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Zusammenfassung

Die Entwicklung nachhaltiger Verhaltensweisen ist ein aktuelles Thema, das auch in Zu-
kunft hohe Relevanz fur die Gesellschaft haben wird. Die Griinde nachhaltiges Verhalten
zu forcieren sind vielféltig. Viele Konsument_innen haben umweltschutzende Absichten,
setzen diese aber nicht in die Tat um. Diese Arbeit beschéftigt sich mit dem Thema,
inwieweit Erfahrungen von Heranwachsenden positiv auf die Einstellung zu nachhalti-
gem Konsumverhalten wirken kénnen. Dazu werden zehn in Osterreich lebende Perso-
nen im Alter von 18 bis 55 Jahren zu ihrer Kindheit und Jugend, dem Konsumverhalten
in der Herkunftsfamilie und dem aktuellen Konsumverhalten befragt. Aufgrund der Er-
gebnisse besteht die Vermutung, dass es Unterschiede zwischen der Generation Y und
Z gibt und das Bewusstsein fur die Wichtigkeit eines nachhaltigen Lebensstils in der
jungeren Generation ausgepragter ist. Menschen mit einer héheren Schulbildung kénn-
ten ebenfalls empfanglicher sein fir einen nachhaltigen Lebensstil, da diese vielfach
Uber ein ausgepragteres Hintergrundwissen verflgen.

Schlisselbegriffe: Nachhaltigkeit, Konsumverhalten, Sozialisation, Erziehung,

Abstract

The development of sustainable behaviour is a current topic that will continue to be highly
relevant for society in the future. The reasons for promoting sustainable behaviour are
manifold. Many consumers have environmentally protective intentions, but do not put
them into practice. This study deals with the topic to what extent experiences of adoles-
cents can have a positive effect on the attitude towards sustainable consumption behav-
iour. For this purpose, ten people aged 18 to 55 living in Austria were interviewed about
their childhood and youth, their consumption behaviour in their family of origin and their
current consumption behaviour. Based on the results, it is assumed that there are differ-
ences between Generation Y and Generation Z and that the awareness of the im-
portance of a sustainable lifestyle is more pronounced in the younger generation. People
with a higher education might also be more receptive to a sustainable lifestyle, as they
often have a more developed background knowledge.

Keywords: sustainability, consumer behaviour, socialisation, education
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1 Einleitung

Die Entwicklung nachhaltiger Konsumstrategien ist ein bestandig aktuelles Thema und
Spuren von nachhaltigem Wirtschaften finden sich bereits zu Beginn des 18. Jahrhun-
derts. Nachhaltige Wirtschaftsstrategien sind Zukunftssicherung fur Umwelt, Menschen,
Tiere und aber auch fur Unternehmen (Errichiello & Zschische, 2017, S. 25f.). Beispiels-
weise wurden biologische Produkte in den 1960-80er Jahren ausschlie3lich von Reform-
und Naturkostladen vertrieben und z&hlten somit zum Nischenmarkt. Ab Mitte der 1990er
Jahre nahmen auch Supermarkte und Diskounter Bioprodukte in ihr Sortiment auf.
Grundsatzlich mochten weite Teile der Bevolkerung mittlerweile nachhaltig handeln und
kaufen, was sich allerdings im tatsachlichen Einkaufsverhalten nicht niederschlagt. Aus-
schlaggebend kénnten die héheren Preise, mangelnde Angebote oder zu vorsichtige
Kommunikation sein (Errichiello & Zschische, 2017, S. 31).

1.1 Problemstellung, Forschungsfrage und Zielsetzung

Es gibt viele gute Grunde, um nachhaltiges Konsumverhalten von Gebrauchsgutern for-
cieren zu wollen. Zu den gréf3ten Herausforderungen, die es im 21. Jahrhundert zu be-
waltigen gilt, z&hlen Spekulant_innen in einem immer komplexeren Finanzsystem, das
zu Finanz- und Wirtschaftskrisen fuhrt, Probleme wie der Klimawandel, schwindende
naturliche Rohstoffe und Verlust der Biodiversitat, aber auch Verteilungsungerechtigkei-
ten, demografische Entwicklungen, lebensstilabhdngige Gesundheitsprobleme oder
Seuchen (Prexl, 2010, S. 17).

Viele Menschen betrachten sich als ,Umweltschitzer_innen®, setzen aber ihre Einstel-
lung nicht in umweltfreundliches Verhalten um. Die Begriindung kénnte darin liegen,
dass die Entscheidung zwischen umweltfreundlichem Handeln und Nichthandeln oft ei-
nen Interessenskonflikt zwischen unmittelbaren individuellen Interessen und langfristi-
gen kollektiven Interessen, wie die Verhinderung von negativen Umweltauswirkungen
beinhaltet. Die Gesellschaft muss ihre Konsumgewohnheiten kiinftig nachhaltig veran-
dern, indem das Konsumverhalten von Konsument_innen kritisch hinterfragt wird. Um
hier Auswirkungen zu erzielen, muss die Bevdlkerung von nachhaltigem Konsum tber-
zeugt werden (Nordlund & Garvill, 2002, S.741f.). Durch Kommunikation kann hier ein
starkeres Bewusstsein geschaffen werden (Bilharz 2008, Luhmann, 2004 zitiert in

Hudetz & Teufer, 2018, S. 3). Hier kommt beispielsweise den Schulen als



Wissensvermittlerinnen eine grof3e Bedeutung zu, da die nachfolgenden Generationen

hier unmittelbar angesprochen werden (Gehmacher & Kroismayr, 2006, S. 135).

Die Aufnahmebereitschaft fur eine Wahrnehmung zum Umweltproblembewusstsein
durfte im Alter von 11 bis 15 Jahren am grof3ten sein (Gehmacher & Kroismayr, 2006,
S. 140). Eine weitere bedeutende Rolle spielen hier aber auch Erziehungs- und Lebens-
stile. So wird die Vermittlung einer gesunden Lebenseinstellung in Ober- und Mittel-
schichtmilieus eher wertgeschatzt und in Unterschichtmilieus eher als unwichtig gese-
hen (Liebenwein, 2008, S. 280). Diese und weitere Erkenntnisse, die in der geplanten
Arbeit noch naher ausgefuhrt werden, fihren zu der Annahme der Autorin, dass die So-
zialisation von Kindern und Jugendlichen einen wesentlichen Beitrag zur positiven Ein-
stellung zu nachhaltigem Konsumverhalten leistet. Diese Erkenntnis kdnnte insoweit von
Bedeutung sein, da der Fokus verstarkt auf Elternbildung im Umweltbereich gelegt wer-
den kdnnte, um so letztlich die Einstellung auf nachhaltiges Konsumverhalten positiv zu
beeinflussen. Im Hinblick auf die recherchierte Literatur soll in dieser Arbeit erortert wer-
den, welche Lebenserfahrungen und welche vermittelten Werte die Einstellung zum
nachhaltigen Konsumverhalten im Erwachsenenalter beeinflussen. Die Forschungs-

frage, die hier anhand einer qualitativen Methode erértert wird, lautet:

Welche Erfahrungen in Kindheit und Jugend wirken sich auf die Einstellung zu

nachhaltigem Konsumverhalten aus?

2 Nachhaltigkeit

2.1 Begriffsdefinition Nachhaltigkeit

Erstmals erwé&hnt wurde der Begriff der Nachhaltigkeit im 18. Jahrhundert im Zusam-
menhang mit der Forstwirtschaft. Zunehmender industrieller Holzbedarf hatte in mehre-
ren Regionen zur Ubernutzung der Walder gefiihrt. Unter nachhaltiger Forstwirtschaft
wurde somit eine Bewirtschaftungsweise verstanden, welche auf einen méglichst hohen,
aber dauerhaften Holzertrag abzielte. Es sollte nicht mehr Holz geschlagen werden als
nachwachsen konnte. Die Bedeutung ist von den Ertrdgen einer Substanz zu leben und
nicht von der Substanz an sich (Grunwald & Kopfmdiller, 2012, S. 18f.).



Bei Nachhaltigkeit handelt es sich um ein ressourcenékonomisches Prinzip, das gewahr-
leistet, ein System in seiner Funktionsweise dauerhaft aufrecht zu erhalten. Bevoélke-
rungswachstum und Ressourcenerschdpfung befeuern sich wechselseitig. Ein integrier-
tes, strukturiertes Vorgehen ist notwendig, wenn die Menschheit unter diesen Rahmen-
bedingen ihren Fortbestand sichern mdéchte. Nachhaltigkeit hat somit das Ziel die
menschliche Existenz zu sichern, und die globalen 6kologischen Ressourcen als physi-
sche Lebensgrundlage zu bewahren. Aulzerdem geht es um die Erhaltung des gesell-
schaftlichen Produktivpotenzials und die Gewahrleistung der Handlungs- und Entwick-
lungsmaoglichkeiten heutiger wie kinftiger Generationen (Pufé, 2017, S. 20f.).

Abbildung 1: Drei Saulen der Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit

Wirtschaft Soziales

Quelle: Eigene Darstellung

Die Nachhaltigkeitsthemen lassen sich unterteilen in Bereiche, die 6kologischen, 6kono-
mischen und sozialen Interessen zuzuordnen sind. Wichtige dkologische Ansétze, um
Nachhaltigkeit zu fordern, waren die Optimierung der Oko-Effizienz, die Reduzierung

des 6kologischen FuRRabdrucks, die Reduzierung von Abfall, Emissionen und toxischen
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Stoffen, der Einsatz von erneuerbaren Energien, Schutz der Gesundheit oder Biodiver-
sitat. Grunde fiir die Forderung von Nachhaltigkeit im Bereich der Okonomie sind die
Forderung von nachhaltiger Produktion und Konsum, nachhaltiges und cause-related-
Marketing oder die Produktverantwortlichkeit. Im sozialen Bereich handelt es sich bei-
spielsweise um den Stakeholder-Dialog, die Bildung und Fortbildung, den demografi-
schen Wandel und viele mehr (Pufé, 2017, S. 119).

2.2 Das Ubereinkommen von Paris

Das Ubereinkommen von Paris ist eine Einigung der Staatengemeinschaft aus 2015. Im
vorangegangenen Kyoto-Protokoll wurden bisher Entwicklungslander, aus welchen der
grofte Zuwachs bei Treibhausgasemissionen im letzten Jahrzehnt stammt, nicht bertick-
sichtigt. Im Ubereinkommen von Paris sind die Ziele nun die Erderwarmung auf maximal
zwei Grad Celsius zu begrenzen. AuRerdem sollen die globalen Treibhausgasemissio-
nen so bald wie mdglich das Maximum erreichen und bis Mitte des 21. Jahrhunderts auf
null gesenkt werden. Alle Staaten der Welt missen alle finf Jahre nationale Beitrage
(Nationally-Determined Contributions, NDCs) zur Emissionsreduktion vorlegen und um-
setzen. Malinahmen der Entwicklungslander sollen mittels Kapazitatsaufbau, Technolo-
gietransfer und Finanzierung unterstitzt werden (https://www.oesterreich.gv.at/the-
men/bauen_wohnen_und_umwelt/klimaschutz/1/Seite.1000325.html, 07.02.2022)

2.3 Agenda 2030

Die Agenda 2030 fur nachhaltige Entwicklung ist entstanden aus der Zusammenfiihrung
der UNO-Konferenzen fiir nachhaltige Entwicklung und den bereits 2015 ausgelaufenen
Milleniumsentwicklungszielen. Mit diesem Plan soll extreme Armut und Hunger beseitigt
werden, der Planet soll vor Beschadigungen geschiitzt werden, Frieden und Wohlstand
soll gefordert werden und eine weltweite Partnerschaft fur nachhaltige Entwicklung soll
gestarkt werden. Das Kernstiick der Agenda 2030 sind die 17 globalen Ziele fur nach-
haltige Entwicklung, welche bis 2030 von den UNO-Mitgliedsstaaten erreicht werden
sollen. Begleitet und Uberprift wird die Agenda 2030 vom Hochrangigen Politischen Fo-
rum fur nachhaltige  Entwicklung (https://sustainabledevelopment.un.org/hlpf,
06.02.2022). Indikatoren zur Fortschrittsmessung wurden seitens der statistischen Kom-
mission (UNSC) bestimmt (https://www.are.admin.ch/are/de/home/nachhaltige-entwick-

lung/internationale-zusammenarbeit/agenda2030.html, 06.02.2022).
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2.3.1 Die 17 Ziele zur Nachhaltigkeit der vereinten Nationen

Die SDG’s (Sustainable Development Goals) oder 17 Ziele zur Nachhaltigkeit der ver-
einten Nationen (United Nations, 2021, 11.10.2021) verdeutlichen die Brisanz der ein-
zelnen Bereiche und zeigen gerade in der COVID-19-Pandemie Schwachstellen auf.

Erndhrungssicherheit und eine bessere Ernéhrung sollen unter anderem auch durch die
Férderung von nachhaltiger Landwirtschaft erreicht werden. Fir alle Menschen in jedem
Alter soll ein gesundes Leben gewéhrleistet werden und das Wohlergehen gefordert
werden. Die Idee ist inklusive, gerechte und hochwertige Bildung zu ermdglichen und
lebenslanges Lernen zu fordern. Auf3erdem sollen durch Geschlechtergleichstellung
Frauen und Madchen zur Selbstbestimmung befahigt werden. Wasser und Sanitarver-
sorgung fur alle muss verflighar werden und die Mdglichkeit geschaffen werden diese
nachhaltig zu bewirtschaften. Alle Menschen sollen Zugang zu erschwinglicher, verlass-
licher, nachhaltiger und moderner Energie haben. Ein weiteres Ziel ist ein dauerhaftes,
inklusives und nachhaltiges Wirtschaftswachstum und produktive Vollbeschaftigung un-
ter menschenwurdigen Zustanden zu férdern. Eine widerstandsfahige Infrastruktur soll
aufgebaut werden und inklusive nachhaltige Industrialisierung und Innovationen gefor-
dert und unterstlitzt werden. Geplant ist, Stadte und Siedlungen inklusiv, sicher, wider-

standsfahig und nachhaltig zu gestalten.

Ein sehr populares Ziel sind die MaBhahmen zur Bekampfung des Klimawandels und
seiner Auswirkungen, aber auch die Ozeane, Meere und Meeresressourcen zu erhalten
und nachhaltig zu nutzen. Landdkosysteme mussen geschitzt, wiederhergestellt und
nachhaltig genutzt werden. Die Wistenbildung muss bek&mpft werden und dem Verlust
der Biodiversitat muss ein Ende gesetzt werden. Friedliche und inklusive Gesellschaften
mussen fur eine nachhaltige Entwicklung geférdert werden und allen Menschen soll Zu-
gang zur Justiz ermoglicht werden. Leistungsféahige, rechenschaftspflichtige und inklu-
sive Institutionen sollen auf allen Ebenen aufgebaut werden. Mittel fur die Umsetzung
der Ziele missen gestarkt werden und die globale Partnerschaft fiir nachhaltige Entwick-

lung muss mit neuem Leben gefullt werden.

2.3.2 Das Ziel Nummer 12 zur Nachhaltigkeit

Das fur die vorliegende Arbeit besonders relevante Ziel Nummer zwolf widmet sich der
Verantwortung bei Konsum und Produktion. Nachhaltige Konsum- und Produktionsmus-

ter mussen sichergestellt werden. Der globale ,MaterialfuBabdruck® wuchs zwischen



2000 und 2017 um 70 Prozent. So werden weltweit eine Million Plastik-Trinkflaschen pro
Minute gekauft oder funf Billionen Plastiktiten pro Jahr weggeworfen. Etwa 14 Prozent
der Lebensmittel weltweit gehen entlang der Lieferkette verloren, noch ehe sie den Ein-
zelhandel erreichen. Neue Kapazitaten zur Erzeugung erneuerbarer Energie missen

geschaffen werden.

Subventionen fiir fossile Brennstoffe gefahrden das Ubereinkommen von Paris und die
Agenda 2030. Elektroschrott wird nach wie vor nicht verantwortungsvoll entsorgt und
weitet sich aus. Daher ist es Ziel den Zehnjahres-Programmrahmen fiir nachhaltige Kon-
sum- und Produktionsmuster umzusetzen. Alle Lander, besonders die entwickelten Lan-
der missen Malinahmen ergreifen. Bis 2030 ist es geplant die nachhaltige Bewirtschaf-
tung und die effiziente Nutzung der nattirlichen Ressourcen zu erreichen. Die Nahrungs-
mittelverschwendung konnte bis dahin pro Kopf auf Einzelhandels- und Verbraucher_in-
nenebene halbiert werden. Die Nahrungsmittelverluste, die entlang der Produktions- und
Lieferkette entstehen und die Nachernteverluste sollen verringert werden. Es ist Ziel die
Freisetzung von Chemikalien und Abféllen in Luft, Wasser und Boden erheblich zu ver-
ringern, um die Auswirkungen auf die menschliche Gesundheit auf ein Mindestmal3 zu
beschranken. Das Abfallaufkommen wirde durch Vermeidung, Verminderung, Wieder-

verwertung und Wiederverwendung deutlich verringert werden.

Unternehmen miissen dazu ermutigt werden nachhaltige Verfahren einzufiihren und in
ihre Berichterstattung Nachhaltigkeitsinformationen aufzunehmen. Im Einklang mit den
nationalen Politiken und Prioritdten kdnnen kiinftig auch in der 6ffentlichen Beschaffung
nachhaltige Verfahren geférdert werden. Bis 2030 soll sichergestellt werden, dass Men-
schen Uberall tGber einschlagige Informationen und das Bewusstsein fir nachhaltige Ent-
wicklung und eine Lebensweise in Harmonie mit der Natur verfigen. Entwicklungslander
sollen bei der Starkung ihrer wissenschaftlichen und technologischen Kapazitaten be-
treffend nachhaltigerer Konsum- und Produktionsmuster unterstiitzt werden. Instru-
mente mussen entwickelt und angewendet werden, die der Beobachtung der Auswir-
kungen eines nachhaltigen Tourismus dienen. Nachhaltiger Tourismus kann Arbeits-
platze schaffen und die lokale Kultur und lokale Produkte fordern. Die Subventionierung
fossiler Brennstoffe wird planmaRig rationalisiert werden und deren Besteuerung soll
umstrukturiert werden. Solche Subventionen fiihren zu verschwenderischem Verbrauch.
Auf die besonderen Bedirfnisse und Gegebenheiten der Entwicklungslander muss hier
Rucksicht genommen werden (https://www.sdgwatch.at/de/ueber-sdgs/nachhaltige-

konsum-und-produktionsmuster-sicherstellen/, 06.02.2022).
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2.4 Prinzipien der Nachhaltigkeit

Die Orientierung an folgenden Prinzipien in der Nachhaltigkeitsbewertung wirde zum
grof3ten Nutzen fuhren oder den grofRten Schaden abwenden (Pufé, 2017, S. 117).

e Prinzip der intergenerationellen Gerechtigkeit

Dieses Prinzip besagt, dass es zwischen den unterschiedlichen Generationen zu keiner
Ungerechtigkeit und Diskriminierung kommen darf, auch nicht von kiinftigen ungebore-
nen Generationen (Pufé, 2017, S. 116). Intergenerationelle Gerechtigkeit fragt auch, in
welchem Schuldverhéltnis gegenwartige Generationen gegeniber kiinftigen Generatio-
nen stehen. Kommenden Generationen muss mindestens gleich viel hinterlassen wer-

den, wie gegenwartige Generationen haben (BAFU, 2007, S. 3).
e Prinzip der intragenerationellen Gerechtigkeit

Das Prinzip der intragenerationellen Gerechtigkeit besagt, dass Menschen weltweit die
gleichen Chancen haben sollten. Hierbei darf es keine Unterscheidung geben zwischen
Alter, Geschlecht, Rasse, Religion, sozialem Status, politischer Gesinnung, etc. (Pufé,
2017, S. 116)

e Prinzip der Ganzheitlichkeit und Integration

Es darf keine Nachhaltigkeitsdimension (6kologisch, 6konomisch, sozial) bevorzugt oder
benachteiligt werden. Integrierte Loésungen sollen gesucht und gefunden werden und
alle drei Dimensionen sollen in Entscheidungen miteinbezogen werden (Pufé, 2017, S.
116)

e Prinzip der Glokalitat

Das Prinzip der Glokalitat stellt die Verknipfung von lokalen und globalen Entwicklungen
dar. Es wird nach dem Motto ,think global, act local“ gehandelt (Pufé, 2017, S. 116).

e Prinzip der Partizipation, Verantwortung und Stakeholder-Beteiligung

Alle Verantwortlichen und Betroffenen werden nach diesem Prinzip einbezogen (Pufé,
2017, S. 116).

e Prinzip der praventiven Langfristorientierung

Langfristige und dauerhafte Entwicklungen missen im Gegensatz zu temporaren Ent-
wicklungen beachtet werden. Im Vordergrund soll die Pravention und Vorbeugung ste-
hen, und nicht die Reaktion und Krisenbewaltigung. (Pufé, 2017, S. 116)

e Charakter eines normativen Leitbildes



Nachhaltigkeit ist ein ethisch-moralisches, sowie handlungsleitendes Prinzip und eine
regulative Idee und gibt somit eine Richtung fir eine Entwicklung an. (Pufé, 2017, S.
116)

2.5 Consumer Social Responsibility (ConSR)

Einfiihrend wird hier kurz auf das Leitbild der Corporate Social Responsibility (CSR) ein-
gegangen. Es drickt die Verantwortung von Unternehmen der Gesellschaft als Ganzes
gegenulber aus. Es beinhaltet einerseits die Reaktion von Unternehmen auf Forderungen
und Erwartungen von Anspruchsgruppen in Bezug auf Nachhaltigkeit und bertcksichtigt
andererseits die Erfordernisse einer nachhaltigen Entwicklung durch die Unternehmens-
leitung (Balderjahn, 2021, S. 51).

Hohere Bedeutung flr vorliegende Arbeit hat das Leitbild der Consumer Social Respon-
ibility (ConSR). Eine nachhaltige Entwicklung ist stark davon abhéngig, ob es méglich
ist, Lebens- und Konsumstile der Menschen auf die sozialen und 6kologischen Notwen-
digkeiten auszurichten. Durch konkretes Handeln von Konsument_innen kann im priva-
ten Konsumbereich ein enormes Nachhaltigkeitspotenzial ausgeschopft werden. Nach-
haltigkeit bedeutet in diesem Bereich, so zu konsumieren, dass die Lebens- und Kon-
summaoglichkeiten anderer Menschen und zukinftiger Generationen nicht gefahrdet wer-
den. Konsument_innen kdnnen 6kologische und soziale Konsequenzen ihres Konsums
bei der Kaufentscheidung berlcksichtigen, indem persoénlich notwendige Produkte ge-
kauft werden, die umwelt-, klima- und sozialvertraglich hergestellt wurden (Balderjahn,
2021, S. 58f.).

3 Konsument_innenverhalten

Beim Konsument_innenverhalten handelt es sich um einen Prozess. Die Forschung un-
tersucht daher Prozesse, die entstehen, wenn Personen Produkte oder Dienstleistungen
aussuchen, kaufen, nutzen und/oder entsorgen, um ihre Winsche und Bedurfnisse zu
befriedigen. Diese Funktionen kénnen von ein und denselben Verbraucher_innen aus-
gefuhrt werden oder von einer einzelnen Person. Verbraucher_innen kann man sich als
Rollenspieler_innen vorstellen, die unterschiedliche Produkte benétigen, um verschie-
dene Rollen austiben zu kénnen. Die Grinde weshalb Kund_innen Produkte kaufen sind
vielfaltig. Um mit einem Produkt die Bedurfnisse der Kund_innen zufriedenstellen zu

konnen, ist die Identifizierung des Kaufmotivs ein wichtiger Schritt (Solomon, 2016, S.



33f.). Die Bedurfnishierarchie von Maslow (1943, S. 370 - 396) demonstriert, dass ein-
und dasselbe Produkt, abhéngig vom jeweiligen Zustand der Verbraucher_innen zu ei-
nem bestimmten Zeitpunkt verschiedene Bedurfnisse befriedigt. Zur Erforschung des
Konsumentenverhaltens gibt es zwei wissenschaftliche Anséatze. Der positivistische An-
satz streicht die Objektivitat der Wissenschaft hervor und sieht Verbraucher_innen als
rational handelnde Entscheidungstrager_innen. Die hermeneutische Perspektive betont
die subjektive Bedeutung der individuellen Erfahrungen einzelner Verbraucher_innen.
Die Idee steht im Vordergrund, dass jedes Verhalten auf vielfaltige Weise interpretiert
werden kann und dass es nicht nur eine einzige Erklarung gibt (Solomon, 2016, S. 34).

3.1 Typen von Kaufentscheidungen

Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 458ff. in Foscht & Swoboda, 2017, S. 167f.) be-
schreiben Entscheidungen mit starker kognitiver Steuerung (echte Kaufentscheidungen
oder kognitive Entscheidungsmuster). Hierzu zahlen extensives Kaufverhalten oder Ent-
scheiden, limitiertes Kaufverhalten und vereinfachtes Entscheiden. Davon unterschie-
den werden kénnen Entscheidungen mit geringer kognitiver Steuerung, wie habituelles
Kaufverhalten und Entscheiden (Gewohnheit) und impulsives Kaufverhalten bzw. Ent-
scheiden. Einzelne Kaufentscheidungstypen sind nur in der Hélfte der Falle durch einen

dominierenden Prozess gekennzeichnet.

Neben kognitiven Prozessen sind auch affektive und reaktive Prozesse vordergrindig.
Den Emotionen wird mittlerweile ein héherer Stellenwert in der Konsument_innenverhal-
tensforschung eingerdumt. Konsument_innen entscheiden auch aufgrund von Emotio-
nen, die sie in der Kaufsituation erleben. Emotionen kénnen beispielsweise dazu beitra-
gen, Entscheidungsprozesse zu beschleunigen (Foscht & Swoboda, 2017, S. 169). Un-
terschiedliche Verbraucher_innen betrachten dieselbe Situation aus unterschiedlichen
Perspektiven. Die von einer Person wahrgenommene Bedeutung eines Objekts, die auf
ihren Bedurfnissen, Werten und Interessen beruht, nennt man Involvement. Der Grad
des Involvements kann durch ein Produkt, eine Marke, eine Werbung oder auch eine
Kaufsituation beeinflusst werden. Das Involvement zeigt, wie motiviert Verbraucher_in-
nen sind, Informationen Uber ein Produkt oder eine Dienstleistung zu verarbeiten. Tref-
fen Konsument_innen beispielsweise Entscheidungen aus Gewohnheit, so beschreibt
das den Konsum mit geringem Involvement, weil den Konsument_innen die Motivation
fehlt, Alternativen ins Auge zu fassen. Ein hohes Involvement wird man in Produktkate-

gorien finden, die teuer sind oder Selbstwertgefuhl binden, wie ein Hauskauf oder auch
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Kleiderkauf. Geringes Involvement ist Ublicherweise bei alltaglichen Produkten zu finden,

wie beispielsweise Reinigungsmittel (Solomon, 2016, S. 41).

3.2 Konsument_innenverhalten und Kultur

Eine Kultur besteht aus den Funktionsbereichen Okologie, Gesellschaftsstruktur und
Ideologie. Okologie meint die Art, wie sich ein System an seine Umgebung anpasst. Sie
wird geformt von der Technologie, die ein Kulturkreis zur Erhaltung und Verbreitung von
Ressourcen anwendet. Wie Menschen ein geordnetes gesellschaftliches Leben auf-
rechterhalten, wird als Gesellschaftsstruktur bezeichnet. Hier beinhaltet sind vorherr-
schende Haushaltsstruktur, wie Kernfamilie oder GroRRfamilie und auch politische Grup-
pierungen wie Demokratie oder Diktatur. Unter Ideologie lassen sich die mentalen Ei-
genschaften eines Volkes und die menschliche Beziehung zu ihrer Umgebung und ihrer
Gruppe beschreiben. Wenn Menschen auch an die gleichen Verhaltensweisen glauben,
so kdnnen die zugrunde liegenden Glaubenssysteme dennoch sehr stark voneinander
abweichen. Das Ausmal’ in dem Glaubenssysteme geteilt werden, ist die Funktion indi-
vidueller, sozialer und kultureller Krafte. Vertreter_innen von solchen Glaubenssystemen

bilden oft soziale Netzwerke, in denen ihr Glauben gestitzt wird (Solomon, 2016, S. 76).

3.3 Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1985)

Eine Erweiterung der Theorie des Uberlegten Handelns (Fishbein & Ajzen, 1975) stellt
die Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1985, S 11ff.) dar. Diese besagt, dass das
Verhalten einer Person gegeniiber einem Verhaltensobjekt bei Bekanntsein der Verhal-
tensabsicht (Intention) vorhergesagt werden kann. Einflussfaktoren auf die Intention sind
dabei die Einstellung zu eigenem Verhalten (Attitude), die subjektiven oder wahrgenom-
menen Normen sowie die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Die Basis der Einstel-
lung wird gebildet von Annahmen und Uberzeugungen iiber die Auswirkungen des eige-
nen Verhaltens. Subjektive Normen entstehen aus der Vorstellung, wie das geplante
Verhalten von anderen Personen beurteilt wird. Die ,wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle* wird aus Annahmen Uber Bedingungen, welche die Ausfliihrung der Handlung er-
leichtern oder erschweren kénnen gebildet. Die Erweiterung der Theorie des lberlegten
Handelns (Fishbein & Ajzen, 1975) wird durch den Faktor der externen Einflisse, die

sich der willentlichen Kontrolle der Person entziehen, gebildet.
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3.4 Interne Einflisse auf das Verhalten von Konsument_innen

Um ein Produkt zu bewerten, machen sich Konsument_innen mit Farbe, Geruch, Sound,
Geschmack vertraut, aber auch mit dem Gefuhl, dass das Produkt vermittelt. Viele Sti-
muli werden aber auch nicht wahrgenommen oder wie erhofft interpretiert. Wahrneh-
mungsschwellen von Menschen sind unterschiedlich und daher missen Stimuli in einer
gewissen Intensitat erfolgen, um erkannt zu werden. Die Wahrnehmung selbst ist ein
dreistufiger Prozess, in dessen Verlauf die Auswahl, die Zuordnung und die Interpreta-
tion von physischen Sinneseindriicken wie Bildern, Gerduschen oder Gerilichen erfolgt.
Wird ein gewisser Reiz interpretiert, so kann diesem auch eine bestimmte Bedeutung
zugewiesen werden. Reize werden allerdings nie isoliert wahrgenommen, sondern wer-
den anhand erlernter Verhaltensmuster und Erwartungen interpretiert (Solomon, 2016,
S. 183).

3.4.1 Lernen

Lernen stellt eine konstante Anderung des Verhaltens dar, die durch Erfahrungen aus-
geldst wird. Gelernt kann auch durch Beobachtung anderer Menschen werden und muss
nicht direkt erfolgen. Ein unbeabsichtigter Wissenserwerb, wie er etwa beim Erkennen
von Markennamen, die gar nicht im Eigengebrauch sind erfolgt, wird als implizites Ler-
nen bezeichnet. Lernen selbst ist ein standiger Prozess, da Menschen ununterbrochen
neuen Reizen ausgesetzt und standig auf Basis derer ihr Verhalten in kinftigen &hnli-

chen Situationen andern kénnen (Solomon, 2016, S.191).

Kognitive Theorien, wie die sozialkognitive Lerntheorie (Bandura & Walters, 1963) be-
trachten Verbraucher_innen als komplexe Problemltser_innen, die abstrakte Regeln
und Strukturen durch Beobachtung anderer Personen erlernen (Solomon, 2016, S. 191).
Bandura & Walters (1963) heben sich mit der sozialkognitiven Lerntheorie vom klassi-
schen behavioristischen Menschenbild ab, dem die operante Konditionierung (Skinner,
1938) zugrunde liegt. Bandura (1977) erklart den triadisch reziproken Wirkungszusam-
menhang so, dass der Mensch als Agent seiner Handlungen auftritt, aber nicht vollig
unabhangig von seiner Umwelt handelt. Menschen sind daher in der Lage zuklnftige
Ereignisse und ihre Konsequenzen gedanklich vorwegnehmen und das Verhalten auf-

grund der Situationsbewertung steuern.

Die Aufmerksamkeit der Verbraucher_innen muss laut kognitiver Theorien hier auf ein

Vorbild gerichtet sein, dem er nacheifern will und dann muss er sich auch daran erinnern,
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was dieses Vorbild sagt oder tut. In weiterer Folge mussen die Informationen in Hand-
lungen umgewandelt werden und die Motivation gefunden werden, um diese Handlun-
gen auch auszuiben. Das Ausmalf3, in dem jemand eine andere Person nachahmt, ist
abhangig von der sozialen Attraktivitat dieser Person (Solomon, 2016, S. 203f.). Auf
Grundlage der sozialen Lerntheorie von Banduras (1977) kann davon ausgegangen wer-
den, dass Eltern und andere wichtige Personen im Umfeld des Kindes zur Entwicklung
umweltfreundlicher Verhaltensweisen beitragen konnen, indem sie als soziale Vorbilder
dienen. Dies sollte zumindest fur Verhaltensweisen zutreffen, die in einem beobachtba-
ren Kontext ausgetibt werden, wie zum Beispiel Recycling (Matthies, Selge & Klockner,
2021, S. 279)

e Klassische Konditionierung

Die klassische Konditionierung tritt auf, wenn ein Reiz, der eine Reaktion hervorruft, mit
einem anderen Reiz gekoppelt ist, der keine eigene Reaktion hervorruft. Im Zeitverlauf
verursacht der zweite Reiz eine &hnliche Reaktion, weil er mit dem ersten Reiz in Ver-
bindung gebracht wird (Solomon, 2016, S. 192). Wird beispielsweise wiederholt eine
Marke zusammen mit emotionalen Reizen in Verbindung gesetzt, so erhalt diese Marke
fur die Werbeempfanger_innen einen emotionalen Erlebnisgehalt. Feinberg (1986) be-
schreibt beispielsweise, wie eine Kreditkarte zu einem Reiz werden kann, der zu héhe-
ren Ausgaben verfiihrt. Da es sich hier um einen Stimulus handelt, der nur in Situationen
sichtbar wird, in denen Geld ausgegeben wird, lernen Kéufer_innen, dass sie mit Kredit-
karten groRere Kaufe tatigen kénnen und sie geben mehr Trinkgeld als bei Barzahlun-

gen.
¢ Instrumentelle (operante) Konditionierung

Die instrumentelle Konditionierung tritt ein, wenn gelernt wird, Verhaltensweisen an den
Tag zu legen, aus welchen positive Ergebnisse resultieren, und solche vermieden wer-
den, welche negative Ergebnisse zur Folge haben. Die Reaktionen erfolgen hier absicht-
lich, da ein Ziel verfolgt wird und sie sind komplexer. Das beabsichtigte Verhalten wird
Uber eine langere Zeit hindurch gelernt, kann aber auch in Teilschritten, die verstarkt
werden, erfolgen. Die positive Verstarkung findet, dadurch statt, dass die Umgebung
positiv reagiert, indem sie ein Verhalten belohnt und dieses folglich in der Zukunft gezeigt
wird. Bei der negativen Verstarkung reagiert die Umgebung ablehnend auf unser Ver-
halten und dadurch werden solche negativen Verhaltensweisen versucht zu vermeiden.
Bei der Bestrafung l6st das Verhalten unangenehme Reaktionen aus und dieses wird

nicht wiederholt. Wird ein positives Ergebnis nicht mehr erreicht, kommt es zur
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Extinktion, das bedeutet, die erlernte Reiz-Reaktions-Verbindung wird unterbrochen
(Lefrancois, 1986, S. 32f.).

3.4.2 Einfluss der Eltern

Eltern bemuhen sich, ihre eigenen Werte beziglich des Konsums auf ihre Kinder zu
Ubertragen. Die Entscheidung inwieweit Kinder mit Informationsquellen, wie Medien,
Verkaufer_innen oder Gleichaltrigen in Beriihrung kommen liegt ebenso bei den Eltern.
Eltern in traditionellen Kulturen, wie Griechenland oder Indien verzégern eher das Ver-
standnis ihrer Kinder als Verbraucher_innen, als dies Eltern in Amerika und Australien
tun. Erwachsene haben hier auch eine wichtige Rolle als Vorbilder. Das Konsumverhal-
ten der Eltern wird von Kindern beobachtet und imitiert (Solomon, 2016, S. 204).

3.4.3 Gedachtnis

Viele Erfahrungen sind im Gehirn verankert und gelangen maoglicherweise erst viele
Jahre spater an die Oberflache, wenn durch Signale eine Reaktivierung ausgeldst wird.
Dieses Wissen kann dann in Kaufentscheidungen miteinbezogen werden. Es kdnnen
drei Gedachtnissysteme unterschieden werden, welche bei der Verarbeitung von Infor-

mationen eine Rolle spielen (Solomon, 2016, S. 210).

Das sensorische Gedachtnis speichert Informationen, welche tber die Sinne empfan-
gen werden. Die Speicherung hélt allerdings nur hochstens einige Sekunden an. Soll die
wahrgenommene Information bestehen bleiben, so wird sie ins Kurzzeitged&chtnis
Uberfuhrt. Das Kurzzeitgedachtnis speichert Informationen ebenfalls fir eine begrenzte
Zeitdauer ab und verfugt Uber eingeschrankte Kapazitat. Es werden Informationen auf-
bewahrt, die verarbeitet werden. Verbale Eindriicke werden entweder akustisch (nach
Klang) oder semantisch (nach Bedeutung) in Informationseinheiten abgespeichert. Klei-

nere Einheiten werden dabei mit gré3eren verknlpft, was auch ,,Chunking“ genannt wird.

Das Langzeitgedéachtnis hingegen speichert Informationen dauerhaft ab. In einem kog-
nitiven Prozess, der ,elaborierten Verarbeitung®, werden Informationen aus dem Kurz-
zeit- in das Langzeitgedachtnis transferiert. Je mehr Aufmerksamkeit erforderlich ist, In-
formationen zu verarbeiten desto hdher ist die Wahrscheinlichkeit, dass Informationen

ins Langzeitgedachtnis tibergehen. (Solomon, 2016, S. 210) Informationsbiindel werden
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demnach in ein assoziatives Netzwerk gespeichert, welches diverse Informationen be-
inhaltet, die in Bezug zueinander stehen. Strukturierte Konzepte, die sich auf Marken,
Hersteller_innen oder Geschafte beziehen sind in unserem Gedachtnis abgespeichert
und hangen von individuellen Erfahrungen ab. Werden einzelne Informationsteile in die-
sen Wissensstrukturen oder assoziativen Netzwerken als &hnlich beurteilt, so werden
diese gebindelt und unter einer abstrakteren Kategorie zusammengefasst. Neue Infor-
mationen werden anhand der geschaffenen Struktur ausgewertet. Die streuende Akti-
vierung erlaubt es auf unterschiedlichen Bedeutungsebenen zu wechseln. Sobald eine
Botschaft einen Knotenpunkt aktiviert, aktiviert sie auch andere, mit diesem Punkt ver-
bundene Stellen (Solomon, 2016, 211f.).

3.4.4 Erinnerung

Die Art wie eine Information im Gedachtnis abgespeichert wird, hangt vom Bedeutungs-
typ ab, der urspringlich zugewiesen wird. Wird die Erinnerung entsprechend der Be-
hauptung, die mit einer Marke verbunden ist, abgespeichert, so geht man von einem
markenspezifischen Modus aus. Im werbespezifischen Abspeicherungsmodus wird die
Erinnerung in Bezug auf das Medium oder den Inhalt der Werbeanzeige gespeichert.
Wird die Erinnerung mit Bezug auf den Markennamen gespeichert, handelt es sich um
den Modus der Markenidentifikation. Der Bezug der Erinnerung kann auch auf die Pro-
duktkategorie bezogen werden, namlich dann, wenn sie sich darauf bezieht, wie das
Produkt funktioniert oder wo es eingesetzt werden soll. Wird die Erinnerung mit einem
positiven oder auch negativen Geflihl verbunden abgespeichert, so handelt es sich um
den Modus der bewertenden Reaktion. (Solomon, 2016, S. 211ff.)

Eine Ereignisreihe, deren Eintreten eine Person erwartet, wird als Skript bezeichnet.
Verbraucher_innen erlernen Service-Skripts, die das Verhalten in geschaftlichen Rah-
menbedingungen bestimmen. Bestimmte Ereignisse werden erwartet, und wenn diese
nicht eintreffen, I0st das Unwohlsein aus. Das erklart auch, warum Innovationen im
Dienstleistungsbereich wie der Versuch bargeldloses Bezahlen einzufiihren, von Kon-
sument_innen teilweise nur widerwillig angenommen wird. Es fallt schwer sich an neue
Ereignisfolgen zu gewdhnen (Solomon, 2016, S 213). Eine Erinnerung an Dinge fallt
leichter, wenn diese bereits vertraut sind. Erfahrungen mit einem Produkt stérken daher
eine bessere Nutzung der Produktinformationen seitens der Konsument_innen. Zu hohe
Vertrautheit kann allerdings negative Auswirkungen auf die Lernbereitschaft und das Er-

innerungsvermodgen bewirken. Konsument_innen sind unter Umstédnden der Meinung,
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dass weitere Anstrengungen ihr Wissen nicht noch weiter vertiefen kénnen. Es handelt
sich hierbei um die automatisierte unbewusste Entscheidung. Die Intensitat und der Ge-
fuhlstyp den Konsument_innen zu einem bestimmten Zeitpunkt erleben, bestimmen zu-
dem Uber die kinftige Erinnerung daran. Die Erinnerung an gemischte Gefuhle fallt an-
ders aus als die Erinnerung an extreme Gefiihle in ausschlie3lich positiver oder negati-
ver Auspragung. Gute Dinge bleiben demnach noch positiver in Erinnerung und
schlechte Erfahrungen noch schlechter, als sie tatsachlich waren (Solomon, 2016, S.
216).

Eine grol3e Rolle bei Kaufentscheidungen spielen neben den Erinnerungswerten auch
die Wiedererkennungswerte. Der Prozess des Wiedererkennens ist einfacher und Ver-
braucher_innen verfligen Gber mehr Schlisselreize fur den Abruf der Informationen. Bei
einem grof3en Produktangebot kann hier auf vertraute Produkte zurtickgegriffen werden.
Dies hat aber auch den Vorteil, dass mdglicherweise Warnhinweise auf Verpackungen
ignoriert werden. Haben Verbraucher_innen keine Produktdaten zu Verfligung, so mus-
sen sie sich auf ihr Gedachtnis verlassen und die Erinnerung tritt in den Vordergrund
(Solomon, 2016, S. 19).

3.5 Externe Einflisse auf das Verhalten von Konsument_innen

Zum Zeitpunkt des Kaufs haben viele Faktoren erheblichen Einfluss auf den Prozess der
Entscheidungsfindung. Solche Faktoren kdnnen Informationen sein, die im Geschéft
oder im Internet zu finden sind, aber auch Verkaufer_innen kénnen erheblichen Einfluss
darauf haben, wie Kaufentscheidungen getroffen werden. Konsument_innen suchen die
N&he von Menschen mit gleichen Interessen und der Wunsch mit anderen Personen
Uibereinzustimmen, motiviert dazu, die Kdufe und Nutzung nachzuahmen. Mitglieder ei-
ner Familie haben hier unterschiedliche Rollen und haben auch unterschiedlichen Ein-

fluss auf die Kaufentscheidungen der Familie (Solomon, 2016, S. 328).

3.5.1 Situationsbedingte Einflisse

Einflisse wie die Stimmung beim Kauf, ob sich Konsument_innen zeitlich unter Druck
fuhlen zum Zeitpunkt des Kaufs, oder der Grund warum ein gewisses Produkt bendtigt
wird und der Einfluss der Umgebung bestimmen die Kaufentscheidung mit. Die soziale
und physische Umgebung der Konsument_innen beeinflusst das Motiv ein Produkt zu
verwenden, aber auch die Bewertung der Artikel. Wichtige Ausloser dabei sind die un-

mittelbare Umgebung und die anwesenden dbrigen Konsument innen. Dekoration,
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Geruch und selbst die Temperatur kénnen grof3en Einfluss auf das Konsumverhalten
haben. Eines der kostbarsten Giter von Konsument_innen ist allerdings die Zeit. Je
mehr Zeit beim Einkauf zur Verfigung steht, desto mehr Zeit ist auch vorhanden tber
Produkte nachzudenken (Solomon, 2016, S. 333).

3.5.2 Sozialer Einfluss auf Konsumverhalten

Entscheidungen werden ebenso von anderen Menschen und Gruppen beeinflusst. Fir
das Konsumverhalten bedeutet das, der Wunsch dazuzugehdren und die Identifikation
mit Einzelpersonen oder Gruppen ist eine wesentliche Motivation dafur. Die Fahigkeit
das Handeln anderer Menschen zu beeinflussen, nennt man ,Soziale Macht®. Wird eine
Person oder eine Gruppe bewundert, so wird das Verhalten der Referenzperson imitiert.
Diese Referenzmacht bewirkt, dass Verbraucher_innen ihr Kaufverhalten aus freien Sti-
cken andern, um sich mit einer Referenzperson zu identifizieren. Menschen mit Informa-
tionsmacht kénnen die Meinung von Konsument_innen beeinflussen, da sie vermeintlich
Uber mehr Wissen verfligen als andere. Die legitime Macht wird aufgrund gesellschaftli-
cher Konventionen verliehen, da diese in Verbraucher_innensituationen Autoritat aus-
Ubt. Vermittelt wird die legitime Macht oft in Form von Uniformen, wie beispielsweise bei
Polizist_innen oder die Kleidung von Arzt_innen im Krankenhaus. Vertrauen kann auch
durch Expert_innenmacht gewonnen werden, indem Expert_innen ihr Wissen in be-
stimmten Bereichen kundtun. Personen oder Gruppen, die die Mdglichkeit der positiven
Verstarkung besitzen, haben Belohnungsmacht. Wird jemand durch gesellschaftliche
oder physische Einschiichterung beeinflusst, wird Bestrafungsmacht ausgeiibt. Diese
Macht kommt unter anderem durch einschiichternde Verkaufer_innen zustande, die ag-

gressive Verkaufstaktiken anwenden (Solomon, 2016, S. 345).

Die Theorie der sozialen ldentitat (Tajfel & Turner, 1986) liefert Erklarungsansatze fir
Gruppenzugehorigkeit und Beziehungen zwischen Gruppen. Die Gruppen werden un-
terschieden in In- und Out-Group. Werden Menschen Gruppen willkirlich zugeordnet,
steigt die Identifikation mit dieser Gruppe und sie verhalten sich gegeniiber anderen
Gruppen (Out-Group) anders als gegeniber der eigenen Gruppe (In-Group). Individuen
verhalten sich oft gegeniber Individuen anderer Gruppen als Reflektion der eigenen
Gruppenzugehorigkeit im Verhaltnis zur Zugehorigkeit des Gegeniibers und nicht als

Ausdruck ihrer Personlichkeit.

Referenzgruppen beeinflussen Kaufentscheidungen sowohl positiv als auch negativ. In
den meisten Fallen wird das Verhalten danach ausgerichtet, was die Gruppe erwartet.

Geht es allerdings um Gruppen, mit denen keine Identifikation stattfinden soll, so passiert
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das Gegenteil. Verhaltensweisen dieser Gruppen werden beobachtet und strikt vermie-
den, um nicht mit dieser Gruppe in Verbindung gebracht zu werden (Solomon, 2016, S.
346)

Konformitat ist der Wandel einer Denkweise oder eines Verhaltens infolge eines tatsach-
lichen oder imaginaren Gruppenzwangs. Fur eine funktionierende Gesellschaft entwi-
ckeln die Mitglieder Normen oder informelle Regeln, welche die Verhaltensweisen fest-
legen (Solomon, 2016, S. 352).

Im Entscheidungsprozess spielen diverse Mitglieder, die in die Entscheidung miteinge-
bunden werden, unterschiedlich Rollen. Dazu z&hlen Initiator_innen, das sind diejenigen
Personen, die eine Idee entwickeln oder den Bedarf erkennen. Gatekeeper_innen, sind
Personen, die fur die Informationssuche und die Kontrolle des Informationsflusses ver-
antwortlich sind und identifizieren Produkte, die vom Rest der Gruppe in Erwagung ge-
zogen werden. Beinflusser_innen versuchen das Ergebnis des Entscheidungsprozesses
zu beeinflussen. Die Beteiligten haben dabei ein unterschiedliches Mal} an Macht, um
ihre Standpunkte durchzusetzen. Einkéufer_innen vollziehen den Kauf, nutzen das Pro-
dukt allerdings nicht zwangslaufig selbst. Die Personen, die von dem Produkt tatsachlich

Gebrauch machen, nennt man Nutzer_innen (Solomon, 2016, S. 354).

3.6 Nachhaltiges Konsumverhalten

Nachhaltiger Konsum heif3t gut, gesund, partnerschaftlich, entspannt und tolerant zu le-
ben. Er ist somit umweltbewusst, sozialvertraglich, wirtschaftlich und parzipativ. Dazu
gehoren eine geschlechtergerechte Aufteilung der familiaren Versorgungsarbeit, kosten-
bewusstes, aber nicht billiges Einkaufen und sozial vertraglich hergestellten Produkten
den Vorzug zu geben. Den Dingen muss ihr Wert und ihre Zeit gewahrt werden und es
muss bewusst genossen und genussvoll konsumiert werden. Das bedeutet, dass auf
Qualitat geachtet werden muss und nicht jede Mode mitgemacht werden soll, aber auf-
grund der Lebensqualitat soll auch nicht jeder Trend verachtet werden. Es bedeutet sich
zu erinnern, dass ,das Bessere der Feind des Guten® sein sollte und nicht das Billigere
und Schnellere. Der Individualismus gehort mit der Gemeinschatftlichkeit zusammen, so-
wie die Partnerschaftlichkeit und die Selbststandigkeit. Gemeinsame Zeit ist nicht indivi-
dueller Verlust, sondern eher sozialer Gewinn. Ein nhachhaltiger Lebensstil bedeutet die

Kunst des richtigen Verhaltens in falschen Strukturen. Zusammen mit Politik und
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Konsument_innen kénnen nachhaltige Produktions-, Konsum-, und Wirtschaftsstruktu-

ren entstehen (Spangenberg, 2014, S. 2 ff.)

Nachhaltiges Konsumverhalten kann bedeuten das hohe Niveau der Ressourcennut-
zung zu verringern und schadliche Umweltfolgen zu reduzieren. Durch technische Inno-
vationen und die Re-Organisation von Prozessabfolgen kénnen Effizienzgewinne erzielt
werden. Durch verbesserte Technik, wie zum Beispiel brennstoffarme Motoren, kann der
Ressourcenverbrauch verringert werden. Ein weiterer Ansatz ist es, Ressourcen nicht
nur effizienter zu nutzen, sondern sie auch langer im Kreislauf zu halten oder sie durch
regenerierbare Ressourcen zu ersetzen. Produkte kdnnen so gestaltet werden, dass sie
vollsténdig weiterverwertet werden oder nach Gebrauch wieder riickstandslos der Natur
zugefuhrt werden kénnen. Die Lebensspanne von Produkten kann durch langlebigere,
reparable Qualitatsprodukte verbessert werden und der vorzeitige Verschleil3, der schon
von Produktionsseite beabsichtigt ist, kann vermieden werden. Grundlegende Verande-
rungen von den Werten in Richtung eines dematerialisierten Verstandnisses und die
freiwillige Selbstbeschréankung und Gentigsamkeit kann sogar zu einem Zugewinn an
Lebensqualitat fihren (Fuchs et al., 2021, S. 21ff.).

Nachhaltige Aspekte flieRen inzwischen bei einigen Menschen in Konsumentscheidun-
gen ein, allerdings ist ein durchgehend nachhaltiger Lebens- und Konsumstil sehr vo-
raussetzungsvoll und schwer im Alltag umzusetzen. Konsumhandlungen sind von meh-
reren Faktoren wie Geld, Wissen, Familie, Lebensgeschichte usw. abhangig. Menschen
missen oft widerspriichliche Anforderungen, Zeiten und Strukturen abstimmen und in
den Alltag integrieren. Diese Anforderungen wirken sich nicht immer positiv auf einen
reflektierten Konsum aus. Nachhaltigkeitsleitbilder sind noch nicht gesellschaftliche Nor-
malitat und vorherrschende gesellschaftliche Leitbilder missen noch in diese Richtung
verandert werden. Um nachhaltiges Handeln mdglich zu machen, missen die Rahmen-
bedingungen geschaffen werden, wie Angebote, Anreizsysteme oder kommunikative
Malnahmen und Kooperationen verschiedener gesellschaftlicher Akteursgruppen
(WBVE, 2010, S. 1).

Grundsatzlich kann aber jede Person einen einfachen Beitrag zu einem nachhaltigeren
Lebensstil leisten. Beim Einkauf kdnnen Produkte gewéhlt werden, die verpackungsarm
und langlebig sind. Wiederwendbare Einkaufstaschen aus Stoff oder Papier sind um-

weltfreundlicher als Plastiktaschen. Der Kauf von gebrauchten Waren in Second-Hand-
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Shops oder in Tauschborsen beispielsweise, tragt zur Schonung der Umwelt bei. Beim
Kauf von Haushaltsgeraten auf die Energieeffizienzklasse zu achten und durch die Ent-
scheidung fir Okotextilien aus fairem Handel, sowie dem Kauf von 6kologischem Reini-
gungsmittel und dem Verzicht auf unnétige Produkte wie WC-Beckensteine und
Duftsprays lasst sich ein nachhaltiger Lebensstil ganz einfach und oft auch kostenscho-
nend verwirklichen. Gibt man saisonalen, regionalen Bioprodukten den Vorzug und kauft
Lebensmittel mit Fairtrade-Gutesiegel oder fuhrt man fleischlose Tage ein, so hat man
zusatzlich den Benefit einer gestinderen Lebensfiihrung. Abfalle sollten auch durch be-
wusstes Einkaufen, richtige Lagerung und gute Planung vermieden und der Mull grund-
satzlich immer richtig getrennt werden. Das Abfallvolumen kann durch Mehrweglésun-
gen verringert werden. Durch Warmedadmmung und Sanierung kann Energie gespart
werden. Niedrige Waschtemperaturen bei Geschirrspiler und Waschmaschine tragen
ebenso zur Nachhaltigkeit bei, wie die Identifizierung von Stromfressern im Haushalt und
die Vermeidung von Stand-By-Betrieb. Kurze Wege sollten auch im Dienste der Gesund-
heit zu Ful3 oder mit dem Rad zurtickgelegt werden und die Moglichkeit von 6ffentlichen
Verkehrsmitteln kann in Anspruch genommen werden, genauso wie Fahrgemeinschaf-
ten. Klimafreundliche Urlaube, wie beispielsweise die Vermeidung von Flugreisen sind
eine weitere Mdglichkeit eines nachhaltigen Lebensstils. Einfache Handlungen wie Pa-
pier doppelseitig und nur schwarz-weif zu bedrucken oder digitalisierte Dokumente zu
bevorzugen sind weitere Beispiele fiir ein klimafreundliches Dasein (https://www.wir-le-
ben-nachhaltig.at/aktuell/detailansicht/nachhaltigkeit/, 06.02.2022).

Oft sind 6kologische Produkte teurer, weil die Bestandteile mehr kosten und der Trans-
port teurer ist, da diese Produkte in kleineren Mengen verkauft werden. Obwohl Verbrau-
cher_innen den Wunsch haben umweltfreundliche Produkte zu kaufen, geben sie ge-
rade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten nicht mehr Geld fir die bevorzugten Produkte
aus. Ein weiterer Grund, weshalb umweltfreundliche Produkte teilweise glanzlos ab-
schneiden, ist das Greenwashing von Unternehmen. Greenwashing bedeutet, dass Un-
ternehmen falsche oder tbertriebene Behauptungen tber die Umweltfreundlichkeit ihrer
Produkte anfuihren. Durch solche AuRerungen kommt es zu Misstrauen der Verbrau-
cher_innen (Solomon, 2016, S. 139f.).
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3.7 Psychologisches Modell zur Erklarung nachhaltigen Han-

delns

Dieses Modell sieht das tatsachlich gelebte Umweltverhalten als ein Zusammenspiel von
vielen Faktoren. Die starke Auspragung nur eines Faktors kdnnte ausreichen, um Um-
weltschutzverhalten hervorzurufen. Dieses psychologische Modell enthélt die personli-
che 6kologische Norm, welche beeinflusst wird von Problembewusstsein, Verantwor-
tungsgefuhl und Selbstwirksamkeit. Diese und die Einflisse aus sozialen Normen, sowie
die Kosten und Nutzen werden in einer Entscheidungsphase abgewogen und fuhren zur
Intention, um nachhaltig oder auch nicht nachhaltig zu handeln. Diese Intention nimmt
Einfluss auf das Umweltverhalten, welches Konsequenzen nach sich zieht. Gewohnhei-
ten und Emotionen beeinflussen dabei die Prozesse in den Handlungsphasen (Harmann
& Loschinger, 2017, S. 20).
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Abbildung 2: Psychologisches Modell zur Erklarung nachhaltigen Handelns
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Quelle: eigene Darstellung nach Harmann & Ldschinger (2017, S. 20)

3.7.1 Bestandteile der persénlichen 6kologischen Norm

Ein Bestandteil der persodnlichen tkologischen Norm ist das Problembewusstsein. Hier

handelt es sich um die Wahrnehmung, dass die natirliche Umwelt bedroht ist und das
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Wissen Uber negative 6kologische Konsequenzen bei nicht umweltbewusstem Verhal-
ten. Das Problembewusstsein kann geférdert werden durch Wissensvermittlung, durch
Schaffung von Aufmerksamkeit bei den Zielgruppen und durch schnell erfassbare Bot-
schaften. Je involvierter und personlich betroffener diese sind, umso groRer wird hier die
Aufmerksamkeit sein. Die Wissensvermittlung sollte unbedingt in Kombination mit wei-
teren Strategien vorgenommen werden, um wirksam zu sein. Um Verantwortungsgefinhl
langfristig zu starken, ist die Vermittlung von umweltschiitzenden Werten eine empfeh-
lenswerte Methode. Auch die Selbstaufmerksamkeit kann geférdert werden, indem an-
geregt wird Uber eigenes Verhalten und Ziele selbst zu reflektieren. Spiren Menschen
durch erhohte Selbstaufmerksamkeit Unterschiede zwischen dem eigenen Verhalten
und den verfolgen Werten, so spricht man von kognitiver Dissonanz (Hamann & Léschin-
ger, 2017, S.22ff).

Die Theorie der kognitiven Dissonanz (Festinger, 1962, S. 1ff.) besagt, dass Menschen
hinsichtlich kognitiver Elemente, ndmlich Wissen, Denken und Handeln, immer nach
Konsistenz mit den personlichen Einstellungen, Werten und Emotionen streben. Diese
Konsistenz bezeichnet Festinger als Konsonanz. Wenn es zu einem Widerspruch des
Weltbilds und einem anderen kognitiven Element kommt, dann fiihrt dies zu einer Dis-
krepanz, die als kognitive Dissonanz bezeichnet wird. Der Umgang mit diesen Diskre-
panzen ist vom Ausmald der wahrgenommenen Dissonanz abhéngig. Dieses Ausmalf}
wird dadurch bestimmt, welche Wichtigkeit einem kognitiven Element subjektiv beige-
messen wird, sowie dem Verhaltnis der dissonanten Elemente zueinander. Da Disso-
nanz einen unangenehmen Zustand verursacht, werden von Menschen Strategien an-
gewandt, um diese Dissonanz zu vermeiden. Eine Mdglichkeit ist die Anpassung des
Verhaltens oder der Uberzeugung. Andererseits kann die Wahrnehmung der Situation
verandert werden oder alternativ kénnen konsonante Elemente hinzugeflgt oder disso-

nante Elemente vermindert werden, um das Ausmalf der Dissonanz zu schmalern.

Sind umweltschitzende Werte im Selbstkonzept vorhanden, so kénnen diese durch die
Erhoéhung der Selbstaufmerksamkeit aktiviert werden und eine Veradnderung hin zu um-
weltgerechten Verhaltensweisen bewirken. Die kognitive Dissonanz kann aber auch be-
wirken, dass umweltschiitzende Werte abgewertet werden. Zusatzlich zur Selbstauf-
merksamkeit muss die Selbstwirksamkeit geférdert werden. Dadurch wird den handeln-
den Personen das Gefiihl gegeben auch selbst etwas bewirken zu kénnen. Dieses Ge-

fuhl der Kontrolle wird am besten auch durch Vermittlung von Handlungswissen
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gefordert. Handlungssituationen missen zugunsten nachhaltiger Verhaltensweisen ver-
bessert werden und umweltschadigende Handlungen missen umsténdlicher und unan-

genehmer werden (Hamann & Ldschinger, 2017, S. 33ff).

3.7.2 Soziale Normen

Im Kapitel 3.5.2 wurden bereits soziale Einflisse auf das Konsumverhalten beschrieben.
Soziale Normen lenken das Verhalten von einzelnen Menschen, ohne dafir festge-
schriebene Gesetze zu bendtigen. Die subjektive Norm ist eine der sozialen Normen und
entsteht aus den Annahmen Uber Erwartungen von Menschen, die fir uns selbst be-
deutsam sind. Sie wird definiert als wahrgenommener sozialer Druck, ein Verhalten aus-
zufiihren und bezieht sich auf die Wahrnehmung einer Person, wie bedeutsame andere
Personen das gezeigte Verhalten bewerten und danach handeln (Ajzen, 1985). Tatsach-
lich werden Menschen aber auch vom Umfeld beeinflusst, ohne dass es ihnen etwas
bedeutet. Die sozialen Normen kénnen daher unterteilt werden in Soll- und Ist-Normen.
Soll-Normen sind moralische Regeln, die beschreiben, was in bestimmten Situationen,
nach der Meinung anderer getan werden sollte. Sie zeigen, ob ein Verhalten von einer
Gruppe anerkannt oder missbilligt wird. Ist-Normen hingegen spiegeln das tatséchliche
Verhalten von Menschen wider. Man spricht hier von deskriptiven Normen. Menschen
imitieren das Verhalten anderer Personen bis zu einem gewissen Grad. Ist-Normen zei-
gen, ob sich Verhalten von anderen Menschen bewahrt und helfen so Ziele am effek-
tivsten zu erreichen. Unter anderem im Umweltkontext kdnnen sich Ist- und Soll-Normen
widersprechen. So kann ein Freundeskreis besonderen Wert auf nachhaltiges Leben
legen und innerhalb der Familie wird aber Energie verschwendet. Um die Wahrschein-
lichkeit fir umweltfreundliches Verhalten zu erhéhen, kénnen Soll- und Ist-Normen her-
vorgehoben werden, sofern diese fir umweltschonendes Verhalten sprechen (Harmann
& Loschinger, 2017, S. 46ff.).

Nach der Theorie sozialer Vergleiche (Festinger, 1954, 117ff.) haben Menschen den
Drang sich mit anderen Menschen zu vergleichen. Das gilt sowohl fur Meinungen als
auch fur Fahigkeiten. Vergleicht eine Person die andere Meinung mit der eigenen, so
dient dies zum Zweck, die eigene Meinung zu evaluieren und deren Korrektheit zu tber-
prufen. Aus diesem Vergleich resultiert oft eine Anpassung der eigenen Beurteilung tUber
personliche Fahigkeiten oder das Andern der Meinung. Zu beriicksichtigen ist hier, wel-
che Bedeutung die Féhigkeit oder die Meinung fur die Person hat. Eine Meinung, welche

eine wichtige Rolle fir Personen spielt, wird nicht so leicht zu &ndern sein, als bei einer
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untergeordneten Rolle der Meinung. Ist eine Gruppe oder Person der eigenen Meinung
nicht &hnlich, so lasst die Tendenz nach, sich zu vergleichen. Menschen haben das Be-
durfnis einer Gruppe zugehdrig zu sein und passen daher ihre Meinung der Gruppe, der
sie ahnlich sind am ehesten an. Eine gegenteilige Meinung in einer Gruppe, kann sogar

zur Zurtickweisung einer Person oder zum Ausschluss aus der Gruppe fuhren.

3.7.3 Kosten und Nutzen

Entscheidungen werden durch das Abwagen von positiven und negativen Folgen getrof-
fen. Von Personen angenommene Kosten werden grundsétzlich versucht zu vermeiden.
Zu diesen Kosten zahlen sowohl Verhaltenskosten als auch monetére Kosten. Der Nut-
zen hingegen soll moglichst vergrol3ert werden. Andere Motive, wie die persénliche 6ko-
logische Norm kdnnen dadurch in den Hintergrund treten. Anreize fir nachhaltiges Ver-
halten kbnnen Belohnungen, aber auch Bestrafungen sein. Diese sollten zeitnah zum
Geschehen erfolgen, um wirksam zu sein und dirfen nicht zu grof? ausfallen. Dartber
hinaus sollte immer der Nutzen fur die Natur und den Menschen erwahnt werden und

der egoistische Nutzen nicht tberbetont werden (Harmann & Léschinger, 2017, S. 60f).

3.7.4 Abwagungsprozess und Intention

Im Abwagungsprozess werden Aspekte wie die personliche 6kologische und die sozia-
len Normen, sowie Problembewusstsein, Verantwortungsgefihl und Selbstwirksamkeit
und Kosten und Nutzen auf ihre Vor- und Nachteile hin, gegeneinander abgewogen. Der
Abwagungsprozess kann durch Achtsamkeit in Bezug auf die eigenen Routinen bewuss-
ter erfolgen. Oft scheitern MaRnahmen zum Umweltschutz am Punkt der Intention, da
es zwar eine Absicht zu nachhaltigem Verhalten gibt, jedoch diese nicht umgesetzt wird.
Prompts (Erinnerungshilfen) kénnen helfen umweltschiitzende Absichten umzusetzen,
indem sie an nachhaltiges Verhalten erinnern. Diese sollten ebenso zeitlich und raumlich
nah, eindeutig und leicht auszufuhren sein und auf das gewinschte Verhalten fokussie-
ren (Harmann & Loschinger, 2017, S. 62f.).

Prosoziales Verhalten ist oft mit Vertrauen verbunden. Vertrauensbeziehungen sind je-
doch heikel und explizite Anreize kdbnnen Misstrauen signalisieren. Anreize werden ent-
weder als feindselig oder freundlich wahrgenommen. Werden sie als negativ wahrge-

nommen, so kdnnen Anreize potenziell nachteilige Auswirkungen auf das Verhalten
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haben (Fehr & List, 2004, zitiert in Gneezy, Meier & Rey-Biel, 2011, S. 199f.). Die Wirk-
samkeit von Anreizen zur Foérderung von Beitrdgen zu offentlichen Gutern hangt also
davon ab, ob diese Anreize das Vertrauensverhaltnis zwischen den beteiligten Parteien
beeinflussen. Monetéare Anreize verringern oft die Wahrnehmung der Interaktion als so-
zial und verringern gleichzeitig die Bereitschaft sich zu engagieren einen Beitrag zu leis-
ten. Menschen engagieren sich, um anderen zu zeigen, dass sie ,nett* sind. Extrinsische
Belohnungen kdnnen die Image-Motivation verdréngen, indem sie das Signal eines frei-
willigen Beitrags an sich selbst oder andere verwassern. Es ist dadurch nicht mehr klar,
ob eine Person eine soziale Aktivitat unternimmt, um ,Gutes zu tun“ oder um ,gut zu
sein“. Wenn der Wunsch, sich prosozial zu verhalten, auf eine Imagemotivation zuriick-
zuftihren ist, verdrangt die Bezahlung in der Offentlichkeit prosoziales Verhalten. Mone-
tare Anreize fir prosoziales Verhalten funktionieren besser, wenn die Beitrdge zu den
offentlichen Gutern nicht so sichtbar sind. Anreize fir freiwillige Beitrdge sollten daher
eher privat als 6ffentlich gegeben werden (Gneezy et al, 2011, S. 201f.).

3.7.5 Gewohnheiten

Gewohnheiten kdnnen direkt oder indirekt auf das Verhalten Einfluss nehmen. Ge-
wohnte Verhaltensweisen sind in der Regel bequem und jede Anderung von Gewohn-
heiten kostet Energie. Strategien, um Gewohnheiten zu &ndern und neue zu etablieren,
sind das Setzen von konkreten Zielen und Prompts, aber auch die Veranderung aktueller
Handlungssituationen fir einen kurzen Zeitraum. Durch positive Erfahrungen, die die
eigenen Erwartungen Ubersteigen, kann eine Verhaltenséanderung herbeigefihrt wer-
den. Eine freie Monatskarte fur offentliche Verkehrsmittel kdnnte beispielsweise dazu
fuhren, dass auch Uber diesen Zeitraum hinaus, 6ffentliche Verkehrsmittel bevorzugt be-

nutzt werden (Harmann & Loschinger, 2017, S. 77).

3.7.6 Emotionen

Positive Emotionen rufen Offenheit, aber auch leichte Ablenkbarkeit hervor, wahrend
negative Emotionen zu einer Einengung der Aufmerksamkeit fihren und den Fokus auf
ein Problem lenken. Arger von Menschen (iber den sorglosen Umgang mit der Natur
kann daher einen starkeren Einsatz fur Naturschutz und Biodiversitat hervorrufen. Stra-
tegien, die auf das Hervorrufen von Angsten abzielen, sind oft wirkungslos, da negative
Emotionen davon abhalten sich Handlungen fur Problemldsungen vorzustellen. Bewal-

tigungsstrategien kénnen Gleichgiltigkeit gegeniber, oder die Umdeutung der
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Problemsituation sein. Positive Botschaften sollen daher negativen Botschaften vorge-

zogen werden (Harmann & Léschinger, 2017, S. 81ff.).

Die Regret Theorie (Bell, 1982, Loomes & Sugden, 1982 zitiert in Jungermann, Pfister &
Fischer, 2010, S. 238f.) ist eine der wenigen Entscheidungstheorien, in denen die Emo-
tionen berlcksichtigt werden. Diese Theorie beschreibt Entscheidungen und das damit
verbundene Bedauern. Haben Menschen Mdglichkeiten zur Verfigung, zwischen denen
Sie sich entscheiden mussen, so binden Sie die entgangenen Konsequenzen der nicht
gewahlten Mdoglichkeit in ihre Entscheidungen mit ein. Es werden also im Vorfeld die
Konsequenzen verglichen und die Freude Uber eine gute Entscheidung, als auch das
etwaige Bedauern einer nicht getroffenen Alternative bedacht. Entscheidungen sind also
auch abhéngig von den moglichen Konsequenzen weiterer verfiigbarer Optionen.

4 Sozialisation

Sozialisierende Einflisse der Familie sind von unterschiedlichen Dispositionen, Res-
sourcen, Alltagspraktiken, Werten, Orientierungen und Erziehungsstilen abhangig. Sie
stehen aber auch im Wechselverhéaltnis mit anderen Einfliissen die Sozialisation, welche
einen verstarkenden, behindernden oder ausgleichenden Effekt ausiben kénnen (E-
carisu, Kdbel & Wahl, 2011, S. 101). Sozialisation beinhaltet einen Prozess der bewuss-
ten Formung eines Individuums entsprechend gesellschaftlicher Normen durch Anlei-
tung. Die Enkulturation beschreibt, wenn ein Individuum unmerklich in eine Kultur hin-
einwachst. Diese Prozesse filhren dazu, dass sich innerhalb einer Gesellschaft Gemein-
samkeiten im Denken, Handeln und Fiihlen entwickeln. Zwischen den Gesellschaften
entstehen dadurch Unterschiede. Die Akkulturation bezeichnet die kulturellen und psy-
chologischen Veranderungs- und Entwicklungsprozesse, die durch den Kontakt mit Per-

sonen anderer Kulturraume entstehen (Plath & Hasselhorn, 2012, S. 141).

4.1 Sozialisation im Erziehungs- und Bildungssystem

Dem Erziehungs- und Bildungssystem kommt eine zentrale Bedeutung fir die Person-
lichkeitsentwicklung von Kindern und Heranwachsenden zu. Seit dem 19. Jahrhundert
wurden laufend immer mehr Bereiche von Erziehung und Bildung den Bildungseinrich-
tungen Ubertragen. Man spricht hier von ,sekundarer” Sozialisation, da stark mit Vorga-

ben gearbeitet wird, welche sich aus der Sozialisation in den Familien entwickelt. Eine
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sozialisationstheoretische Perspektive betont, dass Schule fir die Beteiligten Erfah-
rungsfelder darstellen, die sich nicht auf fachliche Inhalte beschranken, sondern auch

fur die personliche Entwicklung wichtig sind (Ecarisu, et al., 2011, S. 101ff.).

Unter Erziehung versteht man die mehr oder weniger bewusste Einflussnahme von Be-
zugspersonen auf das Handeln, Fihlen und Denken, mit dem Ziel Heranwachsende in
ihrem Alter und den kulturgebundenen Erwartungen entsprechend in Bahnen zu lenken,
um ein ihrer Umwelt angepasstes Leben zu fuhren. Erziehung und Bildung sind immer
zugleich Kulturvermittlung und kulturelles Lernen. Dadurch entstehen kulturgebundene
Vorstellungen tber die eigenen Intentionen, Handlungen, Uberzeugungen, Erwartungen
und Wiinsche, sowie die anderer Personen. Diese pragen auch die Vorstellung dartiber,
was eine Persdnlichkeit ausmacht und welche Ziele lohnend sind. Es gibt hier keine all-
gemeingultigen Rezepte fir die Beeinflussung des Entwicklungsprozesses von Kindern
und Manipulationen der Entwicklung sind nicht beliebig moglich (Plath & Hasselhorn, S.
140f.).

4.1.1 Hochschulbildung

Eine wesentliche Rolle fiir die Nachhaltigkeit spielen Hochschuleinrichtungen, denn
diese tragen entscheidend dazu bei, die SDGs zu erreichen. Bildung ist das Schliisse-
linstrument zur Erreichung der SDGs. Der Hochschulsektor hat einen enormen Einfluss
auf den Lebensstil der Studierenden und ihrem Beitrag zu einer sich wirtschaftlich gut
entwickelnden Gesellschaft. Die Grundsatze der Nachhaltigkeit miussen daher im Mittel-
punkt der Strategie der Hochschuleinrichtungen stehen. Hochschulbildung pragt die
Denkweise erwachsener Menschen und gilt als ,Change Agent® fur die Entwicklung der
Nachhaltigkeit. Nicht alle haben aber Zugang zur Hochschulbildung. Trotzdem ist Klar,
dass es mehrere Indikatoren gibt, die mit einem hoheren Bildungsniveau verbunden
sind, wie beispielsweise eine niedrige Sterblichkeitsrate bei Kindern unter funf Jahren
und eine geringere Umweltverschmutzung und guter Zugang zu sauberer Energie. Au-
Berdem tragt eine hdhere Bildung zu gut bezahlten Arbeitsplatzen bei (Zaleniene &
Pereira, 2021, S. 105).
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4.1.2 Sozialisation in der Gleichaltrigengruppe

Die tertidre Sozialisation geschieht durch Einfllisse der sozialen, kulturellen und media-
len Umwelt auf die Persdnlichkeitsentwicklung von Heranwachsenden. Eine immer stér-
ker werdende Rolle spielen die Gleichaltrigengruppe und Medien. Gleichaltrigengruppen
sind Sozialisationsinstanzen, die als Zweierbeziehungen, Cliquen oder innerhalb Frei-
zeitorganisationen und schulischen Lerngruppen bestehen. Solche Peergroups haben
eine ebenso grol3e sozialisatorische Bedeutung wie Schulen. Die Mitglieder &hneln oft
stark in der sozialen Schichtzugehdorigkeit, ethnischer Herkunft oder dem Schulleistungs-
niveau. Der Prozess der familialen und schulischen Sozialisation wird erganzt durch
Peers und die Abnabelung vom Elternhaus wird begleitet. Zeitgleich werden Jugendliche
auf soziale Anforderungen und die Freizeit- und Konsumwelt vorbereitet (Ecarisu et al,
2011, S. 113ff.).

4.1.3 Kultur und Persdnlichkeitsentwicklung

Kultur wird oft mit Gesellschaft, Nation oder Ethnie gleichgesetzt, jedoch gibt es nach
Milieu, Schicht, Geschlecht oder auch nach wissenschaftlich-disziplindrer Zugehorigkeit
jeweils andere Kulturen. Diese kdnnen eine andere Sicht auf die Welt implizieren und es
entstehen verschiedene Umwelten mit entsprechenden Folgen fir Erziehungsstile-, -
ziele und -praktiken. In einer Kultur lassen sich aber materielle, soziale und symbolische
Aspekte unterscheiden (Plath & Hasselhorn, 2012, S. 142).

4.2 Entscheidungsfindung innerhalb der Familie

Das ldealbild der Familie hat sich in den letzten Generationen stark gewandelt. Die Gro(3-
familien wurden abgel6st durch Kernfamilien und viele Menschen schlief3en sich gleich-
gesinnten Personen an und entwickeln ein familidres Verhalten ohne Verwandtschafts-
bezug. Aufgrund der zum Teil schwierigen wirtschaftlichen Verhaltnisse leben Kinder
auch noch nach Ausbildungsabschluss im Haushalt mit den Eltern. Verbraucher_innen
unterscheiden sich deutlich in Konsummustern. Junge alleinstehende Ménner und Jung-
verheiratete legen grof3en Wert auf Fitness und besuchen Restaurants, Kinos und Kon-
zerte. Menschen bis 20 Jahre haben im Vergleich eher geringe Ausgaben, die Aufwen-
dungen in den Bereichen Kleidung, Elektronik und Treibstoff sind aber tiberdurchschnitt-

lich hoch. Familien mit kleinen Kindern kaufen gesunde Lebensmittel, wobei
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alleinerziehende Eltern und Familien mit alteren Kindern eher zum Konsum von Fast-
Food neigen (Solomon, 2016, S. 357ff).

Bei einvernehmlichen Kaufentscheidungen innerhalb der Familie einigen sich die Mit-
glieder auf einen Kauf, sind sich aber bei der Umsetzung nicht einig. In solchen Situati-
onen erfolgt eine Abwéagung der Alternativen, bis eine Losung gefunden ist. Akkommo-
dative Kaufentscheidungen zeichnen sich dadurch aus, dass Gruppenmitglieder ver-
schiedene Prioritaten haben und eine Einigung auf Basis der Bedurfnisse aller stattfin-
den muss. Verhandlung, N6tigung, Kompromisse und letztlich Konflikte kdnnen auftre-
ten. In welchem Ausmal3 Konflikte stattfinden hangt von den zwischenmenschlichen Be-
durfnissen der Beteiligten ab. Abgesehen davon spielt der Umfang, in dem eine Person
das Produkt nutzt eine Rolle und die Verantwortung fiir etwa die Beschaffung, Wartung
oder Zahlung. Die Macht und das Ausmal3, indem ein Familienmitglied andere beein-
flusst, ist ein weiterer Faktor (Davis, 1972, zitiert in Solomon, 2016, S. 363).

4.3 Werteerziehung

Werte sind Ideen, die bestimmten Dingen oder Verhéltnissen zugeschrieben werden.
Neben dem Guterwert, namlich der Werteigenschaft die Guter fur Individuen besitzen,
sind Orientierungswerte Ideale oder Leitbegriffe, an denen sich orientiert wird. Beim Ori-
entierungswert geht es also darum, was ein Wert ist und nicht darum, was einen Wert
hat. Werte stellen eine grundlegende Vorstellung Uber erwiinschte Zustande dar, die fur
das Streben eines Individuums, einer Gruppe oder einer Gesellschaft charakteristisch
sind. Aus gesellschaftlicher Perspektive besteht die Aufgabe von Werten in der Aufrecht-
erhaltung des Sozialsystems, indem diese allgemeine Standards reprasentieren. Die
Stabilisierung von normgerechten Verhalten passiert durch Strafen oder durch Beloh-
nungen (Standop, 2005, S. 13f). Werte vermitteln hingegen ein héheres Mal3 an Hand-
lungsspielraum, da es sich hier um eher allgemeine ethische Handlungsleitsatze handelt
(Standop, 2005, S. 18). Aus der individuellen Perspektive haben Werte unterschiedliche
Funktionen. Werte regeln hier soziale Interaktionen und haben handlungsleitende Funk-
tion. Sie dienen in komplexen und unbestimmten Situationen als Orientierungshilfe und
kénnen bei der Ablehnung oder Annahme von Zielen unterstiitzend wirken. In gewisser
Weise steuern Werte das menschliche Verhalten. Sie sind allerdings nur Wegweiser und
die personliche Entwicklung der einzelnen Personen sorgt fir eine individuelle Auspréa-

gung der Bedeutung, die die verschiedenen Werte annehmen (Standop, 2005, S. 13f.).
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4.3.1 Wertetypen (Schwartz, 1992)

Die Theorie grundlegender menschlicher Werte beschreibt die Existenz von zehn moti-
vational unterschiedlichen Wertetypen. Schwartz (1992, in Makarova, Herzog, Trummer
& Frommelt, 2012) leitet die Typen aus der Analyse der Anforderungen ab, die von allen
Individuen und Gesellschaften bewaltigt werden. Es werden auch die Beziehungen zwi-
schen den einzelnen Wertetypen erklart. Man geht davon aus, dass die Handlungsori-
entierung an einem Wertetyp Konsequenzen hat, die mit der Handlungsorientierung an-
derer Wertetypen gegensatzlich sind oder auch ubereinstimmen (Schmidt, Bamberg,
Davidov, Herrmann, Schwartz, 2007, S. 262). Die zehn Grundwerte (siehe Tabelle 1)
werden zu vier Wertetypen hoéherer Ordnung zusammengefasst, welche zwei Dimensi-
onen mit Wertetypen, die konkurrieren aufspannen. Die erste Dimension wird von den
Wertetypen Offenheit fir Wandel und Bewahrung des Bestehenden gebildet. Hier ste-
hen sich Werte gegentber, die unabhangiges Denken und Handeln, sowie das Bevor-
zugen von Veranderungen und aber auch gehorsame Selbstrestriktion, Bewahrung der
Sicherheit und traditionelles Handeln betonen. Die zweite Dimension wird durch Selbst-
Uberwindung und Selbsterhdhung dargestellt. Hier werden Werte, die Akzeptanz und
das Wohlwollen gegentiber anderen betonen, den Werten, die ein Streben nach Erfolg
und Dominanz reprasentieren, gegeniibergestellt. Je naher zwei Wertetypen in jeder
Kreisrichtung beieinander liegen, desto ahnlicher sind die zugrundeliegenden Motivatio-

nen. Grundwerte, die nebeneinander liegen, treten daher haufig gemeinsam auf.
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Abbildung 3: Theoretisches Modell der Beziehungsstruktur zwischen den zehn motivati-

onalen Wertetypen

Quelle: Eigene Darstellung nach Schmidt et al (2007, S. 265)

Tabelle 1: Grundwerte nach Schwartz

Wertetyp Motivationales Ziel
Macht Sozialer Status, Kontrolle, Dominanz tber Menschen und
Ressourcen
Leistung Personlicher Erfolg durch Demonstration von Kompetenz

beziiglich sozialer Standards

Hedonismus Vergniugen und Belohnung fiir sich selbst
Stimulation Aufregung, Neuheit, Herausforderung im Leben
Selbstbestimmung Unabhangiges Denken und Handel
Universalismus Verstandnis Wertschatzung, Toleranz,

Schutz des Wohlergehens der Menschen mit denen man
haufig im Kontakt steht
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Benevolenz Bewahrung und Erhéhung des Wohlergehens der Men-
schen mit denen man héufig im Kontakt steht

Tradition Respekt und Verbundenheit mit Gebrauchen

Konformitat Beschrankung von Handlungen, die andere verletzen
kénnten oder gegen Normen verstol3en

Sicherheit Sicherheit, Harmonie und Stabilitat der Gesellschaft
Quelle: Schwartz (1992, in Makarova et al., 2012, S. 56)

Studien haben gezeigt, dass Menschen, die selbsttranszendenten Werten den Vorrang
geben, eher bereit sind, sich in Formen von umweltfreundlichem Verhalten zu engagie-
ren, als Menschen, die selbstverstarkenden Werten den Vorrang geben (Nordlund & Ga-
vrill 2002, S. 743). Nach der Theorie der Normaktivierung ist eine wichtige Bedingung
fur umweltfreundliches Verhalten die Aktivierung einer persdnlichen moralischen Norm.
Die Aktivierung findet statt, indem das Individuum Umweltbedingungen wahrnimmt, die
etwas bedrohen, was vom Individuum geschatzt wird, was bedeutet, dass sich das Indi-
viduum der Umweltprobleme bewusst ist (Nordlund & Gavrill, 2002, S.745). Menschen
mit kollektiven Werten und solche, die die Umwelt um ihrer selbst Willen schatzen, kiim-
mern sich mehr um Umweltprobleme als Menschen, die individuellen Werten den Vor-
rang geben und die Umwelt hauptsachlich wegen des Beitrags zum menschlichen Wohl-
ergehen schatzen (Stern & Dietz, 1994 in Nordlung & Gavrill, 2002, S. 753).

4.3.2 Einstellungen

Einstellung kann als dauerhafte, allgemeine Bewertung von Menschen, Gegenstanden
und Sachverhalten definiert werden. Dauerhaft ist eine Einstellung, weil sie Ublicher-
weise Uber einen gewissen Zeitraum Bestand hat. Da sie mehr umfasst als ein voruber-
gehendes Ereignis ist sie allgemein (Solomon, 2016, S. 281). Nach der funktionalen
Theorie der Einstellungen (Katz, 1960) existieren Einstellungen, weil sie bestimmte
Funktionen fir ein Individuum erfillen. Die Nutzenfunktion geht davon aus, dass Einstel-
lungen gegeniber Produkten deshalb entwickelt werden, weil sie Freude oder Schmer-
zen bereiten. Einstellungen mit wertvermittelnder Funktion beziehen sich auf Kernwerte
und die Selbsteinschatzung von Verbraucher_innen. Die Funktion geht davon aus, dass

die Einstellung, die Verbraucher_innen gegentber Produkten entwickeln, abhéngig
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davon ist, was diese Produkte Uber sie als Personen aussagen. Einstellungen, die vor
Bedrohungen oder Gefuhlen schiitzen sollen, haben Selbstschutzfunktion. Einige Ein-
stellungen werden auch geformt, um das Bedirfnis nach Ordnung und Struktur zu ha-
ben. Die Wissensfunktion liegt vor, wenn eine Person sich in einer zweideutigen Situa-
tion befindet oder sich einem neuen Produkt gegentbersieht. Eine Einstellung hat die
drei verschiedenen Komponenten Affekt, Verhalten und Kognition, welche auf eine Kau-
fentscheidung wirken. Es gibt somit eine Wechselbeziehung zwischen Wissen, Geflhl
und Handlung (Solomon, 2016, S. 281ff).

Jeder Mensch besitzt Einstellungen, welche auch nicht hinterfragt werden. Einstellungen
kénnen beispielsweise aufgrund klassischer Konditionierung oder instrumenteller Kon-
ditionierung gebildet werden, wie in Kapitel 3.4.1 beschrieben. Konsument_innen unter-
scheiden sich in Bezug auf die Verbindlichkeit ihrer Einstellungen. Der Grad der Ver-
bindlichkeit bezieht sich auf das Involvement gegeniiber dem Einstellungsobjekt. Auf
dem niedrigsten Bindungslevel, der Regelkonformitat wird die Einstellung gebildet, die
behilflich ist Strafen zu vermeiden und Belohnungen zu erhalten. Da diese sehr ober-
flachlich ist, kann sie sich andern, wenn das Verhalten nicht mehr unter Beobachtung
steht oder Alternativen angeboten werden. Wird eine Einstellung gebildet, um sich an
Erwartungen einer Person oder Gruppe anzupassen spricht man von Identifikation. Hier
ist beispielsweise die Neigung das Verhalten von Vorbildern zu imitieren relevant. Die
Internalisation ist ahnlich einem hohen Grad an Involvement, bei dem tief verankerte

Einstellungen Teil des Wertesystems werden (Solomon, 2016, S. 284f.).

Das Prinzip der kognitiven Konsistenz (Festinger, 1962) beschreibt, dass die Harmonie
der Gedanken, Gefuihle und des Verhaltens wichtig sind und Verbraucher_innen durch
das Bedrfnis diese Elemente ausgeglichen zu halten, motiviert werden. Gedanken, Ge-
fihle und Verhaltensweisen kénnen daher gedndert werden, damit sie mit anderen Er-
fahrungen stimmig sind. Es spielt eine wichtige Rolle wie gut Einstellungen, die gebildet

werden, zu bereits bestehenden Einstellungen passen.

Dass Menschen neue Informationen tber Einstellungsobjekte einordnen, indem sie auf
bereits Bekanntes zurtickgreifen, davon geht die Assimilations-Kontrast-Theorie (Sherif
& Holand, 1961) aus. Eine urspriingliche Einstellung bildet den Referenzrahmen und
neue Informationen werden anhand dieser Standards zugeordnet. So wird ein eigener

subjektiver Standard gebildet. Innerhalb eines Einstellungsstandards gibt es Akzeptanz-
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und Ablehnungsbereiche. Ideen, die innerhalb der Akzeptanzzone liegen, werden ak-
zeptiert und solche auRerhalb der Zone werden abgelehnt. Die Ubertreibung, dass Bot-
schaften innerhalb der Akzeptanzzone als stimmiger mit der eigenen Position wahrge-
nommen werden, wird Assimilationseffekt genannt. Botschaften innerhalb der Ableh-
nungszone werden nach Meyers-Levy & Sternthal (1993, in Solomon 2016, S. 288) als
inakzeptabler wahrgenommen, als sie tatsachlich sind. In diesem Fall spricht man vom
Kontrasteffekt. Je héher die Bindung zum Einstellungsobjekt, desto schmaler wird der
Akzeptanzbereich.

4.4 Erziehungsstile

Eine Klassifikation der Erziehungsstile ist an die Klassifikation von Fuhrungsstilen ange-
lehnt. Kurt Lewin (1939) unterschied den autokratischen, den demokratischen und den
laissez-faire -Stil. Die Erziehungsstile wurden darauf ebenfalls in drei Klassifikationen
unterschieden: den autoritativen, den autoritdren und den permissiven. Nach Baumrind
(1991a in Liebenwein, 2008, S.33) Uben im autoritativen Erziehungsstil Eltern starkere
Kontrolle aus, als dies im demokratischen Erziehungsstil nach Lewin gegeben ist. Gren-
zen und Regeln haben eine hthere Bedeutung als die kindliche Freiheit. Der permissive
Erziehungsstil wird von Baumrind (1991a) eher als vernachlassigend beschrieben, im
Gegensatz zur eigentlichen Wortebedeutung ,erlaubend®. Spater gelangte Baumrind
(1991a) zu einer weiteren Differenzierung, womit der autoritative, der demokratische, der
hinreichende, der direktive, der nichtdirektive und der desinteressierten Erziehungsstil
festgelegt wurde.

Heute werden meist funf elterliche Erziehungsstile differenziert, welche sich hinsichtlich
der Auspragung der Dimensionen ,Kontrolle® und ,Warme" unterscheiden. Hierbei han-
delt es sich um den autoritativen, den autoritaren, den demokratischen, den permissiv-

verwohnenden und den zuriickweisend-vernachlassigenden Erziehungsstil.
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Abbildung 4: Erziehungsstile

Kontrolle Hoch Mittel Niedrig
Warme
Permissiv-
Hoch Autoritativ Demokratisch
verwdéhnend
Zuruckweisend-

Niedrig Autoritat

vernachlassigend

Quelle: eigene Darstellung nach Liebenwein (2008, S. 33)

Der autoritative Erziehungsstil zeichnet sich durch ein hohes Maf3 an Zuwendung und
liebevoller Warme aus, gleichzeitig aber ein ebenso hohes Mal3 an Kontrolle. Darunter
versteht man eine feste und klare Uberwachung des kindlichen Lebensstils, die die Kon-
frontation und die Bekraftigung von Regeln impliziert. Weiter wird einfuhlende Hilfe ge-
wahrt und rationale Erklarungen werden formuliert, mit dem Ziel die Individualitat der
Kinder und Jugendlichen zu férdern. Der autoritative Erziehungsstil gilt ab dem Vorschul-
alter als die Optimalform der Erziehung.

Der demokratische Erziehungsstil kann als Abstufung des autoritativen Erziehungs-
stils gesehen werden. Hier ist die Kontrolle niedriger ausgepragt. Im autoritaren Erzie-
hungsstil ist die Dimension der Kontrolle hoch ausgepragt und konventionelle Werte
werden betont, sowie ein Bestreben nach Unabhangigkeit wird untergraben. Bei Eltern,
die diesen Erziehungsstil anwenden, handelt es sich oft um statusorientierte Personen,
welche nicht besonders verhandlungsbereit sind. Die autoritdre Erziehung kann negative
Effekte in der kindlichen Entwicklung mit sich bringen, hat aber Vorteile im Vergleich zur

zurtickweisend-vernachlassigenden Methode.

Der permissiv-verwdhnende Erziehungsstil ist gekennzeichnet durch ein geringes
Malf3 an Kontrolle, jedoch durch ein hohes Mal? an Unterstiitzung, liebevoller Zuwendung
und Warme. Dieser Erziehungsstil gilt als Optimalform im S&auglings- und Kleinkindalter.
Der zuriickweisend-vernachlassigende Erziehungsstil ist weder kontrollierend noch
beinhaltet dieser liebevolle Zuwendung und Warme. Bei dieser Erziehungsform handelt
es sich um den worst case der Erziehung, da Vernachlassigung als eine Form der Kin-
desmisshandlung gilt. Dieser Erziehungsstil begunstigt auch die Entwicklung von Prob-
lemverhalten der Kinder (Liebenwein, 2008, S. 32ff.).
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4.5 Sinus-Milieus in Osterreich

Bei Sinus-Milieus handelt es sich um ein Gesellschaftsmodell, welches die Zielgruppen-
segmentation erleichtern soll. Sinus-Milieus fassen Menschen mit &hnlichen Werten und
vergleichbarem sozialen Status zu einer ,Gleichgesinntengruppe” zusammen. Die Uber-
génge zwischen den einzelnen Milieus sind flieRend. Grafisch sind Sinus-Modelle sehr
ahnlich in einer ,Kartoffelgrafik aufgebaut. Die vertikale Achse beinhaltet dabei die so-
Ziale Lage und die horizontale Achse stellt die Wertorientierung dar. Je hoher ein Milieu
in der Grafik angesiedelt ist, desto gehobener sind Bildung, Einkommen und Berufs-
gruppe und je weiter rechts es liegt, desto moderner ist die Grundorientierung des jewei-

ligen Milieus.

Abbildung 5: Kartoffelgrafik der Sinus-Milieus
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Quelle: eigene Darstellung nach https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-mili-
eus-oesterreich, 03.04.2022

45.1 Traditionelle Milieus

Zu den traditionellen Milieus, zahlen das konservative und das traditionelle Milieu. Das
konservative Milieu verfigt tiber eine hohe Verantwortungsethik. Es ist stark von christ-
lichen Wertvorstellungen gepragt. Bildung und Kultur unterliegen einer hohen Wertschat-

zung und aktuelle gesellschaftliche Entwicklungen werden kritisch gesehen.
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Das traditionelle Milieu ist fokussiert auf Sicherheit, Ordnung und Stabilitat und ist ver-
wurzelt in einer alten kleinbilrgerlichen Welt, in der traditionellen Arbeiter_innenkultur

oder im traditionell landlichen Milieu.

45.2 Gehobene Milieus

Zu den gehobenen Milieus zahlen das etablierte und das postmaterielle Milieu, sowie-
Performer_innen und digitale Individualist_innen. Zum etablierten Milieu gehért die leis-
tungsorientierte Elite, welche ein starkes Traditionsbewusstsein hat. Es herrschen deut-
liche Exklusivitats- und Fihrungsanspriiche, sowie ein hohes Standesbewusstsein und
ein ausgepragtes Verantwortungsethos.

Bei den Postmateriellen handelt es sich um weltoffene Gesellschaftskritiker_innen. Die-
sem Milieu zugehdrig sind gebildete, kulturinteressierte Personen, welche kosmopoli-
tisch orientiert sind. Die Globalisierung wird kritisch gesehen und dieses Milieu verfugt

Uber ein hohes soziales Engagement.

Das Milieu der Performer_innen setzt sich aus einer flexiblen und global orientierten,
modernen Elite zusammen. Oberste Prioritat haben Effizienz und Eigenverantwortung,
sowie individueller Erfolg. AuRerdem verfugt dieses Milieu Uber eine hohe Business- und

IT-Kompetenz.

Digitale Individualist_innen zahlen zur individualistischen und vernetzten Lifestyle-
Avantgarde. Sie sind mental und geografisch mobil, standig auf der Suche nach neuen

Erfahrungen und sowonhl online als auch offline vernetzt.

45.3 Milieus der Mitte

Zu den Milieus der Mitte zahlen die burgerliche Mitte und die Adaptiv Pragmatischen.
Es handelt sich bei der birgerlichen Mitte um den leistungs- und anpassungsbereiten
frihen Mainstream. Es herrscht ein Streben nach beruflicher und sozialer Etablierung
und harmonischen Verhaltnissen. Zunehmend ist dieses Milieu auch von einem Groll
gekennzeichnet, da das Bedurfnis nach Sicherheit und Planbarkeit immer weniger er-

fullbar erscheinen.

Kennzeichnend fur das Milieu der Adaptiv Pragmatischen ist ein ausgepréagter Leben-
spragmatismus. Erstrebenswerte Ziele sind hier die Verankerung, die Zugehdérigkeit und
Sicherheit. Es besteht grundsatzlich eine Leistungsbereitschaft, allerdings gibt es auch

den Wunsch nach Spaf? und Unterhaltung.
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45.4 Milieus der modernen unteren Mitte / Unterschicht

Die Konsumorientierte Basis und die Hedonist_innen zahlen zu den Milieus der moder-
nen unteren Mitte oder Unterschicht. Als Konsumorientierte Basis wird in den Sinus-
Milieus, die um Teilhabe bemihte und konsumorientierte Unterschicht beschrieben.
Diese fuhlt sich in einer ausgepragten Form benachteiligt und hat Zukunftsdngste. Diese
Schicht ist bemuiht Anschluss zu halten an den Lebensstil und die Konsumstandards der
Mitte. Hedonist_innen zahlen zur momentbezogenen, erlebnishungrigen unteren Mitte.
Bevorzugt wird das Leben in der Gegenwart und die Suche nach Spaf3 und Unterhaltung.
Konventionen der Mehrheitsgesellschaft werden verweigert (https://www.sinus-insti-
tut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-oesterreich, 03.04.2022).

4.6 Lebensstile

Der Begriff Lebensstil wird von Berkmann & Gilson (1986) als einheitliche Verhaltens-
muster, die sowohl den Konsum bestimmen, als auch vom Konsum bestimmt werden,
beschrieben. Die Begrifflichkeit ,einheitliche Verhaltensmuster bezieht sich auf das Ver-
halten im weitesten Sinne. Der Lebensstil ist ein integriertes System von Einstellungen,
Werten, Interessen, Meinungen und Verhalten der Person. Menschen, die aus der glei-
chen Subkultur, sozialen Schicht und dem gleichen Beruf stammen, kbnnen ganz unter-

schiedliche Lebensstile haben.

Kulturelle und gesellschaftliche Variablen legen au3ere Grenzen des fir unsere Kultur
spezifischen Lebensstils fest. Das Zusammenspiel von Erwartungen der Gruppe und
individuellen Erwartungen und Werten schafft ein Verhaltensmuster. Das sind Lebens-

stilmuster, die Kaufentscheidungen bestimmen.

Das VALS 2 Modell (Mitchell, 1971 in Sathish & Rjamohan, 2012, S. 161f.) teilt Men-
schen basierend auf Lebensstil, psychologische Merkmale und Konsummuster in drei
Hauptverbraucher_innengruppen ein. Diese Hauptsegmente werden in Bezug auf die
Selbstorientierung, n&mlich prinizipienorientiert, statusorientiert und handlungsorientiert

definiert.

e Prinzipienorientierte Verbaucher_innen sind Personen, deren Entscheidun-

gen von ihren Uberzeugungen und nicht von ihrem Bediirfnis nach Zustimmung
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anderer Personen bestimmt werden. Diese Menschen werden in die zwei Klas-

sen Glaubige und Erflllte eingeteilt.

Glaubige sind konservative, konventionelle Menschen mit konkreten Uberzeugungen
und starken Bindungen an traditionelle Institutionen: Familie, Kirche, Gemeinschaft und
die Nation. Viele Glaubige besitzen Moralkodizes, die tief verwurzelt sind und wortlich
interpretiert werden. Sie folgen etablierten Routinen, die gréf3tenteils um ihre Familien
herum organisiert sind und um die sozialen oder religidsen Organisationen, denen sie
angehoren. Als Verbraucher_innen sind sie konservativ und vorhersehbar und bevorzu-
gen amerikanische Produkte und etablierte Marken. Ihre Ausbildung und ihr Einkommen
sind bescheiden, aber ausreichend, um ihren Bedarf zu decken.

Erfiller_innen sind reife, komfortliebende, nachdenkliche und zufriedene Menschen,
die Wert auf Ordnung und Verantwortung legen. Sie sind meist gut ausgebildet und in
professionellen Berufen tatig. Sie sind gut informiert tber internationale und nationale
Ereignisse und achten auf Moéglichkeiten ihr Wissen zu erweitern. Sie sind zufrieden mit
ihrer Karriere, ihrer Familie und ihrem Stauts und konzentrieren sich auf Freizeitaktivita-
ten. Sie sind neuen Ideen und sozialem Wandel gegentber aufgeschlossen und neigen
dazu, ihre Entscheidungen auf Grundlage fester Prinzipien zu treffen und wirken ruhig
und selbstbewusst. Obwohl ihr Einkommen mehr zulassen wirde, sind sie konservative
und praktische Verbraucher_innen. Sie sind besorgt Uber die Funktionalitat, den Wert

und die Haltbarkeit der Produkte, die sie kaufen.

¢ Die Entscheidungen von statusorientierten Verbraucher_innen hingegen wer-
den durch das Handeln, die Zustimmung und die Meinung anderer Menschen
gelenkt. Sie werden in die vier Klassen Realisierer_innen, Leistungstrager_in-

nen, Strebsame und Kampfer_innen unterteilt.

Realisierer_innen sind erfolgreiche, kultivierte, aktive, eigenverantwortlich handelnde
Menschen mit hohem Selbstwertgefiihl und reichlich vorhandenen Ressourcen. Sie sind
an Wachstum interessiert und versuchen, sich auf vielfaltige Weise zu entwickeln, zu
erforschen und auszudriicken, manchmal geleitet von Prinzipien und manchmal von
dem Wunsch, etwas zu bewirken, um eine Verédnderung herbeizufihren. Image ist fur
Realisierer_innen wichtig, nicht als Beweis flur Status oder Macht, sondern als Ausdruck
von Geschmack, Unabhangigkeit und Charakter. Realisierer_innen gehoren zu den
etablierten und aufstrebenden Personen in Wirtschaft und Verwaltung, suchen jedoch
weiterhin nach Herausforderungen. Sie sind vielseitig interessiert, beschaftigen sich mit

gesellschaftlichen Themen und sind offen fiir Veranderungen. Ihr Leben ist gepragt von
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Reichtum und Vielfalt. Ihr Besitz spiegelt einen kultivierten Geschmack fir die schdonen

Dinge des Lebens wider.

Leistungstrager_innen sind erfolgreiche karriere- und arbeitsorientierte Menschen, die
ihr Leben gerne selbst in der Hand haben. Sie legen Wert auf Struktur, Vorhersagbarkeit
und Stabilitat. Sie engagieren sich sehr fir ihre Arbeit und ihre Familien. Arbeit verschafft
ihnen Pflichtgefuhl, materiellen Lohn und Prestige. lhr soziales Leben spiegelt diesen
Fokus wider und ist um Familie, Kirche und Beruf herum strukturiert. Erfolgsmenschen
leben ein konventionelles Leben, sind politisch konservativ und respektieren Autoritat
und den Status quo. Image ist ihnen wichtig. Als Konsument_innen bevorzugen sie etab-
lierte Produkte und sie demonstrieren damit gerne ihren Status.

Strebsame suchen Motivation, Selbstdefinition und Anerkennung von der Welt um sich
herum. Sie streben danach, einen sicheren Platz im Leben zu finden. Sie sind unsicher
und verfigen nur Gber geringe wirtschaftliche, soziale und psychologische Ressourcen.
Strebsame sind zutiefst besorgt tiber die Meinungen und die Zustimmung anderer Per-
sonen. Geld definiert Erfolg flr Strebsame, und sie haben oft das Geflhl, dass das Le-
ben es nicht gut mit ihnen meint. Strebsame sind leicht gelangweilt und impulsiv. Viele
von ihnen wollen stilvoll sein. Sie eifern denen nach, die mehr Eindriicke und Besitztimer
haben, aber was sie erreichen méchten, liegt im Allgemeinen aulRerhalb ihrer Reich-

weite.

Kampfer_innen sind eher arm, ungebildet und haben keine starken sozialen Bindun-
gen. Sie zeigen daher keine Anzeichen einer starken Selbstorientierung, sondern kon-
zentrieren sich darauf, die dringenden Bediirfnisse des gegenwartigen Moments zu er-
fullen. Kampfer_innen sind eher vorsichtige Konsument_innen, bleiben aber ihren Lieb-

lingsmarken treu.

¢ Die handlungsorientierten Verbraucher_innen sind diejenigen, die durch das
Bedurfnis nach sozialer oder korperlicher Aktivitat, Abwechslung und Risikobe-
reitschaft motiviert sind. Sie unterteilen sich in die Erfahrenen und die Macher_in-

nen.

Erfahrene sind jung, vital, enthusiastisch, impulsiv und rebellisch. Sie suchen Abwechs-
lung und Aufregung, geniel3en das Neue, das Ausgefallene und das Riskante. Noch im
Prozess der Formulierung von Lebenswerten und Verhaltensmustern begeistern sie sich
schnell fir neue Mdglichkeiten, sind aber ebenso schnell wieder uninteressiert. Ihre

Energie findet ein Ventil in Bewegung, Sport, Erholung im Freien und sozialen

40



Aktivitaten. Sie sind begeisterte Konsument_innen und geben einen Grof3teil ihres Ein-

kommens fur Kleidung, Fast Food, Musik und beispielsweise Filme aus.

Macher_innen sind praktische Menschen, die Uber konstruktive Fahigkeiten verfligen
und Wert auf Eigenstandigkeit legen. Sie leben in einem traditionellen Kontext von Fa-
milie, praktischer Arbeit und korperlicher Erholung und haben wenig Interesse an dem,
was aul3erhalb dieses Kontextes liegt. Macher_innen erleben die Arbeit, indem sie daran
arbeiten — ein Haus bauen, Kinder grof3ziehen, ein Auto reparieren oder Gemuse ein-
machen — und verfuigen tber ausreichende Fahigkeiten, Einkommen und Energie, um
ihre Projekte erfolgreich durchzufiihren. Macher_innen sind politisch konservativ, miss-
trauisch gegeniiber neuen ldeen, respektieren die Autoritat der Regierung und die orga-
nisierte Arbeiterschaft. Sie argern sich aber tUber Eingriffe der Regierung in die Rechte
des Einzelnen. Sie sind unbeeindruckt von materiellen Besitztimern, die nicht einem
praktischen oder funktionalen Zweck dienen (z. B. Werkzeuge, Pickups oder Angelaus-

rastung).

4.7 Die Gruppe der LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability)

Folgend wird auf eine Gruppe im Verbraucher_innensegment hingewiesen, die soge-
nannten ,LOHAS". Diese Abkilrzung bedeutet ,Lifestyles of Health and Sustainability.
Es handelt sich hierbei um Personen, die die positiven Seiten des wirtschaftlichen Er-
folgs geniel3en mdchten mit Ausrichtung des Konsums auf Gesundheit und Nachhaltig-
keit. Der Lebensstil der LOHAS wird durch funf Trends gekennzeichnet. Mit Individuali-
sierung meint man einen eigenstandigen gewahlten Konsum, der sich an personlichen
Vorlieben orientiert und zugunsten eines eigenen asthetischen Urteils Uberprift wird.
Wertewandel bedeutet hier, dass es ein Bestreben gibt, weniger aber qualitativ hoch-
wertiger zu konsumieren. Die Arbeit als ,New Work" gilt hier nicht mehr nur als Mittel
zum Zweck, sondern muss sinnstiftend sein und zur Selbstverwirklichung beitragen. Der
Begriff Neo-Okologie beschreibt, dass Konsum nicht mehr nur aktuell gedacht wird, son-
dern es werden auch kommende Generationen beriicksichtigt. Die Beschaftigung mit
dem Lebenssinn und Phasen der Selbsterkenntnis I6sen sich mit dem alltdglichen Leben
ab und gelten als der fiinfte Trend Spiritualitat (Errichiello & Zschiesche, 2017, S. 50f).

4.8 Habituskonzept nach Bourdieus

Mit ,Habitus® ist die Haltung eines Individuums in der sozialen Welt gemeint und damit
auch die Gewohnheiten, die Lebensweise, die Einstellungen und Wertvorstellungen.

Menschen sind in der Lage an der sozialen Praxis teilzunehmen und eine solche
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hervorzubringen. Der Habitus enthalt Schemata, die der Wahrnehmung der sozialen
Wirklichkeit dienen und Denkschemata, mit deren Hilfe diese Wahrnehmungen geordnet
und interpretiert werden. Er spiegelt nicht nur soziale Ungleichheitsbeziehungen, son-
dern bringt diese auch zum Ausdruck. Der Habitus ist somit das Resultat der Geschichte
der Sozialgruppen. Der Habitus eines Individuums ist hauptséachlich durch seine Stellung
in der sozialen Struktur gepragt. Die Wahrnehmungs- und Handlungsfahigkeit eines
Menschen ist begrenzt dadurch, in welcher Familie mit welcher kulturellen und materiel-
len Ausstattung ein Mensch geboren und aufgewachsen ist. Der Habitus ist ziemlich
stabil und reagiert nicht sehr flexibel auf neue Situationen (Fuchs-Heinritz & Kénig, 2014,
S. 89ff.). Der Habitus ist aber nicht starr, sondern veranderlich und kann auf veranderte
gesellschaftliche Konstellationen und neue Bedingungen reagieren. Einzelne Handlun-
gen sind nicht vorgegeben, sondern eher eine bestimmte Art und Weise des Handelns
(Fuchs-Heinritz & Konig, 2014, S. 103).

Bourdieu sieht die moderne Gesellschaft als Klassengesellschaft. Er geht von einem
sozialen Raum mit Unterschieden aus. Ein Kriterium fUr soziale Entscheidungen ist das
Verfugen uber 6konomisches und kulturelles Kapital. AuRerdem spielt die relative Stel-
lung der Individuen zueinander eine Rolle, wie zum Beispiel die Gegensatzlichkeit der
Land- und Stadtbevdlkerung. Der soziale Raum ist somit ein Raum von Unterschieden
und Beziehungen. Es stellt sich zudem die Frage der Vergangenheit und Zukunft und
inwiefern es sich um sozial auf- oder absteigende Personen und Gruppen handelt. Die
besondere Bedeutung der Vorstellung von sozialen Klassen gewinnen die Beziehungen
zwischen den Gruppen, wenn auch danach gefragt wird, inwieweit Distanzen zwischen
den Positionen im sozialen Raum sich in Unterschieden der Lebensfiihrung niederschla-
gen. Bourdieu verknipft hier die Klassenlage und Lebensfihrung. Stimmen die Bedin-
gungen der Lebensfiihrung einer Gruppe uberein, kann man von einem Klassenhabitus
sprechen. Dies bedeutet, dass das Individuum wesentliche Elemente seines Habitus mit
seinen Klassengenoss_innen gemeinsam hat. Die soziale Lage manifestiert sich in der
aulleren Erscheinung, in der Moralvorstellung, dem &sthetischen Empfinden und im Um-
gang mit Produkten der Kulturindustrie und dem Geschmack. Wahrend die oberen Klas-
sen Wert auf die Form legen, legen untere Klassen mehr Wert auf die Funktion. Die
objektive Lage eines Menschen oder einer Klasse wirken auch beeinflussend auf die
Lebensplanung, da die Mdglichkeiten, die sich bieten das Verhaltnis der Individuen zur
Welt bestimmen (Krais & Gebauer, 2002, S. 42ff.).
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5 Methodik

Die Forschungsfrage wird mittels qualitativer Methode beantwortet, indem Personen mit-
tels teilnarrativer Leitfrageninterviews befragt wurden und das Datenmaterial nach der
rekonstruktiv hermeneutischen Methode nach Jan Kruse (2015) ausgewertet wurde. Die
Methode begriindet sich dadurch, dass es in dem konkreten Forschungsfeld der Sozia-
lisation und deren Auswirkung auf das nachhaltige Konsumverhalten im Erwachsenen-
alter bislang nur wenige Studien gibt. Es handelt sich um eine Erhebung von Kindheits-
erfahrungen, fur die eine quantitative Methode nicht geeignet erscheint, da es auch ver-
starkt um die Gefuihislage der befragten Personen geht. Gestiitzt auf die wissenschattli-
chen Erkenntnisse wurde in dieser Arbeit erwartet, dass jene Personen, welche in ihrem
sozialen Umfeld bereits von Kindheit an nachhaltiges Verhalten erlebt haben, auch im

Erwachsenenalter eine positive Einstellung zu nachhaltigem Konsumverhalten haben

5.1 Interview und Sampling

Im Rahmen der Materialerhebung wurden zehn Personen anhand teilnarrativer Inter-
views und Biographieforschung zu Wahrnehmung, Verarbeitung und Bedeutungszu-
schreibung (Marotzki, 2017, zitiert in Flick, Kardoff & Steinke, 2017, S. 186) die Themen
Werte, Erziehung und Konsumverhalten betreffend befragt. Zur Durchfiihrung der Befra-
gung wurde ein Leitfaden erstellt, welcher im Anhang ersichtlich ist. Bei teilnarrativen
Interviews sind Riickfragen durch die Interviewer_in erlaubt und Erzahlpassagen kdnnen
sich mit Frage-Antwort-Passagen abwechseln. Bei den befragten Personen handelt es
sich um Personen aller Geschlechter und Bildungsschichten, im aktuellen Alter von zwi-
schen 18 und 55 Jahren. Die Altersgrenze wurde so gewahlt, dass die befragten Perso-
nen jedenfalls im Erwachsenenalter sind, da die Befragung sich auf Lebenserfahrungen
in Kindheit und Jugend fokussiert und aber nicht mehr zur Nachkriegsgeneration geho-
ren, welche moglicherweise durch die damalige kriegsbedingte Lebensmittel- und G-

terknappheit einen anderen Zugang zu nachhaltigem Konsum hat.

Aufgrund unterschiedlicher Lebensweisen und daher auch unterschiedlicher Zugange
verschiedener Kulturen zum Thema Nachhaltigkeit, wurden ausschlieRlich in Osterreich
lebende Personen interviewt. Da es sich hier um eine gezielte Auswahl von zu untersu-
chenden Fallen handelt, wird diese Samplingmethode ,,purposive Sampling“ nach Patton
(2005, zitiert Meyer & Reutterer, 2009, S. 230) genannt.
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Zur Rekrutierung der oben beschriebenen Personengruppen wurde ein kombiniertes
Verfahren angewandt (Kruse, 2015, S. 253). Mit diesem Verfahren kénnen tUber unter-
schiedliche Zugangswege unterschiedliche Zielgruppen erreicht werden und gleichzeitig
Verzerrungen ausgeglichen werden, die einseitige Rekrutierungsstrategien mit sich brin-
gen. Konkret wurden Interviewpartner_innen im Arbeitsumfeld und persodnlichen Be-
kanntenkreis der Autorin angesprochen. Die Interviewpartner_innen wurden dann wei-
ters als Multiplikator_innen eingesetzt und gebeten, geeignete Interviewpartner_innen
zu benennen. Bei einem Erstkontakt personlich, online oder telefonisch wurde das For-
schungsvorhaben in Umrissen kommuniziert, um die zu interviewenden Personen nicht
unnotig zu beeinflussen. Konkret wurden zehn Personen, davon funf weiblich und finf

mannlich, mit Wohnsitz in Osterreich, im Alter zwischen 24 und 54 Jahren befragt.

Vorab wurden fiir die Erstellung des Leitfadens Fragen gesammelt, sortiert und anhand
eines Probeinterviews geprift, ob sich diese eignen. Nach der SPSS-Methode (Helf-
ferich, 2005, zitiert in Kruse, 2015, S. 227) wurden die gepriften Fragen in den Leitfaden
eingearbeitet (siehe Anhang). SPSS steht fir sammeln, priifen, sortieren und subsu-
mieren. Das SPSS-Verfahren lasst sich somit detailliert beschreiben, indem zuerst mit-
tels Brainstorming Fragen gesammelt werden. Liegt ein groRer Fundus vor, missen die
Fragen auf die Geeignetheit Uberprift werden und die ungeeigneten Fragen werden
gestrichen. Die Ubrig gebliebenen Fragen werden sortiert auf offene Erzéhlaufforde-
rung, Aufrechterhaltungsfragen und Nachfragen. Schlussendlich werden die Fragen in

den Leitfaden subsumiert.

Um die Atmosphéare des Gesprachs einfangen zu kénnen und um Besonderheiten auf-
zugreifen, wurde nach dem Gesprach ein Postskript angefertigt (Kruse, 2015, S. 278f.).
Hier wurden Notizen zu Gesprachsatmosphéare, Befindlichkeiten der involvierten Perso-
nen und deren Beziehung zueinander, der Entwicklungsdynamik des Interviews, der In-
teraktionen, der Besonderheiten und auffallenden Themen, sowie Storungen im Inter-
viewverlauf gemacht. Die Befragung wurde nach dem Prinzip der Offenheit gefuihrt. Hier-
bei durfen keine Deutungsangebote gemacht werden und das eigene Relevanzsystem
tritt dabei in den Hintergrund. Es handelte sich jeweils um ein horerorientiertes Gespréach
und die Erz&hlungen der befragten Person wurden durch die Interviewerin hauptséchlich

nur unterstutzt.
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Die Interviewerin kann man als Teil der Daten verstehen und die Konstellation der Inter-
views hat Auswirkungen auf die Texterzeugung. Ein Naheverhaltnis zwischen Intervie-
werin und Befragten kann Vertrauen entstehen lassen, in denen auch sensible Informa-
tionen preisgegeben werden. Distanz kann wiederum aufgrund Fremdheit zur Verschlos-
senheit fihren. Nahe macht eine genaue Erlauterung gewisser Umstande nicht erforder-
lich, welche bei Fremdheit aber erforderlich sein kann (Kruse, 2015, S. 72). Vor dem
Hintergrund, dass alle vorliegenden Interviews im Interviewzeitraum Februar — Marz
2022 gefuhrt wurden und manche der Interviews auch aufgrund der COVID-19 Be-
schrankungen mit teilweise personlich bekannten Proband_innen durchgefihrt wurden,

ist dies besonders relevant.

5.2 Transkription

Die Interviews wurden detailliert transkribiert, angelehnt an das Transkriptionssystem
nach Drehsing und Pehl (2011, adaptiert von Aghamanoukjan, 2021). Der Dialekt wurde
geglattet, da er fir die Interpretation keine Relevanz hatte und der gesamte Datenum-
fang fur das Projekt hoch war.

Wortverschleifungen wurden an das Schriftdeutsch angenahert. Um Sinneinheiten bei-
zubehalten, wurde beim kurzen Senken der Stimme oder uneindeutiger Betonung eher
ein Punkt als ein Komma gesetzt. Betonungen und Pausen fanden ebenso nur Beach-
tung, wenn diese fir die Interviewerin als relevant bei der Auswertung erschienen. Diese
betonten Worter oder Silben wurden durch GroR3schreibung kenntlich gemacht (Kruse,
2015, S. 351). Jeder Sprechbeitrag wurde gekennzeichnet durch einen eigenen Absatz.
Die interviewende Person wurde mit ,A“ gekennzeichnet, die befragte Person mit ,B“. In
der Auswertung wurden im Zuge der Anonymisierung die befragten Personen mit B1,
B2, B3,... fortlaufend nummeriert und Orte durch die Kennzeichnung *Ort* und Namen

durch die Kennzeichnung *Name* ersetzt.

5.3 Auswertung

Die Auswertung ist nach der hermeneutisch-rekonstruktiven Methode durch die Intervie-
werin und Autorin erfolgt (Kruse, 2015, S. 361). Bei der erwahnten Methode wird der
Sinn Uber den Sinngehalt der gesprochen Worte herausgearbeitet (Kruse, 2015, S. 372).

Die Textanalyse stellt eine Mdglichkeit dar, RegelmaRigkeiten im Text zu interpretieren.
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Beim Prinzip der Selbstreflexion geht es darum, dartiber zu reflektieren, ob das Fremd-
verstandene ausreichend verstanden wird. Wissenschaftliche Verstehensprozesse wer-
den anders als im Alltag systematisch kontrolliert, indem sie zuséatzlich zur standigen
Selbstreflexion entschleunigt und verlangsamt werden. Das Verstehen im Alltag liegt oft
dem bereits Verstandenen oder einem Selbstverstandnis zugrunde. Hingegen liegt dem
Fremdverstehen im wissenschaftlichen Verstehensprozess ein ,Nicht*-Verstehen zu
Grunde. Es ist hier eine Verfremdungshaltung notwendig und das zu Verstehende muss
in Frage gestellt werden. Die eigene Irritation muss hier als Anlass zur Neuordnung des
eigenen Relevanzsystems genommen werden, damit diese zu einer neuen Sinnstruktur
fuhrt, in der das Nicht-Verstandene zu einem ,Geistesblitz* werden kann. Die eigene
Sinnstruktur muss somit erneuert werden und nicht der zu verstehende Gegenstand darf

manipuliert werden. Fremdverstehen ist nur Uber das ,Sich selbst verstehen® maglich.

Es ist also erforderlich sich Uber seine eigenen Einstellungen und Werte im Klaren zu
sein und man hat die Inhalte des zu Verstehenden zu hinterfragen, um dann im eigenen
Verstandnis Erweiterungen vornehmen zu kénnen (Kruse, 2015, S. 92). Die sogenannte
~LAbduktion“ erscheint hier nicht plétzlich, sondern es benétigt dazu eine gute Kenntnis
der Daten und die Haltung bereit zu sein, alte Uberzeugungen hinter sich zu lassen und
neuen zu folgen (Kruse, 2015, S. 143).

Die Auswertung erfolgte durch die Betrachtung von finf Ebenen in der integrativen text-
hermeneutischen Methode. Auf der Inhaltsebene wird dabei das Faktengerust betrach-
tet, auf Ebene der Interaktion wird die Interviewdynamik analysiert. Hier kann es zum
Beispiel um ein Dominanzverhalten zwischen Interviewerin und der interviewten Person
gehen. Die grammatikalische Struktur wird auf Ebene der Syntaktik beschrieben und hier
wird betrachtet, ob beispielsweise Negationen vorhanden sind, genauso wie Satzbau
und wiederkehrende Satzabbriiche werden beachtet. Die Ebene der Semantik be-
schreibt die Art der Sprache, wie Metaphern, positiv oder negativ besetzte Worter oder
der Wechsel von Hochdeutsch zu Dialekt in bestimmten Situationen. Emotionalisierun-
gen oder Kognitivierungen etwa werden auf Ebene der Erzahlfiguren und Gestalt be-
leuchtet (Kruse, 2015, S. 469f.)

Bei gegenstandlicher Befragung wurde besonderes Augenmerk auf die Ebenen Inhalt,
Interaktion, Syntaktik und Semantik gelegt und daraus Lesarten und Deutungen abge-
leitet. Konkret wurde eine Langsauswertung vorgenommen, welche in folgendem Bei-

spiel anhand einer Textstelle erlautert wird:
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o Textstelle: ,Der Kindergarten war gliicklicherweise in derselben Ortschaft. Das
heil3t, ich hatte den Luxus, dass ich da ab und zu nicht hingehen musste. Volk-
schule, meine Nachortschaft, da musste ich dann mit dem Bus hinfahren, ge-
nauso wie die weiteren Schulen. Was habe ich in der Kindheit gerne gemacht?
Ich habe mich gerne im freien aufgehalten. Meine Eltern waren selber in der
Landwirtschatft tatig, das heil3t, dazu gab es dann ein bisschen Bezug zum Acker-
bau, ein bisschen Weinbau.“

¢ Nummer: B1, Zeile 35 - 41

e Thema: Beschreibung der Kindheit

¢ Inhalt: B1 beschreibt die ¢rtliche Nahe des Kindergartens als Gliick und Luxus
keinem Muss zu folgen, er beschreibt Naturverbundenheit und Kenntnisse in der
Landwirtschaft

e Interaktion: Stellt sich selbst die Frage nach gern gemachten Tatigkeiten in der
Kindheit, ,es gab“ einen Bezug zur Landwirtschaft, anstatt ,ich hatte Bezug“ zur
Landwirtschaft

e Syntaktik: spricht hier in der Ich-Form, Kindergarten wird negativ erwahnt mit
~,musste nicht“, statt ,durfte nicht*

e Semantik: Alltagssprache

o Lesarten/Deutungen: Wollte als Kind frei sein und schétzt diese Freiheit noch

immer, zur Landwirtschaft gibt es eine gewisse Distanz

Die Einleitungsphase stellt bei einer sinnvoll gewahlten Einstiegsfrage eine Zusammen-
fassung der wesentlichsten Motive dar und wurde daher sehr detailliert analysiert. Da-
nach wurde eine sequenzielle Analyse vorgenommen. Langere Textabschnitte wurden
segmentiert. Das bedeutet, dass eine Gliederung nach Themengebieten vorgenommen
wurde. Bei der rekonstruktiven Analyse werden sprachliche und kommunikative Auffal-
ligkeiten im Text beschrieben, ohne dabei zu interpretieren. Danach wurden Lesarten

vorgeschlagen, wie zum Beispiel Interpretationen von Gleichheiten.

Wichtige Merkmale mussten hier nach der Konsistenzregel auf Fortsetzungen und Wie-
derholungen im Text abgeglichen werden. Die rekonstruktive Analyse folgt den Grund-
annahmen, dass Antworten mehr transportieren als den Wortgehalt und dass AuRRerun-

gen symbolisch vorkonstruiert sind. Der Sinngehalt lasst sich anhand der Methodik der
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Analyse wiederherstellen. Die Analyse betrifft hier den Prozess der Rekonstruktion, wah-
rend die Interpretation die Deutung dieser Analyse bedeutet. Die Interpretation hat sich
nur auf den vorhandenen Text zu beziehen und wurde erst am Schluss der Analysearbeit

unter Ausschluss des Relevanzsystems der Forscherin vorgenommen.

Erhoben wurde nicht die Wirklichkeit selbst, sondern die Motive der Befragten, die ihre
Wirklichkeit entstehen lieBen. Sowohl Auswertung und Interpretation sind nachvollzieh-
bar und argumentiert, wobei die Interpretation im Gesprach mit einer auf3enstehenden
Person reflektiert wurde (Kruse, 2015, S. 569f.). Die Kategorienbildung fand im rekon-
struktiv-hermeneutischen Verfahren induktiv statt. Im Gegensatz zu inhaltsanalytischen
Verfahren werden Kategorien aus dem Text herausgebildet und mit Textmaterial gefillt.
Dabei wurde auf den Zusammenhang mit der Forschungsfrage geachtet. Um die zent-
ralen Motive oder Kategorien, die gebildet wurden, festhalten zu konnen, wurden Muster,
Ober- und Unterkategorien und erkannte Zusammenhange unter Berlicksichtigung der
Konsistenzregel festgehalten (Kruse, 2015, S. 381f.). Die Interviewpartner_innen wur-
den eingeteilt nach Lebensstilen und folgende Kategorien wurden zur Auswertung her-

ausgearbeitet.

e Kindheit, Sozialisation

¢ Werte und Einstellungen

e Definition ,nachhaltiges Konsumverhalten®

o Konsumverhalten in der Herkunftsfamilie (nachhaltig, nicht nachhaltig)
e Bedeutung von Nachhaltigkeit / Einstellung zu Nachhaltigkeit

e Beweggrinde fir nachhaltiges Konsumverhalten

e Beweggriunde fur nicht nachhaltiges Konsumverhalten

Die Gultigkeit der Befragungsergebnisse wird sichergestellt durch allgemeine Giitekrite-

rien qualitativer Forschung (Mayring, 1999, zitiert in Liebenwein, 2008, S. 62).

1. Vorgehensweise, Aufbereitungs- und Auswertungsschritte missen dokumentiert
sein.

2. Die Interpretation muss belegt und nachvollziehbar gemacht sein. Hier sollte das
Vorverstandnis geklart sein und die Erarbeitung einer theoretischen Basis sicher-

gestellt sein.
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3. Auswertung und Interpretation mussen sequenziell und schrittweise erfolgen. Die
Analyseschritte missen im Vorfeld abgesichert sein, ohne das Prinzip der Offen-
heit einzuschranken.

4. Die Nahe zum Gegenstand muss gewahrleistet sein, das bedeutet, die Interviews
sollen in dieser Arbeit im gewohnten Umfeld der Befragten stattfinden. Die For-
scherin muss Interesse am Forschungsgegenstand zeigen.

5. Die kommunikative Validierung verlangt, dass die Ergebnisse auf ihre Gultigkeit
hin Gberpruft werden, indem sie den Befragten vorgelegt und mit ihnen diskutiert
werden. Aufgrund des beschréankten Zeitrahmens des Projekts, wurde auf die
kommunikative Validierung jedoch verzichtet.

6. Die Triangulation der Quellen, Erklarungsansatze und Methoden stellt ein weite-
res zentrales Kriterium der Qualitatssicherung dar. In dieser Arbeit wurde die
Theorien-Triangulation angewendet. Fir die Fragestellung wurde hier versucht,
unterschiedliche Losungswege zu finden und Ergebnisse zu vergleichen (May-
ring, 2002, S. 147), konkret wurden verschiedene bestehende Theorien zur Be-

antwortung der Forschungsfrage herangezogen.

6 Studienergebnisse

6.1 Analyse der einzelnen Interviews

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wurden zehn Interviews im Ausmafd von etwa 60
Minuten gefihrt. Diese werden folgend einzeln beschrieben und die Erkenntnisse zu-
sammengefasst. AbschlieRend wurde eine vergleichende Gegenulberstellung der Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede vorgenommen. Die Interviews wurden mit B1l, B2,
B2... usw. fortlaufend nummeriert und die Personen mit selben Bezeichnungen anony-

misiert.

6.1.1 Interview 1

Das Interview wurde mit einem 42-jahrigen Unternehmensberater im IT-Bereich gefihrt,
welcher verheiratet und Vater von drei Kindern ist. Das Interview wurde im Haus von B1
nebeneinandersitzend auf zwei Schreibtischen im Zimmer seiner Kinder vollig ungestort
geflhrt. Im Vorgesprach teilte B1 mit, dass das nicht das erste Interview ware, dass er
mit einer Studierenden fiihre, da er gelegentlich von Praktikant_innen des Unterneh-

mens in dem er tatig ist, gebeten wurde, sich als Interviewpartner flr Abschlussarbeiten
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zur Verfigung zu stellen. Vermutlich auch durch diesen Umstand wirkte der Inter-

viewpartner sehr entspannt und selbstsicher.

In der Einstiegsphase wurde B1 zu seiner Kindheit befragt, worauf er umgangssprachlich
davon erzahlte, dass er in landlicher Umgebung aufgewachsen ist und sich viel und
gerne in der Natur aufgehalten hat. B1 beschreibt hier die Nahe des Kindergartens im
selben Ort als Gluck und fur ihn stellt es einen ,Luxus® dar, gelegentlich nicht hingehen
zu mussen. Der Kindergarten wird hier negativ besetzt, indem B1 erwéhnt: ,ich hatte den
Luxus, dass ich da ab und zu nicht hingehen musste® (Transkript B1, Zeile 36-37). Weiter
erzahlt er von einem Bezug zum Ackerbau und zum Weinbau. Die Formulierung, in der
B1 nicht von sich selbst spricht sondern davon, dass es ,ein bisschen Bezug zum Acker-
bau, ein bisschen zum Weinbau gibt* (Transkript B1, Zeile 40-41) erweckt den Eindruck,
dass B1 tatséchlich eine gewisse Distanz zur Landwirtschaft wahrt.

Madglicherweise wollte er als Kind die Freiheit genieRen und schétzt diese immer noch.
Gestitzt wird diese Annahme dadurch, dass B1 in weiterer Folge beschreibt, dass durch
die ersten Erfahrungen mit Mobilitét in Form eines Mopeds oder Kleinmotorrads, sich
sein Freundeskreis immer mehr erweiterte. Im gesamten Gesprach erwahnt er auch
mehrmals seinen Bezug zu FuBRball, sei es in seiner eigenen Kindheit und Jugend oder
auch durch seine eigenen Séhne, die er auf den FuRRballplatz begleitet. Die Zugehorig-
keit zu einer Gruppe erscheint ihm offenbar als wichtig. Wéahrend er seinen Weg als
Jugendlicher in die Unabhangigkeit beschreibt, fallt auf, dass er teilweise die Ich-Form
verwendet, aber sehr oft auch Dinge sehr verallgemeinernd erwahnt, indem er ,ich®

durch ,man® ersetzt.

Wenn B1 von seiner Familie spricht, entsteht das Bild einer Familie mit klarer Rollentei-
lung, welche die Kinder kaum in die Alltagsarbeit miteinbezieht, was von B1 durchaus
positiv erlebt wurde. Téatigkeiten in der Haus- und Landwirtschaft betrachtet er sehr ob-
jektiv ohne besonderen persénlichen Bezug. Sobald es um solche Tatigkeiten geht,
wechselt der Interviewte wieder von der personlichen Form zu einer sehr allgemeinen
Formulierung. Hier erwdhnt B1 beispielsweise ,Mein Vater war Angestellter..., meine
Mutter war Hausfrau, ...im Gemusebeet wurden Pflanzen gezogen, ....die dann konser-
viert oder eingelegt worden sind... also so typische Gemise- und Obstgeschichten®
(Transkript B1, Zeile 67 — 73). Bei der Beschreibung der Eltern spricht B1 mit
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besitzanzeigenden Pronomen, jedoch wird er sehr allgemein, wenn es um die Tatigkei-
ten geht und wertet diese mit der Bezeichnung ,,Obstgeschichten moglicherweise leicht
ab.

B1 erzéahlt davon, dass sich seine Familie zum Teil aus der Eigenproduktion selbstver-
sorgen konnte und sieht die daraus resultierende Haltung von Hihnern als Ei- und
Schweinen als Fleischlieferanten durchaus als Notwendigkeit. Einen hohen Fleischkon-
sum sieht er als ,typisch® (Transkript B1, Zeile 80) an und geht daher offenbar davon
aus, dass dies in seiner Kindheit im Grol3teil der anderen vergleichbaren Haushalte ge-
nauso gehandhabt wurde. B1 erzahlt von einer Treibjagd auf Hasen und es entsteht der
Eindruck, dass B1 sich mit Treibjagden nicht identifizieren mdchte, da er verstarkend
erwahnt ,man muss sich vorstellen, dass es da ab und zu eine Treibjagd gab“ (Transkript
B1, Zeile 83 — 84), als ob dies nicht fur jede Person als Selbstverstéandlichkeit zu sehen

ware.

B1 beschreibt weiter auch die Unabhangigkeit durch die Nutzung des Autos seiner El-
tern, nachdem er den Fihrerschein erworben hat. Auch erwahnt er, dass sein Freundes-
kreis und damit sein engeres Umfeld auch bevorzugt mit ihm mit dem Auto gefahren
sind. Offentliche Verkehrsmittel wertet der Interviewte ab, indem er die Flexibilitat und
Zeitersparnis durch das Auto hervorhebt. Ein weiterer Hinweis, dass B1 zumindest als
Jugendlicher keine besonders nachhaltige Einstellung pflegte, ist, dass er den Besuch

bei einer Fast-Food-Kette als besonders positiv hervorhebt.

Die konventionelle Landwirtschaft mit und in der B1 grol3 geworden ist, beschreibt er
ebenfalls als typisch indem er erzéahlt: ,Aber in der Landwirtschaft, wo eben dann der
Getreidebau usw. verwendet worden ist, wurde typischerweise konventionell gearbeitet,
nach wie vor* (Transkript B1, Zeile 137 — 139). Zudem betont er aber auch, dass die
Herstellung von Produkten, die fur den Eigenbedarf verwendet worden sind, durchaus
Okologisch waren. Daraus lasst sich schlieRen, dass B1 mdglicherweise kein Verfechter
der konventionellen Landwirtschaft ist, da er meint: ,Im Gemusegarten wirde ich sagen,
das war biologisch, da ist glaube ich nichts gespritzt worden* (Transkript B1, Zeile 136 —
137). Da er im Konjunktiv spricht, wird behauptet, dass B1 Uber eine Unsicherheit ver-
flgt, zu erkennen, was tatsachlich biologisch ist und wie die eigene Landwirtschaft da-

mals einzuordnen ist.
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B1 beschreibt Nachhaltigkeit insofern, als dass kein Raubbau an Ressourcen betrieben
wird und mit Vermeidung von Verpackungsmaterial, bzw. der Nutzung von Mehrwegma-
terialien. Im Bereich Mobilitat erwéhnt er Elektrofahrzeuge oder Carsharing-Konzepte.
Eine Verantwortung im Bereich der Nachhaltigkeit haben fir ihn allerdings auch Unter-
nehmen im Bereich der Arbeitsbedingungen und/oder den Bezug von Rohstoffen betref-
fend. Der Konjunktiv in einigen Textpassagen wie: ,Da wirde ich sagen, wirde sich
nachhaltig so darstellen, dass...“ (Transkript B1, Zeile 152-153) lasst darauf schlie3en,
dass B1 mdglicherweise unsicher, bei Aussagen das Thema nachhaltig betreffend oder
dass B1 sich vielleicht noch keine groRartigen Gedanken zu diesem Thema gemacht

hat.

Dass B1 keine eindeutige Meinung zum Thema Nachhaltigkeit hat, wird dadurch deut-
lich, dass er sich erst selbst Fragen stellt und diese dann mit ,vielleicht* beginnend be-
antwortet. Er kritisiert auch, dass Konsument_innen zu wenig leicht verfugbare Informa-
tionen bekommen und indem er immer wieder den Versandhandel ,Amazon“ erwahnt,
wird klar, dass B1 alltagserleichternde und zeitsparende Konsumvarianten klar bevor-

zugt und dabei keine Ricksicht auf Nachhaltigkeit nimmt.

Selbst beschreibt er sich als ,nicht sehr bewusst nachhaltig” (Transkript B1, Zeile 264)
und auffallig ist, dass er im Zusammenhang mit Nachhaltigkeitsthemen oft verallgemei-
nernd das Wort ,man“ benutzt und diesem Thema somit nicht explizit zu seinem Thema
macht. Im Vordergrund steht fiir B1 eher die Gesundheit, und weniger die Nachhaltigkeit,
weshalb er eher zu Bioprodukten greift. Luxus und Status erscheinen ihm offenbar wich-
tiger als der Nachhaltigkeitsaspekt. Wichtige Punkte fir ihn, wie die Weg- und Zeiter-
sparnis lassen sich fur B1 offensichtlich nicht mit nachhaltigem Verhalten zusammen-
fuhren. Weiter erwéhnt er im Laufe des Gespréchs, dass die Bildungseinrichtungen in
der heutigen Zeit sehr viel mehr Wert darauf legen, Nachhaltigkeitsthemen zu vermitteln,
als friher. Scheinbar sieht er es auch in der Verantwortung der Schulen solche Werte

weiterzugeben, da er selbst in diesem Bereich keine Prioritat sieht.

In seiner Kindheit nahm Nachhaltigkeit einen Stellenwert ein, indem eigens erzeugte
Produkte verarbeitet und verwertet wurden. Im Handel ist fir ihn Nachhaltigkeit jedoch
nicht in Erscheinung getreten. Im Gegensatz zur heutigen Zeit, indem er Nachhaltigkeit

als eine Art Lifestyle bei jungen Menschen beschreibt. Er vermittelt hier wieder den
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Eindruck, dass Nachhaltigkeit fir ihn selbst eine untergeordnete Bedeutung hat, betont

aber durchaus positiv, dass die heutige Jugend Ressourcenschonung fordert und lebt.

6.1.2 Interview 2

Das Interview wurde mit einem 48-jahrigen Krankenpfleger gefihrt, der allerdings beruf-
lich administrativ in einer Krankenanstalt tatig ist. Der Interviewte ist verwitwet und lebt
in einer Lebensgemeinschaft und der Tochter seiner Lebensgefahrtin. Selbst hat er zwei
erwachsene Kinder. Auffallend ist, dass B2 sich selbst als Krankenpfleger bezeichnet,
obwohl er auch im Gesprach erwahnt, dass er im administrativen Bereich arbeitet und
Lektor an einer Fachhochschule ist. Mdglicherweise deutet das darauf hin, dass der In-
terviewte zur Bescheidenheit tendiert und keine besonders hohen selbstdarstellenden
Eigenschaften besitzt.

Eingangs wird B2 aufgefordert, zu erzahlen wie sein Tag verlaufen ist. Die Antwort ,Ja,
das ist schwierig“ (Transkript B2, Zeile 14) lasst darauf schlielRen, dass B2 keinen be-
sonderen Routinen folgt und sich das Tagesgeschehen fir ihn als besonders umfang-
reich darstellt, wobei die Beschreibung des morgendlichen Verhaltens durchaus routi-
niert erscheint. Den Weg zur Arbeit wirde B2 lieber mit dem Fahrrad zurticklegen, je-
doch ist ihm das oft zu kalt und zu umstandlich. Daraus kann man schlielRen, dass B2
einen gewissen Anspruch an ein komfortables Leben stellt und auf dieses auch nicht
verzichten méchte. B2 erwahnt auch im Zusammenhang mit der Pandemie, dass sich
die Planbarkeit grundsatzlich, aber auch im Beruf verandert hat, namlich in die Richtung,

dass Planungen kurzfristiger geschehen muissen.

Die Kindheit und Jugend beschreibt B2 als ,relativ schon® und ,Uberwiegend behutet®
(Transkript B2, Zeile 56). Durch die Relativierungen kdnnte der Eindruck entstehen, dass
B2 selbst nicht ganz von seiner Aussage Uberzeugt ist, allerdings wird im Gespréachs-
verlauf deutlich, dass er durchaus zufrieden mit seiner Kindheit war. Er ist sehr naturver-
bunden aufgewachsen und hat die landliche Umgebung, in der er aufgewachsen ist
schon als Kind zu schétzen gewusst. Als Nachteil dieser Abgeschiedenheit beschreibt
er den mangelnden Kontakt in der Kindheit zu Schulfreund_innen aufgrund der Distanz.
B2's Erzahlungen weisen auf eine Arbeiterfamilie hin, in der klare Regeln und Vorgaben
herrschten und in der Wert auf die Meinung von Autoritaten gelegt wurde. So wurde die

Schul- und Berufswahl des Interviewten maf3geblich von der Meinung von Lehrer_innen
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oder Berufsinformation abhangig gemacht und offenbar nicht hinterfragt, was sich der

Interviewte tatsachlich wiinschte.

B2 teilt mit, dass Freunde und die Freiheit durch ein Moped in der Jugend eine grol3e
Rolle gespielt haben und er diese sehr genossen hat. Grundsatzlich setzt B2 haufig Ad-
jektive dafiir ein, um seinen Erzahlungen besonderen Ausdruck zu verleihen. Beispiels-
weise beschreibt er einen ,Lausbubenstreich® in seiner Kindheit, als ,kapital“ (Transkript
B2, Zeile 145 und 148). Diese rhetorische Fahigkeit deutet darauf hin, dass der Inter-
viewte routiniert ist im Schildern und moglicherweise besonders reflektiert in seinen Er-

zéhlungen ist.

Nachhaltiger Konsum bedeutet fur B2 im Zuge des Konsums ,keinen bleibenden Scha-
den zu hinterlassen bzw. nicht mehr Ressourcen zu verbrauchen als nachwachsen oder
wiederaufgebaut werden kann® (Transkript B2, Zeile 165 — 166). Der Interviewte bringt
deutlich zum Ausdruck, dass er sich aber nicht sicher ist, ob dies die richtige Definition
darstellt und man kann daher méglicherweise davon ausgehen, dass sich B2 noch nicht
im grofRen Stil mit Nachhaltigkeitsthemen befasst hat. Der Interviewte kann allerdings
einige gangige Strategien in Bezug auf nachhaltigen Konsum nennen, die sich auch in
der Fachliteratur wiederfinden, aber auch von Medien immer wieder kommuniziert wer-

den.

B2 bringt unmissverstandlich zum Ausdruck, dass er eine Notwendigkeit im nachhaltigen
Lebensstil sieht und ,selber malfit er sich nicht an, nachhaltig zu leben® (Transkript B2,
Zeile 196). Grundsatzlich versucht er sich im nachhaltigen Lebensstil, es gelingt ihm
aber nicht immer zu seiner vollsten Zufriedenheit. Er betrachtet sich als ,,durchschnittli-
chen Osterreicher der darauf achtet ,keinen groben Unfug zu treiben* (Transkript B2,
204 — 205). Diese Aussage lasst vermuten, dass B2, wie auch schon in der Kindheit,
nach wie vor ein sehr regeltreues Leben fuhrt und er kein Typ Mensch ist, der sich auf-
lehnt.

Nicht nachhaltigen Lebenswandel und Konsum rechtfertigt der Interviewte mit dem
Wunsch auf gewisse eigene Bedurfnisse, wie Warme oder Mobilitat nicht verzichten zu
wollen. Er wendet aber auch ein, dass er in Maf3en lebt und wohl reflektiert in welchen

Lebensbereichen fur ihn ein nachhaltigerer Lebensstil Sinn machen konnte. B2
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verwendet in den meisten Beschreibungen die Ich-Form und wirkt aufgrund dessen sehr

sicher in seinen Erlauterungen.

Den Konsum in seiner Herkunftsfamilie halt er fir nachhaltiger als die Konsumform, die
er heute praktiziert. Allerdings beschreibt er als Motivation fur nachhaltigen Konsum da-
mals mangelnde finanzielle Ressourcen und weniger den Umweltgedanken. Den heuti-
gen Wohlistand sieht er als Nachteil fir die Nachhaltigkeit, da aufgrund der hohen und
standigen Verfugbarkeit von Produkten die Wertschatzung fiir diese verloren gegangen
ist. Die Stimmlage von B2 lasst vermuten, dass er diese Entwicklung als bedauernswert
empfindet und die wenigen Entbehrungen in seiner Kindheit aufgrund der finanziellen
Lage seiner Eltern im Nachhinein als durchaus positiv betrachtet. Die Aussage: ,Ich habe
jetzt den Eindruck, dass der richtige Genuss mir fehlt, weil ich auf alles standig einen
Zugriff habe und weil man die Moéglichkeit hat, alles in Anspruch zu nehmen, was man
sich so vorstellen kann® (Transkript B2, Zeile 295 — 297) bestétigt diese Vermutung.

B2 ordnet sich selbst der Mittelschicht zu und gibt zu bedenken, dass Konsument_innen
dieser Schicht wohl wahrscheinlich eher auf nachhaltig gelabelte Produkte zugreifen,
jedoch herrscht bei ihm eine Unsicherheit in Bezug auf die Nachvollziehbarkeit der Nach-
haltigkeit. Auch beschreibt er die Faktoren Preis und den Gefallen am Produkt als we-
sentliche im Entscheidungsprozess ein nachhaltiges Produkt zu kaufen oder auch nicht

zu kaufen.

Letztlich merkt der Interviewte an, dass er es flir besonders wichtig findet, tiber Nach-
haltigkeit zu sprechen, um mit sich selbst ,in Klausur gehen* (Transkript B2, Zeile 363)
zu kdnnen. Durch eine solche eher ungewohnliche Ausdrucksweise vermittelt der Inter-
viewte den Eindruck belesen zu sein. Es kdnnte aber auch als Hinweis darauf gesehen
werden, dass B2 sehr tberlegt und mdglicherweise in manchen Teilen sozial erwiinscht

antwortet.

6.1.3 Interview 3

Bei der Interviewpartnerin handelt es sich um eine 41-jahrige Sekretarin, die in einer
Beziehung und mit zwei eigenen Kindern lebt. Anzumerken ist die au3ergewoéhnliche

Interviewfiihrung. Aufgrund einer persénlichen Bekanntschaft zwischen der Interviewerin
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und der interviewten Person, kam es seitens B3 immer wieder zu teils personlichen
Nachfragen oder zu Nachfragen die Forschungsarbeit betreffend, welche fir die Aus-
wertung nicht relevant sind. Besonders persotnliche Details wurden daher nicht transkri-
biert.

Die interviewte Person spricht umgangssprachlich, wobei einzelne Passagen nicht ein-
deutig verstandlich sind, und unternimmt wahrend des Erzahlflusses immer wieder Ge-
dankenspriinge, beziehungsweise setzt sie ein Vorwissen der Interviewerin voraus. Sol-
che Passagen wurden geglattet oder bei der Auswertung nicht bericksichtigt, um die

Interpretation nicht zu beeinflussen.

B3 wird zu Ihrer Kindheit und Jugend befragt und berichtet sehr offen, dass Ihre Ge-
schwister Schwierigkeiten hatten, sich Uber lhre Geburt zu freuen. lhren Bruder zitiert
sie, indem sie meint, dass der Tag ihrer Geburt fur ihn ein ,Scheisstag” war (Transkript
B3, Zeile 95). Generell verwendet B3 sehr umgangssprachliche Ausdriicke wie ,Fetzen®,
was in diesem Fall eine nicht bestandene Schularbeit oder Prifung bedeutet. Dieser
freie Umgang mit der Sprache, deutet darauf hin, dass die Interviewte keine Unsicher-

heiten in Bezug auf die Interviewfiihrung aufweist und sehr offen und ehrlich antwortet.

B3 ist aufgewachsen in einem groRen Haus mit Garten, betont allerdings, dass die fi-
nanziellen Mdéglichkeiten nicht ,gro3“ waren (Transkript, Zeile 99), aufgrund der hohen
Kinderanzahl. AuBerdem gibt sie an, in einer Familie grofl3 geworden zu sein, indem das
klassische Rollenbild, der Vater arbeitet und die Mutter ist fir Kinder und Haushalt da,
vorherrschte. Den Fokus der heutigen Jugend sieht sie anders als in der eigenen Ju-
gend, in der sich fur sie viel ums Party machen gedreht hat. Auf Nachfrage nach beson-
deren Ereignissen in der Jugend, schildert B3 ein auRereheliches Verhaltnis ihres Va-
ters, dass zum einzig groRen Urlaub gefiihrt hat, den sie als Kind jemals gemacht hat.
Aufgrund dieser Schilderungen ist moglicherweise davon auszugehen, dass B3 nicht
immer zufrieden mit ihrer Kindheit und ihrem Umfeld war und sich manchmal vielleicht

ungeliebt fuhlte.

Die interviewte Person hegt als Mutter den Wunsch, ihren Kindern ausschlief3lich neu
gekaufte Sachen zur Verfugung zu stellen, da sie als Kind erlebt hat, dass sie die Sachen

der alteren Geschwister verwenden musste, aufgrund der finanziellen Situation ihrer
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Eltern. Als Organisatorin eines Kindersachenflohmarkts kommt sie immer wieder mit
Mittern in Kontakt, die Kinderkleidung gebraucht kaufen, da diese aufgrund der Wa-
schungen keine Schadstoffe mehr enthalten. Das ist fur sie ein plausibler Grund ge-
brauchte Kleidung zu verwenden, allerdings kommt es fir sie nicht in Frage aufgrund
finanzieller Einschréankungen ihre eigenen Kinder mit gebrauchten Stticken einzukleiden.
B3 durfte hier aufgrund der Erfahrungen in der Kindheit eine sehr negative Einstellung
gegenuber Second-Hand-Ware entwickelt haben und mdchte vermeiden, dass ihre Kin-
der dieselben Erfahrungen machen missen. Mdglicherweise ist dieses Verhalten ein
Hinweis auf fehlende Selbstreflexion in diesem Bereich, da B3 nicht bewusst erkennt,
dass das Empfinden der Kinder vermutlich nicht im Zusammenhang steht mit der Neu-
artigkeit der Dinge, die sie zur Verfiigung gestellt bekommen. Es handelt sich hier viel-
leicht um eine personliche Schwelle, die B3 nicht Giberwinden kann, auch in dem Wissen,

dass es nachhaltiger wéare, getragene Sachen weiterzuverwenden.

Nachhaltigkeit bedeutet fir B3 Saisonalitat und Regionalitat und sie begrindet das da-
mit, dass sie selbst gerne weil3, wo die Produkte, die sie kauft, herkommen. Ein Biozer-
tifikat ist gegentiber der Regionalitat fir B3 nachrangig. Mehrmals im Gesprach weist die
Interviewte darauf hin, dass sie gerne wissen méchte, wo Produkte herkommen und wer
diese zuvor verwendet oder getragen hat. Moglicherweise schafft B3 durch diese Kon-

trolle eine gewisse Stabilitat fir sich selbst.

Personen, die eigene Produkte verarbeiten bewundert B3, fiihlt sich selbst aber nicht in
der Lage sich ebenso zu verhalten. Hier stehen ihr der zeitliche und auch materielle
Aufwand und die fehlende ,Liebe“ dazu im Weg (Transkript B3, Zeile 214 —217). In |hrer
Herkunftsfamilie hat sie erlebt, dass die Mutter Lebensmittel eingefroren hat und dass
der Schimmel von der Marmelade geloffelt wurde, um diese nicht entsorgen zu missen.
Selbst wirde sie diese Vorgehensweise nicht anwenden. B3 teilt auch mit, dass ihre
Mutter frither sehr viel selbst gekocht hat, zu einem spéateren Zeitpunkt aber aufgrund
der Einfachheit auf Fertiglebensmittel umgestiegen ist. Bezugnehmend auf die Her-
kunftsfamilie spricht B3 immer wieder die finanzielle Lage an und dass in erster Linie der
Preis bei Produkten eine Rolle spielte, aufgrund der groRen Menge, die die Familie kon-

sumierte.

Ein nachhaltigerer Lebensstil wirde fir B3 einen umstandlicheren Alltag bedeuten und

sie findet sich selbst zu bequem dazu. In einigen Punkten versucht sie nachhaltig zu

57



leben, die Motivation dahinter ist oft aber keine umweltschiitzende. B3 erzahlt von einer
App, die Produkte im Supermarkt scannt, um die Inhaltsstoffe und die Herkunft der Pro-
dukte vorm Kauf zu erfahren. Fir sich selbst wiirde das Nutzen einer solchen App einen
zu hohen Aufwand bedeuten. Offentliche Verkehrsmittel wie die Bahn, nutzt sie derzeit
wegen der MaRnahmen aufgrund der Pandemie gar nicht und betont zusatzlich zeitlich

zu unflexibel zu sein.

B3 findet einen nachhaltigen Lebensstil sehr erstrebenswert und sieht auch einen ge-
wissen Trend in Richtung Nachhaltigkeit in diversen Social-Media-Kanéalen. Die inter-
viewte erkennt auch ein UbermaR an Einkaufsmdglichkeiten in der heutigen Zeit zu fri-
her. B3 sieht einen Zusammenhang zwischen Bildungsschicht und nachhaltigem Kon-
sumverhalten, wobei sie gleichzeitig erwahnt: ,Was nicht heil3t, dass jeder der Bio kauft,

intelligent ist und jeder, der das nicht macht, dumm ist“ (Transkript B3, Zeile 551 — 554).

6.1.4 Interview 4

Bei der Befragten handelt es sich um eine 41-jahrige Psychologin, die geschieden ist
und zwei Kinder gro3zieht. Auffallend ist, dass B4 sowohl am Beginn des Interviews als
auch im Interviewverlauf ihre Ausfihrungen oft mit ,genau” einleitet und auch abschlie-
Rend bestatigt. ,Und, genau, ansonsten bin ich dann so nachhause gekommen und habe
meine Kinder versorgt. Anm und, genau, und den Nachmittag, ....“ (Transkript B4, Zeile
15-16). Die Interviewte erzahlt, dass es in ihrem Leben zwei wichtige Bereiche gibt, die
Kinder und der Beruf. Eine Woche beschreibt sie mit finf Tagen, indem sie mitteilt: ,zwei
Tage in der Woche arbeite ich in diesem Reha-Zentrum. Und eben drei Nachmittage
verbringe ich mit meinen Kindern® (Transkript B4, Zeile 44-45). Mdglicherweise hat dies
mit dem geschiedenen Familienstatus der Interviewten zu tun, durch den ihre Kinder

vielleicht Wochenenden beim Vater verbringen.

Die befragte Person beschreibt eine Kindheit und Jugend am Land mit Geschwistern
und einer getrennten Betreuung durch die Scheidung der Eltern. Einen Kindergarten hat
B4 nicht besucht, da die Mutter immer anwesend war und die Interviewte denkt, dass
der Weg in den Kindergarten fur die Mutter mehr Aufwand bedeutet hatte. Die Aussage
»ich habe auch, glaube ich, sehr viel Zeit mit mir selber verbracht® (Transkript B4, Zeile
61 — 62) lasst moglicherweise darauf schlieRen, dass der Befragten in dieser Zeit gleich-

altrige Kontakte gefehlt haben. Die Interviewte berichtet ebenso, dass ,ich mich selber,
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glaube ich, auch sehr als Bub geflihlt habe“ (Transkript B4, Zeile 66 — 68), dass sie sich
aber etwas spater sehr wohl ,als Madchen gezeigt und auch so geflhlt* (Transkript B4,
Zeile 69 — 71) habe. Hier handelt es sich vielleicht um einen Hinweis, dass Normen erst

im spateren Kindheits- und Jugendalter fur die Befragte Bedeutung bekommen haben.

Die Befragte beschreibt ihre Kindheit und Jugend als sehr naturverbunden und aktiv und
sie erzahlt auch von einer Erinnerung, in der sie mit einer Betreuungsperson Kréauter
sammeln war und dass sie zusammen mit Haustieren aufgewachsen ist. Die Befragte
spricht ausschlieRlich Hochdeutsch ohne einen erkennbaren Dialekt. Oft entsteht der
Eindruck, dass sie Wortwiederholungen einbaut, um Zeit fiir die weitere Formulierung
ihrer Satze zu gewinnen. In Zusammenschau mit Mimik und Gestik lasst sich dadurch

vermutlich keine Unsicherheit ableiten, sondern eher eine individuelle Art.

Nachhaltiger Konsum bedeutet flir B4 Dinge zu erwerben, ,die eine Uberdurchschnittli-
che Lebensdauer im Vergleich zu Produkten der gleichen Art haben® (Transkript B4,
Zeile 120 -122). An einem Beispiel mit Schuhen beschreibt die Befragte ihre Geflihle in
Verbindung mit dem Produkt wie folgt:“...ich trage sie irrsinnig gerne, ich trage sie irrsin-
nig oft, und sie/ sie haben eine sehr hohe Haltbarkeit, also sie/ sie/ sie werden/ also ich
habe schon nattirlich andere Schuhe auch gekauft, nur die werden viel schneller kaputt,
die Waldviertler Schuhe halten sehr lange... (Transkript B4, Zeile 124 — 127). Da die
Befragte hier ihren Ausdruck mit ,irrsinnig“ und ,sehr noch einmal unterstreicht, kann
man davon ausgehen, dass es der Befragten tatséchlich ein ehrliches und wichtiges

Anliegen ist.

Weiter flihrt die Interviewte aus, dass Nachhaltigkeit flr sie bedeutet, an die Zukunft zu
denken und welche Auswirkungen ihr Verhalten fur die Zukunft haben wird. ,dass ich
dabei auch an die Zukunft denke, ob das sozusagen eine Auswirkung darauf hat, wie/
wie ich/ wie ich damit umgehe, wie es mit der Zu/ &hm wie sich’s auf die Zukunft auswirkt.
Also beispielsweise, wenn ich/ wie oft ich mit dem Auto fahre oder ob ich mit dem Flug-
zeug fliege oder ob ich mit dem Zug fahre. Dass ich mir dariiber Gedanken mache, was
fur eine Auswirkung das auf die Umwelt und auf die Zukunft haben wird. Genau® (Tran-
skript B4, (Zeile 137 — 143). Diese Aussage wirkt aufgrund der Bestatigung mit ,,Genau®

am Ende der Ausfuhrung sehr sicher und konkret.

59



Im Zusammenhang mit Bioprodukten erwahnt die Befragte, dass ,die Glaubwurdigkeit
jedes Bio-Produkts nicht gegeben ist* (Transkript B4, S. 167- 168) und stellt auch mit der
Aussage, dass sie ,an dieser Bio-Marke noch ein bisschen stutzig macht” ihre Zweifel
an Biozertifikaten, speziell bei Supermarktprodukten klar. Die Abschwachung ,ein biss-
chen® in der Aussage lasst aber auch vermuten, dass die Zweifel nicht unwiderlegbar
sind. Regionalitat und Saisonalitat haben fur B4 eine Ubergeordnete Bedeutung, da sie

auch den Transportweg von Bioprodukten in ihre Entscheidung miteinfliel3en I&sst.

Der Zeitaufwand spielt fir die Befragte ebenso eine Rolle, wie die Frage, ob ,dieses viele
Herumfahren... nachhaltig ist (Transkript B4, Zeile 209 — 210). B4 betont, dass es
,wahnsinnig erleichternd” (Transkript B4, Zeile 205 — 206) ist, in einem Geschaft einkau-
fen zu kdnnen, von dem sie weil3, dass auf Bioqualitat und Nachhaltigkeit geachtet wird.
Diese Erleichterung bezieht offenbar in erster Linie auf den Zeitaufwand und in zweiter
Linie fallt fur die Befragte der Aufwand weg, sich mit der Qualitat der Produkte auseinan-

dersetzen zu missen.

Selbst empfindet sie ihre eigenen Tatigkeiten, wie Marmelade einkochen als ,.ein Tropfen
auf dem heillen Stein“. Mit dieser Metapher mochte B4 vermutlich andeuten, dass sie
selbst und die Gesellschaft noch viel mehr zum Thema Nachhaltigkeit beitragen musste
und dass sie mit ihrem eigenen Beitrag noch nicht vollstandig zufrieden ist. Hier erwahnt
die Befragte auch noch die Preisunterschiede bei den Produkten wie Reis, hergestellt in

Osterreich.

Gewohnheitsveréanderungen beschreibt die Interviewte als ,herausfordernd” (Transkript
B4, Zeile 254) und behauptet gleichzeitig, dass diese nur funktionieren konnen, wenn
sie der betroffenen Person auch entsprechend wichtig sind. Die Befragte beschreibt es
auch ,als bodenlose Frechheit, was wir unserer Umwelt antun® (Transkript B4, 294 —
295). Durch das besitzanzeigende Pronomen ,unserer” macht B4 deutlich, dass es sich
hier um ein gemeinschaftliches Problem handelt und die Redewendung ,bodenlose
Frechheit* kdnnte hier die persénliche Einstellung zur Umweltproblematik der Interview-

ten zum Ausdruck bringen.

In ihrer Kindheit und Jugend hat sie es als selbstverstandlich erlebt, nachhaltiger zu han-

deln, auch aufgrund der beschrankten Konsummadglichkeiten, da die Globalisierung zu
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dieser Zeit auch noch nicht so weit fortgeschritten war. Sie beschreibt, dass ihre Mutter
als Bezugsperson die Milch direkt beim Bauern gekauft hat, auch aufgrund der person-
lichen Beziehungen zu dem landwirtschaftlichen Betrieb. Sie betont weiter, dass sie Wer-
bung als negativ empfindet, da hier den Menschen vermittelt wird, Dinge zu brauchen,
die tatséchlich nicht notwendig sind. In ihrer Kindheit und Jugend hat sie das in dieser
Form nicht erlebt und sie bedauert, dass die Selbstverstéandlichkeit regional und saisonal
zu kaufen abhandengekommen ist. Friiher war es nicht notig eine Unterscheidung in
biologisch und nicht biologisch zu treffen, da ihrer Meinung nach Produkte ohnehin nach-
haltiger gehandelt wurden, auch aus einer finanziellen Notwendigkeit heraus. Die heu-
tige Verfugbarkeit von Dingen macht es ,fur uns Menschen so herausfordernd, uns be-

wusst daflr oder dagegen zu entscheiden® (Transkript B4, Zeile 440 — 442).

Die Befragte versucht bewusst ihren Kindern Werte zu vermitteln, wie dass Wunsche
nur erfullt werden, wenn sie liber einen langeren Zeitraum bestehen, und benennt es bei
ihren Kindern auch, wenn sie Spielsachen nicht nachhaltig findet. Aufgrund bestehender
Normen lasst es sich nicht leicht einrichten, ihren Kindern ganzlich nachhaltiges Spiel-
zeug zu besorgen, da die Freund_innen der Kinder oft nicht nach diesen nachhaltigen

Ansatzen handeln.

6.1.5 Interview 5

Bei der Befragten handelt es sich um eine 24-jahrige Studierende an einer Fachhoch-
schule fir soziale Arbeit, welche in einer kleinen Vorstadt aufgewachsen ist und mittler-
weile ein Grof3stadtleben fihrt. Die Befragte erzahlt eingangs, dass sie aufgrund eines
Partybesuchs nicht besonders gut ausgeschlafen ist. Das Interviewsetting ist sehr ent-
spannt und ruhig und es entsteht der Eindruck, dass die Befragte sich wohl fihlt. Die
interviewte Person spricht meistens von sich selbst als ,ich®. Es lasst sich mdglicher-
weise darauf schlie3en, dass die Befragte ihre eigene Meinung gut vertreten kann. Sie
betont, dass Familie, Freunde und Spafd sehr wichtig sind und sie ihre Tage auch so
plant, dass sie diesen erleben kann. Neben dem Studium verbringt sie die Zeit mit
Freund_innen beim Spiele oder Videospiele spielen. Die Befragte spricht im Hoch-

deutsch und gelegentlich lasst sich ein Wiener Dialekt vermuten.

Aus den Erzahlungen geht hervor, dass die Befragte eine begiiterte Kindheit erleben

durfte. Die Eltern hatten finanziell keine Einschradnkungen und ihr wurden alle Winsche
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erfullt. Trotzdem hatte sie damals das Gefiihl unzufrieden zu sein, indem sie beschreibt:
,und ich war als Kind sehr unzufrieden damit, dass ich eine Wohnung hatte, ich wollte
immer unbedingt ein Haus haben. Aber dann mit der Zeit war mir das eigentlich auch
egal“ (Transkript B5, Zeile 52 — 54). lhre Unlust als Kind gemeinsame Ausfllige in die
Natur zu machen, verstarkt B5 indem sie wiederholt das Wort ,muss” in der Beschrei-
bung anwendet, wie folgt: ,,....wir mussten sehr viel auf Berge gehen, ich sage mussten,
weil ich friher nicht wollte. Aber jetzt bin ich eigentlich sehr dankbar, dass wir das ge-
macht haben® (Transkript B5, Zeile 59-61). Diese Textpassage lasst vermuten, dass seit
der Kindheit eine Einstellungsanderung diesbeziiglich stattgefunden hat. An die Jugend
erinnert sich die Befragte insofern, als dass sie an einer Essstorung litt. Spater im Text
erwahnt sie diese Essstdrung ein weiteres Mal, indem sie betont, dass es einfach ist auf
Fleisch zu verzichten, wenn man an einer Essstérung leidet: ,Also, wenn du quasi dich
schon extrem einschrankst in deinem Essverhalten, dann féllt es auch relativ leicht, auf
Tierprodukte zum Beispiel zu verzichten® (Transkript B5, Zeile 430 — 432). Diese Text-
passage hat durch den Wechsel vom ,ich® ins ,du” eine verstarkende und feststellende

Wirkung.

Die Befragte beschreibt ihren Vater als ,intelligentesten Menschen® (Transkript B5, Zeile
114 — 115) und als ,grofites Vorbild“ (Transkript B5, Zeile 115 — 116). Gleichzeitig er-
wahnt sie im Laufe des Gespréchs, dass sie das uneingeschrankte Konsumverhalten
ihrer Eltern als Kind mitgelebt, als erwachsene Person aber nicht mehr beflrworten
kann. Die Befragte teilt mit, dass nachhaltiges Konsumverhalten bedeutet ,nicht bei fast
fashion Marken* (Transkript B5, 127 — 128) einzukaufen und nicht jedem Trend zu fol-
gen. Als Kind hatte sie einen ,overload® (Transkript B5, Zeile 135 — 136) an Kleidung und
gelernt, dass sie das nicht glicklich macht und dass sie jetzt ein ,grof3er Fan von Mini-
malismus*® ist(Transkript B5, Zeile 149). Auffallig ist, dass die Befragte immer wieder
englische Ausdriicke verwendet um Umstéande zu beschreiben. Hier handelt es sich

moglicherweise um ein jugendspezifisches Stilmerkmal (Wilke, 2009, S. 220).

Die Herkunftsfamilie dirfte in Bezug auf nachhaltigen Konsum keinen grof3en Einfluss
auf die Befragte haben, da sie mitteilt, dass sie sich selbst tiber Techniken informiert hat,
wie man ,einen sogenannten capsule-wardrobe zusammenstellt* (Transkript B5, Zeile
153). Den Anstol} sich vegetarisch und spater vegan zu ernahren, hat ihr auch im frithen
Jugendalter eine Tierschutzorganisation gegeben, beziehungsweise wurde die Befragte

tber Social Media und auch durch ihren derzeitigen Freundeskreis auf ihre nachhaltige
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Einstellung gepragt. Sie beschreibt sich selbst als Teil der ,links-linken liberalen Bubble*
(Transkript B5, Zeile 343 — 346) in der es eine ,grof3e Siinde ist, Fleisch zu essen, fast
schon® (Transkript B5, Zeile 355 — 356). Der Nachsatz ,fast schon® wirkt hier relativierend
auf die Aussage, dass Fleisch essen eine grof3e Siinde sei, es entsteht aber der Ein-
druck, dass die Befragte den Fleischkonsum anderer Personen als befremdlich empfin-

det. Vermutlich handelt es sich hier um eine soziale Norm, die hier aufrechterhalten wird.

B5 betont, dass sie beim Einkauf aus finanziellen Griinden nicht darauf achtet biologi-
sche Lebensmittel zu kaufen, aber sie kauft keine Tierprodukte. Die Aussage ,Aber ich
kaufe halt daflir eben keine Tierprodukte® (Transkript B5, Zeile 279) kénnte bedeuten,
dass die Befragte hier einen Ausgleich sieht und ihr méglicherweise schlechtes Gewis-
sen beruhigt. Es kdnnte sein, dass sie sich wiinschen wirde, auch mehr biologische

Produkte zu konsumieren.

Ihre Herkunftsfamilie beschreibt B5 als ,Genussmenschen, die sich, die einfach nicht
wirklich Gedanken an die Umwelt verschwenden® (Transkript B5, Zeile 294 — 295). Auch
beschreibt sie einen umso hdéheren Konsum in der Herkunftsfamilie, je héher der Bil-
dungsstatus und Verdienst der Eltern war. Die Aussage ,Und ich glaube meine Mama
hat auch sehr viele kurze Glicksmomente aus Shopping generiert” (Transkript B5, Zeile
287 — 288) lasst darauf schlieRen, dass die Befragte der Meinung ist, dass sich die Mut-
ter im Moment des Einkaufs zwar gllucklicher fiihlte, dieses Gliick aber nicht andauernd
war. Zum Fleischkonsum in der Kindheit gibt die Befragte an: ,und ich habe auch als
Kind eben zum Beispiel Fleisch gegessen und alles wie es mir anerzogen wurde® (Tran-
skript B5, Zeile 322-324). In dieser Textpassage ist vermutlich stark die Abnabelung vom
Elternhaus zu spuiren, da sie hier auch im Passiv spricht. Mit ,und alles” betont sie wahr-
scheinlich sonstige nicht nachhaltige Verhaltensweisen, mit denen sie sich im Erwach-

senenalter nicht identifizieren mochte.

B5 meint, dass die Generation ihrer Eltern Nachhaltigkeit aufgrund des Wohlstands ab
der 70iger Jahre nicht leben musste, aufgrund der finanziellen Absicherung. Die Gene-
ration ihrer GroR3eltern beschreibt sie hingegen als gezwungen nachhaltig zu leben, auf-
grund der fehlenden finanziellen Méglichkeiten. Sie beschreibt auch, dass sie der Mei-
nung ist, dass die urbane Bevdlkerung offener fir Nachhaltigkeit ist, da ,nicht mehr so
viel Wert auf Traditionen gelegt wird, wie im landlichen Raum, meiner Meinung nach*®

(Transkript B5, Zeile 469 — 470). In der Aussage wird klar ausgedrickt, dass es sich hier
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um die Meinung der Befragten handelt und daher kann man davon ausgehen, dass es
sich hier um eine nicht verallgemeinerbare Ansicht handelt. Bildungsfernen Schichten
konnte es schwerer fallen, ihr eigenes Verhalten zu reflektieren und ein niedriges Bil-
dungsniveau bringt auch gleichzeitig Geldsorgen mit sich. Hier meint die Befragte: ,Und
wenn man Geldsorgen hat, ist es natirlich auch vielleicht schwieriger, sich ein nachhal-
tiges Leben zu leisten. Wiirde ich sagen® (Transkript B5, Zeile 499 — 504). Aufgrund des
Konjunktives ist davon auszugehen, dass sich die Befragte weder zur bildungsfernen
noch zu den Personen mit Geldsorgen zahlt.

6.1.6 Interview 6

Das Interview wurde mit einer 41jahrigen Krankenschwester in ungestérter Umgebung
gefihrt, welche in einer Partnerschaft lebt und Mutter von zwei Volksschulkindern ist.
Die Befragte erwahnt, dass sie einen stressigen Tag hinter sich hat, wirkt wahrend des
Gesprachs aber sehr entspannt. Sie berichtet von einer erstmaligen und einmaligen Zug-
fahrt in die Arbeit, da ihr Auto kaputt ist und erwagt kiinftig ofter 6ffentliche Verkehrsmittel
zu nutzen. Hier stehen bei ihr steigende Treibstoffpreise und weniger die Umwelt im
Vordergrund. Ein Hindernis stellt dabei dar, dass sie zeitlich dadurch unflexibler wird.
Die Befragte verwendet haufig umgangssprachliche Ausdricke wie ,mag ich nicht* an-
statt von ,mochte ich nicht®. Selbst stellt sie sich in Bezug auf Parkplatzkosten als ,gierig*
dar (Transkript B6, Zeile 82). Fahrgemeinschaften sind fur die Befragte aufgrund der
fehlenden Flexibilitat keine Option. Mit der Aussage: ,Es sind, glaube ich, die wenigsten,
die was sagen aus Umweltgedanken machen sie das“ (Transkript B6 Zeile 129 — 130)
stellt B6 klar, dass sie nicht die Einzige ist, die den Umweltgedanken in den Hintergrund
stellen und finanzielle Motive vordergriindig sehen. Méglicherweise handelt es sich hier-
bei um eine Abschwéachung. Sie kénnte vermuten, wenn andere diese Meinung vertre-
ten, ist es auch in Ordnung, wenn sie diese Meinung vertritt, im Sinne der sozialen Iden-
titat.

B6 erzahlt, dass sie auf einem Bauernhof in landlicher Umgebung inmitten einer Grol3-
familie aufgewachsen ist. Teilweise musste sie auf dem Bauernhof mitarbeiten, was ihr
»auch nicht weill Gott wie getaugt hat“ (Transkript 6, Zeile 156). Im Nachhinein betrachtet
sie die Erfahrungen, die sie gemacht hat, durchaus positiv. Die Redewendung ,weil} Gott
wie“ deutet auf eine Verstarkung oder gegenteilig auf eine Abschwéachung der Aussage
hin. In diesem Fall konnte es mdglicherweise bedeuten, dass die Arbeit keinen Spal}

gemacht hat, aber ertrglich war. Die Tatigkeiten in der Landwirtschaft haben die Eltern
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bestimmt. Die Befragte erzahlt ,was halt vielleicht meine Eltern empfunden haben, dass
passend ist* (Transkript B6, Zeile 183). Diese Passage kénnte darauf hindeuten, dass
die Eltern einen eher autoritdren Erziehungsstil angewandt haben. Sie beschreibt ein-

zelne Tatigkeiten auch immer im Zusammenhang mit ,muss®.

Die Mutter hatte eine sehr konservative Ansicht, die Rollenverteilung betreffend. Die
Passage ,Die Mama hat das einfach nicht so/ die war einfach immer schon so, die Méa-
dels gehdren in Haushalt und Kuche und Burschen raus. Das war immer so. Und ich
glaube, sie hat auch nicht dartiber nachgedacht, ja, das war halt einfach ihr/ ihre Einstel-
lung.” (Transkript B6, Zeile 218 — 219) lasst darauf schlie3en, dass die Mutter die Ansicht

einer klassischen Rollenverteilung vertrat.

Die Befragte betont den Wert eines Lebensmittels und dass ihre Mutter ihr das ,auch so
eingedrillt” (Transkript B6, Zeile 254 — 255) hat. Hier ist zu erkennen, dass die Einstellung
der Mutter moglicherweise einen besonderen Einfluss auf die Befragte hatte, obwonhl

dies von der vielleicht nicht immer in dem Ausmal3 gewlnscht war.

Die Landwirtschaft wurde fir die damaligen Verhéltnisse umweltschonend geftihrt und
B6 betont im Zusammenhang mit Rindern im Laufstall: ,Das war/da waren sie sicher bei
uns daheim in der Gegend eine von den Ersten, die das gemacht haben® (Transkript B6,
Zeile 286 -288). Die Befragte bezieht sich in dieser Textpassage nicht selbst mit ein, was
darauf schlie3en lassen konnte, dass sich die Befragte nicht oder nicht mehr fir den

landwirtschaftlichen Betrieb zustandig fuhlt.

Die interviewte Person beschreibt nachhaltigen Konsum, indem sie Lebensmittel wert-
schatzt, auch wenn diese nicht der Norm entsprechen und dass sie aus jedem Lebens-
mittel einen ,positiven Benefit* (Transkript B6, Zeile 318) zieht. Sie denkt dabei auch an
sirgendwelche Bioprodukte die angefangen von der Produktion Uber den Handel, tber
den Konsumenten mdglichst wertvoll behandelt werden, ja“ (Transkript B6, Zeile 324 —
326). Auffallend ist, dass die Befragte oft nach Aussagen das Wort ,ja“ offenbar als ab-

schlieRende Bestétigung nutzt.

B6 hat wenig Vertrauen in Biomarken, da sie meint, dass ,Bio/die Marke/ weif} ich nicht/
vielleicht auch Nachhaltigkeit ausgenutzt” wird (Transkript B6, Zeile 357 — 358). ,Und
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das macht fir mich / da werde ich misstrauisch, sagen wir so, ja“ (Transkript B6, Zeile
357 — 358). Die Befragte ist der Meinung, dass der Preis fiir angepriesene Bioqualitat oft
zu hoch ist und auch der erhdhte Aufwand und die Verpackungskosten den hohen Preis
nicht rechtfertigen kénnen. Sie stellt Lebensmittel selbst her und hat auch nur Vertrauen
in selbst hergestellte Lebensmittel. Kleidung kauft sie nicht oft, aber fir sich selbst neu

und ihre Kinder kleidet sie gerne mit gebrauchter Ware ein.

Die Befragte hat selbst eine Photovoltaikanlage und eine Warmepumpe und ist der Mei-
nung einen nachhaltigen Lebensstil zu fuhren. In der unmittelbaren Umgebung wurde
ein Windrad gebaut, mit dem sie nicht von Anfang an einverstanden war, mittlerweile
empfindet sie die Stromerzeugung mit Windkraft als eine gute Alternative und ist bereit
die Risiken die Windréader mit sich bringen in Kauf zu nehmen.

B6 findet es sehr wichtig ihren Kindern ,einfach ganz viel reden, ganz viel erzdhlen, ganz
bewusst ihnen zu sagen, wo die Dinge herkommen, wo die Dinge ah, gewachsen sind*
(Transkript B6, Zeile 508 -510). Mit ,einfach ganz viel” bringt B6 wahrscheinlich die Wich-
tigkeit der Botschaft an die Kinder zum Ausdruck und den geringen Aufwand, diese wei-

terzugeben.

Fur die Herkunftsfamilie hatte neue Kleidung einen untergeordneten Stellenwert, das hat
die Befragte auch so ibernommen. Ihren Vater beschreibt B6 als ,Idealist* (Transkript
B6, Zeile 604), welcher ,immer auf die Umwelt geschaut hat* (Transkript B6, Zeile 605).
,und ihm ist auch egal, was die anderen dazu sagen, sagen wir so“ (Transkript B6, Zeile
611). Mdglicherweise méchte B6 damit zum Ausdruck bringen, dass es bei Verhaltens-
weisen, die nicht der Norm entspricht, eine gewisse Gleichgultigkeit anderen Meinungen

gegenuber bendtigt, um seine Einstellungen durchsetzen zu kénnen.

Die Interviewte meint, dass bei Personen, die weniger gebildet und wohlhabend sind
,einfach die Wertigkeit ganz anders gesetzt ist wie jetzt vielleicht bei mir* (Transkript B6,
Zeile 723 -724). Ihrer Meinung nach sind solche Personengruppen, es auch aufgrund
der kurzen Zeit in Bildungseinrichtungen es nicht gewohnt, sich mit Dingen zu beschéf-
tigen, und diese zu hinterfragen. Aus diesem Grund wird Nachhaltigkeit in diesen Schich-
ten auch weniger Thema sein. Die Befragte wirkt bei diesen Textpassagen unsicher und

es ist ein schlechtes Gewissen erkennbar, da B6 vermutlich bewusst ist, dass ihre
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Aussagen sehr behaftet mit Vorurteilen sind. Das lasst darauf schlie3en, dass die Be-

fragte nicht sozial erwiinscht antwortet, ihnre Meinungen aber durchaus selbst hinterfragt.

In ihrer Kindheit und Jugend ,war vielleicht das Thema Nachhaltigkeit in der groRen Ge-
sellschaft noch kein Thema“ (Transkript B6, Zeile 773 — 774). In einer Metapher be-
schreibt sie, dass sie glaubt, dass sich friher, als die Wirtschaft noch aufstrebend war,
sich keiner Gedanken dartber gemacht hat, ,dass das irgendwann einmal den Bach
runtergehen kann® (Transkript B6, Zeile 777 — 778). Es kbnnte sein, dass B6 damit zum
Ausdruck bringen mdchte, dass die derzeitige Situation die Wirtschaft und Umwelt be-
treffend als nicht zufriedenstellend empfindet.

B6 ist auch der Meinung, dass das Thema Nachhaltigkeit auch die Erziehung und das
Familienleben betrifft, indem es nachhaltiger ist, sich als Eltern selbst um die Kinder zu
kiimmern, als diese in Fremdbetreuung zu geben. Das Elternhaus bedeute fur Kinder
auch ,den Kindern Wurzeln zu geben, ja. Also so richtig eine Sdule zu geben als Eltern-
teil, auf das die Kinder dann spater aufbauen kénnen* (Transkript B6, Zeile 934 — 937).
Die Interviewte lasst damit vermutlich erkennen, dass die nachste Generation flr sie

einen wichtigen Stellenwert hat.

6.1.7 Interview 7

Das Interview wurde gefiihrt mit einem 54jahrigen Diplomkrankenpfleger, der seine Kind-
heit in Chile und Deutschland verbracht hat und mittlerweile in Osterreich lebt. Das In-
terview wurde in seiner Wohnung gefiihrt und musste zweimal unterbrochen werden, da
seine Sohne ins Zimmer kamen. Diese Passagen wurden nicht transkribiert. Der Inter-
viewte spricht mit einem deutschen Akzent durchgehend in Hochsprache. Auffallend im
Gesprach war, dass der Interviewte sehr ausfihrlich und detailliert auf die Frage nach
seiner Kindheit und Jugend antwortete. Das kdnnte damit zu tun haben, dass diese auf-
grund mehrerer Ubersiedlungen in andere Lander fur ihn sehr einpragsam und ereignis-
reich in Erinnerung geblieben ist. Seine Kindheit in Chile beschreibt er zum einen als
eine ,richtig schéne Zeit* und ,wirklich schéne Zeit* (Transkript B7, Zeile 79 -80). Die
Beschreibung lasst darauf schlieRen, dass der Befragte dies tatsachlich so empfindet.
Er spricht aber in weiterer Folge auch von einem ,gescheiten Trauma“ dass er ,ausge-

fasst“ (Transkript B7, Zeile 105) hat in seiner Kindheit durch den haufigen Schulwechsel.
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Die befragte Person spricht von seinem Werdegang und erwahnt im Zuge dessen immer
wieder seinen Uberdurchschnittlichen Verdienst in diversen beruflichen Tatigkeiten, was

darauf hindeuten kénnte, dass er seinen damaligen Status klarstellen méchte.

Nachhaltigkeit ,steht und fallt mit der Verpackung, hauptsachlich® (Transkript B7, Zeile
260), meint der Befragte. FUr ihn bedeute dies weniger Plastik zu verwenden und dass
nachfillbare Verpackungen mehr verwendet werden. Auch die Wiederverwertbarkeit
von Verpackungsmaterial spielt fur ihn eine grof3e Rolle, hier sieht er aber, dass Recyc-
ling ,nicht so gut funktioniert* (Transkript B7, Zeile 268). Der Befragte spricht die Not-
wendigkeit der umweltschonenden Produktion an, allerdings erwéhnt er auch die Ent-
lohnung der Arbeitskrafte und die Transportwege. Seiner Meinung nach sollte mehr auf
Regionalitat und Saisonalitat gesetzt werden und gestindere Lebensmittel von kleineren
und Mittelbetrieben produziert werden.

Selbst bevorzugt er frisch gekochte Speisen fur seine Kinder und betont auch, dass
diese sich weigern wirden aufgewarmtes Essen zu sich zu nehmen. Reste wirden er
selbst und seine Gattin aufessen. Er achtet darauf keine unnétigen Verpackungen zu
kaufen, aber betont ,aber es ist fast unmdglich® (Transkript B7, Zeile 310). Damit bringt

er moglicherweise zum Ausdruck, dass das Angebot im Supermarkt alternativlos ist.

Die E-Mohbilitat sieht er als problematisch an, da die Herstellung und Entsorgung der
Akkus nicht nachhaltig ist und auch das erhéhte Energieaufkommen stellt fir ihn ein
Problem dar. Auch in diesem Zusammenhang erwahnt er die Arbeitsbedingungen ,unter
ganz unwirdigen Verhaltnissen, wo Menschen da wirklich leiden, die das abbauen mus-
sen® (Transkript B7, Zeile 345 — 347). Der Befragte mdchte hier unter Umstanden unter-
mauern, dass andere Menschen den Preis fur den Wohlstand, den wir genief3en, bezah-

len missen.

Mit der Aussage ,,Und drum hat Frankreich sich erbarmt, die Atomkraftwerke weiter lau-
fen zu lassen (lacht)“ (Transkript B7, Zeile 354 — 356) und ,also das ist wirklich mies®
(Transkript B7, Zeile 358) betont er seine vermutlich negative Einstellung zur Atomener-
gie und zum erhdhten Energieverbrauch, der seiner Meinung nach durch alternative Me-

thoden nicht gedeckt werden kann.
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Mit der Aussage ,Andererseits werden wir selbst so ausgesaugt in unseren Berufen,
dass wir fast gezwungen sind, billig zu kaufen, ja, das musst auch sehen® (Transkript
B7, Zeile 373 — 374) kommt mdglicherweise die allgemeine Unzufriedenheit mit seiner
eigenen Entlohnung zum Ausdruck und dadurch, dass er von ,wir“ spricht, kann man
unter Umstanden davon ausgehen, dass er diese Aussage auf die Allgemeinheit bezieht.
Der Befragte erzahlt, dass er in einer Wohnung lebe, die nachhaltige Lebensflhrung
aufgrund Fehler in der Bausubstanz gar nicht zulasst, da er Uberdurchschnittlich viel
heizen muss, um diese trocken zu haten. Auch der bewusste Einkauf bei Biobauern zum
Beispiel ist ihm nicht moglich, weil er weder die Zeit noch das Geld dazu hat. Er erwahnt
in diesem Zusammenhang: ,Ich habe einen Freund, der nicht mehr arbeitet, weil er reich
geerbt hat. Der fahrt jeden Tag zu irgendeinem Biobauern...“ (Transkript B7, Zeile 406
— 407). Hier mochte der Befragte mdglicherweise untermauern, dass es nur vereinzelt
Personen gibt, die sich einen nachhaltigen Lebensstil zeitlich und finanziell leisten kon-

nen.

Auch aufgrund seiner beruflichen Erfahrungen in der Vergangenheit ist er skeptisch ge-
genluber nachhaltigen Verkaufsstrategien von Unternehmen. Ein Zertifikat fir eine ge-
pflanzten Baum, dass er beim Kauf eines Elektrogerates erhalten hat, bezeichnet er als
~Werbegag“ (Transkript B7, Zeile 457). In einem Vergleich beschreibt er, dass er selbst
erlebt hat, dass unkoschere Ware teurer als koscher verkauft wurde und befiirchtet sol-

che Praktiken auch im Nachhaltigkeitsbereich.

In seiner Herkunftsfamilie wurde auf Verpackungen nicht geachtet und seine Mutter er-
nahrt sich heute noch von Fertigments. Im jungen Erwachsenenalter war es fiir ihn da-
her selbstverstandlich Fertigprodukte aufzuwarmen im Sinne von kochen. Aufgrund des-
sen, das Fleisch damals in Chile sehr billig war, war der Fleischkonsum entsprechend
hoch.

Verhaltensweisen seiner Kinder wie dass ,der natirlich nur Sneakers kauft, die 200 Euro
kosten, weil sonst wird er nicht respektiert von seinen Freunden und das ist in meinen
Augen keine Nachhaltigkeit* (Transkript B7, Zeile 560 — 562) bezeichnet er als ,extrem
geschmacklos® (Transkript B7, Zeile 563). Durch die Verstarkung ,extrem® entsteht der

Eindruck, dass der Interviewte tatsachlichen Arger tiber dieses Verhalten empfindet.
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6.1.8 Interview 8

Bei der befragten Person handelt es sich um einen alleinstehenden 27jahrigen Global
Business Coordinator, der in einer grof3en Lebensmittelkette beschéftigt ist und bei dem

beruflich die Nachhaltigkeit auch ein relevantes Thema darstellt.

In der Einstiegspassage beschreibt B8, dass er zwischen Dienstende und Interviewbe-
ginn noch eine halbe Stunde spazieren war, was vielleicht auf einen gesunden Lebens-

wandel oder eine gewisse Art Naturverbundenheit schliel3en lasst.

Seine Kindheit und Jugend beschreibt er ebenso naturverbunden und dass er Zeit mit
seinen Freund_innen verbracht hat. Den Erziehungsstil seiner Mutter, bei der er aufge-
wachsen ist, beschreibt er als ,eher streng® (Transkript B8, Zeile 52) und den Erzie-
hungsstil seines Vaters beschreibt er als ,eher laissez-faire* (Transkript B58, Zeile 53),
was er damit in Verbindung bringt, dass er Zeit mit seinem Vater nur sporadisch an Wo-
chenenden verbracht hat. Den Lebensstil seiner Herkunftsfamilie beschreibt B8 als
,klassische Mittelstander* (Transkript B8, Zeile 122) und er selbst sieht sich auf der ,li-
beralen Seite“ (Transkript B8, Zeile 129). Er ist wie seine Mutter sparsam, im Gegensatz

zu seinem Vater, obwohl er keine finanziellen Einschrankungen als Kind erlebt hat.

Nachhaltiger Konsum beschreibt er mit den Worten: ,Billig ist nicht gleich glnstig” (Tran-
skript B8, Zeile 179 — 180) und es entsteht der Eindruck, dass B8 ein Lebensmotto in
diesen Worten sieht, da er diese mit dem Beisatz ,das predige ich immer wieder, wie
sage ich immer?“ (Transkript B8, Zeile 178 — 179) versieht. Er bezeichnet sein Umfeld
als Wegwerfgesellschaft und bedauert auch, dass dies durch Werbung suggeriert wird.

Selbst kauft er nur Produkte, die qualitativ hochwertig und damit langlebig sind und ach-
tet dabei auch auf die Bedingungen, unter denen produziert wird. ,In erster Instanz muss
das auch nicht ressourcenschonend sein, aber eben auf lange Frist zum Beispiel res-
sourcenschonender” (Transkript B8, Zeile 276 — 277). Fleischkonsum betrachtet er als
ungesund und nicht nachhaltig. Er teilt mit, dass seiner Meinung nach die Ressourcen,
die in die Fleischproduktion flie3en, anderwértig nachhaltiger verwendet werden kdnn-

ten.
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Selbst bezeichnet er sich als Veganer und betont, dass sein ,CO2-Abdruck dadurch
schon mal wesentlich geringer als wie von einem Vegetarier, geschweige denn von ei-
nem Omnivoren ist“ (Transkript B8, Zeile 294 — 295). Die Ausdrucksweise lasst darauf
schliel3en, dass sich B8 mit diversen Ernahrungsgewohnheiten intensiv auseinanderge-

setzt hat.

B8 erzahlt von einer ,Bubble” (Transkript B8, Zeile 320) in die er hineingewachsen ist
und beschreibt auch, die Beeinflussung durch Gleichgesinnte im personlichen Umfeld
oder Uber Social Media. Seine Motivation nachhaltig zu leben, bezieht sich auch darauf,
dass er seinen Enkeln einen lebhaften Planeten hinterlassen will. Diese Aussage konnte
als Hinweis darauf dienen, dass sich B2 intensive Gedanken uber seine Zukunft macht.

Notwendige Einkaufe tatigt er bewusst bei Unternehmen, von denen er weil3, dass die
einen nachhaltigen Ansatz verfolgen und recherchiert auch dementsprechend. Er ist zu-
dem der Meinung, dass Bioqualitat ,schon auf jeden Fall mal schon vieles nachhaltiger”
macht (Transkript B8, Zeile 426 — 427), weil hier keine synthetischen Dingemittel und

sonstige die Biodiversitat schadigenden Stoffe zum Einsatz kommen.

Obwohl es auch die ,Gutverdiener” (Transkript B8, Zeile 520) sind, die sehr viel Emissi-
onen ausstof3en, sind es auch die besserverdienenden Schichten, auf die Unternehmen
mit nachhaltigen Angeboten abzielen. Fir B8 gibt es einen Zusammenhang zwischen
nachhaltigem Verhalten und Bildung, vor allem im Hochschulsektor. ,Weil ich glaube
auch, dass man zum Beispiel mit einem Gymnasiumabschluss ahm vielleicht/oder zu-
mindest ke/ ach, ich/ ich weil3 es nicht und das ist/ ich habe/ ich habe nichts gegen
Mittelschule und ich habe auch nichts gegen Hauptschule, &hm mir ist es immer so ver-
mittelt worden infam Gymnasium lernst du auch die Dinge mehr zu hinterfragen und
kritisch zu sehen® (Transkript B8, Zeile 532 — 536). An dieser Stelle ist eine gewisse
Unsicherheit des Befragten zu erkennen, moglicherweise, weil er keine Personengrup-
pen ausgrenzen mochte. Er hat in seiner Fachhochschulausbildung jedenfalls eine Aus-
einandersetzung mit nachhaltigen Themen erlebt und denkt auch, dass ihn diese Erfah-

rung moglicherweise gepragt hat.

Wahrend des Gespréachs spricht B8 mehrmals in einer Metapher von einer ,Brlicke, um

ja, unsere Welt zu retten” (Transkript B8, Zeile 639 — 640), wenn es um E-Mobilitat und
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Atomenergie geht. Beides ist fir ihn keine optimale L6sung, aber es scheint so, als ware

es fur ihn eine Losungsmoglichkeit und der Weg in die richtige Richtung.

6.1.9 Interview 9

Das Interview wurde mit einer 28jahrigen Consultant im IT-Bereich gefihrt die in einer
kinderlosen Beziehung im stadtischen Bereich lebt. Das Gesprach hat in ungestorter
Atmosphére stattgefunden und eingangs hat sich die Befragte als etwas wortkarg dar-
gestellt, sodass ofters ungeplante Nachfragen notwendig waren, um Informationen zu

erhalten.

B9 beschreibt ,die Richtung nachhaltiger Konsum* (Transkript B9, Zeile 96) als etwas
das bereits bei der Kaufentscheidung beginnt. Namlich sollte vorm Kauf abgewogen wor-
den, ob man dieses Produkt wirklich benétigt oder ob es sich um einen ,Intuitionskauf®
(Transkript B9, Zeile 84) handelt. Mit der Anmerkung ,die Richtung® kdnnte B9 meinen,

dass es fir sie noch weitere Definitionen gibt als die genannte.

Die Interviewte versucht sich nachhaltig zu verhalten, sofern sie nicht ,auf zu viel ver-
zichten muss® (Transkript B9, Zeile 104). Diese Passage deutet darauf hin, dass die
Befragte fur sich eine Kosten-Nutzen-Rechnung anstellt. Sie erzahlt, dass sie ,prinzipiell
uberhaupt kein Fleisch isst“ (Transkript B9, Zeile 111 — 112) und sie kauft regional oder
bio. In ihrer Herkunftsfamilie wird grundsatzlich wenig Fleisch gegessen und sie hat viele
Videos Uber Tierhaltung gesehen, welche sie dazu bewogen haben, vegetarisch zu le-
ben. In Urlauben zieht sie Auto- den Zugfahrten vor: ,da sind wir einfach auch ein biss-
chen bequem, muss man sagen, also* (Transkript B9, Zeile 185 — 186). Diese Aussage

deutet darauf hin, dass die Befragte nicht auf die Flexibilitat verzichten méchte.

Beim Kleiderkauf achtet die Interviewte weniger auf Nachhaltigkeit, da fair produzierte
Kleidung ,keine Kleidung ist, die ich jetzt im Alltag anziehen wurde® (Transkript B9, Zeile
237). Hier mochte die Befragte vermutlich andeuten, dass ihr Kleidungsstil nicht unum-
sténdlich nachhaltig zu erwerben ist, oder moglicherweise unterliegt sie auch einem Kii-

schee.

B9 gibt an, dass sie den Stromanbieter nach Nachhaltigkeitskriterien auswéhlt, sofern

es preislich moglich ist. Den Umstieg auf einen Anbieter von Okostrom ist allerdings sehr
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teuer, weshalb sie sich nach einem Umzug noch nicht dazu tberwinden konnte, einen

Wechsel vorzunehmen.

In ihrem Studium hat sie sich viel mit Nachhaltigkeit auseinandergesetzt und ihr ist be-
wusst, dass Nachhaltigkeit aus drei Saulen besteht. Privat denkt sie aber in erster Linie
an die Saule der 6kologischen Nachhaltigkeit, da es fir sie ,immer schwer ist, die ande-
ren/ also die soziale und die 6konomische Nachhaltigkeit auf mich als Privatperson um-
zulegen® (Transkript B9, Zeile 412 — 413). Moglicherweise konnte man die Befragte so
verstehen, dass sie zwar Uber theoretisches Wissen im Bereich der Nachhaltigkeit hat,
der Aufwand den Lebensstil aber nachhaltiger auszurichten, einen zu hohen Aufwand
bedeutet.

In Bezug auf Unternehmen spricht die Interviewte Uber ,Greenwashing“ und dass Unter-
nehmen ,einfach viel/viel marketingwirksame Sachen machen, aber wenig, was dann
wirklich was bringt” (Transkript B9, Zeile 433 — 435). Man kdnnte diese Aussage in diese
Richtung interpretieren, dass die Interviewte von Unternehmen einen hdheren Einsatz
im Nachhaltigkeitsbereich fordern wiirde, als das bislang der Fall ist. In diesem Zusam-
menhang bringt die Befragte auch den ,Paygap ah zwischen Mannern und Frauen®
(Transkript B9, Zeile 455 -456) zur Sprache. Daraus lasst sich schlieRen, dass die Inter-

viewte auch an einer gleichberechtigten Behandlung interessiert ist.

Die Meinung der Befragten ist, dass: ,wenn man sich heutzutage nicht mit dem Thema
Nachhaltigkeit beschaftigt, ahm, glaube ich, ist man einfach Gberhaupt nicht am/am Zahn
der Zeit unterwegs® (Transkript B9, Zeile 469 — 470). Fir sie ,braucht es irgendeinen
Anstol3, dass der oder diejenige sich mit dem Thema beschéftigt und schaut, was/was
der /was man im Leben halt andern kann, dass man da zumindest seinen kleinen Beitrag
leistet” (Transkript B9, Zeile 526 — 528). Das Gendern in dieser Textpassage deutet da-
rauf hin, dass die Befragte auch im Umgang mit Diversitatsthemen bewandert ist und

moglicherweise eine offene und tolerante Weltanschauung vertritt.

Das Umfeld, in dem man grof3 wird und die Werte, die man vermittelt bekommt, sowie
der Freundeskreis hat fur B9 einen ,sehr gro3en Einfluss darauf, ob man sich jetzt prin-

zipiell fir das Thema interessiert oder auch nicht* (Transkript B9, Zeile 541 — 542). Ihrer
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Meinung nach ist es flir manche Personengruppen nicht leistbar, nachhaltig zu handeln,

was aus ihrer Sicht nicht gleichzusetzen ist mit mangelndem Interesse an dem Thema.

6.1.10 Interview 10

Bei dem Befragten handelt es sich um einen 50jahrigen Restaurator von alten Fahrzeu-
gen, der getrennt lebt und zwei eigene Kinder hat. Im Zusammenhang mit seiner Kindheit
und Jugend erzéhlt er, dass sein Vater bereits gestorben ist, als er zehn Jahre alt war
und dass das Auswirkungen auf seine Kindheit hatte, indem er ab diesem Zeitpunkt eine
Ganztagesschule besuchen musste. Auf die Frage, wer seine Bezugspersonen in der
Kindheit waren antwortet er: ,na ja, meine Eltern natirlich, ist klar (Transkript 10, Zeile
83). Fur B10 erscheint es moglicherweise selbstversténdlich, dass fur Kinder immer die
Eltern Bezugspersonen sind.

Nachhaltiger Konsum bedeutet fir den Interviewten Sachen zu kaufen, die sich auch
reparieren lassen und die langer verwendbar sind. Er stellt zudem fest, dass diese Pro-
dukte ,immer deutlich mehr kosten* (Transkript 10, Zeile 132 — 133). Aufgrund dieser
Aussage ist moglicherweise anzunehmen, dass der Befragte schon mehrmals solche

Produkte gekauft hat, da er diese mit dem Wort ,immer* untermauert.

Der Interviewte bedauert, dass ,in den letzten / weild ich nicht, wie viele Jahre, aber zig
Jahre halt/hat sich halt eingebirgert, dass alles nur mehr weggeschmissen wird“ (Tran-
skript 10, Zeile 133 -134). Er erzahlt weiter, dass im Bereich von Elektrogeraten und
Autos, es manchmal gar nicht mdglich oder rentabel ist eine Reparatur durchzufiihren.
Oft sind Teile so konzipiert, dass sie nicht mehr zu reparieren, sondern nur zu tauschen

sind und oft sind die Ersatzteile unverhaltnismafig teuer.

E-Mobilitat sieht B10 kritisch, weil er die Lademdglichkeiten und die Reichweite der E-
Autos fur nicht ausreichend héalt. Auch die hohere finanzielle Belastung ist seiner Mei-
nung nach fur eine kleine durchschnittliche Familie nicht machbar. Er untermauert seine
Ausflihrungen mit: ,Das kann einfach nicht gehen. Das gibt es gar nicht* (Transkript 10,
246 — 247) und wirkt dadurch sehr bestimmt und sicher.
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Im Vergleich zu friher gibt es nun in jedem Ort viel mehr Supermarkte. In seiner Kindheit
wurde einmal in der Woche ein GroRReinkauf in der Stadt gemacht und dartber hinaus
wurden Dinge des taglichen Bedarfs beim Grei3ler im Ort besorgt. Diese Gewohnheiten
haben sich fur die Umwelt zum Negativen geandert, indem man als Konsument_in immer
und Uberall eine héhere Verflgbarkeit von Wegwerfprodukten hat. Friiher gab es das
Thema Bio nicht und ,die Wegwerfstrategie von den Firmen war noch nicht so ausge-
pragt, wie jetzt* (Transkript B10, Zeile 393 -394). Damit kritisiert er vermutlich Unterneh-
men, deren Interesse es ist méglichst kurzlebige Produkte auf den Markt zu bringen, um

mehr Umsétze zu generieren.

Selbst sammelt er auf die Initiative seiner Kinder hin gelegentlich Mall in seiner Wohn-
gegend und im Wald, der achtlos auf die StraRe geworfen wird. Er behauptet, dass es
sich vor allem um Jugendliche handelt, die die Gegend mit Zigarettenstummeln und Red
Bull Dosen verschmutzen, aber auch altere Leute werfen ihre Dinge achtlos weg. Bei
Jugendlichen macht er die Gruppendynamik daftir mitverantwortlich, dass keine Rick-

sicht auf die Umwelt genommen wird.

Die E-Mobilitat hat sich seiner Meinung nach nur durchgesetzt, da hier die Ol-Lobby
keine Handhabe hatte, aufgrund dessen, dass Konsument_innen Strom auch zuhause
leicht verfugbar haben. Fur ihn geht es ,immer wieder nur ums Geld“ (Transkript 10,
Zeile 657 — 658). Hier mochte der Befragte unter Umstanden die Profitgier von Unter-
nehmen in den Vordergrund stellen, die zu Lasten der Umwelt geht. Ebenso unnétig
findet er, dass samtliche Produkte in China produziert werden und somit lange Trans-

portwege im Raum stehen.

6.2 Analyse und Interpretation des Datenmaterials

Zur Analyse und Interpretation des Materials wurden die befragten Personen den Le-
bensstilen nach VALS 2, wie im Kapitel 4.6 beschrieben zugeordnet und auf nachhalti-
ges oder nicht nachhaltiges Konsumverhalten untersucht, indem diese in sechs Katego-
rien unterteilt wurden. In den Kategorien, wird erlautert, inwieweit die befragten Perso-

nen Unterschiede und Gemeinsamkeiten in ihren Einstellungen aufweisen.

6.2.1 Zuordnung nach Lebensstilen

Folgend wurden die zehn Interviewpartner_innen den Verbraucher_innengruppen und

Lebensstiltypen nach VALS 2, wie in Kapitel 4.6 beschrieben, zugeteilt. Hier konnte
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festgestellt werden, dass vier Interviewpartner_innen dem handlungsorientierten Seg-

ment und davon drei den Erfahrenen und lediglich eine(r) den Macher_innen zugeteilt

werden konnte. Drei befragte Personen wurden den prinzipienorientierten Verbrau-

cher_innen zugeteilt, wovon zwei Personen eher zu den Erfiillten zéhlten und lediglich

eine(r) zu den Glaubigen. Ebenso drei Interviewte zahlten zu den statusorientierten Per-

sonen, wovon diese verteilt waren auf je eine(n) Realisierer_in, eine(n) Leistungstra-

ger_in und eine(n) Strebsame(n), wie in angefligter Tabelle ersichtlich ist. Dartber hin-

aus wurde in dieser Arbeit in Kapitel 4.7. der Lebensstil der ,LOHAS" beschrieben. Die

interviewten Personen, deren eigene Schilderungen auf einen nachhaltigen Konsumstil

im Sinne der ,LOHAS® hinweisen, zahlen gleichzeitig zur Gruppe der handlungsorien-

tierten Verbraucher_innengruppe, im Detail zu den Erfahrenen.

Tabelle 2: Zuordnung nach Lebensstilen

Merkmale

Inter-

viewpartner_in

konservativ, folgen Routi-
nen, vorhersehbar, bevor-

zugen etablierte Marken

gut ausgebildet und infor-
miert, zufrieden, selbstbe-
wusst, praktische Verbrau-

cher_innen

B6

Bl

B2

Verbrau- Lebensstil nach

chergruppe VALS 2
Glaubige
Prinzipien-
orientiert
Erflllte
Realisier_in
, Leistungstrager_in

Statusorien-

tiert

Strebsame

hoher Selbstwert, Wunsch
etwas zu bewirken, vielsei-

tig, offen fir Veranderungen

karriere- und arbeitsorien-
tiert, konventionell, politisch
konservativ, bevorzugen

etablierte Produkte

streben nach sicherem

Platz im Leben, geringe
wirtschaftliche und soziale
Ressourcen, eifern anderen

Menschen nach

B9

B7

B3
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jung, vital, enthusiastisch, B4

rebellisch, suchen Ab-
Erfahrene _ B5
wechslung, schnell begeis-

terungsfahig, B8
Handlungs-

orientiert praktisch, legen Wert auf
Eigenstandigkeit, konserva-

Macher_in tiv, misstrauisch gegenuber B10
neuen ldeen, unbeeindruckt

von materiellem Besitz

6.2.2 Kategorisierung
6.2.2.1 Kindheit, Sozialisation

Die Kindheit beschreiben alle Befragten als durchwegs gliicklich und typisch und alle
hatten eine gute Beziehung zu den Eltern. B10 hat seinen Vater bereits in der Kindheit
durch einen Todesfall verloren und die Eltern von B8 sind geschieden, daher nennen
diese beiden Befragten die Mutter als Hauptbezugsperson. Eine auBergewdhnliche
Kindheit beschreibt B7, indem er beschreibt in Stidamerika aufgewachsen zu sein und
dann spater mehrmals umgezogen zu sein, bis er letztlich die Kindheit und Jugend in
Deutschland verbracht hat. Zwei Befragte (B8 und B5) sind im stadtischen Gebiet auf-
gewachsen, alle anderen berichten von einer naturverbundenen Kindheit und Jugend im
l&andlichen Raum mit wenig Pflichten und viel Freude. Sechs von den zehn Befragten
haben selbst einen akademischen Hintergrund und alle Befragten haben eine abge-
schlossene Berufsausbildung und sind der mittleren Mittelschicht (https://www.sinus-
institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-oesterreich, 03.04.2022), sowie unterschiedlichen

Verbraucher_innegruppen nach VALS 2 zuzuordnen.

Lediglich B3 beschreibt eine Kindheit in einer finanziell schwéacher gestellten Familie
aufgrund der FamiliengréRe und sie teilt auch mit, dass sich nicht alle Geschwister tUber
ihre Geburt gefreut haben. B1 und B6 sind in einem landwirtschaftlichen Betrieb aufge-
wachsen, wobei B1 eher weniger im Betrieb aktiv involviert war. B6 hatte in der Kindheit
und Jugend die Gelegenheit sich am landwirtschaftlichen Betrieb zu engagieren und hat
in ihrem Umfeld, wie auch B3 die klassische Rollenverteilung erlebt. Selbst hat B6 der
Mutter im Haushalt und bei kérperlich weniger anstrengenden Tatigkeiten geholfen und
die Mutter hat es nicht gern gesehen, wenn sie beim Vater in der Werkstatt tatig war, da

diese Arbeiten eher fur die Brider vorgesehen waren. Dieser Umstand lasst darauf
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schliel3en, dass die Befragte einer eher konservativ eingestellten Familie entstammt. B2,
B6 und B8 berichten von klaren Regeln und einer strengen Erziehung. B2 erwéhnt, dass
er nach einem Fehlverhalten als Kind auch Strafen zu erwarten hatte, wobei diese nie
korperlicher Natur waren. B7 und B10 berichten, davon, dass die Eltern aufgrund der
beruflichen Tatigkeit selbst nicht besonders viel Zeit in die Kinder investieren konnten
und viel Zeit in Fremdbetreuung wie Ganztagesschule oder Verwandten verbracht ha-
ben. B2, B3, B6 und B8 berichten, davon, dass Sparsamkeit eine wichtige Rolle im Ein-
kaufsverhalten der Eltern gespielt hat aufgrund der finanziellen Mdglichkeiten der Eltern
und dass Konsumguter aufgrund dessen in ihrer Kindheit eine héhere Wertschéatzung
erfahren haben. Dieser Umstand lasst darauf schlie3en, dass sich Lebensstile grof3ten-
teils unabhéangig vom Erziehungsstil entwickeln kénnen. Trotz &hnlicher Erziehungsstile
sind die Befragten Personen unterschiedlichen Lebensstilen zuzuordnen.

6.2.2.2 Werte und Einstellungen

Fur alle Befragten hat das Wohlergehen und die Zeit mit der Familie oder Freunden
einen sehr hohen Stellenwert und die Erzahlungen zur Familie sind durchaus positiv und
ohne negative Kritik am Verhalten der Bezugspersonen. Dies bestétigt auch die Univer-
sitat Wien im Wintersemester 2021/22 bei einer Befragung von Osterreicher_innen nach
dem fir sie wichtigsten Lebensbereich (https://www.werteforschung.at/projekte/werte-
zoom/werte-zoom-13-worauf-legen-wir-noch-wert/, 23.04.2022). Familie wird hier zuerst
genannt und wird hiermit zum Wunschbild von Stabilitat und emotionaler Sicherheit. B1,
B2 und B8 achten auch im Zusammenhang mit ihrem Konsumverhalten auf die Gesund-
heit und erwahnen auch, dass sportliche Betatigung eine Prioritat in ihrem Alltag ein-
raumt. In den Befragungen wird ebenfalls von allen die berufliche oder schulische Tatig-
keit als wichtiger Bestandteil des Alltags erwahnt. Gleichzeitig geniel3en alle Befragten
ihre Freizeit und vermitteln das Gefuhl ihre Freiheit und die gegebene finanzielle Unab-
hangigkeit durch das eigene Einkommen zu genief3en. B1 weist darauf hin, dass sich
auch die Gesetzgebung in Richtung Nachhaltigkeit verandert und Unternehmen ange-
halten sind, Nachhaltigkeitsbeauftragte einzusetzen und Berichte tGiber nachhaltige Mal3-
nahmen erstellen missen. B2 merkt weiter an, dass er es fur widersprichlich halt, Pro-
dukte als nachhaltig zu deklarieren, um héher Umséatze und Verkaufszahlen zu generie-
ren. Hier handelt es sich seiner Meinung nach um einen Widerspruch in sich. Weiter
betont er, dass die Befragung ihn dazu angeregt hat, in sich zu gehen und ihm die Not-
wendigkeit, sich mit diesem Thema auseinanderzusetzen bewusster geworden ist. MOg-
licherweise lasst sich daraus schlie3en, dass gut gebildete Personen mit dem Lebensstil

der Erfullten und Erfahrenen besonders reflektiert im Zusammenhang mit dem Thema
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,nhachhaltiges Konsumverhalten“ umgehen und dadurch auch eine héhere Bereitschaft

zeigen, einen nachhaltigen Lebenswandel zu fuhren.

6.2.2.3 Definition ,nachhaltiges Konsumverhalten®

Alle Befragten beantworten die Frage nach der Definition von nachhaltigem Konsumver-
halten damit, dass sie feststellen nachhaltiges Konsumverhalten hat stark mit regionalen
und saisonalen Produkten zu tun. Auch erwéhnen alle die Ressourcenschonung und
unterstreichen die Wichtigkeit nicht mehr Ressourcen zu verbrauchen, als vorhanden
sind. Ebenso teilen alle Befragten, die Meinung, dass die Vermeidung von Verpackun-
gen von Konsumgutern einen wesentlichen Punkt darstellt im nachhaltigen Verhalten.
Alle Befragten beziehen sich in erster Linie auf Lebensmittel und fur alle spielt eine Re-
duktion des Fleischkonsums eine tragende Rolle in Bezug auf nachhaltiges Verhalten.
Sowohl B2, B3 und B6 betonen auf Bio- oder hochwertige Qualitat beim Fleischkauf zu
achten. Die Meinung, dass Bioqualitat nicht gleichzeitig nachhaltig ist, vertreten alle Be-
fragten, die dazu Stellung genommen haben. B3 erwahnt explizit, dass sie regionale
Produkte Produkten, die Bioqualitat haben, vorziehen wirde, sofern regionale Produkte
nicht in Bioqualitat verfiigbar sind. Grundsatzlich ergibt sich das Bild, dass alle Befragten
eine positive Meinung zu nachhaltigem Konsumverhalten haben und in der Praxis ein
Verstandnis daftr aufbringen, inwieweit sich ihr eigenes Konsumverhalten auf das
Thema Nachhaltigkeit auswirkt. Mdglicherweise lasst sich daraus schlieRen, dass nach-
haltiges Konsumverhalten iber alle Lebensstile hinweg thematisiert wird. Die Umset-
zung dirfte abhangig sein von mehreren Faktoren wie Preis, Verfligbarkeit und Qualitat

und weniger von Hintergrundwissen und der Bereitschaft nachhaltig zu konsumieren.

6.2.2.4 Konsumverhalten in der Herkunftsfamilie

B1, B2, B3 und B10 berichten tUber wéchentliche Grof3einkaufe in der nachstgréReren
Stadt. Frischeartikel wurden dartiber hinaus regional beim Greif3ler im Ort besorgt. Die
Befragten erzéhlen dazu auch, dass es in ihrer Kindheit noch nicht das Angebot an Su-
permarkten und Waren gab, wie heute. AuRerdem waren die Offnungszeiten der Markte
in den 70iger — 80igerr Jahren noch nicht so ausgedehnt, wie zum heutigen Zeitpunkt.
B2, B3, B6, B8, B9 und B10 erklaren, dass die Eltern ein sehr sparsames Einkaufsver-
halten pflegten und die Wertschatzung von Produkten war allgemein hoher. Friher in
den 70iger Jahren wurden Produkte noch mehr wertgeschatzt und Lebensmittel nur in
dem Ausmal3 gekauft, indem sie auch verbraucht werden konnten, auch aufgrund der

finanziellen Situation. B9 erzahlt, dass sich auch die Mutter schon vegetarisch ernahrt
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hat und sie dieses Ernahrungsverhalten von der Mutter Gbernommen hat. B1, B3, B4
und B6 ewahnen, dass lhre Herkunftsfamilie Gemuse zu einem grofRen Teil aus dem
Eigenanbau verwendet und weiterverarbeitet hat und B1 und B6 haben auch tierische
Produkte aus der Eigenproduktion verarbeitet. B2 und B3 erwéahnen, dass Nachhaltigkeit
friher in den 80iger Jahren aufgrund der finanziellen Mdglichkeiten der Eltern eher eine
Notwendigkeit war und man Produkte eher aufgrund der finanziellen Gegebenheit wie-
derverwendet, repariert und selbst verarbeitet hat und nicht aus einem Umweltgedanken
heraus. B4 teilt mit, dass Bioprodukte nicht als ,bio“ deklariert werden mussten, da sie
oft aus eigenem Anbau stammten und das Thema Nachhaltigkeit war eine Selbstver-
standlichkeit und musste nicht kommuniziert werden. B5 erklart an diesem Punkt, dass
sie erlebt habe, dass ihre Mutter Gliicksgefiihle durch Einkaufe generiert habe und dass
die Eltern je héher der Bildungsgrad und damit das Einkommen waren, umso mehr kon-
sumiert haben. Das Konsumverhalten der Herkunftsfamilie diirfte hier hauptséachlich ge-
pragt sein von der Generation, der die Befragten entstammen. So wurde vor dreif3ig
Jahren noch ein sehr sparsamer Lebensstil gepflegt, im Gegensatz zu vor flinfzehn Jah-
ren. Hier finden sich Beschreibungen der Befragten, wonach Sparsamkeit in der Her-
kunftsfamilie nicht mehr die oberste Prioritat hatte, vermutlich aufgrund des wirtschaftli-

chen Aufschwungs, der in dieser Zeitspanne stattgefunden hat.

6.2.2.5 Bedeutung von und Einstellung zu nachhaltigem Konsumverhalten

Der umweltschiitzende Gedanke liegt bei allen Befragten, allerdings in verschiedenen
Auspragungen, vor. B1, B2, B3, B7 und B9 berichten, dass sie Wert auf umweltschiit-
zendes und nachhaltiges Verhalten legen, allerdings wirden sie keine grofRen Ein-
schrankungen in Kauf nehmen wollen. So teilt B2 mit, nicht auf Warme im eigenen Haus,
Fleisch und ein mineral6lbetriebenes Fahrzeug verzichten zu wollen und B9 kann sich
nicht vorstellen, gar keine Flugreisen zu unternehmen, lebt aber dafur vegetarisch. Zwei
Befragte (B5 und B8) legen grof3en Wert auf nachhaltiges und umweltschitzendes Ver-
halten, indem sie sich vorwiegend vegan und vegetarisch erndhren und bewusst darauf
achten, nur qualitativ hochwertig und fair produziert zu konsumieren. Beide bezeichnen
ihr Umfeld als links-liberale ,Bubble® und beziehen ihr Wissen zu grofl3en Teilen aus dem
Social-Media-Bereich. B5 und B6 verwenden aul3erdem ihre Freizeit fur Recherchen zu
diesem Thema und sind bereit Zeit und Geld zu investieren, um nachhaltige Produkte
im Handel zu erwerben. B10 berichtet als einziger grol3e Freude daran zu haben, Elekt-
rogerdte und sonstige Gebrauchsgegenstéande zu reparieren und bedauert die Kurzle-
bigkeit der Produkte auf dem Markt. Er erzieht auch seine Kinder aktiv in der Freizeit zur

Achtsamkeit im Umgang mit Umweltverschmutzung und sammelt mit diesen Mull in der

80



Umgebung seines Heimatortes. Besonders die Personen der statusorientierten Verbrau-
chergruppe berichten Uber eine grundsatzliche Bereitschaft nachhaltige Produkte zu
kaufen, allerdings nur im Rahmen ihrer Méglichkeiten, was Preis, Verfugbarkeit und per-

sonliche Kosten anbelangt.

6.2.2.6 Beweggrinde fir nachhaltiges Konsumverhalten

B1, B2 und B3 berichten, dass fir sie die Gesundheit ein wesentlicher Faktor nachhaltig
zu konsumieren. Vorwiegend bei Lebensmitteln und Kleidung ist es so, dass nachhaltig
erzeugte Waren oft biologisch sind und Kleidung ist vor allem fir Kinder gestinder, da
bei ,Second-Hand-Ware“ die Chemikalien aus den Kleidungsstlicken bereits herausge-
waschen wurde. Fur B5, B8 und B9 hat der Tierschutz einen hohen Stellenwert und B5
berichtet von einem Glicksgefuhl, dass sie durch ihren minimalistischen Lebensstil er-
fahrt. BS beschreibt einen ,Overload” im Zusammenhang mit einem unbedachten und
Zzu ausgepragten Konsumverhalten. B4 und B7 nennen aul3erdem bei der Herstellung
von Kleidung menschunwurdige Zustande in Produktionslandern wie Indien und zusétz-
lich unndétige Lieferwege von Waren. Auch B10 erwahnt, dass die Lieferwege von Waren
und die damit verbundene erhdhte CO? - Belastung ein Grund fiir ihn sind, regionale
Produkte zu kaufen. B3, B5, B6, B8 und B9 bringen nachhaltiges Konsumverhalten in
Zusammenhang mit dem Bildungslevel. Als Begriindung dafiir wird zum einen das bes-
sere Einkommen und die bessere Leistbarkeit von nachhaltigen Produkten genannt, zum
anderen haben die Befragten den Eindruck, dass gebildete Menschen eher in der Lage
sind die Umweltsituation einschéatzen zu kénnen und diese zu reflektieren. B2 teilt mit,
dass er sein Gewissen beruhigen kénne, indem er gebrauchte Produkte kauft und B4
und B6 erklaren, dass es wichtig ist, den Kindern beizubringen wo Produkte herkommen
und wie diese hergestellt werden und dass man sich Wiinsche erst erflllen sollte, wenn
sie Uber einen langeren Zeitraum hinweg bestehen. B8 betont, dass er seinen Nachkom-
men eine lebenswerte Welt hinterlassen méchte und seine Motivation sich nachhaltig zu
verhalten ist gewachsen, indem er einen Freundeskreis hat, der sich nachhaltig verhalt
und Uber Social Media viel Content zu diesem Thema erhélt. Der Anstol3 von B5 sich
nachhaltig zu verhalten war urspriinglich eine Tierschutzorganisation, in weiterer Folge
hat eine Essstorung dazu beigetragen, dass es ihr leicht fiel auf tierische Produkte zu
verzichten. Abgesehen davon berichtet sie wie B8, sich in einem Umfeld von Freund_in-
nen zu bewegen, welche auf Nachhaltigkeit grof3en Wert legen und auch sie Informatio-
nen Uber Social Media bezieht. Alle Personen der handlungsorientierten Verbrau-
cher_innengruppe zeigen eine hohe Bereitschaft sich nachhaltig zu verhalten und er-

wahnen dabei auch durchaus soziale und uneigenniitzige Motive, wie beispielsweise
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menschenunwirdige Zustande, den Erhalt der Natur fur die nachste Generation oder

das Tierwonhl.

6.2.2.7 Beweggrinde fir nicht nachhaltiges Konsumverhalten

B1, B2, B4, B6, B9 und B10 erzahlen, dass sie teilweise Misstrauen gegenulber Biopro-
dukten und nachhaltiger Ware im Handel haben. Dieses Misstrauen griindet sich haupt-
séachlich darauf, dass die Befragten unsicher sind, ob diese Ware tatsachlich nachhaltig
und biologisch hergestellt wurde oder ob herkémmliche Produkte nachhaltig gekenn-
zeichnet werden, um dann teurer verkauft zu werden. Ein weiterer Punkt, weshalb sich
B1, B2, B3, B4, B5 und B9 nicht nachhaltig verhalten, sind der Aufwand der im Zusam-
menhang mit nachhaltigem Verhalten steht und der Verzicht der damit verbunden ist.
Nachhaltige Produkte sind im Handel Giblicherweise teurer und erfordern eine aktive Su-
che im Handel, die mit entsprechendem Zeitaufwand verbunden ist. B3 &uf3ert Bedenken
gebrauchte Ware fir ihre Kinder zu besorgen, da sie befiirchtet, den Kindern das Gefihl
zu geben, dass sie es nicht wert sind fur sie neuwertige Ware zu kaufen. B2, B4 und B9
meinen auch, dass nachhaltige Produkte manchmal optisch nicht ihren Anforderungen
entsprechen und das wéare dann ein Grund nicht nachhaltig zu kaufen. B1 fahrt ein Hyb-
rid-Fahrzeug und sowohl B2 als auch B8 fahren ein Elektrofahrzeug. Die anderen Be-
fragten zweifeln an der Nachhaltigkeit der E-Mobilitat, da die Herstellung, als auch die
Entsorgung der Akkus noch nicht ganz geklart ist und unklar ist, aus welchen Ressour-
cen der dafiir benétigte Strom und die Lademdglichkeiten kommen sollen. Es zeigt sich,
dass prinzipienorientierte Verbraucher_innen moglicherweise zu den besonders skepti-
schen Konsument_innen zahlen, auch was nachhaltiges Konsumverhalten betrifft. Wi-
dersprichlich dazu haben zwei Personen des erflllten Lebensstils in E-Mobilitat inves-

tiert, wobei alle anderen Personen hierzu grof3e Skepsis auf3ern.

7 Diskussion und Schlussfolgerung

AbschlieRend soll die zu Beginn formulierte Forschungsfrage, ndmlich welche Erfahrun-
gen in Kindheit und Jugend sich auf die Einstellung zu nachhaltigem Konsumverhalten
auswirken, beantwortet werden. Die Ergebnisse werden zusammengefasst und an bis-

herige Forschungsergebnisse angeschlossen.
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7.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Vorliegende Arbeit sollte Erkenntnisse dahingehend bringen, inwiefern es als Bezugs-
person von Kindern und Jugendlichen sinnvoll ist, nachhaltiges Konsumverhalten vorzu-
leben und zu vermitteln. Soziales Lernen beinhaltet auch das Lernen durch Beobachtung
und Imitation oder Nachahmung. Kinder imitieren eine Vielzahl von Handlungen, ein-
schlie3lich elterlicher Gewohnheiten, Sprachmuster und der Einsatz von Werkzeugen
(Meltzoff, Kuhl, Movellan & Sejnowski, 2009, S. 285).

Alle Befragten haben die Notwendigkeit zu nachhaltigem Konsumverhalten erkannt und
haben, sofern dadurch keine wesentlichen Einschrankungen fiir sie entstehen, die Be-
reitschaft, sich auch nachhaltig zu verhalten. Den interviewten Personen ist es bewusst,
dass nur ein Umdenken und eine Anderung der Verhaltensweisen der Gesellschaft dazu
fihren kann, die SDG’s (https://unstats.un.org/sdgs/report/2021/, 22.05.2022) zu errei-
chen. Auffallend ist, dass sich die beschriebenen Erziehungsstile hinsichtlich des Alters
der Befragten unterscheiden. So sind die in den Siebziger- und Achtzigerjahren gebore-
nen Befragten eher autoritativ erzogen, hingegen jiingere Befragte berichten tiber einen
eher demokratischen Erziehungsstil (Liebenwein, 2008, S. 33).

Die Definition von nachhaltigem Konsumverhalten bezieht sich grof3tenteils auf Lebens-
mittel, Kleidung, alternative Energien und E-Mobilitat. Dies deckt sich auch mit der Aus-
sage von Spangenberg (2014, S. 3), wonach der direkte und indirekte Umweltverbrauch
von privaten Haushalten zu Uberwiegenden Teilen von den drei Konsumbereichen

Bauen und Wohnen, Mobilitdt und Erndhrung beeinflussbar ist.

Nur die Befragten, die in ihrem Bildungsweg oder Beruf mit dem Thema Nachhaltigkeit
konfrontiert wurden, berichteten auch Uber soziale und 6konomische Aspekte der Nach-
haltigkeit. Diese Personen sind vorrangig den Lebensstilen der Erflllten und Erfahrenen
zuzuordnen. Dieser Umstand bestatigt, dass Hochschuleinrichtungen eine grof3e Rolle
spielen, um die SDG’s zu erreichen (Zahleniene & Pereira, 2021, S. 105). In den ver-
gangenen dreif3ig Jahren hat aufgrund der Globalisierung offenbar ein Wandel stattge-
funden von einer Selbstverstandlichkeit nachhaltig zu handeln hin zu einer Notwendig-
keit aufgrund der Umweltsituation. Im Sinne einer Weltrisikogesellschaft werden ©kolo-
gische Bedrohungen transnational verteilt. Diese Bedrohungen betreffen sowohl Ent-

wicklungslander als auch die Industriestaaten. Umweltschadigungen missen korrigiert
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werden und ein 6kologischer Kollaps der Erde muss verhindert werden. Es muss eine

Neuorientierung im Konsumverhalten stattfinden (Carrey, 2020, S. 21f.)

Daraus lasst sich schliel3en, dass das hohe Warenangebot, die einfachere Leistbarkeit
und die standige Verfligbarkeit dazu fuihren, dass Konsument_innen erschwerte Bedin-
gungen vorfinden, um nachhaltig handeln zu kénnen. Ein sparsames Handeln wurde in
den 70er und 80er Jahren vermutlich gewertet als ein Zeichen der Armut und die Mog-
lichkeit viel und neu konsumieren zu kdnnen, hat sich vermutlich zu einem Art Status-
symbol entwickelt. Hier ist es notig einen Prozess des Umdenkens anzustof3en und be-
reits in den Bildungseinrichtungen darauf zu achten, dass nachhaltiges Verhalten schon
von Kindern positiv bewertet wird. Gebrauchte Artikel weiterzuverwenden und die Wert-
schatzung von Produkten kann von Eltern forciert werden, indem Heranwachsende be-
wusst Uber die Vor- und Nachteile informiert werden. Fuchs et al. (2021, S. 2f.) beschrei-
ben hier, dass selbst Menschen, die materiell wohlhabend sind, moglicherweise kein
befriedigendes Leben fuhren. Die Jagd nach fliichtigen Glicksmomenten fihrt nicht zu
echter Zufriedenheit und kann zu Burnout, Depressionen und anderen Erkrankungen
fihren. Es gibt demnach zahlreiche Belege daflir, dass Konsumgewohnheiten und die
Verlockung endloser Konsummaoglichkeiten, die durch soziale Normen verstarkt werden
zu Statuskonkurrenz, stressigen Entscheidungen, Zeitdruck oder Uberschuldung fiihren

kdnnen.

Mafinahmen seitens der Unternehmen in Richtung Nachhaltigkeit sind dabei unerlass-
lich um entgegenzuwirken, wie nachhaltige Produktion und erhéhtes Angebot von nach-
haltigen Produkten im Handel, um den Konsument_innen die Entscheidung zu erleich-
tern und in weiterer Zukunft generell abzunehmen, indem Produkte, die nicht nachhaltig
sind vom Markt verdrangt werden. Solche MaRnahmen muissen vermutlich durch ge-
setzliche Regulierung vorgegeben werden und konnten selbst die Gruppe der Kamp-

fer_innen, welche in der Befragung nicht vertreten waren, erreichen.

Heute ist es ndtig ein hoheres Hintergrundwissen zu haben, um nachhaltige Entschei-
dungen treffen zu kénnen und weiter missen Konsument_innen mehr Zeit und Wege
investieren, um an nachhaltige Waren zu gelangen. Nachhaltige Produkte im Handel
sind Ublicherweise teurer und somit ist ein entsprechendes Einkommen erforderlich, um
nachhaltige Waren kaufen zu kdnnen. Einzelne Konsument_innen, die die Bereitschaft

zu nachhaltigem Konsumverhalten zeigen, sehen unmittelbar keinen Effekt ihres
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Verhaltens und dadurch kénnte die Motivation sinken, einen Mehraufwand zu betreiben.
Auch der erhdhte Preis tragt vermutlich dazu bei, dass Konsument_innen, allen voran
die Verbrauchergruppe der prinzipienorientierten Konsument_innen eine gewisse Skep-
sis gegeniber nachhaltigen Produkten entwickeln. Besonders die Gruppe der Strebsa-

men konnte Uber ginstigere Preise und leichtere Verflugbarkeit besser erreicht werden.

Eine Alternative sind nachhaltige Verhaltensweisen, wie der Eigenanbau, das Erlernen
von handwerklichen Tatigkeiten oder die Nutzung von Reparaturdiensten. Hier kommt
es sogar zu einer Kosteneinsparung mit dem positiven Effekt auch die Umweltressour-
cen zu schonen. Solches Verhalten muss vorgelebt und erlernt werden, damit in der
Gesellschaft wieder ein gewisser Imagewandel stattfindet, was die Wiederverwendung
und Wiederverwertung von Artikeln betrifft. Diese Verhaltensweisen findet man vermut-
lich vorrangig im Lebensstil der Macher_innen und daher ist diese Gruppe der Konsu-
ment_innen wahrscheinlich besonders aufgeschlossen in Bezug auf Mal3nahmen dahin-

gehend.

Nachhaltiger Konsum setzt somit eine gewisse nachhaltige Grundeinstellung voraus, die
sich in allen Lebensstilen widerspiegeln kann und die vom Elternhaus und von Bildungs-
einrichtungen schon friih forciert werden kann. Aber auch Medien und vor allem Social
Media bestimmen Trends und kbnnen so einen wichtigen Beitrag dazu leisten, nachhal-
tiges Konsumverhalten und Denken zu fordern. Erreichbar lber digitale Medien ist ver-

mutlich besonders die Gruppe der Erfahrenen.

Wird nachhaltiges Konsumverhalten in sozialen Medien, in Bildungseinrichtungen und
von Bezugspersonen transportiert und als positiv wahrgenommen, so kann es sein, dass
kiinftige Generationen eine positive Einstellung zu nachhaltigem Konsum vertreten. Die
Befragung konnte darauf hinweisen, dass die Generation Z, die in der Zeit von etwa 1990
bis 2010 zur Welt gekommen ist, eine hohere Bereitschaft aufweist, Nachhaltigkeit zu
leben, als die Generation davor. Zwischen diesen Generationen kdnnte ein Umdenken
stattgefunden haben. War es eine Generation davor noch ein Zeichen des Wohlistands,
wenn verschwenderisch konsumiert wurde, so sieht die Generation Z es in ihrer Verant-
wortung etwas gegen die Auswirkungen des nicht nachhaltigen Lebensstils der Genera-

tion zuvor zu unternehmen.

85



Nachhaltiges Konsumverhalten entsteht also nicht ausschlief3lich durch das soziale Um-
feld, sondern durch mehrere Faktoren. Die positive Einstellung dazu, dirfte aber wohl
durch das persotnliche Umfeld der Heranwachsenden beeinflusst werden kénnen. Um
die positiven Auswirkungen von nachhaltigem Konsumverhalten zu betonen, kénnte es
wichtig sein, Erfolge auf diesem Gebiet zu transportieren und Nachrichten und Informa-
tionen dahingehend positiv zu formulieren und den Fokus vermehrt auf die Erfolge in
Bezug auf das Erreichen der SDG’s hinzuweisen und weniger auf die Misserfolge. Das
konnte Konsument_innen uber alle Lebensstile hinweg motivieren nachhaltigen Konsum

vermehrt zu leben.

7.2 Limitationen

Die Befragung wurde ausschlieRlich mit in Osterreich lebenden Personen durchgefiihrt,
was dazu fuhrt, dass andere Lander und Kulturen von der Befragung ausgeschlossen
wurden. Die Werte und Einstellungen der Personen weichen vermutlich aufgrund ahnli-
cher Erfahrungen nicht besonders stark ab. Verbesserungsbedarf liegt in der Verteilung
der Studienteilnehmer_innen vor. In der Erhebung waren Personen mit Hochschulbil-
dung Uberdimensional hoch vertreten. Die einseitige Verteilung konnte aber aufgrund
der mangelnden Freiwilligkeit anderer Personen sich als Studienteilnehmer_innen zu
beteiligen nicht vermieden werden. Einschrdnkungen seitens der COVID-19 Pandemie
in der Interviewfiihrung waren insofern gegeben, da die Bereitschaft von Personen sich
fur ein personliches Interview zu treffen im durchgefiihrten Befragungszeitraum vermut-
lich wesentlich geringer war als vor der Pandemie oder im Sommer aufgrund niedrigerer
Infektionszahlen. Um die Stimmung, Gestik und Mimik der Befragten einzufangen und
interpretieren zu kénnen, sind personliche Interviews bei der in dieser Arbeit durchge-
fuhrten Auswertungsmethode vorteilhaft. Die Interviewsituation ist fiir die meisten Per-
sonen keine typische Situation und diese Kiinstlichkeit und die Befragung zu eigenen
Erfahrungen und Einstellungen kann sich insofern auf die Ergebnisse auswirken, als Be-

fragte zum Teil sozial erwlinscht antworten.

Die Auswertung hat weiter ergeben, dass sich die Befragten zum Thema ,nachhaltiges
Konsumverhalten® fast ausschlieBlich auf die 6kologische Saule der Nachhaltigkeit be-
zogen und die Saulen Okonomie und Soziales groRtenteils nicht erwahnt wurden. Mit
gezielten Rickfragen seitens der Interviewerin ware hier wahrscheinlich ein breiterer

Einblick in die Thematik gewahrt worden.
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7.3 Ausblick

Nachhaltiges Konsumverhalten wird kiinftig noch mehr an Bedeutung gewinnen als bis-
her. Die SDG’s und die Anderungen der Gesetzgebung werden dazu filhren, dass sich
Nachhaltigkeit in allen Lebensbereichen verstarkt zeigt, so zum Beispiel in den Berei-
chen Mobilitat, Wohnen bis hin zur Finanzanlage. Die Verpflichtungen der Unternehmen
hin zum nachhaltigen Wirtschaften wie auch das hdhere Bewusstsein der Konsu-
ment_innen fUhrt dazu, dass sich die Nachhaltigkeit auch im Angebot im Handel wieder-
findet. In diesem Zusammenhang beschrankt sich das Angebot nachhaltiger Giter nicht
nur auf den Lebensmittelbereich sondern umfasst alle Bereiche des Konsummarkts, so
auch zum Beispiel in den Bereichen fir Mode, Elektrogerate, Fahrzeuge oder Urlaub-
sangebote. Nachhaltige Angebote miissen in allen Bereichen kiinftig fir Konsument_in-
nen attraktiver gestaltet werden, und die Skepsis gegeniber nachhaltigen Produkten
muss durch entsprechende Information genommen und Aufklarung betrieben werden.
Denn obwohl der Markt fir nachhaltige Konsumguter einem stetigen Wachstum unter-
zogen ist, gilt es noch weiter diese Aufklarungsarbeit voranzutreiben um den Gedanken

und den Mehrwert des nachhaltigen Konsums in der Bevdlkerung zu verbreiten.

Hilfreich um Aufklarung zu betreiben kénnten fir die Allgemeinbevdlkerung weniger wis-
senschaftliche Zugange sein. Banale Erklarungen, die fur die Allgemeinheit leicht ver-
standlich aufbereitet werden, kbénnen dazu beitragen auch uninteressierte Personen ei-
nen Zugang zum Thema Nachhaltigkeit zu verschaffen. Weltuntergangsszenarien und
Panik sollte in diesem Zusammenhang vermieden werden, da dies zu gegenteiligen Re-
aktionen fuhren kann. Mit positiven Botschaften auch im Sinne von Nudging kénnen
auch nicht interessierte Personen motiviert werden sich mit dem Thema Nachhaltigkeit

Zu beschattigen.

Beim Nudging handelt es sich um freiheitserhaltende Anséatze die Menschen in be-
stimmte Richtungen lenken, ihnen aber auch erlauben, ihren eigenen Weg zu gehen. Im
Allgemeinen kosten Nudging-MalRnahmen wenig und haben das Potenzial wirtschaftli-
che, aber auch andere Ziele zu férdern. Nudges sind grundséatzlich darauf ausgerichtet,
die volle Entscheidungsfreiheit zu wahren, missen immer transparent gehalten werden
und dirfen keine Formen der Manipulation annehmen. Eine sehr wirksame Nudging-
Methode im Umweltbereich sind beispielsweise Hinweise in Hotels, dass neun von zehn

Hotelgasten ihre Handtlicher wiederverwenden (Sunstein, 2014, S. 1ff.).
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Weiter sollte umfangreichere Forschung betrieben werden, inwieweit Bildung, Einkom-
men und nachhaltiges Konsumverhalten in Zusammenhang stehen, um entsprechende
Maflinahmen setzen zu kdnnen lber alle sozialen Milieus hinweg. In vorliegender Arbeit
wurde ein Hinweis auf den Zusammenhang zwischen der Generation der Befragten und
der Bereitschaft fir nachhaltiges Konsumverhalten gefunden. Konkret kénnte mittels Be-
fragungen in einer quantitativen Studie erhoben werden, inwieweit hier tatsachlich ein
Zusammenhang besteht um Personengruppen gezielt mit entsprechend aufbereiteten

Informationen zum nachhaltigen Konsum erreichen zu kénnen
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Anhang

Erhebungsinstrument:

Folgend wird dargestellt, mit welchen Informationen die Befragung der Interviewperso-
nen beginnt und dartber hinaus wird das Erhebungsinstrument, der Interviewleitfaden,
der verwendet werden soll, vorgestellt. Mein Name ist Natalie Mullner, ich bin beruflich
Versicherungsangestellte und im Rahmen meiner Masterarbeit als Studentin der Ferdi-
nand Porsche FernFH, méchte ich mit Ihnen Uber Erfahrungen und Werte in der Kindheit
und Jugend sprechen. Ich mdchte lhnen mitteilen, dass ich unser Gesprach aufzeichnen
werde, um zur Nachbearbeitung eine Zusammenfassung des Gesprachs erstellen zu
konnen. Die Aufzeichnungen werden nur zu diesem Zweck verwendet und ich werde
keine personlichen Daten weitergeben. Die Aufnahmen werden nach Abschluss des
Projekts geloscht und die Daten selbst werden pseudonymisiert ausgewertet. Das be-
deutet, dass ich bei der Auswertung ihren Namen durch Zahlen und Buchstaben ersetze,
und somit die Zuordnung zu Ihrer Person unmagglich oder wesentlich erschwert ist. Sind
Sie damit einverstanden? Sollte Sie die Aufzeichnung an irgendeinem Punkt stéren, so
bitte ich Sie mich darauf aufmerksam zu machen. Ich werde diese dann selbstverstand-
lich beenden. Abgesehen davon, bitte ich Sie diese Einverstandniserklarung zu unter-

zeichnen.

Es geht hier um Ihre persénlichen Erfahrungen, Einstellungen und Erwartungen. Dabei
interessiert mich ihre ehrliche Meinung. Ich habe mir einige Fragen Uberlegt, aber unser
Gesprach soll ungegliedert und offen sein. Erzahlen Sie mir daher bitte alles was ihnen

einfallt, auch dann, wenn es ihnen selbst nicht als wichtig erscheint.

Mdchten Sie dazu noch Fragen stellen oder haben Sie Einwande gegen die Aufzeich-

nung des Gesprachs?
1) Fragen beantworten

2) Aufzeichnung starte



Leitfrage/Stimuli/Erzahlaufforderung

Erzahlen Sie mir doch bitte, wie ihr Tag heute verlaufen ist?

Inhaltlicher Aspekt

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Eisbrecherfrage

Mich wirde interessieren, wie sie in ihrer Kindheit und Jugend aufgewachsen sind. Erzahlen sie einfach ganz frei, was ihnen ein-

fallt...

Inhaltlicher Aspekt

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Familie, Erziehung, Werte

Fallt ihnen sonst noch etwas ein? Weiter? Und
sonst? Gibt es noch etwas, woran sie nicht ge-

dacht haben?

Wie haben sie das im Detail erlebt? Warum
glauben sie war das so? Wie haben Sie ihre
Kindheit wahrgenommen, welche Personen
waren daran beteiligt, welche Erlebnisse sind

ihnen in Erinnerung geblieben?




Beschreiben sie bitte, was sie unter nachhaltigem Konsum verstehen?

Inhaltlicher Aspekt

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Begriffsdefinition, Werte, Konsumverhalten

Fallt ihnen sonst noch etwas ein? Weiter? Und
sonst? Gibt es noch etwas, woran sie nicht ge-
dacht haben?

Kdnnen sie diesen Punkt etwas genauer aus-
fuhren oder beschreiben? Warum glauben
sie, erleben sie das so? Konnen sie dariber
hinaus noch etwas in diese Richtung erzéh-

len?

Warum glauben sie nachhaltig oder auch nicht nachhaltig zu leben?

Inhaltlicher Aspekt

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Begriffsdefinition, Werte, Konsumverhalten

Fallt ihnen sonst noch etwas ein? Weiter? Und
sonst? Gibt es noch etwas, woran sie nicht ge-

dacht haben?

Kdnnen sie diesen Punkt etwas genauer aus-
fihren oder beschreiben? Warum glauben
sie, erleben sie das so? Konnen sie dartiber
hinaus noch etwas in diese Richtung erzéh-

len?




Welche Erinnerungen haben Sie an das Einkaufsverhalten ihrer Herkunftsfamilie in ihrer Kindheit oder Jugend?

Inhaltlicher Aspekt

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Begriffsdefinition, Werte, Konsumverhalten

Fallt ihnen sonst noch etwas ein? Weiter? Und
sonst? Gibt es noch etwas, woran sie nicht ge-
dacht haben?

Kdnnen sie diesen Punkt etwas genauer aus-
fuhren oder beschreiben? Warum glauben
sie, erleben sie das so? Kdnnen sie dariiber
hinaus noch etwas in diese Richtung erzéh-

len?

Wie erleben sie das Thema Nachhaltigkeit heutzutage im Vergleich zu friher in ihrer Kindheit und Jugend?

Inhaltlicher Aspekt

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Werte, Kindheit und Jugend

Fallt ihnen sonst noch etwas ein? Weiter? Und
sonst? Gibt es noch etwas, woran sie nicht ge-
dacht haben?

Kdnnen sie diesen Punkt etwas genauer aus-
fihren oder beschreiben? Warum glauben
sie, erleb(t)en sie das so? Koénnen sie darlber
hinaus noch etwas in diese Richtung erzéh-
len? Kdnnen sie mir hier ein konkretes Ereig-

nis schildern?




Wir haben nun einige Punkte besprochen. Haben sie das Gefiuihl, dass es noch offene Punkte gibt? Méchten sie mir noch etwas

erzéhlen?
Inhaltlicher Aspekt Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen
Anforderung weiterer Informationen Fallt ihnen sonst noch etwas ein? Weiter? Und

sonst? Gibt es noch etwas, woran sie nicht ge-
dacht haben?

Ich habe noch einige wenige kurze Fragen zu ihrer Person. Selbstverstandlich achte ich auch hier auf Anonymitat.
Alter: ............... Jahre

Geschlecht: o mannlich o weiblich o divers o keine Angabe

Berufliche Tatigkeit: ..o

Familienstatus: o ledig o in einer Beziehung o verheiratet o geschieden o verwitwet o k. A.

Herzlichen Dank fiir das Interview. Bei Interesse lasse ich ihnen natirlich gerne meine Masterarbeit zukommen. Ich wiinsche ihnen noch einen

schoénen Tag



