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Vorwort

Das Thema Nachhaltigkeit ist in den vergangenen Jahren immer starker ins Bewusstsein der
Offentlichkeit geriickt. Das macht das Thema auch fiir Industrie und Handel zunehmend bedeut-
samer. Wir im GfK Verein tragen unserer Verantwortung als Think Tank der Marktforschung
Rechnung und untersuchen verschiedenste Aspekte der Konsumentensicht auf diesen Trend. So
fragen wir beispielsweise seit 2011 einmal jahrlich inwieweit der Begriff ,Nachhaltigkeit* Gberhaupt
in der Bevolkerung bekannt ist und verstanden wird (siehe GfK Compact). Und naturlich interes-
siert uns auch die Frage, welche Relevanz nachhaltiges Konsumbewusstsein fiir das Kaufverhal-
ten hat. In diesem Kontext unterstiitzen wir das universitare Forschungsprojekt, das dem vorlie-

genden Bericht zugrunde liegt.

Der Report stellt die Zwischen-Ergebnisse des Projektes dar, fir das sich die Lehrstihle der HHL
Leipzig Graduate School of Management, der Universitat Potsdam, der Leibniz Universitat Han-
nover und der Technischen Universitat Braunschweig zusammengetan haben. Ziel ist es, ein
neues Messinstrument zu schaffen, das nachhaltiges Konsumieren in seiner vollen Bandbreite
erfasst. Denn die meisten Studien zum nachhaltigen Konsum konzentrieren sich ausschlief3lich
auf okologische Fragen. Die sozialen und vor allem die 6konomischen Perspektiven kommen oft
zu kurz. Von 2012 bis 2013 entwickelten Mitarbeiter der vier Lehrstiihle ein mehrdimensionales
Messmodell zum nachhaltigen Konsum. Anschlieend fuhrte der GfK Verein zur Validierung die-
ses Instruments eine reprasentative Online-Befragung mit 1833 Interviews durch. Die Ergebnisse

dieser Umfrage sind Inhalt dieses Berichts.

Derzeit wird die Praxistauglichkeit des Instrumentes noch griindlicher getestet. Dazu hat der GfK
Verein einen Kurzfragebogen fir die drei Nachhaltigkeitssaulen in eine Stichprobe von 3426 Teil-
nehmern des GfK Haushaltspanels eingefragt. Das ermdglicht es, die Einkaufe der Verbraucher
mit deren Einstellung zur Nachhaltigkeit zu vergleichen. Fir das reale Einkaufsverhalten wurden
die Panel-Einkaufsdaten von zehn Warengruppen ausgewahlt, in denen Nachhaltigkeit eine Rolle

spielt.

Wir werden Sie in weiteren Rundbriefen gerne Uber den Fortgang der Untersuchungen informie-

ren.

Prof. Raimund Wildner und Claudia Gaspar


http://www.gfk-verein.org/compact/fokusthemen/nachhaltig-bekannt

Einleitung

Die Green Economy

Seit dem Nachhaltigkeitsgipfel der Vereinten Nationen in Rio de Janeiro von 2012 gilt
die Green Economy als Leitbild flr eine Nachhaltige Entwicklung. Die Green Econo-
my beschreibt eine umwelt- und sozialvertraglich sowie weltweit wettbewerbsfahig
aufgestellte Wirtschaft (BMBF 2014). Der Transformationsprozess zu einer Green
Economy betrifft die gesamte Gesellschaft und erfordert veranderte Produktions- und
Konsumweisen. Ein zentrales Handlungsfeld im Konzept der Green Economy ist der
Nachhaltige Konsum. Der Konsum privater Haushalte bildet einen zentralen Ansatz-
punkt zur Gestaltung einer 0kologisch, sozial und dkonomisch zukunftsfahigen Ge-
sellschaft. Neben der Entwicklung von technischen Innovationen, politischen Rah-
menbedingungen und neuen Geschaftsmodellen ist die Akzeptanz der Verbrauche-
rinnen und Verbraucher fir den Erfolg von Nachhaltigkeitsinnovationen entschei-
dend.

Das BMFB-Verbundprojekt SPIN

Wir stellen Ergebnisse vor, des im Rahmen der BMBF-FérdermalRnahme ,Nachhalti-
ges Wirtschaften® geférderten Forschungsprojekts SPIN — ,Strategien und Potenziale
zur Initiierung und Férderung Nachhaltigen Konsums®, bei dem der GfK Verein unser
Kooperationspartner ist. Dieses Projekt zielt darauf, Erkenntnisse Uber nachhaltige
Konsumstile zu gewinnen, sowie praxisorientierte Empfehlungen in Bezug auf ihre
Forderung auszusprechen. Es werden Ergebnisse prasentiert aus der Auswertung
einer fur die deutsche Bevolkerung reprasentativen empirischen Online-Befragung

zum nachhaltigen Konsumbewusstsein, die der GfK Verein fur uns durchgeftihrt hat.

Grundlagen zum nachhaltigen Konsum

Begriff nachhaltiger Konsum

Aus der internationalen Diskussion zum nachhaltigen Konsum, die 1992 mit der
Agenda 21 als Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung angestof3en wurde, ist eine
kaum noch Uberschaubare Vielzahl von Begriffsdefinitionen hervorgegangen. Oft zi-
tiert wird die ‘Oslo Definition’ (Norwegisches Umweltministerium 1995). Sie be-
schreibt nachhaltigen Konsum als die Nutzung von Produkten und Dienstleistungen,

welche die menschlichen Grundbedurfnisse befriedigen und eine bessere Lebens-
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gualitat sichern, wobei sie den Einsatz natirlicher Ressourcen und toxischer Materia-
lien sowie Abfall- und Schadstoffemissionen minimieren, um nicht die Bedirfnisbe-
friedigung zuklnftiger Generationen zu gefahrden. Neuere Definitionen sind meist
weiter gefasst und abstrakter. So sprechen Hansen/Schrader (2001, S. 22) von
nachhaltigem Konsum dann, ,wenn er zur Bedurfnisbefriedigung der heute lebenden
Menschen beitragt, ohne die Bedurfnisbefriedigungsmaoglichkeiten zukinftiger Gene-
rationen zu gefahrden®. Im Fokus dieser Begriffsauffassung steht das Prinzip der
Generationengerechtigkeit. Nachhaltig konsumierende Personen berlcksichtigen
neben den eigenen, personlichen Bedurfnissen auch die Bedurfnisse anderer Perso-
nen (sozial nachhaltiger Konsum) und den Umweltschutz (6kologisch nachhaltiger
Konsum). Insofern ist der nachhaltige Konsum Teil des ethischen Konsums. Zuneh-
mend wird im Sinne des Dreisdulenmodells der Nachhaltigkeit (Triple Bottom Line;
Elkington 1997) auch vom 6konomisch nachhaltigen Konsum gesprochen (Sheth et
al. 2011). Darunter wird ein Konsum verstanden, der sowohl die endlichen Ressour-
cen der Welt als auch die personlichen finanziellen Ressourcen Kaufentscheidungen
zugrunde legt. Ein zentrales Merkmal des 6konomisch nachhaltigen Konsums ist der

genugsame, reduzierte Konsum.

Forschungsfelder

Seit den 1990er Jahren steht der nachhaltige Konsum im Blick einer interdisziplinar
aufgestellten Forschungslandschaft. Eine Ubersicht (iber Kernthemen, denen sich
die Forschung angenommen hat, liefern Defila et al. (2011) (siehe Abbildung 2). Die-
ser Bericht fokussiert auf den Themenbereich ,Determinanten des Konsumhan-
delns®, d. h. auf das Verstehen, Erklaren und Beeinflussen von Konsumentscheidun-
gen. In der Forschung zum nachhaltigen Konsumentenverhalten riicken unter die-
sem Gesichtspunkt psychologische Determinanten und demografische Merkmale in
den Mittelpunkt. Zum umweltfreundlichen Konsum liegen inzwischen eine Vielzahl
von Ergebnissen vor (z. B. Balderjahn 2013; Sporrle/Bekk 2015; Bamberg/Mdser
2007; Han/Hansen 2012). Relativ wenige Studien (z. B. Kozar/Hiller Connell 2013)
thematisieren hingegen das sozial nachhaltige Konsumentenverhalten (z. B. Balder-
jahn et al. 2013b; Peyer 2014; Sheth et al. 2011). Studien zum 6konomisch nachhal-

tigen Konsum liegen nur vereinzelt vor.




2. Determinanten des
Konsumhandelns

1. Systembeschreibung 3. Steuerung von
und -modellierung Konsumhandeln

Nachhaltiger Konsum
7. Gestaltung von
Produkten und
Dienstleistungen

4. Normen und
Kriterien

5. Auswirkungen und
Beurteilung von
Konsum

6. Diskurs tber
nachhaltigen Konsum

Abb. 1: Forschungsfelder zum nachhaltigen Konsum
(in Anlehnung an Defila et al. 2011)

Nachhaltiges Konsumbewusstsein

Balderjahn et al. (2013a) erweitern bestehende Forschungsansatze durch eine drei-
dimensionale Konzeption des nachhaltigen Konsumbewusstseins. Sie definieren das
Bewusstsein fur nachhaltigen Konsum (Consciousness for Sustainable Consumption
(CSQ)) als die Intention so zu konsumieren, dass eine Verbesserung der 6kologi-
schen, sozialen sowie 6konomischen Lebensqualitat erreicht wird. Durch diesen An-
satz kann ein Erklarungsbeitrag fir nachhaltiges Konsumverhalten und die Einstel-
lungs-Verhaltens-Licke erbracht werden.

Die 6kologische Dimension (ENV) verweist auf ein Konsumbewusstsein, das wesent-
lich von umweltfreundlichen Produktattributen angetrieben wird. Recyclingfahige Ma-
terialien, eine umweltschonende Entsorgung, umweltvertragliche Verpackungen so-
wie rohstoffschonende und klimafreundliche Produktionsprozesse sind fir Verbrau-

cherinnen und Verbraucher mit einem 6kologischen Konsumbewusstsein bedeutsam.

Die soziale Dimension (SOC) des Konsumbewusstseins bezieht sich auf die Intenti-
on, andere Menschen durch eigenes Konsumverhalten nicht zu beintrachtigen. Fur
die Gruppe sozial bewusst Konsumierender sind die faire und legale Behandlung der
am Produktionsprozess beteiligten Arbeiterinnen und Arbeiter sowie die Einhaltung

fairer Arbeits- und Produktionsbedingungen im Herstellungsprozess essentiell.




Die 6konomische Dimension (ECON) des Konsumbewusstseins umfasst die Frage,
ob uberhaupt ein Kauf stattfinden soll. Sie ist auf die Einsparung finanzieller und ma-
terieller Ressourcen gerichtet und wird durch drei zusammenhangende, aber vonei-
nander abgrenzbare (Sub-)Dimensionen beschrieben: das Bewusstsein flr einen
einfachen Lebensstil (SIMP), das Bewusstsein fur schuldenfreien Konsum (NO
DEBT) und das Bewusstsein fuir kollaborativen Konsum (COLLAB).

Okologische Dimension
Recycling
Entsorgung
Verpackung
Umweltschutz/Ressourcen
Klima

Soziale Dimension
Menschenrechte
Kinder-/Zwangsarbeit
Diskriminierung
Misshandlung
Faire Entlohnung

Okonomische
Dimension

Einfacher Lebensstil
Schuldenfreier Konsum
Kollaborativer Konsum

Abb. 2: Dimensionen des nachhaltigen Konsumbewusstseins

Repréasentative Studie zum nachhaltigen Konsumbewusstsein

Die Stichprobe

Anfang 2014 wurde unter knapp 2.000 Konsumentinnen und Konsumenten eine Be-
fragung zum nachhaltigen Konsumbewusstsein durchgeftihrt. Der GfK Verein organi-
sierte und finanzierte diese Befragung im GfK-Online-Access-Panel. Die Stichprobe
ist reprasentativ fur die deutsche Bevdlkerung, lediglich das Alter und das Bildungs-

niveau liegen leicht Giber dem Durchschnitt der Gesamtbevdélkerung in Deutschland.




Der innovative Messansatz: Die CSC-Skala

Zur Messung des nachhaltigen Konsumbewusstseins entwickelten Balderjahn et al.
(2013a) die CSC-Skala. Es handelt sich um ein Erwartungs-Wert-Modell bei dem die
Erwartungen (Uberzeugungen, Beliefs) hinsichtlich einzelner Aspekte der Nachhal-
tigkeit (z. B. Klimafreundlichkeit) multipliziert werden mit der jeweilig subjektiv emp-
fundenen Wichtigkeit (Importances) der einzelnen Nachhaltigkeitsaspekte. Die CSC-
Skala umfasst 24 Items zu den Erwartungen, geordnet nach Nachhaltigkeitsdimensi-
onen (Okologische, soziale und 6konomische Dimension des nachhaltigen Konsum-
bewusstseins; siehe Abbildung 3), und entsprechend 24 Items der den Erwartungs-

aspekten zugeordneten Wichtigkeiten.

Okologische Dimension (ENV)
Belief: Ich kaufe ein Produkt am liebsten dann, wenn ich tiberzeugt bin, dass es...
Importance: Wie wichtig ist es Ihnen persénlich, dass ein Produkt...
.. aus recyclingfahigen Materialien besteht?
.. sich umweltschonend entsorgen lasst?
.. umweltvertraglich verpackt ist?
.. rohstoffschonend hergestellt wird?
.. ohne Umweltverschmutzung hergestellt wird?
. klimafreundlich hergestellt wird?
Somale Dimension (SOC)
Belief: Ich wiirde ein Produkt am liebsten dann kaufen, wenn ich iiberzeugt wére, dass bei der Herstellung...
Importance: Wie wichtig es lhnen personlich, dass bei der Herstellung eines Produktes...
.. die Menschenrechte der Arbeitnehmer eingehalten werden?
.. keine Kinder illegal beschaftigt werden?
.. Arbeitnehmer nicht diskriminiert werden?
.. die Arbeitsbedingungen den internationalen gesetzlichen Standards entsprechen?
.. Arbeitnehmer fair und gerecht entlohnt werden?
Okonomlsche Dimension (ECON)

Belief: Auch wenn ich mir ein Produkt finanziell leisten kdnnte, kaufe ich es nur dann, wenn ...
Importance: Wie wichtig ist es lhnen, méglichst Produkte zu kaufen, ...

Einfacher Lebensstil (SIMP)

.. ich/Sie das Produkt wirklich bendétige/n.

.. es sich um ein fur mich nutzliches Produkt handelt/die fir Sie nutzlich sind.

.. dieses Produkt fir mich/die fur Sie unbedingt erforderlich ist/sind.

.. es kein uberflussiges Luxusprodukt ist/die keine tberflissigen Luxusprodukte sind.

Schuldenfreier Konsum (NODEBT)

.. mich die Ausgaben dafiir finanziell nicht GbermaRig belasten/die Sie finanziell nicht Gbermafig belasten.

.. ich mich dadurch in der Zukunft nicht einschréanken muss/ohne deshalb sich in Zukunft einschrénken zu missen.

.. ich meine finanziellen Ricklagen fir Notfalle dadurch nicht in Anspruch nehme/ohne dafir lhre finanziellen Rucklagen fur
Notfalle in Anspruch nehmen zu mussen.

.. ich mich dadurch langfristig nicht verschulde/ohne sich dadurch langfristig zu verschulden.

.. ich meine finanzielle Sicherheit dadurch nicht gefahrde/die Ihre finanzielle Sicherheit nicht gefahrden.

.. mich die Ausgaben dafiir finanziell nicht GbermaRig belasten/die Sie finanziell nicht ibermaRig belasten.
Kollaborativer Konsum (COLLAB)

Belief: Auch bei Produkten, die ich mir finanziell leisten kann, berlege ich mir immer, ob ich mir ...
Importance: Wie wichtig ist es Ihnen, nach Moglichkeit ...

.. das/ein Produkt von Freunden oder Bekannten ausleihen kann/auszuleihen anstatt es zu kaufen.
.. das/ein Produkt mit anderen teilen kann/zu teilen anstatt es selbst zu besitzen.
.. das Produkt mieten kann/zu mieten anstatt es zu kaufen.

Abb. 3: Die funf Teil-Dimensionen und Items der CSC-Skala




Die CSC-Skala misst somit die individuellen Erwartungen an die dkologischen, sozia-
len und 6konomischen Konsequenzen des Produktkaufs (Belief-Komponente) und
die personliche Bedeutung, welche die Befragten diesen Konsequenzen zusprechen
(Importance-Komponente). Sowohl die Belief-ltems als auch die Importance-ltems
sind durch 7er-Ratingsskalen (1 bis 7) operationalisiert worden. Aus der Multiplikation

Belief x Importance ergibt sich somit ein Wertebereich von 1 bis 49.

Nachhaltiges Kaufverhalten

Neben der CSC-Skala zum Konsumbewusstsein wurden Items zum 6kologischen,
sozialen und Okonomischen Kaufverhalten in die Studie aufgenommen. Die Stu-
dienteilnehmerinnen und Studienteilnehmer wurden befragt, wie haufig (1=nie;
5=immer) sie dkologische (z. B. ,Ich kaufe bevorzugt umweltfreundliche Produkte.)
und sozial vertraglich hergestellte Produkte (z. B. ,Ich kaufe bevorzugt fair gehandel-
te Produkte.“) kaufen. Zur Messung des 6konomischen Kaufverhaltens wurden Aus-
sagen zum impulsiven Kaufverhalten und zum Produktbesitz herangezogen. So wur-
de erfragt, wie konsumfreudig die Probanden sind, wie haufig sie ungeplante und
nicht bendtigte Anschaffungen tatigen und welche Elektronik- und langlebigen Haus-
haltsgerate sie aus einer Liste mit 11 Produkten (z. B. Smartphone, Waschmaschine)

besitzen.

Menschliche Werte

Uber das Wertemodell von Schwartz (1992) wurde gepriift, welchen Einfluss person-
liche Werte auf das nachhaltige Konsumbewusstsein haben. Das Wertemodell nach
Schwartz umfasst zehn verschiedene Wertetypen, welche zwei bipolaren Wertedi-
mensionen zugeordnet werden (Offenheit fir Wandel vs. Bewahrung des Bestehen-
den und Selbstiberwindung vs. Selbststarkung). Um die Wertehaltungen zu messen,
wurde auf eine Kurzversion des Portraits Values Questionnaire (Schwartz et al.
2001) mit 21 Items zurtickgegriffen (siehe Abbildung 4).




Offenheit fir Wandel
Selbstbestimmung Freiheit, Kreativitat, Unabhangigkeit, Selbstbestimmtheit

. . ein anregendes und abwechslungsreiches Was?
Stimulation

Mut
Hedonismus Vergnugen, das Leben geniel3en
Selbstuberwindung
Universalismus Gleichheit, Harmonie, Frieden, Schutz der Natur, soziale Gerechtigkeit, Toleranz
Humanismus Liebe, ein Sinn im Leben, Freundschaft, Hilfsbereitschaft, Ehrlichkeit
Selbststarkung
Leistung Selbstachtung, Ehrgeiz, Tichtigkeit
Macht Sozialer Status und Prestige, Kontrolle oder Dominanz tiber Personen und Ressourcen
Bewahrung des Bestehenden
Sicherheit Soziale Ordnung, Nationale und familiare Sicherheit, Gesundheit, Sauberkeit
Tradition Achtung der Tradition, MaRigung, Demut, Religiositat
Konformitat Hoflichkeit, Selbstdisziplin, Respekt vor Eltern und Alteren, Gehorsam

Abb. 4: Wertetypen und -dimensionen nach Shalom H. Schwartz

Ergebnisse

Dimensionen des nachhaltigen Konsumbewusstseins

Fur die Datenanalyse konnten 1.833 valide Datensatze herangezogen werden, die
mittels IBM SPSS Statistics 22 und Mplus 7.3 ausgewertet wurden. Zunachst wurden
die hypothetischen Konstrukte auf Reliabilitat und Validitéat gepruft. Die Resultate er-
fullten alle Referenzwerte und bestétigten damit Reliabilitat und Validitat der Kon-
strukte, so dass eine weiterfiihrende Analyse erfolgen konnte. Die Ergebnisse einer
Faktorenanalyse unterstreichen die hinreichende Abgrenzung der 6kologischen, so-
zialen und 6konomischen Dimension des nachhaltigen Konsumbewusstseins. Die
Korrelationen zwischen den CSC-Dimensionen deuten auf die Mehrdimensionalitat
des nachhaltigen Konsumbewusstseins hin. Insbesondere die 6kologische und so-
ziale Dimension weisen einen vergleichsweise starken Zusammenhang auf. Zur Er-
klarung des 6konomischen Konsumbewusstseins tragen ein einfacher Lebensstil und

schuldenfreier Konsum starker bei als die Dimension des kollaborativen Konsums.

Determinanten und Wirkungen des nachhaltigen Konsumbewusstseins

Als einzige soziodemografische Determinante bt das Alter einen signifikanten Ein-
fluss auf das nachhaltige Konsumbewusstsein aus. Mit dem Alter nimmt das 6kologi-
sche, soziale und 6konomische Konsumbewusstsein der Befragten zu. Dieser Effekt
ist signifikant, insgesamt aber nur moderat ausgepragt. Starkster Pradikator fur das

nachhaltige Konsumbewusstsein ist der Universalismus, eine Werthaltung, die Uber
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das eigene Selbst hinausgeht und fir Menschenrechte, soziale Gerechtigkeit und
Umweltschutz eintritt. Bis auf Leistung und Hedonismus wirken sich alle Wertetypen
von Schwartz signifikant auf einzelne Dimensionen des nachhaltigen Konsumbe-
wusstseins aus. Ferner zeigte sich, dass sich das nachhaltige Konsumbewusstsein
positiv auf die Kaufintention flr nachhaltige Produkte auswirkt. Befragte mit einem
hohen 6kologischen Konsumbewusstsein geben an, bevorzugt sowohl umweltfreund-
liche als auch sozial vertragliche Produkte zu erwerben. Konsumenten mit einem ho-
hen sozialen Konsumbewusstsein auf3ern hingegen ausschlief3lich eine hohe Kaufin-
tention fur sozial vertragliche hergestellte Produkte. Befragte mit einem hohen 6ko-
nomischen Konsumbewusstsein zeigen ein weniger impulsives Kaufverhalten und

besitzen vergleichsweise weniger Produkte.

Kaufintension

=

SIMP ,‘
! Impulsives §
Kaufverhalten
NO DEBT ECON e ,
‘ Produktbesitz ‘
COLLAB ;

Abb. 5: Wirkungen des nachhaltigen Konsumbewusstseins

CSC-Segmentierung

Auf Basis der CSC-Skala wurden in einem dreistufigen Segmentierungsprozess funf
Cluster identifiziert, die jeweils sehr spezifische Auspragungen der CSC-
Dimensionen aufweisen. Das grof3te Cluster mit 48,3% umfasst die Nicht-Nachhaltig
Konsumierenden, die auf keiner der CSC-Dimensionen eine hohe Auspragung auf-
weisen. Die verbleibenden 51,7% der Befragten zeigen fir mindestens eine der
CSC-Dimensionen ein hohes Bewusstsein. Zu differenzieren sind die Finanziell Ge-
nigsamen (11,0%), die Kollaborativen (19,6%), die Sozial- und Umweltbewussten
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(11,5%) und die Umfassend Nachhaltigen (9,5%). Letztere sind durch ein ver-

gleichsweise hohes Konsumbewusstsein auf allen finf Dimensionen charakterisiert.

Nicht- Finanziell Genug- Sozial- und Umwelt- Umfassend Na- .

Nachhaltige same bewusste chhaltige el s
N 886 202 211 175 359
Prozent 48,3% 11,0% 11,5% 9,5% 19,6%

Abb. 6: Segmente bzw. Cluster nachhaltigen Konsumbewusstseins

Die einzelnen Cluster lassen sich hinsichtlich ihrer demografischen Merkmale unter-
scheiden: Die Kollaborativen haben im Vergleich zu den lbrigen Clustern den nied-
rigsten Altersdurchschnitt und leben in vergleichsweise grof3en Haushalten. Die So-
zial- und Umweltbewussten beziehen, dicht gefolgt von den Nicht-Nachhaltigen, das
hdchste Nettohaushaltseinkommen. Die Nicht-Nachhaltigen weisen neben einem
hohen durchschnittlichen Einkommen auch das héchste Bildungsniveau auf. Ein Er-
gebnis, dass zuerst einmal uUberrascht. Bisher wurde oftmals davon ausgegangen,
dass nicht nachhaltiges Verhalten mit einem relativ geringem Einkommen und einem
niedrigeren Bildungsabschluss einhergeht. Das von uns operationalisierte Nachhal-
tigkeitsbewusstsein (CSC) kann als generalisierte Einstellung zum nachhaltigen Kon-
sum aufgefasst werden. Wir haben aber weder das konkrete nachhaltigkeitsrelevante
Wissen noch die tatsachliche Zahlungsbereitschaft gemessen. Hier kdnnten sich Ab-
striche von unserem generellen Ergebnis ergeben. Wahrend das Bildungsniveau ein
doch klares und doch kontraintuitives Ergebnis liefert, missten hinsichtlich der Wir-
kung des Einkommens noch weitere Analysen durchgefiihrt werden. Insbesondere
geht es dann um eine genauere Analyse der Haushaltsstruktur (z. B. Studenten-

WGs, bei wohlhabenden Eltern wohnende Studenten etc.).

12




Nicht- Finanziell Sozial- und Um- Umfassend Kollaborative
Nachhaltige Genugsame weltbewusste Nachhaltige
N (%) 886 (48,3) 202 (11,0) 211 (11,5) 175 (9,5) 359 (19,6)
a)
Geschlecht 53,5 44,6 50,2 38,3 51,5
(in % mannlich)
Alter (in Jahre) 432’3’4 471'5 481’5 481’5 402'3'4
Aquivalenz-
. 2,5 1,3 2,5 1,3
Haushaltseinkommen 1.954 1.714 1.992 1.843 1.721
(in Euro)
HaushaltsgroiRe 4 5 5 34
(in Personen) 2,43 2,34 2,23 2,25 2,58
Bildunsstand 2 15 2
(0=gering, 4=hoch) 2,84 2,48 2,64 2,78 2,75
Mittelwertvergleiche mit einer Signifikanz auf dem Niveau p < .001; post hoc Scheffé tests (p < .05): Lesehilfe hochgestellte
Ziffern: z. B. Segment 2, Alter=47"° bedeutet, dass sich Segment 2 signifikant von den Segmenten 1 und 5 hinsichtlich des
Alters unterscheidet. a): Pearson’s chi-square statistic.

Abb. 7: Auspragung der demografischen Merkmale nach Segment bzw. Cluster

Auch in Bezug auf das Kaufverhalten und den Produktbesitz sind Unterschiede zwi-
schen den Clustern auszumachen. Die Sozial- und Umweltbewussten und die Um-
fassend Nachhaltigen sind durch eine hohe Kaufintention fiir 6kologische und sozial
vertraglich hergestellte Produkte gekennzeichnet. Im umgekehrten Schluss gilt dies
fur die Nicht-Nachhaltigen. Diese besitzen vergleichsweise die meisten Produkte,
gefolgt von den Sozial- und Umweltbewussten. Die hdchste Tendenz zu Spal3 am
Konsum und zu Spontankdufen zeigen die Kollaborativen, gefolgt von den Nicht-
Nachhaltigen. Die CSC-Segmentierung stellt verschiedene Spezifika der einzelnen
Cluster heraus. Es zeigt sich, dass sich die Segmente einerseits in der Intensitat des
Nachhaltigkeitsbewusstseins unterscheiden (Nicht-Nachhaltige und Nachhaltige),
dass aber die nachhaltigen Segmente durch eine unterschiedliche Kombination der
drei Nachhaltigkeitsdimensionen zu charakterisieren sind. Um das Bild der funf Clus-
ter zu schéarfen und weitere Erkenntnisse zum nachhaltigen Konsumbewusstsein zu
gewinnen, wird die grundlegende Analyse im Folgenden um das Modell biografischer

Lebenswelten erganzt.

Nachhaltiger Konsum im Modell biografischer Lebenswelten

Segmentierungen auf Basis soziodemografischer Variablen beruhen auf der Annah-
me, dass Konsumstile und -verhalten von der spezifischen Lebenssituation abhéngig
sind, da sich die Bedurfnisse der Menschen mit der jeweiligen Lebensphase veréan-
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dern. Ob die Bedurfnisse erfullt werden kénnen, hangt wiederum von der individuel-
len Lebenslage ab, insbesondere den finanziellen Mdglichkeiten (Niesel 2003). Es ist
allerdings umstritten, welchen Erklarungsbeitrag soziodemografische Variablen fur
nachhaltige Konsumstile liefern kbnnen (z. B. Diamantopoulos et al. 2003; Ngobo
2011). Daher soll anhand der reprasentativen Stichprobe Uberprift werden, ob zwi-
schen den unterschiedlichen Lebenslagen und -phasen der Bevolkerung in Deutsch-
land Unterschiede im nachhaltigen Konsumbewusstsein auszumachen sind. Hierfur
wird auf das Modell der biografischen Lebenswelten nach Kleining rekurriert. Die Le-
benswelten basieren auf einer Kombination verschiedener soziodemografischer Kri-
terien, so dass eine mehrdimensionale Betrachtung von Lebensstilen erfolgen kann
(Niesel 2003). Anhand dieser Klassifizierung soll im Folgenden Uberprtft werden, ob
es zwischen den biografischen Lebenswelten Unterschiede im nachhaltigen Kons-
umbewusstsein (CSC), in den nachhaltigen Konsumstilen (CSC-Cluster) und bei den

Kaufpraferenzen gibt.

Modell der biografischen Lebenswelten

Die Unterscheidung verschiedener Lebenswelten dient der Segmentierung der Be-
volkerung nach typischen Lebensumstanden. Lebenswelten beschreiben ,sowohl die
Bedingungen, unter denen sich bestimmte Bedurfnisse entwickeln, als auch die
Chancen ihrer Befriedigung. Lebenswelten kdnnen als Cluster der sozio6konomi-
schen Lage, in der Menschen leben, verstanden werden® (Kleining et al. 2006). Es
gibt zwei Varianten der Lebenswelt-Segmentierung: Die biografischen Lebenswelten
dienen der Beschreibung der Lebensumstdnde von Personen, wahrend die Familien-
Lebenswelten die Lebenssituation privater Haushalte charakterisieren (Kleining et al.
2006). Die biografischen Lebenswelten sind ein bewahrtes Modell zur Bildung von
Konsumentensegmenten, das seit den 1990er Jahren in der Medien- und Marktfor-
schung eingesetzt wird. Das Modell wurde zur systematischen Gruppierung nach
ahnlichen Verhaltensweisen entwickelt. Dafir wurde zun&chst die Verhaltensrele-
vanz von Uber 400 Einstellungs-, Verhaltens- und demografischen Items aus der
Konsum- und Medienforschung geprift. Die folgenden drei Dimensionen wurden als
besonders relevant fur das Konsumverhalten identifiziert: Lebenslagen (vertikale Di-

mension), Lebensphasen (horizontal) und Gender/Geschlechterrollen (GIK 2014).
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Abb. 8: Vereinfachter Segmentierungsansatz und Verteilung in der Stichprobe

Die Dimension der Lebensphasen gliedert sich in die drei Hauptabschnitte Ausbil-
dung, Arbeitswelt und Ruhestand. Die Einordnung in diese Lebensphasen erfolgt
nach dem Alter und der aktuellen beruflichen Téatigkeit. Die Bestimmung der Lebens-
lage erfolgt nach mehreren Kriterien wie bspw. Bildung, Einkommen und Berufs-
stand. Erst aus der Kombination dieser Variablen resultieren die unterschiedlichen
Lebensumstande (Niesel 2003). Die Lebenslage in der Phase der Erwerbstatigkeit
wird in drei hierarchische Stufen unterteilt, fur altere Personen (Lebensphase Ruhe-
stand) werden zwei Stufen nach sozialer Schicht differenziert. Nach Kleinings Modell
kénnen insgesamt 15 Lebenswelten unterschieden werden. Aufgrund der begrenzten
Fallzahlen im Rahmen der vorliegenden Studie werden fir die nachfolgenden Analy-
sen nur die beiden Grunddimensionen Lebensphasen und Lebenslagen bertcksich-
tigt, die als zentrale Komponenten des Lebenswelten-Modells anzusehen sind (Nie-
sel 2003). Auf Basis dieser vereinfachten Segmentierung wird zwischen funf Le-
benswelten unterschieden: Jugendliche/Studierende, Ober-, Mittel-, Unterschicht und
Ruhestand (siehe Abbildung 8Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden wer-
den.). Zu der Lebenswelt der Jugendlichen/Studierenden werden alle Schiler, Aus-
zubildende und Studierende zusammengefasst. Darunter fallen Giberwiegend 15- bis

24-Jahrige, welche auch nach den Richtlinien des Statistischen Bundesamts (2009)
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und der Vereinten Nationen (UN-Generalversammlung 2008) als Gruppe der Jugend-

lichen definiert sind.

Starke des Nachhaltigkeitsbewusstseins nach Lebenswelten

Wie oben erlautert, besteht die CSC-Skala aus funf Teil-Dimensionen. In Abbildung 9
sind diese Teil-Dimensionen zum besseren Verstandnis der nachfolgenden Analysen

noch einmal kurz beschrieben.

Teil-Dimension des Umweltbewusst-
seins

Kurzbeschreibung (Beispiele)

Okologisches Konsumbewusstsein
(engl.: Environmental, ENV)

Konsument kauft ressourcen- und umweltschonende
Produkte, achtet auf recyclingfahige Materialien und
klimafreundliche Herstellung.

Soziales Konsumbewusstsein
(engl.: Social, SOC)

Konsument achtet auf faire Entlohnung, Produkther-
stellung ohne illegale Kinderarbeit etc.

Bewusstsein fur einen geniigsamen Kon-
sum
(engl.: Simplicity, SIMP)

Konsument kauft nur Produkte, die wirklich benétigt
sind, keine Uberflissigen Luxusprodukte.

Bewusstsein fir schuldenfrei konsumie-
ren

Konsument kauft nur so viel, wie er sich finanziell
leisten kann.

(engl.: No Debt)

Bewusstsein fir kollaborativen Konsum
(engl.: Collaborative, COLLAB)

Konsument leiht sich Produkte, anstatt sie zu kaufen
oder teilt sie mit Freunden, anstatt sie alleine zu be-
sitzen.

Abb. 9: Kurzbeschreibung der funf Dimensionen nachhaltigen Konsumbe-
wusstseins

Zunachst wurde die Starke des Bewusstseins fur den nachhaltigen Konsum (Consci-
ousness for Sustainable Consumption, CSC) als Ganzes sowie fir die jeweiligen
Teil-Dimensionen zwischen den Biografischen Lebenswelten verglichen. Dazu sind
die jeweiligen Mittelwerte der Dimensionen, die tber einen Wertebereich von 1 bis 49
definiert sind (je zwei 7er Ratingskalen miteinander multipliziert; vgl. Erlauterung zu
Abbildung 3), berechnet werden (vgl. Abbildung 10). Ein Vergleich der durchschnittli-
chen CSC-Auspragung zeigt, dass es generelle Niveauunterschiede zwischen den
funf Teil-Dimensionen gibt, die Uber alle finf Lebenswelten hinweg erhalten bleiben
(Kurven kreuzen sich nicht). Am starksten ist in allen Lebenswelten das Bewusstsein

fur einen Konsum ohne Schulden (NO DEBT) ausgepragt (siehe Abbildung 10).
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Abb. 10: Starke des Nachhaltigkeitsbewusstseins je CSC-Dimension nach Le-
benswelten

Erlauterung: Dargestellt sind die Mittelwerte der finf Teilskalen und der CSC-Gesamtskala getrennt fiir die jewei-
ligen Lebenswelten (Wertebereich 1 bis 49: 7er Ratingskalen von 1 bis 7, Belief-ltems multipliziert mit Im-
portance-ltems)

Das bedeutet, dass von den flinf CSC-Dimensionen die Nachhaltigkeit der eigenen
finanziellen Situation — im Durchschnitt betrachtet — der wichtigste Nachhaltigkeitsbe-
reich aus Konsumentensicht ist. Es folgen in der Reihenfolge ihrer Bedeutung das
Bewusstsein fur einen sozialen und fairen Konsum (SOC), fur einen genigsamen
Konsum (SIMP) und fur einen umweltvertraglichen Konsum (ENV). Der kollaborative
Konsum (COLLAB) liegt in allen Lebenswelten auf den letzten Platz, was hinsichtlich
der Neuigkeit dieses Konsumstils auch nicht Uberrascht. Verglichen mit den Werten
der CSC-Skala (Referenzkurve) sind die Nachhaltigkeitsaspekte NO DEBT, SOC und
SIMP dberdurchschnittlich und die Aspekte ENV und COLLAB unterdurchschnittlich
ausgepragt, was zumindest fir das Umweltbewusstsein (ENV) Uberrascht.

Zwischen den Lebenswelten bestehen teilweise signifikante Unterschiede in der
Auspragung einzelner CSC-Dimensionen. Hervorzuheben ist, dass Personen im Ru-
hestand ein héheres Bewusstsein fur den schuldenfreien sowie sozialen und fairen
Konsum aufweisen als Jugendliche/Studierende, Mittel- und Oberschicht. Auch das
Bewusstsein fur den genigsamen Konsum ist bei dieser Personengruppe signifikant
starker ausgepragt als in allen anderen Lebenswelten. Am niedrigsten ist das Be-
wusstsein fur genigsamen Konsum in der Gruppe der Jugendlichen/Studierenden
(signifikant niedriger als bei der Unter-/ Mittelschicht und dem Ruhestand). Auf der
Umweltdimension bestehen nur zwischen der jiingsten und altesten Lebenswelt (Ju-
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gendliche/Studierende vs. Ruhestand) signifikante Mittelwertunterschiede. Das Um-
weltbewusstsein ist im Ruhestand vergleichsweise hoher ausgepragt. Beim kollabo-
rativen Konsumbewusstsein zeigt die Gruppe der Jugendlichen/Studierenden den
hdchsten Wert. Allerdings sind die Unterschiede zu den anderen Lebensweltgruppen

nicht sehr grof3. Nur der Unterschied zur Mittelschicht ist signifikant (10%-Niveau).

Zusammensetzung der CSC-Cluster in den Lebenswelten

Mit Hilfe des innovativen Messansatzes haben wir funf, hinsichtlich des Nachhaltig-
keitsbewusstseins unterschiedliche Segmente bzw. Cluster identifiziert, die in Abbil-
dung 6 dargestellt und in Abbildung 7 beschrieben wurden. In diesem Analyseschritt
zeigen wir, wie grol3 die Anteile (in Prozent) der finf Nachhaltigkeits-Cluster in den
jeweiligen Lebenswelten sind. Fir jede Lebenswelt wir also ermittelt, wie sie sich aus

den Anteilen der funf Cluster zusammensetzt (siehe Abbildung 11).

Kollaborative bei Jiingeren Hochster Anteil an Umfassend Nachhaltigkeits-
besonders haufig vertreten Orientierten in der Unterschicht Finanziell Geniigsame und Sozial-/
o Umweltbewusste Typen beim
100% Ruhestand besonders haufig
- 19 13
11
75% 10
° 14 mC5 - Kollaborative
12 16
- 1 B C4 - Umfassend Nachhaltige
& ‘ 9 8 C3 - Sozial- & Umweltbewusst
50% 3 : 13 3 : { 1 19
{ ] i ] { ] C2 - Finanziell Genligsame
; 1 C1 - Nicht-Nachhaltige
25% b CE) ] {51 {51 : ‘
i ! i 42 ° i ; : i i 40‘ Héherer Anteil als in anderen
: : : : : ' 3 : Teilgruppen
i i ] i | : ‘ Geringerer Anteil als in
anderen Teilgruppen
0% { } ] ] i s ]
Jugend/Stud. Unterschicht Mittelschicht Oberschicht Ruhestand
(n = 199) (n = 230) (n = 549) (n = 558) (n =297)

Abb. 11: Prozentuale Verteilung der CSC-Cluster nach Lebenswelten

Das Cluster der Nicht-Nachhaltigen macht in allen Lebenswelten jeweils den grof3ten
Anteil aus. Am relativ geringsten ist der Anteil in der Unterschicht (42 %) und im Ru-
hestand (40 %). In beiden Lebenswelten ist der Anteil der Finanziell Genligsamen
am hochsten (13 % bzw. 19 %). Der Anteil an Finanziell Genligsamen ist mit 19 %
bei Personen im Ruhestand mehr als doppelt so hoch wie in den Lebenswelten Ju-
gend (8%), Mittelschicht (9%) und Oberschicht (8 %). Auch das Cluster der Sozial-
und Umweltbewussten findet sich bei den Rentnerinnen und Rentnern am h&ufigsten

(16 %), wahrend es bei Jugendlichen/Studierenden mit nur 5% am geringsten ist.
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Die Kollaborativen sind hingegen in der Lebenswelt der Jugendlichen/Studierenden
am haufigsten (30 %) und bei den Ruhestandlern am wenigsten (13 %) zu finden.
Das Cluster der Umfassend Nachhaltigen ist in der Unterschicht etwas haufiger zu

finden (14 %) als in anderen Lebenswelten.

Nachhaltiges Konsumverhalten nach Lebenswelten

Nachfolgend wird untersucht, welche Unterschiede sich zwischen den Lebenswelten
in Bezug auf das nachhaltige Kauf- und Konsumverhalten ergeben. Als Indikator fur
die 6kologische und soziale Nachhaltigkeitsdimension wird die Kaufbereitschaft fir
Bio- und Fairtrade-Produkte herangezogen. Die Bereitschaft, Bio- und Fairtrade-
Produkte zu kaufen, ist bei den Jugendlichen am geringsten (grine und rote Kurve).
Der Unterschied in den anderen Lebenswelten ist eher gering und nicht signifikant
(siehe Abbildung 12). Als Indikatoren fir das nachhaltige Kaufverhalten aus 6kono-
mischer Perspektive dienen der Produktbesitz und das impulsive Kaufverhalten. Die
Anzahl der Produkte, die ein Haushalt aus einer vorgegebenen Liste von 11 Elektro-
nik- und langlebigen Haushaltsgeréate besitzt, wird als Messung des Produktbesitz-
Niveaus verwendet (blaue gestrichelte Kurve). Die Messung des impulsiven Kaufver-
haltens umfasste die Aspekte Spal am Einkaufen zu haben, Haufigkeit des Einkau-
fens sowie ungeplante und nicht bendétigte Anschaffungen zu tatigen (

Kurve). Hinsichtlich dieser Indikatoren ergaben sich sehr deutliche Un-
terschiede zwischen den Lebenswelten. Der Produktbesitz ist bei Jugendli-
chen/Studierenden sowie in der Unterschicht erwartungsgemal3 am geringsten und
die Oberschicht hat das hochste Produktbesitz-Niveau (siehe Abbildung 12).
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Abb. 12: Konsumverhalten und Produktbesitz nach Lebenswelten

Im Kontrast dazu, sind die Jugendlichen/Studierenden am konsumfreudigsten. Sie
haben viel Spald am Konsum und neigen dazu, mehr auszugeben, als sie sich leisten
kénnen. Der relativ geringere Produktbesitz ist daher weniger auf freiwilligem Ver-
zicht, sondern vielmehr auf finanzielle Beschréankungen zurtickzufihren. Unter-, Mit-
tel- und Oberschicht liegen mit ihrer Konsumfreudigkeit im Durchschnitt. Die Kon-
sumlust ist bei den Ruhestandlern am geringsten.

Hinsichtlich der flinf Bewusstseinsdimensionen gibt es — wie schon erlautert - Uber
alle Lebenswelten hinweg eine identische Rangordnung: Der schuldenfreie Konsum
(NO DEBT) ist am héchsten ausgepragt, gefolgt vom sozialen (SOC), genligsamen
und 6kologischen Konsum (SIMP), und der kollaborative Konsum (COLLAB) am ge-
ringsten ausgepragt (vgl. Abb. 10). Unterschiede zwischen den Lebenswelten zeig-
ten sich dahingehend, dass das Bewusstsein flr nachhaltigen Konsum tendenziell
mit dem Alter zunimmt. Die Gruppe der Ruhestandler hatte insgesamt das hdchste
Bewusstsein, wahrend die Jugendlichen/Studierenden sich deutlich weniger an Sozi-
alstandards oder einem genugsamen Lebensstil orientierten. Ganz im Gegenteil, die
junge Zielgruppe der Jugendlichen/Studierenden ist sehr konsumfreudig eingestellt.
Bei Jugendlichen/Studierenden gehoren auch nur je funf Prozent zum Cluster der
Umfassend Nachhaltigen und zum Cluster der Sozial-/Umweltbewussten. Dagegen
ist der kollaborative Konsum am starksten bei den Jugendlichen ausgepragt (30%

Anteil) und deutlich weniger bei den Rentnern (13% Anteil, vgl. Abbildung 11). Unter-
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schichtsangehdrige (13% Anteil) und Ruhestandler (19% Anteil) sind erkennbar mehr
an einem schuldenfreien und gentgsamen Konsum interessiert als die anderen

Gruppen.

Reslmee

Mit Unterstitzung des GfK Vereins konnte die Forschergruppe ein valides Messin-

strument zum Konsumbewusstsein, die CSC-Skala, entwickeln. Die CSC-Skala ...

= erfasst das Nachhaltigkeitsbewusstsein mehrdimensional,

= bericksichtigt nicht nur 6kologische Konsumaspekte, sondern auch soziale
und 6konomische Nachhaltigkeitsdimensionen,

= verfolgt einen mulit-indicator-approach, d. h. jede Nachhaltigkeitsdimension
(6kologisch, sozial und 6konomisch) wird durch mehrere Items operationali-
siert,

= stellt ein Erwartungs-Wert-Modell dar, das Uberzeugungen (beliefs) mit Wich-

tigkeiten (importances) multiplikativ verknupft.

Im Rahmen der repréasentativen Online-Befragung konnte die CSC-Skala validiert
werden. Sie kann deshalb nicht nur fur die wissenschaftliche Forschung, sondern

auch fur die Marktforschungspraxis einsetzt werden.

Es zeigte sich, dass die deutsche Bevolkerung sich hinsichtlich des Bewusstseins flr
einen nachhaltigen Konsum in nahezu zwei gleiche Halften aufteilt. Die eine Halfte
zeigt sich zumindest einem Aspekt der Nachhaltigkeit gegentiber aufgeschlossen; die
andere Halfte ist nahezu desinteressiert. Sehr interessant ist, dass das nachhaltige
Konsumbewusstsein weniger ein graduelles Phanomen ist (die Konsumenten sind
mehr oder weniger nachhaltig bewusst), als vielmehr ein Qualitatives. Es gibt unter-
schiedliche Qualitaten oder Facetten eines Nachhaltigkeitsbewusstseins. Unter den
gut 50% zumindest in Anséatzen nachhaltig bewussten Konsumenten gibt es knapp
10% die umfassend, d. h. Uber alle Aspekte der Nachhaltigkeit bewusst sind. Dartber
hinaus gibt es dann noch drei Segmente (Cluster), die nicht in die Dimension mehr-
oder-weniger nachhaltig einsortiert werden kénnen. Diese Segmente zeichnen sich
durch spezifische Muster (patterns) des nachhaltigen Konsumbewusstseins aus. Es
sind die Finanziell Gentigsamen (11 %), die Umwelt- und Sozialbewussten (11,5 %)

sowie die Kollaborativen Konsumenten (19,6%). Hinsichtlich der Lebenswelten zeig-
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ten sich zum einen Ubereinstimmungen bei der Rangordnung der Bedeutung der
Nachhaltigkeitsdimensionen, andererseits aber auch deutliche Unterschiede bei den
Anteilen der nachhaltigen Bevolkerungssegmente in den Lebenswelten sowie bei der
Lust am Konsumieren. Das Bewusstsein flr einen Nachhaltigen Konsum ist relativ
wenig durch soziodemografische Merkmale, dafiir mehr durch Werte erklart. Insbe-
sondere der Universalismus bestimmt in beachtlichem Mafle alle Facetten des
Nachhaltigkeitsbewusstseins.
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