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Konsumenten in eine bestimmte Richtung
und verstärken die Codierung einer Situation.
Kann man Konsumgüter also einerseits zur
Ausprägung oder Umgestaltung der eigenen
Identität nutzen – dies ist die Idee „warenäs-
thetischer Erziehung“! –, so konsumiert man
andererseits häufig nur mit Rücksicht auf ein-
zelne Stimmungen, die man intensiver erleben
oder denen man entgehen will. Während man
in der Vergangenheit weitgehend nur durch
die Wahl der Lektüre auf den eigenen Ge-
fühlshaushalt Einfluss nehmen konnte, so ist
dies heute anders: Mittlerweile ist die Cho-
reographie der Emotionen zum alltäglichen
Programm geworden, das selbst schon beim
Kauf einer Zahnbürste, eines Joghurts oder
eben eines Duschgels stattfindet. Mehr als je
zuvor modellieren nahezu alle Gebrauchsgü-
ter die jeweilige Lebenswelt.

Allerdings scheinen die Potenziale waren-
ästhetischen Scheins noch längst nicht ausge-
schöpft zu sein. Die Konsumkultur hat ge-
rade ein paar Schritte unternommen, sich von
der Gebrauchswertbindung zu emanzipieren
und, als Folge gewachsenen Wohlstands, über
rein materiell bestimmte Bedürfnisse hinaus-
zugehen. Wenn Schiller mutmaßte, dass die
Einbildungskraft „ihr ungebundenes Vermö-
gen“ erst entwickle, „wenn das Bedürfnis ge-
stillt ist“ 14, weckt das die Hoffnung auf Pro-
dukte, die noch raffinierter fiktionalisieren als
heutzutage. Dann werden sich die Konsum-
kritiker auch nicht länger auf eine Gleichset-
zung von Fiktion und Lüge zurückziehen
können. Wie die Kritik an der Romanliteratur
verstummte, nachdem im 19. Jahrhundert die
Blütezeit des Romans begann, so wird auch
die Konsumkritik verschwinden, sobald das
große Zeitalter des Produktdesigns erst ein-
mal angefangen hat.

Ingo Schoenheit

Nachhaltiger
Konsum

Wir treffen uns an einem kritischen
Punkt der menschlichen Geschichte.

Unser Planet erwärmt sich in gefährlichem
Maße.“ Mit diesen Worten forderte UN-Ge-
neralsekretär Ban Ki-Moon während des
Weltwirtschaftsgipfels
zum Klimawandel in
Kopenhagen Ende Mai
2009 Unternehmen aus
aller Welt dazu auf,
sich verstärkt in den
Kampf gegen den Kli-
mawandel einzubrin-
gen. 1 Doch nicht nur
Unternehmen sind auf-
gerufen, sich den Herausforderungen des Kli-
mawandels zu stellen. Bei der Produktion,
vor allem jedoch bei der häufig energieinten-
siven Nutzung von Produkten verbrauchen
Konsumenten in den Industrieländern deut-
lich zu viel Energie und andere knappe Res-
sourcen. 2 Bei Fortführung der gegenwärtigen
Konsum- und Produktionsmuster werden
wir schon bald die Fläche eines zweiten, der
Erde vergleichbaren Planeten benötigen, um
den Ressourcenhunger zu stillen. Hinzu
kommt, dass die Verteilung des Ressourcen-
und Energieverbrauchs alles andere als ge-
recht ist. Der sogenannte ökologische Fußab-
druck beträgt in Industrieländern 6,5 ha pro
Person, in Entwicklungsländern 0,9 bis 1,7
ha. 3 Auch beim Energieverbrauch zeigt sich
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14 Ebd., S. 399.

1 Vgl. United Nations Environment Programme, UN
Secretary General’s opening remarks at the World
Business Summit on Climate Change in Copenhagen,
in: www.unep.org/Documents.Multilingual/Default.
asp?DocumentID =588&ArticleID=6188&l=en
(31. 5. 2009).
2 Vgl. Wuppertal Institut für Klima, Umwelt, Energie,
Fair Future. Begrenzte Ressourcen und globale Ge-
rechtigkeit, München 2005.
3 Der ökologische Fußabdruck gibt an, wie viel Fläche
notwendig ist, um den eigenen Lebensstil zu er-
möglichen. Die persönliche CO2-Bilanz zeigt, in wel-
chem Lebensbereich wie viel CO2 verursacht wird. So
lassen sich Gestaltungsspielräume herausfinden, wie
nachhaltiger Konsum am besten umgesetzt werden
kann. Im Internet gibt es „Rechner“, die den ökologi-
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ein ähnliches Bild. Während beispielsweise
ein Inder im Jahr 2004 durchschnittlich eine
Tonne CO2 verbraucht hat, lagen die CO2-
Emissionen in Deutschland bei über 10 Ton-
nen pro Person. Mehr als 20 Prozent der das
Klima gefährdenden Treibhausgasemissionen
werden in Deutschland durch den privaten
Konsum verursacht. 4 Steht damit unser
Wohlstand, der ja in weiten Teilen vom Kon-
sum abhängt, auf dem Prüfstand?

Das Ende der Konsumfreiheit?

Konsumprodukte und konsumnahe Dienstleis-
tungen versprechen das Leben derjenigen, die
sie kaufen oder für die sie gekauft werden, schö-
ner, bequemer, interessanter, einfach „besser“
zu machen. Werden Produkte gekauft, dann be-
deutet das im Zirkelschluss, dass sie einen Nut-
zen für Konsumenten haben, und ob sie wirk-
lich nützlich sind, entscheidet allein der Konsu-
ment. Die sich am Markt artikulierenden
Präferenzen der Konsumenten, welche es auch
immer sein mögen, sind sakrosankt. Ihnen nach
eigenem Gusto nachzugehen, gilt häufig als ein-
drucksvollster Beleg einer freien Gesellschaft.
Nur dort, wo gravierende Risiken für die Ge-
sundheit und Sicherheit der Konsumenten auf-
treten, erlaubt sich der Staat, die Konsumfrei-
heit einzuschränken. Er verbietet beispielsweise
preiswertes Gammelfleisch, schränkt Werbung
für Zigaretten ein und verbannt Cadmium aus
dem Kinderspielzeug. All dies dient dem Kon-
sumenten, seiner Sicherheit und Unversehrt-
heit. Wird die Gesundheit der Konsumenten
durch eine umsichtige Verbraucherpolitik ge-
schützt und steht ein vielfältiges Produktange-
bot zur Verfügung, dann ist die Konsumfreiheit
weitgehend garantiert. Verfügen Konsumenten
nun auch noch über genügend Kaufkraft und
existiert auf den Märkten ein funktionierender
Qualitäts- und Preiswettbewerb, dann ist das
Konsumparadies nicht mehr weit. Die von der
Standardökonomie unterstellte Basiserwartung
der Konsumenten, „viel Leistung für wenig
Geld“, kann dann in aller Regel erfüllt werden.
Nachhaltig ist dieses Konsumparadies jedoch
nicht. Der Befund ist eindeutig: Der vorherr-
schende Konsumstil ist alles andere als gerecht

und zukunftsfähig. Sind mit diesem Befund die Tage
einer Gesellschaft, die ihren Wohlstand vor allem über
den Konsum definiert, die dem Konsumismus in der
einen oder anderen Form huldigt und die Konsumfreiheit
des Einzelnen nur in Ausnahmen einschränkt, schon ge-
zählt? Die prominenten Stimmen derjenigen, die ein Um-
steuern des Lebens- und Konsumstils fordern, wie er in
den Industrieländern gepflegt wird, sind nicht zu überhö-
ren. 5

Aber wer soll anfangen, seinen Konsumstil zu än-
dern? „I will if you will“ heißt eine britische Broschü-
re, die schon im Titel versucht, der Trittbrettfahrer-
mentalität den Wind aus den Segeln zu nehmen. 6

Nach der aktuellen Studie des Umweltbundesamtes
sind 84 Prozent der befragten Bürgerinnen und Bürger
davon überzeugt, mit umweltbewusstem Einkaufsver-
halten wesentlich zum Umweltschutz beitragen zu
können. Doch 80 Prozent wären nur dann bereit, mehr
für den Umweltschutz zu tun, „wenn alle so handeln
würden“. 7 Alle, das sind nicht nur alle Bürgerinnen
und Bürger, die mit ihrer Nachfragemacht das Ange-
bot beeinflussen, sondern auch die Wirtschaft, die ent-
scheidet, welche Güter sie produziert und anbietet,
und die Politik, die den Ordnungsrahmen für den
Wettbewerb und Markt schafft. Doch wer soll den er-
sten deutlichen Schritt in Richtung nachhaltigen Kon-
sum gehen?

In vielen Industrieländern setzt sich die Einsicht
durch, dass die westlichen Länder, in denen 20 Prozent
der Weltbevölkerung leben und deren Wirtschaft und
Konsum für 80 Prozent des Umweltverbrauchs verant-
wortlich sind, mit gutem Beispiel vorangehen und
ihren Ressourcenverbrauch drastisch senken müssen. 8

So verfolgt beispielsweise die Europäische Union mit
ihrem Programm zur Förderung nachhaltiger Produk-
tions- und Konsummuster das Ziel, den Energiever-
brauch von Produkten durch verschiedene Vorgaben
drastisch zu reduzieren. Die Leitidee des nachhaltigen
Konsums ist also längst der Bio- und Körnerecke ent-
wachsen. Sie beeinflusst heute nicht nur einen Teil der
Konsumenten, die sich bei ihren Kaufentscheidungen
auch von ökologischen und sozialen Erwägungen lei-
ten lassen. Die Leitidee des nachhaltigen Konsums be-
einflusst dort, wo sie politikrelevant geworden ist, in

schen Fußabdruck und den CO2-Verbrauch be-
rechnen. (www.nachhaltiger-warenkorb.de).
4 Vgl. Umweltbundesamt (Hrsg.), Klimaschutz in
Deutschland: 40%-Senkung der CO2-Emissionen bis
2020 gegenüber 1990, (2007), in: www.umweltdaten.
de/publikationen/fpdf-l/3235.pdf (1. 6. 2009).

5 Vgl. Horst Köhler, Wer verbraucht, gestaltet. Rede von Bun-
despräsident Horst Köhler beim Deutschen Verbrauchertag am 9.
Juli 2007 in Berlin (www.bundespraesident.de).
6 Vgl. Greg Stevenson/Beth Keehn (Hrsg.), I will if you will.
Towards sustainable consumption, London 2006.
7 Vgl. Umweltbundesamt (Hrsg.), Umweltbewusstsein in
Deutschland 2008. Ergebnisse einer repräsentativen Bevölke-
rungsumfrage, Berlin 2008.
8 Vgl. Umweltbundesamt, Nachhaltiges Deutschland. Wege zu
einer dauerhaft umweltgerechten Entwicklung, Berlin 19982.
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Teilen heute schon die Industrie-, Verkehrs- und Um-
weltpolitik. 9

Bereits in den 1970er Jahren wurde vereinzelt vorge-
schlagen, dem Verbraucher eine umfassendere Verant-
wortung für die Gesellschaft bzw. für die Umwelt zu-
zusprechen. Von „qualitativem Konsum“ oder auch
„ökologisch verantwortlichem Konsum“ wurde ge-
sprochen. 10 Seit auf der Konferenz der Vereinten Na-
tionen für Umwelt und Entwicklung im Jahre 1992 in
Rio mit dem Begriff „Sustainable Development“ bzw.
„Nachhaltige Entwicklung“ eine umfassende visionäre
Leitidee für ein globales und nationales Wirtschaften
formuliert wurde, gewinnen diese älteren Ansätze
neue Aktualität. Sie werden in den letzten Jahren unter
dem Begriff des „nachhaltigen Konsums“ teilweise neu
definiert und in einen breiteren inhaltlichen Kontext
gestellt. 11

In Anlehnung an die klassische Nachhaltigkeitsdefi-
nition der Brundtland-Kommission ist Konsum dann
nachhaltig, „wenn er zur Bedürfnisbefriedigung aller
heute lebenden Menschen führt und die Bedürfnisbe-
friedigungsmöglichkeiten zukünftiger Generationen
nicht gefährdet.“ 12 Der nachhaltige Konsument ist in
diesem Konzept kein egoistischer Nutzenoptimierer
mehr, sondern ein ökologisch und sozial verantwortli-
cher Bürger, der die Folgen seines Handelns auch und
gerade im Konsum bedenkt. Der nachhaltige Konsum
schränkt – so die bisher dominierende Sicht – die Kon-
sumfreiheit nicht ein, sondern ermöglicht es, diese ver-
antwortlich auszugestalten. So betont auch die Bun-
desregierung in ihrer nationalen Nachhaltigkeitsstrate-
gie den hohen Stellenwert von nachhaltigen Produkti-
ons- und Konsumstrukturen, wobei insbesondere dem
Verbraucher als Akteur eine besondere Rolle zuge-
sprochen wird, denn er „trägt die Verantwortung für
die Auswahl des Produkts und dessen sozial und öko-
logisch verträgliche Nutzung“. 13 Doch nicht nur der
individuelle Konsument rückt ins Blickfeld, denn „zur
Verwirklichung nachhaltigen Konsums (. . .) gehören
auch gesellschaftliche und wirtschaftliche Strukturen,

die es den Menschen ermöglichen, diesem Be-
wusstsein gemäß zu handeln“. 14

Beim nachhaltigen Konsum handelt es sich
offensichtlich um ein normatives Leitbild, das
sich mit dem Festhalten an den Grundprä-
missen der Konsumfreiheit nur sehr mühsam
umsetzen lässt. Die paradoxe Frage, die den
schwierigen Kompromiss zwischen Konsum-
freiheit und Nachhaltigkeit thematisiert, lau-
tet: Was kann getan werden, damit Konsu-
menten wollen, was sie sollen? Sind Konsu-
menten überhaupt bereit und sind sie dazu in
der Lage, ihren Konsum in Richtung Nach-
haltigkeit freiwillig, durch eigene Einsicht
oder durch die schleichende Einübung neuer
Konsummuster zu verändern? Und was be-
deutet das im Einzelnen für unterschiedliche
Konsumentengruppen, von denen einige –
schlichtweg deshalb, weil sie ein geringes
Haushaltsbudget haben – über alles Mögli-
che, aber nicht über einen „nachhaltigen
Konsum“ nachdenken? Was kann der Staat,
was kann die Wirtschaft, können Hersteller
und Einzelhandel tun, damit nachhaltige Pro-
dukte und Dienstleistungen verstärkt nachge-
fragt werden? Sorgen neue Informationsange-
bote, die nachhaltige Produkte deutlich
kenntlich machen, tatsächlich dafür, dass
unser Konsum „nachhaltiger“ wird? Oder
müssen – wie die Vertreter der Standardöko-
nomie argumentieren – schlichtweg die Preise
für weniger nachhaltige Produkte erhöht wer-
den?

Mit der Leitidee des nachhaltigen Konsums
sind zurzeit mehr Fragen als überzeugende
Antworten verbunden. Die Politik konzen-
triert sich im Wesentlichen auf die explizite
Auslobung, die argumentative und punktuell
auch um die finanzielle Förderung des nach-
haltigen Konsums. Allerdings ist mit dieser
Auslobung immer auch schon die Unter-
scheidung von „richtigem“ und „falschem“
Konsum verbunden. Die Verlockungen,
durch steuerliche Anreize, aber auch durch
Auflagen und Verbote die Konsumfreiheit
schrittweise einzuengen und den Konsum –
und damit auch die Produktion – fallweise in
Richtung Nachhaltigkeit zu steuern (siehe
Glühlampenverbot), sind deshalb nicht zu
unterschätzen.

9 Vgl. Frieder Rubik u. a., Innovative Approaches in European
Sustainable Consumption Policies. Diskussionspapier des IÖW
66/06, Berlin 2009.
10 Vgl. Ingo Schoenheit, Politischer Konsum. Ein Beitrag zum
faustischen Konsumentenverhalten, in: Michael Jäckel (Hrsg.),
Ambivalenzen des Konsums und der werblichen Kommunika-
tion, Wiesbaden 2007, S. 211–234.
11 Vgl. Die Bundesregierung, Perspektiven für Deutschland. Un-
sere Strategie für eine nachhaltige Entwicklung, Berlin 2002; vgl.
imug – Institut für Markt-Umwelt-Gesellschaft, Der nachhaltige
Warenkorb – eine Hilfestellung für den nachhaltigen Konsum,
Hannover 2002.
12 Ulf Schrader/Ursula Hansen, Nachhaltiger Konsum, in: Um-
weltWirtschaftsForum (UWF), 10 (2002) 4, S. 12–17.
13 Vgl. Die Bundesregierung (Anm. 11), S. 3.

14 Vgl. Umweltbundesamt, Aktiv für die Zukunft –
Wege zum nachhaltigen Konsum. Tutzinger Erklä-
rung, Berlin 2001.
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Die beiden wichtigsten Ansatzpunkte, wie
in der Europäischen Union die Leitidee des
nachhaltigen Konsums umgesetzt wird, kon-
zentrieren sich auf die Förderung energieeffi-
zienter Produkte und eine verbesserte Infor-
mation der Konsumenten.

Effizientere Produkte als Lösung?

Die wichtigsten Impulse für einen nachhalti-
gen Konsum werden zurzeit durch die Ent-
wicklung und Vermarktung besonders ener-
gie- und ressourcenschonender Produkte ge-
setzt. Die Botschaft dieser Effizienzstrategie
ist verlockend. Die Konsumenten können
weiterhin ihre Lebensqualität durch den ver-
mehrten Kauf und die Nutzung vieler Pro-
dukte verbessern. Voraussetzung ist „nur“,
dass diese Produkte besonders energieeffizi-
ent hergestellt werden und ebenso funktio-
nieren, dass sie also insgesamt umweltverträg-
licher sind. Diese Effizienzstrategie kann in
den Unternehmen einen beträchtlichen Erfin-
der- und Innovationsgeist in Gang setzen. Es
wird die Suche nach immer neuen Produkten,
Leistungen und Produktionsverfahren ausge-
löst, die bei gleicher oder gar besserer Leis-
tung weniger Energie, Wasser und andere
Ressourcen verbrauchen, die keine oder sehr
geringe Emissionen und insgesamt keine gra-
vierenden negativen Auswirkungen auf das
Ökosystem haben. „Angesichts des großen
(. . .) Marktpotenzials ergibt sich für uns als
Unternehmer . . . die Motivation und Not-
wendigkeit, unsere kreative Kraft auch bei
Produktinnovationen und beim Produktmar-
keting noch stärker auf ,Klimaschutz‘ und
hierbei auf die spezifischen Erfordernisse und
sozialen Möglichkeiten der Verbraucher aus-
zurichten“, heißt es in einer von führenden
Markenartikelunternehmen herausgegebenen
Studie. 15

Mit der Effizienzstrategie verbindet sich
die Hoffnung, dass wir mit ökologisch effizi-
enteren Produkten unseren Wohlstand meh-
ren können, ohne dass der Ressourcenver-
brauch dabei steigt und ohne dass mehr CO2-
Emissionen freigesetzt werden. Das Zero-
Emission-Auto ist die perfekte Zukunftsvisi-
on dieser Strategie: moderne Mobilität, die

ganz unseren zeitgemäßen Bedürfnissen entspricht –
bei keinerlei Emissionen und sehr geringen Auswir-
kungen auf die Umwelt. Die energiesparendsten Kühl-
schränke, die energie- und wassersparendsten Wasch-
maschinen, die Heizung, die ihre Energie aus der
Sonne bezieht, sind weitere Helden der Effizienz-
strategie.

Die beträchtlichen Hoffnungen, allein durch effizi-
entere Produkte den Zielen des nachhaltigen Konsums
näher zu kommen, werden bisher jedoch enttäuscht.
So hat sich beispielsweise die Effizienz (in diesem
Falle gemessen am Durchschnittsverbrauch) der in
Deutschland zugelassenen PKW in den letzten Jahren
durchaus verbessert. Allerdings sind diese Verbesse-
rungen durch mehr gefahrene Kilometer mehr als nur
kompensiert worden.

Drei Punkte fallen für den Erfolg oder für den Misser-
folg der Effizienzstrategie ins Gewicht.

� Die Effizienzziele sind nicht ambitioniert genug
und/oder sie werden nicht in den avisierten Zeiträu-
men erreicht.

� Die Bedürfnisse und Lebensgewohnheiten entwi-
ckeln sich in einer so ungünstigen Art und Weise, dass
die Effizienzgewinne überkompensiert werden.

� Es reicht nicht, effiziente Produkte zu produzieren
und zu kaufen, sondern sie müssen auch bei der Nut-
zung und Entsorgung umsichtig verwendet werden.

Die Effizienzstrategie benötigt eine verbesserte Infor-
mation über die Produktinnovationen, aber auch über
die Art, wie diese Produkte genutzt werden müssen.

Bessere Information als Lösung?

Die Nachhaltigkeitseigenschaften von Produkten, die
im Prinzip von der Herstellung über die Nutzung bis
zur Entsorgung reichen, sind den Produkten „nicht
auf die Stirn geschrieben“. Es handelt sich in aller
Regel um sogenannte Vertrauenseigenschaften, die von
den Verbrauchern weder vor noch nach dem Kauf
wirklich beurteilt werden, sondern im Wesentlichen
nur „geglaubt“ werden können. Es bedarf deshalb ge-
sonderter und besonders „glaubwürdiger“ Informati-
onsangebote, um die nachhaltigen Qualitäten von Pro-
dukten und Dienstleistungen sichtbar und erkennbar
zu machen.

In den vergangenen Jahren hat sich die Zahl von In-
formationsangeboten über soziale und ökologische
Produktqualitäten beträchtlich erhöht, auch wenn es

15 Arved Lüth u. a., Klimaschutz für alle! Klima-
freundlicher Konsum als neue Säule für den Klima-
schutz, hrsg. von der Initiative „2º - Deutsche Unter-
nehmer für Klimaschutz“, Berlin 2007.
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bisher nur ein einziges branchenbezogenes Label gibt,
das sich als explizites Nachhaltigkeitslabel für Konsu-
menten versteht und neben ökologischen auch soziale
Kriterien berücksichtigt. 16 Sie ermöglichen es Ver-
brauchern, zumindest ansatzweise nachhaltige Kauf-
entscheidungen zu treffen. Allerdings fehlt den Konsu-
menten nicht selten ein bewertender Überblick über
den Label-Dschungel. Einzelne Untersuchungen zei-
gen, dass dieser den „information overload“ ebenso
steigert wie die Konsumentenverwirrtheit. 17 Wäre es
da nicht am sinnvollsten, man schüfe ein einfaches und
besonders glaubwürdiges Nachhaltigkeitslabel, das die
Produkte kenntlich macht, die eben als nachhaltig qua-
lifiziert werden können? Die schlichtesten Ideen sind
jedoch nicht immer die besten. Die bei einem Nachhal-
tigkeitslabel erforderliche Verdichtung von komplexen
Sachverhalten (in diesem Falle der besonders komplexe
Sachverhalt der Nachhaltigkeit) stellt an die Macher
(„Sender“) der Label hohe Anforderungen in Bezug
auf Kompetenz und Glaubwürdigkeit. Hohe Anforde-
rungen gelten auch für die Kriterien und die Vergabe-
modalitäten, die von Produktgruppe zu Produktgrup-
pe höchst unterschiedlich ausfallen werden. Auch weil
die Schwierigkeiten, ein einheitliches Nachhaltigkeits-
label zu kreieren, beträchtlich sein werden, wählt der
von der Bundesregierung eingesetzte Rat für Nachhal-
tige Entwicklung einen anderen Weg, das Informati-
onsangebot für den nachhaltigen Konsum zu struktu-
rieren. In seinem „Nachhaltigen Warenkorb“ werden
jene bereits existierenden Label vorgestellt und bewer-
tet, die heute schon ein gültiges Orientierungswissen
über nachhaltige Produktqualitäten transportieren. 18

Neben den Produktkennzeichen und Labels sind die
Veröffentlichungen der Stiftung Warentest und in Tei-
len auch die der Zeitschrift „Öko-Test“ wichtige Infor-
mationsressourcen für den nachhaltigen Konsum. So
führt die Stiftung Warentest seit 2005 neben den Pro-
dukttests punktuell auch vergleichende Unterneh-
menstests durch. Diese Corporate Social Responsibili-
ty- bzw. CSR-Tests liefern Informationen über das
ethische, soziale und ökologische Verhalten von Un-

ternehmen, die für einen nachhaltigen Kon-
sum wichtig sind. 19 Sie ergänzen damit die
klassischen Produkttests.

So wichtig zutreffende und leicht zugäng-
liche Informationen sind, so wenig dürfen
wir hoffen, dass Konsumenten im Alltag, bei
Spontankäufen, stets gut informiert entschei-
den werden. Konsumenten agieren vielfach
gewohnheitsmäßig, nutzen erprobte Muster
und wollen ihr Leben und ihren Alltag in
aller Regel einfacher und nicht komplizierter
gestalten. Und nachhaltiger Konsum ist in
aller Regel kompliziert. Er ist es vor allem
dann, wenn man es in jedem Einzelfall bis
auf jede Nachkommastelle genau wissen
will, ob ein Produkt resp. eine Kauf- bzw.
Konsumhandlung tatsächlich nachhaltig ist,
anstatt danach zu fragen, ob sie – und diese
Sicht auf die Dinge ist viel angemessener –
zumindest nachhaltiger ist als die anderen
zur Auswahl stehenden Alternativen. Der
Gebrauchsnutzen eines Produktes muss –
nimmt man es ganz genau – mit der ökologi-
schen Verträglichkeit (z. B. Energieverbrauch
und CO2-Emissionen) abgeglichen werden,
und die sozialen Vorteile, die besonders
schwer zu messen sind, müssten ebenso ins
Kalkül gezogen werden. Dieses Schielen auf
die Nachkommastellen und die ständig
wechselnden Blickwinkel auf das, was nach-
haltigen Konsum ausmacht, schaden allen
Bemühungen, einfache und plausible Grund-
erkenntnisse über den nachhaltigen Konsum
zu kommunizieren. Genau dies ist jedoch er-
forderlich. Der von der Bundesregierung ein-
gesetzte Rat für Nachhaltige Entwicklung
geht in seinem „Nachhaltigen Warenkorb“
genau in diese Richtung, indem er – allen
Kontroversen zum Trotz – den Mut hat, ein-
fache Faustregeln aufzustellen. Die Gestal-
tung von Verbraucherinformationen im Be-
reich des nachhaltigen Konsums sollte insge-
samt weniger dem Primat der Hand-
lungsrationalität als vielmehr verstärkt dem
Konzept einer „Regelrationalität“ folgen und
ein übergreifendes Orientierungswissen für
den nachhaltigen Konsum erarbeiten. Mit
Regelrationalität ist gemeint – so erklärt es

16 Vgl. das Nachhaltigkeitslabel im Bereich Waschen,
www.sustainable-cleaning.com/DE_symbol.html (31. 3. 2009).
Ein weiteres branchenbezogenes Nachhaltigkeitslabel ist mit dem
Gütesiegel der Deutschen Gesellschaft für Nachhaltiges Bauen
(DGNB) entwickelt worden, findet aber zur Zeit noch keine An-
wendung in konsumnahen Feldern (z. B. Wohnen).
17 Alexandra Langer/Martin Eisend/Alfred Kuß, Zu viel des
Guten? Zum Einfluss der Anzahl von Ökolabels auf die Konsu-
mentenverwirrtheit, in: Marketing. Zeitschrift für Forschung und
Praxis, 30 (2008) 1, S. 19–28.
18 „Der Nachhaltige Warenkorb – aktuell“ wird in seiner finalen
Version voraussichtlich im November 2009 erscheinen. In der
vorläufigen Ausgabe vom November 2008 werden die Labels
nicht bewertet, sondern für den Verbraucher dargestellt und er-
läutert.

19 Vgl. Ingo Schoenheit/Ursula Hansen, Corporate
Social Responsibility – eine neue Herausforderung für
den vergleichenden Warentest, in: Klaus-Peter Wied-
mann/Wolfgang Fritz/Bodo Abel (Hrsg.), Manage-
ment mit Vision und Verantwortung. Festschrift für
Hans Raffée zum 75. Geburtstag, Wiesbaden 2004.
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Nobelpreisträger Robert J. Aumann –, bei-
spielsweise jeden Morgen mit dem Regen-
schirm in der Tasche aus dem Haus zu
gehen. Das Befolgen dieser Regel könne in
einigen Ländern sehr rational und insgesamt
sogar besser sein, als jeden Morgen neu zu
entscheiden, ob man den Regenschirm nun
mitnehmen soll oder nicht.

Der Blick auf das gegenwärtige Konsumver-
halten zeigt deutlich, dass wir von einem nach-
haltigen Konsum noch weit entfernt sind. Die
deutschen Verbraucher – so die mal besorgt,
mal sarkastisch formulierte Beobachtung –
achten in vielen Fällen nicht auf Nachhaltig-
keit, sondern allein auf den Preis. Dies sei das
wichtigste und am weitesten verbreitete Kauf-
motiv, das rational und irrational zugleich sei
und sich in den unterschiedlichsten Situatio-
nen mehr oder weniger intensiv durchsetze.
Dies ist vor allem das Argument, das auch vom
Einzelhandel immer wieder vorgetragen wird,
wenn nachgefragt wird, warum denn nicht
mehr nachhaltige Produktalternativen im Sor-
timent gelistet werden. Die Redeweise von
„den“ Verbrauchern übersieht, dass die objek-
tiven Handlungsmöglichkeiten und die sub-
jektiven Präferenzen der Verbraucher sehr
unterschiedlich sind. Neben preisbewussten
finden wir qualitätsbewusste Verbraucher, von
denen heute immer mehr nicht nur bekunden,
nachhaltig konsumieren zu wollen, sondern es
fallweise und gelegentlich auch schon fast sys-
tematisch tun. Und wo ein Markt ist, da ist
auch das Marketing und der Versuch nicht
mehr fern, eine besondere Zielgruppe von
nachhaltigen Konsumenten zu identifizieren
und/oder zu stilisieren. 15 Prozent soll in
Deutschland die Zielgruppe der LOHAS
(Lifestyles of Health and Sustainability) um-
fassen, wobei in Teilen der Marketingwissen-
schaft bezweifelt wird, ob diese „Zielgruppe“
tatsächlich existiert oder nur selbst eine Mar-
ketingidee darstellt, um eine virtuelle Commu-
nity mit Content zu versorgen. 20

Lifestyle als Lösung?

Auf der subjektiven Ebene der einzelnen
Konsumenten ist nachhaltiger Konsum sicher
mehr als die Summe vieler einzelner Kauf-

und Konsumakte. Dort wo die persönlichen Lebens-
werte der Konsumenten, typische Konsumgewohnhei-
ten, ästhetische Vorlieben und Geschmacksmuster in
jeweils wiederkehrender und typischer Weise auftre-
ten, wird in der Konsumsoziologie von bestimmten
Lebens- und Konsumstilen gesprochen, die näher be-
schrieben und dann auch kreativ mit einem treffenden
Namen versehen werden. 21 Ob die als LOHAS be-
zeichnete Zielgruppe tatsächlich als (relativ) stabile
Zielgruppe existiert, wird nicht nur in der seriösen
Marketingforschung bestritten. Gefragt wird, welcher
nachhaltige Beitrag von dieser Gruppe für die Förde-
rung nachhaltigen Konsums ausgehen kann. Diesen als
ein geschlossenes, in sich stimmiges Konsum- und Le-
bensstilkonzept mit Symbolen oder Begrifflichkeiten
zu etikettieren, schafft zwar ein deutliches Zugehörig-
keitsgefühl bei denjenigen, die sich hier angesprochen
fühlen, produziert jedoch gleichzeitig auch Abgren-
zungen zu anderen Personengruppen. Es polarisiert
womöglich die gesellschaftlich erforderliche Diskussi-
on um einen zukunftsfähigen Lebensstil unnötig,
wenn vorrangig auf Symbolik und Geschmacksfragen
abgehoben wird. Nachhaltiger Konsum kann höchst
unterschiedliche Erscheinungsformen haben und sich
auch in unterschiedlichen Konsum- und Lebensstilen
mehr oder weniger niederschlagen.

Auch wenn zur Zeit beobachtet werden kann, wie
nachhaltige Produkte bei kaufkräftigen jungen Konsu-
menten geradezu zu Statussymbolen avancieren, gilt es
dennoch, genauer hinzusehen, denn es darf vermutet
werden, dass die objektiv nachhaltigen Wirkungen die-
ser LOHAS-Personengruppe nicht besonders „vorbild-
lich“ sind. Wer sich viele Gedanken über Nachhaltigkeit
macht und bei seinem Ernährungsverhalten, das seine
Gesundheit tangiert, bei Textilien, die seine Haut berüh-
ren und bei seiner Kosmetik auf alles Mögliche achtet,
aber dennoch gerne schicke Autos (mit Hybridantrieb)
fährt und gern in der Freizeit mit dem Flugzeug in die
Ferne reist, hinterlässt einen größeren ökologischen
Fußabdruck als die Familien, die zwar kein entwickeltes
LOHAS-Bewusstsein haben, aber aus Gründen des ge-
ringen Familienbudgets oder aus alter Gewohnheit
ohne PKW auskommen und Urlaub allenfalls in
Deutschland auf dem Lande machen. Menschen, die
aufgrund ihrer Situation nicht in der Lage sind, nachhal-
tige Lösungen umzusetzen, die einen hohen finanziellen
Aufwand erfordern, dürfen nicht ausgegrenzt werden.
Ein schlechtes Gewissen oder das Gefühl, nicht dazu zu
gehören, sind wenig hilfreich auf dem Weg zu einem
verantwortlichen Konsum. Es gilt, auch und gerade
Menschen mit niedrigerem Einkommen zu ermutigen,

20 Vgl. Eike Wenzel/Christian Rauch/Anja Kirig,
Zielgruppe LOHAS. Wie der grüne Lifestyle die
Märkte erobert, hrsg. vom Zukunftsinstitut, Kelkheim
2007.

21 Vgl. Ingo Schoenheit/Ulrike Niedergesäß, Lebensstile und
Energieberatung, hrsg. von der Fachgemeinschaft für effiziente
Energieanwendung HEA, Heidelberg 2005.
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mehr Nachhaltigkeit zu wagen. Oft haben sie sogar eine
vergleichsweise gute Ausgangsposition, denn im Schnitt
bedeutet niedrigeres Einkommen auch geringeren Res-
sourcenverbrauch und damit einen weniger weiteren
Weg zur Nachhaltigkeit.

Das in zahlreichen Studien immer wieder konsta-
tierte Auseinanderklaffen zwischen Bekundungen und
tatsächlichem Konsumverhalten stellt nach allem, was
wir wissen, keine „anthropologische Konstante“ dar,
sondern hat in weiten Teilen höchst reale Gründe. Ver-
braucher sind in vielen Fällen desorientiert über die
Möglichkeiten, heute schon nachhaltig zu konsumie-
ren. Es fehlt vor allem aber eine klare – auch von der
Politik unterstützte – Botschaft, dass es mit der Um-
steuerung des Konsums in Richtung Nachhaltigkeit
tatsächlich ernst gemeint ist und dass dieser Zielset-
zung ein konsistenter Plan und ein konsistentes und
glaubwürdiges Handeln der Politik und anderer Ak-
teure zu Grunde liegt. „I will if you will“ gilt auch und
vielleicht noch mehr für das Zusammenspiel von Con-
sumer-Citizen und Politik.

Nachhaltiger Konsum als
politische Gestaltungsaufgabe

Eine Umsteuerung der gegenwärtigen Konsum- und
Produktionsstrukturen in Richtung Nachhaltigkeit ist
nicht im Selbstlauf zu erwarten. Nachhaltiger Konsum
erfordert eine bewusste Marktentwicklung, welche die
Angebots- und die Nachfrageseite ebenso berücksich-
tigt wie die Institutionen und infrastrukturellen Rah-
menbedingen des nachhaltigen Konsums. Da die Preise
auf den meisten Konsumgütermärkten die wahren
Kosten und Risiken sowie die Kosten zukünftiger Ge-
nerationen nicht angemessen abbilden, gehen von dem
marktwirtschaftlichen Spiel von Angebot und Nach-
frage zu wenige Impulse für einen nachhaltigen Kon-
sum aus. Im Gegenteil: Vielfach werden auf den Märk-
ten die falschen Anreize gesetzt, werden eine Geiz-ist-
Geil-Mentalität und ein nicht mehr zukunftsfähiger
Konsumismus gefördert. Nachhaltiger Konsum ist
eine komplexe gesellschaftliche und politische Gestal-
tungsaufgabe, an der eine Vielzahl von Akteuren zu
beteiligen ist. Sie sollten sich auf Handlungsfelder kon-
zentrieren, die aus der Perspektive der Nachhaltigkeit
und der die Menschheit zentral bedrohenden Klimaka-
tastrophe einen besonders schnellen und gravierenden
Innovationsschub benötigen. Dies sind vor allem – so
die einhellige Expertenmeinung – die Bereiche Ernäh-
rung, Mobilität und energieeffizientes Wohnen. 22

Ohne die Bedeutung anderer wichtiger Ak-
teure für den nachhaltigen Konsum vernach-
lässigen zu wollen – der Politik und dem
staatlichen Handeln kommt eine besondere
Verantwortung bei der Förderung nachhalti-
ger Produktions- und Konsumstrukturen zu.
In verschiedenen europäischen Ländern und
in der EU hat sich die Förderung des nach-
haltigen Konsums als eigenständiges Aufga-
bengebiet der Wirtschafts- und Nachhaltig-
keitspolitik etabliert. 23 In Deutschland verfü-
gen wir über gut eingeführte Informationsin-
strumente und richtungweisende Einzel-
projekte. Was fehlt, ist ein schlüssiges
Gesamtkonzept zur Frage, wie in Deutsch-
land der nachhaltige Konsum weiterentwi-
ckelt werden soll.

Zu wünschen wäre, dass

� in der nationalen Nachhaltigkeitsstrategie
der nachhaltige Konsum an prominenter Stel-
le thematisiert und die Zielsetzungen und
Richtungsentscheidungen zur Förderung des
nachhaltigen Konsums vorgestellt werden;

� ein angemessenes Indikatorensystem erar-
beitet und eingesetzt wird, mit dem der Er-
folg einer Politik zur Förderung des nachhal-
tigen Konsums gemessen werden kann und

� eine regelmäßige Fortschrittsberichtsbe-
richterstattung der Bundesregierung zum
nachhaltigen Konsum stattfindet.

Ein besonders wichtiger Impuls für die
Marktentwicklung ist das öffentliche Be-
schaffungswesen. Während in anderen Län-
dern bereits ernsthafte Bemühungen zu beob-
achten sind, ein nachhaltiges Beschaffungs-
wesen zu installieren, hinkt Deutschland
hinterher. Die Kriterien und Beurteilungs-
maßstäbe für den erforderlichen privaten
nachhaltigen Konsum müssten sich in den
Anforderungen des öffentlichen Beschaf-
fungswesens niederschlagen. Dazu gehört
auch, dass Politiker in ihrer Amtsführung als
Vorbilder fungieren und zeigen, dass Lebens-
qualität und Professionalität nicht zwingend
durch ressourcenaufwendigen Konsum,
große Limousinen oder unnötige Flugreisen
zu erreichen sind.

22 Vgl. Michael Bilharz, Key Points nachhaltigen Konsums, in:
Nachhaltiger Konsum und Verbraucherpolitik im 21. Jahr-
hundert, Marburg 2007. 23 Vgl. F. Rubik u. a. 2009 (Anm. 9).
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Aufgabe der Politik ist es vor allem, eine für
den nachhaltigen Konsum förderliche Infra-
struktur bereitzustellen. Schwer erreichbare
Einkaufsmöglichkeiten, eine ungünstige Ver-
kehrsinfrastruktur, lange Wege zur Arbeit und
ein ausgedünntes Freizeit- und Kulturangebot
konterkarieren vielfach individuelle Bemü-
hungen um einen nachhaltigen Konsumstil.

� Insbesondere die Schaffung einer vorbildli-
chen Verkehrsinfrastruktur hat beträchtliche
Auswirkungen auf die klimabewusste indivi-
duelle Mobilität. So gilt es, den öffentlichen
Verkehr zu stärken, notwenige Investitionen
in den Ausbau des Schienennetzes zu tätigen
und die Kundenorientierung der Anbieter
von Verkehrsdienstleistungen zu verbessern.

� Auch im Rahmen der Stadtplanung und
Raumordnung können förderliche Rahmen-
bedingungen für den nachhaltigen Konsum
geschaffen werden, indem durch nahe gelege-
ne Einkaufsmöglichkeiten die Alltagswege
kurz gehalten werden. Die zu geringe Ver-
marktung von regionalen Produkten in den
leichter erreichbaren Supermärkten, in Ein-
kaufszentren oder auf Wochenmärkten macht
ebenfalls gelegentlich lange Anfahrtswege für
den Einkauf erforderlich.

� Selbstverständlich wird auch bei einer poli-
tisch konsequenten Umsetzung der Ziele des
nachhaltigen Konsums der Staat den Unter-
nehmen nicht vorschreiben, welche Produkte
in welcher Spezifikation zu entwickeln und
zu vermarkten sind. Aber überall dort, wo
der Staat mit finanziellen Anreizen die Nach-
frageseite fördert, dürften in Zukunft stets die
nachhaltigen Produktalternativen im Vorder-
grund stehen. Auch gilt es, die Ziele von
Konjunkturprogrammen mit den Zielen der
Nachhaltigkeitsstrategie in Übereinstimmung
zu bringen und die Subventionen und steuer-
lichen Begünstigungen des Bundes auf den
Prüfstand zu stellen. So sollte nicht jeder Au-
toneukauf steuerlich entlastet oder bezu-
schusst werden, sondern nur der Neukauf
von besonders emissionsarmen Kraftfahrzeu-
gen. Die geltende Dienstwagenbesteuerung,
die nicht verwirklichte CO2-basierte Kfz-
Steuer und die fehlenden CO2-Grenzwerte
für PKW sind nur einige Beispiele dieser
mangelnden Konsistenz zur Förderung nach-
haltiger Konsum- und Produktionsstruktu-
ren.

� Obwohl nachhaltige Produktinnovationen zur origi-
nären Aufgabe des unternehmerischen marktorientier-
ten Erfindergeistes gehören, kann die Politik durch
Zielvorgaben – wie die EU dies für einige Produkt-
gruppen vorsieht – Einfluss auf das Tempo der erfor-
derlichen Veränderungen nehmen. Die Bundesregie-
rung sollte bei diesen EU-Festlegungen in Zukunft
eine Vorreiterrolle für ambitionierte Zielvorgaben ein-
nehmen und diese in Deutschland konsequent umset-
zen.

� Schließlich kann die Bundesregierung die vorhande-
nen und im Kern gut arbeitenden Institutionen der
Verbraucherinformation und Verbraucherberatung fi-
nanziell angemessen ausstatten, damit sie ihre Glaub-
würdigkeit und Kompetenz für die Verbraucherakti-
vierung und die Stärkung der Nachfrageseite zuguns-
ten eines nachhaltigen Konsums einsetzen können.

Bei der politischen Gestaltung der Rahmenbedingun-
gen für einen nachhaltigen Konsum sind eine Reihe von
Zielkonflikten vorprogrammiert. Die langfristige Ver-
änderung unserer Ernährungsgewohnheiten, zu der es
aus der Nachhaltigkeitsperspektive auch gehören wird,
weniger Fleisch zu essen, steht beispielsweise im Ge-
gensatz zur Phantasie der nationalen Fleischindustrie,
die auf eine Wachstumsstrategie setzt und – gefördert
vom Landwirtschaftsministerium – derzeit dabei ist,
„deutsches Fleisch“ in andere Länder zu exportieren.
Ein Landwirtschaftsministerium, das zugleich als Ver-
braucherministerium den nachhaltigen Konsum ernst-
haft und nicht nur symbolisch fördern will, wird hier
Zielkonflikte aushalten und austragen müssen. Im Dia-
log um die gewollte Lebensqualität und die Perspekti-
ven eines nachhaltigen Konsums sind solche Zielkon-
flikte mit zu thematisieren. Nachhaltigkeit ist eben kein
Harmoniemodell, in dem eine einvernehmliche Vision
nur noch „umgesetzt“ werden muss. Auch die Bürger
und Verbraucher erleben diese Zielkonflikte und tragen
sie aus. Wie formulierte Robert Gernhardt 24 treffsi-
cher? „Ich verzehre so gut wie kein Fleisch mehr /
Außer, natürlich, beim Essen. Ansonsten kann ich
Fleisch ganz lange vergessen.“

24 Robert Gernhardt, Im Glück und anderswo, Gedichte, Frank-
furt/M. 2002.

26 APuZ 32–33/2009


