4  Verbraucherpolitik

Das Kapitel beginnt mit der Abgrenzung der Verbraucherpolitik gegeniiber anderen Politik-
feldern sowie ankniipfend daran mit der Legitimation. Im Weiteren werden die Ziele der
traditionellen Verbraucherpolitik vorgestellt. Um den aktuellen Herausforderungen im 21.
Jahrhundert gerecht zu werden, muss sich die Verbraucherpolitik neu positionieren. Auf der
Basis bewdhrter Zielsetzungen und Instrumente werden die moglichen neuen Konturen
einer aktivierenden Verbraucherpolitik entwickelt und das entsprechende Instrumentarium

vorgestellt.

41  Definition und Legitimation von Verbraucherpolitik

Als Verbraucherpolitik werden ,alle staatlichen oder staatlich geforderten Mafinahmen, die darauf
abzielen, das Ungleichgewicht zwischen Produzenten und Konsumenten abzumildern und dem Kon-
sumenteninteresse zu angemessener Durchsetzung zu verhelfen” bezeichnet (Scherhorn 1975,
S.121). Doch so passend diese Definition klingen mag, eine exakte Bestimmung des Begriffes
Verbraucherpolitik gestaltet sich weitaus schwieriger (Kuhlmann 1990, S. 6; Seel 1998, S. 99).
Fehlende klare Abgrenzungen zu anderen Politikfeldern sowie Uberschneidungen, vor al-
lem mit der Wettbewerbspolitik, fithrten dazu, dass die Verbraucherpolitik zunachst mehr
oder weniger in unmittelbarer Néhe der Wirtschaftspolitik angesiedelt wurde. Es ist jedoch
eine Abgrenzung zu weiteren benachbarten Politikfeldern wie der Wettbewerbs-, der Kon-
junktur-, Bildungs- oder der Erndhrungspolitik notwendig (Scherhorn 1975, S.121-126).
Denn auch Mafinahmen angrenzender Politikfelder konnen einen Beitrag zu verbraucherpo-
litischen Zielen, wie z.B. dem Gleichgewicht zwischen Produzenten und Konsumenten, leis-
ten. Beispielsweise wird in neo-liberalen Konzepten die Wettbewerbspolitik als die beste
Verbraucherpolitik bezeichnet (Kuby 1983, S.5). Ein gut funktionierendes Wettbewerbssys-
tem zahlt zwar zu den Grundlagen fiir optimales Wirtschaften der Unternehmen zum Nut-
zen der Verbraucher (Scherhorn 1975, S. 122; Kuby 1983, S. 5). Jedoch verfolgt die Wettbe-
werbspolitik grundsatzlich eine andere Zielsetzung, namlich die Wettbewerbsfreiheit, nicht
die Konsumfreiheit. Vorteile fiir den Verbraucher fallen allenfalls als ,,Nebenprodukte” an.
Somit kann die Wettbewerbspolitik die Interessen der Verbraucher nicht hinreichend vertre-
ten. Ebenso wenig gewahrleisten weitere angrenzende Politikbereiche mit ihren Instrumen-
ten den Schutz der Verbraucher und die Vertretung derer Interessen in ausreichendem Ma-
Be. Es wird jeweils nur ein Teil der vielfdltigen Verbraucherthemen abgedeckt (vgl.
Abbildung 9 ). Daraus lasst sich der begriindete Anspruch eines eigenstandigen Politikfeldes
fiir Verbraucherbelange ableiten. Die Verbraucherpolitik erhdlt ihre Rechtfertigung also

durch die Vertretung der Interessen der Verbraucher im weiteren Sinne (Scherhorn 1975,
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S.121; Kuhlmann 1990, S. 59-60). Verbraucherpolitik hat den Auftrag, alle fiir die Verbrau-
cher relevanten Bereiche staatlicher Politik in deren Interesse zu gestalten (Kruppa 1986,
S.12). Damit kann sie in eine direkte Verbraucherpolitik und eine indirekte differenziert
werden. Der Kernbereich besteht aus den fiir Verbraucher relevanten Rechts-, Sicherheits-
und Wirtschaftsfragen. Mafinahmen der direkten Verbraucherpolitik zielen darauf ab, die
strukturbedingte Schwache der Nachfrageseite auszugleichen (Reisch 2003b, S. 5). Im Unter-
schied zur direkten Verbraucherpolitik wird unter der indirekten die Berticksichtigung der
Verbraucherinteressen in anderen Politikbereichen, wie z.B. der Sozialpolitik, offentliche

Verkehrsinfrastruktur oder 6ffentlicher Daseinsvorsorge verstanden (Reisch 2004 a, S. 4-5).

Wettbewerbspolitik

weitere Politikfelder

Abbildung 9: Verbraucherpolitik im Kanon der Politikfelder
Quelle: eigene Darstellung

In den Nachkriegsjahren erfuhren die Probleme der Verbraucher in den Industrielandern
vermehrt Beachtung. Daraus resultierte eine Bliitezeit der Verbraucherpolitik und der ent-
sprechenden Forschung in den 70er Jahren (Mitropoulos 1997, S. 1; Miiller 2001 b, S. 10;
Reisch 2005 a, S. 23). In dieser Phase entstand eine Reihe von unterschiedlichen Konzeptio-
nen’, wie z.B. das liberale Wettbewerbs- und Informationsmodell, das Gegenmachtmodell
nach Scherhorn, der partizipatorisch-emanzipatorische Ansatz nach Biervert und viele mehr
(vgl. Mitropoulos 1997). Aus all den Konzeptionen lassen sich drei grundlegende Definiti-

onsmerkmale einer Verbraucherpolitik ableiten: 1. Ziele, 2. Mafinahmen und Instrumente

5 Auf die einzelnen verbraucherpolitischen Konzeptionen wird an dieser Stelle nicht vertiefend einge-
gangen. Eine detaillierte und tibersichtliche Darstellung findet sich z.B. bei Mitropoulos (1997).
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sowie 3. die Organisationsform (Kuhlmann 1990, S.11). In Anlehnung daran definiert

Kuhlmann Verbraucherpolitik ganz allgemein:

, Verbraucherpolitik ist die Gesamtheit der Ziele von Personen und Institutionen,
die in organisierter Form Maf$nahmen planen und durchsetzen, so dass Mitglieder
privater Haushalte zu wirkungsvolleren Transformationen ihrer knappen Res-
sourcen, entweder iiber Kommunikation oder durch Setzen von Restriktionen be-

fihigt und veranlasst werden.”

Diese Definition ist eher unbestimmt und weit gefasst. Sie orientiert sich nicht an konkreten
vorherrschenden verbraucherpolitischen Konzeptionen, sondern bietet vielmehr die Mog-

lichkeit, die Definition situativ mit realen Inhalten zu fiillen.

4.2  Konzeption traditioneller Verbraucherpolitik

Da sich die verbraucherpolitische Ausrichtung in den letzten 20-30 Jahren des vergangenen
Jahrhunderts nicht wesentlich verandert hat, wird sie hier als ,traditionell” bezeichnet (in

Anlehnung an Kuhlmann 1990).

Eine verbraucherpolitische Konzeption stellt ein in sich stimmiges System von Grundsétzen,
Zielen und Umsetzungsstrategien dar, das {iber einen lingeren Zeitraum hinweg angestrebt
wird (Reisch 2004 a, S. 6). Eine solche Konzeption ist Grundlage fiir konsistentes Handeln
einer Politik, die sich an der langfristigen Ausrichtung orientiert und nicht aus tagespoliti-

schen Gegebenheiten heraus agiert. Allerdings erfordert das Setzen von langfristigen Zielen
* das Wissen um die Ausgangssituation,
* die Vorstellung eines erwiinschten, kiinftigen Zustandes,

= die Kenntnis von Mafinahmen und Instrumenten, inklusive deren Vor- und Nachteile
bei der Anwendung, um den gegebenen Zustand in den gewiinschten zu transformieren

(Kuhlmann 1990, S. 27).

Das bedeutet, dass jeder Konzeption eine grundlegende Situationsanalyse vorausgehen
miisste. Jedoch ldsst sich ein so komplexes volkswirtschaftliches Teilsystem nicht ohne wei-
teres vollstandig, grob schematisch abbilden. Folglich ist es auch schwierig eine Vorstellung
eines kiinftigen Zustandes aus der gegenwartigen Situation abzuleiten bzw. abzuschatzen
welche Mafinahmen geeignet erscheinen, um das Ziel zu erreichen. Aus diesem Grund be-
dient sich die Verbraucherpolitik bei der Formulierung ihrer Ziele so genannter Meta-
Leitbilder. Sie sind gewissermaflen Utopien, welche die idealen Sollzusténde beschreiben.
Dabei erscheinen diese Ziele prinzipiell durchaus realisierbar. Durch die Utopien wird

gleichzeitig die Diskrepanz zwischen dem erwiinschten Sollzustand und der unklaren Aus-
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gangssituation deutlich (vgl. Kuhlmann 1990, S. 27-39). Daraus lasst sich wiederum auf ge-
eignete Mafinahmen und Instrumente fiir die Zielerreichung schliefSen.

Der traditionellen Verbraucherpolitik lag beispielsweise die Utopie Konsumentensouveréni-
tat zugrunde. Dieses anvisierte Bild vom Verbraucher machte gleichzeitig die Abweichung
zur vorgefundenen Stellung der Konsumenten deutlich (vgl. Kuhlamm 1990, S. 27; vgl. Kap.
3.2). Ebenso beeinflusste diese Utopie die Auswahl der einzusetzenden Instrumente, z.B.
Verbraucheraufklarung, mit denen man glaubte, das ferne Ziel zu erreichen. Allerdings las-
sen sich aus einer solchen zugrunde gelegten Vision/Utopie nicht direkt Instrumente und
MafSnahmen fiir eine Verbraucherpolitik ableiten. Dies geschieht vielmehr {iber die Stufen
der Zielbestimmung. Das bedeutet, dass Visionen eine grobe Richtung fiir die Zielset-

zung(en) vorgeben, aus der sich die Wahl der Instrumente ergibt.

Die von der traditionellen Verbraucherpolitik verfolgten Ziele und dafiir eingesetzten In-

strumente sind in Abbildung 10 dargestellt und werden nachfolgend kurz erldutert.

Das Hauptziel stellt die Verbesserung der Wettbewerbsordnung dar. Dies wird mit gesell-

schaftlichen Grundnormen legitimiert und entspricht zudem den wirtschaftspolitischen

Zijelen (Kuhlmann 1990, S. 74-77). Auf der zweiten Ebene wird das Hauptziel durch zwei

Oberziele konkretisiert. Zum einen steht der Schutz der Verbraucher im Vordergrund, zum

anderen sollen seine Kenntnisse und Fahigkeiten gestarkt werden (Kuhlmann 1990, S. 74-77;

Krober-Riel 1999, S. 690-692).

Dabei wird der Schutz der Verbraucher weiter unterteilt:

* Regulierung des Anbieterverhaltens und

* Regulierung des Verbraucherverhaltens zum Schutz vor sich selbst und zum Schutz
Dritter (inkl. Umwelt).

Die Verbraucherpolitik zielt im Kern durch gesetzliche Regelungen oder freiwillige Ver-

pflichtungen darauf ab, dass Anbieter den Konsumenten keinen Schaden zufiigen und ihr

Marketinginstrumentarium nicht zur Tauschung der Verbraucher einsetzen. Gleichwohl soll

das Verbraucherverhalten gelenkt werden. Uber den Markt regelt die Verbraucherpolitik

durch Subventionen und Steuern die Nachfrage der Konsumenten. Beispielsweise wird ver-

sucht iiber die Tabaksteuer den Konsum des als gesundheitsschédlich eingestuften Gutes

einzuddammen. Daneben gibt es zudem gesetzliche Regelungen, wie z.B. Rauchverbote in

offentlichen Gebauden oder in Gaststatten.

Das zweite Oberziel ,Starkung der Kenntnisse und Fahigkeiten’ soll den Verbraucher zur
eigenen Problemldsung befihigen (Kuhlmann 1990, S. 74-77). Zu 16sen sind
» langfristige als auch

= kurzfristige, aktuelle Probleme.
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Verbesserung der Wettbewerbsordnung
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Abbildung 10: Grundstruktur des Ziel- und Instrumentsystems der Verbraucherpolitik
Quelle: Kuhlmann 1990, S. 75; Mitropoulos 1997, S. 33

Langfristige Probleme ergeben sich aus bestandigen Gegebenheiten, wie z.B. die Ernah-
rungsweise, der Umgang mit Genussmitteln oder das Ausgabe- und Sparverhalten. Um
diese komplexen Zusammenhénge zu verdndern, sind andere - meist kontinuierlichere -
Instrumente notwendig als bei aktuellen Problemen. Die eingesetzten Instrumente Verbrau-
cheraufklarung und Verbrauchererziehung bzw.- bildung miissen gegebene Einfliisse wie
Familie oder Massenmedien starker berticksichtigen, da sie oftmals in Konkurrenz zu diesen
Faktoren stehen. So priagen z.B. Normen der Eltern und Werbung bereits im Kindesalter die
Bediirfnisse und konsumrelevanten Einstellungen (Biervert et al. 1977, S. 158-162). Genau
diese fehlgeleiteten Vorpragungen sollen durch das verbraucherpolitische Instrumentarium
zum Wohle der Verbraucher verandert werden. Bei der Losung von aktuellen Problemen
sind weniger die Einfliisse als generelle Informationsdefizite im Mittelpunkt der Verbrau-
cherpolitik. Durch Verbraucherberatung und —information kann das Bediirfnis der Verbrau-

cher nach Information befriedigt werden (Kuhlmann 1990,S. 74-77).
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Das aufgezeigte Instrumentarium der traditionellen Verbraucherpolitik ist tiberwiegend
reaktiv angelegt. Entsprechend dem Hauptziel sollte so vor allem die Funktionsfahigkeit der
Markte gesichert werden. Erst wenn a) die Verbraucher durch das Anbieter- oder b) ihr ei-
genes Verhalten in Gefahr geraten oder Probleme entstanden sind oder c) Dritte (weitere
Verbraucher bzw. die Umwelt) durch Verbraucherverhalten gefdhrdet erscheinen, kénnen
die verschiedenen verbraucherpolitischen Instrumente eingesetzt werden (vgl. Miiller 2004,
5.9). Zudem ist der Fokus iliberwiegend auf einen umfassenden Verbraucherschutz gelegt.
Dazu versuchte sie die Verbraucher vor der Ubervorteilung durch die Konsumgiiteranbieter
zu schiitzen (Vzbv 2004 a, S. 8). Zum Verbraucherschutz zéhlen alle rechtlichen Vorschriften,
die fiir die Verbraucher negative Auswirkungen von Konsumprozessen von vornherein
vermeiden helfen, bzw. eine nachtragliche Korrektur des zugefiigten Schadens bezwecken
(Biervert 1982, S. 47). Somit stellen der Schutz von Gesundheit, Sicherheit und wirtschaftli-
chen Interessen, sowie der Schutz vor Irrefiihrung und Tauschung eine klassische staatliche
Aufgabe dar (Berninger 2003, S. 13).

Wahrend in der gezeigten Konzeption der ,Verbraucherschutz’ und die ,Verbesserung der
Kenntnisse und Fahigkeiten” als zwei separate Oberziele betrachtet wurden, zieht von Hip-
pel diese unter dem Dach eines umfassenden Verbraucherschutzes zusammen. Zu seiner
Erreichung kénnen unterschiedliche Mafinahmen ergriffen werden (von Hippel 1986, S. 25-
43):

* gesetzliche Regelungen,

= gerichtliche Kontrollen verbraucherschéadlichen Verhaltens,

= Selbstkontrollen der Wirtschaft,

* Forderung des Wettbewerbs,

* Organisation der Verbraucher (als ,countervailing power’ zu Wirtschaftsverbanden),

= Représentation der Verbraucher in entsprechenden Gremien, die sich mit verbraucherre-
levanten Themen befassen,

* Information und Erziehung der Verbraucher.

Die traditionelle Verbraucherpolitik erhalt durch die Gestaltung des Instrumentariums ihre
verhédltnismafig defensive Ausrichtung und wird oftmals auch als Verbraucherschutzpolitik
bezeichnet. Parallel dazu ging sie von einem unaufgeklarten und hilfsbediirftigen Verbrau-
cher aus, der durch das staatliche Eingreifen in den Markt geschiitzt werden muss (Reisch
2003 b, S. 14). Die Verbraucher selbst spielen in der traditionellen Verbraucherpolitik eine

eher passive Rolle und mussten wenig Eigenverantwortung {ibernehmen.

Auch weiterhin wird der Verbraucherschutz eine tragende Sdule in der Verbraucherpolitik
bleiben (Miiller 2004, S. 13). Doch inzwischen gerit die traditionelle Verbraucherpolitik auf-

grund dieser defensiven Ausrichtung zusehends in die Kritik, innovations- und wettbe-
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werbshemmend zu sein (vgl. BMELV 2006, S. 135). Zugleich steht die Verbraucherpolitik vor

neuen Herausforderungen, die eine Anpassung der bisherigen Konzeptionen erfordern.

4.3  Herausforderungen der Verbraucherpolitik

Der gesellschaftliche und wirtschaftliche Wandel verdandert die Anforderungen an die staat-
liche Politik. Zu den neuen Problemlagen gehoren u.a. zunehmende Komplexitét der techno-
logisch-0konomischen Entwicklungen und verringerte finanzielle Handlungsspielrdaume
(Naschold & Bogumil 2000, S. 80). Des Weiteren pragen Globalisierungs-, Liberalisierungs-
und Deregulierungstrends das marktwirtschaftliche Geschehen des beginnenden 21. Jahr-
hunderts und stellen damit die Verbraucher vor grofle Herausforderungen (vgl. Kap. 3.5).
Davon wird auch die Verbraucherpolitik in erheblichem Mafie beeinflusst. Sie bildet als Inte-
ressenvertretung der Verbraucher die Schnittstelle zu den Anbietern. Durch die zunehmen-
de Internationalisierung des Waren- und Dienstleistungsangebots, grenziiberschreitende
Handelsmoglichkeiten, technischen Fortschritt und Deregulierung werden die Markt- und
Rechtsbeziehungen immer komplizierter und uniibersichtlicher (Reisch 2003 b, S.11). Sie
erfordern eine Verbraucherpolitik, welche die Konsumenten — als zwangslaufige Akteure —
fiir die neuen Gegebenheiten befdhigt und sie unterstiitzt. Zudem ist auch weiterhin ein
umfassender Verbraucherschutz notwendig. Doch internationale Handelsverflechtungen
machen es schwierig, die Markte beziiglich Angebotsqualitdt zu kontrollieren und ein hohes
Sicherheitsniveau zu garantieren. Gleichzeitig wird der nationale Handlungsspielraum der
Politik durch iibergeordnete Institutionen, wie z.B. der EU, stark beschrankt. Vorher erreich-
te Standards bei Verbraucherschutz und Umwelt in Deutschland laufen Gefahr durch An-

passungsmafinahmen an EU-Richtlinien aufgeweicht zu werden (Reisch 2004 b, S. 5-8).

Daneben sieht sich die Verbraucherpolitik einer weiteren Herausforderung gegeniiber.
Schleichende 6kologische, 6konomische und soziale Katastrophen bedrohen die Existenz der
Menschheit (Goll & Thio 2004, S.9). Die global verketteten Probleme verdeutlichen die
Dringlichkeit, gemeinsam Losungen zu suchen. Die Verwirklichung einer nachhaltigen
Entwicklung erfordert Handeln. Wie das Konzept jedoch praktisch umgesetzt werden soll,
ist nach wie vor umstritten (vgl. Brand & Fiirst 2002, S. 21-23). Da die Realisierung das Mit-
machen aller verlangt, erweist es sich als besondere Schwierigkeit, die entsprechenden un-
terschiedlichen Interessen in Einklang zu bringen (Goll & Thio 2004, S. 16-18). Es besteht die
Gefahr, dass das Konzept vor allem zu Gunsten lobbystarker Akteure ausgelegt wird, wah-
rend kollektive Anliegen, wie z.B. Umweltschutz und soziale Gerechtigkeit, weniger Beach-
tung finden. Es bedarf also einer Vertretung fiir die gemeinschaftlichen Nachhaltigkeitsziele.
Zudem stellen die erkannten Probleme in der Regel keine rein nationalen Angelegenheiten

dar (Hauff 1987, S. 306). Vielmehr verlangen sie eine weit iiber innerstaatliche Zusammenar-
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beit aller Akteure hinausgehende internationale Kooperation. Auf der iiberstaatlichen Ebene
wird daher ,Global Governance’ als eine Moglichkeit der gemeinsamen, konstruktiven Bear-
beitung globaler Probleme durch Vernetzung von Akteuren aus den Bereichen Politik, Wirt-
schaft und Gesellschaft angesehen (Brozus et al. 2003, S. 20; vgl. Mayntz 2004, S. 66-67). Go-
vernance bezeichnet die Koordination und Steuerung interdependenter Handlungen. Das
Modell beruht auf der Erkenntnis, dass bei komplexen gesellschaftlichen Aufgaben die staat-
liche Durchsetzungskraft an Grenzen stofst (Benz 2004, S. 16-18). Zum einen erfahren auto-
nom geféallte Entscheidungen oftmals Widerstand, zum anderen fehlt danach bei der Umset-
zung derartiger Beschliisse die Unterstiitzung. Doch gerade fiir eine nachhaltige Entwick-
lung ist die ethisch-moralische Bereitschaft zum Mitwirken (Verantwortungsiibernahme)
grundlegend. Um eine hohe Konsensfahigkeit der Losungen zu sichern, erscheint es sinn-
voll, moglichst viele an der Steuerungsaufgabe teilhaben zu lassen (vgl. Brozus et al. 2003,
S. 75). Denn generell sind Menschen immer dann zu Selbstbeschrankung bereit, wenn sie an
der Ausarbeitung der Zielvorstellung mitgewirkt haben (Renn 2002, S. 222-223). Demzufolge
scheint die politische Steuerung einer nachhaltigen Entwicklung nur dann aussichtsreich,
wenn die am Umsetzungsprozess Beteiligten einbezogen werden (vgl. Brozus et al. 2003,

S. 30-34). Dies gilt ebenso auf nationaler Ebene.

Fiir die Erreichung eines nachhaltigen Konsums, als mafigeblichen Teil einer nachhaltigen
Entwicklung, riickt die staatliche Verbraucherpolitik in den Fokus. Sie bildet eine natiirliche
Schnittstelle zwischen unterschiedlichen Akteursgruppen (Unternehmen, Verbraucher).
Zugleich beriihrt ihr Einflussbereich die Voraussetzungen eines nachhaltigen Konsums. Die

wesentlichen vier sind:

= Angebot
* Nachfrage
*= Rahmenbedingungen

* Partizipation.

Fiir nachhaltiges Konsumieren miissen sowohl entsprechend nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen angeboten, als auch nachgefragt werden. Bei Marktmechanismen, die zum
Austarieren der beiden Seiten konzipiert sind, bleiben langfristige, kollektive Interessen, wie
z.B. das einer sauberen Umwelt, unberiicksichtigt. Im Hinblick auf derartige Interessen ver-
sagen die Marktmechanismen und fiihren zwangsldufig zu den negativen externen Folge-
kosten des Konsums (Hansen 2002, S. 75). Es bedarf demnach geeigneter Rahmenbedingun-
gen, damit Angebots- und Nachfrageseite gleichermaflen zufrieden sind, und ein Beitrag zur
nachhaltigen Entwicklung geleistet wird. Um zum Ausgleich der unterschiedlichen indivi-
duellen und kollektiven Interessen zu gelangen, erscheinen partizipatorische Mafinahmen

am geeignetsten. Partizipation bedeutet in diesem Zusammenhang, dass v.a. die Gesellschaft
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besser in Entscheidungen eingebunden wird (Henning 2004, S. 35). Dies fiihrt zu einer hohe-
ren Identifikation mit dem Ziel ,nachhaltiger Konsum” und folglich zu einem gemeinschaft-

lichen Verantwortungsgefiihl (vgl. Fiirst 2002, S. 180).

Infolge der skizzierten Herausforderungen, sind Anderungen der bisherigen Verbraucher-

politik notwendig.

44  Von der defensiven Schutzpolitik zu einer aktivierenden Verbrau-

cherpolitik

Eine Neubelebung der Verbraucherpolitik ging zum einen von der Européaischen Union aus.
So wurde im Maastricht-Vertrag 1992 der Verbraucherschutz explizit als eigenstandiger
Bereich ausgewiesen (Mitropoulos 1997, S. 2). Zum anderen diirften die immer wiederkeh-
renden Skandale im Bereich Erndhrung und Lebensmittel fiir einen Aufschwung des Politik-

feldes gefiihrt haben.

Am Beispiel der Lebensmittelskandale lasst sich demonstrieren, wie die Verbraucherpolitik
zundchst in ihre angestammte Rolle als defensive Schutzpolitik zuriickgedréngt wird. Gera-
de das Beispiel ,Gammelfleisch’ zeigt die Grenzen des Verbraucherschutzes deutlich auf:
nicht alle denkbaren Gefahrdungs- und Schadensfille konnen von der Gesetzgebung vorab
geregelt werden (Biervert 1982, S.47). Trotz der Forderungen nach mehr und strengeren
Vorschriften, wére eine entsprechende liickenlose Kontrolle der Lebensmittelproduktion
nicht realisierbar. Verbrauchschutz kann nicht heifSen, , hinter jeden Wirtschaftsbeteiligten ei-
nen Kontrolleur zu stellen” (Schnappauf 2007, S. 15). So kann die Politik erst reagieren, wenn
das Kind in den Brunnen gefallen ist, der Skandal schon passiert ist (vgl. Miiller 2004, S. 9).
Um den Teufelskreis zu durchbrechen, miissen alle Beteiligten zur Verantwortung gezogen
werden. Dies beinhaltet, dass nicht nur Schadensverursacher bestraft werden, sondern dass
die Verbraucher durch ihr Einkaufsverhalten ihren Einfluss auf ein entsprechendes nachhal-

tiges Warenangebot ausiiben (Boykott /Buycott).

Der Wandel zu einer aktivierenden Verbraucherpolitik ist folglich nicht von heute auf mor-
gen vollziehbar. Es handelt sich um einen kontinuierlichen Prozess der Umstrukturierung,
an dessen Ende , eine priventive, auf lange Sicherung der globalen dkologischen Bestandsbedingun-
gen gerichtete, am Prinzip internationaler Solidaritit orientierte, kooperative und partizipativ ange-
legte Politik, die anstelle einer sektoral segmentierten eine integrative Form der Problembearbeitung
entwickelt” steht (Brand &Fiirst 2002; S.27). Mit der neuen Konzeption hat die staatliche
Verbraucherpolitik die Chance, sich in Bezug auf einen nachhaltigen Konsum als wichtiger

Impulsgeber zu positionieren und nicht langer nur als ,Anhdngsel der Wirtschaftspolitik’
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betrachtet zu werden (Miiller 2001 b, S. 11). Sie erhélt durch die Schnittstellenfunktion zwi-

schen Anbieter und Nachfrager eine wichtige Position.

Eine aktivierende Verbraucherpolitik ist Teil der Verantwortungsgemeinschaft fiir eine
nachhaltige Entwicklung, fordert die Rahmenbedingungen, unter denen auch weitere Ak-
teure ihren Beitrag leisten konnen und iibernimmt selbst Koordinationsaufgaben (vgl. Dam-
kowski &Rdsener 2003; Brand & Fiirst 2002, S. 34). Die staatliche Verbraucherpolitik ist nicht
ausschliefslich auf eine Moderatorenrolle beschriankt, sondern bleibt weiterhin aktiv beteiligt.
Sie versteht sich als Initiator, der notwendige Entwicklungen fiir einen nachhaltigen Kon-
sum anstofit, daran mitarbeitet, Vorgange moderiert, jedoch nicht alleinig die Verantwor-
tung dafiir tragt. Um den Herausforderungen im 21. Jahrhundert gerecht zu werden, wird
die der Verbraucherschutz, um eine gestaltende Nachfragepolitik erganzt (vzbv 2004 a, S. 8).
In Abbildung 11 sind die zwei Sédulen einer aktivierenden Verbraucherpolitik dargestellt.
Charakteristisch fiir diese neue Verbraucherpolitik ist eine kooperative, koordinative, parti-

zipative und praventive Ausrichtung in beiden Sdulen, der Verbraucherschutzpolitik und

der Nachfragepolitik.
Aktivierende Verbraucherpolitik
proaktive Verbraucherschutzpolitik gestaltende Nachfragepolitik
/ N
regulative informative
z.B. Gesetze, z.B. Verbraucher- z.B. Kooperationen, Aktivierung
Kontrollen information der Eigenverantwortung
Bild vom Verbraucher: Bild vom Verbraucher:
schiitzenswiirdige ,miindiger” Verbraucher, aktiver
Verbrauchergruppen Partner im Marktgeschehen
Verbraucher braucht dafiir Verbraucher braucht dafiir u.a.
/ AN
Vertrauen Orientierung Wissen

Abbildung 11: Modell einer aktivierenden Verbraucherpolitik
Quelle: Eckert et al. 2005, S. 115; Eckert et al. 2006, S. 5

Im Gegensatz zu der traditionellen Verbraucherschutzpolitik ist die ,neue” Schutzpolitik
nicht langer als defensiv bzw. reagierend, sondern vielmehr als proaktiv zu bezeichnen. Dies

ist als konsequente Weiterentwicklung der bewéahrten ersten Saule zu sehen: regulative und
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informative Instrumente bleiben bestehen, werden jedoch praventiv eingesetzt. Die koopera-
tive und koordinative Vorgehensweise der Verbraucherpolitik ermdoglicht eine intensive
Zusammenarbeit mit anderen Politikbereichen und damit eine bessere Wahrnehmung der
Querschnittsfunktion. So kann moglichen Schadféllen seitens der Verbraucher vorgebeugt
werden. Durch Partizipation konnen beispielsweise Verbraucherbelange bei Innovationen
oder Anderungen friihzeitig beriicksichtigt werden. Der Verbraucherschutz erhilt damit

eine praventive Komponente.

Zudem wird in dem neuen Konzept die bisherige Sdule des Verbraucherschutzes um eine
weitere erganzt, die sich vor allem der Gestaltung der Nachfrageseite widmet (vzbv 2004 a,
S. 8). Da Angebot und Nachfrage im marktwirtschaftlichen System zusammenwirken, beein-
flusst das Verbraucherverhalten die wirtschaftliche Situation (z.B. nachhaltige Produktions-
weise, Sicherung von Arbeitsplétzen, soziale Stabilitat) (Miiller 2004, S. 14). Es ist daher eine
Aufgabe der staatlichen Verbraucherpolitik, ,die Entwicklung nachhaltiger Wirtschafts- und
Lebensformen zu unterstiitzen” und damit die Grundlage fiir nachhaltiges Konsumverhalten

zu schaffen (Reisch 2003 b, S. 15-16, 25).
Zentrale Grundsitze der aktivierenden Verbraucherpolitik sind:

* Zusammenarbeit mit staatlichen und nicht-staatlichen Akteuren (z.B. angrenzende Poli-
tikfelder, Verbande, Unternehmen)

* Aktivierung der Eigenverantwortung.

Durch eine Zusammenarbeit mit simtlichen Akteuren soll eine effektive Gestaltung eines
nachhaltigen Konsums gelingen und gesetzliche Regelungen (Sanktionen), die von Anbie-
terseite als wirtschaftshemmend empfunden werden, vermeiden helfen.

Ebenso wie bei Anbietern kann die Verbraucherpolitik nur in sehr beschranktem Mafle den
Verbrauchern ein bestimmtes Verhalten vorschreiben. Gleichwohl ist den Verbrauchern
vielfach nicht bewusst, welchen Einfluss sie durch ihr Konsumverhalten auf ihre soziale und
okologische Umwelt haben. Eine aktivierende Verbraucherpolitik zielt darauf ab, ein ent-
sprechendes Verantwortungsgefiihl anzuregen. Eine Aktivierung der Eigenverantwortung,
insbesondere bei den Verbrauchern, bedeutet, diese nicht langer ausschliefllich in einer Rolle
als hilfsbediirftiger Konsument zu betrachten. Der Verbraucher wird ,als aktiver Partner im
Marktgeschehen verstanden, der das Recht auf Schutz hat (...), sich aber zugleich auch der Auswir-
kungen seiner Konsumentscheidungen bewusst ist und Mitverantwortung fiir kiinftige okologische
und soziale Entwicklungen iibernimmt” (Miller 2001 b, S. 11; vgl. Berninger 2003, S. 14). Damit
werden den bisherigen Verbraucherrechten Verbraucherpflichten gegeniiber gestellt (Reisch
2003 a, S.12). Sie sollen sowohl Verantwortung fiir ihr Konsumverhalten {ibernehmen, als
auch Sorge tragen fiir einen nachhaltigen Konsum (vgl. Kap. 2.3). Zudem mdissen sie auch

stirker selbst aktiv werden. Da sich der Staat aus Bereichen der Daseinsvorsorge, wie z.B.
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Altersvorsorge und Gesundheitssystem, mehr und mehr zuriickzieht, sind Verbraucher

gefordert, die entstehenden Liicken eigenstdandig zu schliefsen.

Durch diese neue Rolle, als aktive Partner im Markgeschehen, ergeben sich fiir die Verbrau-
cher weit reichende Anderungen. Stirker als bisher, miissen sie mehr Eigenverantwortung
iibernehmen und sich intensiver mit Produkten, Dienstleistungen und Marktmechanismen
auseinandersetzen. Derzeit fiihrt das ,,selber entscheiden miissen” vielfach zu Problemen, da
die Konsumenten mit der Komplexitdt am Markt iiberfordert sind (Spangenberg & Lorek
2003, S. 14).

Als ,Politik fiir den Verbraucher’ leiten sich daraus die Aufgabenbereiche der aktivierenden,
staatlichen Verbraucherpolitik ab: einerseits die entsprechenden Bedingungen des Marktes
(z.B. Preise, Steuersystem) mit zu gestalten und andererseits die Verbraucher in die Lage zu
versetzen, nachhaltiges Konsumverhalten auszuiiben (Reisch 2003 b, S. 15-16). Die grund-
satzlichen Ansatzpunkte fiir MafSinahmen unterscheiden sich zunéchst nicht von denen der
traditionellen Verbraucherpolitik. Doch es geht nicht mehr ausschliefslich um die Wettbe-
werbsordnung oder die Bediirfnisbefriedigung der Verbraucher (vgl. Kuhlmann 1990, S. 73-
79). Die verbraucherpolitische Zielsetzung ist entsprechend an Nachhaltigkeit angepasst.
Hauptanliegen ist eine sozial-6kologische Marktwirtschaft, die eine nachhaltige Entwicklung
sichert. Abbildung 12 zeigt das Zielsystem einer aktivierenden Verbraucherpolitik. Die bis-
herigen Oberziele, Schutz des Verbrauchers und Verbesserung deren Kenntnisse, werden
um die Kooperation mit (nicht-)staatlichen Akteuren erweitert. Operationalisiert bedeutet
dies: Forderung von nachhaltigen Konsumstilen und Nachhaltigkeits-Innovationen. Um
dem Vorhaben gerecht zu werden, muss die aktivierende Verbraucherpolitik zusatzliche,

andere Instrumente einsetzen.

45  Verbraucherpolitisches Instrumentarium

Die angestrebten und notwendigen Veranderungsprozesse erweisen sich als komplex und
umfangreich. Sie bediirfen eines Instrumentariums, das geeignet erscheint, die Ziele zu er-
reichen. Mit der inhaltlichen Erweiterung der Verbraucherpolitik andern sich daher zwangs-
laufig auch die verbraucherpolitischen Instrumente (Hansen 2002, S.71; Miiller 2004, S. 9-
10). Ordnungspolitische Mafinahmen lassen wenig auf die Bewaltigung der neuen Heraus-
forderungen hoffen (vgl. Hoffmann et al. 2007; S. 11-12). Speziell Nachhaltigkeit kann nicht
per staatlichem Erlass durchgesetzt werden (Hauff 2004, S. 7). Um ein hohes Schutzniveau
fiir die Verbraucher sicherzustellen, wird die Mdoglichkeit gesetzlicher Regulierungen zwar
beibehalten, doch in den Vordergrund treten kommunikative und partizipative Mittel. Diese

bieten mehrere Vorteile. Sie greifen nicht unmittelbar in das Marktgeschehen ein und ent-
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sprechen am ehesten dem Paradigma, alle als gleichberechtigte Wertschopfungspartner zu
sehen. Dies ist eine wichtige Voraussetzung einer ,Verantwortungsgemeinschaft’ fiir eine
nachhaltige Entwicklung. Denn nur eine breite gesellschaftliche Beteiligung kann letztlich zu
einer ebenso breiten Akzeptanz der erarbeiteten und beschlossenen Mafinahmen sowie de-
ren Umsetzung fithren (Baranek et al. 2005, S. 6; Bund & Misereor 1997, S. 54). Dazu sind
Betroffene, die nachhaltiges Verhalten praktizieren sollen (z.B. Verbraucher), zu Entschei-
dungsbeteiligten zu machen (Hardinghaus & Mildner 1986, S. 94-129; vgl. Biefang & Liib-
berstedt 2001, S. 10-11). Nur so kann das ,Gewollte’ und das ,Gesollte’ identisch (vgl. Kap.
2.3) und die fiir die Umsetzung notwendige Motivation erzeugt werden.

In Abbildung 11 werden die Instrumente entsprechend den Zielen der aktivierenden
Verbraucherpolitik zugeordnet. Dieses Modell stellt eine Erweiterung des bereits ausgear-

beiteten Ansatzes von Kuhlmann dar.

Die Zusammenstellung des Instrumentariums der aktivierenden Verbraucherpolitik orien-
tiert sich an den vier Bedingungen fiir nachhaltigen Konsum (vgl. Kap. 4.3):
= Angebot

- Konsumentenintegration

- freiwillige Selbstkontrolle

- gesetzliche Regelung
* Nachfrage

- Verbraucherinformation und -beratung

- Organisation der Verbraucherinteressen

- Regelung des Verhaltens durch Steuern und Subventionen sowie Gesetze
* Rahmenbedingungen

- Leitbild

- Social Marketing fiir nachhaltigen Konsum
* Partizipation

- Verbraucheraufkldarung

- Verbraucherbildung.

So setzt ein addquates Angebot an nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen voraus,
dass Verbraucherbediirfnisse entsprechend bei der Gestaltung berticksichtigt werden. Eben-
so erscheinen Innovationen, als wichtiger Bestandteil von Nachhaltigkeitsstrategien, erfolg-
reicher, wenn sie in Zusammenarbeit mit Verbrauchern generiert werden (vgl. Pobisch et al.
2007). Deshalb ist die Forderung der direkten Beteiligung der Verbraucher (Konsumentenin-
tegration) an Nachhaltigkeits-Innovationen, neben den klassischen Instrumenten der Selbst-

und Fremdkontrolle, ein neuer Mafsnahmenbereich.
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Um eine dem Angebot entsprechende Nachfrage nach den sozial-6kologischen Produkten
zu gewdhrleisten, werden die Instrumente Verbraucherinformation und -beratung einge-
setzt. Sie dienen der Unterstiitzung der Verbraucher, um sich bei aktuellen Unklarheiten,
z.B. neuen Produkten, einen Uberblick zu verschaffen bzw. Rat zu holen. Wahrend Beratung
hauptsachlich von staatlichen oder staatlich geforderten Institutionen geleistet wird, werden
Informationen auch von Anbieterseite zur Verfliigung gestellt. Aufgrund der undurchsichti-
gen und durch ein internationales Angebot gepragten Markt- und Rechtssituation dndern
sich die Anforderungen an das Informations- und Beratungsangebot (Bundesministerium
fiir Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft 2004, S. 3; Hansen 2003, S. 6-7). Hau-
fig fehlen Kenntnisse und Erfahrungen beziiglich der neuen Produkte und Dienstleistungen.
Fiir ein nachhaltiges Konsumverhalten sind die anbieterseitigen, warenbegleitenden Infor-
mationen um sozial-6kologische Aspekte zu erweitern (vgl. Hansen & Schrader 2004, S. 344).
Dies umfasst die sozialen und 6kologischen Themengebiete entlang der gesamten Wert-
schopfungskette, wie z.B. die Arbeitsbedingungen in der Vorproduktion (Hansen & Schra-
der 2004, S.345-347). All diese Gesichtspunkte sind unerlédssliche Grundlage fiir Verbrau-
cher, um in ihrem Einflussbereich Verantwortung iibernehmen zu kénnen. Zu bedenken gilt
jedoch, dass Verbrauchern nur eine beschrankte Kapazitit zur Informationsverarbeitung zur
Verfiigung steht (vgl. Blitmelhuber 2005, S. 143-147) und nicht bei allen Kaufentscheidungen
eine ausgepragte Informationssuche stattfindet (vgl. Kap. 3.3). Daraus folgt, dass entschei-
dende Informationen ohne Hindernisse an der Einkaufsstitte zuganglich sein und v.a. ein-
heitliche Siegel verwendet werden miissen (vgl. Hansen 2003, S. 19; Kuhlmann 1990, S. 337).
Wahrend bisher die Verbraucherpolitik in die Informationspolitik der Anbieter erst eingriff,
wenn die Informationen als fehlerhaft, irrefiihrend oder nicht ausreichend erschienen, wird
im Rahmen der kooperativen Verbraucherpolitik eine gemeinsame Entwicklung bedarfsge-
rechter, verstandlicher, widerspruchsfreier Informationen angestrebt. Der Ansatz der ex ante
Information wurde von Biervert et al. bereits vor Jahren vorgeschlagen (vgl. 1977, S. 134-
158). Der Informationspolitik kommt insgesamt eine Schliisselrolle fiir die Realisierung eines
nachhaltigen Konsums zu.

Aus verbraucherpolitischer Sicht erscheint es zudem wichtig, die Verbraucherbelange zu
organisieren, damit sie mehr Gewicht bei Aushandlung nachhaltiger Losungswege erhalten.
Staatlich geforderte Verbraucherorganisationen haben die Aufgabe, die Interessen der Kon-
sumenten zu biindeln und die Schwachen der Selbstorganisation zu iiberwinden. Als weite-
re Mafinahmen zum Lenken des Verbraucherverhaltens stehen nach wie vor Gesetze, Sub-

ventionen und Steuern zur Verfiigung.

Diese bilden auch den Ubergang zu den Rahmenbedingungen, da sie hierauf ebenfalls einen
Einfluss ausiiben. In erster Linie werden zur Gestaltung des Handlungsrahmens jedoch

,weiche’ Mafinahmen eingesetzt, die eher im Einklang mit dem Bild eines miindigen
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Verbrauchers stehen. Als solche dienen Leitbilder und das Social Marketing der Orientie-
rung und Trendsetzung. Durch den Einsatz eines Leitbildes und Mafinahmen des Social
Marketings soll das Handeln des Verbrauchers lediglich in die gewiinschte Richtung geleitet
werden, ohne ihn zu bevormunden. Sie stellen quasi ,Leitplanken” dar, innerhalb derer der

verantwortungsbewusste Konsument die ihm zugetraute Entscheidungsautonomie hat.

Den Verbrauchern wird im Konzept einer nachhaltigen Entwicklung ein ethisch-moralischer
Gestaltungsspielraum zugeschrieben. Um den daraus resultierenden Verpflichtungen nach-
kommen zu koénnen, miissen sich die Verbraucher jedoch ihrer Moglichkeiten und Macht
innerhalb dieses Rahmens bewusst werden. Aufklarungsarbeit soll den Verbrauchern ihre
Rolle im Gefiige eines nachhaltigen Konsums verdeutlichen. Bildungsangebote helfen ihnen
sich an den Entwicklungsprozessen zu beteiligen und der Verantwortung gerecht zu wer-
den. So ist Bildung zunédchst eine Voraussetzung dafiir, dass Informationen handlungsrele-
vant werden. Dazu miissen die zur Verfiigung gestellten Angaben zu Produkten und
Dienstleistungen, sowie deren Folgen verstanden, verarbeitet, bewertet und in einen Ge-
samtkontext gestellt werden (Mackert 2004, S. 94-95). Ein Gestaltungsspielraum erfordert
demnach auch eine Gestaltungskompetenz, d.h. die Fahigkeit die komplexen Probleme zu
erfassen und zukunftsgerichtet zu handeln (de Haan 2004, S. 40-41; Mackert 2004, S. 96-98).
Gestaltungskompetenz zu besitzen bedeutet nach de Haan ,iiber Fihigkeiten, Fertigkeiten und
Wissenszustinde zu verfiigen, die Verinderungen im Bereich 6konomischen, dkologischen und sozia-
len Handelns moglich machen, ohne dass diese Verinderungen immer nur eine Reaktion auf vorher
schon erzeugte Problemlagen sind” (2004, S. 41). Diese Anforderungen gehen jedoch weit iiber
die Kompetenzen hinaus, die zur Bewdéltigung des bisherigen Alltags ausreichend waren.
Den Verbrauchern sollen auch Mdglichkeiten gegeben sein, aktiv die Zukunft zu entwerfen,
indem sie sich beispielsweise an Nachhaltigkeits-Innovationen beteiligen, anstatt nur auf
Gegebenes zu reagieren. Allein wer diese Kompetenzen hat, kann seine soziale und 6kologi-
sche Umwelt selbstbestimmt mit gestalten.

Ein entsprechendes Bewusstsein und Bildungsniveau der Verbraucher sind damit Bedin-
gungen, um an einer nachhaltigen Entwicklung partizipieren zu kénnen. Partizipation ihrer-
seits wiederum ist bedeutend fiir die Entstehung konsensfahiger Verdnderungsprozesse der
Produktions- und Konsumgewohnheiten. Verhaltensanderungen sind dann am aussichts-
reichsten, wenn die Betroffenen den Sinn und Zweck nachempfinden kénnen (Renn 2002,
S.222-223). Partizipation ist demnach, fiir das Finden und Ausbilden akzeptierter, neuer

Produktions- und Konsummuster ein ausschlaggebender Faktor.

Um die unterschiedlichen Akteursgruppen und die entsprechenden vielfdltigen Interessen
und Auffassungen von Nachhaltigkeit zu koordinieren, wird ein Steuerungsinstrument,
welches aber gleichzeitig partizipativ angelegt ist, benétigt. Hierfiir erscheinen Leitbilder

aufgrund ihrer Funktion besonders geeignet.
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5 Leitbild

Das Wort Leitbild ist in der Umgangssprache ebenso geldufig wie in den Medien, der Politik
und der Wissenschaft. In all diesen Bereichen wird es in unterschiedlichen Zusammenhén-
gen und entsprechend in einer Fiille von Bedeutungen verwendet. Deshalb erscheint es
zweckmafiig, den Begriff an dieser Stelle hinsichtlich seiner Funktion, seines Einsatzes in
Unternehmen und seiner speziellen Konzeption im politischen Kontext ndher zu betrachten.
Grundsitzlich ist der Begriff Leitbild in dieser Arbeit von Leitbildern, wie z.B. Nachhaltig-
keit oder Konsumentensouveréanitat, zu unterscheiden. Sie stellen eher iibergeordnete Visio-

nen dar (vgl. Spangenberg 2000, S. 261-262; Hansen et al. 1994, S. 229).

5.1 Funktionen eines Leitbildes

Der Begriff Leitbild an sich ist ein Kunstwort. Allgemein versteht man darunter ein ange-
strebtes Verhaltensvorbild fiir eine Person, eine Gruppe oder eine ganze Gesellschaft. Leit-
bilder enthalten entscheidungsleitende Wertvorstellungen, was sich im Idealfall durch ein
Trachten nach deren Verwirklichung duflert (vgl. Reisch 2003 b, S. 7). Im Vergleich zu Idea-
len oder Utopien hat ein Leitbild einen starkeren Bezug zur Wirklichkeit und ist eher zu
erreichen (Claessens & Claessens 1992, S. 142). Nimmt man den Begriff wortlich, dann ist ein
Leitbild ein Bild, welches leitet (Dierkes 1992, S. 41; Marz & Dierkes 1994, S. 38). Daraus er-

geben sich auch die beiden Funktionsbereiche, die Leit- und die Bildfunktion.

Die Leitfunktion lasst sich weiter in drei Teile gliedern: die kollektive Projektion, die syn-
chrone Voradaption und das funktionale Aquivalent (Dierkes 1992, S. 41).

Ausgangsbasis der kollektiven Projektion bilden zum einen die aktuelle Wirklichkeit mit
den machbaren Erfahrungen, zum anderen die gegenwartigen Wiinsche. Davon gehen zwei
Projektionslinien aus: die Machbarkeitsprojektion zeigt, was in Zukunft fiir machbar gehal-
ten wird, und die Wunschprojektion, was in Zukunft fiir wiinschbar angesehen wird (Dier-
kes 1992, S. 42-43). In einem Fluchtpunkt verschmilzt die Projektion des Machbaren mit der
des Wiinschbaren und kristallisiert als ,Bild” aus (Dierkes & Marz 1998 a, S. 16). Die so ent-
standenen Bilder sind Zielvorstellungen, die einen hohen Grad an Wiinschbarkeit haben
und gleichzeitig die Realitdt im Auge behalten (Schweisfurth et al. 2002, S. 8). Dierkes be-
schreibt den Punkt folgendermaflen: , Man hat ein konkretes Ziel vor Augen, das man erreichen
will, weil [es] die eigenen Triume, Visionen, Hoffnungen (...) enthilt, und das man zugleich errei-
chen zu kénnen meint, weil es einem, zwar nicht umstandslos, aber prinzipiell machbar erscheint”
(1992, S. 43). Abbildung 13 zeigt das Schema der kollektiven Projektion. Sie ist wesentlich fiir
die Leitfunktion, da sie das Ziel und damit verbunden die Richtung fiir kiinftige Entwick-

lungsprozesse angibt.
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Fluchtpunkt

am Zukunftshorizont

Machbarkeits- Wunsch-

projektion projektion

machbare Erfahrungen {3  gegenwirtige Basislinie ) gegenwartige Wiinsche

Abbildung 13: Kollektive Projektion
Quelle: eigene Darstellung (nach Dierkes 1992, S. 42-43; Wendisch 2002, S. 57)

Durch die synchrone Voradaption werden zudem die Wahrnehmungs- und Bewertungs-
formen der Beteiligten beziiglich nachfolgender Kommunikations- und Kooperationsverfah-
ren aufeinander abgestimmt (Dierkes 1992, S. 46-47). Damit soll die Wahrnehmung auf den
gemeinsamen Problemldse-Horizont gelenkt werden. Beispielsweise eroffnen die Leitbilder
,stadtgerechtes Auto’ und , autogerechte Stadt’ vollig unterschiedliche Losungswege. Die
grundsatzliche Fragestellung, wie dem Verkehrschaos beizukommen wire, ist in beiden
Fallen die gleiche. Die Voradaption verhindert ein zu weites gedankliches Auseinanderdrif-
ten der Akteure und schafft anstatt dessen ein gemeinsames Richtungsfeld fiir die individu-
ellen Losungswege.

Die dritte Teilfunktion ist das funktionale Aquivalent. Die unterschiedlichen Teilnehmer-
gruppen aus unterschiedlichen Expertenkulturen verfiigen jeweils iiber eigene Entschei-
dungslogiken und —mechanismen (Marz & Dierkes 1994, S. 39). Gleichzeitig fehlen am An-
fang von Entwicklungsprozessen gemeinsame diskursive Regelsysteme. Durch das so ge-
nannte funktionale Aquivalent wird sichergestellt, dass zwar auf verschiedenen Wegen dis-
kutiert und entschieden wird, aber immer in dieselbe Richtung (Dierkes 1992, S. 48-50). Es
fungiert als Platzhalter, bis akzeptierte Regeln entstanden sind und erleichtert anfanglich

das ,sich-Einlassen” auf das Neue (Kuder 2004, S. 113).

Leitbilder sind keinesfalls einfache Bilder. Auch die Bildfunktion, die sich auf das Anschau-
liche bezieht, ldsst sich weiter unterteilen. Als erste Teilfunktion ist die der kognitiven Akti-
vierung zu nennen. Da manche Probleme sich leichter in bildlicher Reprasentationsform
bewdltigen lassen, dienen Leitbilder als ,Denkzeug”, diese Aufgaben einerseits zu bewalti-
gen, andererseits um eine wechselseitige Ubertragung von bildlichen und begrifflichen Rep-
rasentationsformen zu gewahrleisten (Dierkes 1992, S. 53-55). Als Beispiel dient wiederum

das ,stadtgerechte Auto’. Die mit dem Wort assoziierten bildlichen Vorstellungen, erleich-
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tern die Entstehung kreativer Gedanken und Losungen. Die anschauliche Darstellung kom-
plexer Sachverhalte dient auch dem Abbau von Verstandigungsproblemen (Kuder 2004,
S. 53).

Die individuelle Mobilisation ist ein weiterer Teilbereich der Bildfunktion. Leitbilder spre-
chen die Akteure nicht nur als denkende, sondern auch als emotionale Wesen an (Barben et
al. 1993, S. 10). Dadurch entsteht ein hoheres Involvement, was zur Bereitschaft fiihrt, sich
kognitiv und emotional mit Dingen auseinanderzusetzen (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg
2003, S. 371).

Die dritte Bildfunktion ist die der interpersonellen Stabilisierung. Es ist eine Art Selbstzwang
zur Kooperation, der aus dem Bild resultiert. Da dieses den gewiinschten Zielzustand bein-
haltet, fiir den es sich zu kdmpfen lohnt, lasst das Leitbild Akteure trotz Schwierigkeiten und

Riickschlagen zusammenarbeiten.

Gerade in Zeiten grofler Offenheit und Unsicherheit, in denen sich traditionelle Orientie-
rungsmuster auflosen, konnen Leitbilder bei der Bewiltigung dieser Situationen helfen
(Dierkes & Marz 1998 a, S. 19; Wendisch 2002, S. 54). Leitbilder fokussieren einerseits man-
che Aspekte, andererseits blenden sie auch Gesichtspunkte aus (Barben et al. 1993, S. 6).
Somit kommt es zu einer Reduzierung der komplexen Anforderungen (Spangenberg & Lo-
rek 2003, S. 14). Gerade bei Verunsicherung konnen Leitbilder durch ihre Funktionsweisen
Orientierung, Motivierung und Koordinierung ermdoglichen bzw. unterstiitzen (Dierkes &
Marz 1998 a, S. 16).

Die Orientierung beruht vor allem auf der Leitfunktion. Da Leitbilder in unklaren Situatio-
nen die Richtung des Losungsweges aufzeigen, konnen die Akteure in ihren Selbstverstan-
digungs- und Kommunikationsprozessen ablehnend oder zustimmend darauf reagieren
(vgl. Daumling 1960, S. 92-108). Der vorgeschlagene Losungshorizont, beeinflusst die Wahr-
nehmung, das Denken und dadurch letztlich auch das Handeln (Dierkes & Marz 1998 b, S.
17). Zum Beispiel lenkt das ,stadtgerechte Auto’ die Impressionen auf den Losungshorizont
eines der Stadt angepassten Autos. Ausgeblendet werden damit alle weiteren Anderungs-
moglichkeiten, die bei dem zugrunde liegenden Verkehrschaos ansetzen.

Die Motivation wird mittels der Bilder, die in einem Leitbild transportiert werden, erreicht.
Sie sind nicht wertneutral, weshalb die Menschen eine gewisse Sympathie oder Antipathie
empfinden (Dierkes & Marz 1998 b, S. 18). Leitbilder sprechen den gesamten Menschen,
kognitiv wie emotional, an und aktivieren ihn zum Handeln (Dierkes & Marz 1998 b, S. 17-
18, vgl. Kroeber-Riel & Weinberg 2003, S. 371). Decken sich die Inhalte mit dem individuell
fiir wiinschbar Gehaltenen, erscheint die Umsetzung erstrebenswert (Schweisfurth et al.
2002, S. 8). In dem Mafle wie sich einzelne Akteure in dem Leitbild wiederfinden konnen,

suchen sie nach dessen Realisierung (Barben et al. 1993, S. 6-7).
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Die koordinierende Wirkung von Leitbildern liegt in der erleichterten Verstandigung. Leit-
bilder besitzen die Eignung, Menschen unterschiedlicher Kulturen, sozialer Milieus, mit
verschiedensten Wahrnehmungen, Denk- und Verhaltensmustern miteinander zu verbinden
(Barben et al. 1993, S. 11). Vor allem durch ihre Bildfunktion kdnnen Leitbilder zwischen
diesen ganz unterschiedlichen Menschen vermitteln (Schweisfurth et al. 2002, S. 8). Mogliche
Kommunikationsbarrieren zwischen Laien und Experten kénnen verringert werden (Dierkes
& Marz 1998 b, S. 18). Dadurch wird die Kommunikation vereinfacht und eine Koordinie-

rung ermoglicht.

5.2 Unternehmensleitbilder

In Unternehmen werden Leitbilder schon seit vielen Jahren erfolgreich vor allem im Rahmen
von ,Corporate Identity” eingesetzt (vgl. Graf & Spengler 2004, S. 27; Matje 1996). Sie sollen
die Entwicklung einer gelebten, nach innen und auflen wahrnehmbaren Unternehmenskul-
tur unterstiitzen. Da Kultur Sinn vermittelt und ein zuverlassiges Orientierungsraster fiir
das eigene Handeln gibt, dienen Leitbilder hier als Bezugsrahmen fiir das Selbstverstandnis
der Unternehmung und fiir das Verhalten der einzelnen (Probst & Biichel 1998, S. 140-141;
Weissman 2006, S. 35-36).

Waéhrend bei eher unbestimmten Leitbildern (Kap. 5.1) primdr die emotionale Pragekraft
betont wird, stehen bei Unternehmensleitbildern rationale Aspekte im Vordergrund. Die
kollektive Projektion ist zwar in die Zukunft gerichtet, doch sowohl zeitlich naher als auch
inhaltlich stirker mit der Realitdt verbunden. In schriftlich fixierten Texten sind insbesonde-
re langfristige Ziele, allgemeine Prinzipien und Verhaltensrichtlinien dokumentiert (Belzer
1995, S. 16-18; Stobe 1995, S. 134-135). Damit werden im Wesentlichen die Grundsatze des
Betriebes verdeutlicht. Unternehmensleitbilder stellen einen Handlungsrahmen fiir das
selbststandige Arbeiten der Einzelnen und gewahrleisten ein moglichst einheitliches Auftre-
ten nach aufien (Weissman 2006, S. 27-28).

Die Griinde fiir die Formulierung von Leitbildern in Unternehmen wurzeln letztlich darin,
dass das bisherige Selbstverstandnis in Frage gestellt wird. Die zunehmende Komplexitat
der Unternehmensabldufe, sowie die damit einhergehende starke Arbeitsteilung stehen ei-
nem Gemeinschaftsgefithl im Unternehmen ebenso im Weg, wie einer Identifikation des
Einzelnen mit den Produkten/Dienstleistungen und dem Unternehmen an sich (Bromann
1995, S. 64-65; Bleicher 1994, S. 11). Mitarbeiter wollen mit ihrer Leistung zu einem sinnvol-
len Ziel beitragen (Weissman 2006, S. 27). Doch dazu muss klar sein, wo das Unternehmen

aktuell steht und wohin der Weg kiinftig fithren soll.
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Die Aufgaben von Unternehmensleitbildern decken sich mit den unter 5.1 aufgezeigten. Sie
sollen allen Betriebsangehorigen zur Orientierung dienen, sie zu Arbeitsleistung motivieren
und die Fithrungsarbeit erleichtern (vgl. Belzer 1995, S. 18-22; Bleicher 1994, S.13). In der
Regel sind diese Leitbilder anwendungsorientiert und lassen einen geringen Spielraum fiir
eigene Interpretationen. Zwar unterstiitzen auch sie die Orientierung der Mitarbeiter hin-
sichtlich der angestrebten Ziele, jedoch ist der Korridor der Moglichkeiten eigenen Handelns
deutlich kleiner als bei unschérferen Leitbildern, z.B. der Technikgenese.

Um dennoch die Akzeptanz und Umsetzung durch die Mitarbeiter zu sichern, ist deren
Einbindung in den Prozess der Entwicklung sinnvoll (Matje 1996, S. 153). Generell ldsst sich
der Verlauf der Entstehung in drei grobe Phasen gliedern (Belzer 1995, S. 31-36):

*  Vorbereitung
- Beschluss der Unternehmensfiihrung
- Bildung einer Projektgruppe
=  Erarbeitung
- Soll-Ist-Vergleich zu relevanten Themen
- Entwurf eines Leitbildes
- Diskussionen und Uberarbeitung des Entwurfes
- Verabschiedung des Leitbildes
*  Umsetzung
- Durchfiihrung von Informationsaktivitdten
- Ergreifen von Umsetzungsmafinahmen

- Uberpriifung des Leitbildes.

Die Initiative zur Leitbildentwicklung geht im Normalfall von der Fiihrung oder externen
Beratern aus. Ab Phase 2, der Erarbeitung, sind dagegen auch hierarchisch niedriger ange-
siedelte Mitarbeiter beteiligt. Nach der Erstellung eines solchen Dokumentes, muss es zur
Umsetzung im Unternehmen kommuniziert werden. Der schriftliche Text spielt eine unter-
geordnete Rolle, da es vor allem darauf ankommt, dass die Inhalte in entsprechendes Han-
deln umgesetzt werden (Belzer 1995, S. 36). Damit dies gelingen kann, formulierte Bleicher
(1994, S.51-52) folgende Anforderungen, denen Unternehmensleitbilder geniigen miissen
(Belzer 1995, S. 23-24):

= Allgemeingiiltigkeit: Entscheidungsregeln sollen auf mehrere kiinftige Situationen an-
wendbar sein

*  Wesentlichkeit: Aussagen beschranken sich auf das Wesentliche

*  Giltigkeit: sie sind fiir einen angemessenen Zeitraum giiltig, nicht nur fiir den Zeitraum

der Entstehung
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= Vollstandigkeit: es sollten sowohl die zu erreichenden Ziele, als auch die Wege dorthin
angesprochen werden

*  Wahrheit: das Leitbild entspricht der Wahrheit

* Realisierbarkeit: angesprochene Ziele erscheinen grundsatzlich

* Konsistenz: die Inhalte diirfen keine Widerspriiche enthalten

= Klarheit: sie miissen einfach, anschaulich und verstandlich sein.

Da die Zielsetzung im Unternehmen einem bestandigen Veranderungsprozess, bedingt
durch die 6konomische Umwelt, unterliegt, miissen die Leitbilder immer wieder tiberpriift
und an die neuen Gegebenheiten angepasst werden. Die Leitbildentwicklung ist folglich
nicht als einmaliger, abgeschlossener Vorgang zu betrachten, sondern als dauerhafter Pro-
zess, der immer wieder durchlaufen wird.

Den Grundsatz, dass Organisationen, die ihre Ziele nicht genau kennen und nicht wissen
wohin sie sich entwickeln wollen, nicht zielstrebig und erfolgreich arbeiten kénnen, haben
Unternehmen schon seit langerem erkannt (Wewer 1995, S. 125). Mit der Modernisierung
des offentlichen Sektors fanden Unternehmensleitbilder sodann auch Anwendung in den

Verwaltungsbereichen.

5.3  Konzeption von Leitbildern in der Verbraucherpolitik

Die Verbraucherpolitik stellt einen Teil des offentlichen Sektors dar. Im Zuge der Reform
dieses offentlichen Sektors Anfang der Neunzigerjahre des letzten Jahrhunderts wurde das
so genannte Neue Steuerungsmodell konzipiert (Damkowski & Rosener 2003, S. 17). Unter
diesem Begriff fanden betriebswirtschaftliche Managementkonzepte Eingang in den 6ffentli-
chen Sektor. Wesentliche Merkmale dieses Modells sind unter anderem die Verantwortungs-
teilung und mehr Mitgestaltungsmoglichkeiten auch seitens der Konsumenten (Damkowski
& Rosener 2003, S. 20). Da in diesem Modell weitere Akteure, wie z.B. die Verbraucher, ein-
bezogen werden, ist, analog zu grofien, arbeitsteiligen Unternehmen, ein Orientierungsrah-
men fiir das koordinierte Handeln aller notwendig. Damit hélt das Instrument Leitbild Ein-
zug in den Offentlichen Sektor (Stober 1995, S. 134). Aufgrund seiner Funktionsweise wird es
zu einem zentralen Bestandteil dieses Modernisierungsprozesses (Saarlandisches Ministeri-

um des Inneren 1999, S. 11).

Die beschriebenen Funktionen eines Leitbildes (Kap. 5.1) wurden vor allem im Rahmen der
sozialwissenschaftlichen Technikgeneseforschung detailliert untersucht (Dierkes & Marz
1998 a, S. 15). Der Aufbau und der Prozess der Entwicklung (Kap. 5.2) dagegen wurden ii-
berwiegend im Rahmen der Betriebswirtschaftslehre erforscht. Wahrend Leitbilder in der

Technikgenese einen hohen Anteil an visiondren, unscharfen Vorstellungen haben, sind sie
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im Unternehmensbereich sehr viel rationaler und konkreter. Fiir ein Leitbild im Rahmen
einer aktivierenden Verbraucherpolitik sollen hier die Vorteile beider Anwendungsgebiete
in einer Konzeption zusammenflieflen. Dabei werden die Ansétze der sozialwissenschaftli-

chen Leitbildforschung mit den Ansétzen der Unternehmensleitbilder verkniipft.

Fiir eine nachhaltige Entwicklung ist die Beteiligung aller gesellschaftlicher, wirtschaftlicher
und politischer Akteure notwendig, da nur gemeinsam das Ziel ,Nachhaltigkeit’ zu errei-
chen ist (Forum Umwelt und Entwicklung 1999, S. 8; Belz & Pobisch 2005, S. 2). Prekar ist
der interdisziplindre Charakter des Losungsweges. Das heifst, es ist nicht hinreichend, wenn
nur einzelne Akteursgruppen aktiv werden. Ihr gedndertes, nachhaltiges Verhalten entspra-
che nur dem Tropfen auf den heifsen Stein. Vielmehr ist eine Verantwortungs- und Hand-
lungsgemeinschaft erforderlich (vgl. Fiirst 2002, S. 180). Eine derartige inter- und transdis-
ziplindre Zusammenarbeit ergibt sich jedoch nicht von alleine, sondern bedarf einer Leitung
(Enquéte Kommission 1998, S. 29). Es stellt sich daher die Frage, wer diese Steuerungsleis-
tung erbringen kann. Da kein Akteur eine herausragende Machtstellung inne hat und im
Konzept einer nachhaltigen Entwicklung alle als gleichberechtigte Wertschépfungspartner
gesehen werden, scheiden klassische Steuerungsmodelle, wie der top-down-Ansatz, aus

(Abbildung 14). Eine Losungsmoglichkeit stellt die leitbild-gesteuerte Strategie dar.

Vision/
Leitbild

O
[ T N/ A\

a) Top-Down-Steuerung b) Leitbild-Steuerung

Abbildung 14: Einsatz eines Leitbildes
Quelle: Naschold & Bogumil 2000, S. 106

Der Prozess einer nachhaltigen Entwicklung wird in diesem Falle durch das Leitbild gelenkt,
das seine Legitimation gegeniiber den Akteuren aus der gemeinsamen Gestaltung bezieht.
Durch die gleichberechtigte Partizipation aller, ist das Leitbild gruppentibergreifend ange-
legt und akzeptiert (vgl. Naschold & Bogumil 2000, S. 107). Um zu einer derartigen Steue-
rung zu kommen, ist zundchst die Initiierung eines Gestaltungsprozesses fiir ein Leitbild

erforderlich. Aufgrund ihrer Schnittstellenposition und politischen Querschnittsfunktion
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erscheint die Verbraucherpolitik fiir die Initilerung und Moderation dieses Prozesses pra-

destiniert (vgl. Kap. 4.5).

Fiir eine erfolgreiche Entwicklung eines Leitbildes im Rahmen einer aktivierenden Verbrau-
cherpolitik ist zunachst eine Kombination aus bottom-up und top-down- Strategien not-
wendig. Der Anstof8 zu einem Leitbild fiir nachhaltigen Konsum muss daher, analog zum
Vorgehen in Unternehmen, von der Verbraucherpolitik, kommen. Doch ein reiner top-
down-Ansatz wiirde bei den Adressaten (z.B. Verbraucher, Unternehmen) auf Widerstand
stofSen. Daher sollten die Vorschldge und Ideen aller Akteursgruppen bei der Entstehung
ausreichend bertiicksichtigt werden. Angesichts der Tatsache, dass die verschiedenen Akteu-
re entsprechend unterschiedliche Ziele verfolgen und es ,den’ Verbraucher nicht gibt, wird
schnell klar, dass es eine zentrale Herausforderung bei der Gestaltung eines Leitbildes in der
Verbraucherpolitik ist, moglichst alle zu beteiligen. Geeignete Partizipationsmdglichkeiten,

v.a. flir Verbraucher, sind beispielsweise Biirgergutachten oder Ideenwettbewerbe.

Ebenso wie in Unternehmen enthalten Leitbilder in der Verbraucherpolitik grundsétzliche
und allgemeingiiltige, gleichzeitig aber ebenso abstrakte Vorstellungen iiber die angestreb-
ten Ziele und Verhaltensweisen (vgl. Bleicher 1994, S. 21). Diese Zielvorstellungen werden
schriftlich formuliert. Gleichzeitig ist darauf zu achten, dass sie geniigend Raum fiir indivi-
duelle Interpretationen der Akteure lassen. Dies ist im Unterschied zu Unternehmensleitbil-
dern notwendig, um einen zu interventionistischen Stil zu vermeiden. Ein rigide vorgegebe-
ner Kurs kann zum Ausstieg von Akteuren/Akteursgruppen fiihren, die sich moglicherwei-
se damit nicht identifizieren. Neben der eher rationalen Komponente, darf in Leitbildern, die
insbesondere Verbraucher ansprechen sollen, die emotionale Bildfunktion nicht aufler Acht
gelassen werden. Daher erscheint es besonders wichtig, dass neben den klaren Zielen, im
Fluchtpunkt visiondre Bilder auskristallisieren. Speziell sie sorgen fiir das notige Involve-

ment bei den Adressaten (vgl. 5.1).

Wiéhrend in Unternehmen vornehmlich die Orientierungsfunktion im Vordergrund steht,
sind fiir eine nachhaltige Entwicklung die Motivation aller zum Mitmachen und die Koordi-
nation der unterschiedlichen Interessen mafigeblich. Den Leitbildern kommt hier die Funk-
tion des Engagement wecken und zum Handeln motivieren zu (Kuder 2004, S. 114). Folglich
ist eine Mischung zwischen realistischen, konkreten Zielvorstellungen (wie in Unterneh-
mensleitbildern) und visiondren, unscharfen Ideen notwendig. Letztere sind unentbehrlich,
um einen breiten ,Korridor’ an Losungsmoglichkeiten zu schaffen. Zudem foérdern gerade
die unpréazisen Vorstellungen, deren individuelle, kreative Ausgestaltung durch den Einzel-
nen und damit letztendlich die Generierung innovativer Losungen. Nachhaltigkeits-
Innovationen ihrerseits sind unabdingbar fiir eine Nachhaltige Entwicklung (vgl. Belz &

Reisch 2007, S.310-311). Gleichwohl sind in einem verbraucherpolitischen Leitbild auch
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konkrete Zielsetzungen erforderlich, um zu verhindern, dass es zu einer unrealistischen
konturlosen Utopie verkommt, die zwar von allen Akteursgruppen einfach bejaht wird, aber
fiir das Handeln wirkungslos bleibt.

Die wesentlichen Eckpunkte der Zielvorstellungen sollten schriftlich festgehalten werden.
Zum einen erleichtert es den spéteren Verstandigungsprozess, zum anderen vereinfacht es

das Ableiten von Mafinahmen und Verhaltensregeln durch die einzelnen Akteure.

Generell richtet sich die Wirkung des Leitbildes auf alle an der Gestaltung Beteiligten. Da im
Idealfall® alle Akteursgruppen (Staat, Verbraucher, Unternehmen, Verbinde) an der Ent-
wicklung beteiligt sind, wendet sich das Leitbild entsprechend an alle. Durch seinen Einsatz

soll die Verantwortungsgemeinschaft fiir eine nachhaltige Entwicklung entstehen.

Folglich kann festgehalten werden, dass hier unter einem Leitbild im Rahmen einer aktivie-
renden Verbraucherpolitik ein schriftliches Dokument verstanden werden soll, das durch
bildliche Vorstellungen transportierte Zielsetzungen der Verbraucherpolitik enthélt, die
auch von weiteren Akteuren, wie z.B. Verbrauchern, als wiinschbar angesehen werden.
Gleichzeitig werden darin Strategien zur Gestaltung und Umsetzung beschrieben. Vorrangi-
ge Adressaten stellen zunéchst die Politik und die Verbraucher dar. Das Leitbild fiir nach-
haltigen Konsum soll sowohl fiir das Handeln der Verbraucherpolitik als auch fiir das Ver-

halten der Verbraucher richtungsweisend und handlungsleitend sein.

¢ In der vorliegenden Forschungsarbeit ist der Fokus vornehmlich auf die beiden Akteursgruppen
Verbraucher und Verbraucherpolitik gerichtet.
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Teil II: Empirie

Das Kapitel 6 befasst sich zunachst mit dem qualitativen Forschungsansatz der gesamten
Studie. Daran schliefsen sich in den Kapiteln 7 bis 10 die einzelnen Erhebungen an. Jede un-
tergliedert sich in einen Methodenteil, in dem die verfolgte Fragstellung und das Vorgehen
beschrieben werden, sowie einen Ergebnis- und einen Diskussionsteil, in dem die gewonne-
nen Daten und Erkenntnisse an der in Teil I vorgestellten Theorie oder Vergleichsstudien
gespiegelt werden. Abschlieffend werden in Kapitel 11 alle empirischen Ergebnisse zusam-

mengefiihrt und trianguliert.

6  Forschungsansatz

Zunichst soll der methodische Bezugsrahmen, in dem sich die empirische Studie bewegt,
gespannt werden. Darauf aufbauend wird der Leser in das Studiendesign eingefiihrt. An-
hand eines Modells werden der Ablauf der empirischen Forschung und die Querbeziige

skizziert, sowie die zugrunde liegenden zentralen Forschungsfragen operationalisiert.

6.1  Forschungskontext

Die vorliegende Arbeit ist im Licht der qualitativen Forschung zu sehen. Im Gegensatz zur
klassischen Variante der quantifizierenden Forschung wird der Forschungsgegenstand nicht
vorab durch Modelle und Hypothesen abgegrenzt und gegliedert, sondern anfangs sehr
offen betrachtet. Die Strukturierung des Forschungsgegenstandes erfolgt erst im Laufe des
Forschungsprozesses (Flick 2005, S. 67-86).

Bereits durch die Formulierung von Forschungsfragen, wird das meist komplexe Untersu-
chungsfeld auf einen begrenzten Ausschnitt reduziert. Bestimmte Aspekte werden in den
Vordergrund gestellt, zundchst weniger wichtig erscheinende treten in den Hintergrund
(Flick 2005, S. 78-79). Der Formulierung der Forschungsfrage(n) kommt daher eine heraus-
ragende Bedeutung zu. Um bei der explorativ angelegten Studie moglichst offen bleiben zu
kénnen fiir neue, unvorhergesehe Aspekte, wurden nur zwei zentrale Forschungsfragen
vorab formuliert. Dadurch ist die Entwicklung einer Vorstellung vom Untersuchungsge-

genstand moglich, ohne diesen unnétig einzuschranken.

Eine Vorstellung iiber das Forschungsobjekt und die daran gestellte(n) Frage(n) ist nétig, um
methodische Entscheidungen treffen zu konnen. Soll beispielsweise die Haufigkeit des Auf-
tretens eines Phanomens bestimmt werden, sind qualitative Methoden dazu weniger gut

geeignet, als quantitative. Umgekehrt, sind quantitative Methoden weniger zielfiihrend als
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qualitative, wenn die Erklarung eines Phanomens im Vordergrund steht. Die Fragestellung
grenzt damit nicht nur das Untersuchungsfeld ein, sondern bestimmt auch die Ausrichtung
des Forschungsdesigns, also das Vorgehen nach dem linearen bzw. zirkuldren Modell (vgl.

Abbildung 15) und die damit verkniipften Methoden.

Das Vorgehen in der quantitativen Forschung orientiert sich am linearen Forschungsmodell,
d.h. Untersuchungsplan und -ziel stehen zu Beginn fest. Modifikationen am Forschungspro-
zess sind nicht moglich, da diese die Vergleichbarkeit der Daten gefdhrden wiirden (Witt,
2001). Deutlich davon zu unterscheiden ist das zirkuldre Forschungsmodell. Zirkulér bedeu-
tet in diesem Zusammenhang, dass manche Forschungsschritte, wie z.B. die Auswahl der
Personen, mehrmals durchlaufen werden und der néchste Schritt von den Ergebnissen des
vorherigen abhangt (Witt, 2001). Beispielsweise steht in der vorliegenden Arbeit zu Beginn
einer Erhebung nicht fest, wie viele und welche Personen interviewt werden, diese Frage ist
von den Ergebnissen bereits gefiihrter Interviews abhingig. Der Prozess der Auswahl des
Interviewpartners, Erhebung und anschliefende Auswertung der Daten, wird mehrmals
durchgefiihrt. Dieser Vorgang wird so lange wiederholt, bis zu erwarten ist, dass ein weite-
rer neuer Fall keine zusatzlichen Erkenntnisse bringt (Flick 2005, S. 104). Dies wird als theo-

retische Sattigung bezeichnet. Die nachfolgende Abbildung 15 b veranschaulicht dieses Vor-

gehen.
Formulierung von Vorverstandnis
Hypothesen
Auswahl der =
Methoden T~
Auswahl der Auswahl der
l Methode Personen
Auswahl der
Personen
Datenerhebung
l Datenauswertung Datenerhebung
Datenauswertung \‘
Testen von Theorieentwicklung
Hypothesen
a) lineare Strategie b) zirkuldre Strategie

Abbildung 15: Schematische Darstellung der Forschungsstrategien
Quelle: Lamnek 2005, S. 195
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6.2  Forschungsdesign

Fiir die vorliegende empirische Studie wurde zunédchst eine zweiteilige Gesamtfragestellung
ausgearbeitet. Entsprechend dem Prinzip der Offenheit qualitativer Forschung, sind die
Forschungsfragen so formuliert, dass sie Neuerungen und Ergdnzungen im Forschungspro-
zess zulassen (Mayring 2002, S. 28). Die zentralen Fragestellungen der vorliegenden Studie

lauten:

1. Inwieweit bietet sich ein Leitbild als Instrument einer aktivierenden Verbraucherpolitik

zur Erreichung eines nachhaltigen Konsums an?

2. Wie konnte ein Leitbild fiir nachhaltigen Konsum im Rahmen einer solchen aktivierenden

Verbraucherpolitik beschaffen sein?

Um diese Forschungsfragen zu beantworten, wurde folgendes Forschungsdesign gewahlt:

Experteninter-
views

v Dok Erweitertes ket Handlungs-
orver- okumen- ukunfts-
— Vorver- — —) empfehlun-
standnis tenanalyse . g werkstatt P
standnis gen

Verbraucherin-

terviews

Abbildung 16: Forschungsdesign
Quelle: eigene Darstellung (nach Witt 2001)

Grundlage ist das zirkuldre Forschungsmodell qualitativer Studien, das unter 6.1 beschrie-
ben wurde. Zu Beginn der Empirie existiert nur ein ungefihres Vorverstandnis iiber den
Forschungsgegenstand. Die weiteren Uberlegungen folgen aus dem Prinzip des theoriegelei-
teten Vorgehens (Gldser und Laudel, S. 31). Sie haben die Aufgabe, bereits vorhandenes
Wissen iiber den Forschungsgegenstand , Leitbilder in der Verbraucherpolitik” zusammen
zu tragen, um eine erste grobe Strukturierung vornehmen zu koénnen. Die einzelnen For-
schungsschritte werden nur grob geplant. Das Projekt wurde in vier methodische Erhe-
bungseinheiten gegliedert: Dokumentenanalyse, Experteninterviews, Verbraucherinter-
views, Zukunftswerkstatt. Die detaillierte Planung der Erhebungen erfolgt erst im Verlauf

des Forschungsprozesses.
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Um die Forschungsfragen zu beantworten wird zunachst eine Dokumentenanalyse beste-
hender Leitbilder vorgenommen. Dabei wird untersucht, inwieweit Leitbilder in Deutsch-
land in der Verbraucherpolitik eingesetzt werden. Daran schliefSen sich die Experten- und
Verbraucherinterviews an. Erstere dienen zur Abrundung der Erkenntnisse aus den beste-
henden Leitbildern. Dazu werden Experten aus den Landerministerien befragt. Letztere
wurden durchgefiihrt, um die Verbraucher als zentrale Akteure im Sinne einer gemeinsa-
men Verantwortung bei der Konzeption eines Leitbildes beriicksichtigen zu konnen. Auf
einem erweiterten Vorverstdndnis aufbauend werden in einer Zukunftswerkstatt mit Exper-
ten und Verbrauchern gemeinsam leitbildfahige Ideen fiir einen , zukunftsfahigen” Konsum
entwickelt und die Rolle einer kooperativen Verbraucherpolitik herausgearbeitet.

Die gewonnenen Daten werden abschlieffend zu einem Gesamtergebnis zusammengefiihrt,

aus dem Handlungsempfehlungen fiir die Verbraucherpolitik abgeleitet werden.

Die Fragen nach der Eignung und Gestaltung eines Leitbildes als Instrument der Verbrau-
cherpolitik fiir nachhaltigen Konsum muss im Weiteren fiir den Forschungsprozess operati-
onalisiert werden. Ausgehend von diesen zentralen Forschungsfragen wurden Schritt fiir
Schritt im Laufe der Studie spezifische Fragestellungen fiir die einzelnen Erhebungen (Do-
kumentenanalyse, Experteninterviews, Verbraucherinterviews, Zukunftswerkstatt) entwi-
ckelt. Diese sind nicht unabhéngig von einander zu sehen. Die Verkniipfung ist zum einen
durch das offene Vorgehen in der qualitativen Forschung bedingt, zum anderen im Sinne
des zirkuldren Modells beabsichtigt. Die spezifischen Fragen in den einzelnen Erhebungen

werden demnach von zwei Faktoren bestimmt:

= Sie leiten sich von den beiden zentralen Forschungsfragen ab — liefern jeweils einen Teil-
aspekt zu deren Beantwortung.
* Vorangegangene Erhebungen und deren Ergebnisse beeinflussen in hohem Mafie die

Gestaltung der spezifischen Fragen in der darauf folgenden Untersuchung.

Da die Formulierung der jeweiligen spezifischen Fragen die Wahl der Methoden beeinflusst
(vgl. Kap 6.1), wird der anfangs nur grob skizzierte Forschungsablauf schrittweise konkreti-
siert. Die nachfolgende Abbildung 17 zeigt den Verlauf der Fragestellungen im Forschungs-
prozess. Mit farbigen Pfeilen werden die Verkniipfungen der Erhebungen gekennzeichnet.
Die Blockpfeile symbolisieren die innerhalb der farbig dargestellten Erhebungen ablaufen-

den Forschungsphasen.
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Formulierung der Gesamtfragestellung
(zentrale Forschungsfragen)

Formulierung
spezifischer Fra-

gen
ﬂ ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, B Hmms :

Auswahl der Me- -
thode 2 =
.3 @

ﬂ o < 2 . -

g £ :
Durchfithrung der = z @
N
Erhebung und Aus- = & =
wertung = 8 =
= = N

0 ool

ﬂ . . I

Teilergebnisse und
Riickbezug auf
Gesamtfrage-
stellung

Gesamtergebnis
Riickbezug auf Gesamtfragestellung —

Abbildung 17: Fragestellungen im Forschungsprozess
Quelle: eigene Darstellung (in Anlehnung an Flick 2005, S. 78)

Die im Verlauf der Forschung entwickelten Fragen werden hier zusammengefasst vorge-

stellt:
Dokumentenanalyse

= Welche Leitbilder existieren in Deutschland
a) in der Verbraucherpolitik (allgemein) und
b) speziell fiir nachhaltigen Konsum?
=  Wie sind diese Leitbilder beschaffen?
* Hat sich das Thema Nachhaltigkeit in der Verbraucherpolitik als Querschnittsthema

etabliert?
Experteninterviews

*  Wie gestaltet sich die Verbraucherpolitik auf Landerebene?
=  Welche Rolle spielt das Thema Nachhaltiger Konsum?

*  Wie beurteilen Experten Leitbilder in der Verbraucherpolitik?
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Verbraucherinterviews

Welche Probleme sehen die Verbraucher im Zusammenhang mit dem derzeitigen Kon-
sum?

Sind Verbraucher bereit, einen nachhaltigen Konsum zu praktizieren und wenn ja, unter
welchen Bedingungen?

Welchen Beitrag konnte aus Sicht der Verbraucher ein Leitbild in der Verbraucherpolitik

leisten?

Zukunftswerkstatt

Was hindert die Verbraucher an einem nachhaltigen Konsum?

Wie stellen sich Verbraucher nachhaltigen Konsum vor?

Welche Rolle spielt dabei die Verbraucherpolitik?

Wie konnte ein Leitbildsatz lauten, der Verbraucher zu einem zukunftsfahigen Konsum

motiviert?

Die vorgestellten Fragen beleuchten vier wesentliche Forschungsaspekte:

Nachhaltigkeit resp. nachhaltiger Konsum,
Verantwortung,

Verbraucherpolitik und

Leitbilder.

Sie werden in den einzelnen Erhebungen unterschiedlich operationalisiert bzw. beriicksich-

tigt. In Tabelle 1 sind die einzelnen Forschungsaspekte der Erhebungen den vier Themen-

blocken zugeordnet.

Entsprechend dem aufgezeigten Studiendesign werden nun in den nachfolgenden Kapiteln

7-10 die einzelnen Erhebungen abgehandelt.
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Tabelle 1: Forschungsaspekte fiir die Experten- und Verbraucherinterviews

Zentrale For- Operationalisierte Forschungsaspekte fiir ...
schung- Dokumentenanalyse Experteninterviews Verbraucherinterviews Zukunftswerkstatt
saspekte
Probleme im Zusammenhang mit
Konsum Probleme im Zusammenhang mit
Nachhaltigkeit / Verankerung in den Bekanntheit des Begriffes Nachhal- Konsum
Verankerung in der
nachhaltiger Leitbild- tigkeit
Verbraucherpolitik
Konsum Dokumenten Konsumverhalten
Hinderungsgriinde fiir nachhaltiges
Anreize fiir nachhaltiges Konsum-
Verhalten
verhalten
Verantwortungszu- Gemeinsame Verantwortung aus
Verantwortung schreibung Bild vom Verbraucher Sicht der Verbraucher Verantwortungszuschreibung
Bild vom Verbraucher Miindiger Verbraucher
Rolle der Verbraucherpolitik im
Selbstbild der Verbrau- | Praktizierte Verbrau- Ideen fiir die Gestaltung der Verbrau-
Verbraucherpolitik Verantwortungsgefiige fiir
cherpolitik cherpolitik cherpolitik
Nachhaltigkeit
Einsatz eines Leitbildes | Einstellung gegeniiber Einstellung gegentiber Leitbildern | Vorstellungen von einem Leitbild fiir
Leitbild in der Verbrau- Leitbildern nachhaltigen Konsum

cherpolitik

Quelle: eigene Darstellung




7  Dokumentenanalyse

Bislang ist nicht bekannt, inwieweit Leitbilder in der staatlichen Verbraucherpolitik in
Deutschland eingesetzt werden. Deshalb beginnt die Studie mit einer Erhebung bereits be-
stehender Leitbilder in der Verbraucherpolitik auf Bundes- und Landerebene. Dabei wird
der Frage nachgegangen, in welchem Umfang Leitbilder verwendet werden und wie diese
gestaltet sind. Ebenso wird ermittelt, ob Nachhaltigkeit resp. nachhaltiger Konsum als politi-
sche Querschnittsthemen in den entsprechenden Dokumenten der Verbraucherpolitik Be-

riicksichtigung finden.

7.1 Methode

Im Rahmen der Bestandsaufnahme der Leitbilder in der Verbraucherpolitik in der Bundes-
republik Deutschland war zu klaren, welche Dokumente zur Verbraucherpolitik als Leitbil-
der anzusehen sind, wie diese Dokumente erfasst und schliefllich ausgewertet werden sol-

len.

Fiir die Analyse werden alle Dokumente herangezogen, in denen die Ziele des jeweiligen
Ministeriums beziiglich ,Verbraucherpolitik’ beziehungsweise ,nachhaltigem Konsum’, so-
wie Strategien zur Gestaltung und Umsetzung der Ideen, beschrieben sind (Saarldandisches
Ministerium des Inneren 1999, S. 11-12). Es werden deshalb auch die Dokumente berticksich-
tigten, die nicht explizit als ,Leitbild” ausgewiesen sind, aber als solches angewendet werden
oder einem derartigen Zweck dienen. Sie werden von den Autoren beispielsweise als Leitli-
nie oder Programm bezeichnet. Alle Dokumente, die der Analyse zugrunde liegen, wurden
von den jeweiligen Ministerien herausgegeben. Die Frage, inwieweit bei der Gestaltung von
Leitbildern in der Verbraucherpolitik externe Berater, weitere Akteursgruppen (Verbénde,
Verbraucher, Unternehmen) sowie die Mitarbeiter des jeweiligen Ministeriums beteiligt
werden, kann anhand der Dokumente nicht nachvollzogen werden. Die Genese der Doku-

mente wird deshalb an dieser Stelle nicht weiter verfolgt.

Die Vollerhebung existierender Leitbilder der Bundes- und Landerministerien im Bereich
Verbraucherpolitik fand von September bis November 2004 statt. Die Recherche erfolgte

durch telefonische Anfrage in den jeweiligen Ministerien (Kurzfragebogen siehe Anhang).

Fiir das anschliefende Auswertungsverfahren wurde die strukturierte qualitative Inhalts-
analyse gewahlt. Sie bietet sich vor allem an, wenn Texte systematisch untersucht werden
sollen, indem das Material schrittweise mit einem theoriegeleiteten, aber auch am Material
entwickelten Kategoriensystem bearbeitet wird (Mayring 2002, S. 114). Das Herausfiltern

bestimmter Aspekte ist Ziel der Strukturierung. Die Analyse wurde in Anlehnung an die
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Methoden von Mayring und Diekmann durchgefithrt (Mayring 2002, Mayring 2003, Diek-
mann 2004). Sie folgt nachfolgendem Ablaufmodell.

Festlegung des Untersuchungsmaterials und
Festlegung des Ablaufmodells

A\ 4

Bildung des Kategoriensystems (deduktive Kategorien)

A\ 4

Analyseschritte mittels des Kategoriensystems
Riickiiberpriifung des Kategoriensystems an Theorie und Material
(induktive Kategorien)

|

Analyseschritte mittels des Kategoriensystems

Abbildung 18: Ablaufmodell der strukturierten Inhaltsanalyse
Quelle: eigene Darstellung (nach Mayring 2002, S. 116, Mayring 2003, S.

54+83)

Hierzu wurden zunachst durch theoriegeleitete Voriiberlegungen die Merkmale festgesetzt,
nach denen das Material untersucht werden soll. Die Kategorien und Subkategorien wurden
durch Definitionen und Fragen an das Dokument bestimmt. Als Auswertungskriterien wur-
den die Nachhaltigkeit, und deren Verankerung in ausgewdhlten Bedarfsfeldern, die (ge-
meinsame) Verantwortungsiibernahme und daraus resultierend die Frage nach dem Bild
vom Verbraucher gewéhlt. Zum Teil wurden die Kategorien (soweit moglich bzw. sinnvoll)
weiter in Subkategorien aufgeteilt, um eine differenziertere Betrachtung zu ermoglichen.
Tabelle 2 zeigt die verwendeten Kategorien und die entsprechenden Subkategorien.

Beim ersten Durchgang durch einen Teil des Textmaterials wurde mit einem vorldufigen
Kategoriensystem gearbeitet. Nach etwa 2/3 des Materials wurde eine Uberarbeitung des
Kategoriensystems vorgenommen. Durch die bislang erfolgten Analysen wurde die Katego-
rie ,Adressaten des Dokuments’ als induktive Kategorie neu aufgenommen. Das gesamte
Datenmaterial wurde anschliefend anhand des neuen Kategoriensystems (Tabelle 2) iiber-

arbeitet.
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Tabelle 2: Kategoriensystem der Leitbildanalyse

Kategorie Subkategorien
Nachhaltigkeit okonomisch/ 6kologisch/sozial / sonstiges
Bedarfsfelder Erndhrung / Wohnen / Mobilitdt / Finanzdienst-

leistungen / sonstiges

Geteilte Verantwortung | Akteure / Trager der Verantwortung

Bild vom Verbraucher *

Adressat(en) *

Leitbildgedanke *

Quelle: eigene Darstellung

* eine weitere Unterteilung erschien an dieser Stelle nicht zielfiihrend.

7.2  Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der Dokumentenanalyse innerhalb Deutsch-

lands vorgestellt.

Alle Bundes- und Landerministerien im Bereich Verbraucherpolitik wurden fiir die Recher-
che erreicht. Da die Verantwortlichkeit fiir Verbraucherschutz/ Verbraucherpolitik in einigen
Bundesldandern auf mehrere Ministerien verteilt ist, wurden dort auch die weiteren beteilig-

ten Ministerien in der Erhebung berticksichtigt.

Die telefonische Recherche in den Ministerien ergab folgendes Ergebnis: Im Bund und in
fiinf der 16 Bundesldnder gibt es jeweils ein Leitbild der Verbraucherpolitik bzw. Dokumen-
te, die nach Definition von Kapitel 5.3 als solches dienen. Alle sechs Dokumente wurden fiir
die Auswertung zur Verfiigung gestellt. Fiinf der Leitbild-Dokumente sind veréffentlicht.
Beim Leitbild Hamburgs handelt es sich um ein internes Papier.

Weitere eigenstiandige Leitbilder oder Dokumente zum nachhaltigen Konsum konnten in
keinem der Bundeslander recherchiert werden.

Tabelle 3 zeigt, in welchen Bundesldndern (inklusive Bund) welche Dokumente ermittelt

werden konnten und in welchen Bundesldandern Leitbilder geplant werden.
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Tabelle 3: Verfiigbarkeit von Dokumenten fiir die Leitbildanalyse nach Bundeslandern

Verfiigbar: Bund / Bundesland Bezeichnung des Dokuments
Bund Leitbild
Brandenburg Leitlinie
Hamburg Leitbild
Hessen Programm
Niedersachsen Leitbild
Nordrhein- Westfalen Leitbild
In Arbeit/ Planung:
Bayern -
Berlin -
Mecklenburg-
Vorpommern -

Keine Leitbild-Dokumente:

Baden - Wiirttemberg

Bremen

Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen

Sachsen-Anhalt

Schleswig-Holstein

Thiiringen

Quelle: eigene Darstellung

Stand: November 2004

Im Nachfolgenden werden die Ergebnisse der Dokumente von Bund und den Bundeslan-

dern Brandenburg, Hamburg, Hessen, Niedersachsen und Nordrhein- Westfalen nach den

Kategorien vorgestellt.

7.2.1 Nachhaltigkeit

Die Dokumente wurden hinsichtlich der Verankerung von Nachhaltigkeit, resp. nachhalti-

gem Konsum im Leitbild, untersucht. Nicht in allen Leitbild-Dokumenten wurde der Aspekt

Nachhaltigkeit beriicksichtigt. In den Texten von Hamburg und Hessen wurde weder der

Begriff ,nachhaltig’/ ,Nachhaltigkeit’ im Text verwendet, noch sind Passagen enthalten, die

direkt oder indirekt auf eine Beriicksichtigung einer der Subkategorien hindeuten. Auf den

67




Themenkomplex der Nachhaltigkeit wird in vier Dokumenten eingegangen. Nachhaltig-
keits-Definitionen, die sich stark von der vorgestellten (Kap. 2.1) unterscheiden, sind in kei-
nem dieser Dokumente erkennbar. Es bleibt festzuhalten, dass das Thema Nachhaltigkeit in
drei der sechs Dokumente in seiner Trias aus 6konomischer, 6kologischer und sozialer Di-
mension berticksichtigt wird. Fest verankert ist das Thema Nachhaltigkeit beispielsweise in
Brandenburg und in Nordrhein-Westfalen. Hier wird sehr ausfiihrlich auf das Thema Bezug
genommen, es zieht sich wie ein roter Faden durch den Text. Wahrend in Brandenburg
Nachhaltigkeit sehr umfassend betrachtet wird, ist in Nordrhein-Westfalen eine leichte Fo-
kussierung auf die Umwelt erkennbar. Hier wird zwar Nachhaltigkeit durchaus in seiner

Trias wahrgenommen, doch wird der Umweltaspekt starker betont.

,Nachhaltigkeit als durchgingiges Prinzip und Mafstab fiir alle Politikfelder ver-
ankern; Nachhaltigkeit als Basis der dkonomischen, ¢kologischen und sozialen
Existenzsicherung und als Prinzip zur Sicherung der allgemeinen Wohlfahrt, (...),
Einstieg in eine Nachhaltige Entwicklung gesamtgesellschaftlich schaffen. Wis-
senschaft fiir eine zukunftsfihige Politik nutzen: Forschung fiir nachhaltige Land-
und Ressourcennutzung verstirken; (...), verbesserte Umuweltvorsorge und Risi-
kominimierung, zukunftsgerechte Produktions- und Konsumuweisen; Wissenschaft

als Teil der Politikberatung nutzen.” (Leitlinie Brandenburg)

Nachhaltige Entwicklung (...) ist mafigeblich fiir unsere Arbeit. Wir wollen mit
diesem Leitbegriff dazu beitragen, dass die Lebensbediirfnisse der Nachgeborenen
und der Natur in den akuten Interessenkonflikten beriicksichtigt werden. Wir set-
zen uns fiir eine nachhaltige Wirtschafts- und Lebensweise in Nordrhein-
Westfalen ein. (...) Wir fordern und unterstiitzen Innovationen, die es erlauben,
den Bedarf an Fliche, Energie und Rohstoffen zu senken und die Natur zu schiit-

zen.” (Leitbild Nordrhein-Westfalen)

Niedersachsen bezieht sich nur auf die Subkategorie ,6kologisch’. Inwieweit hier {iberhaupt
das Ziel ,Nachhaltigkeit’ verfolgt wird, bleibt durch die starke Ausrichtung auf Umwelt-

schutz unklar.

. Wir arbeiten fiir (...) eine pflegliche und nachhaltige Nutzung natiirlicher Res-
sourcen und einen schonenden Umgang mit Natur und Landschaft (...). Die In-
tegration von Umuweltschutz, Erzeugung, Tierschutz (...) ist Voraussetzung fiir

eine gesunde Ernidhrung.” (Leitbild Niedersachsen)

Generell beziehen sich die vier Leitbilder auf die Umsetzung nachhaltiger Verhaltensweisen
in lokalen Bereich. Ein wesentlicher Aspekt von Nachhaltigkeit ist jedoch die intrageneratio-
nale Gerechtigkeit, die einen Ausgleich zwischen Entwicklungslandern und Industrienatio-

nen beinhaltet. Einzig im Leitbild des Bundes wird zusétzlich der globale Aspekt angespro-
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chen. In den Dokumenten von Brandenburg, Niedersachsen und Nordrhein-Westfalen fehlt

dieser weltweite Bezug der Nachhaltigkeit.

~Wir haben globale Verantwortung und gestalten internationale Prozesse aktiv
mit. (...) Wir wollen zu internationaler Gerechtigkeit beitragen (...).” (Leitbild
Bund)

Auf das Thema nachhaltiger Konsum im Speziellen geht keines der Dokumente direkt und
ausfiihrlich ein. Es ist hervorzuheben, dass nachhaltiger Konsum nur in einem der sechs
Leitbilder zumindest kurz angesprochen wird. Lediglich in der Leitlinie von Brandenburg

wird das Thema ,nachhaltige Konsumweise” erwahnt, jedoch nicht weiter vertieft.

7.2.2 Bedarfsfelder

Die vorliegende Arbeit richtet den Fokus vor allem auf die Bedarfsfelder Erndhrung, Woh-
nen, Mobilitit und Finanzdienstleistungen. Gerade die Bedarfsfelder Ernahrung, Wohnen
und Mobilitdt haben beziiglich Stoffstromen und Energieverbrauch eine grofie Relevanz fiir
eine nachhaltige Entwicklung. Dementsprechend wurde iiberpriift, ob diese Bedarfsfelder in
den Leitbildern explizit beriicksichtigt werden. Auf das Bedarfsfeld Erndhrung wird in allen
Dokumenten - zumindest kurz — eingegangen. Die weiteren Bedarfsfelder finden in keinem
der sechs Dokumente Erwdhnung. Es besteht also Konsens beziiglich der Bedeutung des
Bedarfsfeldes Erndhrung fiir die Verbraucherpolitik. Gleichzeitig zeigt sich eine mangelnde

Beriicksichtigung der weiteren Bedarfsfelder in den Leitbilddokumenten.

7.2.3 Gemeinsame Verantwortung

Unter dem Gesichtspunkt der gemeinsamen Verantwortung wird zwei Fragen nachgegan-
gen: zum einen inwieweit die Politik weitere Akteure im Leitbild mit einbezieht, zum ande-

ren welche Rollen die einzelnen Akteure tibernehmen sollen.

Auch in dieser Kategorie weichen die Ergebnisse in den Dokumenten weit voneinander ab.
Beispielsweise geht Brandenburg sehr genau auf die Kooperationen mit verschiedenen Ak-
teuren und auch auf die vertikale und horizontale Zusammenarbeit in der Politik z.B. auf

EU-Ebene ein.

. Politik kann nur erfolgreich Zukunft sichern, wenn die Beteiligten auf den ver-
schiedensten Ebenen miteinander kooperieren.(...) Das MLUR [Ministerium fiir
Landwirtschaft, Umweltschutz und Raumordnung] arbeitet deshalb mit zahlrei-

chen Einrichtungen und Partnern zusammen: Kooperation mit anderen Ministe-

69




rien der Landesregierung, (...) Zusammenarbeit mit dem organisierten Ehrenamt,
insbesondere den Umuwelt- und Naturschutzverbinden, mit den Verbinden der
Wirtschaft, mit internationalen Partnern, besonders im Rahmen der EU-

Osterweiterung.” (Leitlinie Brandenburg)

Dagegen finden im Leitbild von Hessen Akteure oder Kooperationspartner keinerlei Erwah-
nung. In der Regel wird nur kurz auf mdogliche Akteure eingegangen. Selbst dem Hauptak-

teur, dem Verbraucher, wird wenig Beachtung geschenkt.

. Verbraucher ist jeder! Die Zusammenarbeit mit Einrichtungen der Verbraucher-
beratung, (...) der Wissenschaft, Verbinden der Wirtschaft zum Wohl der

Verbraucher erfordert einen stindigen Dialog.” (Leitbild Niedersachsen)

,Wir suchen die Zusammenarbeit mit der Wirtschaft, den Verbinden und den

Medien und unterstiitzen Selbsthilfe-Netzwerke.” (Leitbild Hamburg)

Ebenso werden in der Subkategorie ,Trdager der Verantwortung' kaum genauen Angaben
gemacht, wer welche Verantwortung iibernimmt, welcher Akteur welche Rolle spielt. Bei-
spielsweise werden im Leitbild Hamburgs weitere Akteure genannt, doch ihre Rolle in einer
gemeinsamen Verantwortung wird nicht beschrieben. Nur in den Dokumenten Niedersach-
sens und Nordrhein-Westfalens kann man die gemeinsame Verantwortung von Politik und
Verbrauchern deutlich erkennen, auch wenn die Verantwortung weiterer Akteure nicht

erwahnt wird.

.Jeder (...) ist gefordert, sich der Verantwortung fiir das Mitgeschdpf (...) zu stel-
len. Im gemeinsamen Dialog (...) wollen wir diese Ziele erreichen.” (Leitbild

Niedersachsen)

,Unsere Leitmotive wollen wir mit den Biirgerinnen und Biirgern gemeinsam

praktizieren.” (Leitbild Nordrhein-Westfalen)

Um eine gemeinsame Verantwortung zu erreichen, miissen die Akteure und deren Rolle
definiert werden. Nur in wenigen Dokumenten wird dies mit der erforderlichen Klarheit
gemacht. Oftmals werden mogliche weitere Akteure nur kurz benannt. Ihre Rollen und die
zu tbernehmende ,Teilverantwortung’ werden nicht beschrieben. Damit ist es unwahr-
scheinlich, dass die erwahnten Akteure sich fiir einen konkreten Bereich verantwortlich fiith-

len und entsprechend dafiir Sorge tragen.

7.2.4 Bild vom Verbraucher

Eine wichtige und aufschlussreiche Kategorie stellt das Bild des Verbrauchers dar. Hier soll-

te ermittelt werden, wie der derzeitige Verbraucher gesehen wird bzw. wie der kiinftige
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Verbraucher aussehen soll. Nicht in allen Dokumenten finden sich Antworten auf diese Fra-

gen.

Weder das Bild vom derzeitigen Verbraucher, noch das vom kiinftigen wird in den Doku-
menten Brandenburgs und Nordrhein-Westfalens angedeutet. In beiden Dokumenten bleibt
vollig unklar, wie der Verbraucher zu sehen ist bzw. in Zukunft gesehen wird. In den Papie-
ren von Hamburg, Hessen, Niedersachsen und dem Bund ist eine Auseinandersetzung mit
dem Thema ,Bild des Verbrauchers” erkennbar. Auch wenn in dem Dokument des Bundes
darauf nur kurz eingegangen wird, kann daraus geschlossen werden, dass hier von einem

miindigen Verbraucher ausgegangen wird.

., Wir gehen vom Recht des Menschen auf Information und Wahlfreiheit fiir ein
selbstbestimmtes Leben aus, beriicksichtigen aber auch besondere Schutzbediirfnis-

se” (Leitbild Bund).

In den Texten von Hamburg und Niedersachsen ist zumindest eine klare Vorstellung vom
kiinftigen Verbraucher erkennbar. In beiden Dokumenten soll der Verbraucher kiinftig eine

eigenverantwortliche und aktive Rolle {ibernehmen.

~Wir wollen die Verbraucher in die Lage versetzen, als gleichberechtigte Partner
der Wirtschaft selbstbestimmte Entscheidungen zu treffen.” (Leitbild Nieder-

sachsen)

. Wir wollen (...) die Menschen in der Wahrnehmung einer aktiven Verbraucher-
rolle unterstiitzen. Wir schiitzen Verbraucher und stirken sie in ihren Rechten.”
(Leitbild Hamburg)

Im Leitbild Niedersachsen finden sich keine Hinweise, wie der Verbraucher derzeit gesehen
wird. Auch in dem Papier Hamburgs ldsst nur der zitierte zweite Satz Riickschliisse auf das
Bild vom derzeitigen Verbraucher zu. Da sowohl hilfsbediirftige, uninformierte Verbrau-
cher, als auch durchaus miindige Verbraucher beispielsweise vor Irrefithrung geschiitzt
werden miissen, bleibt trotzdem unklar, welches derzeitigen Bild dem Dokument zugrunde
gelegt wurde. Im Programm Hessens wird das Bild vom Verbraucher am Rande themati-
siert. Hier bleibt offen, ob der gut informierte Verbraucher kiinftig erst zu einem solchen
,gebildet” werden soll oder man bereits von diesem Bild ausgeht und darauf basierend die

Politik ausrichtet.

~Nur gut informierte Verbraucher kinnen entscheiden, welche Produkte und wel-
che Dienstleistungen ihr Vertrauen genieflen und in einem angemessenen Preis-

/Leistungsverhiltnis stehen.” (Programm Hessen)
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Obwohl das Bild vom Verbraucher ein sehr wichtiger Aspekt fiir die Erstellung eines
verbraucherpolitischen Leitbildes ist, wird dieser Gesichtspunkt in den vorhandenen Leit-
bild-Dokumenten nicht zufriedenstellend berticksichtigt. Zumindest beim Bild des kiinftigen
Verbrauchers sollte die Vorgabe des europaischen Gerichtshofs in allen Leitbildern Eingang
finden. Kritisch ist dieses Ergebnis vor dem Hintergrund der Ausrichtung verbraucherpoli-

tischer Strategien zu sehen.

7.2.5 Adressat(en)

Fiir ein erfolgreiches Leitbild ist es erforderlich, dass die Adressaten, die es mit Leben fiillen
sollen, angesprochen bzw. benannt werden. Nach der Konzeption eines Leitbildes fiir die
Verbraucherpolitik in Kapitel 5.3 sind diese idealerweise sowohl fiir die Mitarbeiter des ent-
sprechenden Ministeriums als auch fiir die Verbraucher richtungsweisend und handlungs-
leitend. Insgesamt sind alle sechs Dokumente verstarkt nach innen gerichtet. Sie sprechen
damit direkt oder indirekt die Mitarbeiter an und stellen quasi Unternehmensleitbilder dar.
Nur drei Dokumente (Nordrhein-Westfalen, Hamburg und Bund) enthalten ganz konkrete

Aussagen, fiir welche Zielgruppe (Adressaten) sie erarbeitet wurden.

»Das Leitbild enthilt Aussagen zu den Grundlagen unserer Arbeit, zur Zusam-
menarbeit und Fiihrung sowie zum Auftrag des BMVEL. Es beschreibt, wonach
wir unsere Arbeit ausrichten und worin die kiinftigen Herausforderungen fiir uns
bestehen. (...) Alle wissen, dass es Organisationen wenig niitzt, nur ein Leitbild zu
haben. Ein Leitbild wirkt, wenn Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter immer wieder

Verantwortung fiir seine Verwirklichung iibernehmen (...).” (Leitbild Bund)

Da es sich bei dem Leitbild Hamburgs um ein internes Dokument handelt, ist einzig hier

von Haus aus die Adressatengruppe auf die Mitarbeiter des Ministeriums beschrankt.

“[Das Leitbild soll] (...) Mafischnur fiir das Handeln aller Mitglieder dieser Abtei-
lung sein.” (Begleitschreiben zum Leitbild Hamburg)

Die anderen Dokumente sind alle veroffentlicht und konnten theoretisch auch den Verbrau-
cher einbeziehen. Jedoch wird dieser in den Leitbildern meist nicht direkt angesprochen.
Intern konnen diese Papiere aber durchaus Leitbildcharakter besitzen. Die potentielle Wir-
kung der Dokumente auf Verbraucher und weitere verbraucherpolitische Akteure (z.B. Ver-
bénde) bleibt folglich unausgeschopft. Aufgrund dieser Tatsache ist davon auszugehen, dass
derartige Papiere nicht mafigeblich zur Entwicklung einer Verantwortungsgemeinschaft

beitragen.
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7.2.6 Leitbildgedanke

Unter der Kategorie Leitbildgedanke wurden die Zielsetzung und die entsprechende Strate-
gie zur Umsetzung betrachtet. Fiir eine optimale Wirkung eines Leitbildes sind sowohl kla-
re, realistische Vorstellungen, als auch Raum fiir visionédre Ideen notwendig (vgl. Definition
Kap. 5.3). Erwartungsgemaf fallt die Untersuchung dieser Kategorie am heterogensten aus.
Die stark variierenden Inhalte lassen sich zum einen durch die Zugehorigkeit des Gebietes
Verbraucherpolitik/Verbraucherschutz zu unterschiedlich zugeschnittenen Landerministe-
rien, zum anderen auch durch die individuelle Schwerpunktsetzung in den einzelnen Bun-
desldandern erklaren. So ist beispielsweise in Nordrhein-Westfalen inhaltlich eine Forcierung
okologischer Aspekte festzustellen. In Hamburg und Hessen dagegen liegt der Schwerpunkt
eindeutig auf dem gesundheitlichen Verbraucherschutz. Die realistischen Vorstellungen
iiber Ziele und Strategien sind somit bei den Leitbild-Dokumenten vorhanden.

Dennoch fehlen in allen sechs Dokumenten die Visionen bzw. Platzhalter fiir diese, wie z.B.
Bilder, Logos, Slogans. Damit entsprechen die vorgefundenen Leitbilder eher rationalen
Unternehmensleitbildern, die stdrker auf eine klare Zielsetzung und Mafsnahmen der Errei-
chung setzen. Vernachlassigt wird die Bildfunktion, die stark mit dem Raum fiir Visionen
zusammenhangt. Gerade sie spielt eine grofse Rolle, wenn es um die Entwicklung einer
,Verantwortungsgemeinschaft’ geht. Ob die folglich weniger stark ausgepragte Bildfunktion
trotzdem Wirkung auf die Verbraucher zeigt, bleibt fraglich.

,Von unser aller verantwortlichem Einsatz hingt es ab, dass wir die gemeinsamen

Ziele erreichen.” (Leitbild Niedersachsen)

Es ist zu vermuten, dass die erwartete Aktivierung der Verbraucher sich fiir eine nachhaltige

Entwicklung zu engagieren, durch solche wenig emotionalen Sétze nicht gelingt.

7.3 Diskussion

Die Dokumentenanalyse wird als Instrument eingesetzt, um bereits vorhandenes Datenma-
terial zu erschlieSen. Der Vorteil dieser Methode liegt darin, dass die Dokumente bereits
fertig vorliegen und daher ein Einfluss des Forschers bei der Erstellung des Materials ausge-
schlossen ist (vgl. Mayring 2002, S. 47). Die Dokumentenanalyse z&hlt deshalb zu den non-
reaktiven Vorgehensweisen der qualitativen Forschung. In der Regel wird sie verwendet,
wenn Befragungen nicht moglich sind. In der vorliegenden Arbeit wurde die Dokumenten-
analyse nicht an Stelle reaktiver Methoden, wie z.B. Interviews, eingesetzt, sondern zu deren
Vorbereitung (vgl. dazu Kap. 11). Durch die Bestandsaufnahme der Leitbilder in der
Verbraucherpolitik konnte ein guter Uberblick {iber die vorherrschende Datenlage (Voller-

hebung) gewonnen werden.
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Alle Ministerien waren sehr kooperativ und stellten Dokumente — sofern vorhanden - fiir
die Auswertung zur Verfiigung. Nur knapp ein Drittel der Bundeslédnder besitzt im Erhe-
bungszeitraum ein Leitbild zur Verbraucherpolitik. Eigenstandige Leitbilder zum nachhalti-
gen Konsum konnten nicht ermittelt werden. Als Griinde fiir das Fehlen von Leitbildern
oder dhnlichen Dokumenten, wurden unter anderem , dringendere Probleme” und ,eine inten-
sive Zusammenarbeit mit der Verbraucherzentrale” genannt. In einigen Bundesliandern wird
offensichtlich bereits eine mehr oder weniger gemeinsame Verantwortung praktiziert, in-
dem Verbraucherzentralen in Projekte der Ministerien eingebunden werden. Vor allem
durch die Umsetzung politischer Konzepte auf Verbandsebene, ist eine Zusammenarbeit
erkennbar. Bei derartigen, arbeitsteiligen Prozessen ist es notwendig, alle Beteiligten zu ko-
ordinieren. Doch hierzu werden in der Verbraucherpolitik Leitbilder nur sehr selten einge-
setzt. Das Ergebnis zeigt, dass die Vorteile und Wirkungen eines Leitbildes in der Verbrau-
cherpolitik im Erhebungszeitraum offensichtlich noch nicht bekannt sind. Gerade zur Lo-
sung komplexer Probleme, die ein gemeinsames Handeln unterschiedlicher Akteure erfor-
dern, scheinen Leitbilder besonders geeignet. Unternehmen setzen sie genau aus diesem
Grunde seit vielen Jahren ein. Rund zwei Drittel von tausend Top-Managern sehen in Leit-
bildern geeignete Instrumente fiir eine Zukunftsgestaltung von Unternehmen (Wewer 1995,
S.124-125). Ein erfolgreiches Beispiel ist das japanische Unternehmen Matsushita Electric
Industrial (Fischer 2004, S. 55-56). Durch ein stimmiges Konstrukt aus realen Unternehmens-
strukturen und Leitbildgedanken, die vom Firmengriinder vorgelebt wurde, konnte die
gesamte Belegschaft fiir die Ziele und Werte begeistert werden, so dass sich alle fiir den
Erfolg des Unternehmens einsetzten. Nur wenn die Ziele klar erkennbar und bekannt sind,
ist effektives und zielstrebiges Arbeiten moglich (Wewer 1995, S. 125). Allerdings stellen
Leitbilder aufgrund ihres Aufbaus transparente und zugriffsbereite Dokumente dar (Matje
1996, S.58-59). Da sie unter anderem die wesentlichen Zielsetzungen enthalten, bedeutet
dies, dass die Erreichung dieser gesteckten Ziele fiir Dritte leicht tiberpriifbar ist (vgl. Matje
1996, S.158). Fiir Unternehmen ist es normal bzw. erwiinscht, sich an eigenen Vorgaben
durch Dritte messen zu lassen. In der Verbraucherpolitik erscheint das Vorgehen bisweilen
ungewohnt. Sie war lange Zeit vor allem am Tagesgeschehen orientiert und weniger von
langfristigen Planungen gepragt. Die Kontrollmoglichkeit wird eventuell in der Verbrau-
cherpolitik zu kritisch eingeschétzt. Doch der Einsatz von Leitbildern in Unternehmen zeigt,
dass dem Nachteil der Uberpriifbarkeit eine Reihe von Vorteilen gegeniibersteht, welche die
Realisierung einer nachhaltigen Entwicklung als strategische Langzeitaufgabe und die Ein-

bindung aller Akteursgruppen fordern konnen.

Hierzu bedarf es einer ausfiihrlichen Thematisierung im Leitbild. Aufgabe von Leitbildern
ist, in aller Kiirze und Einfachheit die wesentlichen Wertvorstellungen zu biindeln (Fischer

2004, S. 55-59). In den gefundenen Dokumenten wird die Herausforderung Nachhaltigkeit
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jedoch nicht vordergriindig behandelt. Vor allem der verbraucherrelevante nachhaltige Kon-
sum fand bislang keine ausreichende Beachtung in den Dokumenten. Am stirksten ist das
Thema Nachhaltigkeit im Dokument Brandenburgs verankert. Hier wird zusétzlich der Ein-
druck vermittelt, dass ein gemeinsames Nachhaltigkeitskonzept existiert, das auch von an-
deren Ministerien des Landes mitgetragen wird. Vermutlich hat sich in Brandenburg dieses
Themengebiet bereits als Querschnittsthema fiir alle Politikfelder etabliert. Es festigt sich an
dieser Stelle der gewonnene Eindruck, dass in Brandenburg ein sehr kooperativer Politikstil
betrieben wird und Ziele wie z.B. Nachhaltigkeit gemeinsam unter Einbezug nahezu aller
Akteure verfolgt werden. In den verbleibenden Dokumenten bleibt unklar, inwieweit Nach-

haltigkeit als ein Querschnittsthema auch in anderen Politikbereichen beriicksichtigt wird.

Doch nicht nur die Verankerung in weiteren Politikfeldern ist ausschlaggebend fiir das Ge-
lingen einer ,Verantwortungsgemeinschaft’. Zentrale Figuren im Zusammenspiel der Nach-
haltigkeit sind die Verbraucher. Beziiglich des Bildes vom Verbraucher enthalten die Doku-
mente jedoch sehr wenig Informationen. Es ist nicht klar erkennbar, von welchem Bild bzw.
von welchen Bildern vom Verbraucher ausgegangen wird, bzw. wie der kiinftige Konsu-
ment aussehen soll. Vor dem Hintergrund einer verbraucherorientierten Ausrichtung der

Politik verdient dieses Ergebnis besondere Beachtung.

Generell hiangen die Aspekte ,gemeinsame Verantwortung’ und ,Adressat’ eng zusammen.
Nur wenn sich Akteure angesprochen fiihlen, werden sie bereit sein, Verantwortung zu
iibernehmen. Die Adressaten des Leitbildes sind nicht in allen Dokumenten klar erkennbar
bzw. werden nicht direkt angesprochen. In drei der sechs Dokumente sind sogar keinerlei
Passagen zu finden, die auf die Zielgruppe hinweisen, fiir welche das Leitbild konzipiert
wurde. Nachdem mit diesen Texten niemand konkret als Zielgruppe angesprochen wird,
geht damit die aktivierende Funktion verloren. Da alle Papiere sehr stark nach innen gerich-
tet sind, dienen sie vermutlich als ,Unternehmensleitbilder’. Eine Wirkung auf Verbraucher
ist unwahrscheinlich. Folglich besteht bei den Leitbild-Dokumenten noch unausgeschopftes
Potential. Durch visiondre Bilder oder ansprechende Slogans konnten externe Akteure, v.a.

Verbraucher, einbezogen und so der Wirkungskreis des Leitbildes erweitert werden.

Da in der Dokumentenanalyse ein weit gefasster Begriff des Leitbildes verwendet und damit
auch Papiere zugelassen wurden, die nicht als Leitbild im engeren Sinne zu betrachten sind,
konnen in diesen Dokumenten die Funktionen eines Leitbildes beziiglich der Zielgruppe
Verbraucher nicht zwingend vorausgesetzt werden. Zusétzlich muss hier hinterfragt wer-
den, ob und gegebenenfalls wie die existierenden Leitbilder an die Verbraucher im jeweili-
gen Bundesland kommuniziert wurden. Zwar sind alle Dokumente, bis auf das Leitbild
Hamburgs, fiir die Offentlichkeit theoretisch zugénglich, doch muss die Bevolkerung darauf

aufmerksam gemacht werden. Die Ansprache der verschiedenen Verbrauchergruppen ist
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erganzend ein weiterer Faktor, der bei einem erfolgreichen Einsatz eines Leitbildes beriick-

sichtigt werden muss.

74  Zusammenfassung

Fiir die Dokumentenanalyse wurde im Zeitraum von September bis November 2004 eine
telefonische Recherche in den einschldagigen Ministerien durchgefiihrt. Der Bund und fiinf
der 16 Bundeslinder (Brandenburg, Hamburg, Hessen, Niedersachsen, Nordrhein-
Westfalen) haben jeweils ein Leitbild der Verbraucherpolitik bzw. Dokumente, die nach

Definition (vgl. Kapitel 5.3) als solches dienen.

Ingesamt werden derzeit Leitbilder erst in geringem Umfang in der Verbraucherpolitik ein-
gesetzt. Den Hauptakteuren, den Verbrauchern, wird bislang in den existierenden Leitbil-
dern wenig Beachtung geschenkt. Vor allem eine potentielle, nach aufien gerichtete Orientie-
rungs- und Motivationsfunktion wird vernachléssigt. Daher ist anzunehmen, dass die Wir-
kungen der in der Verbraucherpolitik eingesetzten Leitbilder auf die Verbraucher, und da-
mit letztlich auf ein nachhaltiges Konsumverhalten, derzeit noch gering sind. Zudem zeigt
die Analyse, dass das Thema Nachhaltigkeit bzw. nachhaltiger Konsum als Querschnitts-

thema der Politik in den Dokumenten erst vereinzelt verankert ist.

Die Leitbilder gewidhren einen ersten Einblick in die Verbraucherpolitik des Bundes bzw.
des jeweiligen Bundeslandes. Allerdings ist es grundsatzlich nicht zulédssig, die verbrau-
cherpolitische Situation” eines Bundeslandes anhand der Existenz oder Nicht-Existenz eines

Leitbildes zu beurteilen.

" Der Versuch einer Beurteilung der verbraucherpolitischen Situation wurde in einer vom vzbv in
Auftrag gegebenen Studie unternommen (vzbv 2004 b)
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8  Experteninterviews

Durch die Dokumentenanalyse konnten erste Erkenntnisse iiber den bisherigen Einsatz von
Leitbildern in der Verbraucherpolitik gewonnen werden. Aufbauend auf den Ergebnissen
der bisherigen Leitbilder beleuchten die Experteninterviews weitere Aspekte. Beispielsweise
wird der Frage nachgegangen, wie Experten das Instrument beurteilen und wie die jeweilige

Verbraucherpolitik des Bundeslandes gestaltet ist.

8.1 Methode

Experteninterviews stellen eine Sonderform der qualitativen Interviews dar, da sie voraus-
setzungsvoller sind als Interviews mit Laien. Nach Gléser & Laudel werden sie meist nicht
als alleinige Erhebungsmethode verwendet, sondern mit anderen Methoden kombiniert
(Glaser & Laudel 2004, S. 102). In der vorliegenden Arbeit werden sie im Rahmen der Bet-
ween-Method-Triangulation eingesetzt, um zusatzlich zu den Erkenntnissen aus der Doku-
mentenanalyse, Informationen und Hintergrundwissen zu eruieren (Meuser & Nagel 1991,
S. 445).

Als Experten werden jene Interviewpartner definiert, die tiber spezifisches Wissen verfiigen,
das fiir die Untersuchung relevant ist (Glaser & Laudel 2004, S. 41). Des Weiteren ist fiir die
Expertenschaft mafSgeblich, dass sie bei problemlosebezogenen Entscheidungen mit einge-
bunden sind, also fiir den Problembereich eine gewisse Zustandigkeit inne haben (Pfaden-
hauer 2005, S. 116). Expertenwissen umfasst daher die Kenntnisse von Problemen, deren
Ursachen und Losungsmoglichkeiten. Ziel des Experteninterviews ist daher, dieses exklusi-
ve, detaillierte Wissen zu erschlieflen. Damit sind zwei Besonderheiten zu beachten: zum
einen miissen die Experten als solche identifiziert werden, zum anderen stellt die Interview-
form hohe Anspriiche an die Kompetenz des Interviewers.

Entsprechend der Zielsetzung der Erhebung und den Forschungsfragen werden hier Mitar-
beiter in Verbraucherministerien als Experten bezeichnet. Der Interviewer riickt dabei in den
Status eines Quasi-Experten. Hierfiir ist eine intensive Auseinandersetzung mit dem The-
menbereich des Experten vorab notwendig, um ein Interview ,,auf gleicher Augehihe” fithren
zu konnen (Pfadenhauer 2005, S. 125-127). Experten kommunizieren unter sich anders als
mit Nicht-Experten. Sie sehen dort keine Gefahr missverstanden zu werden oder sich fiir
Entscheidungen rechtfertigen zu miissen (Pfadenhauer 2005, S.118-119). Der Interviewer
muss sich folglich moglichst viel Wissen, wie z.B. die tiblicherweise verwendeten Fachter-
mini, aneignen, damit der Experte im Gespréch jene Informationen preisgibt, die fiir ge-

wohnlich nicht dem Laien mitgeteilt werden wiirden.
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Daraus leitet sich die Wahl der Methode ab. Experten konnen keinesfalls mit standardisier-
ten Antwortmoglichkeiten konfrontiert werden. Um den Gesprachsverlauf sowie die thema-
tische Schwerpunktsetzung den Experten iiberlassen zu konnen und gleichzeitig eine Fokus-
sierung auf forschungsrelevante Inhalte zu erreichen, wurde das problemzentrierte Inter-
view mit hohen narrativen Anteilen gewahlt. Der eingesetzte Leitfaden (sieche Anhang 1)
diente dabei nur zur groben Strukturierung des Gesprachs und orientiert sich an dem bei
der Dokumentenanalyse bereits eingesetzten Kategoriensystem. Es wurden grob vier The-
menbereiche angesprochen, die auf die Forschungsaspekte abgestimmt wurden. Dies sind:

Nachhaltigkeit, aktivierende Verbraucherpolitik, Leitbild und Bild vom Verbraucher.

Der Ablauf der Experteninterviews folgt dem Modell nach Mayring (Abbildung 19).

Definition des Interviewgegenstandes

A\ 4

Identifikation der Experten (Fallauswahl)

Spezifische Vorbereitung des Interviewers und
Leitfadenkonstruktion

\4

Datenerhebung
Durchfiihrung und Aufzeichnung der Interviews

\4

Datenaufbereitung und -auswertung

Abbildung 19: Ablaufmodell der Experteninterviews
Quelle: eigene Darstellung (nach Mayring 2002, S. 71; 75)

Datenerhebung

Bei der Auswahl der Falle wurde je ein Bundesland mit Leitbild (Brandenburg), ein Bundes-
land ohne Leitbild (Baden-Wiirttemberg) und ein Bundesland, welches zum Zeitpunkt der
Dokumentenanalyse angegeben hatte, ein Leitbild zu planen (Berlin), beriicksichtigt. Gerade
bei den Experteninterviews spielt die Bereitschaft, sich befragen zu lassen, eine grofie Rolle.
Sie ist eine wichtige Voraussetzung fiir valide Ergebnisse, und hatte somit einen Einfluss auf
die Auswahl der Fille. Die parteiliche Zusammensetzung der jeweiligen Landesregierung

wurde dagegen nicht beriicksichtigt.
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Zwei Interviews (Brandenburg und Berlin) wurden im Januar 2006 durchgefiihrt. Das dritte
Interview (Baden-Wiirttemberg) fand im Juli 2006 statt. Zum Teil wurden die Interviews

digital aufgezeichnet, bei einem Interview war nur kurzes Mitnotieren erlaubt.

Datenauswertung

Die Auswertung der etwa 60 bis 90 miniitigen Interviews erfolgte anhand der zusammen-
fassenden Inhaltsanalyse nach Mayring (2002, S. 114 ff). Dazu wurden die digital aufge-
zeichneten Interviews transkribiert. Anschliefend wurde das Material anhand eines Katego-

riensystems gebiindelt und ausgewertet.

Tabelle 4: Kategoriensystem der Experteninterviews

Kategorie Untersuchter Aspekt
Nachhaltigkeit Verankerung in der Verbraucherpolitik
Verbraucherpolitik Gestaltung der Verbraucherpolitik auf Landerebene

Bild vom Verbraucher, welches der Verbraucherpolitik
Bild vom Verbraucher
zugrunde liegt

Leitbild Einstellung gegeniiber dem Instrument

8.2  Ergebnisse

In den Interviews mit den ausgewéhlten Bundeslandern wurde erortert, inwiefern das theo-
retische Konzept einer aktivierenden Verbraucherpolitik in der Praxis bereits umgesetzt
wird und welche Rolle in dem Kontext die Nachhaltigkeit spielt. Zudem skizzieren die Ex-
perten, welches Bild vom Verbraucher sie derzeit bzw. kiinftig haben.

Im Folgenden werden die Positionen der drei Bundesldnder nach den Themen Nachhaltig-

keit, aktivierende Verbraucherpolitik, Bild vom Verbraucher und Leitbild dargestellt.

8.2.1 Nachhaltigkeit

Die Experteninterviews bestatigen den durch die Dokumentenanalyse gewonnenen Ein-
druck, dass die Verankerung des Themas Nachhaltigkeit bzw. nachhaltiger Konsum sehr

landerspezifisch ist (vgl. Eckert et al. 2005, S. 119f).

In der Berliner Verbraucherpolitik spielt der nachhaltige Konsum eine untergeordnete Rolle.
Die Begriffe ,Nachhaltigkeit’ und ,nachhaltiger Konsum” werden kaum verwendet. Das
Thema Nachhaltigkeit findet hier nur durch Einzelaspekte, wie z.B. die Regionalitdt im Be-

reich Erndhrung, Eingang in das Tagesgeschaft.
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Nachhaltigkeit spielt im Bereich des Ministeriums fiir Erndhrung und lédndlichen Raum Ba-
den-Wiirttemberg zwar seit langerem eine Rolle, jedoch wurden auch hier zunédchst Maf3-
nahmen vielfach nicht explizit unter dem Namen ,Nachhaltigkeit’ gefiihrt. Teilaspekte
nachhaltigen Verhaltens werden beispielsweise in den Bereichen Land- und Forstwirtschaft
und Erndhrung berticksichtigt. Nach der Landtagswahl 2006 implementierte Baden-
Wiirttemberg eine umfassende Nachhaltigkeitsstrategie. Durch die Regierungserklarung im

Juni 2006 wird Nachhaltigkeit zum Querschnittsthema (vgl. dazu auch Kapitel 8.2.2).

~Nachhaltigkeit ist ein Gebot der Generationengerechtigkeit. Zugleich ist sie aber
auch eine intelligente und innovative Antwort auf die Globalisierung, den demo-
graphischen Wandel und die Verknappung von Rohstoffen und Energietrigern.”
(Regierungserklarung Baden-Wiirttemberg, 21.06.2006)

Durch die Verankerung in der Regierungserklarung Baden-Wiirttembergs ist Nachhaltigkeit
nicht langer ein Thema der sektoralen Politik, das nur bestimmte Bereiche, wie z.B. Land-
und Forstwirtschaft, betrifft. Vielmehr ist es ein Konzept, das kooperativ von allen Beteilig-

ten umgesetzt werden soll.
Ahnlich ist die Nachhaltigkeit auch in der Regierungserklarung Brandenburgs verankert.

~Nachhaltiges Wirtschaften, der schonende Umgang mit den natiirlichen Res-
sourcen, die Bewahrung unserer Lebensgrundlagen — das alles ist einerseits eine
moralische Verpflichtung gegeniiber nachfolgenden Generationen und im Ubrigen
ein Gebot der Selbsterhaltung menschlicher Gesellschaften.” (Regierungserkla-

rung Brandenburg, 2002)

Im zustandigen Verbraucherministerium Brandenburgs wurde der Gedanke der Nachhal-
tigkeit aufgegriffen und in den Leitbild-Dokumenten weitergefiihrt (vgl. Eckert et al. 2005,
S. 119f). Im Experteninterview zeigt sich, dass man sich sowohl der 6kologischen und sozia-
len Probleme im Zusammenhang mit dem Konsumverhalten an sich, als auch der Verzah-

nung der Themen Nachhaltigkeit und Verbraucherpolitik bewusst ist.

»Diese ,Geiz-ist-geil’-Mentalitit macht sich zunehmend in den Kopfen der
Verbraucher breit. (...) Da Qualitit bekanntermaflen ihren Preis hat, wird vieles
was in den letzten Skandalen im Bereich Lebensmittel- und Fleischherstellung ge-
funden worden ist, darauf zuriickzufiihren sein, dass die Produktionskosten ge-
driickt wurden, und dadurch eben auch Lebensmittel minderer Qualitit oder quasi

unsichere Lebensmittel auf den Markt kommen.” (Interview Brandenburg)

Hierdurch wird klar, dass nicht-nachhaltiges Verbraucherverhalten Auswirkungen auf die
Ausrichtung der Verbraucherpolitik hat. Um die Funktionsfahigkeit der Markte zu sichern

und zu vermeiden, dass unsichere Lebensmittel auf den Markt kommen, miissten beispiels-
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weise verstarkt Kontrollen durchgefiihrt werden. In diesem Falle wiirde sich der Schwer-
punkt der Verbraucherpolitik wieder zuriick in die erste Sdule, den defensiv ausgerichteten

Verbraucherschutz, verlegen.

Gerade das Ziel Nachhaltigkeit erfordert eine kooperative Verbraucherpolitik, um alle Ak-
teure (Verbraucher, Unternehmen, Verbande, Staat) fiir die Umsetzung eines nachhaltigen
Konsums zu gewinnen. Daher stellt die Nachhaltigkeit eine zentrale Herausforderung fiir

eine aktivierende Verbraucherpolitik dar.

~Nachhaltiges Handeln setzt vernetztes Denken voraus. Mit der Nachhaltigkeits-
strategie will ich der Arbeit der Landesregierung zugleich einen Impuls fiir mehr
interdisziplindre Zusammenarbeit iiber Ressortgrenzen hinweg geben.” (Regie-

rungserklarung Baden-Wiirttemberg, 21.06.2006)

8.2.2 Aktivierende Verbraucherpolitik

In den drei ausgewdhlten Bundeslandern (Baden-Wiirttemberg, Berlin, Brandenburg) lassen
sich Ansétze einer kooperativen Verbraucherpolitik finden. Zwei der drei befragten Bundes-
lander verfolgen die in den Grundlagen skizzierte aktivierende Verbraucherpolitik, die ne-
ben dem klassischen Verbraucherschutz auf die Gestaltung der Nachfrageseite zielt (vgl.

Abbildung 11).

In Brandenburg spiegelte bereits das Leitbild-Dokument den politischen Ansatz wider. Im
Interview konnte dieser Eindruck weiter gefestigt werden. Zum einen besteht eine intensive
Zusammenarbeit mit den Verbraucherzentralen, zum anderen wurde ein bereits existieren-
der Umweltbeirat zu einem Beirat fiir Nachhaltigkeit ausgebaut. Dabei wird sowohl ein
interdisziplindrer Ansatz verfolgt, als auch versucht, moglichst viele Akteursgruppen zu
beteiligen. Es verdeutlicht die Bereitschaft der Verbraucherpolitik, mit anderen Ressorts und
auch nicht-staatlichen Akteuren zusammenzuarbeiten, die entweder als Mitglieder oder als
Ansprechpartner in dem Beirat eingebunden werden. Ferner hebt es die Bedeutung des

Themas Nachhaltigkeit im Bundesland Brandenburg hervor.

Auch in Baden-Wiirttemberg geht der Kooperationsansatz iiber eine Zusammenarbeit mit
den Verbraucherzentralen und weiteren Bildungseinrichtungen hinaus. Durch die umfas-
sende Nachhaltigkeitsstrategie sollen an ,Runden Tischen” mdglichst viele Interessengrup-
pen beteiligt werden. Zudem wurde jiingst eine Verbraucherkommission gegriindet. Das
Konzept wurde vom Ministerium fiir Ernahrung und landlichen Raum gemeinsam mit einer

Reihe von weiteren Ministerien und unter Einbezug der Verbraucherzentrale erarbeitet.
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~Der Verbraucherschutz ist eine Querschnittsaufgabe. Um den Anliegen der
Verbraucher in Baden-Wiirttemberg weiterhin gezielt gerecht zu werden, beab-
sichtigen wir die Griindung einer ressortiibergreifenden Verbraucherkommission.”

(Baden-Wiirttemberg, Pressemitteilung 305/2005)

Ahnlich wie in Brandenburg werden in dem Beirat Experten aus Wissenschaft, Politik und
Wirtschaft an einen Tisch gebracht. Die Verbraucherkommission ist ein unabhéngiges Gre-
mium, das fiir die (Verbraucher-)Politik z.B. Empfehlungen und Stellungnahmen ausarbei-

tet.

Die Verbraucherpolitik der Stadt Berlin versucht, das Politikfeld Verbraucherschutz aufzu-
bauen, und setzt derzeit auf eine enge Zusammenarbeit mit den Verbraucherzentralen. In

Baden-Wiirttemberg und Brandenburg wird diese Zusammenarbeit ebenfalls seit Jahren
gepflegt.
. Die Arbeitsteilung funktioniert in Brandenburg perfekt. Es gibt keine Rivalitit

und auch keine Redundanzen.” (Interview Brandenburg)

Parallel zur Ausweisung der Querschnittsthemen Nachhaltigkeit und Verbraucherschutz
setzen die Bundeslander Baden-Wiirttemberg und Brandenburg auf eine kooperative und

aktivierende Verbraucherpolitik.

8.2.3 Bild vom Verbraucher

Entsprechend der verbraucherpolitischen Ausrichtung streben Baden-Wiirttemberg und
Brandenburg als Bild vom Verbraucher den ,miindigen Verbraucher’ an. Baden-
Wiirttemberg tituliert als Ziel den ,,selbstbestimmten Verbraucher”, Brandenburg den ,gut

informierten”.

~Aktuell gehen wir nicht mehr davon aus, dass der Verbraucher nur schutzwiirdig
ist, sondern (...) dass der Verbraucher sich informieren muss (...). Weg von dem
reinen Schutzgedanken — hin zu diesem ,wir fordern auch den Verbraucher’.” (In-

terview Baden-Wiirttemberg)

,Kritische Verbraucher, die nachfragen, sich informieren, sind die besten Verbrau-
cher, um nicht in Fallen zu geraten oder sich in irgendwelchen Dingen zu verstri-

cken.” (Interview Brandenburg)

In Baden-Wiirttemberg wird von den Verbrauchern bereits mehr Eigenverantwortung ge-
fordert. Trotzdem ist und bleibt der Verbraucher in zentralen Lebensbereichen (Stichwort

gesundheitlicher Verbraucherschutz) schutzwiirdig. In diesen Bereichen und fiir besonders
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schutzwiirdige Gruppen, wie Kinder, Senioren und Migranten, werden auch weiterhin ,,be-

stimmte Regelungen [als] sinnvoll” erachtet.

Auch in Brandenburg geht die Verbraucherpolitik davon aus, dass sowohl miindige als auch

schutzbediirftige Formen des Verbrauchers zu finden sind.

. Oftmals sind die Leute geblendet, verunsichert, teilweise auch blaudugig und aus

dem Grund wird es beide Verbraucher[typen] geben.” (Interview Brandenburg)

Insgesamt setzen alle drei Bundeslander auf den vernunftbegabten Verbraucher, der durch
die klassischen verbraucherpolitischen Instrumente (z.B. Verbraucherinformation) zu einem
nachhaltigen Konsum gelenkt werden kann. Brandenburg und Baden-Wiirttemberg setzen
daher auf den Einsatz von ,weichen’ Instrumenten. Informations- und Bildungsmafsnahmen

sollen die Verbraucher befahigen, ihre neue Rolle wahrnehmen konnen.

... dass sie eine gewisse Basis haben, um sich zurechtzufinden, um diesem Ziel
mehr Eigenverantwortung iibernehmen zu miissen, auch gerecht werden zu kin-

nen.” (Interview Baden-Wiirttemberg)

Baden-Wiirttemberg setzt im Bereich Verbraucherbildung in den Schulen an. Dabei sollen
Beispiele mit Praxisbezug in den derzeitigen Unterricht integriert werden und so die Schiiler
auf ihre Rolle als Verbraucher vorbereitet werden. Die Einfiihrung eines gesonderten Schul-
faches ,Verbraucherbildung’ lehnen die Experten eher ab. Ferner ist die Schulung der ent-

sprechenden Multiplikatoren vorgesehen.

Da Baden-Wiirttemberg und Brandenburg davon ausgehen, dass die Verbraucher Unter-
stlitzung benoétigen, wird das Angebot bzgl. Aufklarung, Information und Bildung weiterhin
aufrechterhalten oder sogar ausgebaut. Beispielsweise gibt es in Baden-Wiirttemberg die

Uberlegung, eine Art Netzwerk aufzubauen, an das sich die Verbraucher wenden konnen.

,Fiir die Umsetzung in dem ganzen verbraucherpolitischen Konzert” wird der Verbraucherfor-

schung eine grofie Bedeutung beigemessen.

... [der] Verbraucher als unerforschbares und unergriindliches Wesen, das oft-
mals eben anders reagiert, als Politik und Wirtschaft wahrhaben wollen.” (Inter-

view Brandenburg)

8.2.4 Leitbild

Dem Instrument Leitbild stehen die interviewten Landerministerien insgesamt aufgeschlos-

sen gegendiiber.
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,[Ein Leitbild] ist ein wichtiges Instrument fiir die Meinungsbildung und auch
fiir die Auflenwirkung, denn man wird ja auch am Leitbild gemessen.” (Inter-

view Brandenburg)

»[Ein Leitbild] wdre aus meiner personlichen Warte auf jeden Fall hilfreich. Ein-
fach ein Ziel, ein roter Faden, der vorgegeben ist, erleichtert vielfach die Arbeit.”

(Interview Baden-Wiirttemberg)

Fiir die Analyse hatte Brandenburg bereits ein Leitbild-Dokument zur Verfiigung gestellt
(vgl. Kapitel 7). Gegenwartig wird geplant, dieses weiterzuentwickeln und durch Broschii-
ren oder Veranstaltungen an die Verbraucher zu kommunizieren. Inwieweit sich , jeder ein-
zelne mit dem Leitbild identifizieren kann oder ob er sich einzelne Facetten des Leitbildes (...) heraus-
nimmt”, ist auch in Brandenburg schwer vorherzusagen. Die Verbraucherpolitik Branden-
burgs erhebt von vornherein nicht den Anspruch, dass das erarbeitete Leitbild gleichzeitig

das aller Brandenburger ist.

Berlin hatte zum Zeitpunkt der Dokumentenanalyse angegeben, ein Leitbild in Planung zu
haben. Doch wurde dieses Vorhaben nicht weiter konkretisiert, da sich nach eigenen Anga-
ben das Politikfeld als solches in Berlin erst noch finden muss. Grundsatzlich ist es vorstell-

bar, dass ein Leitbild bei der Umsetzung der Verbraucherpolitik hilfreich ist.

Baden-Wiirttemberg hatte bislang kein Leitbild. Seit Friihjahr 2006 gibt es jedoch im Referat
Erndhrung und Verbraucherangelegenheiten erste Uberlegungen, ein internes Leitbild zu

entwickeln, welches sich zunidchst an die Mitarbeiter richten wird.

, Ein erster Schritt wire ein internes Leitbild. Intern auch im Sinne, dass ein Mi-
nister oder Staatssekretiir sich dessen annimmt und das nach Auflen trigt.” (In-

terview Baden-Wiirttemberg)

Die Experten in Baden-Wiirttemberg sehen die Verbraucher derzeit (noch) nicht als Ziel-
gruppe (Adressaten) fiir ein Leitbild. Ihrer Meinung nach beschéftigen sich Verbraucher
nicht abstrakt mit ihrer eigenen Rolle als Verbraucher. Daher setzt die Verbraucherpolitik
vielmehr auf konkrete Unterstiitzung der Verbraucher durch entsprechende Informations-

und Bildungsangebote.

Die Experteninterviews veranschaulichen, dass das Instrument Leitbild zunehmend auf der
Agenda der Verbraucherpolitik auftaucht. Die diskutierten Einsatzmoglichkeiten reichen
vom internen Gebrauch in einzelnen Referaten {iber Leitbilder fiir Gremien bis hin zu Leit-
bildern fiir Politik und Gesellschaft. Die Wirkung eines Leitbildes wird durchwegs positiv
eingeschatzt. Voraussetzung fiir ein Leitbild nachhaltigen Konsums ist die wirtschaftliche

und gesellschaftliche Gesamtsituation.
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., Wenn es zu ganz rigiden Einschnitten kommt, die auch tief in das soziale System
hineingehen, dann ist es natiirlich schwierig. Ein Leitbild setzt eine geordnete
wirtschaftliche Entwicklung und eine verniinftige gesellschaftliche Situation vor-
aus. Wenn man sich zu Tode spart, dann kann man mit Nachhaltigkeit nicht mehr
viel anfangen, dann diktieren andere Zwinge die Politik.” (Interview Branden-

burg)

8.3 Diskussion

Methodisch gesehen, zahlt das Experteninterview zu den qualitativen Befragungstechniken.
Die Wahl dieser Methode begriindet sich vor allem aus dem Umstand, dass exklusives Wis-
sen ermittelt werden soll und folglich nicht standardisiert abgefragt werden kann. Durch die
offene Gespréachsfiihrung bei qualitativen Erhebungen haben die Experten die Freiheit,
selbst zu bestimmen, welche Themen in welcher Tiefe angesprochen werden (vgl. Lamnek
2005, S. 351). Durch diese Vorgehensweise konnen neue Erkenntnisse, die nicht jedermann
zugénglich sind, am ehesten gewonnen werden. Allerdings obliegt es dem Experten, welche
Informationen er preisgeben mochte. Wesentlich fiir das Gelingen des Interviews ist damit
das Verhailtnis zwischen Experte und Quasi-Experte (Interviewer). Findet das Gesprach auf
gleicher Augenhohe statt, , wird ein anderer Informationsgehalt ausgetauscht, als derjenige, der
iiblicherweise einem (Laien-)Publikum zu teil wird” (Pfadenhauer 2005, S. 119). Inwieweit der
Quasi-Experte akzeptiert wird, hingt zum einen von seiner Vorbereitung ab, zum anderen
aber auch von der Bereitschaft des Experten. Bei einer der drei Expertenbefragungen fehlte
offensichtlich, trotz freiwilliger Zusage, die Bereitschaft, sich auf das offene Interview einzu-
lassen. In dem Interview wurde kaum exklusives Wissen mitgeteilt. Aufgrund eines nicht
erreichten Quasi-Experten-Statuses, kann es also durchaus sein, dass der Experte, fiir den
Forscher relevante Teilaspekte nicht zur Verfligung stellt. Dariiber hinaus wurde in dem
konkreten Fall das digitale Aufzeichnen des Gespréchs nicht erlaubt, was die Auswertung

der gewonnenen Informationen deutlich erschwerte.

In den weiteren beiden Interviews konnte ein guter Einblick in die Gestaltung der Verbrau-
cherpolitik des jeweiligen Bundeslandes gewonnen werden. Hier zeigt sich, dass die theore-
tisch hergeleitete Notwendigkeit einer Neuausrichtung, hin zu mehr Kooperation, auch in
der Praxis erkannt wird. Sowohl in Brandenburg, als auch in Baden-Wiirttemberg wurden
Gremien eingerichtet, in denen weitere Akteure eingebunden sind. Sie stellen erste Schritte
dar, verbraucherpolitische Akteure, wie z.B. Verbande und Unternehmen, starker an der
Entscheidungsfindung zu beteiligen. Grundsétzlich gelten Beschliisse, die von mehreren
Akteursgruppen getroffen wurden, in der anschliefenden Realisation als erfolgreicher (vgl.

Brozus et al. 2003, S. 75). Politik kann daher nicht reine Aufgabe des Staates sein. Es bedarf
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vielmehr der Integration mehrerer Akteursgruppen bei deren Gestaltung (vgl. Belz & Reisch
2007, S. 290). Mittels des Beirates bzw. der Verbraucherkommission werden Verbande, Wis-
senschaft und Wirtschaft bei der Formulierung der Verbraucherpolitik integriert. Einschla-
gige Verbraucherverbande vertreten die gebiindelten, heterogenen Verbraucherinteressen.
Was bislang noch in allen drei untersuchten Bundeslandern vernachlassigt wird, ist die In-
tegration des Verbrauchers selbst. Auch seine Meinung, seine Erfahrungen aus dem Alltag
sollten Eingang bei der Gestaltung der entsprechenden Politik finden. Methoden wie Zu-
kunftswerkstétten, Biirgergutachten oder Workshops werden bislang erst wenig genutzt.
Gerade hinsichtlich einer nachhaltigen Entwicklung bzw. eines nachhaltigen Konsums er-
scheint es ratsam, Verbraucher starker zu beteiligen. Denn nur wenn sie sich mit dem Ziel
identifizieren konnen, wenn sie von der Sache an sich iiberzeugt sind, werden sie zu not-
wendigen Anderungen in ihrem Konsum- und Lebensstil bereit sein (vgl. Renn 2002, S. 222-

223; Lass & Reusswig 2000, S. 11).

Beim Thema Nachhaltigkeit herrscht eine lebhafte Diskussion unter Experten, inwieweit der
Begriff zu komplex und zu abstrakt erscheint, um ihn iiberhaupt Verbrauchern nahe bringen
zu konnen (Crome 2004, S. 81). Im Interview mit Baden-Wiirttemberg wird dieses Problem
offen angesprochen. Nachhaltigkeit wurde hier schon seit langem bei Mafinahmen in ver-
schiedensten Fachbereichen des Ministeriums beriicksichtigt. Allerdings wurde der Begriff
vielfach bei den konkreten Mafinahmen fiir die Verbraucher nicht verwendet. Ebenso tritt in
Berlin das Wort ,Nachhaltigkeit’ bei Verbraucheraktionen nicht in Erscheinung. Bei beiden
Bundesldandern stellt sich offensichtlich die Frage, ob der Begriff grundsatzlich bei der
Kommunikation mit Verbrauchern eingesetzt werden soll. Zweifelsfrei ist der Begriff oft-
mals erklarungsbediirftig. Doch gibt es keine Alternative(n), welche die Interdependenz
zwischen okologischen, 6konomischen und sozialen Gesichtspunkten besser ausdriickt (vgl.
Lass & Reusswig 2000, S. 12). Folglich muss dafiir gesorgt werden, dass Nachhaltigkeitsde-
batten nicht langer reine Expertenrunden bleiben, sondern das Thema auch Eingang in die
Alltagskommunikation findet (Lass & Reusswig 2000, S. 11). Ein Schritt auf dem Weg zu
einer grofleren Popularitdt des Begriffes bzw. Konzeptes, ist die Verankerung in der Regie-
rungserkldrung. Dadurch wird ,Nachhaltigkeit’ 6ffentlich und offiziell zu einem Quer-
schnittsthema, das alle betrifft. Zunachst werden innerhalb der Politik Ressorthiirden tiber-
wunden und das Personal zur Zusammenarbeit aufgefordert. Im Weiteren kénnen dann
Kooperationen mit nicht-staatlichen Akteuren, z.B. in Form von Beirdten, folgen. Anhand
der Beispiele Baden-Wiirttemberg und Brandenburg ldsst sich erkennen, wie wichtig die
Verankerung des Themas auf hochster landespolitischer Ebene fiir die Verwirklichung einer

gemeinsamen Nachhaltigkeitsstrategie ist.

In dieser Strategie spielen die Verbraucher eine wichtige Rolle. Sowohl Baden-Wi{irttemberg,

als auch Brandenburg betrachten den Verbraucher nicht mehr nur als schiitzenswerten
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Marktteilnehmer. In beiden Bundesliandern wird von ihm die Ubernahme von Eigenverant-
wortung gefordert. Dies entspricht der vom europaischen Gerichtshof (EuGH) eingefiihrten
Sichtweise, die von einem durchschnittlich informierten Verbraucher ausgeht. Allerdings
wird bei der Verbraucherpolitik beider Lander durchaus beriicksichtigt, dass es Verbrau-
chergruppen gibt, die starker geschiitzt werden miissen bzw. mehr Unterstiitzung benoti-
gen, um den ,neuen’ Anforderungen nachkommen zu konnen. Verbraucheraufkldrung, -
information und -bildung stellen folglich in beiden Bundeslindern angestrebte Mafinah-
menbiindel dar. Damit komplettiert sich der Eindruck, dass hier eine Neuorientierung der
Verbraucherpolitik stattgefunden hat, die entsprechend der kooperativen, aktivierenden

Ausrichtung verstarkt auf ,weiche’ Instrumente setzt.

Zu diesen weichen Instrumenten zdhlen auch Leitbilder ein. Wahrend Baden-Wiirttemberg
zum Erhebungszeitpunkt (noch) kein Leitbild besafs?, hatte Brandenburg bereits eine Leitli-
nie. Generell stehen alle drei befragten Bundesldnder (Baden-Wiirttemberg, Brandenburg

und Berlin) dem Instrument aufgeschlossen gegentiber.

84  Zusammenfassung

In den gefiihrten Experteninterviews zeigt sich tendenziell eine Bewegung der Verbraucher-
politik hin zu einer aktivierenden Verbraucherpolitik. Die vorgefundenen Modelle setzen
iiberwiegend nicht mehr ausschliefilich auf die Sdule des klassischen Verbraucherschutzes.
Vielmehr ist eine Offnung zu mehr Kooperationen, auch mit Unternehmen und Verbénden
zu erkennen. Ebenso wird die Aufwertung des Themas Nachhaltigkeit sichtbar. Durch eine
Verankerung in den Regierungserklarungen Baden-Wiirttembergs und Brandenburgs wird
der Querschnittscharakter unterstrichen. Gleichzeitig wird verdeutlicht, dass der Bereich
Nachhaltigkeit/nachhaltiger Konsum eine kooperative Politik voraussetzt, da diese Ziele nur

im Rahmen einer gemeinsamen Verantwortung aller Akteure erreicht werden kénnen.

8 2007 veroffentlichte Baden-Wiirttemberg eine Broschiire, die als Leitbild-Dokument anzusehen ist.
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9 Verbraucherinterviews

Anhand der ersten Erhebungen konnten wichtige Erkenntnisse iiber den bisherigen Einsatz
von Leitbildern in der Verbraucherpolitik gewonnen werden. In einem néichsten For-
schungsschritt stand die Meinung der Verbraucher zu den Themenkomplexen ,Nachhaltiger
Konsum” und ,Leitbild” im Mittelpunkt. Gerade sie sollen durch ein Leitbild in der Verbrau-
cherpolitik angesprochen werden. Fragen waren daher: Welche Probleme im Zusammen-
hang mit dem derzeitigen Konsum sehen die Verbraucher? Sind Verbraucher bereit einen
nachhaltigen Konsum zu praktizieren, und wenn ja unter welchen Bedingungen? Welche
Rolle spielen dabei Verbraucherpolitik, Unternehmen und Verbande fiir das Handeln? Wel-

chen Beitrag konnte ein Leitbild der Verbraucherpolitik aus Sicht der Verbraucher leisten?

9.1 Methode

Bei der vorliegenden Befragung der Verbraucher stand die Generierung moglichst vieler
neuer Aspekte im Vordergrund. Daher wurde das problemzentrierte Interview gewahlt. Der
Einsatz dieser qualitativen Erhebungsmethode bietet sich vor allem an, wenn bereits erste
Kenntnisse iiber den Forschungsgegenstand vorhanden sind, und deshalb spezifische Frage-
stellungen von Interesse sind (Mayring 2002, S. 70).

Der Forschungsablauf der Verbraucherbefragung folgte dem Modell nach Mayring
(Abbildung 20). Die Problemanalyse fand bereits im Vorfeld mittels der Analyse von Leit-
bild-Dokumenten statt. Dabei wurden die forschungsleitenden Fragestellungen herausgear-
beitet, operationalisiert und in einem Leitfaden zusammengestellt (vgl. Anhang 2). Dieser
wurde vor der Datenerhebung einem Pretest unterzogen. Die in den Interviews gewonne-
nen Daten wurden zunichst aufbereitet, indem die Interviews wortlich transkribiert und
daraus zusammenfassende Protokolle erstellt wurden. Anschlieflend erfolgte die Auswer-

tung anhand einer Inhaltsanalyse.

Leitfadenkonstruktion

Der Leitfaden bildet einen groben Orientierungsrahmen fiir die Interviews (Mayer 2004,
S. 36). In ihm sind Aspekte zusammengestellt, die mittels der Interviews weiter untersucht
werden sollen. Die inhaltliche Konstruktion des Leitfadens orientierte sich an dem bereits
bei den Experteninterviews eingesetzten Leitfaden und behandelt ebenfalls die zentralen
Forschungsaspekte (vgl. Tabelle 1). In dem Leitfaden werden sowohl geschlossene als auch
offene Fragen verwendet. Die geschlossenen Fragen finden sich im soziodemographischen

Teil, und nehmen deshalb eine nachrangige Stellung ein.
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Problemanalyse

v

Leitfadenkonstruktion

Pretest

Datenerhebung
Durchfithrung und Aufzeichnung der Interviews

'

Datenaufbereitung und -auswertung

Abbildung 20: Ablaufmodell der Verbraucherbefragung
Quelle: eigene Darstellung (nach Mayring 2002, S. 71)

Die offenen Fragen (Leitfragen) werden nicht zwingend in einer festgelegten Reihenfolge
abgearbeitet, sondern je nach Gespréachsverlauf angesprochen (Diekmann 2004, S. 451). Der
eingesetzte Leitfaden hat neben der Strukturierung die Aufgabe, Themenverfehlungen bzw.

—abweichungen entgegenzuwirken (Flick 2005, S. 135).

Dem Prinzip der Offenheit® folgend, werden entsprechend offene Fragen verwendet (Mayer
2004, S. 36 f). Diese ,, iiberlassen dem Gesprichspartner die Entscheidung iiber den Inhalt der Frage”
(Glaser & Laudel 2004, S. 127). Aufgrund des fiir Verbraucher sehr komplexen Themas wur-
de der Leitfaden weitaus detaillierter ausgearbeitet, als bei den Experten. Neben den {iiber-
geordneten Leitfragen wurden auch die untergeordneten Fragen vorformuliert (vgl. Leitfa-
den im Anhang). Diese sind bewusst weniger offen verfasst als die iibergeordneten Leitfra-
gen, um im Bedarfsfall den Interviewpartner zu unterstiitzen. Beispielweise deuten die Fra-
gen 1.1 und 1.2 starker an, auf welche Probleme - 6kologische und soziale - mit der Leitfrage
1 abgezielt wird.

Vor der Datenerhebung wurde der Leitfaden einem Pretest unterzogen. Eine Modifizierung

des Leitfadens war nicht notwendig.

° Die Offenheit besteht in der qualitativen Sozialforschung sowohl gegeniiber dem Untersuchungsfeld
und den in ihm agierenden Personen, als auch beziiglich der gewéahlten Erhebungstechniken oder bei
der Entwicklung hypothetischer Aussagen (nach Lamnek 2005, S. 20 £, 258 £, 729 f).
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Datenerhebung

Der Aufbau eines Interviews lasst sich in drei grobe Abschnitte gliedern. Als erstes fiihrt der
Interviewer den Interviewpartner kurz in das Thema ein. Um die Verbraucher auf das The-
ma vorzubereiten und eine angenehme Gesprachsatmosphare zu schaffen, wird als Einstieg
das allgemeine Konsumverhalten des Probanden im Haushalt erfragt. Hieraus konnen zu-
satzlich weitere Informationen fiir die Interpretation der Ergebnisse gewonnen werden. Als
zweites werden die wichtigen Themenblocke mittels der Leitfragen und falls notig durch
untergeordnete Fragen besprochen. Als drittes wird abschlieffend gemeinsam mit dem Be-

fragten ein soziodemographischer Teil ausgefiillt.

Da bei qualitativen Interviews in der Regel keine représentative Stichproben verwendet
werden, ergibt sich an Stelle dessen die Frage, welche Personen interviewt werden sollen
(Flick 2005, S. 97). Fiir die Fallauswahl in der qualitativen Forschung gibt es keine formalen
Regeln wie fiir die Stichprobenziehung (Glaser & Laudel 2004, S. 95). In der vorliegenden
Studie wurde angestrebt, moglichst viele unterschiedliche ,Verbrauchertypen’ zu beriick-
sichtigen und ihre Meinung zu erfassen. Um eine moglichst breite Variation sicher zu stel-
len, wurde vorab eine so genannte Samplestruktur festgelegt. Als Grundgesamtheit gilt die
bayerische Bevolkerung, d.h. alle Verbraucher mit Wohnsitz in Bayern. Die Auswahl der
Fille erfolgte anhand folgender Kriterien: formale Schulbildung (vier Abschlussgruppen!?)
und Geschlecht (ménnlich, weiblich). Das Alter wurde bei der Auswahl vereinfacht beriick-
sichtigt (jeweils zwei unterschiedliche Altersgruppen). Die sich daraus ergebende

Samplingstruktur der 16 Falle ist in Tabelle 5 dargestellt.

Tabelle 5: Angestrebtes Sampling der Befragten

Merkmal Schulabschluss
Geschlecht |Qualifizierter | Mittlere Reife | Abitur /Fachabitur/ | Hochschulabschluss
Abschluss Fachhochschulreife
Ménner 2% 2% 2% 2%
Frauen 2% 2% 2% 2%

* jeweils aus zwei unterschiedlichen Alterskategorien

Quelle: eigene Darstellung

0 Zur Gruppierung der Schulabschliisse vgl. Anhang 5
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Die Schulbildung wurde als relevantes Merkmal ausgewahlt, da vermutet wird, dass sie
Einfluss auf das Erfassen des komplexen Zusammenhangs zwischen Konsumverhalten und
den daraus resultierenden Problemen hat. Beispielsweise wird in mehreren Studien der zum
Teil signifikante Einfluss des Bildungsniveaus auf die Lebensmittelauswahl (Gedrich 2005,
S.121) bzw. die Beachtung einer gesunden Erndhrung diskutiert (Turrell & Kavanagh 2005,
S.379-380). Da Lebensmittel und Getréanke einen nicht unerheblichen Teil des Konsums
ausmachen, besteht die Vermutung, dass sich dieser Zusammenhang auch im Wissen {iber
einen nachhaltigen Konsum niederschlagt. Das Geschlecht wurde als weiteres Merkmal bei
der Auswabhl beriicksichtigt, da aus der Umweltforschung bekannt ist, dass zwischen Man-
nern und Frauen Unterschiede beziiglich des Umweltverhaltens existieren (Empacher et al.

2001, S. 1).

Die Rekrutierung der Interviewpartner erfolgte iiber personliche Kontakte, wie z.B. Arbeits-
kollegen von Bekannten. Auf Interviewpartner aus dem nidheren Umfeld der Forscherin

wurde verzichtet. Der Erhebungszeitraum war von Juli 2005 bis Januar 2006.

Datenaufbereitung

Einen wichtigen Zwischenschritt in der qualitativen Forschung stellt die Aufbereitung der
gewonnenen Daten dar.

Die Interviews mit den Verbrauchern dauerten etwa 30 bis 40 Minuten und wurden digital
aufgezeichnet. Zunachst wurde das gesprochene Interview wortlich transkribiert, um keine
Informationen zu verlieren. Da sprachliche Feinheiten (wie z.B. Stimmlage), Pausen und
dhnliches keine Rolle bei der Auswertung spielen, wurden diese in den Transkriptionen
nicht beriicksichtigt (Flick 2005, S. 252). Bei diesem Arbeitsschritt wurde auch die Anonymi-
sierung der Interviews vorgenommen (Gléser & Laudel 2004, S. 189). Die weiblichen Inter-
viewpartnerinnen wurden mit , Befragte W-x“, die mannlichen Interviewpartner als ,Befrag-

ter M-x” (wobei jeweils x = 1 bis 8) bezeichnet.

Um die Kernaussagen der Verbraucher auswerten zu kdnnen, muss das transkribierte Mate-
rial konzentriert werden (Lamnek 1989, S.105). Die wortlichen Transkriptionen wurden
deshalb paraphrasiert und zu Protokollen zusammengefasst (Mayring 2002, S. 94-97). Als
Technik wird hier die qualitative Inhaltsanalyse zu Hilfe genommen (Mayring 2002, S. 94).
Dabei wird das Datenmaterial verdichtet, indem die Gesprachsinhalte inhaltsgetreu wieder-

gegeben und fiir die Auswertung irrelevante Passagen weggelassen werden.
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Datenauswertung

Die sich an die Aufbereitung anschliefende Zuordnung der Aussagen zu den Themenbld-
cken bildet den Ubergang zur Auswertung des Datenmaterials. Sie folgt der qualitativen
zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring (2002, S. 114 ff), die bereits bei der Daten-
aufbereitung angewendet wurde. Der Unterschied besteht im Wesentlichen darin: wahrend
bei der Datenaufbereitung das Abstraktionsniveau auf der Hohe der Daten des einzelnen
Verbraucherinterviews lag, wurden bei der Auswertung die Daten aller 16 Verbraucherin-
terviews zusammengefasst. Die Datenauswertung folgt einem Kategoriensystem, das sich

zum einen deduktiv durch den Leitfaden ergab, zum anderen durch induktiv gebildete Ka-

tegorien erganzt wurde.

Tabelle 6: Kategoriensystem der Verbraucherbefragung

Kategorie Subkategorie
Probleme im Zusammenhang mit Konsum
Nachhaltiger Konsum Bekanntheit des Begriffes Nachhaltigkeit
Konsumverhalten
Anreize fiir nachhaltiges Konsumverhalten
Verantwortung Gemeinsame Verantwortung aus Sicht der Verbraucher
Miindiger Verbraucher
Leitbild

Quelle: eigene Darstellung

Die soziodemographischen Angaben der Interviewpartner werden mit Hilfe der deskripti-

ven Statistik (Haufigkeiten) ausgewertet und graphisch dargestellt.

Im Folgenden sollen die Befragten zunachst in das Sampling eingeordnet (siehe Tabelle 7).

Tabelle 7: Einordnung der Interviewpartner in das Sampling

Merkmal Schulabschluss
Geschlecht Qualifizierter | Mittlere Reife Abitur Hochschulabschluss
Abschluss
Minner M-7 M-5 M-3 M-1
M-8 M-6 M-4 M-2
Frauen W-7 W-5 W-3 W-1
W-8 W-6 W-4 W-2

Quelle: eigene Darstellung

Die weitere Beschreibung der Verbraucher anhand der soziodemographischen Merkmale

findet sich im Anhang. Die anonymisierten Interviewpartner sind in Tabelle 7 den entspre-
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chenden Schulabschliissen zugeordnet. Zur besseren Lesbarkeit werden die Schulabschliisse
kurz als ,Hochschulabschluss’, ,Abitur’, ,mittlere Reife’ und ,qualifizierter Abschluss’ be-

zeichnet.

9.2  Ergebnisse

Die 16 interviewten Personen werden zundchst in Abbildung 21 in Bezug auf Schulab-
schluss, Alter und Haushaltszusammensetzung charakterisiert. Im Folgenden werden die
Ergebnisse der Interviews mit den Verbrauchern nach den Kategorien nachhaltiger Konsum,

Verantwortung, miindiger Verbraucher und Leitbild vorgestellt.

9.2.1 Nachhaltiger Konsum

Die Kategorie ,Nachhaltiger Konsum’ bildete den groéfiten Block im Interview. Zunéchst
wurden Probleme in Bezug auf Konsum, die Bekanntheit des Begriffes ,Nachhaltigkeit’, das
derzeitige Einkaufsverhalten und mogliche Anreize fiir einen nachhaltigen Konsum mit den
Verbrauchern erortert. Diese breite Herangehensweise ermoglicht einen Vergleich zwischen
dem Wissen um die Probleme und dem tatsdchlichen Verhalten der Verbraucher. Ferner
wurde versucht, Unterschiede hinsichtlich der Auswahlkriterien Schulbildung und Ge-

schlecht herauszuarbeiten.

9.2.1.1 Probleme im Zusammenhang mit Konsum

In der Kategorie wurde anfangs offen nach Problemen im Zusammenhang mit dem derzei-
tigen Konsum gefragt. Diese Frage sollte zeigen, inwieweit die Verbraucher von sich aus die

im wissenschaftlichen Kontext diskutierten Folgen des Konsumverhaltens wahrnehmen.

Nur zum Teil gehen die Befragten direkt auf die 6kologischen und sozialen Probleme durch
Konsum ein. Auffillig hdufig (sieben Befragte) werden zunidchst Probleme im Bereich ,Fi-
nanzen’ angesprochen. Beispiele sind Preissteigerungen, Lockangebote und das Sparverhal-
ten aufgrund unsicherer Zeiten. Die offensichtliche Prioritat des Themas Finanzen scheint
bildungsunabhingig zu sein, da diesen Aspekt sowohl Hochschulabsolventen, als auch In-

terviewpartner mit qualifiziertem Abschluss ansprechen.

» Naja, alle Leute sparen halt (...). Man muss was auf die hohe Kante legen, weil

man nicht, weifS, was sich im néchsten Moment ergibt.” (M-6)
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Abbildung 21: Ubersicht der interviewten Verbraucher
Quelle: eigene Darstellung (nach Warde & Martens 2000, S. 8)

,Im Prinzip ist der Konsum heutzutage total teuer (...) ab und zu gibt es ja da

Sonderangebote, die natiirlich nicht immer vorritig sind.” (W-8)

»Das Hauptproblem ist immer das Abwigen zwischen dem, was ich wiisste, was

jetzt besser fiir uns wire, sei es jetzt vom Anbau der Lebensmittel oder von der Er-
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zeugung her, dass es eben umweltschonender erzeugt wird, und dem Preis, den

wir dann letztlich dafiir zu zahlen bereit sind.” (W-2).

Nannten die Verbraucher keine sozialen und 6kologischen Probleme, so wurde in diesen
Fallen konkret nachgefragt, inwieweit ein Zusammenhang zwischen Konsum und Umwelt-
problemen bzw. sozialen Problemen gesehen wird. Da hier ein deutlicher Unterschied zwi-
schen den verschiedenen Schulabschliissen ersichtlich war, werden die Antworten der In-

terviewpartner im Folgenden differenziert nach den Bildungsgruppen vorgestellt.

Hochschulabschluss:

Bei den vier Interviewten mit Hochschulabschluss wird ein klarer Zusammenhang zwischen
den Umweltproblemen und dem Konsumverhalten wahrgenommen. Aus Sicht eines Inter-
viewpartners ist das Konsumniveau generell sehr hoch. Viele Dinge die gekauft werden,
waren eigentlich nicht unbedingt notwendig. Ein hoher Verbrauch an Giitern geht mit einer
entsprechenden Belastung der Umwelt einher. Der Lebensstandard wird demzufolge fiir die
Problematik verantwortlich gemacht. Es scheint daher klar, dass das derzeitige Konsumni-

veau nicht weltweit iibertragbar ist.

. (...) Also den Lebensstil, den wir haben, der ja nicht so sein miisste. (...) und
dann die ganzen Produkte, die man halt kaufen kann. Das sind ja oft Convenience-

Produkte mit einem Haufen Miillanfall.” (W-1)

#(...) wir konnten sehr wohl etwas zuriickgehen, also vom Konsum her, man
miisste nicht alles haben. (...) jede Reaktion erzeugt eine Gegenreaktion, also wenn
ich sehr viel verbrauche, dann belaste ich auch irgendwie die Umuwelt. Und selbst
bei umweltfreundlichen Produkten (...).” (M-2)

Der Konsum wird auch mit sozialen Problemen in Verbindung gebracht. So wird beispiels-
weise beschrieben, wie in Folge des allgemeinen Konsumverhaltens hierzulande, soziale
und 6konomische Probleme (z.B. Uberschuldung von Haushalten) auftreten, die wiederum
die Beriicksichtigung sozial-0kologischer Aspekte beim Einkauf erschweren. Sowohl soziale
Problemlagen in Deutschland (z.B. Schere zwischen Arm und Reich), als auch globale sozia-
le Probleme wie die Ausbeutung von Entwicklungslandern werden angesprochen. Insge-
samt werden die Problemlagen erkannt, skizziert und mit dem Konsumverhalten in Verbin-

dung gebracht.

#(...) je schwicher das Glied der Gesellschaft ist, also wenn es eine untere soziale
Schicht einnimmt, sich bestimmt nicht solche Gedanken iiber Umweltschutz ma-

chen kann, wie jemand , der jetzt mehr Einkommen hat.” (W-2)
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Wurde bei den Befragten mit Hochschulabschluss ein weit reichender Zusammenhang her-
gestellt, bringen in der Gruppe der Interviewpartner mit Abitur nur zwei der vier Befragten
das derzeitige Konsumverhalten mit Umweltproblemen in Verbindung. Zum Teil wird ein

Zusammenhang nicht wahrgenommen, zum Teil sogar verneint.

» Da gibt es mindestens so viele positive wie negative Argumente, das in beide
Richtungen darzustellen. (...) Und wir sind in einer freien Gesellschaft, also von
der Seite her kann sich jeder seinen Konsum einteilen, wie er mochte (...) von low

cost bis high price.” (M-4)

» (...) es kommt ja drauf an, was fiir Giiter man konsumiert. (...) Das hat dann

schon auch etwas mit der Umwelt zu tun.” (W-3)

Beachtlich ist, dass in dieser Gruppe das Konsumverhalten sehr stark in Zusammenhang mit
den sozialen Problemen gesehen wird. Die Auswirkungen des Konsumverhaltens auf die
Gesellschaft reichen von Konsumdrang, Ausgrenzung, Neid bis hin zu Uberschuldung der
Haushalte. Es wird die Gefahr einer grofier werdenden Kluft zwischen Arm und Reich

wahrgenommen. Diese wird sowohl auf Deutschland als auch auf die globale Situation be-

zogen.
»Durch die Ausbeutung der Dritte Welt-Linder, (...) Billiglohnlinder (...)” (M-
3)
S(...) Uberschuldung, zu viel Konsum (...) manches wire sicher leichter, wenn
man nicht diesen Konsumdrang hitte.” (M-4)

Mittlere Reife:

In dieser Gruppe wird die Einstiegsfrage mehrmals im Hinblick auf personliche Probleme
im Zusammenhang mit Konsum interpretiert. Beispielsweise spricht ein Befragter zunachst
das Sparverhalten der Verbraucher aufgrund der unsicheren Zukunft an. Grundsatzlich
werden Okologische Probleme erkannt, jedoch nur von zwei der vier Befragten direkt in
Bezug zum Konsumverhalten gebracht. Oftmals werden Umweltprobleme auf das Thema
Miill fokussiert. Daher ist anzunehmen, dass das globale Ausmaf} dieser Probleme weniger
stark wahrgenommen wird als in der Gruppe ,Hochschulabschluss’. Eine Befragte findet
sogar, dass die Umweltprobleme eher abnehmen und im Vergleich zu frither besser beriick-

sichtigt werden.
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wIch denke das war vor 10 Jahren schlimmer. (...) Und die Kinder eben auch im
Kindergarten schon lernen, wie sie mit der Umwelt umzugehen haben. Also ich

glaube, da sind wir auf dem richtigen Weg.” (W-5)

Die sozialen Probleme im Zusammenhang mit Konsum werden verstarkt auf Deutschland

fokussiert und weniger im globalen Kontext gesehen.

~Man will alles haben, kann es sich aber nicht leisten. Es ist einfach viel zu leicht,
Kredite aufzunehmen.” (W-5)

+(...) die Leute, die haben ja momentan jetzt nicht so viel Geld und kaufen daher

hauptsichlich das billigere Zeug.” (M-5)

Qualifizierter Abschluss:

Die Befragten der Gruppe ,qualifizierter Abschluss” erkennen die Umwelt- und Sozialprob-
leme von sich aus am wenigsten. Auf Nachfrage stellen drei Befragte Umweltprobleme fest.
Auch in dieser Gruppe wird vorrangig ein erhohtes Miillaufkommen wahrgenommen. Nur
ein Befragter sieht in einem insgesamt zu hohen Konsumniveau die Ursache fiir Ausbeutung

und Schadigung der Natur.

~Man konsumiert zu viel fiir Privates oder Unniitzes, sagen wir mal so, und

schidigt damit die Natur oder die Umwelt.” (M-8)

. (...) die Leute schmeifSen einfach dann alles weg. Das ist dann irgendwie wieder
[viel] Miill.” (W-7)

Generell treten globale Probleme (soziale und 6kologische) hier offensichtlich in den Hinter-
grund. Vorrangig werden Probleme im eigenen Land wahrgenommen. Der Zusammenhang
mit sozialen Problemen wird vor allem in der Uberschuldung der Haushalte gesehen. Ledig-
lich einer der vier Befragten verneint jeglichen Zusammenhang zwischen den Umwelt- und

Sozialproblemen und dem vorherrschenden Konsumverhalten.

~Manche haben sogar schon Schulden (...). (...) weil sie es vielleicht nicht gelernt

haben, wie man das Geld einteilt.” (W-7)

9.2.1.2 Bekanntheit des Begriffs Nachhaltigkeit

Anschlielend wurde von den Interviewpartnern die Bekanntheit des Wortes ,Nachhaltig-
keit” abgefragt. Soweit moglich, sollten sie den Begriff definieren. Bei Personen, die im Vor-

feld Probleme im 6kologischen und sozialen Bereich erlautert hatten, wurde wahlweise um
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eine Beschreibung eines Konsums gebeten, der dauerhaft und hinsichtlich einer nachhalti-

gen Entwicklung problemlos fortgefiihrt werden konnte.

B Frauen

O Méanner

O Insgesamt

Anzahl (absolut)
N

Qualifizierter Mittlere Reife Abitur Hochschulabschluss
Abschluss

Schulabschluss

Abbildung 22: Bekanntheit des Begriffs ,Nachhaltigkeit’ nach Schulabschluss
Quelle: eigene Darstellung

Von den 16 Befragten geben zwolf an, den Begriff ,Nachhaltigkeit’ zumindest schon gehort
zu haben. Sechs von den zwdlf behaupten von sich, den Begriff zu kennen und versuchen
diesen zu erkldren. In zwei Féllen wird der Begriff ,Nachhaltigkeit’ mit dem im Alltag ge-
brauchlichen ,lang anhaltend/dauerhaft’ iibersetzt. Nur vier konnten eine Definition im Sin-
ne von Brundtland geben. Diese vier Befragten gehoren dem hochsten Bildungsniveau
(Hochschulabschluss) an. Unter den Interviewpartnern mit qualifiziertem Abschluss haben
drei den Begriff schon gehort. Jedoch haben alle vier keine genaue Vorstellung, was Nach-
haltigkeit bedeutet. Beachtlich erscheint das Ergebnis der Interviewpartner mit Abitur. Hier
geben drei von vier an, den Begriff gar nicht zu kennen. Allerdings beschreibt eine Inter-
viewpartnerin aus dieser Gruppe ihre Vorstellung eines zukunftsfahigen Konsums durch
den bevorzugten Kauf von regionalen, 6kologischen Erzeugnissen und Fairtrade-Produkten.

Offensichtlich war ihr nur der Begriff an sich unbekannt.
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9.2.1.3 Derzeitiges Konsumverhalten

In einem weiteren Punkt wurde mit den Interviewpartnern erortert, inwieweit 6kologische
und/oder soziale Aspekte beim bisherigen Konsumverhalten schon berticksichtig werden. In
den Angaben der befragten Verbraucher zeigen sich geschlechtsspezifische Unterschiede.
Aus diesem Grund werden die Ergebnisse entsprechend differenziert nach Mannern und

Frauen vorgestellt.

Die meisten Interviewpartner bezogen sich an diesem Punkt vorrangig auf den Einkauf von
Lebensmitteln und Getranken, lediglich ein mannlicher Interviewpartner ging auf die Be-

darfsfelder Mobilitdt und Wohnen ein.

Die Mehrheit der mannlichen Interviewpartner achtet beim Einkauf nicht gezielt auf Um-
welt- oder Sozialaspekte. Okologische Aspekte spielen fiir fiinf der acht befragten Manner
eine untergeordnete Rolle. Sie werden eher unbewusst wahrgenommen und sind nicht kauf-
entscheidend. Zwei Méanner geben an, teilweise oder immer beim Lebensmitteleinkauf auf
okologische Aspekte (kurz Bio-Konsum) zu achten und koénnen somit als ,Bio-
Konsumenten” eingestuft werden. Diese beiden gehoren zur Gruppe mit ,Hochschulab-
schluss’ und zudem zu den wenigen, die eine Definition von Nachhaltigkeit geben konnten.
Ein Interviewpartner gibt an, dass er zwar nicht vorrangig Bioprodukte kauft, jedoch ver-
sucht — ungeachtet von Siegeln und Preisen — die Qualitat der Produkte selber zu beurteilen.
Die Teilaspekte eines 6kologischen und sozialen Konsumverhaltens, Regionalitat und Saiso-

nalitit werden von dem Befragten durchaus beim Einkauf berticksichtigt.

~Durch meinen Beruf [Koch] kenne ich sehr viele oder fast alle Lebensmittel, die es
auf dem Markt gibt und da suche ich halt das aus, was mir passt. (...) ich weifs,
was gut ist, (...) und aus was ich das Beste machen kann. (...) ok, was genmani-

puliert ist oder was, da sollte man schon aufpassen (...).” (M-8)

Nach Angaben von zwei Mannern spielt der Preis die vorrangige Rolle bei der Kaufent-

scheidung.

Ja, manchmal aus regionalem Anbau oder aus regionaler Herstellung — Kise oder
so was. Aber nicht immer, weil mir ist das ehrlich gesagt zu teuer, also ich lege

schon Wert da auf den Preis (...).” (M-7)

Bei den acht befragten Méannern lasst sich insgesamt ein Zusammenhang zwischen Schulbil-

dung, Problembewusstsein und Bio-Konsum erkennen.

Betrachtet man das Einkaufsverhalten der weiblichen Befragten, so zeigt sich hier der Preis-

faktor nicht so dominant wie bei den Méannern. Nur eine Befragte kauft aus Preisgriinden
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keine Bio-Produkte. Vier der acht befragten Frauen bevorzugen teilweise oder immer 6kolo-

gische Lebensmittel.

.Ja, ich kaufe schon iiberwiegend am Markt ein oder im Bioladen. Nur wenn es

jetzt mal ganz schnell gehen muss, dann geh ich in den Supermarkt.” (W-3)

Diese vier Frauen haben Kinder (vier von fiinf Miittern kaufen Bio-Lebensmittel). Die vier
Bio-Konsumentinnen sind verschiedenen Schulabschliissen zugeordnet. Beim Einkaufsver-
halten der Frauen scheint daher tendenziell die familidre Situation (Kind(er)) eine wichtigere
Einflussgrofie als die Schulbildung. Umfassendes Problembewusstsein fiihrt bei den befrag-
ten Frauen nicht automatisch zu Bio-Konsum bzw. weniger ausgepragtes Problembewusst-

sein ist kein Hinderungsgrund fiir Bio-Konsum.

9.2.1.4 Anreize fiir nachhaltiges Konsumverhalten

Im Weiteren interessierte, welche Anreize aus Sicht der Verbraucher ihren nachhaltigen

Konsum fordern wiirden.

Alle acht Méanner und fiinf der acht befragten Frauen gehen im Rahmen dieser Frage auf die
gegenwartigen Glite-, Qualitats-, und Bio-Siegel ein. Dabei wird einstimmig Kritik an den
derzeitigen Siegeln geiibt. Zum einen stufen die Befragten sie als zu uniibersichtlich und

daher verwirrend ein.

JIch glaube, es gibt sauber zu viele Siegel. (...) man passt gar nicht mehr grof8
auf.” (W-5)

~Es gibt zu viele Kategorien von biologischem Anbau irgendwie, dass man sich

gar nicht mehr auskennt, was wirklich was bedeutet.” (M-5)

Zum anderen duflern einige auch Bedenken beziiglich deren Glaubwiirdigkeit. Die vorhan-
denen Siegel bieten deshalb kaum einen Anreiz, 6kologische Aspekte starker zu beriicksich-
tigen. Vielfach wird eine Vereinfachung von Seiten der Verbraucher gefordert. In diesem

Zusammenhang erwahnt eine Befragte explizit das EU-Bio-Siegel als positives Beispiel.

,Wie das [EU-] Biozeichen, das weifs man dann und kann sich danach richten,

aber wenn es da viele verschiedene gibt, dann kennt sich ja kein Mensch mehr

aus.” (W-6)

Als Anreiz zur starkeren Beriicksichtigung sozialer Kriterien, schlagen vier der 16 Befragten

ein einheitliches Siegel, wie das EU-Bio-Siegel, vor.

Einen weiteren Anreiz, vermehrt auf okologische und soziale Aspekte zu achten, sehen die

Verbraucher in einer besseren Verfiigbarkeit von Bio-Produkten (vier Befragte). Die Einrich-
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tung von ,Bio-Ecken” in den Supermaérkten wird daher als positive Entwicklung in letzter
Zeit begriifst. Fiir dltere Menschen stellt der Einkauf regionaler Produkte bei Direktvermark-
tern ein Problem dar, da diese oftmals nur iiber weite Wegstrecken erreichbar sind. Einige
der Interviewpartner wiinschen sich daher mehr regionale und als solche gekennzeichnete
Produkte im Lebensmitteleinzelhandel. Gerade bei gleichartigen Produkten, wie z.B. Milch,
lielen sich nach Ansicht einer Befragten lange Transporte durch mehr ,Regionalitédtsbe-

wusstsein” vermeiden.

#(...) dass der regionale Verbrauch gefordert wird, das wiirde ich eigentlich be-
griifien. (...) Milch, [die] quer durch die Republik gekarrt wird. Also da wiirde ich
mir ein bisschen mehr Regionalititsbewusstsein der Leute, die die ganzen Ver-

triebsstrukturen aufbauen, das wiirde ich mir da mehr wiinschen.” (W-2)

Aus Sicht der Verbraucher wire es ebenso wiinschenswert, wenn die Deklaration des
Herstellungsorts/Herkunftslandes auf den Produkten besser geregelt wire. Dies wiirde den
Verbraucher unter anderem auch unterstiitzen, verstarkt Produkte aus der Region zu bevor-
zugen. Ankniipfend an die Deklaration des Herstellungsorts fordert die Halfte der Befragten

weitergehende Informationen zu den Produkten und deren Herstellung.

~Wenn die Produkte im Regal stehen (...) bekommt man ja nicht automatisch
noch Informationen dazu, wie die produziert worden sind. Insofern miisste man
fiir jedes Produkt selber recherchieren, was das Ganze schon ziemlich kompliziert
macht. Also wenn die Information besser wire, (...) einfacher zu bekommen wiire,

dann konnte man es halt auch leichter beriicksichtigen.” (M-1)

Diese Informationen sollten von unabhéngigen Institutionen geliefert werden. Stiftung Wa-
rentest gilt als die vertrauenswiirdigste Quelle. An zweiter Stelle wird der Staat genannt.
Informationen von Unternehmensseite werden von den Verbrauchern als zu subjektiv ein-
geschitzt. Die Informationen sollten fiir die Verbraucher leicht zugédnglich sein, damit kein
grofler Zeitaufwand notwendig ist. Gleichwohl ist den Verbrauchern bewusst, dass die ge-
forderten Angaben, wie z.B. zu Produktionsbedingungen und Wiederverwertbarkeit der

verarbeiteten Stoffe, eine , Flut an Informationen” darstellen.

9.2.2 Verantwortung

In dieser Kategorie wurden die Interviewpartner gebeten, aus ihrer Sicht zu beurteilen, in-
wieweit Unternehmen, staatliche Verbraucherpolitik und (Verbraucher-)Verbande einen
Beitrag zu dieser geteilten Verantwortung leisten. Zudem sollten sie ihren eigenen Beitrag

beschreiben und zeigen, wo dessen Grenzen liegen.
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Zu diesem Thema finden sich in den Antworten keine deutlichen Unterschiede hinsichtlich
der Schulbildung, daher wurde hier auf eine Unterteilung nach Schulabschliissen verzichtet.
In der Tendenz wurde jedoch von den Gruppen ,Hochschulabschluss” und ,Abitur” ausfiihr-
licher auf die Fragen geantwortet. Die Ergebnisse werden getrennt nach den Akteursgrup-

pen Unternehmen, Staat (Verbraucherpolitik), Verbidnde und Verbraucher dargestellt.

9.2.2.1 Verantwortung der Unternehmen

Die Beurteilung der Unternehmen féllt den Interviewpartnern in allen Schulabschliissen am
leichtesten. Beziiglich der Rolle der Unternehmen und des derzeitigen Beitrags zu einer
nachhaltigen Entwicklung besteht keine Einigkeit. Die zum Teil kontrdren Ansichten sind
iiber alle Bildungsgruppen hinweg zu finden. Sechs der 16 Befragten gehen davon aus, dass
sich Unternehmen der Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung bewusst sind. Die
Mehrheit der Befragten ist jedoch der Meinung, Unternehmen leisten derzeit keinen Beitrag
zu einer geteilten/gemeinsamen Verantwortung. Zum Teil wird ein solcher auch gar nicht

erwartet.

»Also ich erwarte von Unternehmen eigentlich nur, dass sie innerhalb der Gesetze

arbeiten. (...) Alles andere macht (...) nicht mehr konkurrenzfihig.” (M-1)

Dies wird damit begriindet, dass Unternehmen gewinnorientiert arbeiten und jegliches frei-
williges Engagement zusatzliche Kosten verursacht, was sich negativ auf die Konkurrenzfa-

higkeit des Unternehmens auswirken wiirde.

,Im Prinzip liuft alles iibers Geld und die Unternehmen schauen halt vor allem,
dass sie moglichst qute Zahlen schreiben, dass sie ihre Marktanteile ausweiten
konnen. Und wenn sie eine Tendenz sehen, dass sie mehr absetzen kénne, wenn sie

das oder jenes tun, dann machen sie das sofort.” (W-1)

Weitere Befragte wiederum fordern durchaus eine Verantwortungsiibernahme durch Un-
ternehmen. Gleichzeitig wird auch hier die Konkurrenzsituation am Markt als Hinderungs-
grund fiir freiwilliges Engagement durch den Unternehmer gesehen. Bei der Frage der Ver-
antwortungsiibernahme wird teilweise nach Produktionsstandorten (EU versus USA) und
Grofle des Unternehmens (Grofskonzerne versus kleinere Betriebe) differenziert geantwortet.
Letzteren traut man tendenziell mehr Engagement zu, v.a. im sozialen Bereich. Ferner for-
dert ein Befragter, dass gerade grofse Unternehmen/Konzerne ihre Verantwortung wahr-
und eine Vorbildfunktion {ibernehmen sollten. Aus Sicht der befragten Verbraucher spielt
der Produktionsstandort eine wichtige Rolle. So wird davon ausgegangen, dass Unterneh-
men in Deutschland aufgrund strenger Umweltrichtlinien durchaus einen Beitrag leisten,

wenn auch nicht freiwillig, wahrend von anderen Landern (z.B. Osteuropa) angenommen
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wird, dass Unternehmen dort keine Beitrdge leisten. Einige sind der Ansicht, dass einzelne
Unternehmen sich auf diesem Gebiet bereits engagieren. Beziiglich der zugrunde liegenden
Motive besteht keine Einigkeit unter den Befragten. Entweder nehmen die Unternehmen
ihre Verantwortung aus absatzpolitischen Griinden (Marketing) nur nach aufien hin wabhr,

oder die Beweggriinde fiir das Engagement wurzeln im Idealismus des Unternehmers.

~Also momentan liegt das immer noch so im [eigenen] Ermessen. (...) fiir die ist
Nachhaltigkeit wichtig, dann ist es [deren] Idealismus, warum sie das machen.

Und (...) dass sie sich auch was vom Absatz versprechen.” (W-2)

9.2.2.2 Verantwortung der staatlichen Verbraucherpolitik

Bei der Frage, welche Rolle die staatliche Verbraucherpolitik in diesem Kontext spielt, ist
einem grofien Teil der Befragten mit niedrigen Schulabschliissen nicht klar, welchen Beitrag
die Verbraucherpolitik leisten kénnte oder sollte. Ebenso wenig konnen sie einschétzen,

inwieweit sich die Politik ihrer Verantwortung bewusst ist.

,(...) die ist sich mit Sicherheit bewusst, aber ob sie dann was dndern oder sich

drum kiimmern, ist wieder das andere” (M-7)

,(...) die hat einen ganz schweren Stand. Welche Firma lisst sich (...) gerne rein-
quatschen. Das dann wirklich in die Tat umzusetzen, kostet alles viel, viel Geld.
Ich denke auch, dass wir als Verbraucher viel zu wenig Einblicke haben, was die

wirklich machen.” (W-5)

Einige vertrauen darauf, dass ihre Interessen durch die Verbraucherpolitik vertreten wer-
den. Insgesamt wird der Verbraucherpolitik relativ viel zugetraut. Die verbleibenden Be-
fragten, die sich eine Meinung {iber die Rolle der Verbraucherpolitik gebildet haben, sind
sich einig. Aus ihrer Sicht nimmt die Verbraucherpolitik eine wichtige, wenn nicht sogar
zentrale Stellung ein. Sie erwarten von der Verbraucherpolitik, dass sie die Verbraucher auf
das Thema Nachhaltigkeit aufmerksam macht. Zudem soll sie die Rahmenbedingungen fiir
nachhaltigen Konsum schaffen. Eine Befragte erwartet sogar, dass die Verbraucherpolitik
die Verbraucher zu einer Anderung des Konsumverhaltens driangt. Dabei wird von den
Befragten offensichtlich keine Trennung zwischen Verbraucherpolitik auf EU-, Bundes- oder

Landerebene gemacht.

.Ja, eine entscheidende Rolle, denn Verbraucherpolitik sollte das Verbraucherver-
halten beeinflussen und von daher (...) ist die Verbraucherpolitik stark gefordert.”
(W-2)
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Die Kritik an der Verbraucherpolitik geht zum einen in die Richtung, dass sie zu wenig im

Vorfeld handelt (agiert), sondern erst reagiert, wenn beispielsweise Missstande auftauchen.

»Puh, wann hért man was von der Verbraucherpolitik? Eigentlich nur dann,
wenn irgendwie so eine mittelschwere, kleine Katastrophe im Anmarsch ist. Dann
[ist] plétzlich die Verbraucherpolitik auf den Plan gerufen. Sonst sind die eigent-
lich irgendwo verdeckt im Hintergrund titig.” (M-4)

Zum anderen wurde auch von Verbraucherseite der Vorwurf gedufiert, dass die Verbrau-
cherpolitik zu sehr auf den Verbraucherschutz ausgerichtet ist. Zusammen mit den Medien
wiirde dem Verbraucher durch aufgebauschte Skandale suggeriert, die Lebensmittel in

Deutschland wéren generell unsicher.

9.2.2.3 Verantwortung der Verbande

Im Bereich der Verbéande zeigt sich ein dhnliches Bild wie bei der staatlichen Verbraucherpo-
litik. Gerade Verbraucher mit niedrigeren Schulabschliissen haben sich offensichtlich noch
wenig mit (Verbraucher-)Verbdanden beschiftigt. Viele sind sich nicht im Klaren, welche
Rolle diese in dem Gefiige einer gemeinsamen Verantwortung derzeit iibernehmen oder
kiinftig ibernehmen sollten. Pauschal gehen die meisten Verbraucher davon aus, dass sich
Verbiande ihrer Verantwortung bewusst sind. Gleichzeitig stufen sie den Beitrag der

Verbraucherverbande als wichtig ein.

+(...) weil Politik oder Regierungen reagieren (...) braucht es schon eben ein biss-
chen Druck und den kénnen eben speziell diese Organisationen machen bzw. auch
Aufklirungsarbeit leisten und entsprechend halt das Bewusstsein in der Bevilke-
rung schaffen (...).” (M-1)

Vor allem Stiftung Warentest geniefit bei den Verbrauchern ein hohes Ansehen. Sie wird als
neutrales und unabhéngiges Kontrollorgan betrachtet. Dementsprechend werden die Infor-
mationen aus der monatlichen Zeitschrift gerne angenommen und im Konsumverhalten
beriicksichtigt. Aufgrund dieser Reputation schatzen die befragten Verbraucher quer durch
alle Bildungsgruppen die Moglichkeit, durch die Tests das Kaufverhalten in Richtung Nach-

haltigkeit zu beeinflussen, positiv ein.

,Also Stiftung Warentest halte ich sehr, sehr viel davon. Absolut, weil das fiir

mich die einzige, neutrale Testorganisation ist, die es in Deutschland gibt.” (M-4)

Neben Aufklirung und Information wird teilweise auch ein Bildungsauftrag bei den
Verbraucherverbanden gesehen. Dieser sollte in Zusammenarbeit mit dem Staat umgesetzt

werden. Als nachteilig kritisieren manche der Interviewpartner bei den groien (Anbau- und
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Industrie-)Verbanden, dass jeweils nur die eigenen Interessen bzw. die der Mitglieder ver-
treten werden. Je nach Verbandsgrofie konnen diese mehr oder minder gut durchgesetzt

werden (kleine Bio-Anbauverbéande versus grofse Industrieverbande).

9.2.2.4 Individuelle Verantwortung aus Sicht der Verbraucher

Beziiglich des eigenen Beitrags im Rahmen einer geteilten Verantwortung ist bildungsgrup-
peniibergreifend grofSe Einigkeit, dass jeder einen Beitrag leisten muss/soll. Den meisten ist
bewusst, dass dies nur mit personlichem , Aufwand” im Sinne einer Umstellung bisheriger

Gewohnheiten moglich ist.

#(...) jeder kann einen Teil dazu beisteuern. Also man kann immer noch mehr ma-

chen. (...) mehr Aufklirung wire mit Sicherheit nicht verkehrt.” (M-7)

Waéhrend einige denken, dass dies auf freiwilliger Basis erfolgen sollte, z.B. iiber Anreize,
sind andere der Meinung, dass nur fiskalische Mafinahmen, wie z.B. Okosteuern, ein wirk-

sames Instrument sind, um allen diesen Beitrag abzuringen.

Uberwiegend geben die Befragten an, bereits einen Beitrag im Rahmen der personlichen
Moglichkeiten zu leisten. Jedoch werden von den Befragten ganz klare Grenzen aufgezeigt.
Als Grenzen fiir den eigenen Beitrag nennen viele (sechs Befragte) zundchst die finanzielle
Situation also das individuelle Budget. Daneben erwédhnen mehrere Befragte mangelnde
Information und fehlende Transparenz auf dem Markt. Gerade wenn der Uberblick iiber die
Unterscheidungsmerkmale der angebotenen Produkte nicht gegeben ist, also wesentliche
Informationen fehlen, spielt der Preis offensichtlich eine ausschlaggebende Rolle fiir das
Konsumverhalten. Ebenso wird als Hinderungsgrund angefiihrt, dass oftmals keine (prakti-
kablen) Alternativen zur Verfiigung stehen. Eine weitere Grenze fiir die interviewten
Verbraucher ist der nicht offensichtliche und spiirbare Nutzen des eigenen geleisteten Bei-
trags. Als Beispiel nennt ein Interviewpartner den eigenen Verzicht auf Atomstrom, der
aufgrund des Weiterbestehens von Atomkraftwerken keinen Sicherheitsgewinn fiir den
Einzelnen bringt. Zwei weibliche Befragte sprechen die Wirksamkeit des eigenen Beitrags

an.
,(...) aber als einzelner hat man da eh nicht viel Macht.” (W-3)
, Ein einzelner kann da sowieso nichts machen.” (W8)

Generell ist den Befragten klar, dass keiner der Einzige sein mochte, der einen Beitrag leistet.
Deshalb fordern einige insgesamt mehr gemeinsame Verantwortungsiibernahme durch alle

Akteure.
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9.2.3 Miindiger Verbraucher

Im weiteren Verlauf des Interviews wurden die Interviewpartner gefragt, inwiefern sie sich

mit dem Begriff ,miindiger Verbraucher’ identifizieren konnen.

Von den 16 Befragten sehen sich sechs (vier Frauen, zwei Manner) als miindige Verbraucher.
Weitere vier wiirden sich teilweise als miindig bezeichnen (zwei Frauen, zwei Ménner),
wahrend zwei Méanner sich nicht mit dem miindigen Verbraucher identifizieren konnen. Die

Einschétzung ist sowohl bei den Mannern als auch bei den Frauen bildungs-unabhéngig.

Eigenschaften, die den derzeitigen oder kiinftigen ,miindigen Verbraucher’ kennzeichnen,
werden von den Befragten meist realistisch eingeschétzt. Zusammenfassend gehen sie da-

von aus, dass dieser

* sich iiber alles Alltagsrelevante informiert,

= eigenverantwortlich agiert,

* Produkte und Dienstleistungen objektiv beurteilt,

* bewusst einkauft, dabei 6kologische und soziale Aspekte bertiicksichtigt und

* sich der Konsequenzen des eigenen Handelns bewusst ist.

Ebenso wird von Verbrauchern gesehen, dass diese Anforderungen hoch sind und die breite
Masse der Verbraucher iiberfordern, so dass in der Realitit mehr oder minder miindige
Formen zu finden sein werden. Das Einkaufen scheint nach Einschédtzung einiger Verbrau-
cher schwieriger zu werden, da zum einen das Angebot uniibersichtlicher wird und zum
anderen Beurteilungskriterien, wie z.B. der Preis, nicht mehr als Qualitdtsindikator herange-
zogen werden konnen. Daher fordern einige Verbraucher mehr Aufklarungs-, Informations-
und Bildungsangebote. Um Entscheidungen treffen zu kénnen, waren neutrale Informatio-
nen notwendig. Oftmals sind weiterfiihrende Informationen fiir Verbraucher nur schwer
zuganglich bzw. mit einem relativ hohen Aufwand zu bekommen. Ebenso sehen sich einige
Verbraucher dem massiven Einfluss der Medien ausgesetzt. Letztlich wird wiederum der
personliche finanzielle Rahmen genannt, der die Verbraucher einschrankt und daran hin-

dert, sich wie miindige Verbraucher zu verhalten.

9.24 Leitbild

In der Kategorie ,Leitbild” wurden die Verbraucher gefragt, ob sie ein Leitbild in der
Verbraucherpolitik fiir hilfreich ansehen und welche Bilder bzw. Werte sie mit einer nach-

haltigen Entwicklung in Verbindung bringen.

Von den 16 Befragten kénnen sich zehn vorstellen, dass sie sich von einem Leitbild ange-

sprochen fiihlen (sechs Frauen, vier Manner).
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Ich denke, es hiitte den Vorteil der Einfachheit, dass es also ins Bewusstsein vieler
dringt und ich konnte mir schon vorstellen, dass ich davon angesprochen werde.”

(W-2)

Es wird als Ausdruck einer kooperativen Politik gesehen, in der die Verbraucher einbezogen

werden.

»Tja, das wire Politik (...) dass die Politiker unters Volk gehen, die sagen, das
brauchen wir (...) die nichsten zwei, drei Jahre machen wir das so und so. Wenn
sie sich bewihrt, bleiben wir dabei(...) [ansonsten] miissen wir es dndern.(...) Ich
denke mal, das sollte auch jeder Betrieb in sich haben. Wie konnen wir das am bes-
ten machen, (...) sich mal zusammensetzen und ich denke, dass das auch mit der

Verantwortung zu tun hitte.” (M-6)

Ob sie ein Leitbild umsetzen wiirden, machen die Verbraucher von den Inhalten abhéngig
und inwieweit diese kompatibel mit den eigenen Lebensentwiirfen sind. Die Chance eines
Leitbildes liegt aus Sicht eines Befragten darin, dass die Verbraucher dadurch die Moglich-
keit bekommen, die Ziele der Verbraucherpolitik zu erkennen und sich entsprechend einzu-
bringen. Allerdings bezweifeln einige Verbraucher, dass ein Leitbild alleine zu einer Verhal-

tensanderung fiihrt.

»Ich glaube halt nicht daran, dass sich da noch irgendwas dndert, blof§ weil man

ein Leitbild hat.” (W-1)

Mit einer nachhaltigen Entwicklung in Verbindung bringen die Verbraucher die Werte Ver-
antwortung gegeniiber Gesellschaft und Umwelt, Riicksichtnahme, Ehrlichkeit, Gemein-

schaftssinn und Gerechtigkeit. Diese sollten deshalb in einem Leitbild Eingang finden.

. (...) es sollte auf jeden Fall Umwelt mit drin sein. Es sollte aber auch irgendwie
Gerechtigkeit vorhanden sein. Gerechtigkeit, Verantwortung, Riicksichtnahme —

eben auf die Umwelt, auf Nachkommen, auf die nichsten Generationen.” (M-3)

Bildlich gesehen assoziieren viele Verbraucher mit einer nachhaltigen Entwicklung Natur-
bilder, wie z.B. Kiithe auf Wiesen mit Kindern oder den Wald. Diese spontanen Naturbilder
werden von sechs der acht befragen Manner und drei der acht befragten Frauen in Verbin-
dung mit einer nachhaltigen Zukunft gesehen. Als weitere Ideen nennen zwei weibliche

Befragte die Stichworte Regionalitdt und geschlossene Kreislaufe.

~Wenn ich an Nachhaltigkeit denke, dann habe ich eigentlich am ehesten irgend-
welche geschlossenen Kreisliufe im Kopf (...).” (W-1)

Ein méannlicher Befragter sieht einen Baum symbolisch fiir Nachhaltigkeit.
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,Ein Baum. Weil er nachwiichst, (...) im Endeffekt ein Brennstoff ist, man kann
ihn fiir Mobel verwenden, zum Hiuser bauen, er reinigt die Luft. Und da wo ein

Baum wiichst, ist die Natur noch in Ordnung.” (M-3)

Beziiglich der Kommunikation eines Leitbildes schlagen die Verbraucher vor, die Bevolke-
rung durch Flyer, Poster oder einen einfachen, einpridgsamen Slogan aufmerksam zu ma-

chen.

#(...) ich denke, dass da schon ein kurzer Slogan her miisste fiir so was, [der] je-

dem auch irgendwie ein Begriffist (...).” (W-3)

,Ich habe mir jetzt einfach so im Hinterkopf ein Logo vorgestellt. Sonnenblumen.
Irgendwie so was in die Richtung (...), es muss zum Ausdruck kommen, dass es
um Nachhaltigkeit geht und ein Slogan gehdrt meiner Meinung nach auch dazu.”
(W-2)

Auch Massenmedien wie Zeitungen, Fernsehen und Rundfunk kénnten aus ihrer Sicht dafiir
sorgen, dass die Menschen mit dem Leitbild im Alltag kontinuierlich konfrontiert werden.
Durch eine immer wiederkehrende Auseinandersetzung wiirde die Thematik des nachhalti-

gen Konsums besser im Alltag verankert werden.

9.3 Diskussion

Fiir die Durchfithrung der Verbraucherbefragung wurde ebenfalls eine qualitative Methode
gewahlt. Durch eine problemzentrierte Vorgehensweise sollte den Verbrauchern die Freiheit
eingeraumt werden, ihre Sichtweise zu schildern, ohne von vorgegebenen Antwortmdoglich-
keiten gelenkt zu werden (vgl. Mayring 2002, S. 69). Nur so konnen neue Zusammenhéange
aufgedeckt werden. Gleichzeitig ist sichergestellt, dass der Einfluss des Interviewers auf die
Antworten minimiert ist. Allerdings stellt die offene Gespréchsfithrung hohere Anspriiche
an die Interviewten (Schnell et al. 1995, S. 354). Zum einen brauchen die Interviewpartner
gewisse sprachliche Fahigkeiten, um ihre Gedanken in Worte zu fassen. Zum anderen setzt
die Beantwortung einer offenen Frage voraus, dass sie verstanden wurde und der Befragte
dazu etwas zu sagen hat. Es zeigte sich, dass die in den Interviews angesprochenen Themen
fiir die Verbraucher sehr komplex sind. Im Alltag haben sich die meisten kaum, und vor
allem nicht auf abstraktem Niveau, damit auseinander gesetzt. Der Leitfaden wurde den
Interviewten nicht vorab ausgehédndigt, um eine Verfédlschung der Ergebnisse zu verhindern.
Folglich konnten sich die Verbraucher nicht vorbereiten und waren zum Teil etwas ,{iber-
rumpelt”. Durch eine detaillierte Ausformulierung des Leitfadens konnten die Schwéchen
des qualitativen Verfahrens jedoch aufgefangen und kompensiert werden, so dass die Inter-

views zu brauchbaren Ergebnissen fiihrten.
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Die Ermittlung des Bekanntheitsgrades von ,Nachhaltigkeit’ zeigt, dass 75% der Interview-
ten den Begriff zumindest schon einmal gehort haben. Im Vergleich dazu kennen nur 28%
der Befragten einer quantitativen Umfrage des Umweltbundesamtes das Wort (Bundesmi-
nisterium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit 2002, S. 31). Allerdings rdumen
die Autoren des Berichtes ein, dass die blofse Kenntnis des Begriffes wenig aussagekréftig ist
(Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit 2002, S. 31). Deshalb
wurde in der vorliegenden Studie weiter nach einer Definition gefragt. Nur vier Verbrau-
cher kénnen den Begriff im Sinne von Brundtland definieren. Diese sind dem hochsten Bil-
dungsniveau zugeordnet. Auf eine Korrelation zwischen Bekanntheitsgrad von Nachhaltig-
keit und Bildungsniveau weisen auch die Studien zum Umweltbewusstsein in Deutschland
hin (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit 2002, S. 31). Offen-
sichtlich ist das Konzept eines nachhaltigen Konsums bei den Verbrauchern noch nicht an-
gekommen. Nach wie vor ist seine Bedeutung in der breiten Bevolkerung unbekannt (Brand
2000 a, S.19; Lass & Reusswig 2000, S. 11). Dies steht im Widerspruch zu der den Verbrau-

chern beigemessenen Bedeutung fiir die Erreichung eines nachhaltigen Konsums.

Ferner lasst sich in den Verbraucherinterviews ein Zusammenhang zwischen dem Wissen
um die Probleme im Kontext von Konsum und Nachhaltigkeit und der Schulbildung fest-
stellen. Eine Untersuchung von Meffert & Bruhn (1982, S. 200-204) zum sozialen Bewusstsein
zeigte, dass der Anteil der Befragten mit Abitur/Studium in der Gruppe der sozial bewuss-
ten Konsumenten am hochsten ist, wahrend sozial nicht bewusste Konsumenten vorwie-
gend die Volksschule besucht haben. Dies steht im Einklang mit den Ergebnissen der quali-
tativen Verbraucherinterviews und unterstreicht gleichzeitig die Notwendigkeit der Foérde-
rung sozialer und o6kologischer Kompetenz v.a. in bildungsschwachen Schichten (vgl. de

Haan 2004).

Des Weiteren fiihrt dieses Wissen jedoch nicht automatisch zu entsprechendem Verhalten.
In den Interviews wurde ein unterschiedliches Konsumverhalten bei Mannern und Frauen
erkennbar. So konnen zwei der befragten Méanner und vier der befragten Frauen anhand des
geschilderten Konsumverhaltens als , Bio-Einkdufer” bezeichnet werden. Eine SOEF!-Studie
zur Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln, in der 400 Verbraucher telefonisch mit quantitativen
Methoden befragt wurden, kommt zu einem dhnlichen Ergebnis. Auch hier gaben die Frau-
en haufiger an, Bio-Produkte zu kaufen (Kropp & Sehrer 2004, S. 13). Die bereits erwdhnte
Studie konnte ebenso einen Zusammenhang zwischen Bio-Konsum und Bildungsniveau
nachweisen. Mit steigendem Bildungsniveau nimmt der Bio-Konsum signifikant in seiner
Haufigkeit zu (Kropp & Sehrer 2004, S. 11-12). Damit bestétigt die Untersuchung von Kropp

und Sehrer die in den qualitativen Verbraucherinterviews gefundene Tendenz, dass bei den

11 SOEF= sozial-6kologische Forschung
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Mainnern eine hohere Schulbildung zu einem umfassenden Problembewusstsein fiir nach-
haltigen Konsum fiihrt und sich letztlich in einem 6kologischen Einkaufsverhalten nieder-
schldgt. Bei den interviewten Frauen konnte dieser Zusammenhang nicht festgestellt wer-
den. Eine hohere Schulbildung fithrt zwar zu einem umfassenden Problembewusstsein,
nicht jedoch automatisch zu Bio-Konsum. Umgekehrt schliefit ein weniger ausgepragtes
Problembewusstsein Bio-Konsum bei den Frauen nicht aus. Hier scheinen weitere Faktoren
dominanter zu sein. So begiinstigt die Anwesenheit von Kindern die ckologische Nachfra-
georientierung im Haushalt beziiglich des Bedarfsfeldes Erndhrung (Kropp & Sehrer 2004,
S.13).

Grundsatzlich sind die interviewten Verbraucher bereit, einen Beitrag zu einem nachhalti-
gen Konsum zu leisten. Auch wenn Verbraucher bekréftigen, bereit zu sein, soziale und
okologische Uberlegungen in ihre Konsumentscheidungen einzubeziehen, so benétigen sie
dazu entsprechende Informationen, wo und unter welchen Bedingungen die Produkte her-
gestellt werden, um diese hinsichtlich der Konsequenzen fiir eine nachhaltige Entwicklung
beurteilen zu kénnen (Berninger 2003, S. 14). Die derzeitig géngigen Siegel bieten kaum Hil-
festellung. Sie werden als zu vielfaltig und deshalb als verwirrend eingestuft. Zu diesem
Ergebnis kommen auch von Koerber und Kretschmer (2001, S. 281). Bei einer Befragung von
Bio-Nichtkdufern gaben diese unter anderem undurchsichtige Labels und Marken als Grund
fiir das Einkaufsverhalten an. Im Umkehrschluss zu der in den Interviews kritisierten Siegel-
Vielfalt, stellt eine Vereinfachung fiir die befragten Verbraucher einen Anreiz dar, starker
soziale und okologische Aspekte beim Einkauf zu beriicksichtigen. Daraus lasst sich ablei-
ten, dass ein einheitliches standardisiertes ,Nachhaltigkeitssiegel” gerade auch fiir derzeitige
Bio-Nichtkédufer einen Anreiz darstellen konnte, vermehrt auf Nachhaltigkeitsaspekte zu
achten. Das Resiimee, dass ein solches Siegel ein sinnvolles Instrument zur Umsetzung eines
nachhaltigen Konsums darstellt, zieht auch Eberle in ihrer Arbeit ,Das Nachhaltigkeitszei-
chen: ein Instrument zur Nachhaltigen Entwicklung’ (Eberle 2000, S. 249-251). Einen mogli-
chen Nachteil eines solchen einheitlichen Nachhaltigkeitssiegels thematisieren Kropp et al.
anhand einer Untersuchung des EU-Bio-Siegels. In ihrer Studie zeigte sich, dass gerade Bio-
Intensivkdufer zwar das Siegel wahrnehmen, gleichwohl seine Qualitdt im Vergleich zu
etablierten Bio-Marken anzweifeln. Bei den Bio-Gelegenheitskaufern dient das EU-Bio-Siegel
nur teilweise zur Orientierung, spielt insgesamt jedoch keine wesentliche Rolle fiir die Kauf-
entscheidung (Kropp et al. 2005, S. 39-40). Bei der Konzipierung eines Nachhaltigkeitssiegels
miissten daher seine komplexen Auswirkungen in die Uberlegungen vorab einbezogen

werden (Gerlach & Spiller 2005, S. 26).

Neben der Angebotsstruktur werden Informationen als weiterer Anreiz von den Interview-
partnern genannt. Diese stellen offensichtlich auch aus Verbrauchersicht eine wesentliche

Grundvoraussetzung fiir die Beurteilung des Warenangebots hinsichtlich eines nachhaltigen
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Konsums dar. Zu diesem Ergebnis kommt auch das Biirgergutachten zum Verbraucher-
schutz in Bayern (vgl. Bayerisches Staatsministerium fiir Gesundheit, Erndhrung und
Verbraucherschutz 2003, S. 6-7). Zudem korreliert dieses Anliegen der Verbraucher auch mit
der Forderung von Verbraucherorganisationen, wie z.B. dem Verbraucherzentrale Bundes-
verband (Miiller 2005, S. 21; Hansen 2003, S. 6,11) Allerdings muss dieses 16blich erschei-
nende Informationsbediirfnis der Verbraucher kritisch beleuchtet werden. Zum einen wiir-
den detaillierte Informationen zu sémtlichen relevanten Schritten entlang der Produktions-
kette eine regelrechte Flut an Informationen darstellen. Zum anderen miissen Informationen
nicht nur angeboten, sondern vielmehr verarbeitet und bewertet werden. Hierbei stofien
Verbraucher auf Grenzen sowohl hinsichtlich zeitlicher und finanzieller Budgetrestriktionen
(z.B. bei der Informationsgewinnung), als auch hinsichtlich der Verarbeitungskapazitit (vgl.
Bliimelhuber 2005). So ist der Wille der Verbraucher durchaus zu begriifien, aber muss zum
Uberdenken des derzeitigen Informationssystems fithren und darf nicht zu einer rein men-

genmaéfligen Erhohung der Informationen fithren.

Ebenso positiv wie kritisch ist die generelle Bereitschaft der Verbraucher zur Ubernahme
von Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung zu beurteilen. Vermutlich ist deutliche
Unterstiitzung, z.B. in Form von Anreizen oder Schaffung von geeigneten ,, Ermdglichungs-
strukturen”, notwendig, damit die Verbrauchereinsicht in reales Handeln umgesetzt wird
(vgl. Neuner 2001, S.121). Im Kontext dieser Verantwortungsgemeinschaft nimmt die
Verbraucherpolitik eine ambivalente Stellung ein. Einerseits zeigen die Interviews, dass die
Tétigkeiten der Verbraucherpolitik z.T. nur sehr unklar wahrgenommen werden. Anderer-
seits wird der Verbraucherpolitik ein Vertrauensbonus zugestanden. Die Erwartungen sind
entsprechend hoch. So hoffen die Verbraucher, dass die Verbraucherpolitik zum einen die
Rahmenbedingungen fiir nachhaltiges Konsumverhalten gestaltet, zum anderen sie bei der

Umsetzung der neuen Rolle unterstiitzt.

9.4 Zusammenfassung

In den qualitativen Verbraucherinterviews bestdtigt sich die Annahme, dass die sozial-
okologischen Folgen des Konsumverhaltens auf individueller und kollektiver Ebene in Ab-
héangigkeit der Schulbildung wahrgenommen werden. Ferner verdeutlichen die Ergebnisse,
dass die Verbraucher generell bereit sind, ihren Beitrag zu einer gemeinsamen Verantwor-
tung beizusteuern. Allerdings ist dieser in enger Beziehung zu den Beitrdgen weiterer Ak-
teursgruppen zu sehen. Nur wenn alle Akteure ihren Part der Verantwortung fiir einen
nachhaltigen Konsum wahrnehmen, werden die Verbraucher motiviert sein, ihren Anteil zu

iibernehmen. Die Umsetzung ihrer Rolle als ,miindige Verbraucher’ bedarf der Untersttit-
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zung durch die Verbraucherpolitik. Ein Leitbild kann aus Verbrauchersicht in diesem Zu-

sammenhang fiir die notige Orientierung sorgen.
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10 Zukunftswerkstatt

Den abschliefSfenden Schritt der Empirie bildet eine Zukunftswerkstatt. Wahrend die voran-
gegangenen drei Erhebungen vornehmlich die Ist-Zustande erfassten, zielt die Zukunfts-
werkstatt auf die Generierung von Gestaltungsinput fiir ein Leitbild nachhaltigen Konsums.

Gemeinsam mit Experten sollen Verbraucher ihre Vorstellungen einbringen.

10.1 Methode

Die Urspriinge der in den 60er Jahren entwickelten Methode Zukunftswerkstatt gehen auf
Robert Jungk zuriick (Kuhnt & Miillert 1996, S. 24). ,, Die Zukunftswerkstatt ist ein Forum, in
dem sich Biirger gemeinsam bemiihen, wiinschbare, mogliche und vorliufig auch unmdogliche Zu-
kiinfte zu entwerfen und deren Durchsetzungsmaoglichkeiten zu priifen” (Weinbrenner o.J., S. 5).
Hauptziel dieser Methode ist, die Beteiligung aller interessierten Biirger an der Entschei-
dungsfindung, die sonst nur Experten, Politikern oder Planern vorbehalten ist (Jungk &
Miillert 1989, S.17). Zukunftswerkstatten bieten sich dann an, wenn neue kreative Ideen
entwickelt werden sollen, wie dies bei einem Leitbild fiir nachhaltigen Konsum in der

Verbraucherpolitik der Fall ist.

Fiir die Methode charakteristisch ist die Aufteilung in drei getrennte Phasen, die durchlau-

fen werden (Dauscher 1998, S. 108):

e Kiritikphase,

e Phantasie- bzw. Utopiephase und

e Realisationsphase.
Diese Phasen bilden das Grundgeriist fiir Zukunftswerkstitten, innerhalb derer weitere
Moderationstechniken, wie z.B. Kleingruppenarbeit, Anwendung finden. Ausgangspunkt ist
die Wirklichkeitsebene mit dem Ist-Zustand. Wahrend in der Kritikphase eine kritische Auf-
arbeitung des Problems aufgrund der faktischen Gegebenheiten stattfindet, wird der Reali-
tatsbezug in der Utopiephase durch grenzenlose Phantasien iiberwunden. Durch den
Sprung auf die Phantasieebene soll moglichst viel Neues, das normalerweise als zu surreal
verdrangt wird, generiert werden. In der Realitdtsphase steht das ,Erden’ der vorher entwi-
ckelten Ideen im Vordergrund. Auf diese Weise wird eine neue Ebene der Wirklichkeit er-
reicht, die sich von der Ausgangsbasis unterscheidet (vgl. Kuhnt & Miillert 1996, S. 12-14). In
Abbildung 23 sind die Phasen der Zukunftswerkstatt in Bezug auf die verschiedenen

Wirklichkeits- und Phantasieebenen schematisch dargestellt.
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Phantasieebene

A

Utopiephase

Realisationsphase

neue Wirklichkei_t:ebene

ritikphase

» 7eit
Wirklichkeitsebene

Abbildung 23: Phasen einer Zukunftswerkstatt in Bezug auf Wirklichkeits- und Phantasie-
ebene
Quelle: Kuhnt & Miillert 1996, S. 13

Der Ablauf der Zukunftswerkstatt wurde anhand eines ,Drehbuchs’ vorab geplant (siehe
Anhang). Die Zukunftswerkstatt dauerte einen Tag. Insgesamt nahmen acht Personen teil,
die sich zu gleichen Teilen auf ,normale” Verbraucher und , Experten-Verbraucher” aufteil-
ten. Als ,Experten-Verbraucher” wurden in diesem Zusammenhang Personen bezeichnet,
die sich aus beruflichen Griinden bereits intensiv mit dem Thema ,nachhaltiger Konsum’
auseinander gesetzt haben. Die Auswahl der Teilnehmer erfolgte iiber personliche Kontakte
der Veranstalter'.

Die Moderatoren der Zukunftswerkstatt begleiteten und strukturierten den Verlauf und
achteten darauf, dass alle Teilnehmer gleichberechtigt in den Arbeitsablauf einbezogen
wurden. Da am Vormittag viele Fragestellungen im Plenum bearbeitet wurden, leiteten zu-
nachst zwei Moderatoren die Gruppe. Am Nachmittag {ibernahm ein Moderator diese Auf-

gabe.

Bevor die eigentliche Arbeit in der Werkstatt begann, wurde ein kurzer, einleitender Vortrag
gehalten, um die Teilnehmer auf die Themen Konsum und Verbraucherpolitik einzustim-
men. Die drei darauf folgenden Werkstatt-Schritte erfolgten nach dem Trichterprinzip, d.h.
der Anfang ist offen und breit angelegt, nach und nach wird das Wesentliche freigelegt und

prazisiert (Kuhnt & Miillert 1996, S. 58-59).

12 An dieser Stelle mochte sich die Autorin ganz herzlich bei den Kollegen Frau Dr. Waltraud Kuster-
mann und Herrn Ralph Wilhelm fiir die Unterstiitzung bei der Planung und Durchfiihrung der Zu-
kunftswerkstatt bedanken.
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In der Kritikphase wird eine Bestandsaufnahme des derzeitigen Zustands vorgenommen,
wobei vor allem die negativen Aspekte im Mittelpunkt stehen (Dauscher 1998, S. 109). Die
Teilnehmer benannten hier aus ihrer Sicht soziale und 6kologische Konsumprobleme in den
Bereichen Erndhrung und Mobilitdt. Des Weiteren erarbeiteten sie Hinderungsgriinde fiir
das eigene nicht-nachhaltige Konsumverhalten.

In der Phantasiephase steht vor allem die Generierung kreativer Utopien im Vordergrund
(Dauscher 1998, S. 109). Dabei gibt es keine Sachzwéange; der Phantasie sind keine Grenzen
gesetzt. Die entwickelten Utopien gehen weit iiber eine reine ,Positivierung” der angespro-
chenen Probleme hinaus. Aufbauend auf den eingangs benannten Problemen im Zusam-
menhang mit Konsum wurden Idealvorstellungen eines sozial-6kologischen Konsums und
Ideen fiir eine modernen Verbraucherpolitik aus Sicht der Verbraucher gesammelt.

In der Realisationsphase wurden die entworfenen Ideen auf die Realitdt zuriick bezogen
(Dauscher 1998, S. 109). In einem abschliefSenden Schritt wurden Vorschldge fiir einen ,Leit-
bildsatz’ entwickelt, der die Verbraucher ansprechen und zu einem zukunftsfahigen Kon-

sum motivieren konnte.

Einfithrung
ﬂ Probleme im Zusammenhang mit
Konsum
Kritikphase Wer/Was ist dafiir verantwortlich,
Hinderungs-
ﬂ griinde
(" Was miisste sich dndern? s
Utopiephase
Wie sieht zukiinftig
Verbraucherpolitik /
ﬂ Konsum aus?
\ Realistische Beispiele fiir nach-
Realisationsphase haltigen Konsum/ Verbraucher-
politik

Leitbild-Motto

Abbildung 24: Ablauf der Zukunftswerkstatt
Quelle: eigene Darstellung (in Anlehnung an Kuhnt & Miillert 1996, S. 60)
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10.2 Ergebnisse

In der Zukunftswerkstatt bearbeiteten acht Personen gemeinsam das Thema , Zukunftsfahi-
ger Konsum in Bayern”. Die Bediirfnisfelder Erndhrung und Mobilitat bildeten den Fokus
der Zukunftswerkstatt. Nachfolgend werden die Ergebnisse aus den drei Phasen vorgestellt

(siehe auch Anhang).

10.2.1 Kritikphase

10.2.1.1 Nachhaltigkeits-Probleme

Zum Heranfiihren an das Thema und als ,warm up” wurden die Teilnehmer gebeten, im
Plenum die ihnen bekannten Probleme im Zusammenhang mit Konsum in den beiden Be-
diirfnisfeldern Erndhrung und Mobilitit zu nennen. Die Frage war offen formuliert, um die
Probleme, die die Teilnehmer wahrnehmen, zu erfahren. Direkt im Anschluss wurden die

angesprochenen Themen von den Teilnehmern jeweils unter Stichworten zusammengefasst.

Bediirfnisfeld Ernihrung

Im Bediirfnisfeld Erndhrung gliedern die Teilnehmer die Probleme anhand von Stichwdrtern

in die Bereiche

= Verbraucherseite,

*  Gesetze/Regelungen,

= Marketing und

*  Produktion.
Die Ubergénge zwischen diesen Problembereichen sind flieend. Je nach Sichtweise kénnen
die angesprochenen Themen mehreren Stichworten zugeordnet werden.
Unter dem Stichwort ,Verbraucherseite’ nehmen die Teilnehmer ein Informationsproblem
wabhr. Einerseits wiirden von einem Teil der Verbraucher Informationen zu den Produkten
gefordert, andererseits wire ein weiterer Teil der Verbraucher fiir Informationen nicht zu-
ganglich. Kritisiert wird die Informationspolitik der Unternehmen. Oftmals stehen die beno-
tigten Angaben nicht zur Verfiigung (siehe auch Stichwort ,Gesetze/Regelungen’).
Als weiterer Problembereich wurde die Beurteilung des Angebots durch die Verbraucher
identifiziert. Demnach fiihlen sich die Verbraucher von dem vorherrschenden Uberangebot
an Produkten tiberfordert. So stellen manche Teilnehmer mit Unmut fest, dass ,die Vielfalt
nerve”. Durch das Uberangebot stehen die Verbraucher permanent vor Konsumentschei-
dungen, die sie jedoch aufgrund mangelnder Informationen nicht sicher fallen kénnen. Da

alle Produkte immer erhaltlich sind, fiithrt dies nach Meinung der Teilnehmer zu einem ent-
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sprechenden Nachfrageverhalten seitens der Verbraucher. Die Konsumenten wiirden aus
Sicht der Teilnehmer Produkte aus dem eigenen Land/Region bevorzugen, auch wenn diese
dann nicht ganzjahrig, sondern nur saisonal zur Verfligung stehen. Direkt mit dem Angebot
verkniipft werden auch die Verbraucheranspriiche als problematisch gesehen. Hier entstand
eine Diskussion nach dem ,Henne-Ei-Prinzip’, ob durch die Verfiigbarkeit der Produkte die
Anspriiche des Verbrauchers, z.B. Erdbeeren im Winter haben zu wollen, beeinflusst werden
oder ob die Unternehmen nur auf die Verbraucherwiinsche reagieren und die Waren des-
halb anbieten. In diesem Kontext sprechen die Teilnehmer auch die Rolle der Erziehung und
deren Einfluss auf das Verhalten an.

In engem Zusammenhang dazu ist der Kritikbereich ,Marketing’ zu sehen. Die Teilnehmer
erkennen, dass die Bediirfnisse der Verbraucher durch die Marketingaktivitaten der Unter-
nehmen stark beeinflusst werden. Oftmals wird ein kaufauslosender Mangel dadurch erst
spiirbar bzw. offensichtlich. Aus ihrer Sicht verfiihrt beispielsweise die Werbung zu sponta-
nen Einkaufen.

Unter dem Problemfeld ,Gesetze/Regelungen’ nennen die Teilnehmer die Irrefiihrung des
Verbrauchers. Nicht nur durch entsprechende Werbung, sondern auch durch liickenhafte
gesetzliche Regelungen oder Grauzonen werde der Verbraucher ,an der Nase herumge-
fithrt”. Besonders unbefriedigend fiir die Verbraucher ist die derzeitige, unklare Deklaration
des Herkunftslandes. Exemplarisch nennen die Teilnehmer die Deklaration deutschen Flei-
sches, das so bezeichnet werden darf, auch wenn das Tier im Ausland aufgewachsen und
lediglich in Deutschland geschlachtet wurde. Ebenso kritisieren sie die Etikettierung man-
cher Waren als triigerisch. Beispielsweise wird der Aufdruck ,ohne Kristallzucker” in die-
sem Zusammenhang genannt, der verwendet wird, obwohl andere Zuckerstoffe eingesetzt
werden. Die geduflerte Kritik steht damit in engem Zusammenhang mit den mangelnden
Informationen zu den Produkten (vgl. Verbraucherseite). Als weiterer Punkt werden Liicken
in der Gesetzgebung beziiglich Umweltschutz angefiihrt. Ein Beispiel fiir fehlende Regulie-
rung sei die Uberfischung der Meere.

Als weiterer Bereich wird die ,Produktion’ angefiihrt. Hier werden sowohl Probleme im
Bereich der Lebensmittelbe-und-Verarbeitungsunternehmen als auch des Handels zusam-
mengefasst. Aus Sicht der Teilnehmer fehlen in der Tierproduktion ethische Grundsatze.
Des Weiteren wird ein hoher Technologieeinsatz in der Produktion von Lebensmitteln kriti-
siert. Hierunter subsumieren die Teilnehmer sowohl den Einsatz von Energie zur Verarbei-
tung der Lebensmittel als auch den Einsatz von Zusatzstoffen. Speziell wird der vermehrte
Einsatz von Zucker zur Konservierung angeprangert. Durch diese hoch verarbeiteten Pro-
dukte geht aus Sicht der Teilnehmer der Geschmacksinn fiir naturbelassene Lebensmittel
verloren. In diesem Kontext wird eine undurchsichtige Produktion bemangelt. Den

Verbrauchern ware grofstenteils vollig unklar, wo und wie die Lebensmittel hergestellt wer-
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den (vgl. auch unter ,Gesetze/Regelungen’ die Deklaration des Herkunftslandes). Ebenfalls
ein Problem im Bereich Produktion sind gentechnische Verunreinigungen in an sich gen-
technikfreien Produkten und die daraus resultierende fehlende Wahlfreiheit der Verbrau-
cher. Zum Beispiel kann bei Bienenhonig der Eintrag gentechnisch veranderter Partikel nicht
definitiv ausgeschlossen werden. Da solche minimalen Verunreinigungen nicht kennzeich-
nungspflichtig sind, konnen die Verbraucher nicht erkennen, ob das gewahlte Produkt wirk-
lich gentechnikfrei ist.

Eine weitere Einschrdnkung der Wahlfreiheit der Verbraucher stellt die Sortenselektion
durch Unternehmen und Handel dar. Hier werden oftmals geschmacksintensive, vitamin-
reiche, aber ertragarme Obst- und Gemiisesorten gegeniiber ertragreicheren, resistenteren
ausgesondert. Auf lange Sicht werde so die Sortenvielfalt stark eingeschréankt. Als Ubergang
zum Bereich Mobilitdat wiren ,,unniitze” Lebensmitteltransporte zu sehen, da sie sowohl ein
Klima- bzw. Umweltproblem an sich als auch ein unerwiinschter Nebeneffekt des eingangs

geschilderten Uberangebots darstellen.

Bediirfnisfeld Mobilitit

In Anlehnung an das Bediirfnisfeld Erndhrung werden die Probleme im Bediirfnisfeld Mobi-
litat in

* Verbraucherseite

= Infrastruktur und

= Produktion
eingeteilt.
Unter dem Stichwort ,Verbraucherseite’ nennen die Teilnehmer vor allem gesellschaftliche
Probleme im Bezug auf Mobilitdt. Als grofser Themenbereich lésst sich hier das Image des
Autos bzw. des Autofahrens feststellen. So hat das Automobil bei vielen Verbrauchern einen
hoheren Stellenwert als Lebensmittel. In der Wahrnehmung der Verbraucher sind Autos
heute kein Luxusgut mehr, sondern vielmehr eine Selbstverstdandlichkeit. Problematisch
sehen die Teilnehmer daran, dass die Existenz eines eigenen Autos zu einer automatischen
Benutzung fiihrt. Als besonders negativ sind hier die Kurzstreckenfahrten und die man-
gelnde Auslastung der Pkws mit meist nur einer Person zu nennen. Viele Kurzstrecken
kénnten durchaus zu Fufs zuriickgelegt werden anstatt aus Bequemlichkeit mit dem Auto.
Als Folgen des verstdarkten Verkehrsaufkommens sprechen die Teilnehmer okologische
Probleme, wie Luftverschmutzung und damit einhergehnende gesundheitliche Probleme,
wie z.B. Asthma, an. Neben dem Auto kritisieren die Teilnehmer auch die zunehmende
Nutzung von Billigfliigen. Generell finden es die Teilnehmer sehr schwierig, die Auswir-

kungen des Mobilitatsverhaltens hinsichtlich Nachhaltigkeit einzuordnen. Auch hier fehlen
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den Verbrauchern die Informationen, um verantwortungsbewusste Entscheidungen treffen
zu konnen.

Unter dem Punkt ,Infrastruktur’ gehen die Teilnehmer auf die Erreichbarkeit bestimmter
Orte ein. So sind z.B. grofle Verbrauchermarkte meist am Rand der Stddte angesiedelt und
erfordern daher Mobilitat. Die Anbindung an offentliche Verkehrsmittel ist dort eher un-
glinstig. Generell fiihrt eine schlechte Erreichbarkeit mancher Orte mit offentlichen Ver-
kehrsmitteln (v.a. im lédndlichen Raum) zu einer verstarkten Nutzung des eigenen Autos.
Daneben wird auch die Gestaltung der Fahrpldne offentlicher Verkehrsmittel (als Alternati-
ve zum Auto) kritisiert. Gerade fiir altere Personen sind diese oftmals zu kompliziert auf-
baut. Ein Mehr an motorisiertem Personenverkehr wird auch durch die Abschaffung von
Serviceleistungen der Gemeinden hervorgerufen. Beispielsweise wird hier die Abschaffung
der Sperrmiillsammlungen erwahnt, wodurch jeder Haushalt seinen Miill separat zur Ent-
sorgung in den Wertstoffhof fahrt.

Auf Seiten der ,Produktion” werden bei der Mobilitat vor allem fehlende Alternativen und
ein hoher Aufwand bei der Suche nach ihnen genannt. So stehen den Verbrauchern kaum
,Oko-Autos’ als Wahlméglichkeit zur Verfiigung. Gleichzeitig ist das Finden weiterer Alter-
nativen, wie offentliche Verkehrsverbindungen, mit erhShtem persénlichen Aufwand ver-

bunden (vgl. auch Kritikpunkt ,Infrastruktur’).

Im Rahmen der Problemsammlung im Zusammenhang mit Konsum wurden zwei generelle
Probleme erkennbar. Zum einen ergab sich die Frage, ob Konsum an sich ein Nachhaltig-
keitsproblem ist. Zum anderen stellt das Fehlen einer operationalisierten Definition von

nachhaltigem Konsum ein Hindernis dar, einen solchen zu praktizieren.

Die Teilnehmer der Zukunftswerkstatt skizzieren insgesamt verschiedene Problembereiche
in den Bediirfnisfeldern Erndhrung und Mobilitat. Aufgrund der uneingeschrankten Frage-
stellung werden oftmals nur exemplarische Falle oder Szenarien geschildert. Dabei gehen
die Teilnehmer nicht nur auf Probleme ein, die sie unmittelbar betreffen, sondern zeigen
auch okologische und gesellschaftlich-soziale Missstinde auf. Generell ist erkennbar, dass
sich sowohl die ,normalen” als auch die Experten-Verbraucher ihrer Verantwortung beim
Konsumieren bewusst sind. In beiden Bediirfnisfeldern wurde die ,Verbraucherseite’ als

wesentlicher Problembereich identifiziert.

10.2.1.2 Verantwortlichkeiten fiir nachhaltigen Konsum

Im Anschluss an die Skizzierung der Probleme im Zusammenhang mit Konsum, sollten die

Teilnehmer im Plenum festlegen, wen bzw. was sie fiir die Probleme verantwortlich machen.
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Danach wurden die aufgelisteten Verantwortlichen bewertet, um eine Rangfolge bilden zu

konnen. Das Ergebnis ist in Abbildung 25 dargestellt.

Abbildung 25: Akteurbaum - Verantwortliche fiir derzeitige Konsumprobleme aus Sicht der
Teilnehmer
Quelle: eigene Darstellung

Die Teilnehmer fithren neben den physischen Akteuren — Verbraucher, Politik und Unter-
nehmen (in Abbildung 25 als Handel bezeichnet) — weitere Faktoren an, die sie in der Ver-
antwortung fiir die gegenwartige Situation sehen. So wird von den Teilnehmern das Wirt-
schaftssystem an sich als mogliche Ursache fiir den derzeitigen nicht-nachhaltigen Konsum
diskutiert. Ebenso sehen sie die gesellschaftliche Situation und den Lifestyle als Einflussfak-
toren auf das Verbraucherverhalten. Als weiterer Faktor wird die Werbung (hier stellvertre-
tend fiir Marketing) genannt. Zusatzlich wurden geschlossene Stoffkreislaufe angesprochen.

Ihr Fehlen wird ebenso fiir die 6kologischen Probleme verantwortlich gemacht.

Der Akteursansatz (Verbraucher, Unternehmen, Staat und Verbénde) wird hier um einige

Einflussgrofien erweitert. Wie schon bei der Problemerorterung im Bediirfnisfeld Erndhrung
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wird das Marketing (Werbung) hier gesondert genannt und nicht den Unternehmen pau-
schal zugerechnet.

Bei der anschlieffenden Bewertung stellte sich klar heraus, dass die Politik und die Verbrau-
cher als Hauptverantwortliche gesehen werden. Erstaunlich erscheint, dass Unternehmen
(Handel) und Werbung, die bei den Problemlagen am Anfang der Kritikphase viele Nen-

nungen erhalten hatten, hier fiir weniger verantwortlich gehalten werden.

10.2.1.3 Individuelle Hinderungsgriinde fiir nachhaltiges Konsumverhalten

Da sich die Teilnehmer als Verbraucher in der Verantwortung fiir einen nachhaltigen Kon-
sum sehen, wurden in einem abschlieflenden dritten Teil der Kritikphase die personlichen
Hinderungsgriinde besprochen. Diese Aufgabe bearbeiteten zwei Kleingruppen zu je vier
Personen. Die Ergebnisse wurden dem Plenum vorgestellt.

Hierbei ergaben sich vier Hinderungsgriinde. Diese sind:

* Produktalternativen — Angebot und Erreichbarkeit,
= Informationen — Wissen,
= Alltagsroutinen — Gewohnheiten,

= Preis.

Als ein erster Hinderungsgrund werden mangelnde Produktalternativen genannt. Bisherige
Geschmacksvorlieben konnen bei 6kologischen Produkten aus Sicht der Verbraucher oft-
mals nicht befriedigt werden. Haufig sind die verschiedenen Produkte nicht in einem Laden
erhaltlich, so dass fiir den sozial-6kologischen Einkauf'® sowohl mehr Wege als auch mehr
Zeit eingeplant werden miissen. Auch die kiirzeren und uneinheitlichen Offnungszeiten von
Direktvermarktern und Bauernmaérkten stellen eine Barriere fiir nachhaltiges Konsumver-
halten dar. Daher wird ein derart verantwortungsbewusster Einkauf generell mit einem
hohen Organisationsaufwand verbunden. Positiv beurteilen die Teilnehmer daher ein brei-
tes Sortiment sozial-6kologisch vorteilhafter Waren in den Supermaérkten.

An zweiter Stelle der individuellen Hinderungsgriinde weisen die Teilnehmer wiederum
auf mangelnde Informationen hin. Teilweise wiirden von den Herstellern die gewiinschten
Informationen nicht zur Verfiigung gestellt. Zudem wird von den Teilnehmern auch man-
gelndes Wissen um einen nachhaltigen Konsum als Schwierigkeit empfunden.

Erschwerend fiir ein nachhaltiges Konsumverhalten werden vielfach Aspekte genannt, die

sich unter dem Begriff Alltagsroutinen zusammenfassen lassen. Solche Routinen und Ge-

3 Sozial-6kologischer Konsum wird hier synonym fiir nachhaltigen Konsum verwendet und meint
den Konsum, bei dem soziale und 6kologische Aspekte beriicksichtigt werden.
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wohnheiten sind nur schwer zu d@ndern, insbesondere wenn sozial-6kologischer Konsum mit
deutlich mehr personlichem Aufwand verbunden ist.

Als weiteren wichtigen Hinderungsgrund nennen die Teilnehmer den Preis. Sozial-
okologischer Konsum wird als teurer eingestuft, und nach Einschdatzung der Teilnehmer
waéren die Verbraucher {iberwiegend nicht bereit, einen deutlich hoheren Preis fiir nachhal-

tige Produkte zu bezahlen.

10.2.2 Phantasiephase

Zu Beginn der Utopie-/Phantasiephase wurden die Teilnehmer gebeten, sich zunéchst vor-
zustellen, was verdndert werden miisste, damit die skizzierten Probleme im Zusammenhang
mit Konsum nicht mehr auftreten. Diese Aufgabe wurde wiederum anhand des ,Akteurs-

baumes’ im Plenum bearbeitet.

Um zu einem nachhaltigen Konsum zu kommen, ist grundlegend das ethische Handeln aller

notwendig. Des Weiteren werden fiinf Akteursbereiche identifiziert:

=  Verbraucher,

=  Unternehmen (Handel),
= Politik,

= Wissenschaft und

=  Unternehmen (Werbung).

Auf Verbraucherseite miisse die Bereitschaft zu einem nachhaltigen Konsumverhalten und
mehr Geniigsamkeit vorhanden sein. Das Anspruchsniveau muss daher sinken. Von Unter-
nehmen (Handel) wird gefordert, dass Fastfood-Ketten mehr , gesunde” Produkte anbieten
miissen, die Gemeinschaftsverpflegungseinrichtungen als Vorbilder auf ,Bio’ umstellen, der
Handel das Verpackungsvolumen reduziert. In der Werbung miissen die Botschaften positiv
dargestellt werden, so dass nachhaltiges Konsumverhalten ,stylish’” wird. An die Politik
generell werden die meisten Anderungsvorschlige gerichtet. Hier sollten die Rahmenbedin-
gungen fiir nachhaltige Produktion und nachhaltigen Konsum korrigiert werden, indem z.B.
EU-Subventionen nach Nachhaltigkeitsgesichtpunkten ausgerichtet werden, der Einfluss
von einschldgigen Lobbyverbanden geschmalert wird und ein Anreizsystem mit finanzieller
Belohnung fiir ethisches, nachhaltiges Verhalten eingefiihrt wird. Konkrete Regelungen wie
Erndhrungslehre als Schulfach, transparente und eindeutige Etikettierung von Produkten
sowie ,reale’ Preise (internalisierte 6kologische Folgekosten) runden die Forderungen ab. Als
neue Komponente kommt die Wissenschaft hinzu. Von ihr wird eine einheitliche und wi-

derspruchsfreie Informationspolitik gefordert.
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Nach dieser ersten Einstimmung sollten die Teilnehmer ihrer Phantasie freien Lauf lassen.
Sie wurden gebeten, sich in zwei Gruppen aufzuteilen, um parallel ein ,Phantasie-

Einkaufsszenario’ bzw. ein ,Phantasie-Verbraucherpolitikszenario’ zu entwerfen.

10.2.2.1 Phantasie-Einkaufsszenario

Die erste Gruppe entwickelte einen ,, FOP-SHOP - Future-Organic-Partners” (vgl. Abbildung
26). Schon im Namen sollen die Nachhaltigkeitsaspekte Okologie (Organic) und Soziales

(Partners) zum Ausdruck kommen.

Der FOP-Shop befindet sich in zentraler Lage und ist mit dem Offentlichen Personennah-
verkehr gut zu erreichen. Die Idee geht von einem grofien Einkaufsladen aus, dessen Sorti-
ment von Discount- bis hin zu allen Feinkostartikeln reicht, wobei sowohl konventionelle
Waren als auch nachhaltige Produkte angeboten werden. Dadurch werden die kritisierten
langen Wege und der erhohte zeitliche und organisatorische Aufwand bei sozial-
okologischem Einkaufsverhalten vermindert. 80 % der Produkte stammen aus einem Um-
kreis von 100 km — was zur Sicherung der regionalen Kreisldaufe beitrdagt. Die Verbraucher
finden am Point of Sale alle gewiinschten Informationen zu den Produkten. Der Beitrag zur
Nachhaltigkeit wird durch ein RIO-Siegel'* den Verbrauchern kenntlich gemacht. Damit hat
jeder Verbraucher die Kontrolle, welchen Beitrag die gewéahlten Produkte zu einer nachhal-
tigen Entwicklung beitragen, und damit auch einen Uberblick, wie nachhaltig sein Verhalten
ist. Da das Einkaufszentrum aufgrund der Produktpalette ziemlich grofS ist, werden nicht
Einkaufswégen, sondern so genannte Shopping-Toffs verwendet. Sie sind in Anlehnung an
herkémmliche Autos gebaut. Diese speziellen Einkaufsfahrzeuge fahren umweltfreundlich
und sind mit einem firmeneigenen Navigationssystem ausgestattet, was unnotige Umwege
vermeidet. Bei Problemen hilft ein Einkaufscoach weiter, der fiir versierte Kunden in visuel-
ler Form im Einkaufszentrum vorhanden ist. Fiir dltere Kunden steht dieser auch personifi-
ziert zur Verfligung, um die Kunden bei ihrem Einkauf im Shopping-Toff zu begleiten. Als
weitere Leistungen gibt es einen Katalog, mit dem man von zu Hause bestellen und den
Lieferservice nutzen kann. Ein innovativer Rezeptshopper (Computer) stellt anhand einge-
gebener Rezepte die Einkaufsliste zusammen. Um auch die sozialen Aspekte des Einkaufs
zu berticksichtigen, gibt es in dem Einkaufszentrum neben einem Nachbarschaftscafé auch
Rédume fiir Veranstaltungen (z.B. zur Verkostigung bei Feiern) und einen Verleihservice,

beispielsweise fiir Geschirr und T6pfe.

Y n Anlehnung an den Umweltgipfel in Rio de Janeiro von 1992.
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Abbildung 26: Phantasie-Einkaufsszenario — der FOP-Shop
Quelle: eigene Darstellung

10.2.2.2 Phantasie-Verbraucherpolitikszenario

Die zweite Gruppe sammelte stichwortartig Utopien zur kiinftigen Gestaltung der Verbrau-

cherpolitik.

Zum einen zielen die erarbeiteten Ideen auf finanzielle Anreize ab. Nachhaltiges Verhalten
wird demnach belohnt, z.B. durch die Férderung von Fahrgemeinschaften und &ffentlichen
Verkehrsmitteln. Nicht-nachhaltiges Verhalten wird im Gegenzug bestraft, beispielsweise
durch Abschaffung der Subventionierung von Uberschussproduktionen und Einfiihren der

allgemeinen Strafenmaut.

Zum anderen wird neben den monetdren Ansitzen der Sektor der Forschung und Bildung
umgestaltet. Eigene Konsumforschung stellt fiir das Phantasie-Ministerium zuverlassig un-
abhédngige und widerspruchsfreie Informationen zur Verfiigung. Diese werden im Rahmen
von Bildungsmafinahmen an die Bevolkerung weitergeleitet. Daneben werden noch weitere
konkrete Verdnderungen wie die Einfithrung eines ,Gesundheits-Check fiir alle” vorge-

schlagen.
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Abbildung 27: Phantasie- Verbraucherpolitikszenario
Quelle: eigene Darstellung

10.2.3 Realisationsphase

In der Realisationsphase sollten die Gruppen in den selben Zusammensetzungen wie in der
Phantasiephase ihre entwickelten Utopien auf die Realitat beziehen. Das ,Einkaufsszenario’
sollte realistische und machbare Beispiele fiir einen nachhaltigen Konsum aufzeigen. Das
,Verbraucherpolitikszenario’ sollte die Rolle der Verbraucherpolitik definieren und ausarbei-

ten, wo diese die Verbraucher unterstiitzen kann.

Der in der Phantasiephase entwickelte FOP-Shop konnte der Realitédt nicht standhalten. Da
es sich um ein grofies Einkaufszentrum handeln sollte, wurde deutlich, dass ein solches
nicht zentral in einer Stadt integriert werden kann, sondern wie iiblich am Stadtrand plat-
ziert werden wiirde. Dies entsprach nicht der Grundidee, weshalb das Phantasie-
Einkaufsszenario abgewandelt wurde. Neben einem kleineren Supermarkt wird der Wo-
chenmarkt als Einkaufsquelle gesehen. Folgende Ideen aus der Phantasiephase werden fiir

den Supermarkt als machbar und realistisch empfunden:

= An der wichtigen Forderung, simtliche Produktinformationen am Point of Sale zur
Verfiigung zu stellen, wird festgehalten. Beispielsweise sind neben dem Preis an al-
len Lebensmitteln auch Nahrwertangaben und weiterfiihrende Informationen zur
Herstellung angegeben.

* Ebenso wird das RIO-Siegel als eine sichere Nachhaltigkeitsbewertung fiir sinnvoll

erachtet.
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* Bio-Produkte sind im Normalregal zu finden. Die meisten angebotenen Waren
stammen aus einem Umbkreis von 100 km (regionale Produkte).

* Die Planung des Supermarktes ist in die Stadtplanung integriert und der Standort
gut zu Fufs zu erreichen.

* Zudem sollte das Café als sozialer Treffpunkt realisiert werden. Ebenso werden die
Moglichkeit der Verkostung und der Verleih von z.B. Topfen als eine Bereicherung

gesehen.

Als wichtige Erganzung — vor allem in sozialer Hinsicht — wird von der Gruppe der Wo-
chenmarkt gesehen. Dieser erscheint unter realen Bedingungen eine einfache und trotzdem
aus Verbrauchersicht praktikable Moglichkeit fiir die Umsetzung eines nachhaltigen Kon-

sumverhaltens.

Beziiglich der Rolle der Verbraucherpolitik war sich die Gruppe einig. Sie wird vor allem als
,Anwalt’" der Verbraucher gesehen, der sich fiir ihre Belange einsetzt. Damit stellt die
Verbraucherpolitik den Gegenpol zu den Unternehmen und deren Lobbyverbanden dar.

Zudem tritt die Verbraucherpolitik als Auftraggeber oder Férderer neutraler Forschung auf.

Entsprechend werden die Moglichkeiten eingeschatzt, die Verbraucher bei der Umsetzung
eines nachhaltigen Konsums zu unterstiitzen. Die Teilnehmer der Gruppe erwarten, dass die
Verbraucherpolitik fiir ein besseres Image des nachhaltigen Konsums sorgt und , Bonuspro-
gramme” auflegt, mit denen nachhaltiges Verhalten belohnt werden kann. Auch die Subven-
tionierung von besseren Zugangsmoglichkeiten zu nachhaltigen Alternativen (z.B. Ausbau
des offentlichen Nahverkehrs im landlichen Raum férdern) wiirde letztlich die Verbraucher
ebenfalls unterstiitzen, sich nachhaltig zu verhalten. Die in der Phantasiephase angespro-
chenen Strafen fiir nicht-nachhaltiges Verhalten wurden unter dem Stichwort Unterstiitzung

der Verbraucher nicht weiter verfolgt.

Zum Abschluss der Zukunftswerkstatt wurden die Teilnehmer gebeten, zunachst in Klein-
gruppen ein oder zwei Sédtze zu formulieren, die sie als Verbraucher ansprechen und zu
einem nachhaltigen Konsumverhalten motivieren wiirden. Diese wurden im Plenum vorge-

stellt und weiter bearbeitet. Die Teilnehmer machen folgende Vorschladge:

,Zukunft braucht Verantwortung.”

,Gemeinsam nachdenken, bewusst leben.”

»Damit wir/Sie auch morgen noch genussvoll zugreifen kénnen.”
,Zukunft braucht Partner.”

,Wer Durchblick hat, macht mit.”

AU T e

,Zukunft gestalten, Gegebenheiten erkennen.”
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7. ,,Stell Dir vor die Welt wird besser — machst Du mit?”
8. ,Zukunft gestalten, Verantwortung iibernehmen, gemeinsam nachdenken, bewusst

leben, damit wir auch morgen noch genussvoll zugreifen konnen.”

Daneben wurden nachfolgende Stichworter im Plenum zusammengetragen, die die Teil-
nehmer positiv mit einem nachhaltigen Konsum in Verbindung bringen. Sie kénnten bei der

Formulierung eines Leitbild-Satzes eine Rolle spielen.

Stichworter fiir Leitbildsatz:
= Genuss
= Durchblick
»  Dauerhaft
= Partner
= Zukunft / zukunftsorientiert
=  Klarheit / Wahrheit

* Verantwortung.

10.3 Diskussion

Die Zukunftswerkstatt wurde am Ende der empirischen Phase veranstaltet, um interessierte
Verbraucher bei der Gewinnung erster Ideen fiir ein Leitbild zu integrieren. Diese Methode
setzt eine hohe Motivation voraus. Sie dauerte einen ganzen Tag und stellt damit einen nicht
unerheblichen zeitlichen Aufwand fiir die Teilnehmer dar. Daher ist davon auszugehen,
dass sich vor allem solche ,normale’ Verbraucher beteiligt haben, die bereits sozial-

okologisch orientiert oder fiir das Thema motivierbar sind.

In der Kritikphase zeigt sich, dass die von den Teilnehmern geduflerten Hinderungsgriinde
fiir nachhaltiges Konsumverhalten z.T. mit den in den Verbraucherinterviews diskutierten
Problemen korrelieren. Eine zentrale Bedeutung scheinen Informationen und Wissen einzu-
nehmen. So greifen die Verbraucher in der Zukunftswerkstatt haufig das Thema Informatio-
nen zu Produktion und Produkt auf. Das Fehlen von grundlegenden und weiterfithrenden
Angaben nennen die Verbraucher in der Zukunftswerkstatt sowohl als generelles Problem
im Zusammenhang mit Konsum als auch als personlichen Hinderungsgrund fiir nachhalti-
ges Einkaufsverhalten. Dabei stellen Informationen eine unabdingbare Voraussetzung fiir
ein nachhaltiges Konsumverhalten dar (Miiller 2005, S. 21). Das Ausmaf} anbieterseitiger
Verbraucherinformation hiangt jedoch sehr stark von der Bereitschaft der Unternehmen ab,
diese zu liefern (Schrader et al. 2003, S. 15-17). Zum Teil sind auch unabhangige Institutio-
nen/Verbande, wie Stiftung Warentest, auf die Mitarbeit der Unternehmen angewiesen. Die

Feststellung, dass unabhéangige und fiir die Verbraucher verwertbare Informationen Man-
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gelware sind (Miiller 2005, S. 21), unterstreicht das von Teilnehmern wahrgenommene Defi-
zit. Ferner stellt auch die Bewertung der produkt- bzw. produktionsbezogenen Informatio-
nen (sofern vorhanden) hinsichtlich eines nachhaltigen Konsums eine weitere Hiirde dar.
Selbst wenn die entsprechenden Angaben vorliegen, miissten diese im Kontext der Nachhal-
tigkeit beurteilt werden. Beispielsweise stellen sich dann Fragen nach der Prioritdt der ein-
zelnen Dimensionen. Soll argentinisches Bio-Rindfleisch gegeniiber regional, aber konventi-
onell erzeugtem der Vorzug gegeben werden? Das heifit, zdhlen 6kologische Aspekte mehr
als soziale? Die divergierenden Teilziele der Nachhaltigkeit miissen folglich gegeneinander
abgewogen werden. Diese Aufgabe stellt fiir Verbraucher eine kaum losbare Herausforde-
rung dar. Zumal den Verbrauchern hierfiir keine anerkannten, einheitlichen Bewertungskri-
terien zur Verfiigung stehen (Grunwald 2003, S. 439). Das beschriebene Bewertungsproblem
(vgl. Kap. 2.3) schrdankt die Moglichkeiten der Verantwortungsiibernahme durch die
Verbraucher deutlich ein.

Grundsaitzlich miissen Nachhaltigkeitsangaben erkannt und verwertet werden (Mackert
2004, S. 94-95). Folglich ist nicht nur das Angebot an Informationen ausschlaggebend, son-
dern vielmehr auch die Fahigkeit, diese in sinnvolles Handeln zu transformieren. Hierzu ist
Bildung notwendig. Verbraucherbildung stellt einen Teil der Allgemeinbildung dar, der die
Verbraucher beféhigt, ,die Zusammenhinge von Produktion und Konsum in ihrer 6kologischen,
sozialen und ékonomischen (...) [Dimension zu erfassen,] die Rahmenbedingungen ihres Handelns
selbst aktiv zu gestalten und fiir ihre Konsumhandlungen Verantwortung zu iibernehmen” (Schle-
gel-Matthies 2005). Die UN hat aus diesem Grund die Dekade ,Bildung fiir nachhaltige
Entwicklung (2005-2014)” ausgerufen. Sie unterstreicht damit die Notwendigkeit entspre-
chender Nachhaltigkeits-Kompetenzen. Es ist nicht ausreichend, dass Verbraucher verant-
wortungsvoll handeln sollen (und bestenfalls auch wollen), sie miissen es auch kénnen. Da-
fiir erscheint der Erwerb von Nachhaltigkeits-Kompetenzen unerldsslich (vgl. Rychen 2003;

de Haan 2004).

Als weiteren Hinderungsgrund nennen die Teilnehmer der Zukunftswerkstatt das Angebot
und die Erreichbarkeit. Dies attestieren auch Bruhn und von Alvensleben: ,Der hohe Preis
von Bioprodukten, mangelnde Distributionsdichte (...) und die noch immer in den Kopfen vieler
Verbraucher vorhandenen Echtheitszweifel sind die Hauptbarrieren, die dem Biomarkt auf seinem
Weg aus der Nische im Wege stehen.” (Bruhn & Alvensleben v. 2001, S. 118). Einen zentralen
Hinderungsgrund markiert offensichtlich auch der Preis: Dies entspricht den von Weskamp
diskutierten Ergebnissen anderer Erhebungen. ,, Der hohere Preis von dkologischen Produkten ist
eine der wichtigsten Hiirden fiir eine Vergrofierung des Marktanteils dkologischer Produkte” (Wes-
kamp 1995; S. 16). Von Koerber und Kretschmer kommen zu dem Schluss, dass die Preise
fiir 6kologische und fair gehandelte Produkte von den Verbrauchern oftmals als zu , teuer”

empfunden werden (von Koerber & Kretschmer 2001, S. 280). Der Grund fiir die mangelnde
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Bereitschaft der Verbraucher, den Mehrwert dieser Produkte zu bezahlen, liegt vermutlich
in dem nicht deutlich ersichtlichen Zusatznutzen fiir den Einzelnen. Meist resultiert der
Zusatznutzen, z.B. gesundheitliche Vorteilhaftigkeit eines Lebensmittels, aus Vertrauensei-
genschaften der Produkte, wie z.B. Verzicht auf Pestizideinsatz beim Anbau, die vor dem
Kauf bzw. wahrend der Nutzung nicht {iberpriift werden kénnen (vgl. Weskamp 1995, S. 16-
17).

In der Phantasiephase der Zukunftswerkstatt zeigte sich insgesamt, dass die ,perfekte Ein-
kaufswelt’ einfallsreich gestaltet ist. Ausgehend von den Alltagsproblemen wurde eine krea-
tive Losung entwickelt. Hier konnten alle vier Teilnehmer der Gruppe aus ihren alltaglichen
Erfahrungen schopfen. Wahrend die Experten iiberwiegend (drei von vier) das Thema ,Ein-
kaufswelt’ bearbeitete, waren die ,normalen” Verbraucher mehrheitlich in der Gruppe
,Verbraucherpolitik’. Offensichtlich erschien ihnen die Moglichkeit, sich mit dem Thema
Verbraucherpolitik auseinanderzusetzen, sehr attraktiv. Da sich Verbraucher in der Regel
jedoch wenig mit den Vorgangen in einem Ministerium beschéftigen, stand somit nur ein
begrenzter Fundus an Erfahrungen und Faktenwissen fiir kreative Phantasien bzw. fiir die
Realisation zur Verfiigung. Daraus lasst sich ableiten, dass die Verbraucherpolitik in der
offentlichen Wahrnehmung kein klares Bild von sich und dem Aufgabengebiet vermitteln
konnte. Daher erscheint es umso wichtiger, dass sich die Verbraucherpolitik als Politik fiir
den Verbraucher besser positioniert. Die Ausgangsposition fiir neue Kommunikationsmaf3-
nahmen zeigt sich durchaus positiv. So wird die Verbraucherpolitik auch in der Zukunfts-
werkstatt als zentraler Akteur gesehen. Trotz der nur vagen Vorstellung des tatsachlichen
Aufgabenfeldes, wird ihr viel zugetraut (z.B. Anwalt der Verbraucher). Des Weiteren kann
aus der positiven Resonanz der Zukunftswerkstatt geschlossen werden, dass Verbraucher
durchaus bereit sind, sich aktiv und kreativ bei der Gestaltung der gesellschaftlichen und
okologischen Umwelt zu beteiligen. Dieses Potential kann durch partizipative Methoden fiir
eine kooperative Verbraucherpolitik im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung genutzt wer-

den.

10.4 Zusammenfassung

Die Verbraucher in der Zukunftswerkstatt scheinen sich durchaus ihrer Einflussmdglichkei-
ten auf einen nachhaltigen Konsum bewusst zu sein. Sie nehmen die Folgen ihres eigenen
Konsumverhaltens wahr und sehen im Zusammenhang mit Konsum auch die Probleme, die
sie nicht unmittelbar betreffen. Jedoch verhindern Faktoren wie Alltagsrouti-
nen/Gewohnheiten und zu hoch empfundene Preise fiir nachhaltige Produkte ein nachhalti-

ges Konsumverhalten.
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Neben sich selbst sehen die Verbraucher auch die Politik als Hauptverantwortlichen fiir
einen nachhaltigen Konsum. Von ihr wird erwartet, dass sie geeignete Rahmenbedingungen

schafft, und speziell von der Verbraucherpolitik, dass sie die Konsumenten unterstiitzt.

Eine wichtige Hilfe fiir die Verbraucher sind offensichtlich Informationen zu ,Produktion’
und ,Produkt’. Insbesondere ein einheitliches Label fiir sozial-6kologische Erzeugnisse wiir-

de helfen, einen nachhaltigen Konsum umzusetzen.
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11 Triangulation der Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der vier einzelnen Erhebungen im Sinne eines
Riickbezugs auf die Gesamtfragestellung zusammengefasst und miteinander verkniipft (vgl.

Abbildung 17).

11.1 Methode

Der Begriff Triangulation kommt urspriinglich aus der Landvermessung und Navigation.
Dort wird darunter die genaue Bestimmung der Position eines Objekts durch mehrere Be-
zugspunkte verstanden (Flick 2004 b, S. 11). Die Idee wurde in einem eher metaphorischen
Sinn in die sozialwissenschaftliche Methodenliteratur importiert (Flick 2004 a, S. 310). Uber-
tragen in die Methodologie, bezeichnet die Triangulation die Analyse eines Forschungsge-
genstandes aus unterschiedlichen Perspektiven (Lamnek 2005, S.736). Wobei diese bei-
spielsweise in Form verschiedener Methoden oder theoretischer Zugange konkretisiert wer-
den koénnen (Flick 2004 b, S.12). Die eingesetzten Methoden konnen dabei sowohl dem
quantitativen als auch dem qualitativen Forschungsparadigma entstammen. Die Kombinati-
on fiithrt zu einer erschopfenderen Erfassung, Beschreibung und Erklarung des Forschungs-

gegenstands.

In der qualitativen Forschung wurde die Triangulation teilweise zur Validierung der Ergeb-
nisse eingesetzt (vgl. Flick 2004 a, S. 310). Das heifit, durch unterschiedliche Methoden sollte
die Giiltigkeit der gefundenen Resultate bestitigt werden. Dabei wurde von der Bedeutung
des Begriffes Validitat in der quantitativen Sozialforschung's ausgegangen. Dieses Vorgehen
wird heute oftmals kritisiert, da die Grenzen einzelner Forschungsmethoden nicht durch die
Anwendung mehrerer tiberwunden werden konnen. Auf diese Problematik weisen bereits
Fielding und Fielding hin: ,We should combine theories and methods carefully and pur-
posefully with the intention of adding breadth or depth to our analysis, but not for the pur-
pose of pursuing ,,objective” truth (1986, S. 33). Durch den Einsatz einer weiteren Methode
sollten zusétzliche Erkenntnisse erzielt werden, jedoch nicht mit dem Ziel der Bestatigung
(Validierung) bereits erzielter Ergebnisse. Vielmehr liefern die zusétzlichen Erkenntnisse ein
umfassenderes oder gegebenenfalls vollstaindigeres Bild des untersuchten Gegenstandes

(Flick 2004 b, S. 49).

In dem vorliegenden Projekt wurde mehrfach trianguliert: zum einen findet die Between-

Method-Triangulation Anwendung, indem die Ergebnisse der Dokumentenanalyse (nicht-

' Sie versteht unter Validitit den Grad der Genauigkeit, mit dem eine bestimmte Methode dasjenige
Merkmal erfasst, das sie zu erfassen beansprucht (Lamnek 2005, S. 150).
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reaktives Verfahren) mit den Ergebnissen der Experteninterviews (reaktives Verfahren) ver-
kniipft werden (Flick 2004 a, S. 313 f). Zum anderen erfolgt eine Perspektiven-Triangulation
(Flick 2004 a, S. 315 f), da der Forschungsgegenstand gezielt sowohl aus Sicht der Verbrau-

cher und der Verbraucherpolitik betrachtet wurde.

In Abbildung 28 ist die Vorgehensweise schematisch dargestellt.

Dokumentenanalyse — bi
Leltbﬂq Verbraucherinter-
,Nachhaltiger & .
a views
]:I Konsum”
Experteninterviews —
Zukunftswerkstatt
Perspektive der Verbraucherpolitik : Perspektive der Verbraucher
(= Between-Method-Triangulation C—=> Perpektiven-Triangulation

Abbildung 28: Triangulation verschiedener qualitativer Methoden
Quelle: eigene Darstellung (nach Flick 2004 b, S. 41)

11.2 Verkniipfung der Einzelergebnisse

In den vier Erhebungen — Dokumentenanalyse, Experteninterviews, Verbraucherinterviews
und Zukunftswerkstatt — wurden jeweils die Forschungsaspekte Nachhaltigkeit, Verantwor-
tung, Verbraucherpolitik und Leitbild beriicksichtigt. Sie wurden mit verschiedenen Metho-
den bearbeitet und aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachtet. Die gewonnenen Ergeb-

nisse sollen nun im Sinne der Triangulation zusammengefiihrt werden.
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11.2.1 Nachhaltigkeit / nachhaltiger Konsum

Das Unterkapitel Nachhaltigkeit / nachhaltiger Konsum wird differenziert nach den Ge-
sichtspunkten Wissen und Handeln betrachtet. Zwischen diesen besteht einerseits eine Ver-
kniipfung, da Wissen einen Einfluss auf das Handeln hat. Andererseits ist auch bekannt,
dass zwischen Wissen und Handeln eine Diskrepanz bestehen kann. Um diesen Erkenntnis-
sen Rechnung zu tragen, wurden in den Verbraucherinterviews beide Gesichtspunkte unter-
sucht. Aufgrund der erhobenen Daten konnen entsprechende unterschiedliche Mafsnahmen
abgeleitet werden. Wissensliicken sind durch Aufklarungs-, Informations- und Bildungs-
mafinahmen auszugleichen, Defizite im nachhaltigen Handeln durch Anreize und Motivati-

on.

Wissen

Die Dokumentenanalyse zeigte zundchst, dass ,Nachhaltigkeit’ als politisches Querschnitts-
thema (noch) nicht in allen Leitbild-Dokumenten der Verbraucherpolitik auf Landerebene
Eingang gefunden hat. Die Verankerung des Themas ist offensichtlich linderspezifisch. In
den Experteninterviews bestétigt sich dieser Eindruck. Die Einbindung einer Nachhaltig-
keitsstrategie, beispielsweise in die Regierungserkldrung eines Bundeslandes, fordert die
ressortiibergreifende Zusammenarbeit. Damit ist ,Nachhaltigkeit’ nicht langer Angelegen-

heit sektoraler Politik, sondern wird zum Querschnittsthema.

Wahrend in der staatlichen Verbraucherpolitik ,Nachhaltigkeit’ allméhlich mehr Beachtung
erfahrt, ist die Idee eines nachhaltigen Konsums bei den Verbrauchern noch nicht ange-
kommen. Den Begriff ,Nachhaltigkeit” konnen nur vier von den 16 interviewten Verbrau-
chern definieren. Insgesamt zeigen die Verbraucherinterviews, dass die aus dem Konsum-
verhalten resultierenden Probleme (6kologischer, 6konomischer und sozialer Art) in Abhan-
gigkeit des Bildungsniveaus wahrgenommen werden. Mit sinkender Schulbildung werden
die Probleme zum einen weniger umfassend und zum anderen auch immer weniger als
Folge des eigenen Handelns erkannt. Dabei scheint der Unterschied zwischen dem hochsten
Bildungsniveau (Hochschulabschluss) und den {iibrigen Abschliissen am ausgepragtesten.
Soziale und ©kologische Probleme im Zusammenhang mit Konsum werden von sechs Be-
fragten detailliert benannt. Bei ihnen handelt es sich um Frauen mit Kindern oder Personen,
die dem hochsten Bildungsniveau zugeordnet sind. Neben dem Bildungsniveau spielt die
familidre Situation (Kind) eine ausschlaggebende Rolle in Bezug auf ein umfassendes Prob-

lembewusstsein beziiglich Nachhaltigkeit.
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Handeln

In den Verbraucherinterviews zeigen sich hinsichtlich des Einkaufsverhaltens Unterschiede
zwischen Ménnern und Frauen. So fiihrt ein umfassendes Problembewusstsein (aufgrund
einer hoheren Schulbildung) bei den befragten Mannern dazu, dass sie mehr 6kologische
Aspekte beim Einkauf beriicksichtigen. Bei den Frauen konnte dieser Zusammenhang nicht
festgestellt werden. Eine hohere Schulbildung fithrt zwar zu einem umfassenden Problem-
bewusstsein, nicht jedoch zu mehr Bio-Konsum. Umgekehrt schlieSst bei den befragten Frau-
en ein weniger ausgepragtes Problembewusstsein Bio-Konsum nicht aus. Fast alle Miitter in
der Fallauswahl sind als Bio-Kauferinnen zu bezeichnen. Daher scheint bei den Frauen die
familidre Situation (Kind(er)) eine wichtigere Einflussgrofie zu sein als die formale Schulbil-

dung.

Die gegenwartig verwendeten Bio-Siegel werden von fast der Halfte der befragten Verbrau-
cher als unklar und zu uniibersichtlich eingestuft. Aus Sicht der Befragten wire daher eine
Vereinfachung geboten, die gleichzeitig einen Anreiz fiir eine stdrkere Beriicksichtigung
okologischer Aspekte darstellt. Das EU-Bio-Siegel wird in dem Zusammenhang positiv be-
wertet. Beziiglich sozialer Kriterien konnte ein einheitliches Siegel (dhnlich dem EU-Bio-
Siegel) die Beurteilung erleichtern. Auch in der Zukunftswerkstatt gehen Experten und
Verbraucher gemeinsam auf das Thema ein. Dort wurde die Idee eines so genannten , Rio-
Siegels” herausgearbeitet. Es kennzeichnet all jene Produkte, die unter Einhaltung von

Nachhaltigkeitsaspekten produziert worden sind.

Einen weiteren Anreiz, vermehrt auf 6kologische und soziale Aspekte zu achten, sehen die
Verbraucher in einer besseren Verfligbarkeit von Bio-Produkten (vier Befragte in den
Verbraucherinterviews, alle Teilnehmer der Zukunftswerkstatt). In der Zukunftswerkstatt
wurde der erhohte zeitliche und organisatorische Aufwand bei einem sozial-6kologischen
Einkaufsverhalten als einer der Hinderungsgriinde aufgezahlt. Die Einrichtung von ,Bio-
Ecken” in den Supermarkten wird daher in den Verbraucherinterviews und auch in der

Zukunftswerkstatt als positive Entwicklung in jliingster Vergangenheit begriifst.

Ebenso wurde in diesen beiden Erhebungen haufig auf das Thema Informationen zu ,Pro-
duktion” und ,Produkt’ eingegangen. Aus Sicht der Verbraucher wire es wiinschenswert,
mehr {iber den Ort der Produktion (Herstellungsland) und die Art und Weise der Herstel-
lung zu erfahren. Das Fehlen von grundlegenden und weiterfithrenden Informationen wird
in der Zukunftswerkstatt sowohl als generelles Problem im Zusammenhang mit Konsum
genannt als auch als personlicher Hinderungsgrund fiir nachhaltiges Einkaufsverhalten
aufgezadhlt. In den Verbraucherinterviews geben die Befragten an, diese Informationen soll-

ten von unabhéngigen Institutionen geliefert werden. Stiftung Warentest geniefsit dabei eine
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hohe Vertrauenswiirdigkeit. An zweiter Stelle wird der Staat genannt. Informationen von

Unternehmensseite werden von den Verbrauchern als zu subjektiv eingeschatzt.

11.2.2 Geteilte Verantwortung

Entsprechend der Konzeption des Projektes wird davon ausgegangen, dass alle beteiligten
Akteure (Verbraucher, Unternehmen, Verbande und staatliche Verbraucherpolitik) eine
gemeinsame Verantwortung fiir die Umsetzung eines nachhaltigen Konsums tragen. In die-
sem Unterkapitel werden die Ansichten der Verbraucher in Bezug auf die jeweiligen Akteu-

re zusammengefiihrt.

Beitrag der Verbraucher

Um einen nachhaltigen Konsum zu erreichen, miissen auch die Verbraucher im Sinne einer
geteilten Verantwortung einen Beitrag leisten. Hieriiber besteht bei den befragten Verbrau-
chern — bildungsunabhangig — Einigkeit. In der Zukunftswerkstatt zeigen die Teilnehmer
ebenfalls die Bereitschaft, sich fiir einen nachhaltigen Konsum zu engagieren. Durch ein
sozial-6kologisches Konsumverhalten sollen die Verbraucher ihren Teil beisteuern. Bei der
Frage, wie ein solcher Beitrag der Verbraucher erreicht werden konnte, reichen die Meinun-
gen in den Verbraucherinterviews von weichen Mafsnahmen, wie Appellen, bis hin zu har-
ten, fiskalischen, wie z.B. Okosteuern. In der Zukunftswerkstatt und in den Experteninter-
views zeigt sich, dass der bevorzugte Ansatzpunkt bei den weichen Mafinahmen liegt. Man
geht von einem vernunftbegabten Verbraucher aus, der sich mit Unterstiitzung der

Verbraucherpolitik in seine Rolle als miindiger Verbraucher einfinden wird.

Als Grenzen fiir den personlichen Beitrag werden in den Verbraucherinterviews vorrangig
die finanzielle Situation, aber auch mangelnde Information, fehlende Transparenz auf dem
Markt und ein nicht offensichtlicher bzw. spiirbarer Nutzen des geleisteten Beitrags ge-

nannt.

Die Verbraucher scheinen sich ihrer neuen Rolle als miindige Verbraucher durchaus be-
wusst zu sein. Von den 16 befragten Verbrauchern wiirden sich zehn als ,miindige Verbrau-
cher’ oder zumindest teilweise als solche bezeichnen. Lediglich zwei Manner kénnen sich
nicht mit dem Begriff identifizieren. Die Einschédtzung ist sowohl bei den Mannern als auch

bei den Frauen bildungsunabhangig.

Eigenschaften, die den derzeitigen oder kiinftigen ,miindigen Verbraucher’ kennzeichnen,
werden von den Befragten meist realistisch eingeschitzt. Ebenso wirklichkeitsnah sehen die

befragten Verbraucher aber auch, dass diese Anforderungen hoch sind und die meisten
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Verbraucher tiberfordern. Aus ihrer Sicht sind diese ,miindigen Verbraucher’ in der Realitat

schwer zu finden.

Beitrag der Unternehmen und Verbindel6

Der Beitrag der Unternehmer wird recht unterschiedlich eingeschatzt. Nur wenige gestehen
den Unternehmen zu, sich ihrer Verantwortung bewusst zu sein. Die Mehrheit der Befragten
in den Verbraucherinterviews ist der Meinung, Unternehmen leisten derzeit keinen Beitrag
zu einer geteilten Verantwortung. Héaufig wird vermutet, dass die Konkurrenzsituation ein
entsprechendes Verhalten verhindert. Die befragten Verbraucher glauben jedoch, dass Un-
ternehmen in Deutschland aufgrund gesetzlicher Regelungen einen Beitrag zum Umwelt-
schutz leisten. Wenn sich Unternehmen tiiber die gesetzlichen Vorschriften hinaus engagie-
ren und soziale und 6kologische Verantwortung iibernehmen, dann fiithren die Verbraucher

dies auf absatzpolitische Griinde oder den Idealismus des Unternehmers zuriick.

Beziiglich der Rolle der Verbande/NGO gehen die Verbraucher davon aus, dass sie sich ihrer
Verantwortung bewusst und bereits aktiv sind. Dabei wird hdufig auf Stiftung Warentest
Bezug genommen. Sowohl bei den Unternehmen als auch bei den Verbrauchern geniefst sie
einen guten Ruf. Entsprechend hoch sind daher die potentiellen Einflussmoglichkeiten auf

Akteursgruppen, wie z.B. Verbraucher, beziiglich eines nachhaltigen Konsums.

11.2.3 Verbraucherpolitik

Uber die Rolle der staatlichen Verbraucherpolitik besteht unter den befragten Verbrauchern
vielfach keine klare Vorstellung. Unter den verbleibenden Befragten, die sich eine Meinung
iiber die Rolle der Verbraucherpolitik gebildet haben, nimmt die Verbraucherpolitik eine
zentrale Stellung ein. Von ihr wird erwartet, dass sie die Verbraucher fiir das Thema Nach-
haltigkeit sensibilisiert und fiir entsprechende Rahmenbedingungen eines nachhaltigen
Konsums sorgt. Dieses Ergebnis wird in der Zukunftswerkstatt bestatigt. Auch hier wird die
Rolle der Verbraucherpolitik als ,Anwalt der Verbraucher” charakterisiert. Entsprechend
wird eine Unterstiitzung durch die staatliche Verbraucherpolitik auf Seiten der Verbraucher

erwartet.

Die Experteninterviews zeigen, dass die Verbraucherpolitik sich ihrer Rolle im Kontext eines

nachhaltigen Konsums bewusst ist. Die Beispiele Baden-Wiirttemberg und Brandenburg

16 Dieses Thema ist in dem vorliegenden Teilprojekt nur ein Randaspekt und wurde lediglich in den
Verbraucherinterviews angesprochen.
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lassen erkennen, dass die Verbraucherpolitik gegeniiber Kooperationen sehr offen ist und

sich bemiiht, die Verbraucher auf dem Weg zu einem nachhaltigen Konsum zu unterstiitzen.

Fazit: Sowohl Verbraucher als auch Experten sehen die Notwendigkeit einer geteil-
ten/gemeinsamen Verantwortung fiir einen nachhaltigen Konsum. Keine Akteursgruppe
kann diese Verpflichtung alleine schultern. Erst im Zusammenspiel aller kann eine nachhal-
tige Entwicklung erreicht werden. In den Interviews zeigte sich, dass in allen Akteursgrup-
pen erste Ansitze fiir die Ubernahme von Verantwortung vorhanden sind. Diese miissen

unter Einbezug weiterer Akteure konsequent ausgebaut werden.

11.2.4 Leitbild

Dem Instrument Leitbild stehen sowohl die Verbraucher als auch die Experten positiv ge-
geniiber. Von den 16 befragten Verbrauchern kénnen sich zehn vorstellen, dass sie ein Leit-
bild anspricht. Es wird als Ausdruck einer kooperativen Politik gesehen, in die die Verbrau-
cher einbezogen werden. Auch die interviewten Experten sehen ein Leitbild als geeignetes
Mittel, unterschiedliche Interessengruppen fiir das Thema ,Nachhaltigkeit’ zu gewinnen

und zu verbinden.

Bildlich gesehen werden mit einer nachhaltigen Zukunft von den befragten Verbrauchern
meist Naturbilder, wie z.B. der Wald assoziiert. Als Werte, die mit einer nachhaltigen Zu-
kunft in Verbindung gebracht werden und deshalb in einem Leitbild Eingang finden sollten,
werden Verantwortung gegeniiber Gesellschaft und Umwelt, Riicksichtnahme, Ehrlichkeit,
Gemeinschaftssinn und Gerechtigkeit genannt. Einige dieser Werte lassen sich auch in der
Zukunftswerkstatt wiederfinden. So wurden beispielsweise ,Verantwortung”, ,Klarheit/
Wahrheit” (=Ehrlichkeit) und ,Partner” (= Gemeinschaftssinn) als Stichworter, die in einem
Leitbildsatz Eingang finden sollten, herausgearbeitet. Des Weiteren wurden in der Zu-

kunftswerkstatt erste Vorschlége fiir einen Leitbildsatz erarbeitet.
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Teil III: Schlussbetrachtung

Aus den theoretischen Uberlegungen (Teil I) und den empirischen Ergebnissen (Teil II) las-
sen sich Erkenntnisse fiir das Rollenverstandnis und die Struktur einer ,modernen’ Verbrau-
cherpolitik des 21. Jahrhunderts ableiten. In der Schlussbetrachtung wird diese Rolle zu-
nachst dargestellt. Im Anschluss stellt Kapitel 12 die daraus resultierenden Handlungs- und

Gestaltungsempfehlungen vor.

Die Erreichung eines nachhaltigen Konsums ist an die Voraussetzungen Angebot, Nachfra-
ge, Rahmenbedingungen und Partizipation gekniipft. Zentrale Herausforderung ist, diese
Voraussetzungen aufeinander abzustimmen. Einzelne Komponenten fiir sich, wie z.B. ein
Angebot nachhaltig produzierter Waren, fithren noch nicht zum Erfolg. Erst zusammen mit
einer entsprechenden Nachfrage dieser Produkte ist ein Schritt in Richtung nachhaltiger
Entwicklung getan.

Die Verbraucherpolitik als Querschnittspolitik ist pradestiniert, die Moderatorenrolle zu

iibernehmen.
Aktivierende Verbraucherpolitik
(Moderator)
Mafinahmenbereich Mafinahmenbereich Mafinahmenbereich
Regelungen / Gesetze Verbraucherkommunikation Kooperationen / Partizipation
Gemeinsames Ziel:
Unternehmen > Nachhaltiger Konsum / nachhaltige Entwicklung 4—— | Verbraucher

_—— N\

Angebot Nachfrage Rahmenbedingungen Partizipation

Verbande

Abbildung 29: Rolle der Verbraucherpolitik fiir einen nachhaltigen Konsum
Quelle: eigene Darstellung
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Sie besitzt als einzige das notwendige Instrumentarium, um auf die weiteren verbraucherpo-
litischen Akteure — Verbraucher, Unternehmen und Verbande — einzuwirken und so die
Voraussetzungen fiir eine nachhaltige Entwicklung zu koordinieren. In Abbildung 29 ist die
Rolle der aktivierenden Verbraucherpolitik schematisch dargestellt. Sie ist durch das part-
nerschaftliche Verhaltnis zu den weiteren Akteuren gekennzeichnet (symbolisiert durch den
Kreis). Gleichzeitig nimmt sie als Moderator eine gesonderte Stellung ein. Auftraggeber, in

dessen Namen die Verbraucherpolitik zu handeln hat, ist und bleibt der Verbraucher.

Sowohl in der Theorie, als auch in der Praxis wird der Verbraucher als Schliisselfigur in dem
Zusammenspiel gesehen. Er ist ein wichtiger Akteur, der iiber seine bewusst oder unbe-
wusst gefdllten Konsumentscheidungen einen mafsgeblichen Einfluss auf die Erreichung
eines nachhaltigen Konsums ausiibt. Ihm wird daher eine wesentliche Verantwortung zuge-
schrieben. In der Realitit ist eine Ubernahme der Verantwortung bislang noch nicht im aus-
reichenden Mafle geschehen. Um Sorge fiir eine nachhaltige Entwicklung tragen zu konnen,
miissen drei wesentliche Faktoren beriicksichtigt werden (vgl. Abbildung 30). Dies sind

Bereitschaft, Fahigkeit und Moglichkeit.-

Bereitschaft
,Wollen”

Gestaltungsbereich
der Verbraucher
Fahigkei
J&bnnen
Gestaltungsbereich
der Verbraucherpolitik

Moglichkeit

,Dirfen”

Abbildung 30: Optimales Zusammenwirken der Faktoren fiir Verantwortungsiibernahme
Quelle: Fischer 2004, S. 266

Verbraucher miissen Verantwortung {ibernehmen wollen, dazu fahig sein und die Moglich-
keit dazu haben. Die drei Faktoren lassen sich den Gestaltungs- oder Handlungsbereichen
der Verbraucher bzw. der Verbraucherpolitik zuordnen. Aufgabe einer auf Nachhaltigkeit
ausgerichteten Verbraucherpolitik, ist daher die Unterstiitzung bei bzw. Befdhigung der

Verbraucher zu einem entsprechenden verantwortungsbewussten, nachhaltigen Verhalten.
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Auf die Bereitschaft, im Sinne einer intrinsischen Motivation aus Uberzeugung, kann die
Verbraucherpolitik nicht direkt Einfluss nehmen, wohl aber auf die Fahigkeit und die Mog-
lichkeit. Der Verbraucherpolitik stehen folgende Mafinahmenbereiche (vgl. auch Abbildung
12) zur Verfiigung:

= Regelungen / Gesetze
*  Verbraucherkommunikation

* Kooperationen / Partizipation.

Gerade regulative Mafinahmen, welche meistens die Anbieterseite betreffen, werden oftmals
als wirtschaftshemmend empfunden und stoflen auf wenig Gegenliebe seitens der Unter-
nehmen. Zur Zielerreichung empfiehlt sich deshalb die Fokussierung auf die Verbraucher-
kommunikation und Kooperationen. Folglich ist das bereits vorhandene Instrumentarium in
diesen Bereichen zu intensivieren und durch weitere, neue Instrumente, wie z.B. ein Leit-

bild, zu erganzen.

12 Handlungs- und Gestaltungsempfehlungen

Im Folgenden werden die aus den Erkenntnissen abgeleiteten allgemeinen Handlungsemp-
fehlungen fiir die Verbraucherpolitik sowie Gestaltungsempfehlungen fiir ein Leitbild nach-
haltigen Konsums vorgestellt. Sie sind als Bausteine einer erfolgreichen, nachhaltigkeits-
orientierten Politik zu verstehen. In 12.1 werden zunachst Empfehlungen fiir eine aktivie-
rende Verbraucherpolitik gegeben. Sie werden den Mafinahmenbereichen Regelun-
gen/Gesetze, Verbraucherkommunikation und Kooperationen/Partizipation zugeordnet.
Vorrangig dienen sie der Erreichung eines nachhaltigen Konsums. Gleichzeitig bilden sie
jedoch auch eine wichtige Grundlage fiir den Einsatz eines Leitbildes zum nachhaltigen
Konsum. Nur in Kombination mit weiteren Maffnahmen macht der Einsatz des flankieren-
den Instrumentes Sinn. In 12.2 werden Empfehlungen fiir die Gestaltung eines solchen Leit-

bildes gegeben.

12.1 Allgemeine Handlungsempfehlungen fiir eine aktivierende
Verbraucherpolitik

Das Forschungsprojekt , Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbrau-

cherpolitik” geht von einer aktivierenden Verbraucherpolitik aus. Wie im Grundlagenteil

skizziert, steht diese auf zwei Saulen (vgl. Abbildung 11): der Verbraucherschutzpolitik und
der gestaltenden Nachfragepolitik.

141




Aus den Ergebnissen des Forschungsprojekts lassen sich nur wenige Handlungsempfehlun-
gen fiir den Mafinahmenbereich Regelungen/Gesetze ableiten. Die meisten Handlungsemp-
fehlungen, welche nachfolgend dargestellt werden, beziehen sich auf die ,neue’ Saule der
gestaltenden Nachfragepolitik. Dies zeigt, dass das vorherrschende Schutzniveau insgesamt

recht hoch ist und als solches von den Verbrauchern wahrgenommen wird.

Das Konzept einer aktivierenden Verbraucherpolitik, die sich auf zwei Sdulen stiitzt, ist

daher beizubehalten bzw. auszubauen.

12.1.1 Verbraucherkommunikation

Als Ubergangsbereich von der bewihrten Verbraucherschutzpolitik zur Gestaltung der
Nachfrageseite, ist der Mafinahmenbereich der Verbraucherkommunikation zu sehen. Hier
finden sich sowohl , klassische” Instrumente, wie z.B. Verbraucherberatung, als auch neue,
wie z.B. Social Marketing, wieder.

Nachhaltiger Konsum bedarf langfristiger Verhaltensanderungen der Verbraucher. Um die
gewiinschten Modifikationen im Konsumverhalten zu erreichen, muss das Thema dauerhaft
an die Konsumenten kommuniziert werden (Wilhelm et al. 2006, S. 197). Hierzu erscheint es
sinnvoll, mit unterschiedlichen Instrumenten, die verschiedenen Wirkungsebenen!” der
Verbraucheransprache parallel zu bearbeiten (vgl. Abbildung 31). Die verbraucherpoliti-
schen Instrumente konnen dabei nicht trennscharf einzelnen Zielfeldern zugeordnet werden.
Oftmals zielen sie auf mehrere Wirkungsebenen gleichzeitig (vgl. Wilhelm et al. 2006, S. 227-
228).

Zielfeld A
Aufmerksamkeit

wecken

Zielfeld B
Wissen
vermitteln

Zielfeld C
Uberzeugung
schaffen

Zielfeld D
Handeln
auslosen

Abbildung 31: Zielfelder-Modell der Kommunikation bei der Verbraucheransprache
Quelle: Wilhelm et al. 2006, S. 227

17 Alle kommunikativ bedingten Verdnderungen im Bereich der Psyche oder des Verhaltens, werden
unter dem Begriff der Wirkung subsumiert. Wirkungsebenen bezeichnen demnach die Ebenen Emoti-
onen, Wissen, Einstellungen und Handeln, auf denen durch Verbraucherkommunikation induzierte
Verdnderungen auftreten konnen (vgl. Becker 1990, S. 101-102).
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Fiir die Anordnung der Zielfelder wurde eine normaltypische Reihenfolge gewahlt. Diese
muss jedoch nicht zwingend eingehalten werden. Beispielsweise ist es fiir eine Anderung
des Handelns (Zielfeld D) nicht unbedingt erforderlich, vorher Wissen vermittelt zu haben.
Entsprechend der Graphik werden die Handlungsempfehlungen im Mafinahmenbereich

Verbraucherkommunikation in der Abfolge der Zielfelder vorgestellt.

Zielfeld A — Aufmerksamkeit wecken

Die Erhebungen mit Verbrauchern machen deutlich, dass das Thema Nachhaltigkeit in der
Offentlichkeit wenig wahrgenommen wird und nur ein geringes Problembewusstsein vor-
handen ist. So ist der Begriff ,Nachhaltigkeit’ einem Grofiteil der Bevdlkerung in Deutsch-
land unbekannt (vgl. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit
2002, S. 31). Ursachlich dafiir ist der Begriff an sich. Nachhaltigkeit erscheint als etwas sper-
rig, so dass ihn u.a. die Verbraucherpolitik nur ungern und selten verwendet (vgl. Brand
2000 a, S.22). Teilaspekte einer nachhaltigen Entwicklung, wie z.B. Klimaschutz, werden
bevorzugt direkt angesprochen. Jedoch schafft es nur der Begriff Nachhaltigkeit, die Zu-
sammenhinge der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Entwicklung passend abzubil-
den (Lass & Reusswig 2000, S. 12). Um der Problematik in der Offentlichkeit mehr Aufmerk-
samkeit zu verschaffen, sollte Nachhaltigkeit im Sinne der Brundtland-Definition haufiger

an die Verbraucher kommuniziert werden.

Der Begriff Nachhaltigkeit/nachhaltige Entwicklung sollte in der Verbraucheransprache

verwendet werden.

Als weitere Hiirde beziiglich der Popularitat des Begriffs kommt hinzu, dass Nachhaltig-
keitsthemen vorwiegend negativ kommuniziert werden. Meist erscheinen sie in Form von
negativen Meldungen, wie z.B. Klimakatastrophen, die einschneidende Anderungen des
Lebensstils als praktische Konsequenz daraus erfordern. Viele Verbraucher bringen daher
nachhaltigen Konsum mit einem Verlust an Lebensqualitdt in Verbindung (Troge 2005,
S.11). Um die Verbraucher fiir ein nachhaltiges Konsumverhalten zu begeistern, braucht das
Thema ein positives, ,stylishes’ Image. Durch Mafinahmen des ,Social Marketing''é, wie z.B.
Kampagnen, kénnen die Verbraucher fiir Nachhaltigkeit allgemein sensibilisiert und positi-

ve Assoziationen mit einer hohen Lebensqualitdt hervorgerufen werden.

18 Social Marketing verbindet Elemente traditioneller Sozialkampagnen mit denen des Marketingan-
satzes. Social Marketing setzt auf die systematische Uberzeugung zum freiwilligen Handeln, wo In-
strumente, wie z.B. ordnungspolitische Mafinahmen, nicht addquat erscheinen. Bekannte Beispiele fiir
Social Marketing sind , Feel good” oder , Du bist Deutschland” (vgl. Hiibner 2005, S. 287-296).
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Wichtig erscheint das Erwecken von Aufmerksamkeit auch vor dem Hintergrund stark rou-
tinisierter Konsummuster. Ohne entsprechendes Involvement der Verbraucher, werden
angebotene Informationen zu nachhaltigen Produkten unzureichend wahrgenommen und

nicht in den Entscheidungsprozess einbezogen (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg 2003, S. 92).

Nachhaltiges Konsumverhalten sollte durch entsprechende Kampagnen und Aktionen (Soci-

al Marketing) stirker und positiver als bisher kommuniziert werden.

Zielfeld B — Wissen vermitteln

Sowohl in den Verbraucherinterviews, als auch in der Zukunftswerkstatt beklagen die Be-
fragten/Teilnehmer, nicht in der Lage zu sein, als gleichberechtigte Partner am Markt zu
agieren. Vielmehr verspiiren sie ein Wissensdefizit. Dabei geht es nicht nur um Informatio-
nen am ,point of sale”, sondern auch um grundlegendes Wissen iiber Herstellungs- und
Verarbeitungsprozesse und marktwirtschaftliche Mechanismen bzw. Handlungsweisen.
Aus Sicht der Verbraucher sind die Wertschopfungsketten in einer globalisierten Wirtschaft
nicht mehr nachvollziehbar (vgl. Meyer 2004, S.29-31). In beiden Erhebungen wird bean-
standet keine ausreichenden Kenntnisse zu haben, um verantwortungsbewusste Entschei-
dungen treffen zu kdnnen. Dabei spielt das Wissen durchaus eine wichtig Rolle fiir das Ver-
halten (vgl. Fliegenschnee & Schelakovsky 1998, S.51-52). Daher erscheint es folgerichtig,
dass die Ubernahme von mehr Eigenverantwortung nur einsichtsgeleitet erfolgen kann
(Neuner 2001, S. 164). Bei wissensvermittelnden Mafinahmen geht es entsprechend um Auf-
klarung und Bildung der Verbraucher, nicht jedoch um die Manipulation der Nachfrage
durch unterschwellige Beeinflussung (vgl. Neuner 2001, S.164). Bedeutend ist die aus-
schliefliche Vermittlung von neutralem, faktenbasierten Wissen. Auf diese Weise ist sicher
gestellt, dass die Entscheidungshoheit letztlich beim Verbraucher bleibt und keine Bevor-
mundung stattfindet. Dies entspricht dem partnerschaftlichen Selbstverstiandnis einer akti-
vierenden Verbraucherpolitik, in der auch der Verbraucher als miindiger Partner gesehen
wird. Zentraler Punkt einer solchen Verbraucherpolitik ist folglich die Vermittlung von
neutralem Orientierungs- und Handlungswissen (vgl. Biervert 1977, S. 156). Es ist grundle-
gend, um warenbegleitende Informationen in einen Nachhaltigkeitskontext stellen und in-
dividuell abwigen zu konnen. Aufklarungs- und Bildungsangebote erscheinen als Maf-
nahmen zur Unterstiitzung ,miindiger’ und nachhaltiger Verbraucher notwendig. Dies kann
zum einen durch ein eigenes, staatliches Angebot oder durch die Férderung unabhangiger
Institutionen, wie z.B. der Verbraucherzentrale, geschehen. Zum anderen besteht auch die
Moglichkeit iiber Konsumentenintegration Bildungseffekte zu erzielen (Ressler & Eckert
2007). Nach de Haan sind die Kompetenzen, wie z.B. Neue Medien nutzen, individuell kri-

tisch und reflektiert agieren und in heterogenen Gruppen Probleme l6sen, fiir eine nachhal-
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tige Entwicklung ebenso elementar wie lesen, rechnen und schreiben (de Haan 2005, S. 58-

59).

Zur Unterstiitzung der Verbraucher erscheint ein Aufklirungs- und Bildungsangebot not-

wendig.

Zielfeld C — Uberzeugung schaffen

Handlungen werden nur dann realisiert, wenn sie den eigenen Uberzeugungen und dem
eigenen Lebensstil entsprechen (vgl. Fliegenschnee & Schelakovsky 1998, S. 70-71). Verbrau-
cher sollten zu der Uberzeugung kommen, dass nachhaltiges Konsumverhalten auch per-
sonliche Vorteile mit sich bringt (vgl. Wilhelm et al. 2006, S. 231-232). Der Zusatznutzen,
den nachhaltige Produkte und Dienstleistungen stiften, ist transparent zu machen und ent-
sprechend, z.B. durch Zertifikate, an Verbraucher zu kommunizieren (Hansen & Schrader
2004, S. 348-349; vgl. Karstens & Belz 2006). Zusatzlich ist bei der Verbraucherkommunikati-
on nach geeigneten Verkniipfungen von individuellen Motiven, wie z.B. Gesundheit, und
allgemeinen Handlungsmotiven, wie z.B. Umweltschutz, zu suchen (vgl. Troge 2005, S. 13).
Derartige, so genannte Motivallianzen sind offen zu legen, da sie die Stabilisierung der neu-
en Verhaltensmuster begiinstigen. In Abgrenzung zu Zielfeld B werden Uberzeugungen
nicht vorrangig durch Faktenwissen, sondern vielmehr durch emotionale Einwirkung er-
reicht. Die emotionale Beeinflussung individueller Einstellungen erfolgt in der Regel iiber
sprachliche oder bildliche Kommunikation, wie z.B. Beratungsgesprache oder Werbung
(Kroeber-Riel & Weinberg 2003, S. 204-206).

Bei der Verbraucheransprache sind nachhaltigkeitsinduzierte Zusatznutzen und Motivalli-

anzen deutlich zu machen.

Zielfeld D — Handeln auslosen

Um im Alltag wirklich zum Handeln zu gelangen, sind in diesem Zielfeld vor allem Siegel
und warenbegleitende Informationen wichtig. In den Erhebungen wird deutlich, dass in
allen Bereichen aus Sicht der Verbraucher noch erheblicher Verbesserungsbedarf besteht. Im
Fokus der Kritik steht in den Verbraucherinterviews vor allem die grofie Fiille an unter-
schiedlichen Siegeln. Sie wirkt eher verwirrend, als dass sie wichtige Schliisselinformationen
zur Verfiigung stellt. Derzeit werden in der Regel hauptsachlich 6kologische Aspekte, wie
z.B. Anbauweise, deklariert. Von den Verbrauchern wird die Erweiterung um soziale As-
pekte, hin zu einem Nachhaltigkeitssiegel gefordert. Um einer drohenden, dhnlichen Vielfalt
wie bei den Bio-Siegeln vorzubauen, bedarf es bei einer einheitlichen Warenkennzeichnung
hinsichtlich Nachhaltigkeitsaspekte der Koordination einer aktivierenden Verbraucherpoli-

tik (Kuby 1983, S. 21). Vor allem bei vereinfachten und z.T. auch bei habitualisierten Kauf-
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entscheidungen spielen die Schliisselinformationen in Form von Siegeln eine wichtige Rolle

hinsichtlich der Effektivitat der Entscheidung (Meier 1984, S. 88-89).

Die Verbraucherpolitik sollte die Entwicklung und Einfiihrung eines Nachhaltigkeitssiegels

in Zusammenarbeit mit Unternehmen vorantreiben.

In diesem Zusammenhang wird von den Verbrauchern auch der Wunsch nach einer trans-
parenten und eindeutigen warenbegleitenden Deklaration von Produkten und Dienstleis-
tungen gedufiert. Die bestehenden Regelungen sind fiir derartige Kennzeichnung (qualitativ)
nicht ausreichend. Elementare Produktinformationen werden direkt am Point of Sale beno-

tigt. (Kuby 1983, S. 21).

Die Verbraucherpolitik sollte sich fiir eine klare, verstindliche Deklaration der Produkte

durch die Hersteller einsetzen.

Haben Verbraucher nicht die Mdglichkeit, alle entscheidungsrelevanten Eigenschaften von
Produkten und Dienstleistungen vor dem Konsum zu beurteilen, kann dies letztlich zu
Marktversagen fithren (Hansen & Schrader 2004, S. 348-349). Neben Staat und unabhingigen
Institutionen liegt es an den Unternehmen, den Verbrauchern die gewiinschten und benétig-
ten Informationen zu liefern. Bislang gingen die Informationsaktivitdten iiberwiegend von
den Unternehmen aus. Erschienen die Angaben zu den Produkten und Dienstleistungen als
irrefithrend, mangelhaft oder nicht ausreichend, wurden diese durch Institutionen, wie z.B.
Stiftung Warentest, korrigiert oder erganzt. Dies fiihrte zu einer uniiberblickbaren Fiille an
z.T. widerspriichlichen Produktinformationen. Im Zuge einer Erweiterung der Informatio-
nen, um fehlende Angaben (wie z.B. Hinweise fiir Allergiker) und Nachhaltigkeitsaspekte
erscheint es ratsam, das bisherige Vorgehen zu iiberdenken und zu Gunsten einer einheitli-
cheren Verbraucherinformation zu verandern. Eine mengenmaflige Ausweitung wiirde die
ohnehin schon bestehende Informationsiiberlastung der Verbraucher nur verstarken. Lo-
sungsansdtze wurden von Biervert unter dem Stichwort ex ante Informationspolitik ausge-
arbeitet (Biervert et al. 1977, S. 139-140). Ziel einer solchen Politik ist ein ausreichend grofses
Angebot an verstandlicher, {ibersichtlicher, widerspruchsfreier Information fiir den
Verbraucher (Meier 1984, S. 92). Um dies zu erreichen, ist ein kooperatives Zusammenspiel
von Unternehmen und Verbraucherpolitik von Néten. Die Verbraucherpolitik hat dabei die
Aufgabe, die Unternehmen in Richtung einer , verbrauchergerechten Informationspolitik”

zu lenken.

Die Verbraucherpolitik sollte in Kooperation mit der Unternehmensseite eine , verbraucher-

gerechte” Informationspolitik auf den Weg bringen.
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12.1.2 Kooperationen/ Partizipation

An den Mafsnahmenbereich der Verbraucherkommunikation schliefen sich Kooperationen/
Partizipation an. Die bereits bewéhrte Methode der Organisation von Verbraucherinteressen
wird im Rahmen einer aktivierenden Verbraucherpolitik durch das innovative Instrument
der Konsumentenintegration erganzt. Insgesamt erhalt der Mafinahmenbereich Kooperatio-
nen und Partizipation eine grofie Bedeutung. So hat sich beispielsweise das Bundesministe-
rium das Ziel gesetzt, alle Akteure , bei der Entwicklung hin zu einer nachhaltigen Wirtschafts-
und Lebensweise” zu beteiligen (Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Erndhrung und
Landwirtschaft o0.]., S. 35). Das Grundprinzip der Kooperation kommt ebenso im Umgang
mit den weiteren verbraucherpolitischen Akteuren zum Tragen (vgl. Abbildung 29). Fiir die
Handlungsempfehlungen wird der Teilbereich ,Kooperationen mit weiteren nicht-
staatlichen Akteuren’ nicht weiter verfolgt, da in der Studie insgesamt der Fokus auf der

Beziehung Verbraucher-Verbraucherpolitik liegt.

Um dauerhafte Verhaltensanderungen zu erreichen, ist neben Wissen (Handlungskompe-
tenz) auch entsprechend Motivation notwendig. Die derzeitigen Rahmenbedingungen bie-
ten den Verbrauchern wenige Anreize, gewohnte Routinen abzulegen und ihr Verhalten zu
dndern. Nachhaltiges Verhalten nutzt der Allgemeinheit und der Umwelt, doch der person-
liche Nutzen ist fiir den einzelnen Verbraucher kaum spiirbar. Daher wird in den Erhebun-
gen der Wunsch gedufiert, die Rahmenbedingungen so zu gestalten, dass sie nachhaltiges
Verhalten begiinstigen. Beispielsweise indem Preise die wahren Kosten widerspiegeln und
somit ein fairer Wettbewerb zwischen sozial-6kologischen und konventionell produzierten
Waren hergestellt wird. Anstatt die Rahmenbedingungen per ,law and order’ festzulegen,

sorgt eine gemeinsame Gestaltung mit Unternehmen und Verbanden fiir bessere Akzeptanz.

Die Verbraucherpolitik sollte Rahmenbedingungen schaffen, die nachhaltiges Verhalten be-

giinstigen. Hierzu ist eine Zusammenarbeit mit Unternehmen und Verbinden anzustreben.

Fiir die Ubernahme von Verantwortung resp. fiir das Praktizieren eines nachhaltigen Kon-

sums bendtigen Verbraucher {iber Wissen und Kénnen hinaus auch die entsprechende Mo-

tivation.
Leistung/nachhaltiges Handeln=  Kompetenz + Engagement
[fahig’ ,motiviert’
Bildung/ Erfahrung Motivation/Begeisterung
Wissen u. Kénnen Wollen

Abbildung 32: Zusammenspiel von Kompetenz und Motivation
Quelle: Fischer 2004, S. 264
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Die Umsetzung naturwissenschaftlich-technischer Losungen geht oftmals nur schleppend
voran. Ursdchlich dafiir ist weniger ungeniigendes Wissen oder Konnen, als offenbar das
Wollen. Der Grund dafiir liegt in einer mangelnden Beriicksichtigung des Verbrauchers in
der Konzeptionsphase (vgl. Fliegenschnee & Schelakovsky 1998, S. 26-27). Eine ausschlief-
lich sollens-ethtische Vorgehensweise, die den Verbrauchern nur sagt, was sie zu tun hétten,
erscheint daher fiir eine nachhaltige Entwicklung nicht zielfiihrend. Um Verbraucher zum
Mitmachen zu motivieren, wére es denkbar, sie von Anfang an in Entwicklungs- und Inno-
vationsprozesse (z.B. Lebensstilanderungen als soziale Innovation) einzubinden. Dies kann
beispielsweise in Form von Biirgergutachten, Workshops oder Zukunftswerkstatten gesche-

hen.
Die Integration von Verbrauchern in Entwicklungsprozesse sollte verstirkt werden.

Kooperation und Partizipation ermdoglichen eine bessere Akzeptanz und Legitimation von
Neuerungen (Bogumil 2002, S.161). Allerdings konnen partizipatorische Prozesse keine
Wunder vollbringen. Zwar stellen Kooperation und Partizipation im Rahmen einer auf
Nachhaltigkeit ausgerichteten, aktivierenden Verbraucherpolitik einen wesentlichen Mafs-
nahmenbereich dar. Dennoch fiihrt dieser nicht per se zu mehr Nachhaltigkeit (vgl. Bilharz
2008, S. 100). Er scheint vielmehr ein geeignetes Mittel zu sein, welches die Synchronisation

der Voraussetzungen fiir eine nachhaltige Entwicklung erleichtert.

122 Gestaltungsempfehlungen fiir ein Leitbild im Rahmen der Verbrau-
cherpolitik

Aus der bestehenden Literatur iiber Leitbilder wurden die Vorziige eines Einsatzes in der
Verbraucherpolitik fiir die Erreichung eines nachhaltigen Konsums herausgearbeitet (vgl.
Kap. 5.3). In den empirischen Erhebungen zeigt sich, dass sowohl Verbraucher als auch die
Politik dem Instrument positiv gegeniiber stehen. Ein Leitbild kann folglich als Erleichte-
rung fiir die Koordination der unterschiedlichen Ansichten der Akteure und somit positiv
fiir ein zielgerichtetes Vorgehen im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung angesehen wer-

den.

Es sollte ein Leitbild fiir nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik entwi-

ckelt werden.

Im Rahmen der Verbraucherpolitik zdhlt das Instrument Leitbild zu den Kommunikations-
mafinahmen. Es hat die Aufgabe, die Adressaten auch emotional zu aktivieren. Der Begriff
Nachhaltigkeit an sich ist ,eine Vision ohne Herzblut” (Brand 2000 a). Da er nicht in hinrei-

chendem Mafse in der Lage ist, Emotionen und Handlungsmotive hervorzurufen, erscheint
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der Begriff an sich nicht geeignet als Leitbild (vgl. Brand 2000 a, S. 22). Nach Brand fufit die-
se Tatsache vor allem in dem komplexen, aber fiir Verbraucher zu konturlosen Konzept
(Brand 2005, S. 153). Es weckt kaum konkrete Alltagsassoziationen, da sich gerade Verbrau-
cher meist nur wenig unter ,nachhaltiger Entwicklung’ vorstellen konnen (Brand 2000 b).
Entsprechend dem Begriff Konsumentensouveranitét stellt auch Nachhaltigkeit vornehmlich
ein Meta-Leitbild dar, das als Grundlage fiir politische Zielsetzungen und Konzepte dient.
Trotzdem konnen Nachhaltigkeit und nachhaltiger Konsum in ein Leitbild eingebettet wer-

den.
Nachhaltiger Konsum kann als Zielvorstellung in ein Leitbild eingehen.

Bedeutend fiir die Identifikation mit dem Leitbild und damit fiir dessen Erfolg, ist die Ein-
beziehung der Verbraucher bzw. aller Akteure, die von dem Leitbild angesprochen werden
(vgl. 5.3). In der Regel erfolgt die Erstellung weder top-down (wére zu aufgezwungen) noch
bottom-up (lauft Gefahr, die Ziele nicht vollstandig zu erfassen). Am aussichtsreichsten ist
eine Mischung beider Vorgehensweisen. In Unternehmen wird dies gewo6hnlich in Form von
Projektgruppen realisiert (vgl. Gausemeier 1999, S. 261-263). Ein dhnliches Vorgehen bietet
sich auch im Rahmen einer aktivierenden Verbraucherpolitik an. Da Verbraucher kaum
ausreichend Einblicke in Ablaufe der Politik haben, muss die Erstinitiative fiir die Leitbil-
derstellung von der staatlichen Verbraucherpolitik ausgehen (vgl. Belzer 1995, S. 31-36). Mit
Methoden, wie z.B. dem Biirgergutachten, kann dann gezielt die Sicht der Verbraucher er-

fasst werden und in ein Leitbild eingearbeitet werden.

Im Folgenden werden abschliefSend allgemeine Empfehlungen fiir die Gestaltung eines Leit-
bildes gegeben. Die Inhalte sind in starkem Mafle von den jeweiligen politischen Zielsetzun-
gen und Programmen abhéngig. Demzufolge konnen hierzu keine Empfehlungen abgege-
ben werden. Wahrend die Inhalte sehr variabel sind, konnen jedoch einige Richtlinien fiir

die formale Gestaltung aufgezeigt werden.

Grundsatzlich erscheint es zweckdienlich fiir ein Leitbild drei Komponenten zu wéhlen (vgl.

Abbildung 33).

Die Leitidee

Sie benennt das Ziel und den dahinter liegenden Sinn. Da hiermit die visiondren Vorstellun-
gen geweckt und die Verbraucher vor allem emotional involviert werden, sollte der Formu-
lierung der Leitidee grofite Beachtung geschenkt werden. Bislang wurde in der Nachhaltig-
keits-Kommunikation vornehmlich die kognitive Ebene angesprochen (vgl. Reisch 2005 b,
S. 467). Entsprechend fehlten Bilder und Visionen, welche der ,bildorientierten Image- und

Konsumkultur besser entsprechen” (Reisch 2005 b, S. 467; Brand 2005, S. 153). Fiir ein Leitbild in
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Abbildung 33: Komponenten eines Leitbildes
Quelle: eigene Darstellung (nach Herbst 1998, S. 31)

der Verbraucherpolitik bietet es sich daher an, die Leitidee graphisch umzusetzen. Fiir die
Visualisierung konnten — je nach konkreter Leitidee — die Vorschldge der Verbraucher aus
den einzelnen Interviews herangezogen werden. Durch ein gemeinsames ,(Sprach-)Bild’
wird ein gemeinschaftliches Feld der Problemwahrnehmung und Losungssuche aufge-

spannt.

Die Leitsétze

Die wesentlichen Aspekte der Leitidee werden durch die Leitsdtze konkretisiert (Herbst
1998, S. 31, 34-35). Sie beschreiben den Weg, wie das Ziel erreicht werden soll und welche
grundsatzlichen Regeln untereinander gelten sollen (z.B. ,,wir pflegen einen partnerschaftlichen
Umgang”). Wichtige Werte und Erfolgskriterien werden damit festgelegt. Gleichzeitig sind
die Sétze so zu formulieren, dass sie langfristig giiltig und auf mdoglichst alle Bereiche iiber-
tragbar sind. Die in den Interviews und der Zukunftswerkstatt gesammelten Wertvorstel-
lungen in Bezug auf eine nachhaltige Entwicklung, wie z.B. Verantwortung gegeniiber Ge-
sellschaft und Umwelt, Riicksichtnahme, Gemeinschaftssinn, konnten hier Eingang finden.
Wichtig erscheint hierbei, die Fokussierung auf die prozeduralen Aspekte einer nachhaltigen
Entwicklung, d.h. auf die gemeinsamen, diskursiven Such-, Lern- und Abstimmungsprozes-
se (Brand 2000 b). Da das Konzept ,Nachhaltigkeit’ nach wie vor ein Diskursfeld darstellt
und kein allgemeingiiltiges Konzept, erscheint es im Hinblick auf das Einbeziehen mdoglichst
breiter Bevolkerungsteile ratsam, keine zu starken inhaltlichen Beschrankungen (z.B. Priori-

tat der 6kologischen Dimension) vorzunehmen (vgl. Brand 2000 b).

19 Gruppierungen wie BDI, Gewerkschaften, Wuppertal-Institut, Umweltbundesamt und viele mehr,
vertreten unterschiedliche Auslegungen von Nachhaltigkeit und versuchen jeweils ihr Konzept in den
Debatte durchzusetzen.
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Das Leitmotto

Da sowohl die Leitsédtze als auch die Leitidee in der Regel umfangreich sind, eignen sie sich
meistens nicht zum Einpragen (Herbst 1998, S.36-37). Das Leitmotto bringt die Kernbot-
schaft in einem kurzen, aber aussagekraftigen Slogan auf den Punkt. Bekannte Beispiele aus

der Konsumgiiterindustrie sind:

* BMW -—aus Freude am Fahren
* Audi- Vorsprung durch Technik
* AEG - Aus Erfahrung gut
Diese kurzen Sétze bzw. Satzteile geben plakativ wieder, was sich auch in den entsprechen-

den Leitbild-Dokumenten finden lasst. Sie sind zudem sehr einpragsam.

Bei einem Leitbild in der Verbraucherpolitik unterstiitzt das Motto die visualisierte Form der
Leitidee. Fiir die Verbraucheransprache erscheinen diese beiden Bestandteile des Leitbildes
die Herzstiicke. Sie besitzen das Potential, die Verbraucher emotional anzusprechen und
folglich fiir ein entsprechendes Involvement zu sorgen.

Gleichzeitig kénnen die beiden Bestandteile des Leitbildes auch fiir Mafinahmen des Social
Marketings verwendet werden. Beispielsweise, wenn am Ende eines Fernseh-Spots der Slo-
gan genannt wird. Durch die Kombination wird die Aufmerksamkeit fiir die Thematik
,nachhaltiger Konsum’ erhoht. Ferner konnen Synergieeffekte zwischen den einzelnen Mafs-

nahmen erreicht werden.

Insgesamt scheint es notwendig, die Kommunikation des Themas Nachhaltigkeit und damit
verbunden die darauf gelenkte Aufmerksamkeit neu zu {iberdenken. Ebenso wie fiir
Verbraucher ist die Nachhaltigkeitsproblematik auch fiir Journalisten in der Regel sperrig
und wenig spannend (vgl. Michelsen 2005, S. 39-40). Demgemaf3 findet sie nur Eingang in
die Massenmedien, wie Tageszeitungen, wenn sich die Berichte als , Sensation” oder ,Ka-
tastrophe” verkaufen lassen (vgl. Brand 2000 b). Daher benétigt Nachhaltigkeit ein passen-
des ,Gewand’, um medial gut kommunizierbar zu sein. Die Wirkungshierarchie (Abbildung
34) zeigt, dass die Wahrnehmung einer Problematik vor allem durch Massenmedien gefor-

dert wird.
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Abbildung 34: Wirkungshierarchie beziiglich dem Einsatz von Massenmedien und person-
licher Kommunikation
Quelle: Liicke 2005, S. 43

Sowohl Social Marketing, als auch das Instrument Leitbild bieten innovative Ansdtze, um
die Idee einer nachhaltigen Entwicklung positiv zu besetzen und zu popularisieren. Gerade
ein gesellschaftsfiahiges Leitbild konnte die Handlungsbereitschaft und Verantwortungs-
iibernahme in der Bevolkerung mobilisieren. Zentraler Punkt ist die Visualisierung der ver-

bindenden Zukunftsvision in Form einer Leitidee.

Wenn es der Verbraucherpolitik gelingt, in Zusammenarbeit mit Verbrauchern (und spater
auch Unternehmen und Verbéanden) ein gemeinsames Leitbild zu entwickeln, ist damit der
Einstieg in eine aktivierende und kooperativ ausgerichtete Verbraucherpolitik vollzogen.
Zum einen, weil mit der Leitbild-Entwicklung erste partizipatorische Verstandigungspro-
zesse eingesetzt haben. Zum anderen, weil in diesem Rahmen parallel auch Lern- und Ab-
stimmungsprozesse stattfinden werden, die fiir die Ausbildung kompetenter, nachhaltig
handelnder Verbraucher unerldsslich sind. Nur wer entsprechende Kompetenzen besitzt,

kann die Zukunft verantwortungsvoll gestalten.
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13 Ausblick

Eine nachhaltige Entwicklung stellt fiir die Verbraucherpolitik eine grofie Herausforderung
dar. Wie alle Verdnderungsprozesse, ist auch die Neuorientierung der Verbraucherpolitik
mit Chancen und Gefahren verbunden. So bietet sie die Chance, als Moderator derartiger
kooperativer Verstdndigungsverfahren eine gewichtige Rolle einzunehmen. Gleichzeitig
stellt diese eine deutlich konturierte Position im Kanon weiterer Politikfelder in Aussicht.
Als Moderator nachhaltiger Kommunikations- und Partizipationsprozesse wire die
Verbraucherpolitik eine echte Querschnittspolitik, welche die Interessen der Verbraucher
und der Umwelt vertritt. Diese umfassenden Synchronisations-Aufgaben hinsichtlich einer
nachhaltigen Entwicklung konnen von anderen Politikfeldern, wie z.B. der Wirtschaftspoli-

tik, nicht ausreichend wahrgenommen werden.

Neben den Chancen birgt Nachhaltigkeit als Herausforderung auch Gefahren. Die Verbrau-
cherpolitik darf nicht Gefahr laufen, zu viele Aufgaben zu {ibernehmen. Denn neue Aufga-
ben bedeuten sowohl quantitative als auch qualitative Veranderungen in den Strukturen.

Zudem sind Ausweitungen der Aufgaben selten kostenneutral zu bewerkstelligen.

Die Neu-Positionierung der Verbraucherpolitik hat weit reichende Konsequenzen: war bis-
her eher ein reagierendes Instrumentarium fiir die Bewaltigung der Aufgaben ausreichend,
sind im Zuge der Umorientierung Reformen hin zu einer proaktiven Ausrichtung notwen-
dig. Die erste Sdule der Verbraucherschutzpolitik, ist um eine zweite zu erweitern, die sich
vor allem der Gestaltung der Nachfrageseite widmet. Damit kommen nicht nur quantitativ
gesehen neue Aufgaben hinzu. In der Praxis wird deutlich, dass die Verbraucherpolitik sich
bereits der zwei-sduligen Konzeption zugewandt hat. Dennoch zeigen sich Schwachen in
der Realisierung. So werden bislang kooperative und partizipative Instrumente und Metho-
den erst zogerlich eingesetzt. Zum einen sind solche Verfahren und Mafinahmen der
Verbraucherkommunikation vergleichsweise kostenintensiv. Eine Garantie fiir die Errei-
chung der angestrebten Ziele gibt es in der Verbraucherpolitik nicht. So konnen die Effekte
von Aufklarungs- und Bildungsmafinahmen nur schwer nachgewiesen und einzelnen In-
strumenten zugeordnet werden. Zudem zielen Instrumente, wie z.B. Verbraucherbildung,
auf langfristige Anderungen, die eine Beurteilung nach relativ kurzen Amtsperioden so gut
wie unmoglich machen. Zum anderen stellt der Einsatz dieser Instrumente und Mafinahmen
(z.B. Biirgergutachten, Zukunftswerkstdtten) einen nicht zu unterschitzenden zeitlichen und
personellen Aufwand dar. Damit verbunden ist ebenso eine qualitative Ausweitung der

Anforderungen.

Um sich auf lange Sicht nicht zu verzetteln, erscheint es notwendig, dass sich die Verbrau-

cherpolitik vor allem auf die Initiierung und Moderation von Verstindigungsprozessen im
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Sinne einer nachhaltigen Entwicklung konzentriert. Nur so wird es moglich sein, bei zeitli-
chen, finanziellen und personellen Budget-Restriktionen den Aufgaben nachzukommen.
Dariiber hinaus gilt es fiir die aktivierende und kooperative Verbraucherpolitik die wesent-
liche Bestimmung — namlich die Vertretung der Verbraucherinteressen und des allgemein
Wohls - nicht aus den Augen zu verlieren. Als Moderator obliegt ihr die Aufgabe allen Betei-
ligten gleichermaflen Gehoér und Einfluss zu verschaffen. Keinesfalls darf sie sich von lobby-
starken Akteuren fiir deren Zwecke instrumentalisieren lassen. Nur wenn sich die Verbrau-

cherpolitik dessen bewusst ist, kann sie der grofsen Herausforderung erfolgreich begegnen.

In der vorliegenden Arbeit wird die Verantwortungsgemeinschaft fiir eine nachhaltige Ent-
wicklung vorrangig aus der Perspektive der Verbraucher und der Verbraucherpolitik be-
trachtet. Ungeachtet dessen miissen ebenso alle weiteren Akteure (Unternehmen und Ver-
bédnde) willens sein, sich an den Verstandigungs-Kooperationsprozessen fiir eine nachhaltige
Entwicklung zu beteiligen. In Abbildung 29 ist skizziert, wie alle Akteursgruppen zusam-
men an dem gemeinsamen Ziel arbeiten. Das heifst beispielsweise, dass Unternehmen nicht
langer durch Werbung und Marketing gezielt versuchen, einen , produktionsgerechten Bedarf”
zu schaffen (Biervert 1977, S.205), der im Widerspruch zu einem nachhaltigen Konsum
steht. Um vielmehr eine bedarfsgerechte Produktion, die gleichzeitig alle Voraussetzungen
einer nachhaltigen Produktion erfiillt, zu erreichen, ist auch hier der Einbezug der Verbrau-
cher als ,Experten ihres Alltags” sinnvoll. Gerade in diesem Bereich stellen einige Bio-
Unternehmen, wie z.B. Rapunzel, die bereits auf die Kooperation mit den Verbrauchern
setzen, Vorreiter dar (vgl. Ressler & Eckert 2007).

Um mehr Nachhaltigkeit zu erreichen, bedarf es in Zukunft immer mehr partizipativ-
kooperativer Verstandigungsprozesse, die langfristig zu einer gemeinsamen Verantwortung
fithren. Mit der Konzeption einer zwei-sauligen, aktivierenden Verbraucherpolitik geht die

Politik mit einem positiven Beispiel voran.
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Anhang 1. Kurzfragebogen fiir Dokumenten-Recherche

Dokumentenrecherche:
Leitbilder nachhaltigen Konsums und Verbraucherpolitik im 21. Jahrhundert

«Lander»

«Ministerium»
«Person({en)»

Weiter Ministerien, die mit Verbraucherpolitik®/erbraucherschutz/Ermahrung beschaftigt sind:
aweiter_Ministerien_die_mit_Verbraucherschutz»

«Name_1»
g Telefonnummer_1»

Erstkontakt am:

«Name_2»
«Telefonnummer_2»

Erstkontakt am:

O Leithild ] Leitlinie 0 Handlungskonzept 1 Programm

O Sonstiges:

Kommentare /| Anmerkungen:
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Anhang 2. Leitfaden fiir Experteninterviews

Teil I: Allgemeine Angaben zu Ministerium und Gespriachspartner

Name des Ministeriums:

Anschrift:

Telefon:

Fax:

E-Mail:

Homepage:

GesprachspartnerIn: [] Herr [] Frau

Funktion/Titel:

Gesprachstermin:
Uhrzeit (von... bis):
Ort (falls abweichend):

Anmerkungen:

Teil II: Leitfaden gestiitztes Interview

1.

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

In wie weit ist Nachhaltigkeit bzw. nachhaltiger Konsum ein Thema in Ihrem Haus?

2.1. Welche Rolle spielt der nachhaltige Konsum in der Verbraucherpolitik ihres Bun-
deslandes?

2.2. Wird das Thema in allen Bereichen/ bei allen Entscheidungen beriicksichtigt? Wie?

Bei der Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung kommt dem Verbraucher eine ent-
scheidende Rolle zu. Wie konnte das Interesse der Verbraucher am Thema ,nachhaltiger
Konsum” geweckt werden?

In welcher Hinsicht kooperieren Sie im Hinblick auf nachhaltigen Konsum mit
4.1. Wirtschaft/Unternehmen; Verbanden; Verbrauchern?
4.2. Welche Instrumente wiirden Sie dafiir einsetzen?

4.3. Konnte ein Leitbild bei der Integration helfen?

Wie stehen Sie zu dem Instrument , Leitbild“? Wie beurteilen Sie das Instrument (Vortei-
le, Nachteile, Starken, Schwéachen)?

Wie sehen Sie die Rolle des Verbrauchers in der kiinftigen Verbraucherpolitik?
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Anhang 3. Leitfaden fiir Verbraucherinterviews

Teil I: Soziodemographie des Interviewpartner

1. Regierungsbezirk:

2. Geschlecht: [] mannlich [] weiblich

3. Alter: []  bis24 [] 25-34
[] 3544 [] 45-54
[] 5565 []  iiber65

4. Was ist Ihr hochster Schul- bzw. Hochschulabschluss?

[] Haupt-/ Volksschule [] Mittlere Reife/Realschule
|:| Abitur/Fachabitur/Fachhochschulreife |:| Hochschule/ Universitat *
|:| sonstiger Abschluss |:| kein Abschluss

*weiter mit 6.
5. Was ist Ihr hochster berufsbildender Abschluss?
|:| kein Abschluss |:| Berufsschule/Lehre

|:| Fach-/ Techniker-/Meisterschule Ingenieurschule/ Polytechnikum
] sonstiger Abschluss

6. Wie viele Personen leben dauerhaft in Threm Haushalt (Kinder eingeschlossen)?

Anzahl Erwachsene:

Anzahl Kinder**:
Gesprichstermin:
Uhrzeit (von... bis):
Interviewerin: S. Eckert
Anmerkungen:

** Kinder = Alter zwischen 0 und 18 Jahre
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Teil II: Leitfaden gestiitztes Interview

Unter Konsum versteht man den Kauf von verschiedenen Waren, die anschlieflfend im
Haushalt gebraucht oder verbraucht werden, sowie die Nutzung von Dienstleistungen.
Dieser Konsum lasst sich im Wesentlichen in folgende Bereiche einteilen:

1. Lebensmittel und Getrinke
2. Textilien

3. Hygiene und Gesundheit
4. Verkehr / Mobilitit

5. Wohnen

6. Freizeit und Tourismus

Sind Sie fiir den , Einkauf” in dem ein oder anderen Bereich verantwortlich?

] ja, iberwiegend meine Aufgabe ] ja, zum Teil [ ] nein

1. LM & GetréinkeD |:| |:|
2. Textilien |:| |:| |:|
3. Hygiene ] ] []
4. Verkehr |:| |:| |:|
5. Wohnen |:| |:| |:|
6. Freizeit [] [] []
Anmerkungen:
1. Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwirtigen Konsum?
1.1. Sehen Sie einen Zusammenhang zwischen dem Konsum und den steigenden Um-
weltproblemen? Erklédren Sie diesen bitte!
1.2. Welchen Zusammenhang zwischen Konsum und den sozialen Problemen [wie z.B.
Billiglohn-Lander oder Kinderarbeit] sehen Sie?
2. Kennen Sie den Begriff ,,Nachhaltigkeit?

] ja, weiter mit 2.1 ] nein, weiter mit 2.4

2.1. Konnen Sie mir erklaren, was Sie darunter verstehen?
|:| ja, weiter mit 2.2 |:| nein, weiter mit 2.4

2.2. Was verstehen Sie darunter?
2.3. Was wére demnach fiir Sie nachhaltiger Konsum?

2.4. Wir haben ja eingangs iiber die bestehenden Probleme im Bereich Konsum gespro-
chen. Wie miisste Konsum beschaffen sein, damit er von allen Menschen dauerhaft
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ausgefiihrt werden kann und es eben nicht zu den Problemen kommt, die wir an-
gesprochen haben?

3. Was wiirde Sie dazu bewegen beim ,Einkauf” auf Umwelt- und Sozialaspekte zu
achten?

3.1.
3.2.
3.3.
34.

3.5.

Beachten Sie solche Aspekte derzeit schon?

Welche Anreize miisste es geben, damit Sie diese gerne berticksichtigen?

Welche Siegel wiirden die Berticksichtigung von Umwelt- und Sozialaspekten er-
leichtern? Gibt es solche Siegel, derzeit schon?

Welche 6kologischen und sozialen Bedingungen, unter denen das Unternehmen
produziert wiéren es fiir Sie interessant?

Wer sollte die Informationen iiber Umwelt- und Sozialaspekte liefern (die Unter-
nehmen selber, die Verbraucherministerien, Verbraucherorganisationen, unabhan-
gige Institute wie Stiftung Warentest)?

Definition Nachhaltigkeit (nach Umweltlexikon-online; 07.06.2005)):

Nachhaltigkeit kann verstanden werden als das Ziel, eine Welt zu erhalten, in der sowohl
die heutige Generation als auch die zukiinftigen Generationen ihre Bediirfnisse befriedigen
konnen. V.a. geht es darum die Lebenschancen der Armen zu verbessern und die Interessen
der nachfolgenden Generationen zu wahren. Umgesetzt werden sollen diese Ziele u.a. durch
die Bekdampfung langfristiger und weltweiter Probleme wie beispielsweise durch Abfall-

vermeidung und Klimaschutz.

4. Durch diese Definition wird klar, dass dies nicht die Aufgabe von einzelnen sein kann.
Jeder sollte zum Gelingen beitragen. Deshalb ist es eine gemeinsame Verantwortung
von Politik, Wirtschaft und Verbrauchern.

4.1.

4.2.

4.3.

44.

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.
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Was erwarten Sie von Unternehmen? Was konnte Unternehmen als Beitrag fiir
mehr Nachhaltigkeit leisten?
Was sollten diese anders/ besser machen?

Welche Rolle spielt die Verbraucherpolitik? Was kann der Staat fiir eine nachhalti-
ge Entwicklung tun?
Was sollte sie anders/ besser machen?

Welche Rolle spielen in dem Zusammenhang aus Ihrer Sicht Verbidnde [speziell
Verbraucherorganisationen]? Welchen Beitrag konnen diese leisten?
Was sollten diese anders/ besser machen?

Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser gemeinsamen Verantwor-
tung beitragen zu konnen? Wenn nein, warum nicht? Was miisste anders sein, da-
mit Sie es konnten?

Wie konnte Thr Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung aussehen?
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Unternehmen besitzen oftmals ein sogenanntes , Leitbild”, das den Angestellten und

der Fithrung helfen soll sich gemeinsam fiir das gesteckte Ziel einzusetzen. Angenom-

men in Bayern soll es ein solches Leitbild fiir die Biirger geben.

5.1. Fiir wie wichtig halten Sie ein Leitbild? Wiirden Sie sich generell von Leitbildern
angesprochen fiihlen?

5.2. Wie miisste ein solches Leitbild in der Bayerischen Politik aussehen, damit Sie sich
fiir eine nachhaltige Entwicklung einsetzen wiirden?

5.3. Was miisste so ein Leitbild enthalten, damit Sie sich auch angesprochen fiihlen?

5.4. Welche Bilder /Vorstellungen verbinden Sie mit dem Thema , Nachhaltigkeit”?

5.5. Welche Werte verbinden Sie mit dem Begriff?

In der Verbraucherpolitik wird oftmals vom ,,miindigen” Verbraucher gesprochen.

6.1. Was macht diesen , miindigen” Verbraucher aus?

6.2. Welche Eigenschaften /Fahigkeiten werden Ihrer Meinung nach kiinftig von
Verbrauchern gefordert?

6.3. Wiirden Sie sich als ,,miindiger” Verbraucher bezeichnen? Wenn nein, warum
nicht?
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Anhang 4. Gruppierung der Schulabschliisse

Die nachfolgenden Angaben sind aus der am GSF Forschungszentrum erstellen Studie , KO-
RA Survey 2000” entnommen (Dokumentation zum Kerndatensatz des KORA-Survey 2000,
Version vom 05.10.2001, S. 7-8).

Schul- bzw- Hochschulabschluss (Auswahlkriterium)

1= Qualifizierter Abschluss/ Haupt- Volksschule

2= Mittlere Reife/ Realschule

3= Abitur, Fachabitur, Fachhochschulreife

4= Hochschule, Fachhochschule, Universitat

5=sonstiger Abschluss -> wird kodiert als 1

6= kein Abschluss -> wird kodiert als 1

Berufsbildender Abschluss

1= kein Abschluss

2= Berufsschule (Lehre)

3= Fachschule, Techniker-, Meisterschule
4= Ingenieurschule, Polytechnikum

5= sonstiger Abschluss -> wird entsprechend hochkodiert
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Anhang5. Soziodemographische Merkmale der Verbraucher

1. Haushaltstyp

Tabelle A4: Haushaltstyp nach Geschlecht und Schulbildung

nach Geschlecht nach Schulabschluss
Hochschul- Mittlere Qualifizierter
Haushaltstyp Minner |Frauen [abschluss |Abitur Reife Abschluss Insgesamt
1 1 1 2 - - - 2
2 4 1 1 - 2 2 5
3 1 - - - - 1 1
4 - 1 - 1 - - 1
5 - 4 1 1 2 - 4
6 2 1 - 2 - 3
Legende:
Haushaltstypen:

1 = Ein-Personen-Haushalt

2= Zwei-Personen-Haushalt

3 = drei oder mehrere erwachsene Personen
4 = ein erwachsene Person mit Kind(ern)

5 = zwei erwachsene Personen mit Kind(ern)

6 = drei oder mehr Personen mit Kind(ern)

2. Altersgruppen
Tabelle A5: Altersgruppen nach Geschlecht und Schulbildung

nach Geschlecht nach Schulabschluss

Hochschul- Mittlere |Qualifizierter
Altersgruppen Minner |Frauen abschluss |Abitur |Reife Abschluss Insgesamt
bis 24 2 2 1 1 2 4
25-34 2 4 2 2 1 1 6
35-44 1 2 1 1 1 - 3
45-54 - - - - - - -
55-65 3 - 1 - 1 1 3
iiber 65 - - - - - - -




Anhang 6. Zusammenfassende Protokolle der Verbraucherinterviews

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: M-1

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: mannlich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: 25-34

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Hochschule, Fachhochschule, Universitat
Berufsbildender Abschluss: -

Haushaltsmitglieder: 1 Erwachsener

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragter lebt alleine und ist fiir alle Kon-
sumentscheidungen in allen Bedarfsgruppen selbst verantwortlich.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Der Befragte sieht einen ganz klaren Zusammenhang zwischen steigenden Umwelt- und
Sozialproblemen und dem Konsumverhalten. Konsum richtet sich grundsétzlich nach dem
Preis. Da aber die billigste Variante der Produktion selten die ist, die Umweltaspekte be-
rlicksichtigt, werden Umweltmafinahmen nur dann beriicksichtigt, wenn sie gesetzlich ver-
ankert sind. Daraus ergeben sich auch soziale Probleme. In den meisten ,,Billiglohnlandern”
miissen viele Auflagen wegen fehlender Gesetze nicht eingehalten werden.

Der Begriff Nachhaltigkeit ist dem Befragten bekannt und wird folgendermafien definiert:
»Wenn ich prinzipiell bei meiner Tatigkeit nicht nur darauf schaue, was ist jetzt im Moment
gerade das sinnvollste, sondern eben auch fiir die Zukunft.”

Seiner Meinung nach ist es allerdings fraglich, ob man , nachhaltig” tiberhaupt auf den Kon-
sum beziehen kann. Denn seines Erachtens kann nachhaltiger Konsum nur sein, dass man
Produkte kauft, die unter nachhaltigen Bedingungen produziert worden sind. Somit wére es
aus seiner Sicht eher die Produktionsseite die nachhaltig sein kann.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Der Befragte ist der Meinung, dass die nachhaltigen Produkte auch flaichendeckend erhalt-
lich sein miissten, damit sie bevorzugt werden. Lange Einkaufswege etc. wiirden eher ver-
hindern, dass man diese vorzieht. Zudem findet er, dass vor allem mehr leicht zugédngliche
Informationen notwendig sind um verstérkt soziale und umweltliche Aspekte beachten zu
konnen. Von vielen der derzeitig angebotenen Produkte liegen kaum Angaben vor, wie sie
produziert wurden. Als Verbraucher miisste man diese selbst recherchieren, was sowohl
zeitaufwendig als auch zum Teil kompliziert ist. Ein Siegel ware eine gute Losung. Doch in
den letzten Jahren sind zu viele Siegel auf dem Markt eingefiihrt worden. Diese verwirren
nach seiner Ansicht die Verbraucher, da der Uberblick verloren geht, was hinter welchem
Siegel steckt, welche Qualitdt damit als gesichert gilt, welche serids sind und welche eher
nicht. Hier ist aus seiner Sicht dringend Vereinfachung geboten.

Zu den Aspekten, die Verbraucher gerne wissen wiirden, zahlen vor allem die verwendeten
Materialien, um beurteilen zu kdnnen, wie schnell diese nachwachsen oder wie recycelbar
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

diese sind. Weniger interessiert ist der Befragte bei deutschen Unternehmen an den Produk-
tionsbedingungen, da diese hierzulande stark gesetzlich geregelt sind. Von ausldndischen
Unternehmen wére dies schon eine wichtige Information, vor allem auch im Bezug auf sozi-
ale Bedingungen (Ausbeutung der Arbeiter, Kinderarbeit).

In der Verpflichtung diese Angaben zu liefern sieht der Befragte ganz klar die Unternehmen
selber. Allerdings muss der Staat dafiir sorgen, dass diese Informationen wahrheitsgemafs
zur Verfiigung stehen, indem er fiir entsprechende Vorschriften sorgt, und die Strafen bei
Nichteinhaltung hoch genug sind.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbidnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Derzeit beachtet der Befragte vor allem Umweltaspekte, indem er Lebensmittel mit Biosiegel
kauft.

Der Befragte erwartet von den Unternehmen zunichst keinen Beitrag zur Nachhaltigkeit,
sondern, dass sie innerhalb der bestehenden Gesetze arbeiten. Er ist der Ansicht, wenn ein
Unternehmen was dartiiber hinaus macht, ist es nicht mehr konkurrenzfahig, da dieser zu-
satzliche Aufwand immer mit Mehrkosten verbunden ist. Er glaubt, dass nur sehr wenige
Unternehmen ein soziales Verantwortungsbewusstsein haben und dieses auch nur solange
keine Nachteile am Markt fiir sie entstehen.

Die Rolle der Verbraucherpolitik sieht er ganz klar im Schaffen der entsprechenden Rah-
menbedingungen. Allerdings gibt er zu bedenken, dass im Zuge der Globalisierung darauf
geachtet werden muss, dass durch nationale Gesetzte der Wettbewerbsfidhigkeit erhalten
bleiben muss.

Da die Verbraucherpolitik nur reagiert, ist es notwendig, dass Verbande speziell Verbrau-
cherverbande den nétigen Druck austiiben, damit Dinge in Gang kommen. Auch Aufklarung
und Bewusstsein fiir die angesprochenen Probleme in der Bevolkerung schaffen sieht er als
Aufgabe der Verbraucherverbande. Wobei der alleinige Bildungsauftrag nicht bei den
Verbraucherverbanden liegt, sondern auch vom Staat mitgetragen werden muss. Den Vor-
teil von Organisationen sieht er ihr deren Unabhédngigkeit, so dass diese auf Punkte auf-
merksam machen konnen, die der Staat gerne unter den Tisch fallen lassen wiirde.

In einem gewissen Rahmen sieht er sich auch in der Lage einen Beitrag zu dieser gemeinsa-
men Verantwortung beizusteuern. Zum einen sind ihm jedoch durch die personliche finan-
zielle Situation Grenzen gesetzt, zum anderen auch durch die verfiigbaren Informationen.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Der Befragte glaubt zunachst, dass ihn ein Leitbild weniger ansprechen wiirde. Er hat seine
eigenen Vorstellungen und wenn sich diese mit dem des Leitbildes decken, dann wiirde das
nichts bringen. Er fande es sinnvoller, wenn das Leitbild stirker fiir die Firmen gedacht wa-
re. Doch als generelle Hilfestellung fiir die Verbraucher wiirde er ein Leitbild durchaus als
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sinnvoll erachten. Wobei sich ihm die Frage stellt, inwieweit man damit eine Verdnderung
im Kaufverhalten erreichen kann.

Als Bild bringt er Natur oder Umwelt mit dem Begriff Nachhaltigkeit in Verbindung.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Der Befragte ist der Meinung, dass es vor allem die Fahigkeit sich entscheiden zu konnen ist,
was einen miindigen Verbraucher ausmacht. Daneben ist es auch wichtig, dass er wirklich
Wahlmoglichkeiten hat, beispielsweise wird einem ein umweltfreundliches Verhalten im
Bereich Mobilitét erschwert, da 6ffentliche Verkehrsmittel haufig keine interessante Alterna-
tive darstellen. Generell ist er der Meinung, dass die Anforderungen an die Verbraucher so
gering wie moglich zu halten sind. Planungen den Verbrauchern mehr Eigenverantwortung
zu libertragen wiirden diese klar tiberfordern. Er wiirde deshalb bei einer Verbraucher-
schutzpolitik bleiben.

Sich selber wiirde er nur zu 50% als miindiger Verbraucher bezeichnen. Oftmals scheitert
der gute Wille am Zeitaufwand der nétig ist, um sich zu informieren. Je schneller und einfa-
cher er an die gewtiinschten Informationen kommt, umso mehr kénnte er korrekte Entschei-
dungen im Alltag treffen.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: M-2

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: mannlich

Regierungsbezirk: Oberbayern

Alter: 55-65

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Hochschule, Fachhochschule, Universitat
Berufsbildender Abschluss: -

Haushaltsmitglieder: 2 Erwachsene

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragter lebt mit seiner Frau zusammen,
fiir den Einkauf von Lebensmittel und Getranken ist {iberwiegend seine Frau zustdndig, im
Bereich Textilien und Hygieneartikel kauft er fiir seinen Bedarf {iberwiegend selbst ein, im
Bereich Mobilitdt ist er tiberwiegend fiir die Entscheidungen verantwortlich, im Bedarfsbe-
reich Wohnen und Freizeit ist er teilweise fiir den Einkauf zustandig.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Aus seiner Sicht ist das Konsumniveau generell sehr hoch. Viele Dinge, die gekauft werden,
gehoren in den Bereich , Luxus”, auf die durchaus verzichtet werden konnte. Der Befragte
sieht einen ganz klaren Zusammenhang zwischen steigenden Umweltproblemen und dem
Konsumverhalten. Durch den hohen Verbrauch an Giitern wird die Umwelt belastet. Selbst
beim Konsum umweltfreundlicher Waren entstehen Abfallprodukte. Seiner Meinung nach
entstehen an dieser Stelle die sozialen Probleme in Deutschland, da viele, v. a. Familien mit
Kindern, sich die teureren Bio-Produkte nicht leisten kdnnen. Gerade im Bereich einer ge-
sundheitsbewussteren Erndhrung sieht er die Chance durch Umverteilung der Lebensmittel
auch die Situation in Entwicklungsldander zu verbessern.
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Der Begriff Nachhaltigkeit ist dem Befragten bekannt. Anhand eines Beispiels aus der
Landwirtschaft erkldrt er sein Verstandnis von Nachhaltigkeit. Entsprechen versteht er unter
nachhaltigem Konsum, dass Gebrauchsgiiter langlebig und recyclebar sind und eine gene-
relle Abkehr von der , Wegwerfgesellschaft”.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Der Befragte kauft derzeit teilweise kologische Lebensmittel und baut auch einen Teil sel-
ber im Garten 6kologisch an. Seiner Meinung nach ist es ein gréfieres Problem, dass die Pro-
dukte nicht in allen Supermaérkten erhéltlich sind. Lange Einkaufswege verhindern, dass
man Bio-Produkte im routinierten Einkaufsverhalten beriicksichtigen kann. Der Zeitauf-
wand ist relativ hoch, wenn mehrere Direktvermarkter/Bauern angefahren werden miissen.
Zudem gibt der Befragte zu bedenken, dass auch Bioldden oftmals fiir dltere Menschen
schlechter zuganglich sind (kaum Parkmoglichkeiten im Gegensatz zu den grofien Super-
markten). Im Preis 6kologisch angebauter Produkte sieht er weniger ein Problem. Allerdings
wiirde aus seiner Sicht die Vermarktung okologischer Produkte tiber Supermérkte dazu
beitragen, dass diese preislich auch fiir weitere Kduferschichten erschwinglich wiirden.

Von Siegeln hélt der Befragte eher weniger. Inzwischen sind zu viele Siegel —gerade im Bio-
bereich- auf dem Markt eingefithrt worden. Diese verwirren nach seiner Ansicht die
Verbraucher. Zudem gibt es z.B. bei der Deklaration von Eiern grofie Liicken, die gesetzlich
besser geregelt werden miissten. Deshalb sollten weniger Siegel erlaubt sein, dafiir aber mit
klaren Richtlinien, die dafiir sorgen, dass sich der Verbraucher auf das Etikettierte verlassen
kann.

Zu den Aspekten, die er als Verbraucher gerne wissen wiirde, zahlt vor allem das Her-
kunftsland. Gerade im Bereich Lebensmittel sollte deklariert werden, wo das Produkt ur-
spriinglich herkommt.

Sein Vertrauen in die wahrheitsgemafie Deklaration der Produkte durch die Firmen ist sehr
gering. Aus seiner Sicht miissen unabhédngige Organisationen diese Angaben iiberpriifen.
Die Anforderungen fiir die Zertifizierung sind aus seiner Sicht im Bio-Bereich recht hoch
und sollten nicht weiter gesteigert werden um die Produzenten nicht zu tiberfordern.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Die Verantwortung seitens der Unternehmen wird klar bejaht. Der Befragte ist der Meinung,
dass von Unternehmen vermutlich nur dann ein Beitrag zur Nachhaltigkeit geleistet wird,
wenn sich dieser als monetarer Nutzen bemerkbar macht oder gesetzlich gefordert wird. Er
ist der Ansicht, das unternehmerische Engagement wird durch die Konkurrenzsituation
beeinflusst.

Fiir den Befragten ist Politik immer nur ein Kompromiss. Derzeitige gesetzliche Regelungen
sollten iiberarbeitet werden. Seiner Meinung nach gibt es zu viele Sonderregelungen fiir
spezielle Interessensgemeinschaften.
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Beziiglich der Rolle der Verbande geht er verstarkt auf die unterschiedlichen Anbau- bzw.
Industrieverbande ein. Hier sieht er das Dilemma, dass sich die kleinen Anbauverbande
gegeniiber den groflen Industrie- und Handelsverbanden schlechter durchsetzen kénnen.

Der Befragte ist der Meinung, dass Verbraucher durchaus einen Beitrag leisten konnen,
wenn sie wollen. Die Grenzen fiir einen eigenen Beitrag sieht er darin, dass zu wenig Trans-
parenz auf dem Markt herrscht um bewusste Entscheidungen treffen zu kénnen. Gerade
unter Zeitdruck wiirden dann weniger dkologische Aspekte beriicksichtig werden, sondern
vermehrt Marke und Preis den Ausschlagen fiir das Kaufverhalten geben.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Der Befragte wiirde sich generell von einem Leitbild angesprochen fiithlen. Er sieht jedoch
ein Problem in der Ansprache der Verbraucher. Um diese wirklich darauf aufmerksam zu
machen, sieht er das Medium Fernsehen als geeignet an.

Als Bild verbindet er Kinder im Zusammenhang mit Tieren (beispielsweise Rehe) mit dem
Begriff Nachhaltigkeit.

Seiner Meinung nach sollten fiir die kommenden Generationen die derzeitigen Werte erhal-
ten werden.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Der Befragte bezweifelt ob es bei den Verbrauchern eine Miindigkeit gibt. Nach seiner An-
sicht ist Aufklarung fiir den Verbraucher notwendig, um ein Bewusstsein zu schaffen. Er
weifst darauf hin, dass solche Mafinehmen immer auch eine Frage des Geldes sind. Zudem
besteht die Gefahr, dass Aufklarungsmafinahmen von finanzkraftigen Firmen durch Wer-
bung schnell iibertont werden konnen.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: M-3

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: mannlich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: 25-34

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Abitur/ Fachabitur/ Fachhochschulreife

Berufsbildender Abschluss: Berufschule/ Lehre

Haushaltsmitglieder: 4 Erwachsene und 1 Kind

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragter lebt mit Eltern und Geschwistern
zusammen, fiir den Einkauf von Lebensmitteln und Getrénken ist er kaum zustdndig, in
allen anderen Bedarfsbereichen ist fiir seinen Eigenbedarf selbst verantwortlich.

Teil 1 - Nachhaltigkeit
Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?
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Die Probleme im Zusammenhang mit dem Konsum sieht der Befragte in steigenden Preisen
und sinkender Qualitat der Produkte.

Ein Zusammenhang zwischen Konsum und steigenden Umweltproblemen wird verneint.
Durch den Konsum entstehen aus seiner Sicht einige soziale Probleme, beispielsweise durch
die Ausbeutung von Entwicklungslandern und der Verlagerung der Produktion ins Aus-
land.

Der Begriff Nachhaltigkeit ist dem Befragten unbekannt.

Aufgrund der vorher skizzierten sozialen Probleme miisste nachhaltiger Konsum aus seiner
Sicht ein gezielter Konsum sein. Durch Deklaration sollte der Herstellungsort bekannt ge-
macht werden, um gezielt regionale oder einheimische Waren bevorzugen zu konnen.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Der Befragte wiirde im Bedarfsfeld Mobilitat durchaus auf Umweltaspekte wie z.B. Russpar-
tikelfilter achten. Ebenso verzichtet er aus Umweltschutzgriinden auf Tropenholzer. Unklar
bleibt, inwieweit er Umwelt- und Sozialaspekte bei seinem Konsumverhalten wirklich be-
riicksichtigt.

Fiir ihn ist das Angebot an Informationen derzeit ausreichend. Seiner Meinung nach kann
jeder, den beispielsweise die genauen Inhaltsstoffe in Lebensmitteln interessieren, diese auf
den Verpackungen nachlesen. Gerade das Internet bietet viele Moglichkeiten sich Informati-
onen zu beschaffen. Weitere Siegel oder zusétzliche Informationen bieten fiir ihn keinen
Anreiz vermehrt auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten. Generell sollten die Informatio-
nen iiber unabhangige Testinstitutionen angeboten werden. Stichprobenartige Kontrollen
konnten auch vom Staat durchgefiihrt werden, um die Sicherheit der Produkte zu gewahr-
leisten.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Seiner Meinung nach sind sich Unternehmen sicherlich der Verantwortung bewusst. Doch
der Konkurrenzdruck ldsst wenig Spielraum fiir Riicksichtnahme. Die Situation beziiglich
schonenden Umgangs mit Ressourcen hélt er in Deutschland fiir relativ gut, verglichen mit
dem Ausland (USA). Um diesen weiter voranzutreiben ist aus seiner Sicht der Gesetzgeber
gefordert.

Die Rolle der Verbraucherpolitik sieht er darin, bei den Verbrauchern ein Bewusstsein fiir
okologische Produkte zu schaffen. Sie sollten den Verbraucher durch Kampagnen oder dhn-
liches dahin bewegen, ihr Konsumverhalten zu dndern.

Verbraucherorganisationen sind sich ihrer Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung
bewusst. Dies zeige sich z.B. daran, dass in Tests seit einigen Jahren immer auch 6kologische
Aspekte wie Stromverbrauch bei Geraten und Recyclingfahigkeit als Kriterien fiir die Bewer-
tung beriicksichtigt werden.
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In einem gewissen Rahmen sollte jeder einen Beitrag zu dieser gemeinsamen Verantwortung
beizusteuern. Er ist allerdings der Meinung, dass keiner freiwillig damit anfangen wird. Fiir
die Verbraucher wird auch kiinftig vor allem der Preis ausschlaggebend sein. Daher hélt er
fiskalischen Instrumenten wie z.B. Okosteuern fiir angebracht, damit jeder seinen Beitrag
leisten muss.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Nach seiner Ansicht ist ein Leitbild notwendig, damit fiir die Verbraucher das Ziel der Poli-
tik erkennbar ist. Zudem bietet ein Leitbild die Mdglichkeit das Handeln der Politik an dem
Ziel zu tiberpriifen. Generell ist er der Meinung, dass das Leitbild auch gelebt werden muss.

Inhaltlich miisste in dem Leitbild Umweltpolitik mit Wirtschaftspolitik verbunden werden.
Eine wichtige Rolle spielen fiir ihn Werte wie Gerechtigkeit, Verantwortung und Riicksicht-
nahme auf Umwelt und kommende Generationen. Er betont den Gemeinschaftssinn, sich fiir
das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung gemeinsam einzusetzen.

Mit dem Begriff Nachhaltigkeit verbindet er einen Baum. Er wahlt diesen , weil er nach-
wachst, weil er (...) ein Brennstoff ist, man kann ihn fiir Mbel verwenden, zum Hauser bau-
en, er reinigt die Luft. (...) Und da wo ein Baum wachst, da ist die Natur auch noch in Ord-
nung”.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Der Befragte fiihlt sich von dem Begriff miindiger Verbraucher angesprochen. Bewusst ein-
kaufen und sich der Konsequenzen des eigenen Handelns klar sein, sind seiner Meinung
nach die zentralen Fahigkeiten, die kiinftig noch starker vom Verbraucher gefordert werden.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: M-4

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: méannlich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: 35-44

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Abitur, Fachabitur, Fachhochschulreife

Berufsbildender Abschluss: Berufsschule (Lehre)

Haushaltsmitglieder: 3 Erwachsene

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragter lebt mit Lebensgefahrtin und de-
ren erwachsenem Sohn zusammen. In den einzelnen Bedarfsfeldern ist er teilweise oder
iiberwiegend fiir den Einkauf zustandig.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwirtigen Konsum?

Die Frage nach Problemen im Zusammenhang mit Konsum empfindet der Befragte schwie-
rig. Zundchst fallen im nur positive Argumente ein, die fiir Konsum sprechen. Die Gefahren

A-16



Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

durch den Konsum werden nur kurz angerissen. Da wir in einer freien Gesellschaft leben,
kann sich seiner Meinung nach jeder seinen Konsum gestalten, wie er mochte. Generell wird
die Existenz von Umwelt- und Sozialproblemen im Zusammenhang mit Konsum bejaht.
Umweltprobleme wie z.B. durch den Anfall an Miill, werden aus seiner Sicht in und durch
die Gesellschaft gelost. Einige dieser Problemlagen sind bereits beseitigt, z.B. Wiederverwer-
tung von Restmiill. Andere Umweltfragen wie z.B. der Bereich Flugreisen sind noch nicht
gelost, was aber sicher kiinftig geregelt werden wird. In sozialer Hinsicht liegen die Proble-
me aus seiner Sicht in der Uberschuldung der Haushalte, dem Konsumdrang und Neid.
Trotzdem fande er es falsch, den Konsum deswegen einschranken zu wollen oder in eine
gewisse Richtung lenken zu wollen.

Unter nachhaltigem Konsum versteht der Befragte, ,,dass man langer etwas von dem Kon-
sumierten hat bzw. eine ldngere Verweildauer des Konsumobjektes”.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Der Befragte gibt an, derzeit bereits auf Umweltaspekte beim Einkauf zu achten. Beziiglich
der sozialen Aspekte bezieht er sich auf die allgemeine Situation, dass derzeit viele dieser
Aspekte an den Waren nicht erkenntlich sind. Ob er versucht solche zu beachten bleibt un-
Klar.

Generell wiirde er es als niitzlich empfinden, wenn zu Produkten speziell im Lebensmittel-
bereich ausfiihrlichere Informationen einfacher erhaltlich wéren, z.B. dass Orangensaft als
Pulver nach Deutschland eingefiihrt wird. Im Bereich Gentechnik halt er eine bessere Kenn-
zeichnung fiir notwendig. Allerdings sollten Siegel oder Deklaration fiir die Verbraucher
verstandlich sein. Gute Siegel konnen durchaus einen Sinn haben. Seiner Meinung nach
miissten diese jedoch auch immer wieder {iberarbeitet/aktualisiert werden. Als Beispiel
nennt er hier den blauen Engel, der inzwischen ,iiberholt” ist. Seiner Meinung nach hat der
aufgeklarte Konsument durch sein Kaufverhalten Einfluss darauf, was und wie es deklariert
ist.

Beziiglich der Frage, wer Informationen liefern sollte, spricht sich der Befragte ganz klar fiir
unabhéngige Verbraucherorganisationen/-institutionen aus. Beispielsweise ist fiir ihn Stif-
tung Warentest die einzige neutrale Testorganisation in Deutschland. Alle anderen seien
mehr oder weniger beeinflusst.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Der Befragte ist der Meinung, dass grundsétzlich der Markt das Geschehen von alleine re-
gelt. Die Verantwortung des Unternehmers kommt seiner Meinung erst zum Tragen, wenn
gefahrdende Produkte wissentlich auf den Markt gelangen.

Die Verbraucherpolitik wird aus seiner Sicht immer erst dann aktiv, wenn Probleme anste-
hen, weniger im Vorfeld.

Die Rolle der Verbande sieht er zwiespiltig, da sie einerseits sicher einiges bewegen koénnen,
speziell auf Verbraucherverbande und Institutionen wie Stiftung Warentest bezogen. Ande-
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rerseits sieht er die (Unternehmens-)Verbédnde als Vertreter ihrer Mitglieder, die nur deren
Interessen zu vertreten haben. Demnach konnen aus seiner Sicht nur mdglichst neutrale
Verbande eine Rolle spielen. Doch bei ihnen sieht er die Gefahr mangelnder Durchsetzungs-
kraft.

Der Befragte glaubt zwar theoretisch einen Beitrag leisten zu kénnen. Doch seiner Meinung
nach zeigt sich immer wieder, dass ,,der Deutsche” nur sehr schwer zu mobilisieren ist, an-
ders als vielleicht in anderen Landern.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Der Befragte halt personlich nicht viel von Leitbildern /Leitlinien, da er sich durch diese in
seiner Wahlfreiheit eingeschrénkt fithlen wiirde. Zudem ist er der Ansicht, dass die Bevolke-
rung fiir ein einheitliches Leitbild zu vielschichtig und zu unterschiedlich ist. Er denkt aber,
dass sich Leitbilder inzwischen in unserer (Geschéfts-)Kultur etabliert haben. Dabei kommt
es aber aus seiner Sicht darauf an, wie diese dann umgesetzt und gelebt werden.

Als Alternativen, wie man in der breiten Bevolkerung das Interesse fiir einen nachhaltigen
Konsum wecken konnte, fallt ihm nur die fiskalische Mafinahme ein, die er fiir aussichtsrei-
cher hilt. Ansonsten vertraut er auf die Regulation durch die Mechanismen des Markts.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Der Befragte fiihlt sich zu 70% als miindiger Verbraucher. Seiner Meinung nach, miisste der
miindige Verbraucher sich sehr stark mit Produktentwicklung, den Produkten und dem
Konsumverhalten auseinander setzen. Diese Anforderungen sind sehr hoch, so dass diese
real kaum erfiillt werden konnen. In der Gesellschaft werden aus seiner Sicht entsprechend
mehr oder weniger , miindige” Formen zu finden sein.

Der Befragte spricht im gesamten Interview haufig vom aufgeklarten Verbraucher. Seiner
Meinung nach muss dafiir Bildung und Information fiir die breite Masse angeboten werden.
Dazu sieht er Schulen, aber auch die Medien (Tageszeitung, Sendungen im Fernsehen) in der
Pflicht.

Anmerkungen:
- Befragter weicht bei den Antworten teilweise aus und geht nicht auf das angespro-
chene Thema ein.
- Befragter hatte eine etwas abweichende Definition von Nachhaltigkeit. Im Gesprach
bezieht er sich offensichtlich immer wieder auf diese.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: M-5

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: méannlich
Regierungsbezirk: Oberpfalz
Alter: bis 24
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Mittlere Reife

Berufsbildender Abschluss: Berufsschule/ Lehre

Haushaltsmitglieder 2 Erwachsener

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragter lebt zusammen mit seiner Mutter
(teilweise wohnt auch seine volljahrige Schwester mit im Haushalt), fiir den Einkauf im Be-
reich Lebensmittel und Getranke ist er nur teilweise zustandig, Textilien, Hygieneartikel
und Freizeit werden {iberwiegend fiir den Eigenbedarf gekauft, im Bereich Mobilitdt {iber-
nimmt er {iberwiegend den Einkauf fiir den gesamten Haushalt, im Bereich Wohnen teilwei-
se.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Der Befragte sieht den Zusammenhang zwischen Konsum und Umweltproblemen im Be-
reich des Abfalls. Durch viele Plastikverpackungen und Einwegprodukte steigt das Miill-
aufkommen. Zudem sieht er den Trend bei den Reinigungsmitteln zu ,antibakterielle Wir-
kung” als sehr kritisch. Aus seiner Sicht belasten die enthaltenen Substanzen die Umwelt
und bringen wenig Nutzen im Haushalt. Den Zusammenhang mit sozialen Probleme sieht
er vor allem darin, dass Leute derzeit sparen oder weniger Geld zur Verfiigung haben und
deshalb billige Produkte aus dem Ausland bevorzugen.

Den Begriff Nachhaltigkeit hat der Befragten offensichtlich schon gehort, kann ihn jedoch
nicht definieren.

Aufgrund der eingangs skizzierten Problemlagen sollte ein nachhaltiger Konsum aus seiner
Sicht auf wieder verwertbare Materialien und besseres Recycling setzen. Dafiir ist auch eine
Umstellung der Gewohnheiten bei den Verbrauchern notwendig, so dass diese auch die
neuen umweltfreundlicheren Produkte der Unternehmen kaufen, auch wenn diese etwas
teurer waren.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Der Befragte versucht ein wenig auf Umweltaspekte beim Einkauf zu achten. Teilweise ist
der Preis ist ein Hinderungsgrund beim Einkauf 6kologische Aspekte zu berticksichtigen.
Zudem fehlt ihm der Uberblick iiber die unterschiedlichen Bio-Siegel.

Zu den Aspekten, die er als Verbraucher gerne wissen wiirde, zdhlen vor allem das Her-
kunftsland und die Produktionsbedingungen. Generell wire aus seiner Sicht mehr Informa-
tion liber das Produkt hilfreich, um auch z.B. einheimische Waren bevorzugen zu kénnen.

Das Vertrauen in die Angaben der Unternehmen ist eher gering. Daher hailt er es fiir not-
wendig, dass unabhédngige Organisationen oder der Staat die Angaben tiberpriifen.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Der Befragte denkt, dass ein Grossteil der Unternehmen sich ihrer Verantwortung fiir eine
nachhaltige Entwicklung nicht bewusst ist. Dabei denkt er weniger an westliche Staaten, wo
gewisse Umweltstandards eingehalten werden miissen, sondern vor allem an Unternehmen
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im Osten. Unternehmen, die sich bereits engagieren haben aus seiner Sicht eine gewisse
Vorbildfunktion.

Uber die Rolle der Verbraucherpolitik und der Verbande in diesem Zusammenhang ist er
sich nicht sicher.

Seiner Ansicht kann der Einzelne einen Teil dazu beitragen. Jedoch schétzt er diesen als zu
gering ein. Um eine Wirkung zu erzielen miisste sich eine breite Masse engagieren. Dem
Befragten ist die Problematik durchaus bewusste, wenn keiner anfangt geht nichts vorwarts.
Der finanzielle Rahmen steckt dabei die persoénlichen Grenzen ab. Zudem ist ein nicht offen-
sichtlicher Nutzen ein Hinderungsgrund fiir den eigenen Beitrag. Als Beispiel fiihrt er den
Verzicht auf Atomstrom an: trotz eines Wechsels zu etwas teurerem Strom aus regenerierba-
ren Energien nimmt die potentielle Gefdhrdung durch weiterlaufende Atomkraftwerke nicht
ab.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Der Befragte glaubt, dass ihn ein Leitbild durchaus interessieren konnte. Allerdings miisste
es leicht verstandlich sein, um ihn anzusprechen. Die Ansprache der Verbraucher durch ein
Logo oder Slogan sieht er eher kritisch. Ihm ware mehr Inhalt wichtiger. Deshalb wiirde er
eher Flyer oder dhnliches erwarten.

Beziiglich Werten und Bildern, die er mit Nachhaltigkeit in Zusammenhang bringt, fallt ihm
zundchst nichts ein. Auf Nachfrage, bejaht der Befragte die Rolle der Werte Gerechtigkeit
und Ehrlichkeit fiir eine nachhaltige Entwicklung.

Als Bild bringt er Natur oder Umwelt mit dem Begriff Nachhaltigkeit in Verbindung. Als
konkretes Negativbild fallt ihm spontan eine Olkatastrophe ein.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Der Befragte kann sich unter dem Begriff miindiger Verbraucher nichts vorstellen. Nach
einer kurzen Definition ist de Befragte der Meinung, dass er sich nicht als miindig bezeich-
nen wiirde. Er geht davon aus, dass es aber fiir die Verbraucher kiinftig nicht leichter wer-
den wird sich am Markt zurechtzufinden

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: M-6

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: ménnlich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: 55-65

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Mittlere Reife/ Realschule
Berufsbildender Abschluss: Fachschule, Techniker-, Meisterschule
Haushaltsmitglieder 2 Erwachsene
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragter lebt mit behindertem Sohn zu-
sammen. In den einzelnen Bedarfsfeldern ist er teilweise oder iiberwiegend fiir den Einkauf
zustandig, lediglich fiir das Bedarfsfeld Wohnen ist er nicht zustandig.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Der Befragte bezieht die Probleme zunachst nur auf das derzeitige Sparverhalten der Leute.
Er erkennt durchaus die derzeitigen Umweltprobleme, bringt diese jedoch nicht in Zusam-
menhang mit dem Konsum. Seiner Meinung nach interessieren sich die wenigsten Men-
schen fiir die Umwelt. Er dagegen achte durchaus auf Umweltaspekte indem er Mehrweg-
produkten den Vorzug gibt und Miilltrennung betreibt. Das soziale Problem des Konsums
sieht er in der derzeitigen und kiinftigen Verteilung der Arbeitsplatze. Da immer mehr
durch Maschinen und Roboter gefertigt wird, gibt es immer weniger Arbeitspldtze fiir Men-
schen mit geringem Ausbildungsniveau.

Unter Nachhaltigkeit versteht der Befragte, , dass eine Aktion moglichst lange anhalt”.

Wie ein Konsum aussehen muss, damit es nicht zu den eingangs angesprochenen Problemen
kommt, kann der Befragte nicht beschreiben. Seiner Meinung nach miisste ein Schwerpunkt
auf ,Wiederverwertbarkeit” und ,nachwachsende Rohstoffe” gelegt werden. Allerdings
sollte man sich verschiedene Moglichkeiten offen halten, sich nicht einseitig ausrichten son-
dern breit aufstellen.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Der Befragte gibt an, derzeit mehr im Unterbewusstsein auf Umweltaspekte beim Einkauf
zu achten. Der Preis spielt bei der Kaufentscheidung eine vorrangige Rolle. Es werden also
nicht gezielt umweltfreundliche Produkte gesucht, sondern beim Vergleich vor Ort mit in
die Auswahl einbezogen.

Seiner Meinung nach kann man sich auf Giitesiegel nicht verlassen, so dass diese bei seinen
Kaufentscheidungen eine untergeordnete Rolle spielen. Er beurteilt die Qualitdt der Produk-
te selber und entscheidet nach seinen eigenen Erfahrungen, ob ein Produkt mehrfach ge-
kauft wird.

Verschiedene Aspekte der Produktion wiirden ihn durchaus interessieren. Aus seiner Sicht
sollten diese Produktionsbedingungen und Umweltaspekte nicht auf den Produkten dekla-
riert werden. Er findet es ausreichend, wenn Hinweise z.B. auf die Firmenhomepage ange-
bracht werden, wo weitere Informationen zu finden sind. Zuséatzliche Informationen von
unabhingigen Verbraucherinstitutionen, wie Stiftung Warentest, findet er sehr niitzlich.
Allerdings betont er, dass diese unbedingt unabhéngig sein miissen.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Heutige Unternehmen iibernehmen seiner Meinung nach keine Verantwortung fiir eine
nachhaltige Entwicklung. Frither und in kleineren Betrieben wurde durchaus Verantwor-
tung {ibernommen, z.B. fiir die Mitarbeiter. Der Befragte ist der Meinung, dass dies eine
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gegenseitige Verantwortung ist (geht es den Arbeitnehmern gut, geht es der Firma gut; um-
gekehrt geht es der Firma gut, geht es den Arbeitnehmern auch gut). Aus seiner Sicht miiss-
ten aber gerade die grofSen Unternehmen einen Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten und eine
Vorreiterrolle iibernehmen.

Die Rolle der Verbraucherpolitik sieht er vor allem in der Schaffung geeigneter Rahmenbe-
dingungen. Dazu gehoren fiir ihn wenige, aber klare Gesetze und Richtlinien.

Zu der Rolle der Verbande hat der Befragte keine klare Meinung. Generell fande er ein An-
gebot an Informations- und Aufklarungsmdglichkeiten gut, um als Verbraucher die Mog-
lichkeit zu haben sich zu informieren.

Seinen eigenen Beitrag sieht der Befragte eher zwiespiltig. In manchen Bereichen sieht er
sich durchaus in der Lage einen Beitrag zu leisten (z.B. Umweltaspekte bei Gebrauchsgiitern
beachten). In anderen Bereichen wie z.B. dem Verzicht auf das Auto sieht er gerade im land-
lichen Raum keine Moglichkeit sich nachhaltig zu verhalten.

Insgesamt muss seiner Meinung nach ein grofieres Verantwortungsbewusstsein fiir die Ge-
meinschaft in der Gesellschaft wieder verankert werden.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Der Befragte halt personlich sehr viel von Leitbildern, da sie Ausdruck eines kooperativen
Fiithrungsstils sind. Er wiirde es demnach sehr begriiflen, wenn die Verbraucherpolitik kiinf-
tig die Verbraucher einbezieht und gemeinsame Entscheidungen trifft. Aus dem Bereich der
betrieblichen Leitbilder kennt er erfolgreiche Beispiele. Er sieht in einem Leitbild die Mog-
lichkeit, die Unterstiitzung der Verbraucher fiir die politischen Ziele zu erhalten.

Bildlich bringt er den Begriff Nachhaltigkeit mit Naturaufnahmen in Verbindung.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Seiner Meinung nach miissen die Verbraucher keine besonderen Fahigkeiten haben, um sich
auf dem Markt zu recht zu finden. Es sollte jedoch mehr Klarheit beziiglich der Konsequen-
zen des eigenen Handelns herrschen, da oftmals fiir die Verbraucher nicht ersichtlich ist,
welche Folgen mit ihren Konsumhandlungen verbunden sind.

Anmerkungen:

- Der behinderte Sohn storte zu Anfang kurz das Interview.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: M-7
Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: mannlich

Regierungsbezirk: Oberbayern

Alter: bis 24

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Qualifizierter Abschluss/ Hauptschule
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Berufsbildender Abschluss: -

Haushaltsmitglieder: 4 Erwachsene

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragter lebt mit Geschwistern beim Vater,
kauft fiir seinen Bedarf in den Bedarfsfeldern Mobilitat und Freizeit selber ein, in den {iibri-
gen Bereichen ist er zum Teil fiir den Einkauf verantwortlich.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Der Befragte bejaht einen Zusammenhang zwischen Umweltproblemen und Konsumverhal-
ten. Er bezieht sich dabei auf die Verpackungen und die damit verbundene Miillproblema-
tik. Soziale Probleme sieht er im ,, Konsumzwang” — dass man bestimmte Dinge haben muss,
unabhéngig davon ob man sie sich leisten konnte, um dazuzugehoren.

Den Begriff Nachhaltigkeit kennt der Befragte nicht und kann ihn daher nicht definieren.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
In seinem derzeitigen Einkaufsverhalten beachtet der Befragte Umwelt- und Sozialaspekte
nur am Rande. Manchmal bevorzugt er Lebensmittel aus der Region. Fiir ihn ist aber der
Preis ein sehr wichtiges Kriterium. Ein Anreiz starker auf okologische Aspekte zu achten,
ware fiir ihn das Argument Gesundheit.

Aus seiner Sicht gébe es sicherlich interessante Punkte, unter welchen Bedingungen Le-
bensmittel hergestellt werden, doch damit hat sich der Befragte noch nicht befasst. Fiir ihn
wiren das Zusatzinformationen, die jedoch nicht kaufentscheidend sind. In bestehende Sie-
gel hat er kaum Vertrauen. Zu viele Skandale haben ihn verunsichert; nicht {iberall wo , bio”
draufsteht, muss ,,bio” drin sein.

Informationen iiber die Produktionsbedingungen sollten aus seiner sicht in erster Linie von
Verbraucherorganisationen zur Verfliigung gestellt werden. Als zweites wird der Staat von
ihm genannt, der eine Uberwachungsfunktion einnehmen sollte.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Der Befragte geht davon aus, dass sich Unternehmen der Verantwortung durchaus bewusst
waren. Doch er denkt, dass nur wenige einen wirklichen Beitrag leisten, da es ,immer nur
ums Geld geht”.

Uber die Rolle der Verbraucherpolitik in diesem Zusammenhang ist sich der Befragte nicht
ganz klar. Er denkt zwar auch hier, dass sie sich der Verantwortung bewusst sind, doch er
ist unsicher, inwiefern dieses Bewusstsein in Handeln miindet.

Verbande dienen aus seiner Sicht vorrangig der Kontrolle. Dabei denkt er vor allem an Stif-
tung Warentest. Des Weiteren sollten Verbraucherverbdande vermehrt Aufklarungsarbeit
leisten.

Der Befragte ist der Meinung, dass jeder einen Beitrag leisten kann. Seine Grenzen sieht er
vor allem beim Budget und mangelnder Information beziiglich Herstellung/Herkunftsland.
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Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Der Befragte hélt generell nicht so viel von der Politik. Von daher wiirde er sich zunédchst
von einem Leitbild eher weniger angesprochen fiihlen. Als positive Bilder im Zusammen-
hang mit einer nachhaltigen Entwicklung fallen ihm saubere Strande und kein Miill in den
Bergen ein. Grundsitzlich sollte den kommenden Generationen eine saubere Umwelt hinter-
lassen werden.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Der Befragte sieht sich selber nicht als miindiger Verbraucher an. Seiner Meinung nach ist
das Einkaufen gegeniiber frither schwieriger geworden. Aus seiner Sicht konnte Bildung
einen Teil dazu beitragen, dass sich Konsumenten besser zurechtfinden, z.B. wie genveran-
derte Lebensmittel deklariert sein miissen. Der Preis sagt seiner Meinung nach nichts mehr
uber die Qualitat eines Produktes aus — auch diese Tatsache ist fiir den Verbraucher verwir-
rend.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: M-8

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: mannlich

Regierungsbezirk: Oberbayern

Alter: 55-65

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Qualifizierter Abschluss/ Hauptschule

Berufsbildender Abschluss: Fachschule/ Techniker-, Meisterschule

Haushaltsmitglieder: 2 Erwachsene

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragter lebt zusammen mit seiner Frau, in
den Bedarfsfeldern Mobilitat und Freizeit ist er {iberwiegend fiir die Entscheidungen ver-
antwortlich, ausgenommen dem Bereich Textilien ist in allen anderen Bereichen zum Teil fiir
den Einkauf verantwortlich.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Der Befragte ist zunéchst verunsichert, geht auf das Thema ,,sparen” ein. Er selber sieht kei-
ne Probleme fiir sich im Zusammenhang mit Konsum. Den Zusammenhang zwischen Um-
weltproblemen und dem Konsum sieht er darin, dass das Konsumniveau insgesamt sehr
hoch ist, also zu viel Unniitzes gekauft wird. Dadurch wird die Natur ausgebeutet und die
Umwelt durch Abfall und Emissionen geschadigt. Im Bereich der sozialen Probleme spricht
der Befragte die Thematik der Uberschuldung an.

Den Begriff Nachhaltigkeit hat der Befragte schon gehort, kann ihn aber nicht definieren.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum
Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

In seinem derzeitigen Einkaufsverhalten beachtet der Befragte Umwelt- und Sozialaspekte
nur am Rande. Bewusst verzichtet er nur auf genmanipulierte Lebensmittel. Ihm ist die Qua-
litdt (z.B. regionale, frische Ware) wichtiger, so dass er auf Bio-Siegel nicht gezielt achtet.
Implizit beriicksichtigt er bei hochwertig produzierten Lebensmitteln durchaus die Aspekte
der Saisonalitat und Regionalitat.

Siegel fungieren seiner Meinung nach als Werbemafsnahme. Fiir ihn gibt es zu viele unter-
schiedliche Kennzeichnungen am Markt. Das Vorhandensein eines (Giite-)Siegels stellt aus
seiner Sicht noch keine hinreichende Bedingung fiir ein hochwertiges Produkt dar. Da diese
unterschiedlichen Siegel speziell zur Bewerbung der Verbraucher eingesetzt werden, vermu-
tet er, dass eine Vereinfachung nicht gewiinscht wére. In Deutschland sind die Verbraucher
stark auf Siegel fixiert, und achten weniger auf die tatsdchliche Qualitat der Waren. Diese
Situation vergleicht er mit Mittelmeerstaaten, in denen noch stirker auf Wochenmaérkten
eingekauft wird und die Qualitdt von den Verbrauchern direkt bewertet wird. Er beméngelt
auch, dass in Deutschland vermehrt der Preis als Kriterium fiir Qualitat herangezogen wird.
Insgesamt ist aus seiner Sicht eine Tendenz zu ,billig” zu verzeichnen.

Informationen {iber die Produktionsbedingungen sollten von unabhéngigen Institutionen
zur Verfligung gestellt werden. In die Kontrollmechanismen wie Lebensmitteliiberwachung
hat er kein volles Vertrauen.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Der Befragte ist sich sicher, dass einige Unternehmen sicher bereits einen Beitrag leisten.
Doch er geht davon aus, dass ebenso wie neben guten Beispielen viele Unternehmen gibt,
die zunachst keinen Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten.

Uber die Rolle der Verbraucherpolitik in diesem Zusammenhang ist sich der Befragte nicht
ganz klar. Verbande speziell Verbraucherorganisationen leisten aus seiner Sicht durchaus
wertvolle Arbeit und vertreten die Position der Verbraucher.

In der jlingeren Bevolkerung ist seiner Ansicht nach ein starker werdendes Bewusstsein fiir
die Zukunft vorhanden. Die Regelungen der privaten Vorsorge im Bereich Rente unterstiit-
zen diesen Trend.

Beziiglich seines eigenen Beitrags fiihlt sich der Befragte ohnmachtig. Einen Beitrag sieht er
in der Wahl von Gremien/Politikern, die sich fiir eine nachhaltige Entwicklung einsetzen
und die Problemlagen im Land beseitigen wollen.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Inwieweit sich der Befragte von einem angesprochen fiithlen wiirde bleibt unklar. Als positi-
ves Beispiel in diesem Zusammenhang nennt er die Umsetzung einer Lokalen Agenda 21 in
seiner Gemeinde.

Beziiglich Bildern oder Werten, die er mit einer nachhaltigen Entwicklung in Verbindung
bringt, fallt im wahrend des Interviews nichts ein.
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Teil 5 — Miindiger Verbraucher
Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Der Befragte sieht sich selber als miindiger Verbraucher an.

Anmerkungen:
- Der Befragte achtet nach eigenen Angaben sehr auf Qualitat, dieses Kaufverhalten impli-
ziert (z.B. bei Lebensmitteln) zum Teil auch Saisonalitédt (Bsp. Erdbeeren)

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: W-1
Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: weiblich

Regierungsbezirk: Mittelfranken

Alter: 25-34

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Hochschule, Fachhochschule, Universitat
Berufsbildender Abschluss: -

Haushaltsmitglieder: 1 Erwachsene

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragte lebt alleine und ist fiir alle Kon-
sumentscheidungen in allen Bedarfsgruppen selbst verantwortlich.

Teil 1 — Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Die Befragte sieht einen klaren Zusammenhang zwischen dem derzeitigen Konsum und den
Umweltproblemen. Fiir das Konsumverhalten macht sie den Lebensstandard verantwort-
lich, der nach ihrer Meinung so nicht sein miisste. Ihrer Ansicht nach will die Bevolkerung
keine Abstriche bei ihrem Lebensstandard machen, sondern diesen dauerhaft mindestens
halten. Grofie Umweltprobleme verursacht ihrer Meinung nach das Urlaubsverhalten. Auch
das Miillaufkommen durch die Convenience- Produkte sieht sie als Umweltproblem im
Kontext des derzeitigen Konsumverhaltens. Sie ist der Meinung, dass das Konsumverhalten
auch Auswirkungen auf die Gesellschaft hat. Fiir sie fangt das oftmals schon mit Spannun-
gen in der Schule an, wenn Kinder weniger gut situierter Eltern sich Dinge nicht leisten
konnen. Global betrachtet hat der Konsum auch Auswirkungen, auf die sie jedoch nicht
naher eingeht.

Der Begriff Nachhaltigkeit ist bekannt und wird folgendermafien definiert: ,, Im Prinzip be-
deutet es, dass ich das, was ich im Moment tue, so tue, dass ich es langfristig oder am besten
fiir immer so weitermachen kann — egal in welchen Bereichen.”. Nachhaltigen Konsum er-
lautert die Befragte als einen Konsum, der so gesteuert wird, dass man nicht auf Kosten der
immer knapper werdenden Ressourcen lebt.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Die Befragte achtet bei Ihrem Einkauf auf Regionalitdt der Produkte. Andere Aspekte be-
riicksichtigt sie bei ihrem Einkauf nicht. Sie ordnet sich bei jenen Verbrauchern ein, die das
kaufen, wonach ihnen gerade ist.
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Die bestehenden (Giite-)Siegel sind fiir sie zu uniibersichtlich, da es zu viele unterschiedli-
che gibt. Zudem besteht Unsicherheit ob das aufgedruckte auch wirklich eingehalten wird.
Daher ist ihr Vertrauen in Siegel gering. Entsprechend stellen diese keinen zusatzlichen An-
reiz fiir sie dar, mehr 6kologische und soziale Aspekte zu beriicksichtigen. Der einzige we-
sentliche Punkt den sie beim Einkauf bertiicksichtigt, ist die Herkunft des Produktes.

Wie das Unternehmen produziert, ist der Befragten beim Einkauf nicht wichtig. Sie ist viel-
mehr der Meinung, dass in Deutschland bereits hohe Anforderungen an die Unternehmen
gestellt werden. Indem sie versucht {iberwiegende deutsche Produkte zu kaufen, werden
ihrer Meinung nach viele der Aspekte indirekt doch beriicksichtigt, wenn auch nicht be-
wusst in die Kaufentscheidung einbezogen.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Die Befragte ist der Meinung, dass Unternehmen, wenn iiberhaupt, ihre Verantwortung nur
nach auflen hin wahrnehmen. Fiir sie lauft alles iiber das Geld. Wenn Unternehmen eine
Tendenzen sehen mehr Marktanteile oder hohere Gewinn erzielen zu konnen, dann werden
solche Aspekte berticksichtigt. Jedoch nicht rein aus ethischen Griinden.

Von der Verbraucherpolitik, gerade auf Bundesebene, hilt die Befragte sehr wenig. Threr
Meinung nach ist diese Politik derzeit zu sehr auf Verbraucherschutz ausgerichtet. Die zu
vielen Bestimmungen und Kontrollen gehen zu Lasten von Arbeitspldtzen. Aus ihrer Sicht
wird dem Verbraucher suggeriert, es wire alles verbesserungswiirdig und mdiisste starker
kontrolliert werden. Diese ,,Meinungsmache” wird vor allem durch die Medien gestiitzt. Die
Befragte ist der Meinung, dass die Verbraucherpolitik auch zu sehr von dem Meinungsbild
der Medien beeinflusst wird. Die Idee, dass die Verbraucherpolitik die Verbraucher in Rich-
tung Nachhaltigkeit lenken sollte, findet sie sehr gut. Allerdings steht dies aus ihrer Sicht im
Widerspruch zu dem derzeitigen Handeln.

Die Rolle der Verbande sieht die Befragte zwiespaltig. Einerseits ist sie der Meinung, dass
Verbande und Organisationen auf dem Gebiet bereits aktiv sind. Andererseits sieht sie das
Problem, dass jeder Verband nur eigene Interessen vertritt und nicht tiber den Tellerrand
hinausschaut. ,,Und kein Bereich ist isoliert bei uns, das greift alles ineinander und wenn
man an einem Schraubchen dreht, hat das viele andere Wirkungen.”

Beziiglich des eigenen Beitrags zu dieser Verantwortung, halt sie die Wirksamkeit fiir be-
grenzt. Trotzdem ist sie der Meinung, dass jeder seinen Beitrag leisten sollte, auch wenn dies
in der Realitdt oftmals mit persdnlichen Einschriankungen verbunden und deshalb nicht
immer leicht umzusetzen ist.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Die Befragte findet, dass vernetztes Denken notwendig ist. Ob das mit einem Leitbild alleine
angeregt werden kann, bleibt fiir sie fraglich. Sie selber wiirde sich eher weniger von einem
Leitbild angesprochen fiihlen. Sie zweifelt vor allem daran, ob bereits durch ein Leitbild
Anderung im Verhalten eintreten. Sie bezweifelt jedoch ebenso die Wirksamkeit von fiskali-
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schen Mafinahmen. Anhand der Kraftstoffpreise zeigt sie auf, welche hohe Prioritat manche
Konsumbereiche haben, so dass es schwer ist dort Anderungen herbei zu fithren. Weitere
Ideen, wie man die Verbraucher in Richtung nachhaltigen Konsum lenken konnte, hat die
Befragte nicht.

Wenn sie an Nachhaltigkeit denkt, dann kommen ihr als erstes Bild geschlossene Kreisldufe
in den Sinn. Doch findet sie die Umsetzung in Bereich Konsum problematisch, da dieser
sehr stark verzweigt ist.

Ein wichtiger Wert, den sie mit Nachhaltigkeit verbindet, ist die Verantwortung fiir eigene
Handeln.

Teil 5 - Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Ihrer Ansicht nach wird kiinftig von den , miindigen” Verbrauchern gefordert werden, sich
uber alles zu informieren und sich mit dem auszukennen, was man tut/ arbeitet/ kauft, kurz
womit man im Alltag umgeht. Jedoch ist ihrer Meinung nach heutzutage alles viel zu kom-
plex, als dass der Verbraucher dies alles iiberblicken kénnte. Zudem wiirde das ein hohes
Maf an Interesse beim Verbraucher an allem was ihn betrifft voraussetzen.

Einen wichtigen Einfluss auf das personliche Weltbild des Einzelnen haben ihrer Ansicht
nach die Medien. Je nachdem wo man sich informiert, bekommt man unterschiedliche Mei-
nungen, die zundchst iibernommen werden. Dabei miissten diese Informationen kritisch
hinterfragt werden, was mit einem erheblichen Zeitaufwand verbunden ware.

Die Befragte denkt, dass sich wohl jeder miindig und damit von dem Begriff angesprochen
fiihlt. Aber sie wiirde damit nicht behaupten wollen, dass sie alle Entscheidungen nach sach-
lichen Argumenten trifft.

Anmerkungen:

- Die Befragte ist im landwirtschaftlichen Bereich (Offentlicher Dienst) beschaftigt
und kennt viele Details im Produktionsbereich, die in der Verbraucherpolitik nicht
oder nicht korrekt thematisiert werden.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: W-2

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: weiblich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: 35-44

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Hochschule, Fachhochschule, Universitat
Berufsbildender Abschluss: -

Haushaltsmitglieder: 2 Erwachsene und 4 Kinder

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragte lebt mit Ehemann und ihren Kin-
dern, fiir Konsumentscheidungen in Bedarfsgruppen Lebensmittel und Getranke, Textilien
und Hygieneartikel ist sie {iberwiegend verantwortlich, bei den {ibrigen Bereichen ist sie
teilweise zustandig.
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Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?
Zundchst geht sie auf Probleme im Hinblick auf Konsum ein, die sie direkt betreffen. Sie
findet es sehr schwierig abzuwégen zwischen einerseits dem Preis und andererseits dem
Umweltschutz. Oftmals sind umweltfreundlichere Artikel deutlich teurer. Die Befragte sieht
einen klaren Zusammenhang zwischen dem derzeitigen Konsum und den Umweltproble-
men. Sie ist sich sicher, dass das Bewusstsein fiir die globale Dimension dieser Umweltprob-
leme nicht bei allen verankert ist. Aus ihrer Sicht gibt es auch einen Zusammenhang zwi-
schen der sozialen Schicht und der Konsumproblematik. Untere soziale Schichten kénnen
sich vermutlich aus rein finanziellen Griinden weniger Umweltschutz praktizieren. Der
Umweltgedanke wird mit steigender sozialer Schicht entscheidender. Fiir sie ist klar, dass
das derzeitige Konsumniveau nicht weltweit {ibertragbar ist.

Der Begriff Nachhaltigkeit ist ihr bekannt. Bei der Definition ist sie sich etwas unsicher. Un-
ter nachhaltigem Konsum versteht sie entsprechend, Waren bevorzugen, welche die Umwelt
weniger belasten, die so produziert werden, dass die Ressourcen nicht ausgebeutet werden,
Qualitét statt Quantitdt und eine Abkehr von der Wegwerfgesellschaft.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Umweltaspekte werden beim Einkauf gezielt beriicksichtigt. Im Bereich Sozialaspekte gibt
es ihrer Meinung nach zu wenige Giitesiegel, die man beachten konnte. In den einzelnen
Bedarfsfeldern gibt es dabei grofie Unterschiede. Beispielsweise ist es gut moglich im Be-
reich der Lebensmittel regionale Produkte zu bevorzugen. Jedoch ist es beim Kauf eines
Autos nur schwer moglich Sozialaspekte zu beriicksichtigen, da die Produktion in dem Be-
reich nicht transparent ist. In Bedarfsfeld Mobilitdt betont sie den Umweltaspekt, insgesamt
weniger Auto zu fahren und mehr zu Fuf§ oder mit dem Rad zu erledigen.

Eine wichtige Verbesserung wiére fiir sie, die Starkung regionaler Produkte. Ihrer Meinung
nach ist es nicht notwendig gleichartige Produkte wie z.B. Milch aus fernen Regionen wie
Norddeutschland anzuliefern. Insgesamt werden die Transportkosten noch zu wenig auf die
Lebensmittel umgelegt.

Die bestehenden (Giite-)Siegel sind fiir sie sehr uniibersichtlich, da es zu viele unterschiedli-
che gibt. Hier sollte eine Vereinfachung stattfinden, damit sich der Verbraucher zurechtfin-
den kann.

Wie Unternehmen produzieren wiére fiir die Befragte durchaus interessant. Jedoch ist sie der
Meinung, dass diese eine grofie Informationsflut wéare. Deshalb miissten weitere Informatio-
nen in moglichst einfacher Form zur Verfiigung gestellt werden. Ihre Kaufentscheidung
wiirde durch weiterfithrende Informationen sicher stark beeinflusst werden.

Beziiglich der Bereitstellung von Informationen und Einfithrung weiterer Siegel wiirde sie
vor allem Staat oder Stiftungen in der Pflicht sehen. Wenig Vertrauen hatte sie bei Unter-
nehmen. Hier sieht sie die Gefahr, dass Informationen iiber die Produktionsbedingungen zu
subjektiv waren. Wenn die Unternehmen selber Siegel fiir soziale Aspekte konzipieren,
wiirde dies zu einer dhnlich verwirrenden Situation fithren wie bei den Anbauverbanden im
Bereich der Bioprodukte.
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Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Die Befragte ist sich sicher, dass einige Unternehmen bereits sich der Verantwortung be-
wusst sind und einen Beitrag leisten. Doch vermutlich sind es erst wenige, da vom Staat
keine Forderung erfolgt. IThrer Meinung nach liegt es derzeit rein im Ermessen des Unter-
nehmers sich dafiir zu engagieren. Solange beispielsweise das Produkt durch ein Siegel bes-
ser vermarktbar ist, gibt es einen Anreiz fiir das Unternehmen einen , freiwilligen” Beitrag
zu leisten. Wenn Nachhaltigkeit und Umweltschutz im Unternehmen eine hohere Prioritat
haben, dann ist das entweder auf den Idealismus des Unternehmers zurtickzufiihren oder
wird aus absatzpolitischen Griinden so gehandelt.

Der Verbraucherpolitik kommt aus ihrer Sicht eine zentrale Rolle zu, da sie die Verbraucher
im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung beeinflussen sollten. Sie hat jedoch wenig Hoff-
nung, dass im Vorfeld viele Impulse aus der Verbraucherpolitik kommen. Erst wenn die
Probleme akut werden, wird die (Verbraucher-)Politik reagieren.

Die Befragte denkt, dass sich Verbraucherverbande ihrer Verantwortung im Grofien und
Ganzen bewusst sind und auch bereits einen Beitrag dazu leisten. In eine medienorientierten
Gesellschaft sind jedoch auch Institutionen wie OkoTest gezwungen sich durch reierische
Artikel Aufmerksamkeit zu verschaffen. Die Befragte dufiert eine gewisse Skepsis beziiglich
der absoluten Neutralitdt der Test-Institutionen.

Beziiglich des Beitrags der Verbraucher zu dieser Verantwortung glaubt sie, dass dieser in
Abhéngigkeit von Bildungsstand und Haushaltseinkommen geleistet wird. Ein geringer
Anteil an Verbrauchern lasst die angesprochenen Kriterien in sein Konsumverhalten einflie-
Ben, ein Grofsteil vermutlich jedoch nicht. ,Solange es sich fiir die Verbraucher nicht in ei-
nem geldwertigen Vorteil niederschlagt” halt sie die Wahrscheinlichkeit fiir eine Verhaltens-
anderung bei der breiten Masse fiir unwahrscheinlich. Sie selber versucht ihren Beitrag zu
leisten. Sie mochte es vor ihrem eigenen Gewissen und ihren Kindern verantworten konnen.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

,Ich denke es hitte den Vorteil der Einfachheit, dass es also ins Bewusstsein vieler dringt
und ich konnte mir schon vorstellen, dass ich davon angesprochen werde.” Von der
Verbraucheransprache her wiirde sie ein Logo erwarten und einen Slogan. Das Logo midisste
die Menschen von der Umwelt her ansprechen. Spontan fallt ihr eine Sonnenblume ein. Zu-
satzlich sollte der Aspekt der Zeit mit in dem Logo verarbeitet werden.

Teil 5 - Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Eine wesentliche Fahigkeit, die der miindige Verbraucher benétig, ist objektiv zu urteilen,
sich nicht rein durch subjektive Kriterien wie Farben/Aussehen etc. von Waren leiten lassen.
Der miindige Verbraucher diirfte sich auch nicht durch Werbung beeinflussen lassen, son-
dern sich anhand von neutralen Informationen leiten lassen. Ihrer Meinung nach ist der
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Einfluss der Werbung sehr hoch. Im Gegensatz dazu haben neutrale Informationsstellen
wenig finanziellen Riickhalt und werden immer weniger.

Sie selber wiirde sich nur teilweise als miindiger Verbraucher bezeichnen. Sie personlich
fiihlt sich gut informiert, da sie viele Quellen weif3, wo sie Informationen bekommen kann.
Doch der breiten Masse fehlen aus ihrer Sicht Informationen um besser entscheiden zu kon-
nen bzw. viele sind nicht bereit diesen Aufwand der Informationssuche zu betreiben.

Anmerkungen:

- Die Befragte erwédhnte nach dem Interview, dass aus ihrer Sicht die Familien eine
Art ,Keimzelle” sind- Schulen kénnen den umfassenden Bildungsauftrag nicht
schultern, viele Dinge sollten wieder verstdrkt im familidren Bereich erlernt werden.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: W-3

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: weiblich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: bis 24

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Abitur, Fachabitur, Fachhochschulreife

Berufsbildender Abschluss: -

Haushaltsmitglieder: 1 Erwachsene, 1 Kind

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragte lebt mit Kind alleine und ist fiir alle
Konsumentscheidungen in allen Bedarfsgruppen selbst verantwortlich.

Teil 1 — Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Die Befragte glaubt nicht, dass sich der derzeitige Konsum in den néchsten 20 bis 50 Jahren
so weiterfiihren lasst. Sie geht vielmehr davon aus, dass das System in naher Zukunft zu-
sammenbrechen wird. Sie prangert an, dass beispielsweise Lebensmittel aus dem Ausland
glinstiger sind als inldndische gleichartige Produkte, und gleichzeitig einheimische Bauern
ihre Produkte nicht zu einem Preis absetzen konnen, von dem sie leben konnen. Der derzei-
tige Konsum stellt fiir sie in erster Linie ein soziales Problem dar. Allerdings sieht sie auch
einen klaren Zusammenhang zwischen Umweltproblemen und dem Kaufverhalten. Biopro-
dukte wéren aus ihrer Sicht fiir die Umwelt vertraglicher und deshalb zu bevorzugen. Ihrer
Meinung nach steuert die Nachfrage nach solchen umweltvertraglichen Produkten das An-
gebot.

Der Begriff , Nachhaltigkeit” ist nicht bekannt und kann demnach nicht definiert werden.

Wie aufgrund der eingangs geschilderten Probleme ein dauerhafter Konsum aussehen
miisste, ist fiir die Befragte schwierig vorzustellen. Einen Losungsansatz sieht sie in einem
bevorzugten Kauf regional produzierter biologisch bzw. dkologisch angebauter Lebensmit-
tel. Importierte Ware, gerade aus drmeren Landern, miisste dann zu ,fairen” Preisen hier
angeboten werden, so dass auch die Produzenten in den entsprechenden Lindern gerechte
Lohne erhalten konnen. In der Tatsache, dass damit manche vormals billige Importe nicht
mehr rentabel waren, sieht sie z.B. die Chance, Anbaufldchen in Entwicklungslandern star-
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ker fiir deren Eigenbedarf zu verwendet. Bei der Vorstellung eines dauerhaft praktizierbaren
Konsums wéren beim Einkauf generell Umwelt- und Sozialaspekte zu berticksichtigen.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Die Befragte kauft derzeit {iberwiegend am Wochenmarkt oder in Bioldden ein. Manchmal
wird aus Zeitgriinden im Supermarkt eingekauft.

Einen wichtigen Punkt sieht sie in einer besseren Zuganglichkeit von Bioprodukte, z.B.
wenn im Supermarkt das Angebot an hochwertigen Lebensmitteln einfach besser und gro-
fer wére. Dabei sollten die Supermarkte verstarkt Produkte aus der Region anbieten. Den
preislichen Unterschied zwischen konventionell erzeugten Lebensmittel und Bioprodukten
halt sie fiir gerechtfertigt, auch wenn sie gerade im Preis einen entscheidenden Faktor sieht,
warum Bioprodukte weniger gekauft werden. Ihrer Meinung nach konnen , gute” Produkte
nicht gilinstiger angeboten werden. Vielmehr muss sich die Einstellung der Menschen zu den
Lebensmitteln dndern. Derzeit wird zu sehr auf Dinge wie Auto, Urlaub etc. geachtet, Le-
bensmittel spielen eine untergeordnete Rolle.

Die Einfiihrung von einem Siegel, dhnlich wie dem EU-Bio-Siegel, die gerade soziale Aspek-
te abdecken, ist aus Sicht der Befragten hilfreich fiir den Verbraucher. Ein wichtiger Aspekt
waére dabei die Angabe des Herstellungsorts, sowie die Produktionsbedingungen, beispiels-
weise Verzicht auf Kinderarbeit. Allerdings sollte ein solches Siegel von unabhéngigen Stel-
len vergeben werden und weniger von Unternehmen ,,entworfen” werden. Kontrollen der
Angaben wiirden die Glaubwiirdigkeit des Siegels sichern.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Einen Beitrag der Unternehmen zu einer nachhaltigen Entwicklung sieht die Befragte darin,
dass Firmen, die im Ausland produzieren, dort der Bevolkerung Arbeit verschaffen, die
angemessen bezahlt wird. Besser ware es noch, wenn die Firmen verstarkt in ihrem Ur-
sprungsland, also z.B. in Deutschland produzieren und damit Arbeitspldtze schaffen. Aller-
dings sieht die Befragte hier durch die Globalisierung wenig Aussicht, dass Unternehmen
zuriickkehren.

Die Rolle der Politik wird klar im Setzen der Rahmenbedingungen gesehen. Sie soll dafiir
Sorge tragen, dass inlandisch produziertes fiir einen angemessenen Preis verkauft werden
kann und die Macht von auslédndischen Konkurrenten oder Héndlern nicht zu Preisdum-
ping fiihren kann. Grenzen der Regulierungsmoglichkeiten werden in Institutionen wie der
WTO oder auch der EU gesehen. Des weiteren sollte die Politik den 6kologischen Konsum
starker fordern, z.B. dass es mehr Regionaltheken initiiert werden.

Verbinde, speziell Verbraucherverbande nehmen ihren Teil der Verantwortung bereits wahr
und sind aktiv. So sieht die Befragte unter anderem auch die Einrichtung der Regionaltheke
als eine Aktion, die mithilfe von Verbraucherorganisationen eingefiihrt wurde.

Ihrer eigenen Verantwortung ist die Befragte sich bewusst. Im Rahmen des eigenen Budgets
versucht sie so gut es geht auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten. Bei einigen Bedarfsfel-
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dern z.B. Kleidung ist jedoch der Preisunterschied so betrachtlich, dass sie Firmen, die aus
okologisch angebauter Baumwolle in Behindertenwerkstétten Kleidung produzieren nicht in
dem Umfang unterstiitzen kann, wie sie es gerne wollen wiirde. Auch wenn sie versucht, so
viel wie moglich im Alltag zu beriicksichtigen, schitzt sie die Einflussmoglichkeiten des
Einzelnen als ziemlich gering ein.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Die Befragte wiirde sich generell von einem Leitbild angesprochen fiihlen. Allerdings macht
sie die Wirkung davon abhangig, wie das Leitbild gestaltet und kommuniziert wird. Sie
wiirde es aber nicht wollen, dass ihr der Staat mehr oder weniger vorschreibt, wie sie sich zu
verhalten hatte. Dadurch wiirde sie sich einschrankt fithlen.

Fiir ein wirksames Leitbild ist aus ihrer Sicht der Einbezug der Verbraucher absolut not-
wendig. Damit sich moglichst viele angesprochen fithlen, muss sowohl die Sichtweise der
jingeren Generation Eingang finden, als auch die &lteren Verbraucher beriicksichtigt wer-
den. Fiir sie wéren ein Slogan und ein Bild denkbar. Diese konnten auf Plakaten kommuni-
ziert werden und die Aufmerksamkeit der Bevolkerung wecken. Langere Texte sollten dann
beispielsweise im Internet fiir diejenigen zuganglich sein, die durch den Slogan neugierig
geworden sind.

Beziiglich Bilder, die in einem Leitbild transportiert werden, meint die Befragte zunéchst es
miisse etwas sein, was die Leute aufriittelt und ihnen die Konsequenzen ihres derzeitigen
(Konsum-) Verhaltens zeigt. Doch sie merkt an, dass es sicher ansprechender ist, wenn in
einem Leitbild nachhaltiger Konsum mit positiven Bildern belegt ist. Konkrete Bilder fallen
ihr dazu keine ein.

Die wichtigsten Werte die sie mit ,Nachhaltigkeit” in Verbindung bringt, sind vor allem
Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft und Gerechtigkeit.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Die Befragte ist der Meinung, dass der miindige Verbraucher selbst bestimmt handelt. Er
lasst sich kaum von Werbung beeinflussen. Viele Verbraucher aber lassen sich aber von
Werbung lenken und sind durch das Uberangebot am Markt iiberfordert. Sie fiihlt sich
durch den Staat als Verbraucher gut geschiitzt und ist der Meinung, dass man nicht sehr viel
von ihr fordert. Von sich selbst wiirde sie durchaus behaupten, eine miindige Verbraucherin
Zu sein.

Anmerkungen:

- Befragte iiberlegte oftmals sehr lange. Durch die eigenen Antworten wurde die Be-
fragte oftmals unsicher und brachte im nédchsten Satz auch gleich die kontraren Aus-
sagen.
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Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: W-4

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: weiblich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: 25-34

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Abitur/ Fachabitur/ Fachhochschulreife

Berufsbildender Abschluss: Berufsschule/ Lehre

Haushaltsmitglieder: 2 Erwachsene und 1 Kind

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragte lebt zusammen mit Mann und
Kind, fiir Konsumentscheidungen in den Bedarfsgruppen Lebensmittel und Getranke, Texti-
lien und Hygieneartikel ist sie {iberwiegend verantwortlich, in den {ibrigen Bereichen ist sie
teilweise verantwortlich.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Die Befragte geht zunéchst auf die Problematik der Preissteigerungen im Vorfeld der ange-
kiindigten Mehrwertsteuererhohung ein.

Der Zusammenhang zwischen dem derzeitigen Konsum und den Umweltproblemen wird
von der Befragten kaum wahrgenommen. Sie ist der Meinung, dass das Konsumverhalten
Auswirkungen auf die Gesellschaft hat. Fiir sie fangt das oftmals schon mit Spannungen in
der Schule an, wenn Kinder weniger gut situierter Eltern sich Dinge nicht leisten konnen.
Die Kluft zwischen arm und reich wird innerhalb des Landes aber auch global betrachtet
weiter auseinander klaffen.

Der Begriff Nachhaltigkeit ist der Befragten nicht bekannt und konnte nicht definiert wer-
den.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Sozial- und Umweltaspekte werden beim derzeitigen Einkaufsverhalten nicht beriicksich-
tigt. Als Grund wird hier Zeitmangel genannt. Auch der Preis spielt eine wichtige Rolle bei
der Kaufentscheidung. Die meisten Bio-Produkte sind ihrer Meinung nach zu teuer.

Es konnte aus ihrer Sicht ein Anreiz sein, diese Aspekte vermehrt zu beriicksichtigen, wenn
man haufiger mit der Problematik konfrontiert wird im Alltag und haufiger zum Uberden-
ken des eigenen Handelns angeregt wird. Sie konnte sich schon vorstellen, dass mehr Infor-
mationen hilfreich wéren. Diese sollten dann entweder vom Staat oder von unabhingigen
Organisationen geliefert werden.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Die Befragte ist der Meinung, dass Unternehmen sich dieser Verantwortung nicht bewusst
sind, sondern nur das derzeitige Wohl des Unternehmens im Blick haben.
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Bei der Rolle der Verbande bezieht sich die Befragte vor allem auf Stiftung Warentest. Sie
findet, dass diese einen wichtigen Beitrag leistet, indem sie die Verbraucher aufklart. Und
mit den Testergebnissen auch einen Einfluss auf das Kaufverhalten der Verbraucher hat.

Uber die Rolle der Verbraucherpolitik ist sich die Befragte nicht ganz klar, aber sie vertraut
darauf, dass die Verbraucherpolitik sich der Verantwortung bewusst ist und in Sinne der
Verbraucher handelt.

Die Befragte ist der Meinung, dass jeder einen Beitrag leisten kann. Thr ist durchaus bewusst,
dass sie konnte, wenn sie wollte.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Generell wiirde sich die Befragte von einem Leitbild angesprochen fiihlen. Allerdings
schrankt sie dies ein, dass nur wenn es von mehreren umgesetzt wird, auch sie ihren Beitrag
leisten wiirde. Andernfalls wiirde sie ein Leitbild wieder verwerfen. Das Leitbild miisste
auch so kommuniziert werden, dass der Verbraucher immer wieder im Alltag damit kon-
frontiert wird.

Inhaltlich miisste das Leitbild den Gemeinschaftssinn wieder mehr starken, damit die Kluft
zwischen arm und reich nicht groier wird.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher
Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Der Begriff miindiger Verbraucher ist der Befragten unbekannt. Sie wiirde sich nach einer
kurzen Definition teilweise schon als miindig bezeichnen. Sie denkt, dass kiinftig die
Verbraucher verstarkt sich bewusst werden sollten, was sie kaufen.

Anmerkungen:

- Die Befragte war offensichtlich von dem Thema sehr iiberrascht und hatte iiber viele
der angesprochenen Themen nicht nachgedacht.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: W-5

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: weiblich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: 25-34

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Mittlere Reife/Realschule

Berufsbildender Abschluss: Berufsschule/ Lehre

Haushaltsmitglieder: 2 Erwachsene und 2 Kinder

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragte lebt mit Ehemann und Kindern
zusammen. Sie ist fiir den Einkauf im Bereich Ernahrung, Textilien, Hygieneartikel {iber-
wiegend, fiir den Bereich Wohnen und Freizeit teilweise verantwortlich. Das Bedarfsfeld
Mobilitat wird eigenverantwortlich vom Ehemann {ibernommen.
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Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Die Befragte sieht eigentlich kaum Probleme im Zusammenhang mit Konsum. Sie erklart
anhand eines Beispiels die Verteuerung der Lebensmittel.

Aus ihrer Sicht sind die Umweltprobleme im Vergleich zu vor 10 Jahren besser geworden.
Durch Recycling und dem geplanten Atomausstieg macht der Staat nach Meinung der Be-
fragten sehr viel. Auch die Tatsache, dass den Kindern schon im Kindergarten ein gewisses
Umweltbewusstsein anerzogen wird, findet sie positiv und als Zeichen einer Verbesserung.

Der Zusammenhang zwischen Konsum und sozialen Problemen wird klar bejaht. Durch
vereinfachte Kredite, konnen aus ihrer Sicht auch die Bediirfnisse befriedigte werden, die
man sich eigentlich nicht leisten kann. Auf lange Sicht fiithrt dies dann zu Verschuldung,
gerade auch bei Jugendlichen, die so den Umgang mit Geld nicht erlernen.

Der Begriff Nachhaltigkeit wurde schon mal gehort, kann aber nicht definiert werden. Die
Frage, ob aus ihrer Sicht der derzeitige Konsum nachhaltig ist und somit dauerhaft weitege-
fithrt werden kann, beantwortet die Befragte ebenfalls mit ja. Sie denkt, dass sie ihren Kon-
sum dauerhaft so weiterfiihren kann.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Die Befragte versucht beim Einkauf darauf zu achten, dass die Produkte wenig verpackt
sind, um Miill zu vermeiden. Zudem achtet sie bei den Hauptlebensmitteln darauf, dass sie
entweder ,bio” sind oder aus der Region. Wurstwaren kauft sie nur beim Metzger (der seine
Tiere aus der Region bezieht). Ansonsten bezieht sie ihre Lebensmittel von einem kleinen
Handler, der die leichtverderblichen Lebensmittel direkt von Bauern bezieht. Dort kann sie
sich sicher sein, dass die Waren qualitativ hochwertig sind. Da sie als Mutter von 2 kleinen
Kindern nicht viel Zeit beim Einkaufen hat, vertraut sie dem Handler.

Aus ihrer Sicht gibt es zu viele Siegel. Diese irritieren und fiihren langfristig aus ihrer Sicht
dazu, dass man sie nicht mehr beachtet. Zudem werden durch unterschiedliche Testergeb-
nisse (Stiftung Warentest, Okotest) die Verbraucher verwirrt und die Testurteile verlieren an
Glaubwiirdigkeit.

Interessante Aspekte fiir die Befragte sind der Herstellungsort. Weitere Aspekte interessie-
ren die Befragte nicht.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Die Befragte ist der Meinung, dass es durchaus einzelne Unternehmen gibt, sie sich derzeit
einer Verantwortung bewusst sind und diese auch tibernehmen. Dies ist aus ihrer Sicht lan-
derabhéngig. In den USA sieht sie noch keine Verantwortungsiibernahme. Doch insgesamt
handelt es sich dabei um eine globale Aufgabe, {iber die auch global nachgedacht werden
miisste.

Uber die Rolle der Verbraucherpolitik ist sich die Befragte nicht sicher. Aus ihrer Sicht fehlt
ihr dazu der Einblick, was wirklich gemacht wird und was nicht. fiir sehr wichtig. Sie denkt,
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dass die Verbraucherpolitik jedoch einen schweren Stand hat, ,,denn welche Firma lasst sich
gerne reinreden”.

Nach Meinung der Befragten haben die Verbdnde (z.B. Gewerkschaften) viel Einfluss. Doch
auch wenn sie sich einer gewissen Verantwortung bewusst sind, wird vieles aus finanziellen
Griinden nicht gemacht.

Die Befragte sieht sich beziiglich des eigenen Beitrags zu dieser Verantwortung durchaus in
der Pflicht. Mit Solaranlagen, Zisternen etc. kann sie aus ihrer Sicht einen Beitrag leisten.
Ihre Grenzen sieht sie beispielsweise beim Einkauf: manchmal hat der Verbraucher keine
wirkliche Wahl.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Einem Leitbild steht die Befragte etwas skeptisch gegentiber. Fiir sie klingt die Theorie
durchaus schon, sie zweifelt an der konkreten Umsetzung. Am ansprechendsten fiir die
Kommunikation ein solches Leitbild wiirde die Befragte Fernsehen oder Zeitung finden.

Wenn sie an Nachhaltigkeit denkt, dann verbindet sie damit den Wald oder generell Natur-
bilder.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Die Befragte denkt, dass sich jeder irgendwie miindig fiihlt bzw. von dem Begriff angespro-
chen fiihlt. Doch sie bezweifelt, dass man miindig sein kann und sein Verhalten so kontrol-
lieren kann. Zudem hat der Verbraucher auch nicht in allen Bereichen eine Wahlmoglichkeit,
so dass er keine echte Entscheidung treffen kann.

Anmerkungen:

- Aus ihrer Sicht sollten umweltschonende Produkte fiir jedermann erschwinglich
sein (sollten z.T. etwas giinstiger sein)

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: W-6

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: weiblich

Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: 35-44

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Mittlere Reife/ Realschule

Berufsbildender Abschluss: Berufsschule (Lehre)

Haushaltsmitglieder : 2 Erwachsene, 2 Kinder

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragte teilt sich den Einkauf mit Ihrem
Ehemann. Je nach dem wer das gemeinsame Auto gerade benutzt, ist auch fiir den Ein-
kauf zustandig.
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Teil 1: Nachhaltigkeit:

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Die Befragte sieht zundchst keine Probleme im Zusammenhang mit dem derzeitigen Kon-
sum. Auf nachfragen, beziiglich eines moglichen Zusammenhangs zwischen steigenden
Umweltproblemen und dem Konsum, wird dieser bejaht. Sie bevorzugt deshalb Lebensmit-
tel aus biologischem Anbau.

Sie glaubt durchaus, dass es soziale Probleme im Zusammenhang mit Konsum gibt. Die
Befragte schildert dabei die Tatsache, dass in so genannten Billiglohnldndern, die Menschen
keinen gerechten Lohn fiir ihre Arbeit erhalten. Zusétzlich deutet sie die Problematik der
Abwanderung von Firmen in solche Lander an, verbunden mit der Konsequenz des Abbaus
von Arbeitsplédtzen in Deutschland.

Der Begriff Nachhaltigkeit ist ihr bekannt, sie kann ihn aber nicht korrekt definieren.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Da die Befragte biologisch erzeugte Ware bevorzugt, bezieht sie die so genannte , Abokiste”
eines regionalen Anbieters. Ihrer Meinung nach wére es wiinschenswert, solche Angebote
haufiger nutzen zu kénnen. Die Befragte findet es zudem gut, dass inzwischen auch in den
Supermarkten immer mehr Bioprodukte angeboten werden. Damit verbunden sieht sie zum
einen, dass die Preisspanne zwischen konventionell erzeugten Produkten und Bioprodukten
geringer ausfillt und dadurch der Verbraucher leichter zum Kauf von Bioprodukten bewegt
wird, zum anderen eine bessere Verfiigbarkeit der Produkte. Lange Wegstrecken, die oft
unrentabel erscheinen, fallen damit weg. Deshalb sollte nach ihrer Meinung das Angebot
auch ausgeweitet werden.

Von zu vielen Siegeln hilt die Befragte nichts. Sie stiften mehr Verwirrung, als sie nutzen.
Das einheitliche EU-Bio-Siegel dagegen findet sie sehr gut. Daher sollte es —wenn- fiir sozia-
le Aspekte ebenso ein einheitliches Siegel fiir alle geben, damit sich der Verbraucher zurecht
findet und diese gezielt beriicksichtigen kann.

Sie findet es auch niitzlich, wenn z.B. Stiftung Warentest iiber solche sozialen Aspekte in-
formiert. Zwar sieht sie weniger den Bedarf fiir in Deutschland produzierte Waren, da hier-
zulande vieles gesetzlich geregelt ist. Fiir importierte Ware empfindet sie jedoch zusatzliche
Informationen zu sozialen Aspekten als sinnvoll.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbianden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Die Befragte ist der Meinung, dass Unternehmen noch ziemlich wenig zu einer gemeinsa-
men Verantwortung beisteuern. Den Beitrag kleiner regionaler Erzeuger schéatzt sie hoher
ein. Bei den grofien Unternehmen findet sie es als Verbraucher schwierig diesen Beitrag zu
beurteilen.

Beziiglich der Frage wie ein Beitrag der Verbraucherpolitik aussehen konnte, ist sich die
Befragte unsicher. Threr Meinung nach, sollte die Verbraucherpolitik das Thema Nachhaltig-
keit in den verschiedenen Bereichen immer wieder in Erinnerung rufen. Dabei spricht sie
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auch an, dass das Thema in den Schulen und Kindergarten angesprochen wird. Es sollte sich
jedoch stirker wie ein roter Faden durch die verschiedenen Facher ziehen und nicht nur
einmalig oberfldchlich behandelt werden

Die (Verbraucher)verbiande sind aus ihrer Sicht durchaus auf dem Gebiet aktiv. Sie sollten
ihre Aktivitaten, wie z.B. Informationstage, ausweiten. Dabei merkt sie an, dass mit bisheri-
gen Aktionen oftmals nur die bestimmten ,,Okoleute” angesprochen werden, weniger die
breite Masse. Dies wire kiinftig zu dndern, um ein breiteres Publikum zu erreichen. Auch
konnten aus ihrer Sicht die Verbande starker mit den Schulen zusammenarbeiten um bereits
Kinder mit dem Thema vertraut zu machen.

Die Befragte versucht ihren Beitrag zu einer gemeinsamen Verantwortung zu leisten. Aller-
dings scheitert der gute Wille oft am Preis. So behauptet sie von sich mehr machen zu kon-
nen und zu wollen, wenn das Haushaltsbudget nicht bestimmte Grenzen setzen wiirde.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Verbraucherpolitik fiir einen nachhaltigen
Konsum aussehen?

Die Befragte wiirde sich generell schon von einem Leitbild angesprochen fiihlen. Sie ver-
weist aber nochmals auf die finanziellen Grenzen bei der Umsetzung eines solchen.

Beziiglich konkreter Bilder die sie mit dem Begriff verbindet, fallt ihr spontan die Regionali-
tat ein.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Ihrer Meinung nach muss der miindige Verbraucher die angesprochenen sozialen und ¢ko-
logischen Aspekte bei seinem Konsumverhalten einbeziehen und auf diese achten. Es wird
erwartet, dass er beispielsweise beim Kauf von Kiichengerdten auch den Verbrauch an
Strom und Wasser mit beriicksichtigt. Doch oftmals scheitert der gute Wille am Geld. Sie
denkt, dass kiinftig noch mehr Eigenverantwortung von den Verbrauchern gefordert wer-
den wird, gerade in Bezug auf Rente und Zukunftssicherung.

Sie selber versucht so viel wie moglich umzusetzen und sich zu informieren. Sie gibt jedoch
zu bedenken, dass der Verbraucher sich nicht tiberall informieren und auskennen kann.

Anmerkungen:

- Der Ehemann war beim Interview anwesend und hat z.T. auf Fragen nach den Ant-
worten seiner Frau reagiert.

- Nach dem Interview, erklarte die Befragte, dass das Image der Oko-Produkte viel-
leicht nach wie vor nur wenige Kunden anspricht und deshalb diese Produkte ein
Akzeptanzproblem haben.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: W-7

Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: weiblich
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Regierungsbezirk: Oberpfalz

Alter: bis 24

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Qualifizierter Abschluss/ Hauptschule

Berufsbildender Abschluss: -

Haushaltsmitglieder: 3 Erwachsene und 1 Kind

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragte lebt noch zu Hause bei den Eltern
und dem jiingeren Bruder, sie ist fiir den Einkauf im Bereich Textilien, Hygieneartikel, Frei-
zeit liberwiegend, fiir den Bereich Wohnen teilweise verantwortlich. Die Bedarfsfelder Er-
nahrung und Mobilitdt werden von den Eltern {ibernommen.

Teil 1 - Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Die Befragte erklart zunéchst, dass aus ihrer Sicht einige zu viel konsumieren. Als Folge sind
bereits junge Erwachsene in ihrem Alter verschuldet. Der sinnvolle Ungang mit Geld wird
vielfach unter den jungen Menschen nicht mehr erlernt. Die Bediirfnisse werden mit Unter-
stiitzung der Eltern befriedigt, finanzielle Grenzen sind dadurch nicht mehr erfahrbar fiir
Jugendliche. In der Uberschuldung wird von der Befragten ein soziales Problem erkannt.
Umweltprobleme sieht die Befragte vor allem im Miillaufkommen.

Der Begriff Nachhaltigkeit wurde schon mal gehért, kann aber nicht definiert werden. Auf-
grund der nur sehr schemenhaften Darstellung der Probleme im Zusammenhang mit Kon-
sum, wird keine Definition nachhaltigen Konsums abgefragt.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Die Befragte versucht beim Einkauf darauf zu achten, dass die Produkte wenig verpackt
sind, um Miill zu vermeiden. Zudem versucht sie Produkte zu vermeiden, die mit Hilfe von
Kinderarbeit gefertigt worden sein kdnnten. Dafiir ist sie nach eigenen Angaben auch bereit
etwas mehr Geld auszugeben.

Interessante Aspekte fiir die Befragte sind das Herkunftsland und die Produktionsbedin-
gungen. Sie sollten besser deklariert werden.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Die Befragte ist der Meinung, dass Unternehmen, derzeit noch keine Verantwortung tiber-
nehmen. Insgesamt meint sie, dass vielfach die Verantwortung vor sich her geschoben wird
und erst zu spéat gehandelt wird.

Den Verbraucherschutz hilt die Befragte fiir sehr wichtig. Sie denkt auch, dass im Bereich
Verbraucherpolitik einiges gemacht wird fiir einen nachhaltigen Konsum.

Uber die Rolle der Verbande hat die Befragte keine klare Vorstellung.

Beziiglich des eigenen Beitrags zu dieser Verantwortung, ist sie der Meinung, dass jeder
seinen Beitrag leisten sollte. Aus ihrer Sicht muss man bei sich anfangen.
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Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Einem Leitbild steht die Befragte aufgeschlossen gegeniiber. Sie wiirde sich fiir ein solches
durchaus interessieren. Die Befragte wiirde als Verbraucheransprache Poster oder eine Art
Postwurfsendung erwarten. Internet ware aus ihrer Sicht auch eine Moglichkeit, doch sind
auf diesem Weg nicht alle Verbraucher erreichbar.

Wenn sie an Nachhaltigkeit denkt, dann verbindet sie damit die Vorstellungen, dass die
Industrienationen verstarkt finanziell die Entwicklungsldnder unterstiitzen, dass in den
Industrienationen weniger unniitze Dinge konsumiert werden und dass Eltern ihrem Bil-
dungsauftrag starker nachkommen.

Ein wichtiger Wert, den sie mit Nachhaltigkeit verbindet, ist das Umweltbewusstsein, wel-
ches ihrer Meinung nach derzeit noch fehlt. Hier sollte vor allem auch die USA einbezogen
werden. Ebenso sollte wieder mehr Riicksichtnahme in der Gesellschaft herrschen anstelle
des Egoismus.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Die Befragte muss erst kurz iiberlegen, wie ,, miindig” zu verstehen ist. Generell fiihlt sie sich
davon angesprochen, da sie versucht durchaus bewusst einzukaufen. Ihrer Ansicht nach
war das Einkaufen frither einfacher, da weniger zur Auswahl stand. Heute brauchte man
viele Informationen um wirklich Entscheidungen treffen zu konnen. Das Angebot ist ihrer
Meinung nach zu grof§ und uniibersichtlich.

Zusammenfassendes Protokoll von Verbraucherinterview —Nr.: W-8
Soziodemographische Daten und Angaben zum Konsumverhalten:

Geschlecht: weiblich

Regierungsbezirk: Oberbayern

Alter: 25-34

Schul- bzw. Hochschulabschluss: Qualifizierter Abschluss/ Haupt- Volksschule
Berufsbildender Abschluss: Berufsschule (Lehre)

Haushaltsmitglieder: 2 Erwachsene

Aufteilung des Einkaufs nach Bedarfgruppen: Befragte lebt mit Partner zusammen. Sie
haben zwei Wohnungen. Jeder ist fiir (s)eine Wohnung zustdndig und fiir alle Bedarfsgrup-
pen verantwortlich.

Teil 1 — Nachhaltigkeit

Welche Probleme sehen Sie im Zusammenhang mit dem gegenwartigen Konsum?

Die Befragte denkt, dass der derzeitige Konsum insgesamt zu teuer ist. Ab und an gibt es
Sonderangebote, aber oftmals dienen diese nur als Lockmittel fiir Kundschaft. Sie bezieht
sich dabei auf die mehrfach in der Presse angeprangerten Aktionen verschiedener Discoun-
ter und Baumarkte. Sie weifit auf die Thematik des , Tanktourismus” in Grenzgebieten hin.
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Einen Zusammenhang zwischen Umweltproblemen und Konsum sieht die Befragte eigent-
lich nicht. Auch soziale Probleme im Zusammenhang mit Konsum werden nicht erkannt.

Den Begriff ,Nachhaltigkeit” hat die Befragte bereits gehort, kann diesen aber nicht definie-
ren. Da eingangs keine Probleme im Zusammenhang mit Umwelt oder Sozialem gesehen
werden, und auch der Begriff Nachhaltigkeit unbekannt ist, entfallt die Frage, wie ein dau-
erhaft praktikabler Konsum aussehen konnte.

Teil 2 — Anreize fiir nachhaltigen Konsum

Was wiirde Sie dazu bewegen beim Einkauf auf Umwelt- und Sozialaspekte zu achten?
Die Befragte fordert, dass Produkte so beschaffen sein miissen, wie sie deklariert sind. Dabei
sieht sie weniger das Problem in einer mangelhaften Deklaration, als in der Kontrolle. Ihrer
Meinung nach, miisste das starker {iberpriift werden, um Betrug vorzubeugen. Beispielhaft
nennt sie Ziegenkase, der oftmals gar nicht aus Ziegenmilch hergestellt ist. Als Anreiz Um-
weltaspekte stdrker zu berticksichtigen, nennt sie den Preis. Wenn die Ware wirklich , bio”
ist, dann ist aus ihrer Sicht durchaus ein etwas hoherer Preis gerechtfertigt, jedoch sollte der
Preisunterschied zur konventionellen Ware nicht zu grof§ sein. Die Produkte sollten alle
moglichst regional produziert und auch konsumiert werden. Lebensmittel z.B. exotische
Friichte, die in Deutschland nicht wachsen, miissen ihrer Meinung nach nicht auf den Spei-
seplan.

Beziiglich sozialer Aspekte wire es ihr am liebsten, Deutschland wiirde verstarkt versuchen
die Bediirfnisse der Verbraucher durch Eigenproduktion zu sattigen. Importe gleichartiger
Produkte aus dem Ausland halt sie fiir tiberfliissig. Diese unndtigen Transporte verursachen
nur Intransparenz.

Aus ihrer Sicht wéren Informationen zu Produkten nicht notwendig, wenn jeder ehrlich
ware und sein Handeln nicht nur an der Gewinnmaximierung ausrichten wiirde. Kontroll-
mechanismen vertraut sie nicht, weil dies unbestechliche und ehrliche Mitarbeiter voraus-
setzen wiirde. Deshalb wire insgesamt eine bessere Moral notig.

Teil 3 — Geteilte Verantwortung fiir nachhaltigen Konsum

Welchen Beitrag erwarten Sie von Unternehmen / Verbraucherpolitik / Verbdnden fiir
eine nachhaltige Entwicklung? Haben Sie das Gefiihl, selber auch Ihren Teil zu dieser
gemeinsamen Verantwortung beitragen zu kénnen?

Die Befragte glaubt nicht, dass die Unternehmen einen Beitrag zu einer nachhaltigen Ent-
wicklung leisten. Sie ist der Meinung, jeder schaue nur auf sich. Unternehmen machen
nichts freiwillig, was nicht auch der Gewinnmaximierung dient.

Auch der Verbraucherpolitik gesteht sie keinen Beitrag zu. Hier wird aus ihrer Sicht nur
geredet und wenig gehandelt. Einen Grund dafiir sieht sie darin, dass jeder fiir sich selber
verantwortlich sein sollte. Wenn dies von allen umgesetzt wiirde, waren die Probleme nicht
mehr existent. Mehr Regelungen halt sie nicht fiir sinnvoll, da diese nur wieder Kontroll-
und Uberpriifungsmechanismen hinter sich ziehen wiirden. Ohne die Kontrollen machen
Regelungen keinen Sinn.

Verbraucherorganisationen bzw. Institutionen wie Stiftung Warentest findet die Befragte
gut. Sie geht davon aus, dass Stiftung Warentest Produkte richtig {iberpriift und beurteilt.
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Auf die Testergebnisse verldsst sie sich, da der Verbraucher keine weiteren Moglichkeiten
hat, die Produkte zu iiberpriifen.

Generell schitzt sie den Einfluss einzelner und damit die Beitragsmdglichkeit fiir eine nach-
haltige Entwicklung als gering ein. Sie trifft ihre Entscheidungen nach dem, was sie fiir rich-
tig befindet.

Teil 4 — Leitbilder fiir nachhaltigen Konsum

Wie miisste ein Leitbild in der Bayerischen Politik fiir einen nachhaltigen Konsum aus-
sehen?

Die Befragte wiirde sich von einem Leitbild angesprochen fiihlen, wenn es aus ihrer Sicht
auch das richtige wére. Sie wiirde erwarten, dass Regionalitat eine grofie Rolle im Leitbild
spielt.

Bilder die sie mit Nachhaltigkeit in Verbindung bringt, wéren gliickliche Kiihe auf einer
Weide, viele Tiere und Kinder.

Werte, die sie fiir eine nachhaltige Entwicklung als wichtig einstuft, sind Ehrlichkeit und
Riicksichtnahme. Aber auch ein ,gemeinsam zusammenhalten” hélt sie fiir besonders be-
deutend.

Teil 5 — Miindiger Verbraucher

Was macht einen miindigen Verbraucher aus?

Die Befragte kennt die Bezeichnung eingangs nicht. Sie ist der Meinung, dass kiinftig vor
allem der personliche finanzielle Rahmen einen entscheidenden Einfluss auf das Konsum-
verhalten haben wird. Wenn die Leute immer weniger zur Verfiigung haben, wird das bil-
ligste Produkt gewéahlt. Wenn das Geld keine Rolle spielt, dann wird das Wissen zum ent-
scheidenden Faktor. Fiir die alltdglichen Konsumentscheidungen empfindet sie ihr Wissen
derzeit als ausreichend. Nur bei spezielleren Produkten brauchte man mehr Kenntnisse.
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Anhang 7. Einladung zur Zukunftswerkstatt

Technische Universitat Minchen
Fakultat fur Wirtschaftswissenschaften

Zukunftswerkstatt
»Zukunftsfahiger Konsum*

Im Rahmen des Verbundforschungsprojektes ,Nachhaltiger Konsum und
Verbraucherpolitk im 21. Jahrhundert*, geférdert durch das Bayerische
Staatsministerium fur Umwelt, Gesundheit und Verbraucherschutz, findet

am Samstag, den 08.07.2006

in Freising-Weihenstephan eine Zukunftswerkstatt zum Thema ,Zukunftsfahigern
Konsum® statt. Die Zukunftswerkstatt dient der Konzeption eines Leitbildes
,Nachhaltiger Konsum in Bayern“. Um das Leitbild an den Winschen und
\Vorstellungen der Verbraucher auszurichten, sollen mit diesen Risiken und Chancen
ihres alltaglichen Konsums diskutiert werden.

Wir suchen aufgeschlossene und interessierte Verbraucher, die an der
Zukunftswerkstatt teilnehmen, und uns somit bei unserem Vorhaben unterstitzen,
Dabei sind keine speziellen Vorkenntnisse erforderlich, sondern nur die Erfahrungen,
die jeder als Konsument mitbringt. Im Austausch mit den teilnehmenden
Verbrauchern wollen wir unsere Forschungsergebnisse auf Alltagstauglichkeit
Uberprifen.

Zeit: 9.00 Uhr bis ca. 18.00 Uhr
Ort: Weihenstephan, Seminarraum S9
(Alte Akademie 8, ehemaliges Bibliotheksgebaude)

FUr Getranke und einen kleinen Imbiss ist gesorgt.

Informationen und Anmeldung:

Dipl.oec.troph. Simone Eckert (Tel.: 08161 / 71-3730; E-Mail: SEckert@tum.de)
Dr. Waltraud Kustermann (Tel.: 08161 / 71-3568; E-Mail: WKustermann@tum.de)

TU Munchen Weihenstephan

Fakultat fur Wirtschaftswissenschaften

Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre — Marketing und Konsumforschung
\Weihenstephaner Steig 17

85354 Freising
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Anhang 8.

Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Drehbuch der Zukunftswerkstatt

konnten fiir diese Problemlagen
verantwortlich sein?

1. Schritt: Antworten aus Plenum
auf Moderationskarten
2. Schritt: anpinnen der Antwort

3. Schritt: Bewerten; Wer ist
,Hauptverantwortlicher”?

Wann Dauer Thema Wer Methode/Medien Anmerkungen
09.00 45 min Einfithrungsphase Ralph Moderation
5 min. Begriifiung der TeilnehmerInnen ,Seminar-Du”
durch die Moderationsteam
Vorstellung: Moderation
10 min. o Rolle/Aufgaben der Moderation|Ralph
o Rolle der Teilnehmer
Ablauf der Werkstatt
o Phasen Ablauf Flipchart 1
o Spielregeln
0 Arbeitsformen
15 min. Vorstellungsrunde der Flipchart,
TeilnehmerInnen Moderationskarten
o Vorname
0 Meine Wiinsche/Erwartungen
o Hab ich mich mit dem Thema
schon beschiftigt?
15 min Kurzvortrag zur Einfithrung Simone Powerpoint - Einordnung Workshop im
Teilprojekt
- Verbraucherpolitik in dem
Kontext
120 min Kritikphase Ralph Moderation
Sammlung Kritikpunkte
40 min 1. Wo sehen Sie Plenum Hintergrund: Welche
(soziale/6kologische) Probleme sozialen und 6kologischen
in Bezug auf Konsum in den Probleme sehen die
beiden Bereichen Erndhrung VerbraucherInnen beim
und Mobilitat? derzeitigen Konsum?
1. Schritt: Antworten aus Plenum Flipchart, -> werden mehr die
auf Moderationskarten Moderationskarten |6kologischen oder eher die
2. Schritt: anpinnen der Antwort sozialen Probleme erkannt.
3. Schritt: sortieren der
Nennungen gemeinsam
4. Schritt: Gemeinsam
Uberschriften finden
45 min, evtl. 2. Warum gibt es aus Ihrer Sicht |Plenum Flipchart, Hintergrund: Welche
kiirzer diese Probleme? Welche Griinde ,,Akteursbaum” Griinde sehen die

Verbraucher dahinter? Wer
ist verantwortlich?

->sehen die Verbraucher
sich in der Schuld oder wird|
das Verhalten aus ihrer
Sicht durch Wirtschaftslage
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Ideenwerkstatt I (Kleingruppe)
Einstimmung:

Stellen Sie sich bitte eine fiir Sie
perfekte Einkaufswelt (jeweils im
Bereich Erndhrung und
Mobilitét) vor, in der die
angesprochenen Probleme nicht
auftreten.

Wie sieht dort eine traumhafte
Einkaufssituation aus (Laden,
Verkiufer; angebotene Waren,
Zahlungsmittel, Werbung,
Information)?

Kleingruppe 1

Collage, Geschichte
dazu erfinden

Wann Dauer Thema Wer Methode/Medien Anmerkungen
30 min 3. Was hindert Sie personlich Hintrgrund: Was verhindert
okologische und soziale ein nachhaltiges Verhalten
Aspekte beim Konsum (in den beim Einzelnen?
Bereichen Erndhrung und
Mobilitit) zu beriicksichtigen?
1. Schritt: Antworten in Kleingruppen
Kleingruppen erarbeiten, auf
Moderationskarten
schreiben/festhalten.
2. Schritt: vorlesen, anpinnen der JPlenum Flipchart,
Antwort Moderationskarten
3. Schritt: sortieren der
Nennungen
4. Schritt: Gemeinsam
Uberschriften finden
5 min Zusammenfassung der Welche Probleme gibt es?
erarbeiteten Probleme durch Wer ist ,,schuld” daran?
Moderationsteam Was verhindert korrektes
Verhalten?
120 min Utopiephase Ralph Moderation
30 min Ideensammlung allgemein
Einstimmen: Vorher haben wir Hintergrund: Was miisste
zusammengetragen welche verdndert werden, damit
sozialen und 6kologischen der Konsum nachhaltiger
Probleme es gibt und wieso sie wird? Stichwort
auftreten. gemeinsame/geteilte
Verantwortung — wen sehen
die Verbraucher wo in der
Verantwortung?
Was miisste anders sein, ,Akteursbaum” Bezug zu Frage 2 der
verindert werden, damit der (Baumform, Akteure | Kritikphase
Konsum kiinftig diese Probleme und Anderungen an | ->als Grundlage fiir
nicht mehr aufwirft? Asten) Anderungen | Utopiephase, Ubergang von
zuordnen lassen Kritikphase
1h Mittagspause
13.30 60 min Utopiephase (Fortsetzung) Simone Moderation

Kleingruppen arbeiten

parallel !

Bezug zu Bedarfsfeldern und
Berticksichtigung des
Aspektes Nachhaltigkeit!!!
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Wann

Dauer

Thema

Wer

Methode/Medien

Anmerkungen

Ideenwerkstatt IT (Kleingruppe)
Einstimmung:

Stellen Sie sich vor, sie arbeiten
im Verbraucherministerium,
haben alle Macht. Was wiirden
Sie verindern um einen
zukunftsfihigen Konsum zu
erreichen? [Bedenken Sie dabei,
dass das
Verbraucherministerium
vorrangig fiir den Verbraucher
zustandig ist.]

Kleingruppe 2

Ideensammlung

15 min

Kaffeepause

30 min

Vorstellen der
Kleingruppenarbeit / Utopien

Im Plenum

Collage aufhénge,
berichten,
Ideensammlung
présentieren

15.15

120 min

70 min

Realisationsphase

Was sind realistische und aus
Ihrer Sicht machbare Beispiele
fiir einen zukunftsfihigen
Konsum?

-> Utopie der Gruppe 1 auf
Realitat beziehen

1. Schritt: Losungen in der
Kleingruppe erarbeiten, evtl. auf
Moderationskarten
schreiben/festhalten.

2. Schritt: vorlesen, anpinnen der
Antwort, prasentieren

Simone

Kleingruppe 1

Plenum

Moderation

Kleingruppenarbeit
(parallel) in der alten
Zusammensetzung

Hintergrund: Was kann man
vom Verbraucher verlangen,
zu was ware er bereit? Wie
sehen also die Utopien unter
realen Bedingungen aus?

-> Input fiir Leitbild, realer
Soll-Zustand fiir nachhaltigen
Konsum

Welche Rolle spielt in den
aufgezeigten Beispielen die
Verbraucherpolitik? Wie kann
sie Sie bei der Umsetzung
unterstiitzen?

-> Utopie der Gruppe 2 auf
Realitdt beziehen

1. Schritt: Losung in der
Kleingruppe erarbeiten, auf
Moderationskarten
schreiben/festhalten.

2. Schritt: vorlesen, anpinnen der
Antwort, prasentieren

Kleingruppe 2

Plenum

Kleingruppenarbeit
(parallel) in der alten
Zusammensetzung

Hintergrund: Was kann die
Verbraucherpolitik zur
Forderung nachhaltigen

Konsums machen?

-> Ableitung von
Handlungsempfehlungen
fiir die Verbraucherpolitik

40 min

Wie konnte ein Satz lauten, der
Sie als Verbraucher zu einem
zukunftsfihigen Konsum
motivieren wiirde?

1. Schritt: Antworten in
Kleingruppen erarbeiten, auf
Moderationskarten
schreiben/festhalten.

2. Schritt: vorlesen, anpinnen der
Antwort

Kleingruppen

Plenum

Wie konnte ein Leitbildsatz
lauten, der die Verbraucher
anspricht?

17.15

10 - 15 min

Wie geht es weiter?

- Kurzinformation

Feedback

Frage: Wie haben Sie die
Zukunftswerkstatt empfunden?

Simone

Runde im
Plenum

Runde im Plenum, jeder kann
kurz was dazu sagen.

10 min.

Dank der Moderation

Verabschiedung und Ende

Simone

Geschenk!!!!
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Anhang9. Bilder aus der Zukunftswerkstatt

Die Teilnehmer der Zukunftswerkstatt

Kritikphase - Hinderungsgriinde fiir nachhaltiges Konsumverhalten
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Utopiephase — was miisste verandert werden

A-49




Ubergang von der Utopie- in die Realisationsphase
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Leitbilder fiir einen nachhaltigen Konsum im Rahmen der Verbraucherpolitik

Realisationsphase — Leitbildsatze
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Angaben zur Autorin

Simone Eckert studierte an der TU Miinchen Diplom-
Okotrophologie. Nach zweijdhriger Tatigkeit als Ernéh-
rungs- und Verbraucherberaterin fiir den Freistaat Bayern
(am Landratsamt Garmisch-Partenkirchen) kehrte sie
2004 an die Technische Universitat Miinchen zuriick. Bis
Oktober 2008 war sie dort wissenschaftliche Angestellte
am Lehrstuhl fiir BWL -Marketing und Konsumfor-

schung- (vormals Wirtschaftslehre des Haushalts — Kon-

sumforschung und Verbraucherpolitik). Im Rahmen des Verbundforschungsprojektes
,Nachhaltiger Konsum und Verbraucherpolitik im 21. Jahrhundert” (Laufzeit 2004-2006)
bearbeitete sie das Teilprojekt ,Leitbilder nachhaltigen Konsums und Konsequenzen fiir
eine aktivierende Verbraucherpolitik” und fertigte hierzu ihre Dissertation an. Bei weiteren
Forschungsauftrdagen iibernahm sie das Projektmanagement und spezialisierte sich auf die
Methoden der qualitativen Forschung und Konsumentenintegration. Schwerpunktmafig
beschiftigte sie sich in der Forschung mit der Konzeptionierung und Positionierung einer
modernen Verbraucherpolitik. Im Fokus standen die unterschiedlichen Instrumente, wie z.B.

Verbraucherbildung.

Seit November 2008 ist sie an der Regierung der Oberpfalz fiir die Koordinierung der Schul-

verpflegung im Regierungsbezirk verantwortlich.

Kontakt:

Eckert.Simone [at] web.de
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