SCHWERPUNKT: NACHHALTIGKEITS-MARKETING

Perspektiven einer kulturwissenschaftlichen Orientierung

Herausforderungen

an die Konsumforschung

Eine Voraussetzung zur Starkung nachhaltigen
Konsums ist die Anderung 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

iner breiten, 6kologisch und gesellschaftlich wirksamen

Umsetzung des Leitbilds Nachhaltigkeit im Konsum stehen
aktuell untibersehbare Akzeptanzbarrieren entgegen. Das Kauf-
und Nutzungsverhalten der privaten Konsumenten folgt in vie-
len Konsumbereichen tradierten Verhaltensmustern und ist sel-
ten okologisch motiviert. Anstatt einer durch Einsicht geleitete,
suffizienzgerichtete Anderung 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 Erklirungsmustern 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/Siebenhiiner 2001). Erklirung
und Prognose nachhaltigen Konsumverhaltens wird vornehm-
lich in individuellen Dispositionen der Konsumenten gesucht.
Der Riickblick auf die einschligige Forschung der vergangenen
zwanzig Jahre begriindet die erniichternde Einschitzung, dass
dieser Ansatz nur begrenzte Erklirungskraft liefert, wie am Bei-
spiel der Einstellungs- und Werteforschung mit ithren zum Teil
widerspriichlichen Ergebnissen gut nachzuvollziehen ist. Pro-
nonciert stellt Scherhorn hierzu fest, dass es sich moglicher-
weise um ein Artefakt einer Methode handelt — eine Feststel-
lung, die tiber die Methodenebene hinaus auch auf der Ebene
der Forschungsprogrammatik diskutiert werden sollte (Scher-
horn et al. 1997).

Kulturwissenschaftliche Perspektivenerweiterung

Tatsachlich spricht vieles fiir eine Erweiterung der For-
schungsprogrammatik um eine kulturwissenschaftliche Orien-
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tierung. So wird inzwischen kaum bezweifelt, dass kulturellen
Einfliissen eine wesentliche Bedeutung fiir 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 rudimentir zu kennzeichnen ist. Erste
Ansitze sind in der aktuellen Diskussion von Lebensstil- und
Lebensfithrungskonzepten in der Nachhaltigkeitsforschung zu
sehen (Scholl/Hage 2004).

Symbolische Aufladung des Konsums

Am Beispiel der Erndhrung lasst sich exemplarisch nachvoll-
ziehen, wie Konsum kulturell tiberformt, ja sogar gestaltet ist. Ne-
ben ihren stofflichen und ernihrungsphysiologischen Eigenschaf-
ten sind Nahrungsmittel stets mit Symbolik, Ritualen, Insti-
tutionen und spezifischen Bedeutungen verkntipft. Aber nicht nur
im Bedarfsfeld der Ernihrung bestimmen kulturelle Einfliisse das
Konsumverhalten — es lisst 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
Mafle erfasst und expliziert werden. Individuelle Dispositionen
stellen ausschlieflich mentale Abbildungen von kulturell ver-
mittelten Einfliissen dar. Fiir eine Verankerung der Nachhaltig-
keit als gesellschaftliches Konsumleitbild sind allerdings auch
Erkenntnisse tiber 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 Bediirfnisse zu
erfiilllen, und wie es kommt, daf§ Bediirfnisse und Wiinsche of-
fenbar starkem historischen Wandel unterliegen, daf sie aber
zu einem bestimmten Zeitpunkt in einer Gesellschaft dennoch
in ganz standardisierter Form auftreten“ (Karmasin 1998). Dies
spricht dafiir, den Fokus der umweltbezogenen Konsumfor-
schung tiber die individualistische Betrachtung hinaus auch auf
eine intersubjektive, kulturelle Perspektive zu erweitern. Auf
kultureller Ebene konstituieren sich erst die Bedeutungen ei-
ner Situation fiir die Akteure und die jeweiligen Nutzenkonzep-
te und Kostenvorstellungen.

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



plexes Gefiige aus 6konomischen, 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“ erklirt 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 Klirung
dieser Bedingungen und Prozesse als wichtige Voraussetzung
fuir die Entwicklung nachhaltiger Konsummuster und Ange-
botsstrukturen bewertet werden muss, kann in der Beteiligung
kultureller Paradigmen an vergangenen gesellschaftlichen
Wandlungsprozessen aufgezeigt werden: die jiingere Ge-
schichte hat deutlich gezeigt, dass technologisch bedingte ge-
sellschaftliche Verinderungen wie etwa die produktions- oder
informationstechnologischen Revolutionen stets erst durch
den Wandel gesellschaftlicher Leitbilder, Werte und Normen
ermoglicht wurden.

Konsequenzen und Entwicklungsperspektiven
fiir die Nachhaltigkeitsforschung

Mit der Entwicklung einer kulturwissenschaftlichen For-
schungsprogrammatik fiir Nachhaltigkeitsforschung und -mar-
keting sind eine Reihe von theoretisch-konzeptionellen und me-
thodischen Herausforderungen verbunden. Zunichst ist
angesichts der Vielfalt von disziplindren Zugangen zur Kultur-
forschung wie etwa aus der Anthropologie, der Soziologie oder
der (Sozial-)Psychologie zu kliren, welches Kulturverstindnis zu-
grunde gelegt werden sollte. Die traditionelle Kulturforschung
kennzeichnet sich durch eine starke kulturanthropologische, ,ho-
listische“ Pragung. Kultur wird als gesellschaftliches Kohirenz-
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-, Kohidrenz- und Kontinuititsan-
nahmen dieser Konzeptionen allerdings infrage zu stellen. Im
Mittelpunkt zukiinftiger, umweltorientierter Konsumforschung
sollte vordringlich die Exploration von Einfliissen und Kriften
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 eréffnet sich
im Hinblick auf die Formulierung von Gestaltungsperspekti-
ven aus Sicht der relevanten Akteure. Zu kldren ist, wie ein kul-
turwissenschaftlich begriindetes Handlungskonzept fiir Nach-
haltigkeitspolitik und Nachhaltigkeitsmarketing formuliert
werden kann. Angesichts der eher gering ausgeprigten Gestal-
tungs- und Interventionszielsetzung kulturwissenschaftlicher
Forschung sind hierzu interdisziplinire Forschungsanstrengun-
gen notwendig. Dies zeigte sich in unserem laufenden, =
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KAPP-FORSCHUNGSPREIS
FUR

OKOLOGISCHE OKONOMIE
Ausschreibung 2006

Der Kapp-Forschungspreis fiir Okologische Okonomie richtet
sich an junge Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler im
deutschsprachigen Raum und zeichnet Arbeiten zur Okologi-
schen Okonomie aus. Das Preisgeld wird auf maximal zwei
Preistragerinnen verteilt und betragt insgesamt

5.000 Euro

Der Kapp-Forschungspreis setzt mit jeder Ausschreibung einen
thematischen Schwerpunkt, mit dem grundlegende Aspekte
und Dimensionen des Leitbilds einer nachhaltigen Entwicklung
besonders gewtirdigt werden sollen. Fir die Ausschreibung
2006 lautet die ibergeordnete Themenstellung:

Die kulturelle Dimension von Nachhaltigkeit

Fur den Kapp-Forschungspreis kénnen Diplom-, Doktor- und
sonstige Forschungsarbeiten eingereicht werden. Der metho-
dische Ansatz der Okologischen Okonomie erfordert eine fach-
iibergreifende und mdglichst transdisziplinare Gesamtsicht
auf die Thematik und erdffnet insofern nicht nur wirtschafts-
wissenschaftliche, sondern gleichermaBen natur-, sozial- und
geisteswissenschaftliche Zugénge.

Erstmalig vergibt die Selbach-Umwelt-Stiftung im Rahmen
der diesjéhrigen Ausschreibung des Kapp-Forschungspreises
zusétzlich einen Forderpreis, der speziell fiir besonders her-
ausragende Diplomarbeiten vorgesehen ist. Das Preisgeld fiir
diesen Sonderpreis der Selbach-Umwelt-Stiftung betragt

2.500 Euro

Interessierte erhalten die Bewerbungsunterlagen fiir beide
Preise Uber die Geschaftsstelle des Kapp-Forschungspreises
(Adresse siehe unten). Sie werden gebeten, diese bis spatestens

15. Januar 2006

einzureichen. Die Preistrager werden von einer unabhangigen
Jury ausgewahlt. Der Rechtswegq ist ausgeschlossen.

Der Kapp-Forschungspreis wird gemeinsam ausgeschrieben
von der Vereinigung fiir Okologische Okonomie (VOO) e.V,
der Kapp-Stiftung, der Hatzfeldt-Stiftung, der gemeinnditzigen
Forschungsgesellschaft anstiftung mbH sowie der Selbach-
Umwelt-Stiftung.

Bewerbungsunterlagen
Dr. Manuel Schneider, Projektbiiro I make sense !,
Valleystr. 36 Rgb., D-81371 Miinchen, info@make-sense.org
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,, Unternehmen sind aktiv

und passiv im Kontext

kultureller Wert- und Bedeutungs-
codierung integriert“

BMBF-finanzierten Projekt OSSENA zum Wandel regionaler
Erndhrungskulturen, das interdisziplinir angelegt ist. Wandel
von Erndhrungkultur(en) soll durch einen integrierten Inter-
ventionsansatz auf der Ebene einer Vielzahl von Akteuren wie
Haushalten, Produzenten, Handel, Gastronomie etc. bewirkt
werden. Eine mogliche Losungsstrategie fiir die Planung und
Umsetzung von nachhaltigkeitsgerichteten Interventionen und
Marketingstrategien zeichnet sich in der Erweiterung und Mo-
difizierung betriebswirtschaftlicher Planungs- und Entschei-
dungsmodelle sowie pidagogischer Ansitze ab.

Schlieflich stellt sich die Frage der Bewertung und Aufnah-
me kulturwissenschaftlicher Methodik in der Konsumfor-
schung. Eine kulturwissenschaftliche Orientierung legt zu-
nichst nahe, elaborierte Modelle der Sozialanalyse wie Milieu-
und Lebensstilmodelle im Kontext der Nachhaltigkeitsforschung
zu priifen und gegebenenfalls anzuwenden. Dies gilt im glei-
chen Mafle fiir 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 verstirk-
tes Gewicht in der umweltbezogenen Konsumforschung wer-
den dariiber hinaus Methoden der empirischen Kommunika-
tionsforschung genieflen, die zur Exploration von Vermittlungs-
prozessen innerhalb und zwischen Mikro-, Meso- sowie Makro-
ebenen der Kultur (Familie, Nachbarschaft, Region, Gesellschaft)
Einsatz finden konnen.

Fazit

Zusammenfassend lisst sich folgern, dass mit einer kul-
turwissenschaftlichen Orientierung konzeptionelle und me-
thodische Erweiterungen der Nachhaltigkeitsforschung ver-
bunden sind. Fiir ein kulturwissenschaftlich begriindetes
Nachhaltigkeitsmarketing ist konstitutiv, dass — in Abgrenzung
zu Ansitzen 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 fiir
Nachhaltigkeitsakteure prizisiert. Im Rahmen des laufenden
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Ossena-Projekts sollen deshalb Optionen der kulturellen Ein-
passung wie auch kultureller Verinderungsintervention auf
der Basis von Erfahrungen aus Feldexperimenten integrativ
zu einem strategischen und instrumentellen Handlungskon-
zept vereint werden.
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