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Wege zum nachhaltigen Ernahrungskonsum

In diesem Beitrag werden zentrale empirische Befunde aus einem Forschungsprojekt zum
nachhaltigen Konsum vorgestellt, das zwischen 2007 und 2010 unter der Férderung des deut-
schen Bundesministerium flir Bildung und Forschung (BMBF) am Lehrstuhl fiir Unterneh-
mensfiihrung (Prof. Dr. Reinhard Pfriem) des Departments fiir Wirtschafts- und Rechtswis-
senschaften der Carl von Ossietzky Universitat Oldenburg durchgefiihrt worden ist.
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1 Einleitung

Vor dem Hintergrund eines hohen Umweltbewusstseins der deutschen Bevolkerung
(vgl. UBA, 2010) und dem noch immer einstelligen Umsatzanteil zum Beispiel des
Biosegments (2013: 3,9 %; vgl. BOLW, 2013, 16) am gesamten Lebensmittelein-
zelhandel widmete sich das Verbundprojekt WENKE? (vgl. [www.wenke2.de]; An-
toni-Komar et al., 2010) der Diskrepanz von Wissen und Handeln unter der Frage-
stellung: Woran scheitert die Verbreitung nachhaltiger Konsummuster? Fundiert
wurde die Fragestellung durch die Diffusionstheorie von Everett Rogers (1995),
wonach sich Produktinnovationen aufgrund der Heterogenitit der Konsumentinnen
und Konsumenten nur schrittweise am Markt durchsetzen. Neben theoretischen Ex-
plikationen wurden empirische Studien durchgefiihrt, um kulturell-basierte Hemm-
nisse fir die Diffusion nachhaltiger Konsummuster zu identifizieren und L&sungs-
wege fiir die Entwicklung eines nachhaltigen Erndhrungskonsums abzuleiten.

Der folgende Beitrag greift exemplarisch einige Aspekte der Untersuchung auf
und skizziert zunichst die Grundlagen der kulturalistisch-6konomischen Perspektive,
um so die Herleitung der Hypothesen der empirischen Exploration begriinden zu
konnen. Daran anschlieBend werden exemplarische Befunde aus qualitativ erhobe-
nen Daten im Empiriefeld Erndhrung vorgestellt und mit quantitativen Daten abge-
glichen. Die wichtigsten hemmenden und fordernden Faktoren werden identifiziert
und fithren schlieBlich im Fazit zur Ableitung von Losungsmoglichkeiten zur Forde-
rung nachhaltigen Erndhrungskonsums.
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2 Zurick zur ,real world“: Theoretischer Hintergrund

Zunichst ist zu begriinden, warum wir eine kulturalistisch-6konomische Perspekti-
ve zur Untersuchung nachhaltigen Konsums gewéhlt haben. Dieser Entscheidung
liegt ein Unbehagen an gidngigen 6konomischen Handlungsmodellen zugrunde, wie
dies zum Beispiel das Bild des homo oeconomicus widerspiegelt. Es bezeichnet
einen (fiktiven) Akteur, der eigeninteressiert und rational handelt, seinen eigenen
Nutzen maximiert, auf Restriktionen reagiert, feststehende Préiferenzen hat und
iiber (vollstdndige) Information verfiigt. Keine seiner Entscheidungen trifft er in
Interaktion. In Wirklichkeit ist aber unser Handeln durch vielfaltige Einfliisse und
Kontexte geprigt, die keineswegs immer zu rationalen Entscheidungen fiihren. Im
Gegenteil: Wir sind verfangen in alltdglichen Praktiken des Arbeitens, Wohnens,
Erndhrens, Kleidens und Pflegens, des Kommunizierens oder der Mobilitét, die
zum einen routinisiert ablaufen, zum anderen aber auch irritiert und verdndert wer-
den konnen. Es sind kollektive Praktiken, die wir alltdglich vollziehen.

Wihrend frithere Handlungstheorien von der individuellen Entscheidung und
deren (rationalen) Intentionalitdt ausgehen, konzipieren Praxistheorien Handeln als
eine ,,Kollektivitdit von Verhaltensweisen, die durch ein spezifisches praktisches
Ko6nnen zusammengehalten werden® (Reckwitz, 2003, 289). Statt lediglich Interes-
sen zu verfolgen, besitzen Akteure in dieser kulturtheoretischen Perspektive ein
implizites Repertoire aus inkorporiertem Hintergrundwissen und performativem,
praktischem Wissen (Schatzki, 1996, 75; Reckwitz, 2004; Horning & Reuter,
2004). Akteure sind in der Lage, sowohl reproduzierend in Form von ,,aufgezeich-
neten“ kollektiven Wissensordnungen wie auch produzierend/ transformierend als
»Wissen-wie“ (know-how) zu handeln. ,,Wissen-wie“ bedeutet weder bloBes In-
formiertsein noch Wissen als bilanzierbare und strategisch optimierbare rein kogni-
tive Ressource von Individuen, sondern tritt nur in Zuordnung zu einer Praktik auf
und ist nicht universal, sondern historisch-spezifisch und kontingent. Statt formalen
expliziten normativen Regeln zu folgen, regulieren Motiv-/Emotionskomplexe die
Angemessenheit des Praktizierens implizit.

Soziale Praktiken bewegen sich im Spannungsfeld einer ,relativen ,Geschlos-
senheit’ der Wiederholung/Routine und einer relativen ,Offenheit* fiir Misslingen,
Neuinterpretation und Konflikthaftigkeit* (Reckwitz, 2003, 294), was eigensinnige
Verdnderung und kulturellen Wandel integriert. Wenn zum Beispiel 6konomische
Akteure eine Dissonanz zwischen ihrer aktuellen sozialen Praxis, den Verhaltens-
routinen also, und den zukiinftigen Anforderungen aufgrund sich wandelnder ge-
sellschaftlicher Herausforderungen (z.B. Klimawandel; Verlust von Biodiversitét
und kultureller Diversitit; soziale Ungleichheit) und/oder aufgrund organisatori-
scher Instabilititen (z.B. Skandale) bzw. biographischen Verdnderungen und Ver-
gleichsprozessen in sozialen Zusammenhédngen (Familie, Lebensphasen, Freun-
de/Bekannte etc.) wahrnehmen, werden eingespielte Praktiken briichig, danach
gegebenenfalls verworfen und neu ausgerichtet, um Unsicherheit zu reduzieren.
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Solcherart ,krisenhafte Situationen* (Reckwitz, 2007, 319) provozieren ein re-
flexive monitoring (vgl. Giddens, 1984) und in Folge eine kreative Antwort (,,crea-
tive response*, Schumpeter, 1947), die sich als Anderung der Praktiken bei Unter-
nehmen und/oder Konsumenten pro Nachhaltigkeit auswirken kann. Das kreative
Potenzial ist so notwendiger Teil der sozialen Praxis, weil eingeiibte Praktiken
durch Irritationen immer wieder erschiittert und Neuausrichtungen provoziert wer-
den konnen. Der so initiierte 6konomische Wandel vollzieht sich in Austauschpro-
zessen (Interaktion) zwischen Angebot und Nachfrage sowie in Interdependenz
und Rekursivitit zu kulturellen Prozessen (wie z.B. Technisierung, Beschleuni-
gung, Subjektivierung, Verwissenschaftlichung, Medialisierung), denn Unterneh-
men und Konsumenten handeln nicht isoliert-autonom, sondern im relational im
situativen (kulturellen) und biographischen Kontext von und mit anderen (Interde-
pendenz und Rekursivitat).

Aus dieser hier nur skizzierten theoretischen Konzeption wurde die empirische
Untersuchung entwickelt und mit Hilfe von folgenden vier Forschungshypothesen
(H1 — H4) operationalisiert und getestet.

H1: Routinen hemmen nachhaltigen Konsum: Routinen des Erndhrungskonsums
folgen kulturellen Wissensrepertoires, die in kulturelle Prozesse eingebunden
sind und den Wandel zum nachhaltigen Konsum behindern.

H2: Konflikte und Gelegenheiten initiieren nachhaltigen Konsum: Elementare Brii-
che, wie Konflikte mit Technologien oder Skandale sowie personliche Veran-
derungsprozesse, sind dem Wandel zum nachhaltigen Konsum vorgeschaltet.

H3: Durch Ausstrahlungseffekte diffundieren nachhaltige Konsumlosungen: Diffu-
sionsbarrieren gegeniiber nachhaltigen Konsummustern werden durch sozia-
len Vergleich und die positive Ausstrahlung von Referenzprojekten durchlds-
sig.

H4: Kulturelle Kompetenzen fordern nachhaltigen Konsum: Um die Diffusion
nachhaltiger Konsumpraxis zu befoérdern, bedarf es der Rekontextualisierung
o6konomischer Praxis und der Synchronisation von Angebots- und Nachfra-
geseite.

3 Empirie zur Diffusion nachhaltigen Konsums

Die qualitative und quantitative Untersuchung fand im Raum Oldenburg und in der
Region Nordwest zwischen 01/2008 und 01/2009 statt. Neben der quantitativen
Verbraucherbefragung (n=402) wurden 17 leitfadengestiitzte Experteninterviews
(Dauer pro Interview ca. 1 — 1,5 h) und drei Fokusgruppen mit Konsument/innen
(Dauer pro Gruppe ca. 3 h) in den Diffusionspfaden ,,Okologische Produkte* (OP),
»Regionale Produkte (RP) und ,,Fair Trade Produkte* (FTP) durchgefiihrt. Die
Pfade waren jeweils auf ein Referenzprodukt bezogen (Bentheimer Schwein, Na-
turWert-Fleisch und Oldenburg Kaffee). Die Expertenauswahl umfasste die Stufen
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der Hersteller/Erzeuger, des Imports, der Intermedidre/Handel, der Verbandsvertre-
ter und der Konsument/innen. Alle Interviews wurden digital aufgezeichnet und
vollstidndig transkribiert. Die Auswertung erfolgte nach der qualitativen Inhaltsana-
lyse (vgl. Mayring 2008) computergestiitzt auf Basis der MaxQda-Software.

Im Folgenden werden exemplarische qualitative Ergebnisse aus den vier Unter-
suchungsrichtungen zur Diffusion nachhaltiger Konsummuster vorgestellt und mit
den quantitativen Daten abgeglichen.

3.1 Die Hemmende Wirkung von Routinen (H1)
3.1.1 Einkaufsroutinen und Beriihrungsédngste im Erndhrungskonsum

Die qualitativen Befragungen von Expert/innen der Angebotsseite wie auch die Dis-
kussionen in den Fokusgruppen mit Konsument/innen des Empiriefeldes Erndhrung
bestitigen die stark hemmende Wirkung von Einkaufsroutinen, die neben der Nahe
der Einkaufsorte vor allem den Zeitfaktor und die Bequemlichkeit, aber auch die
Wahrnehmung von Beriihrungséngsten oder die Ablehnung personlicher Nihe beto-
nen, auf den nachhaltigen Konsum. Als hemmender Faktor erweist sich die Konzent-
ration des Einkaufs in moglichst nahe gelegenen und wenigen Einkaufsstitten aus
zeitokonomischen Griinden (;, weil es nah ist und schnell geht*, Fokusgruppe FTP)
und alles an seinem gewohnten Platz ist: ,, Bei Aldi ist es klar, was es wo gibt. Da
gibt es zwei Wege* (Fokusgruppe OP). Dort bekommt man ,, alles aus einer Hand "
(NGO-Vertreter/in OP) und die Produkte sind jederzeit verfiigbar.

Eintrittsbarrieren werden identifiziert und als ,, Schwellenangst* (Einzelhdndler
OP) vor Einkaufsstitten beschrieben, die sich von den gewohnten Supermirkten und
Discountmérkten abheben. Mit diesem Hemmnis sind die Weltldden konfrontiert.
Aber auch ein Bioladen kann abschrecken, wenn er wie ein ,, Allerheiligtum *“ wirkt:

H1: Beriihrungsangste mit ungewohnten Einkaufsstitten

,»Da hatten wir beide das Gefiihl, wir treten in so 'n Allerheiligtum ein, in das wir nicht
rein gehdren, wo man ertappt wird, dass man ja auch schon 'mal Milka Schokolade isst,
oder dass man das einem so an der Nasenspitze ansieht. Das ist ein, ein ganz sonderba-
res Gefiihl gewesen. Also, und ich denke mir 'mal, das ist so das, was sicherlich dann
den einen oder anderen auch wirklich davon abhdlt, in 'nen Bioladen zu gehen, nicht,
weil er nicht vielleicht bereit wire, die Ware zu kaufen, sondern weil er das Gefiihl hat,
dass er als Kdufer, als Kunde vielleicht nicht ernst genommen wird, irgendwie gleich in’
'ne Schublade kommt, so.“ (NGO-Vertreter/in OP)

Aus solchen negativen Erfahrungen mit ungewohnten Einkaufsstitten resultieren
Ablehnungsstrategien von Nédhe und personlicher Ansprache: ,, Bei Aldi muss ich
mich mit keinem Menschen unterhalten* (Fokusgruppe OP). Andererseits sind je-
doch gerade auch das besondere ,, Einkaufserlebnis “ im Bioladen (Einzelhindler OP)
und die spezifische Atmosphére im Weltladen fiir bestimmte Kéufergruppen attrak-
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tiv: ,, Da kann man in der Stadthektik, wenn man da reinkommt, ein bisschen chillen
(Fokusgruppe FTP). Der Biomarkt wird als kulturelle Anschlussmoglichkeit hervor-
gehoben, weil dort trotz des differenzierten Angebots eine gewisse Anonymitét be-
wahrt bleibe (Fokusgruppe OP). Die Ausdehnung des Fair Trade-Angebotes in Ver-
brauchermirkte spiegelt in umgekehrter Richtung eine &hnliche Strategie des
kulturellen Anschlusses an Einkaufsroutinen wider.

H1: Biomarkt als kulturelle Anschlussmdglichkeit an Supermarkt

,»Manchmal finde ich diese Mischung aus Bio- und Supermarkt auch ganz gut. Das ist so
‘ne gewisse Art von Anonymitdt, wenn man sie will. Man kann da sein Ding so durch-
schieben und wieder rausgehen, das lieb ich dann, wenn ich sowieso nur zwei, drei Sa-
chen holen will, dass ich weif3, ich lauf da so durch und bin dann auch damit fertig, ohne
viel Beratung * (Fokusgruppe OP).

3.1.2 Fazit der Befunde Hypothese 1 und quantitativer Abgleich

Die qualitativen Daten bestdtigen die hemmende Wirkung von Einkaufsroutinen im
Empiriefeld Erndhrung. Als Beschriankung wird das hiufige Frequentieren von
Super- und Discountmérkten identifiziert, in dem zum einen zeitékonomische Fak-
toren aufscheinen, zum anderen aber auch Berithrungsidngste mit ungewohnten
Einkaufsstitten, wie Bio- oder Weltladen, und anonyme Einkaufssituationen sich
etablieren und verfestigen. Kulturelle Anschlussmoglichkeiten bieten Biomaérkte,
ebenso die Ausdehnung des Angebots nachhaltiger Produkte in die gewohnten und
am haufigsten frequentierten Einkaufsstitten.

Auch die quantitative Befragung unterstreicht diesen Befund. Auf die Frage:
Wo kaufen Sie lhre Lebensmittel ein? Antworteten 82%, dass sie regelmédfig im
Supermarkt (44%) bzw. bei Discountern (38%) einkauften. Lediglich 16% suchen
Fachgeschifte (8%), den Bioladen (5%) oder auch Wochenmairkte (3%) auf. Ge-
stiitzt wird dieses Resultat zur hemmenden Wirkung von (Einkaufs-)Routinen zu-
sdtzlich durch die Frage nach der Stabilitdt von Erndhrungsgewohnheiten: Kaufen
Sie regelmdfsig Produkte oder Marken, die Sie noch aus Ihrer Kindheit kennen?
70% der Befragten beantworten die Frage nach der Produkt- bzw. Markentreue mit
ja, was den starken Einfluss der Sozialisation im Elternhaus und dessen Wirkung
auf das spitere Kaufverhalten verdeutlicht. Daraus ldsst sich ableiten, dass der
Verzehr von nicht nachhaltigen Lebensmitteln im Elternhaus eine wichtige Barrie-
re fiir den Kauf von Bio-Lebensmitteln in der Zukunft darstellt. Dieser Befund
steht auch im Einklang mit der qualitativen Stichprobe und wird durch die Unter-
suchung von Kidwell & Jewell (2008) bestitigt, wonach fiir das Verstdndnis des
gegenwartigen oder zukiinftigen Verhaltens der grundlegende Einfluss des Verhal-
tens in der Vergangenheit beriicksichtigt werden muss. Tarkiainen & Sundqvist
belegen zudem den stark negativen Effekt von Markentreue auf den Wandel von
Konsumpraktiken (2008, 858).
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3.2 Die initilerende Wirkung von Konfliktsituationen (H2)
3.2.1 Die ambivalente Wirkung von Lebensmittelskandalen

Wie werden eingespielte Handlungsprozeduren transformiert? Diese Frage nach
dem Wandel von Routinen wird auf der Basis des Storpotenzials von Konflikten
bzw. Diskursen (H2) und von Ausstrahlungseffekten (H3) sowohl qualitativ wie
quantitativ untersucht. Den Hypothesen H2 und H3 liegt die Annahme von Unsi-
cherheit bzw. Unzufriedenheit der Konsument/innen zugrunde, die zu Irritationen
bzw. Verwerfungen und Neuausrichtungen von sozialen Praktiken fiithren.

In spezifischen Konfliktsituationen kdnnen demnach Routinen als eingespielte
Handlungsprozeduren aufgebrochen und verdndert werden. Untersuchungsgegen-
stand bilden hier Lebensmittelskandale als Indikatoren fiir Konflikte. Deren Wan-
del initiierende Qualitdt wird jedoch von Angebots- und Nachfrageseite hoch am-
bivalent beurteilt. Wahrend in der Fokusgruppe der Konsument/innen von einem
starken Impuls zur Handlungsdnderung durch Skandale die Rede ist (,, Nie wieder
Déner!“, Fokusgruppe OP), bescheinigen die Experten der Angebotsseite den Ver-
braucher/innen eine ausgepriagte Vergesslichkeit hinsichtlich solcher irritierender
Einfliisse und eine Resistenz in den gewohnten Konsummustern:

H2: Kurzfristige Mobilisierung durch Lebensmittelskandale

,» Wie das bei allen Lebensmittelskandalen so ist, die ich in Erfahrung oder die ich mit-
gemacht hab’, ... da gibt’s auch 'ne gewisse — wie ich das immer so sag’ — Verbraucher-
alzheimer, ja? Also, es gibt ja keinen, der so schnell vergisst wie der Verbraucher. ...Ich
hab' nicht gehort, dass im Zuge dieses Gammelfleischskandals eine Dénerbude schliefsen
musste oder so. Ganz im Gegenteil — ich seh’ da auch immer noch viele Leute vor ste-
hen, mich manchmal auch selber. ... Der Verbraucher ist da doch — sag' ich 'mal —
nachdem er sich beruhigt hat, doch sehr resistent. (NGO-Vertreter/in OP)

Die Daten bestdtigen auch, dass aus skandalbedingten Konfliktsituationen Ver-
schiebungen in den nachgefragten Produktqualititen (z.B. konventionell — bio), in
den Einkaufsstitten (z.B. Discount — Fachgeschift) oder Mengen (— Fleischre-
duktion) resultieren, um den entstandenen Vertrauensverlust zu kompensieren.

Starke Griinde fiir langfristige Anderung identifizieren die Expert/innen in der
personlichen Betroffenheit durch Lebensumbriiche (), ... also wenn’s vielleicht
einen Punkt im Leben gibt, dann ist das, glaube ich, das erste Kind", Verarbeiter
OP) und der gestiegenen Gesundheitsorientierung: ,, .../wenn] Menschen die rote
Karte bekommen von ihren Arzten, hier, so uns nicht weiter, ihr miisst euch alle
umstellen* (Einzelhindler OP). Diesen eindeutigen Befund zur Bedeutung biogra-
phischer Umbriiche (Lebensabschnitte, Gesundheit, Ethik) als Impulsgeber fiir
Anderungen bestitigen auch die Diskussionen in den Fokusgruppen. Letztlich fiih-
ren diese Prozesse der Neuinterpretation dazu, dass biographisch motivierter Wan-
del der Konsumpraxis in eine Orientierung hinsichtlich Nachhaltigkeit miindet.
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H2: Gesundheitsorientierung und Orientierung hinsichtlich Nachhaltigkeit

,,Jetzt habe ich mich doch weiter auseinandergesetzt mit Erndhrung, was bedeutet Er-
ndhrung fiir Umwelt, und auch soziale Aspekte zu sehen und solche Dinge. Mir ist es
einfach auch ein Anliegen, mit dieser Kost, die ich habe, eben meine Umwelt nicht zu
sehr zu schidigen* (Fokusgruppe OP).

3.2.2 Fazit Befunde Hypothese 2 und quantitativer Abgleich

Die These, dass Konflikte nachhaltigen Konsum initiieren, kann aufgrund der am-
bivalenten Einschétzungen bedingt bestitigt werden. Obwohl die Konsument/innen
Lebensmittelskandalen eine hohe Wirkung auf die Anderung ihrer Ernihrungs-
praktiken bescheinigen, sehen die Expert/innen hier nur eine kurzfristige Mo-
bilisierung. Geeigneter scheinen biographische Lebensumbriiche fiir eine langfris-
tige Anderung der Erniihrungspraxis zu sein, wobei die von Expertenseite
attestierte und von Konsumentenseite bestitigte Gesundheitsorientierung an eine
Orientierung hinsichtlich Nachhaltigkeit zu koppeln ist, um nachhaltigen Konsum
zu befordern.

In der quantitativen Stichprobe haben wir die Funktion von Skandalen oder
Lebensumbriichen mit der Frage untersucht: Haben Sie Ihre Lebensmittelkaufge-
wohnheiten in den vergangenen Jahren verdndert? Uberraschend ist, dass 44%
(n=173) angeben, ihre Erndhrungspraxis in den letzten Jahren verdndert zu haben.
Fiir die Erhebung ist eine Fiinf-Punkte-Likert-Skala mit zehn verschiedenen Ant-
wortmdglichkeiten verwendet worden. An erster Stelle steht das gestiegene Ge-
sundheitsbewusstsein mit eindeutigen 71%, gefolgt von einer Verbesserung der
finanziellen Mdglichkeiten (59%) sowie der Erhdhung des Umweltbewusstseins
und einer Anderung der Lebensumstinde durch Ausbildung, Beruf, Umzug etc.
(jeweils 53%). Immerhin 43% berufen sich direkt auf Lebensmittelskandale, was
anndhernd dem Wert von 44% gednderten Erndhrungspraktiken entspricht. Es
scheint, dass eine Anderung in der Gesundheits- und Umweltorientierung die Vo-
raussetzung fiir eine Verhaltensdnderung in der Erndhrung bilden kann. Die aufge-
fiihrten Griinde sind jedoch nicht nur als einzelne Faktoren wirksam; ein Cluster
von Griinden wirkt beschleunigend auf die Verdnderung von Routinen. Solche
Faktorencluster bilden z.B. Skandale (43%) und Krankheiten/Allergien (31%) oder
im Kontext der Lebensumbriiche die Anderung der Lebensumstinde durch Ausbil-
dung, Beruf, Umzug etc. (53%), ein neuer Partner (18%) oder ein Baby (21%).

Vertieft wird die Frage nach der Anderung der Einkaufsgewohnheiten von Le-
bensmitteln durch die offene Frage nach den Kaufgriinden fiir 6kologische Produk-
te: Aus welchen Griinden kaufen Sie heute Bioprodukte? An der Spitze der 10 hau-
figsten genannten Griinde steht wieder mit 56% die Gesundheit, gefolgt von
Geschmack (33%) und Umweltschutz (29%). Eine weitere Gruppe bilden die art-
gerechte Tierhaltung (18%), die geringere Belastung der Lebensmittel (17%) sowie
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die Qualitit (13%), die eine dhnliche Logik wie die drei ersten Nennungen auf-
weist. Daraus ldsst sich dhnlich wie bei den qualitativen Ergebnissen eine hohe
Bedeutung von Gesundheits- und Geschmacksorientierung, gekoppelt an eine Ori-
entierung hinsichtlich Nachhaltigkeit ableiten.

Dieses Ergebnis wird gestiitzt durch Cicia et al. (2009), die in einer qualitativen
Untersuchung (n=45) eine Werteskala entwickeln, die “Health” (n= 39) und “En-
vironment” (n=10) als die beiden wichtigsten Einkaufsmotive fiir Bioprodukte
ausweist. In einem quantitativen Untersuchungsschritt ist herausgefunden worden,
dass ,,Gesundheit” und ,,Umwelt* die beiden wichtigsten Faktoren darstellen, um
die Zahlungsbereitschaft eines hoheren Preises fiir Bioprodukte zu erkléren. Diese
Koppelung von Gesundheitsorientierung und ethischer Orientierung hat eine zent-
rale Bedeutung fiir nachhaltigen Konsum, da Gesundheitsaspekte auch von nicht-
nachhaltigen Produkten aufgegriffen werden konnen, wie die Verbreitung von
Wellness- und Functional-Food-Produkte verdeutlicht. Wier et al. (2008) argumen-
tieren sogar, dass Tier- und Umweltschutz in einer Untersuchung in Didnemark als
die beiden wichtigsten Kaufmotive von Bioprodukten noch vor dem Motiv der
Gesundheit angegeben werden (Wier et al., 2008, 412). Dieses Ergebnis erklart
zudem, warum bei unserer Befragung nach Griinden fiir die Verdnderung der
Kaufgewohnheiten von Lebensmitteln die finanziellen Mdglichkeiten nach dem
gestiegenen Gesundheitsbewusstsein mit 59% an zweiter Stelle rangieren. Mit dem
Gesundheitsbewusstsein als wichtigstem Grund fiir Verdnderungen in der Ernéh-
rungspraxis ist eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir Bio-Produkte eng verkniipft.

3.3 Die fordernde Wirkung des sozialen Vergleichs (H3)
3.3.1 Positive Ausstrahlung von Schliisselakteuren und kreativen Milieus

Neben dem Potenzial von Konflikten (H2) zur Anderung von Routinen untersuch-
ten wir den Einfluss von Ausstrahlungseffekten (H3). Hypothese 3 geht von einer
Erhohung der Durchlédssigkeit von Diffusionsbarrieren gegeniiber nachhaltigen
Konsummustern durch sozialen Vergleich aus. Basis bildet auch hier die Annahme
von Unsicherheit bzw. Unzufriedenheit, die zu einer Handlungsdnderung fiihrt.
Zwar wird der Ausstrahlung von Schliisselakteuren und von kreativen Milieus eine
fordernde Wirkung bescheinigt, weil jedoch ideologisch motivierte Barrieren, wie
AuBenseiterdenken oder Marken- und Statusorientierung als stark hemmende Fak-
toren fiir die Diffusion nachhaltiger Konsummuster identifiziert werden, kann diese
Hypothese durch die qualitativen Daten nur eingeschrankt bestétigt werden.
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H3: Marken- und Statusorientierung

,Ich garantiere Ihnen, ... da liegt ein Ammerldnder Schinken von Herrn M. in einer
Theke, wo draufsteht, Buntes Bentheimer Schwein und Ammerldnder, ich sag’ 'mal Spe-
zialitdtengeschdft, und daneben wiird’ 'n Ibérico liegen, in einer Stadt wie Oldenburg,
dann wiirden neun von zehn Leuten den Ibérico kaufen* (NGO-Vertreter/in OP)

Die Vorbildfunktion von Peers (Personlichkeiten des offentlichen Lebens oder
Verwandte, Freunde, Bekannte/Nachbarn) kann Barrieren, die auf Marken- und
Statusorientierung basieren, durchbrechen. Am Beispiel der Kampagne fiir den
,Oldenburg Kaffee®, einem Fair-Trade-Projekt des VEN — Verband fiir Entwick-
lungspolitik Niedersachsen, wird die hohe Bedeutung von Schliisselakteuren als
»Tirdffner< (Einzelhdndler FTP) deutlich.

H3: Ausstrahlung von Schliisselakteuren

,, Wir haben als Sponsoren die ev. Landeskirche und die Stadt Oldenburg und hatten als
Schirmherren den Oberbiirgermeister Schiitz und den Bischof Krug und diese Sponso-
ren, die Landeskirche hatte gesagt: , Wir wollen den Kaffee haben, wenn er zu unserem
Landeskirchentag da ist.* Und am Landeskirchentag standen dann der Bischof und der
OB vor 10.000 Leuten auf dem Schlossplatz und haben gesagt: , Wir méchten, dass jeder
mit so einen Pdckchen Kaffee nach Hause geht!* Das ist zu unterstiitzen, das war 'ne
grofle Kampagne und es war 'ne grofie Offentlichkeit da. Wir hatten sowohl das im
Fernsehen als auch Radiobeitrdge, und die Leute kamen hierher und sagten: , Wir wol-
len den Kaffee, den der OB oder den der Bischof empfohlen hat, kaufen. * Das war 'ne
unheimlich werbewirksame MafSnahme ... Also wir haben in den ersten drei Monaten
schon eine Tonne von diesem Kaffee verkauft. ... Das war einfach einzigartig, dass es so
‘ne Kampagne mal gab zu etwas fair Gehandeltem. * (Einzelhdndler FTP)

In der Authentizitdt von Akteuren und der kulturellen Einbettung der Produkte, wie
beim Bunten Bentheimer Schwein (,, wir kénnen eine Geschichte dazu erzihlen,
NGO-Vertreter/in OP), liegt ein hohes Nachhaltigkeitspotenzial.

Als wichtiger Baustein einer nachhaltigen Entwicklung gilt das Schaffen von
., kreativen Milieus*, die durch ein Netzwerk zwischen Akteuren der Angebots-
und Nachfrageseite gestaltet werden. Hier sind unternehmerische Pioniere wichtige

Impulsgeber.

H3: Ausstrahlung von kreativen Milieus

,,»Das Wichtigste ist dieses kreative Milieu und dieses Vernetzen von unternehmerischen
Figuren, die einfach eine Mission haben. Kreatives Milieu heifst, zu kommunizieren,
Leute zu vernetzen. Ich glaube sogar, dass es extrem von Personen abhdngt. Wenn ein
paar wichtige Leute mal gefressen haben, um was es geht, dann bewegen die was
(NGO-Vertreter/in OP).
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3.8.2 Fazit zu Hypothese 3 und quantitativer Vergleich

Dass durch Ausstrahlungseffekte nachhaltige Konsumldsungen diffundieren, kann
durch die qualitativen Daten bedingt bestitigt werden. Der Ausstrahlung von
Schliisselakteuren und kreativen Milieus im nachhaltigen Konsum, steht eine stark
verbreitete Marken- und Statusorientierung gegeniiber, die durch die Authentizitéit
nachhaltigkeitsorientierter Personlichkeiten und die kulturelle Einbettung der Pro-
dukte abgeschwicht werden kann.

In der quantitativen Erhebung wird deutlich, dass Freunde und Bekannte einen
relativ hohen Einfluss auf die Konsumpraxis haben konnen. Bei der Frage:
Wodurch sind Sie zum ersten Mal auf Bioprodukte aufmerksam geworden? antwor-
ten 47% mit ,,beim Einkaufen entdeckt”, gefolgt von der 6ffentlichen Diskussion in
den Medien (43%) und durch Freunde und Bekannte (41%). Die ersten drei Nen-
nungen stehen nahezu gleichwertig nebeneinander. Als weniger bedeutend wird die
Werbung (im Fernsehen, in Zeitschriften, auf Plakaten) eingestuft. Nur marginal
sind der Partner oder Partnerin bzw. das Internet (jeweils 2%) hier genannt. Zwi-
schen der eigenen Konsumintensitit von Bio-Lebensmitteln und der Konsuminten-
sitdt von Bio-Lebensmitteln der Bezugspersonen besteht demnach eine positive
Verbindung. Okonomische Faktoren sind weniger entscheidend, dagegen ist der
soziale Vergleich relevant — das Verhalten der Bezugspersonen und die geteilten
Umwelteinstellungen (vgl. Welsch & Kiihling, 2009).

3.4 Synchronisation von Angebot und Nachfrage (H4)
3.4.1 Diffusionsférdernde Kompetenzen des Verkaufspersonals

Um die Diffusion nachhaltiger Konsumpraxis zu befordern, bedarf es der Rekon-
textualisierung 6konomischer Praxis und der Synchronisation von Angebots- und
Nachfrageseite. Diese in Hypothese 4 formulierte Voraussetzung ist durch eine
intensive Interaktion zwischen Unternehmen und Konsumenten zu erreichen. For-
derungen beziehen sich hier auf die Kompetenz des Verkaufspersonals und dessen
Authentizitit, auf faire Produktionsbedingungen und transparente Herkunftsdekla-
rationen sowie ein besonderes Angebot an regionalen und saisonalen Produkten.
Insbesondere die Intransparenz von Herkunftsbezeichnungen und Produktionsbe-
dingungen wird auf Nachfrageseite als hemmender Faktor beklagt. Durch Discoun-
tierung und stindige Verfiigbarkeit global produzierter Produkte hervorgerufene
Entkoppelung von Produkten und Prozessen wird die ambivalente Zahlungsbereit-
schaft und die Fokussierung auf den Preis gefordert.
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H4: Intransparenz der Produktionsbedingungen / Preisfokussierung

,Ich habe ein Jahr auf Norderney gelebt. Ich habe jetzt einen Bericht gelesen, wo die
Krabben gepult werden. Wenn man sich das mal iiberlegt, dass die nach Marokko runter
geschickt werden, dann ist das mit dem Krabbenkauf auf Norderney nicht mehr sicher.
Ich glaube, dass ich manches nicht durchschaue, wenn ich es nicht zufdillig erfahre.
(Fokusgruppe OP).

,,Das andere ist sicherlich auch ’ne Preisfrage. Dass sich dann manche sagen, oh Gott,
ob ich nun die Biosahne kaufe oder irgendwie eine von 'ner grofien Molkerei, das ist mir
eigentlich dann herzlich egal. “ (NGO-Vertreter/in OP)

Losungsvorschldge beziehen sich auf die Synchronisation der Marktakteure durch
Interaktion zwischen Angebot und Nachfrage, so dass ,jeder der Lebensmittel
einkauft, sich dieser Tatsache bewusst sein muss, dass er eigentlich Co-Produzent
ist”“, NGO-Vertreter/in OP). In der Interaktion zwischen Anbieter und Kunde
nimmt deshalb das Verkaufspersonal eine wichtige beratende Funktion ein. Denn
mit steigender Differenzierung der Produktqualitidt erhoht sich auch der Anspruch
nach umfassender Information und Beratung. Im Gegensatz zum Verkaufspersonal
in den Super- und Discountmérkten, dem eine niedrige Beratungskompetenz attes-
tiert wird (,, sie wissen nicht, was sie verkaufen*, Verarbeiter RP), schafft eine hohe
Beratungskompetenz im Fachhandel demnach Néhe und Vertrauen und sorgt fiir
eine stabile Kundenbindung. Dies haben auch die Akteure des regionalen Vermark-
tungsprogramms NaturWert erkannt, indem sie der Schulung ihrer Mit-
arbeiter/innen einen besonderen Stellenwert beimessen.

H4: Kompetenz des Verkaufspersonals

,» Wenn ich mir dann Produkte leiste, die ein bisschen mehr Geld kosten, wie z.B. Biiffel-
mozzarella oder so was, wo man einfach mal schnell fiir 100 Gramm 3 € zahlt und so,
und dann mochte ich die entsprechende Beratung haben. Also, dann gehe ich auch nur
in einen Laden, der — dann gehe ich nicht zu Famila und kaufe mir den von Lucia oder
so abgepackt, sondern gehe dann zum Kdse-Friesen oder so, wo ich dann eben weifs,
dass die mir auch sagen konnen, wo der gute Mozzarella herkommt oder was ich damit
machen kann und was fiir Nudeln ich dazu essen kann. Und ja, also eben umso héher-
wertiger das Produkt ist, ... umso mehr erwarte ich vom Laden. “ (Fokusgruppe RP)

. [Wir haben] Mitarbeiter in unseren Mdrkten, die auch Zeit finden konnen, sich mit
unseren Kunden zu unterhalten, den Kunden zu informieren. Insbesondere muss man da
den Bedienungstresen, den Fleischbedienungstresen erwdihnen, der sicherlich, der im-
mer besetzt ist mit Personal. ... die Mitarbeiter vor Ort sind natiirlich unsere Mittel, um
die NaturWert-Qualitdt direkt zum Kunden riiber zu bekommen * (Einzelhdndler RP).

In diesem Kontext besitzt Regionalitét als ,, Schliisselbegriff fiir Kunden (Verar-
beiter RP) diffusionsférdernde Wirkung. In der Etablierung geschiitzter Herkunfts-
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bezeichnungen mit authentischem Ortsbezug und der Foérderung von Biodiversitét
durch Wiedererstarkung regionaler Wertschopfungsketten wird ein bedeutendes
Instrument zur Operationalisierung von Nachhaltigkeitskriterien gesehen. Der
Koppelung von Bioqualitdt mit Regionalitit/Saisonalitdt und fairen Produktionsbe-
dingungen wird eine hohe Bedeutung fiir nachhaltigen Konsum bescheinigt.

H4: Regionalitit als Schliisselbegriff

., Ein einziges Instrument ... sind die geschiitzten Herkunftsbezeichnungen fiir Lebensmit-
tel, wenn die tatsdchlich mit Leben erfiillt werden und authentische Geschichten dahinter
stehen, dann wdre das eine Geschichte, die mir sehr, sehr wichtig wire. ..., wo also
wirklich der Ort zur Herkunft gehort und damit eben dann auch ein paar Qualitdtspara-
meter. Das halte ich fiir eine sehr sinnliche und sinnvolle Angelegenheit, blof3 das ist in
Deutschland noch iiberhaupt nicht entwickelt. “ (Politikintermedidir OP)

., Es niitzt uns nichts, wenn alles Bio ist und alles fair gehandelt wird, wenn’s aus allen
Herren Léindern kommt und die eigenen regionalen Produkte dann verschwinden.* (Po-
litikintermedidr OP).

3.4.2 Fazit zu Hypothese 4 und quantitativer Vergleich

Insgesamt zeigen die empirischen Daten eine starke Affinitdt zu Interaktionsstrate-
gien, um die Angebots- und Nachfrageseite zu synchronisieren. Die Ergebnisse
betreffen sowohl Produktions- wie Konsumpraktiken. In diesem Zusammenhang
wird dem Begriff der Region eine fundamentale Bedeutung fiir die nachhaltige
Entwicklung attestiert, doch nur dann, wenn Regionalitdt auch mit fairen Produkti-
onsprozessen gekoppelt wird.

Die quantitativen Daten stiitzen die zentrale Bedeutung von Regionalitit bei al-
len Befragten. Dem bevorzugten Konsum regionaler Produkte stimmen 49% aller
Befragten zu, bei den Biokdufern sind es 46%. Ein ganz dhnliches Ergebnis prisen-
tieren Wier et al. (2008), die belegen, dass 72% der Befragten lieber konventionell
produziertes Obst und Gemiise der Region kaufen wiirden.

Anders sieht das Ergebnis aus, wenn wir nach der Bedeutung des Fair-Trade-
Siegels bei der Kaufentscheidung fragen. Dies spielt nur bei 4% der konventionel-
len Kéufergruppe eine Rolle, dagegen ist es bei 37% der Biokdufer maligebend.
Daraus lasst sich schlieBen, dass regionale Herkunft zwar bereits eine hohe Bedeu-
tung erlangt hat, doch findet bei der Mehrzahl der Konsument/innen eine Entkopp-
lung von den Produktionsprozessen statt. Die Rekontextualisierung der Produkti-
onsprozesse ist Voraussetzung fiir eine nachhaltige Entwicklung, wie dies in der
Co-Produzentenschaft der Konsument/innen empirisch belegt und in der Literatur
bereits 1995 durch Hansen und Henning diskutiert worden ist. Rekontextualisie-
rung der Erndhrungskultur wird als dringende Notwendigkeit bezeichnet, um Bio-
diversitdt entgegen Entrdumlichung und Entzeitlichung zu fordern (vgl. Ving,
2008).
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5 Schlussfolgerungen aus den empirischen Befunden

Die empirische Studie ist mit dem Ziel durchgefiihrt worden, kulturell-basierte
Hemmnisse fiir die Diffusion nachhaltiger Konsummuster zu identifizieren und Lo-
sungswege fiir die Entwicklung eines nachhaltigen Erndhrungskonsums auf dem
Hintergrund der kulturalistisch-6konomischen Perspektive abzuleiten. Fokussiert auf
Routinen und Kompetenzen 6konomischer Akteure, wurden vier Untersuchungsrich-
tungen definiert und mit empirisch erhobenen qualitativen und quantitativen Daten
belegt.

Tab. 1: Ubersicht zu Hypothesen, Befunden und Schlussfolgerungen

Diffusion nachhaltiger Konsummuster Befunde und Schlussfolgerungen

H1 | Routinen hemmen nachhaltigen Kon- | Einkaufsroutinen und Eintrittsbarrieren

sum bei ungewohnten Einkaufsstétten
= bestitigt — Biomarkt als kulturelle Anschluss-
moglichkeit an Super- und Discountmaérk-
te
H2 | Konfliktsituationen initiieren nach- Biographische Umbriiche / ambivalente
haltigen Konsum Wirkung von Lebensmittelskandalen
= bedingt besttigt — Koppelung der Gesundheitsorientie-
rung an Orientierung hinsichtlich Nach-
haltigkeit
H3 | Durch Ausstrahlungseffekte diffun- Positive Vorbildwirkung / starke Marken-
diert nachhaltiger Konsum und Statusorientierung
= bedingt bestitigt — Authentizitdt v. Personen und Prozes-
sen
H4 | Kulturelle Kompetenzen férdern Synchronisation von Angebot und Nach-
nachhaltigen Konsum frage; Schliisselbegriff Regionalitit
= bestitigt — Forderung der Co-Produzentenschatft,
Ausbildung kultureller Kompetenzen des
Verkaufspersonals

Die Studie bestitigt die hemmende Wirkung von Routinen des Erndhrungskonsums.
AuBerdem weisen wir die hohe Bedeutung von Gesundheitsorientierung im Zusam-
menhang mit Lebensmittelskandalen und Lebensumbriichen nach. Wichtig erscheint
an dieser Stelle, die Gesundheitsorientierung mit einer Orientierung hinsichtlich
Nachhaltigkeit zu verkniipfen, weil Gesundheitsaspekte auch durch nicht-nachhaltige
Produkte aufgegriffen werden kdnnen. Insgesamt zeigen die empirischen Daten im
Feld des Erndhrungskonsums eine starke Affinitdt zu Interaktionsstrategien, die An-
gebot und Nachfrage synchronisieren.
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Hervorzuheben ist, dass der ,,Region eine fundamentale Bedeutung fiir die nach-
haltige Entwicklung zugeschrieben wird, doch nur dann, wenn Regionalitit auch
an faire Produktionsbedingungen gekoppelt ist. Um dieses Ziel zu erreichen, miis-
sen nicht nur die Akteure auf der Anbieterseite, sondern auch die Konsument/innen
als Co-Produzenten in einem Netz von Beziehungen kooperieren (vgl. Antoni-
Komar et al., 2012) sowie mit Sensitivitdt gegeniiber dem sozialen Umfeld und
kulturellen Wandel interagieren. Hochste Transparenz der Produktionsbedingungen
und unbedingte Authentizitdt der Personen und Produktionsorte sind Vorausset-
zung fiir einerseits das Wiedererstarken regionaler Wertschopfungsketten und an-
dererseits die Forderung erndhrungskultureller Vielfalt.
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