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tierung. So wird inzwischen kaum bezweifelt, dass kulturellen
Einflüssen eine wesentliche Bedeutung für die Implementie-
rung nachhaltiger Konsummuster zuzumessen ist. Trotzdem
ist festzuhalten, dass der Rezeptionsgrad zum Beispiel der so-
ziologischen und anthropologisch orientierten Konsumfor-
schung im Vergleich zur psychologisch orientierten Konsumen-
tenforschung eher als rudimentär zu kennzeichnen ist. Erste
Ansätze sind in der aktuellen Diskussion von Lebensstil- und
Lebensführungskonzepten in der Nachhaltigkeitsforschung zu
sehen (Scholl/Hage 2004). 

Symbolische Aufladung des Konsums

Am Beispiel der Ernährung lässt sich exemplarisch nachvoll-
ziehen, wie Konsum kulturell überformt, ja sogar gestaltet ist. Ne-
ben ihren stofflichen und ernährungsphysiologischen Eigenschaf-
ten sind Nahrungsmittel stets mit Symbolik, Ritualen, Insti-
tutionen und spezifischen Bedeutungen verknüpft. Aber nicht nur
im Bedarfsfeld der Ernährung bestimmen kulturelle Einflüsse das
Konsumverhalten – es lässt sich ein allgemeiner Trend zur sym-
bolischen Aufladung des Konsums durch Markenbildung und
Produktkulturen feststellen, der eine aktive Beteiligung der Unter-
nehmen am kulturellen Geschehen indiziert (Pfriem 2004a). 

Die kulturelle Einbettung des Konsums kann durch den me-
thodologischen Individualismus in nur unbefriedigendem
Maße erfasst und expliziert werden. Individuelle Dispositionen
stellen ausschließlich mentale Abbildungen von kulturell ver-
mittelten Einflüssen dar. Für eine Verankerung der Nachhaltig-
keit als gesellschaftliches Konsumleitbild sind allerdings auch
Erkenntnisse über die Entstehung und Vermittlung von Nor-
men, Werten und Bedeutungen als spezifisch kulturelle Prozes-
se von Bedeutung. Es stellt sich insbesondere aus Sicht der
Nachhaltigkeitsforschung die Frage, „... warum bestimmte Ob-
jekte als geeignet betrachtet werden, bestimmte Bedürfnisse zu
erfüllen, und wie es kommt, daß Bedürfnisse und Wünsche of-
fenbar starkem historischen Wandel unterliegen, daß sie aber
zu einem bestimmten Zeitpunkt in einer Gesellschaft dennoch
in ganz standardisierter Form auftreten“ (Karmasin 1998). Dies
spricht dafür, den Fokus der umweltbezogenen Konsumfor-
schung über die individualistische Betrachtung hinaus auch auf
eine intersubjektive, kulturelle Perspektive zu erweitern. Auf
kultureller Ebene konstituieren sich erst die Bedeutungen ei-
ner Situation für die Akteure und die jeweiligen Nutzenkonzep-
te und Kostenvorstellungen.

(Marketing-)Strategien für den Wandel zum nachhaltigen
Konsum treffen in der gesellschaftlichen Realität auf ein kom-

Einer breiten, ökologisch und gesellschaftlich wirksamen
Umsetzung des Leitbilds Nachhaltigkeit im Konsum stehen

aktuell unübersehbare Akzeptanzbarrieren entgegen. Das Kauf-
und Nutzungsverhalten der privaten Konsumenten folgt in vie-
len Konsumbereichen tradierten Verhaltensmustern und ist sel-
ten ökologisch motiviert. Anstatt einer durch Einsicht geleitete,
suffizienzgerichtete Änderung im Konsumverhalten zeigt der
Konsument hybride Verhaltensweisen, So ist verbreitet eine –
inzwischen gesellschaftlich weitgehend akzeptierte – ein-dimen-
sionale Preisorientierung nach dem „Motto Geiz ist geil“ zu be-
obachten, die gleichzeitig durch Aufwertung des Erlebens und
der (Selbst-)Inszenierung gebrochen wird (Pfriem 2004). Die
Suche nach geeigneten Analyse- und Erklärungsmustern steht
im Mittelpunkt der theoretischen und empirischen Konsumfor-
schung. Dabei hat sich der bisherige Schwerpunkt der umwelt-
bezogenen Konsumforschung stark am psychologischen Ver-
haltensansatz orientiert (Antes/Siebenhüner 2001). Erklärung
und Prognose nachhaltigen Konsumverhaltens wird vornehm-
lich in individuellen Dispositionen der Konsumenten gesucht.
Der Rückblick auf die einschlägige Forschung der vergangenen
zwanzig Jahre begründet die ernüchternde Einschätzung, dass
dieser Ansatz nur begrenzte Erklärungskraft liefert, wie am Bei-
spiel der Einstellungs- und Werteforschung mit ihren zum Teil
widersprüchlichen Ergebnissen gut nachzuvollziehen ist. Pro-
nonciert stellt Scherhorn hierzu fest, dass es sich möglicher-
weise um ein Artefakt einer Methode handelt – eine Feststel-
lung, die über die Methodenebene hinaus auch auf der Ebene
der Forschungsprogrammatik diskutiert werden sollte (Scher-
horn et al. 1997). 

Kulturwissenschaftliche Perspektivenerweiterung 

Tatsächlich spricht vieles für eine Erweiterung der For-
schungsprogrammatik um eine kulturwissenschaftliche Orien-

Eine Voraussetzung zur Stärkung nachhaltigen
Konsums ist die Änderung des Verhaltens der
Konsumenten. Will die Konsumforschung 
individuelles Konsumverhalten verstehen,
muss sie ihren Ansatz um die Konzepte und
Methoden der Kulturwissenschaft erweitern. 
Von Thorsten Raabe

Perspektiven einer kulturwissenschaftlichen Orientierung

Herausforderungen 
an die Konsumforschung 
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plexes Gefüge aus ökonomischen, psychologischen sowie kul-
turellen Bedingungen und Prozessen. Dabei stehen Unterneh-
mensverhalten und Konsumverhalten durchaus in einem en-
gen kulturellen Bedingungskontext. Unternehmen sind aktiv
und passiv im Kontext kultureller Wert- und Bedeutungsco-
dierung integriert. „Aktiv und passiv“ erklärt sich dabei aus
der Feststellung, dass Unternehmen bei der Entwicklung und
Vermarktung von Leistungen sich sowohl als umweltanpas-
sende Institutionen als auch als struktur- und kulturschaffen-
de Akteure verhalten (Schneidewind 2004). Dass die Klärung
dieser Bedingungen und Prozesse als wichtige Voraussetzung
für die Entwicklung nachhaltiger Konsummuster und Ange-
botsstrukturen bewertet werden muss, kann in der Beteiligung
kultureller Paradigmen an vergangenen gesellschaftlichen
Wandlungsprozessen aufgezeigt werden: die jüngere Ge-
schichte hat deutlich gezeigt, dass technologisch bedingte ge-
sellschaftliche Veränderungen wie etwa die produktions- oder
informationstechnologischen Revolutionen stets erst durch
den Wandel gesellschaftlicher Leitbilder, Werte und Normen
ermöglicht wurden. 

Konsequenzen und Entwicklungsperspektiven
für die Nachhaltigkeitsforschung

Mit der Entwicklung einer kulturwissenschaftlichen For-
schungsprogrammatik für Nachhaltigkeitsforschung und -mar-
keting sind eine Reihe von theoretisch-konzeptionellen und me-
thodischen Herausforderungen verbunden. Zunächst ist
angesichts der Vielfalt von disziplinären Zugängen zur Kultur-
forschung wie etwa aus der Anthropologie, der Soziologie oder
der (Sozial-)Psychologie zu klären, welches Kulturverständnis zu-
grunde gelegt werden sollte. Die traditionelle Kulturforschung
kennzeichnet sich durch eine starke kulturanthropologische, „ho-
listische“ Prägung. Kultur wird als gesellschaftliches Kohärenz-
medium, also als fester Bestand an Inhalten und Sinnstiftungen
interpretiert (Bendixen 2003). Angesichts der beschriebenen
Grenzen und Defizite der umweltbezogenen Konsumforschung
sind die immanenten Konsens-, Kohärenz- und Kontinuitätsan-
nahmen dieser Konzeptionen allerdings infrage zu stellen. Im
Mittelpunkt zukünftiger, umweltorientierter Konsumforschung
sollte vordringlich die Exploration von Einflüssen und Kräften
stehen, die den Wandel von Konsumkulturen beschleunigen oder
auch behindern. Im Rahmen des Cultural Turn formulierte The-
orien betonen in diesem Sinne auch einen prozessualen Charak-
ter von Kultur (Beschorner et al. 2004). 

Eine weitere, konzeptionelle Herausforderung eröffnet sich
im Hinblick auf die Formulierung von Gestaltungsperspekti-
ven aus Sicht der relevanten Akteure. Zu klären ist, wie ein kul-
turwissenschaftlich begründetes Handlungskonzept für Nach-
haltigkeitspolitik und Nachhaltigkeitsmarketing formuliert
werden kann. Angesichts der eher gering ausgeprägten Gestal-
tungs- und Interventionszielsetzung kulturwissenschaftlicher
Forschung sind hierzu interdisziplinäre Forschungsanstrengun-
gen notwendig. Dies zeigte sich in unserem laufenden,
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Ossena-Projekts sollen deshalb Optionen der kulturellen Ein-
passung wie auch kultureller Veränderungsintervention auf
der Basis von Erfahrungen aus Feldexperimenten integrativ
zu einem strategischen und instrumentellen Handlungskon-
zept vereint werden.
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BMBF-finanzierten Projekt OSSENA zum Wandel regionaler
Ernährungskulturen, das interdisziplinär angelegt ist. Wandel
von Ernährungkultur(en) soll durch einen integrierten Inter-
ventionsansatz auf der Ebene einer Vielzahl von Akteuren wie
Haushalten, Produzenten, Handel, Gastronomie etc. bewirkt
werden. Eine mögliche Lösungsstrategie für die Planung und
Umsetzung von nachhaltigkeitsgerichteten Interventionen und
Marketingstrategien zeichnet sich in der Erweiterung und Mo-
difizierung betriebswirtschaftlicher Planungs- und Entschei-
dungsmodelle sowie pädagogischer Ansätze ab.

Schließlich stellt sich die Frage der Bewertung und Aufnah-
me kulturwissenschaftlicher Methodik in der Konsumfor-
schung. Eine kulturwissenschaftliche Orientierung legt zu-
nächst nahe, elaborierte Modelle der Sozialanalyse wie Milieu-
und Lebensstilmodelle im Kontext der Nachhaltigkeitsforschung
zu prüfen und gegebenenfalls anzuwenden. Dies gilt im glei-
chen Maße für Methoden der Trend- und Diffusionsforschung,
die im Gegensatz zur klassischen Marktforschung prozesshaft
orientiert sind. Der Einsatz hermeneutischer Verfahren ist un-
verzichtbar, wenn es um die Interpretation von Bedeutungs-
und Sinnzuweisungen im Konsumbereich geht. Ein verstärk-
tes Gewicht in der umweltbezogenen Konsumforschung wer-
den darüber hinaus Methoden der empirischen Kommunika-
tionsforschung genießen, die zur Exploration von Vermittlungs-
prozessen innerhalb und zwischen Mikro-, Meso- sowie Makro-
ebenen der Kultur (Familie, Nachbarschaft, Region, Gesellschaft)
Einsatz finden können. 

Fazit

Zusammenfassend lässt sich folgern, dass mit einer kul-
turwissenschaftlichen Orientierung konzeptionelle und me-
thodische Erweiterungen der Nachhaltigkeitsforschung ver-
bunden sind. Für ein kulturwissenschaftlich begründetes
Nachhaltigkeitsmarketing ist konstitutiv, dass – in Abgrenzung
zu Ansätzen des Interkulturellen Marketing – Kultur nicht
(nur) als Rahmenbedingung in die Marketingplanung eingeht,
sondern die Rolle der Unternehmen als wert- und kulturschaf-
fende Akteure betont wird. Dies erfordert eine weitere Kon-
kretisierung in Form eines Handlungskonzepts, das die stra-
tegische und operative Planungs- und Handlungsebene für
Nachhaltigkeitsakteure präzisiert. Im Rahmen des laufenden

„Unternehmen sind aktiv 
und passiv im Kontext 

kultureller Wert- und Bedeutungs-
codierung integriert“
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