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LIEBE LESERINNEN
UND LESER,

mit diesem ersten Zukunfts- und Forschungsbericht der Professur fir Marketing an der Christian-
Albrechts-Universitdt zu Kiel wenden wir uns vor allem an die interessierte Offentlichkeit, aktuelle
Studierende und Studieninteressierte, die sich schon immer gefragt haben, was die
Wirtschaftswissenschaften und insbesondere die Disziplin des Marketing zu aktuellen Problemen
der Nachhaltigkeit zu sagen hat.

Wir von der Professur fiir Marketing haben uns in den letzten Jahren sehr stark auf Aspekte der
Nachhaltigkeit konzentriert und aus verschiedenen Blickwinkeln heraus untersucht, wie unser
heutiges Wirtschaftssystem und seine Akteure (insbesondere Konsumierende) dazu beitragen
kénnen unser wirtschaftliches Handeln nachhaltiger zu gestalten. Sowohl in unserer Forschung als
auch in den von uns angebotenen Lehrveranstaltungen auf Bachelor- und Master-Niveau legen wir
groRen Wert darauf, aktuelle gesellschaftspolitische Diskussionen aufzugreifen und diese durch
evidenzbasierte Wissenschaft zu konkretisieren und zu untermauern.

Der vorliegende Zukunfts- und Forschungsbericht hat das Ziel eben genau dies zu tun: Wir geben
Einblicke in aktuelle Forschungsprojekte der Professur, die sich zukunfts- und
nachhaltigkeitsorientierten Themengebieten widmen und lassen dariiber hinaus unsere Master-
Studierenden des Forschungsseminars ,,Die Zukunft und die natiirlichen Grenzen des Konsums” zu
Wort kommen, die in kurzen Ergebnisberichten die Erkenntnisse ihrer eigenen Forschungsarbeit
teilen. Die Leitfrage des im Wintersemester 2019/2020 durchgefiihrten Seminars lautete:

Kénnen wir alle in Zukunft weiter konsumieren wie bisher oder gefdhrden wir mit unserem aktuellen
Konsumverhalten letztlich unsere Zukunft?

In verschiedenen Lehrformaten, beginnend mit einer Diskussion aktueller wissenschaftlicher
Fachliteratur, die sich mit den psychologischen Fundamenten unseres Konsumverhaltens
beschiftigt, liber Gruppen- und Methodenworkshops, konnten die Studierenden die vorhandene
wissenschaftliche Diskussion erfassen und durch eigene Ideen ergidnzen. Mit Hilfe qualitativer
Analysemethoden (Tiefeninterviews und netnographische Analysen) konnten die Studierenden
diese Forschungsideen empirisch (iberprifen. Die Ergebnisse dieser Analysen finden Sie in diesem
Berichtsband.

Wir wiinschen allen Leserinnen und Lesern viel SpaR bei der Lektiire!

Doch bevor Sie sich nun mit den Inhalten dieses Berichtes beschéaftigen, méchten wir uns ganz
herzlich bei dem PerlLe-Fonds fiir Lehrinnovationen fir die stets groBartige und produktive
Zusammenarbeit bedanken. Ohne die finanzielle Foérderung des Fonds und die inhaltliche
Untersetzung aller ihrer Mitarbeitenden ware dieser Bericht und die zu Grunde liegende
Lehrveranstaltung nicht zu realisieren gewesen! Ein ebenso herzlicher Dank gilt unseren
studentischen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen und insbesondere Sara Blumberger, die durch ihr
groRes Engagement, ihre auRergewdhnliche Motivation und ihre groRartigen Ideen unsere Projekte
zu einem erheblichen MaRe beeinflussen und starken. Zu guter Letzt wollen wir uns im Namen der
Professur bei den Teilnehmenden unseres Forschungsseminars bedanken. Diese Lehrveranstaltung
hat uns groRen Spal} bereitet und wir waren sehr begeistert von der regen Teilnahme und den
guten Ideen unserer Studierenden!

Nils Christian Hoffmann und Amelie Griesoph
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IST DAS
FLEISCH -
ODER KANN
DAS WEG?

In der gruppeninternen Diskussion des Ideas
Labs wurden verschiedene Themen hinsichtlich
des aktuellen Konsums wie beispielsweise
Lebensmittelverschwendung, Agraranbau und
Fleischkonsum angesprochen und vertieft. Im
Verlauf wurde deutlich, dass der Konsum von
Fleischersatzprodukten aufgrund der hohen
Relevanz fir die Umwelt sowie des hohen
Marktwachstums fir das Thema des Seminars
besonders geeignet ist. Um die Folgen des
Klimawandels abzubremsen, ist eine
Reduzierung der  Treibhausgasemissionen
unumganglich. Allein die landwirtschaftliche
Tierhaltung ist fir 14,5% der weltweit
ausgestollenen Treibhausgasemissionen
verantwortlich, wobei insbesondere die
Herstellung mit  erheblichen CO%- und
Methanemissionen verbunden ist. Pflanzliche
Alternativen wie Soja (Tofu), Bohnen oder
Nisse, welche zu Fleischersatzprodukten
weiterverarbeitet werden, belasten die Umwelt
im  Vergleich zu Fleischprodukten  nur
geringfligig (FAO, 2020). Folglich birgt das
Gebiet Ernahrung groBes Potential hinsichtlich
eines umweltbewussteren Konsums.

Der Markt fiir Fleischersatz wachst jahrlich im
zweistelligen Bereich (Vereine flir unabhangige
Gesundheitsberatung) und Prognosen sagen fir
die nachsten finf Jahre einen Anstieg des
Umsatzvolumens mit fleischlosen Alternativen in
Deutschland um das zehnfache voraus (Statista,
2020). Folglich entwickelt sich der Markt immer
mehr zu einem Milliardengeschéaft. Der Trend
hin zur fleischlosen Erndhrung und die damit
verbundene Suche nach Alternativen der
Konsumierenden spiegelt sich auch in den
Regalen der Supermarkte wider. Vermehrt
lassen sich dort solche Produkte finden.

Auffallend in den hitzigen Diskussionen rund um
das Thema sind die stark divergierenden
Einstellungen beziglich solcher Produkte.
Besonders interessant sind hierbei die
jeweiligen Beweggriinde fiir, beziehungsweise
gegen eine fleischlose Erndhrung und den
Konsum von Ersatzprodukten. Motivieren einen
Konsumierenden von Fleischersatzprodukten
Grinde des Umweltschutzes, diese den
Fleischprodukten vorzuziehen oder stehen
Motivatoren wie Tierschutz oder
gesellschaftlicher Druck im Vordergrund?
Lehnen auf der anderen Seite Gegner und
Gegnerinnen die Fleischersatzprodukte
aufgrund des Geschmackes, Preises oder aus
Gewohnheit ab?

Um die Fragestellungen der Motivatoren und
Hintergrinde  von Konsumierenden zu
beantworten und das Thema mit seinen
extremen Positionen zu erfassen, wurde eine
bewusst provokativ gestellte Forschungsfrage
flr diese Arbeit entwickelt:

»Ist das Fleisch oder kann das weg? -
Eine qualitative Analyse der Einstellung von
Konsumierenden gegeniiber
Fleischersatzprodukten im Internet.”

L. Hansen, F. Kaiser, Y.Symmen



METHODIK

Um diese Forschungsfrage zu beantworten
wurde die Methode der Netnographie
herangezogen. Bei dieser qualitativen Methode
wird das Verhalten von Konsumierenden im
Internet durch eine strukturierte Analyse des
Kommentarverhaltens in Online-Communities
untersucht. Fir die vorliegende Arbeit wurden
dabei Kommentare der Nutzerinnen und Nutzer
auf zwei  Plattformen zweier = Medien
ausgewertet. Die beiden Plattformen waren
Facebook und die jeweils eigene Website, womit
die gesamte Bevolkerung abgebildet werden
sollte. Es wurde angenommen, dass Facebook
eher als Plattform der jlingeren Bevolkerung gilt,
wahrend éaltere Bevolkerungsschichten eher auf
den medieneigenen Websites interagieren.
Nach ausgiebiger Recherche wurden zwei
Medien — Zeit-Online sowie Spiegel-Online -
ausgewahlt, die als eher konservativ angesehen
werden (ScienceBlog, 2017). In diesem 2x2
Forschungsdesign wurden Artikel zum Thema
Fleischersatzprodukte herausgesucht, die
jeweils auf beiden Plattformen veroffentlicht
waren, um Abweichungen im
Kommentarverhalten anhand des Artikelinhaltes
selbst auszuschlieRen. Eine Auflistung der Artikel
befindet sich im Anhang 1.

Nachdem vier fiir das Thema
Fleischersatzprodukte relevante Artikel mit
einer Mindestanzahl von knapp 60
Kommentaren identifiziert wurden, wurden die
ersten ldeen fur Kriterien festgehalten. Im
zweiten  Schritt wurden die gesamten
Kommentare (insgesamt: 2805) gelesen und die
Kriterien und Kategorien iterativ Uberarbeitet.
AnschlieBend wurden anhand von zehn
Kategorien 46 Kriterien (Codes) zu Analyse der
Kommentare zu den Artikeln herausgearbeitet.
Dabei dienten fiinf Kategorien zur Analyse der
Situation und die anderen fiinf zur Analyse der
Argumente und Einstellung. Alle 2805
Kommentare wurden schlieBlich in die
Analysesoftware MaxQDA (ibertragen und
anhand der entwickelten Kategorien und
Kriterien codiert.

ERGEBNISSE

Die Ergebnisse werden in zwei Erkenntnisgrade
unterteilt. Zunachst werden die allgemeinen
Erkenntnisse in Bezug auf die Gruppe, die Foren
und die Medien dargestellt. Im Anschluss daran
werden diese in Bezug zu den Konsumierenden
gesetzt, woraus sich interpretative Stereotypen
erkennen lassen.

Die Mehrheit der Diskussionsteilnehmenden
dulert ein hohes Mal an Interesse an der
Thematik und hat auch eine hohe Bindung zu
der Community, in welcher der Teilnehmende
partizipiert. Unabhangig von dem Interesse ist
die Bindung zu den Communities ausgewogen,
wahrend unabhédngig von der Bindung deutlich
ein hohes Interesse (iberwiegt. Bezliglich der
allgemeinen Motivation konnte festgestellt
werden, dass die Nutzerinnen und Nutzer
Uberwiegend intrinsisch motiviert waren (60%).
Am wenigsten motivierte die
Kommentatorinnen und Kommentatoren der
von auBen gegebenem Zwang etwas fir die
Umwelt zu tun (18%). Weiterhin fiel in der
Untersuchung auf, dass auf den Websites die
Artikel 6fter kritisch betrachtet wurden und am
haufigsten dabei die Recherche des Artikels
kritisiert wurde. In Kombination mit der
Bezugnahme auf den |Inhalt bei den
Webnutzern, sind die Kommentare auf den
Websites folglich reflektierter und tiefer kognitiv
elaboriert. Allgemein wird auf beiden Medien
emotional und rational argumentiert, wobei auf
Facebook emotionale Kommentare haufiger
auftreten. Auch Pro und Contra Einstellung halt
sich in Bezug auf die Medien die Waage, wobei
auf den Websites die negative Einstellung
gegenlber Fleischersatzprodukten etwas
verstarkt auftritt.

Website Facebook
Contra o Contra =
£ =
— s = E]
=] g =
= Einfach: Einfachs
K — - §|  Individuum
=: emotional £ Gesundneit
— ungesund a

Abbildung 1: Wortwolken der Medien

L. Hansen, F. Kaiser, Y.Symmen
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Generell lasst sich sagen, dass das Thema
verstarkt eher emotional und einfach
argumentiert wird als rational und fachlich. Die
haufigsten Codekombinationen der
Kontrollitems stellen emotional und gegen
Fleischersatzprodukte gerichtete Kommentare
dar sowie das Gegenstlick (rational und pro).
Auch in Verbindung mit den
Argumentationsansatzen (Fleisch vs. Ersatz) sind
die Kommentare bei beiden {iberwiegend
emotional.

Hinsichtlich der Argumentationsanséatze liel sich
feststellen, dass alle Kommentare Uber Fleisch
die gleichen Argumente anfihren, wie
Kommentare (ber Fleischersatzprodukte. Die
fleischersatzproduktbezogene  Argumentation
fuhrt jedoch dariber hinaus o6fter noch eine
beflirwortende Grundstimmung, die
Verantwortung bei Unternehmen und
Inhaltsbezug als Aussagen auf.

]
ungesund a

Individuum

&

Umwelt

(|

positiver Einfluss —

Tienwohl

Abbildung 2: Coderelationen nach Grundeinstellung

Beziiglich der Einstellung ist die wesentliche
Erkenntnis, dass bei einer negativen Einstellung
gegenliber der Ersatzprodukte, die Argumente
ungesund, Gesundheit als Motivator und
Tradition am haufigsten verwendet wurden.
Demgegeniiber finden sich in  positiven
Kommentaren deutlich mehr Argumente wie
Tierwohl, positiver Umwelteinfluss und die
Verantwortung des Individuums.

Selten wurde Kochen als Traditionsverlust mit in
die Diskussion als Argument aufgenommen.
Demnach wurde friher viel ohne Fleisch rein mit
Gemise gekocht und nur der klassische
Sonntagsbraten war nicht vegetarisch. Im
Zusammenhang damit wurde auf den

Wohistand der Gesellschaft verwiesen. Die ist
ein seltenes, aber neuartiges Argument, welches
im Verlauf der Analyse identifiziert wurde.
Widererwarten wurden kaum bis nie Uber die
Optik, Regionalitat oder den Preis argumentiert.
Viel mehr konzentrierten sich die Nutzerinnen
und Nutzer auf weniger oberflachliche Aspekte,
wie den Umwelteinfluss und die Gesundheit.
Geschmack spielte eine maRige Rolle in der
Diskussion und war relativ gleichmaRig
ausgepragt (lecker und eklig). Ebenfalls selten
bis gar nicht wurde die Politik in die
Verantwortung genommen.

Aus den dargestellten Ergebnissen lieRen sich
Konsumentenprofile erstellen, die sowohl den
allgemeinen  Konsumierenden, als auch
Subkategorien darstellen. Diese Profile eignen
sich  insbesondere dafiir, zielgerichtetes
Marketing zu betreiben, die Zielgruppen
effektiver zu erreichen und auf ihre Bedirfnisse
eingehen zu kénnen.

Der allgemeine Konsumierende im Netz lasst
sich als durchaus positiv gegeniliber der
Fleischersatz-Debatte darstellen, der dies in
einfachen Worten und emotional kommuniziert.
Dies unterstitzt die Annahme, dass die
Thematik durchaus personlich ist und somit eine
rationale Diskussion meist nicht aufkommt. Als
Hauptargumente nutzt dieser allgemeine
Konsumierende das Tierwohl, um
Fleischersatzprodukte zu unterstiitzen, jedoch
spielt die Tradition und die Gewohnheit oft eine
hindernde Rolle, um letztendlich auch
nachhaltig Fleischersatzprodukte zu
konsumieren. Die Verantwortung sieht er aber
bei sich selbst, was durchaus unterstitzend fiir
die Fleischersatzprodukte wirken kann und zeigt
ein MaR an Selbstreflektion in der Debatte von
nachhaltigem Konsum.

L

* PRO/CONTRA * PRO
+ Gesundheit + Individuum
* Inhalt + Emotional

Abbildung 3: Konsumentenprofil nach Medium

L. Hansen, F. Kaiser, Y.Symmen
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Da ein allgemeines Profil zwar hilfreich ist,
jedoch bestimmte Variablen in der
Interpretation auslasst, wurde zudem eine
Unterteilung nach den Medienarten fir die
Konsumentenprofile erstellt. Hier stehen sich
der/die ,typische” Facebook-Nutzer/-Nutzerin
und der/die ,typische” Online-Zeitschriften-
Nutzer*in gegenliber. Wie zu vermuten,
argumentiert der/die Facebook-Nutzer*in viel
emotionaler pro Fleischersatzprodukte und sieht
das Individuum in der Verantwortung. Der/die
,Online-Zeitschriften-Nutzer*in“ hingegen
strebt eine eher rationale Diskussion an, bezieht
sich auf den Inhalt des Artikels und steht dem
Thema gespalten gegenliber. Hier zeigt sich also
schon ein Unterschied zwischen den beiden
Profilen, der durchaus interessant fur die
Zielgruppenanalyse ist. Um die
Hauptmotivationen und Eigenschaften der
Konsumierenden darzustellen, wurde zudem
eine  Unterteilung in Pro und Contra
vorgenommen und zwei weitere
Konsumentenprofile erstellt. Der Pro-
Fleischersatz-Konsumierende bezieht sich auf
den Inhalt des Artikels und versucht eine
rationale Diskussion anzustreben, in der er
hauptsachlich das Tierwohl als Pro-Argument
nutzt sowie auf die ungesunden Inhaltsstoffe
von Fleischprodukten hinweist. Gegeniber
diesem Konsumierenden steht die Contra-Seite,
die sich meist gar nicht auf eine rationale
Diskussion einldasst und eher emotional
argumentiert und sich hinter ihrer Gewohnheit,
Fleisch zu essen, ,versteckt’. Zudem
argumentiert dieser Konsumierende gerne
damit, dass Fleischersatzprodukte ebenfalls
ungesund sind, da viel zu viele chemische
Ersatzstoffe in den Produkten enthalten sind.

« Tierwonhl * Gewohnheit

« Fleisch ungesund « Ersatz ungesund
* Inhalt

« Rational « Emotional

Abbildung 4: Konsumentenprofil nach Einstellung

Es zeigt sich also, dass eine Unterscheidung der
Medienart Sinn macht, wenn man versucht
genauere Motivationen zu untersuchen. Zudem
zeigen unsere Profile sowohl eine klare
Abgrenzung dieser beiden Gruppen als auch die
Hauptcharakteristiken der Pro und Contra Seite.

FAZIT & AUSBLICK

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen, dass die
Thematik heiR diskutiert wird und die Tendenz
flir Fleischersatzprodukte steigend positiv ist.
Die Industrie sieht sich jedoch mit einigen
wichtigen Gegenargumenten konfrontiert, die
es gilt anzugreifen, um Fleischersatzprodukte
weiter zu etablieren. Dabei handelt es sich um
die Tradition und die ungesunden Inhaltsstoffe.

“ 3N E

Dazu wird es wichtig sein, Gber Zutaten und
Inhaltsstoffe genauer aufzukldren und diese
gesiinder zu gestalten, da sich die
Konsumierenden durchaus bewusst sind, dass
viele Inhaltsstoffe chemischer Natur sind, um
bspw. den Geschmack zu imitieren. Da die
Gesundheit jedoch weitaus wichtiger gesehen
wird, als ein geschmacksahnliches
Ersatzprodukt, sollte hier ganz klar der Fokus auf
einer gesunden Zusammenstellung und einer
effektiven Aufklarung der Inhaltsstoffe liegen.
Dann  wird auch der Konsum  von
Ersatzprodukten weiter steigen.

Da das Tierwohl ein entscheidender Faktor ist,
wird in Zukunft der Trend von bewussterem
Fleischkonsum weiter steigen. Dies kann sich die
Fleischersatzindustrie  durchaus zu Nutze
machen, in dem mit dem Trend geworben wird.
Auch provokantes Marketing mit dem Argument
des Tierwohls kann effektiv sein, um noch mehr
Konsumierende von einem fleischlosen Leben zu
Uiberzeugen.

Gesunde und bewusste Erndhrung wird zudem
immer ofter mit eigenem Kochen in Verbindung
gebracht, jedoch ist die Zubereitung von
Fleischersatzprodukten meist noch ungewohnt
fir den Konsumierenden, sodass mit
Rezeptvorschlagen auf den Packungen oder
Kochkursen dieser Trend aufgegriffen werden
kann und ein noch héheres Bewusstsein fiir das
Kochen mit Fleischersatzprodukten geschaffen
werden kann.

L. Hansen, F. Kaiser, Y.Symmen
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Unsere Ergebnisse haben zudem gezeigt, dass
die gesamte Debatte sehr emotional gefiihrt
wird. Dies sollte beim Marketing auf alle Falle
beriicksichtigt werden und eine hohe
emotionale Bindung zum Kunden bzw. zur
Kundin geschaffen werden. Gesundheit und
Tierwohl sind sehr sensible Themen, welche
genutzt werden sollten, um den Kunden oder
die Kundin zu Uberzeugen. Sobald man diesen
emotional bindet, entsteht Vertrauen und eine
nachhaltige Beziehung zum Kunden bzw. zur
Kundin kann gewahrleistet werden Dies kann
zudem in Mundpropaganda libergehen, welches
eines der machtigsten Marketingtools ist, da
Familie und Freunde die wichtigsten Akteure
sind, wenn es um Uberzeugung geht und zudem
die sogenannte ,Attitude-Behavior-Gap” zu
schlieBen (Yeow et al. 2014), Es bleibt spannend
zu sehen, wie sich die Fleischersatzindustrie
entwickeln und die Gesellschaft auf diese
Entwicklung reagieren wird.

Essen wir bald nur noch Tofu-Tiefkiihlgerichte
oder wird das natirliche Selberkochen mit
gesunden Alternativen zu Fleisch Uberwiegen?
Zudem spielt die Entwicklung der
Fleischindustrie dabei eine entscheidende Rolle:
Schafft es die Industrie, Billigproduktion und
Uberkonsum von Fleisch einzuddmmen, um die
Gesundheit des Tieres als auch des
Konsumierenden zu schatzen? Diese Fragen
muissen beantwortet werden, um den
grenzenlosen Konsum, den wir derzeit an den
Tag legen, weiter einzuddmmen und den
Grundstein unseres Daseins zu schitzen:
Unseren Planeten.

Ist das also nun Fleisch oder kann das weg? Wir
meinen: Es kann nicht weg, Gesundheit und
Tierwohl sind wichtige Motivatoren, die
Konsumierende dazu bringen die Umwelt zu
schiitzen, indem mit Fleischersatzprodukten
substituiert wird .

L. Hansen, F. Kaiser, Y.Symmen
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SIEGEL-FLUT?
GAR NICHT
GUT!

Jeden Tag erreichen uns neue Nachrichten aus
aller Welt, die die Probleme unseres Planeten
dokumentieren:  Klimawandel, = Regenwald-
rodung, CO,-Emissionen, Bodendegration und
viele weitere. Inwiefern unser Konsumverhalten
hierfir Ursprung oder wenigstens Teil des
Problems ist, ist dabei eine viel diskutierte
Frage. Ebenso strittig ist, welche Rolle und
Verantwortung die Konsumierenden und die
produzierenden Unternehmen dabei einnehmen
bzw. tragen. Ist der Kunde Koénig und kann mit
seinen Kaufentscheidungen das Angebot des
Marktes steuern und besitzt folglich die Macht,
umweltschadliche Produkte aus den Regalen zu
verbannen? Oder stehen die Unternehmen in
der Verantwortung, da diese den
Konsumierenden aus einer vordefinierten
Produktpalette ein Produkt wahlen lassen?
Unabhangig  davon, welche  Perspektive
eingenommen wird, scheint jedoch eindeutig zu
sein, dass das eigene Konsumverhalten
zumindest ein Teil des Problems ist. Um
Verbraucherinnen und Verbrauchern eine
Orientierungshilfe an die Hand zu geben und sie
Uber die Herkunft, gesundheitsfordernder oder
umweltschonender Aspekte der Produkte zu
informieren, wurden diese in den vergangenen
Jahren/Jahrzehnten vermehrt mit
Labeln/Siegeln bestiickt. Das aktuellste und
zugleich eines der bekanntesten Beispiele ist der
Nutri-Score, der zeitnah von der
Bundesregierung eingefiihrt wird und der
Auskunft Uber die Na&hrwertqualitdt eines
Produktes geben soll (Verbraucherzentrale,
2019).

Der Nutri-Score ist jedoch nur ein Beispiel;
gegenwartig gibt es Uber 1000 verschiedene
Label, von welchen uber 100 Label alleine auf
sogenannte Okolabel oder Bio-Label entfallen
(EatSmarter, 2020). Hierzu zahlen z.B. das EU-
Bio Label oder das staatliche Deutsche Bio-
Siegel, aber auch viele weitere Label wie z.B. die
Oko-Siegel der landwirtschaftlichen Verbadnde
(Demeter, Bioland, Naturland) oder die Oko-
Siegel der durch Gewinn- und Imageerwartung-
gen getriebenen Discounter (Bioness, Real-Bio
und PrimaBio) (Focus Online, 2016).

Jedes einzelne Label definiert dabei selbst, nach
welchen Kriterien ein Produkt als Bio-Produkt
oder Nicht-Bio-Produkt zu betrachten ist.

Die Uneinheitlichkeit der Label auf den
verschiedenen Produkten und ihre inflationare
Anzahl fuhrt zu einer Verwirrung des
Konsumierenden, da er oder sie nicht weil,
welchen Labeln/Siegeln er oder sie vertrauen
kann bzw. fir was die jeweiligen Label stehen.
Auch wurde das Vertrauen in Bio-Label aufgrund
der  zahlreichen Bio-Skandale in der
Vergangenheit erschiittert. Waren, die unter
dem Label Bio geflihrt wurden, entpuppten sich
dabei im Nachhinein als konventionell
hergestellte Waren.

Zudem konnte die groBe Anzahl an
Informationen in  gewisser Weise eine
Handlungsparalyse bewirken. So ergab eine
Studie von Longo et al. (2019), dass ein
Informationstberfluss zu einem
Handlungsstillstand  fihren  kann. Dieses
Phidnomen ist auch als ,Wissensparadoxon”
bekannt und konnte eine Begriindung fiir die
Missachtung der Label seitens der
Konsumierenden liefern.
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Normalerweise sollte angenommen werden,
dass mehr Label auf einer Verpackung dazu
fihren, den Konsumierenden besser in seiner
nachhaltigen Lebensweise und
Kaufentscheidung zu unterstitzen.
Konsumierende werden taglich mit Labeln
konfrontiert und besitzen das Potenzial, diese
hinsichtlich ihres nachhaltigen Konsums zu
beeinflussen. Tatsachlich scheinen die Label
diese potenzielle Macht, das Konsumverhalten
der Menschen nachhaltig zu andern, jedoch
nicht ausschépfen zu konnen. So ergab eine
Studie der Verbraucherorganisation aus dem
Jahre 2016, dass lediglich 44% der
Konsumierenden auf das eigene Verhalten
bezogen angaben, dass Informationen, die iber
Label vermittelt werden, ,wichtig” oder ,sehr
wichtig” bei lhrer Kaufentscheidung seien
(Verbraucherorganisation, 2016).

Label auf Konsumgltern sind also ein hoch
relevantes Thema, weshalb wir uns dazu
entschieden haben, den Einfluss von Labeln auf
die nachhaltige Kaufentscheidung der
Konsumierenden ndher zu untersuchen. Dazu
haben wir eine Studie erstellt und die folgende
Forschungsfrage formuliert:

»Wie miissten Label gestaltet werden und
was wiirde Konsumierende motivieren,
anhand dieser Label ihr Konsumverhalten
zu dndern?“

METHODIK

Um die zugrundeliegenden Hintergriinde und
Motive der Konsumierenden beim Produktkauf
in Bezug auf Label zu erforschen und damit
unsere Forschungsfrage zu beantworten, haben
wir qualitative Forschung betrieben.

Als Forschungsmethode haben wir uns fir
Tiefeninterviews entschieden, um individuell auf
die Proband*innen und somit besser auf das
Antwortverhalten der Proband*innen eingehen
zu konnen. Um die Einstellungen und Motive
hinsichtlich des Kaufverhaltens der
Proband*innen zu identifizieren, haben wir
versucht, Uber die Laddering-Methode die
personlichen Meinungen so detailliert wie
moglich zu untersuchen.

Die Tiefeninterviews waren so aufgebaut, dass
zum Einstieg eine Eisbrecherfrage gestellt
wurde. Diese sollte die Proband*innen zur
Teilnahme an der Befragung motivieren und
eine eventuell vorhandene Skepsis der
Proband*innen reduzieren. Danach wurden den
Proband*innen allgemeine in die Thematik
einfihrende Fragen zu Labeln auf
Konsumgiitern gestellt. Um die kognitiven
Prozesse der Proband*innen anzuregen, haben
wir dann eine Assoziationstechnik in unsere
Interviews integriert. Bei dieser Kreativtechnik
handelte es sich um eine imagindre Reise durch
den Supermarkt. Der oder die Proband*in
befand sich gedanklich im Supermarkt, in dem
er oder sie normalerweise einkaufen geht und
sollte anhand eines Einkaufszettels mit Zutaten
flr ein 3-Gange-Menii Fragen zZu
Produktkategorien beantworten. Die Produkte
auf dem Einkaufszettel lieRen sich dabei grob in
tierische, Molkerei- und pflanzliche Produkte
einteilen. Hierbei wollten wir herausfinden, ob
es unterschiedliche Motive/Hintergriinde beim
Kauf der jeweiligen Produktkategorie gibt. Der
letzte Teil des Interviews befasste sich mit
potenziellen Vor- und Nachteilen und
Problemen von Labels. Zur Auswertung der
Interviews codierten wir diese mit Hilfe des
Analyse-Tools MAXQDA.

ERGEBNISSE

Durch die Tiefeninterviews lieRen sich zahlreiche
Probleme feststellen, die unsere Proband*innen
in der alltdglichen Berlihrung mit Label
wahrnehmen. Mit Hilfe des Analyse-Tools
MAXQDA haben wir die Probleme in die drei
Hauptprobleme ,,Gleichglltigkeit”, ,,Misstrauen”
und ,Unklarheit” kategorisiert, auf die im
Folgenden nadher eingegangen wird.

Das Zitat: , Derzeit bin ich teilweise eher von den
vielen Informationen auf der Verpackung
liberfordert und entwickle dann eine gewisse
Gleichgiiltigkeit oder Abneigung.” verdeutlich
die Gleichgltigkeit im Hinblick auf Label auf
Konsumgtitern. Die Gleichgililtigkeit hat ihren
Ursprung meist aus dem mehrheitlich
empfundenen Uberangebot an Label, welches
die positiven Effekte der Label schmalert.
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Infolge des Informationsiberflusses verspiren
Konsumierende ein erhdhtes Desinteresse und
Uberforderung, welches letztendlich zu jener
Gleichgultigkeit fuhrt.

Neben der Gleichgiiltigkeit war ebenfalls das
Misstrauen in Label ein sehr groBes Problem.
Grundsatzlich standen unsere Proband*innen
der Idee des Labellings von Konsumgilitern
positiv.  gegeniliber, jedoch haben die
Lebensmittelskandale der letzten Jahre die
Konsumierenden verunsichert, weshalb Labels
vermehrt zweifelhaft betrachtet werden. Die
Mehrheit unserer Proband*innen war der
Meinung, dass Labels auf vielen Produkten
verwendet werden, um den Anschein eines
gesunden und nachhaltigen Produkts zu
erwecken (,,Das ist teilweise Augenwischerei, da
steht ohne Gentechnik, wo per se eh keine
Gentechnik drin ist”). Des Weiteren waren
zahlreiche Skandale bekannt, in denen
Hersteller zum Beispiel falschlich
gekennzeichnete  Bio-Produkte  verkauften.
Derartige Skandale wurden als Grund der
Unseriositat genannt. In einem unserer
Interviews heillt es: ,Es gibt immer wieder
Skandale wo Bio-Fleisch [...] als nicht Bio
enttarnt wird. Viele dieser Label sind nicht
kontrolliert [...]“. Dieses Zitat lasst darauf
schlieRen, dass der oder die Proband*in dhnlich
wie andere Proband*innen der Meinung ist,
dass die Verwendung von Labeln nicht
genligend kontrolliert wird und somit viele
Unternehmen Label verwenden, die sie
eigentlich nicht hatten verwenden dirfen. Label
seien in vielen Fallen bloR eine
Manipulationsweise, um die Verbraucher von
der Giite einiger Produkte zu (iberzeugen.

Ein weiterer Kritikpunkt beziiglich Label und
ihrer Gestaltung war, dass viele Label als unklar
und unverstandlich wahrgenommen werden.
Das Zitat: ,[..] Weil man einfach nicht mehr
durchblickt, [...] wenn man die nicht kennt
ignoriere ich die halt auch.”, beschreibt gut, wie
das mangelnde Wissen liber unzahlige Label und
ihre Bedeutung eine starke Verwirrtheit beim
Konsumierenden auslost. Im Laufe unserer
Studie befragten wir unsere Proband*innen
beziglich der Kriterien, die sie in ihrer
Kaufentscheidung beeinflussen oder
unterstiitzen. Die Einflusskriterien lieBen sich in
personliche und altruistische Einflusskriterien
sowie Labelgestaltung gruppieren.

Codesystem Gruppe 1 SUMME
v @4 Einflusskriterien
v @4 Labelgestaltung
@g Transparenz .
@4 Standardisierung |
@4 Gesetzgebung ]
@g Vertrauenssteigernd
@4 Labelreduzierung
@4 Einfachheit
@4 Auffaligkeit
v (@4 altruistisch

@¢ Ungerechtigkeit
@4 Regionalitat
@ Umweltschutz
@4 Tierhaltung

v @Eg personliche
@4 Gesundheit
@4 Emotionalitat
@g Preis

Abbildung 4: Beeinflussende Kriterien bezogen auf die
Kaufentscheidung der Probanden

Hierbei war die Transparenz und
Standardisierung von Labeln ein sehr wichtiger
Einflussfaktor, welcher unsere Proband*innen
ihrer Meinung nach besser beeinflussen und
unterstitzen wirde. Um das Problem der
Informationsflut zu mindern, schlugen die
Proband*innen mehrheitlich vor, gesetzliche
Label von Experten verschiedener Bereiche und
Politiker*innen entwickeln zu lassen, sodass
Label konkreten Kriterien und Normen folgen.
Das Schliisselwort lautet Standardisierung, denn
es gilt, die Anzahl zu verringern und die
Aussagekraft zu  verstdarken. Durch die
Standardisierung sei ihrer Meinung nach
gewdhrleistet, dass die Verwendung von Label
streng kontrolliert wird und Unternehmen
langfristig gewillt sind, ihre Produkte mit dem
Ziel des Labellings zu produzieren. So wiirde das
Misstrauen gegenliber Label reduziert.

Durch die Standardisierung von Label wirde
automatisch die Menge an Label auf dem Markt
minimiert und es ware einfacher fir
Verbrauchende und Konsumierende die
Bedeutung einzelner Label zu differenzieren.
Dies wirde fiir ein strukturierteres Labelling von
Produkten sorgen und somit die Unklarheit und
Verwirrung mindern. Die Laddering-Methode
verhalf uns zu ermitteln, welche Werte unsere
Probanden mit Labels eigentlich verbinden. Die
Means-End-Chain zeigt und bestatigt, dass Label
von unseren Proband*innen grundsétzlich als
positiv wahrgenommen werden. Die
Strichstarke kennzeichnet hierbei die
Wichtigkeit  bzw.  Haufigkeit der  hier
aufgezeigten Werte.
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Abbildung 2: Means-End-Chain

Bis auf die personliche Gesundheit, die wie
erwartet an erster Stelle steht, sind die
wichtigsten Werte, die mit Label in Verbindung
gebracht werden, von altruistischer Natur.

Dies scheint auch der Grund zu sein, warum
unsere Proband*innen in Bezug auf die
Einflusskriterien oft altruistische Informationen
nannten. Beispielsweise wurden Informationen
liber Auswirkungen der Produkte und deren
Herstellung auf die Umwelt und den Tierschutz
genannt. Den starksten Einfluss sollen jedoch
gesundheitliche und emotionale Aspekte auf
unsere Proband*innen haben. Auch dies stimmt
mit den Ergebnissen der Means-End-Chain
Uberein, zumal unsere Proband*innen Label
liberwiegend mit dem Schutz der eigenen
Gesundheit assoziieren.

Erwdhnenswert ist, dass der Wunsch nach
Labeln, die Uber altruistische bzw. personliche
Informationen verfligen, je nach
Produktkategorien variieren (Abbildung 3). Die
Labelgestaltung bei Molkereiprodukten sollte im
Vergleich zu Fleischprodukten  weniger
Emotionalitdt aufweisen, dafiir jedoch den
Fokus mehr auf gesundheitsrelevante
Informationen legen, wie zum Beispiel der
Fettgehalt, die Inhaltsstoffe oder die Haltbarkeit.
Bei pflanzlichen Produkten wiinschten sich die
Proband*innen nur Informationen Uber die
Gesundheit und Umwelt, also Uber das
Bespriihen mit/ohne Pestiziden, die
Verwendung von Gentechnik oder den
Herkunfts- bzw. Produktionsort und die damit
verbundenen Treibhausgasemissionen.

Qualitat

Produktionsort Preis

Auf die Frage, welche Alternativen sich die
Proband*innen zu Labeln vorstellen konnten,
wurden oft Kurzfakten oder Schockbilder
verwendet, die auf die meist schwerwiegende
Auswirkung der Produktion auf die Umwelt oder
personliche Gesundheit aufweisen sollen.

YR T

*+ Gesundheit * Gesundheit *+ Gesundheit
* Tierwohl * Tierwohl e Umwelt

* Umwelt ¢ Umwelt

+ Emotionalitit

Abbildung 3: Labelgestaltungskategorien unterschiedlicher
Produktkategorien

Jedoch wurde die Idee der Alternativen meist
auch als schlechter oder unzureichend
bewertet. Viele Proband*innen waren sich
sicher, dass Alternativen, wie zum Beispiel
Schockbilder  langfristig  nichts  verandern
wiirden und somit das Ziel, den Konsum
nachhaltig zu pragen, verfehlen. Das eigentliche
Problem im Labelling sahen die Proband*innen
in der Kommunikation und Darstellung von
Labeln auf Produktverpackungen. Um Label
besser mit Konsumierenden zu kommunizieren,
wurde unter anderem vorgeschlagen,
Schulfacher zur Verbesserung des nachhaltigen
Lebens und Labelerklarungen in
Supermarktprospekten oder an
Kassenschlangen einzufihren und/oder
Aufklarungsarbeiten durch Medien zu
verstarken.
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Die im Allgemeinen positive Wahrnehmung von
Labeln wird abgeschwacht, weil Probleme in der
Umsetzung des Labellings vorliegen. Infolge
dessen muss das Labelling erneut Gberdacht und
angepasst werden, sodass positive Effekte von
Labeln geférdert werden.

Die zentrale Antwort auf die Forschungsfrage
lautet gesetzlich standardisierte Label
einzufiihren. Es gilt die Transparenz zu erhéhen
und einheitliche Label durch Expert*innen
verschiedener Bereiche und Politiker*innn
entwickeln zu lassen, um das Misstrauen dem
System des Labellings gegenliber zu
Uberwinden. Dariliber hinaus ermoglicht eine
Standardisierung, die Labelanzahl auf dem
Markt zu reduzieren und Informationen in
komprimierter, aussagekraftiger Form zu

Ubermitteln. Um das Problem der
Gleichgliltigkeit zu  reduzieren, st es
erforderlich, die Attraktivitat und

Aufmerksamkeit beispielsweise durch
Ampelfarben zu erhéhen.

GLEICH-

MISSTRAUEN GULTIGKEIT

UNKLARHEIT

Transparenz erh6hen L i erhéhen
Standardisierung Information komprimieren Verwirrung vermeiden
Gesetzliche Labels Attraktivitdt erhhen Klare Kennzeichnung

Abbildung 5: Lésungsmafinahmen

Zu guter Letzt hilft die Standardisierung von
Labeln auch Unklarheiten vorzubeugen, da auf
diese Weise die Aussagekraft gezielt erhoht
werden kann, um Verwirrungen seitens des
Konsumierenden zu beheben.

FAZIT

Zusammenfassend kann festgehalten werden,
dass die Standardisierung von Labeln eine
MaRnahme von hoher Bedeutung ware, die
viele verschiedene Vorteile mit sich bringen
wirde. Im Allgemeinen hat unsere Studie keine
revolutiondren Ergebnisse ergeben, jedoch stellt
sich die Frage, warum die oben aufgefiihrten
Probleme trotz allem weiterhin bestandig sind.
Vermutlich stoRen die Losungsvorschlage, u.a.
die Implementierung standardisierter Label,
innerhalb der politischen und
unternehmerischen Elite auf Ablehnung.

Der Lobbyismus macht es schwierig einheitliche
Labels einzufiihren, da Verdnderungen rigorose
Auswirkungen auf die Finanzkraft und die
Einflussnahme der Unternehmen mit sich
bringen konnte. Die Unternehmen sind nicht
gewillt, gesetzlich festgelegte Label zu
implementieren, da diese das Risiko riicklaufiger
Nachfragen und Imageschiaden bergen. Diese
Tatsache erschwert die Umsetzung unserer
Ergebnisse und erklart, warum diese Probleme
bisher noch nicht erfolgreich angegangen
wurden. Sinnvoll ware es, die Unternehmen in
die Pflicht zu nehmen, transparenter zu agieren.
Folglich ware es sicherlich einfacher, die
offentliche Einstellung der Konsumierenden zu
Unternehmen positiv zu verandern.

Unser Losungsvorschlag, um diesem Problem
entgegenzutreten ware eine Erweiterung des
Labellings mithilfe der Augmented Reality.
Somit ware es moglich durch Scannen von
Codes auf Produkten, sich Uber weitere
Informationen des Produkts zu informieren,
sodass lediglich elementare Label auf die
Produkte gedruckt werden.
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DRITTE
STUNDE:
NACHHALTIG
KEIT

Im Rahmen des Marketingseminars ,Die Zukunft
und die natiirlichen Grenzen des Konsums” an
der Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel,
beschaftigen wir uns mit den Auswirkungen
unseres Konsums auf den Klimawandel, unsere
Umwelt und Tierwelt, sowie viele weitere
Bereiche. Im Zusammenhang mit diesem sehr
aktuellen Thema stellt sich die Frage, ob das
eigene Konsumverhalten Teil des Problems ist
und wenn ja in welchem Ausmall es einen
Einfluss nimmt. Zu diesem Zweck wurden im
Zuge des Seminars von insgesamt vier Gruppen
aktuelle Forschungsfragen erarbeitet, die durch
qualitative Forschungsmethoden getestet und
ausgewertet wurden. Unsere Gruppe hat sich
mit der Forschungsfrage beschaftigt:

»Ist die Einfithrung des Schulfaches
»Nachhaltigkeitsverhalten“ sinnvoll, oder
sind Themen des Umweltschutzes Teil der
Erziehung von Kindern und Jugendlichen?

Die Festlegung auf die Forschungsfrage fand mit
der 6-3-5 Methode statt, wobei schon zu Beginn
ein starker Fokus auf die ,Schulfachfrage”
gesetzt wurde. Warum haben wir uns auf diese
Frage festgelegt? Und welche Relevanz hat
unsere Forschung fiir die Praxis? Zu Beginn des
Seminars fand im Rahmen des ,Journal Clubs”
eine Vorstellung von wissenschaftlichen Artikeln
zur Thematik Konsumentenverhalten statt, die
sich mit den inhaltlichen Schwerpunkten:
Problematik, psychologische & systematische
Barrieren sowie Konsequenzen und
Interventionen auseinandersetzten. In dem
Artikel “It’s Not Easy Living a Sustainable
Lifestyle: How Greater Knowledge Leads to
Dilemmas, Tensions and Paralysis* (Longo et al.,
2017) ging es unter anderem darum, dass die
Menge an Wissen zum Thema Nachhaltigkeit
nicht nur positive, sondern auch negative
Effekte haben kann. Auf Basis dieser Uberlegung
haben wir uns erstens gefragt ob die Konsumier-
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-enden und  Schiler*innen  ausreichend
informiert sind und welche Unterschiede
bestehen. Zweitens stellten wir uns die Frage,
wie die Problematik, dass Konsumierenden
unter-, tUber, oder schlichtweg falsch informiert
sind, am besten zu beheben ist und welche Rolle
in diesem Zusammenhang Schule und ein
mogliches , Nachhaltigkeits-Schulfach” spielen
kann. Hinter der Fragestellung versteckt sich
deshalb nicht nur die allgemeine Frage, ob
dieses Schulfach tatsachlich sinnvoll waére,
sondern vielmehr welche weiteren Probleme
der Gesellschaft dadurch langfristig beseitigt
werden kdénnten, wenn beispielsweise
ausgebildete ,Nachhaltigkeits-Lehrer*innen”
langfristig  in den Schulprozess integriert
werden. Um jedoch nicht zu verallgemeinert das
Thema Nachhaltigkeit und Umwelt zu
behandeln, haben wir uns in unseren Fragen
nicht nur auf diesen Bereich konzentriert,
sondern auch konkrete Fragen zur
Ausgestaltung des Faches gestellt. So konnen
neben der Beantwortung der Probleme schon
konkrete Schliisse gezogen werden, wie so ein
Fach tatsdachlich aussehen koénnte und ob es
Uberhaupt umsetzbar ware. Grob
zusammengefasst haben wir uns mit unserer
Forschung erhofft zwei Bereiche nadher zu
erortern. Erstens: Moglichkeiten,
Voraussetzungen und Herausforderungen fir
Gesellschaft und Politik, die sich durch solch ein
Schulfach ergeben wiirden, klarstellen und
festhalten. Dafir war es unter anderem
notwendig das Thema Nachhaltigkeit im GroRen
zu betrachten, um einen besseren Eindruck der
Befragten zu erlangen und die Grenzen unserer
Forschung zu bestimmen. Zweitens: das Fach
konkret beschreiben und erarbeiten, um fir
zukinftige Studien und die Praxis erste Hinweise
fir eine mogliche Einfihrung geben zu kénnen.

METHODIK

Die Forschungsfrage wurde qualitativ anhand
von Tiefeninterviews beantwortet. Dabei geht
es darum, in einem ausfihrlichen und
personlichen Gesprach mit einer bzw. einem
Proband*in ihre bzw. seine teils unbewussten
Motive durch gezieltes Nachragen, zu ermitteln.
Zu diesem Zweck kam die Laddering-Technik
zum Einsatz, die auf der Means-End-Chain-
Theorie beruht.

Widhrend  der  Tiefeninterviews  wurden
aulerdem zwei Kreativtechniken verwendet.
Dies sollte dafiir sorgen, dass die Proband*innen
ihre Gedankengdnge miteinander teilen und
austauschen. In der ersten Technik notierten
die Proband*innen die ersten drei
Themenbereiche, die ihnen zum Thema
Nachhaltigkeitsverhalten einfielen und in der
zweiten  Variante sollten sie drei mogliche
Namen fiir ein entsprechendes Schulfach
nennen um sich letztendlich fir eins zu
entscheiden.

Die sechs Tiefeninterviews wurden auf drei
Personengruppen aufgeteilt, die fir unsere
Forschungsfrage relevant waren. Dies waren
zum einen junge Erwachsene, junge Eltern und
zuletzt Lehrer. Der (iberwiegende Teil der
Fragen in den Tiefeninterviews war bei allen
Gruppen identisch. Zum Ende hin spezialisierten
sich die Fragen jedoch fur die jeweiligen
Gruppen. AnschlieRend wurden die
Tiefeninterviews systematisch ausgewertet.
Dabei kam die Software MAXQDA 2020 zum
Einsatz. Mit Hilfe des Programms wurden
Kategorien gebildet, denen die gegebenen
Antworten zugeordnet wurden. So konnten
Ubereinstimmungen in den Aussagen der
verschiedenen Interviewpartner*innen sichtbar
gemacht werden. Dies erlaubte es uns die
individuellen Einstellungen der Proband*innen
auf einer allgemeineren Ebene darzustellen.

ERGEBNISSE

Die sechs durchgefiihrten Personeninterviews
haben an vielen Stellen Ergebnisse geliefert, die
bereits im Voraus ein Stlick weit zu erwarten
waren. Dies spiegelt sich zum Beispiel in dem
allgemeinen Redeanteil zu dem Thema
Nachhaltigkeit und der Einfihrung eines
Schulfaches wider. Die zwei befragten
Student*innen im Alter von 20-24 erbrachten
von allen sechs Befragten den geringsten
Redeanteil in den Interviews. Dies ist darauf
zurlckzufihren, dass sie zum Zeitpunkt der
Befragung keine Eltern sind und zudem schon
einige Jahre die Schule verlassen haben, womit
sie wahrscheinlich auf einen GroRteil unserer
Fragen nicht so ausfiihrlich antworten konnten,
wie die befragten Eltern und Lehrer*innen.

ist.
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Im ersten Teil der Interviews zum Thema
,Verstandnis fir Nachhaltigkeit” wurde klar
ersichtlich, dass der GroRteil der gegebenen An-

30,6%

20,4%
18,4%

Verpackungen/Muill Mobilitat Energie/Rohstoffe

Uber 30% der gegebenen Antworten beziehen
sich auf Verpackungen/Miill was wahrscheinlich
daraus resultiert, dass mit diesem Thema jeder
Konsumierende physisch konfrontiert wird,
wenn er diesen entsorgt. Verpackungen/Miill
liegen damit Gber 10% hoher als die Antworten
zur Mobilitat. Es handelt sich dabei also um ein
sehr prasentes Problem im Leben der
Konsumierenden. Der Fleischkonsum liegt mit
nur 16.3% auf dem vierten Platz, was die
Debatten in zuvor besprochenen Artikeln im
Rahmen des Seminars deutlich widerspiegelt,
denn der Einfluss von Fleischkonsum auf ein
nachhaltiges Verhalten ist fiir viele Menschen
nicht so prasent wie andere Themen.

Auch bei den Fragen zur Problematik der
heutigen Informationsdichte zur Nachhaltigkeit
und einem nachhaltigen Verhalten waren die
Meinungen sehr deutlich. Die Antworten der Be-

-tworten sich auf die Kategorie Verpackungen
und Miull beziehen, wie in der folgenden
Abbildung zu erkennen ist.

Verstdndnis fiir Nachhaltigkeit

16,3%

8,2%
6,1%

Fleischkonsum Kleidung Klimawandel

-fragten sagen aus, dass die heutigen
Moglichkeiten der Informationsbeschaffung sehr
gut sind, die Auswertung dieser Information
jedoch schlecht sei. Es gibt zu Vviele
Informationen zu den einzelnen Themen, sodass
eine Bewertung ihrer Richtigkeit oftmals sehr
schwer fillt und die Motivation mit der Zeit
nachlasst, sich Uberhaupt noch mit diesem
Thema auseinanderzusetzen. Die Befragten
sehen das Problem darin, dass die
Informationen keinen einheitlichen MaRstiben
entsprechen und sagen deutlich aus, dass eine
Vereinheitlichung der ganzen Informationen zu
diesem Thema vieles erleichtern wiirde.

Zum Thema der LHAufklarung Uber
Nachhaltigkeit”, gerade in Bezug auf die
kommenden Generationen, gehen die
Meinungen der Befragten auseinander, wie in
der folgenden Abbildung zu erkennen ist.

34,6% Aufklarung zum Thema Nachhaltigkeit
26,9%
15.4% 15,4%
7,7%
Familie/Freunde Schule Politik Medien Wirtschaft
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Hier liegt fur die Befragten die Pflicht der
Aufkldrung in den Familien oder bei den
Freunden mit 34,6% auf dem ersten Platz, da
gerade die Familie einen grofRen Einfluss auf die
Erziehung der kommenden Generationen hat.
Die Aufgabe, diese Aufklarung in der Schule
durchzufiihren liegt mit 26,9% auf dem zweiten
Platz und einige der Befragten sehen eine
Kombination aus der schulischen Bildung und
der familidren Erziehung als beste Moglichkeit
an, damit sich die kommenden Generationen
nachhaltiger Verhalten als die bisherigen.

Im nun folgenden zweiten Teil des Interviews
beziehen sich die Fragen auf die
Forschungsfrage zur Einfihrung eines
Schulfaches ,Nachhaltigkeitsverhalten”. Hier
waren die Meinungen stets positiv einem
solchen Fach gegeniber. Lediglich einer der
befragten Lehrer sieht die Probleme in den
Schulen an anderen Stellen und denkt, dass die
Einfihrung eines solchen Faches nicht sofort die
gewiinschten Verbesserungen mit sich bringen
wiirde. Bei der Dauer der Zeit, in der dieses Fach
an den Schulen angeboten werden sollte, hat
jeder der Befragten seine eigene Meinung. Doch
aus allen Antworten wird ersichtlich, dass die
Kinder so friith wie méglich mit diesem Thema in
Kontakt kommen sollten, selbst wenn dies
bereits im Kindergarten passiert. Bei der Frage
nach den Lehrer*innen, die dieses Fach
unterrichten sollten, gehen die Meinungen weg
von speziell fiir dieses Thema ausgebildete
Lehrer*innen, hin zu bereits vorhandenen
Lehrkraften, die durch Fortbildungen fir dieses
Fach geschult werden sollten. Auf der einen
Seite wiirde dies die Einflihrung des Schulfaches
beschleunigen, da nicht ein ganzes Lehramts-
Studium abgeschlossen werden muss, jedoch
mussten auf der anderen Seite die ndtigen
Anreize geschaffen werden, damit sich bereits
ausgebildete Lehrer*innen weiter fortbilden.
Zusammengefasst wurde unsere
Forschungsfrage durch die sechs durchgefiihrten
Interviews beantwortet. Die Meinungen zu der
Einfihrung eines solchen Faches sind durch alle
drei Fokusgruppen hinweg positiv und durch die
Interviews konnten viele Fragen, gerade zur
Einfuhrung und der Umsetzung eines solchen
Faches beantwortet werden.

FAZIT

Interessanterweise wurden bei der Frage zum
Verstdndnis von Nachhaltigkeit — entgegen dem
aktuellen medialen Fokus auf das Thema Klima —
Verpackungen und Abfall am haufigsten
genannt. Haufig genannt wurden auch Mobilitat,
Energie/Rohstoffe und Fleischkonsum. Hier ist
allerdings zu beachten, dass zwischen den
Kategorien gewisse Redundanzen bestehen.
Mobilitdt z.B. ist immer auch eine Frage von
Energie. Grundsatzlich waren alle
Proband*innen dem Schulfach gegeniber
positiv eingestellt. Einer der beiden Lehrer hat —
trotz positiver Grundeinstellung — Bedenken
beziglich der Sinnhaftigkeit eines solchen
Faches gedulert. Er zweifelte speziell an das
doch zuerst andere Probleme wie beispielsweise
das eigene Energieverhalten der Schule
angegangen werden sollten, bevor die
Kinder/Jugendlichen geschult werden.

Ein Viertel der Befragten sieht die Schule als
Haupttrager der Pflicht zur Aufklarung tber
Nachhaltigkeitsverhalten. Ein Drittel misst diese
Rolle Freunden und Familie zu. Dies
verdeutlicht, dass ergdnzend zum Schulfach
auch andere Informationskandle genutzt
werden missen, um effektiv Giber Nachhaltigkei-

R. Ashkrizzadeh, K.N. Holste, N. Roszak

22



-tsverhalten aufzuklaren.

Uber die Frage, wann und wie lange das Fach
unterrichtet werden soll, herrscht Uneinigkeit.
Eltern wiinschen sich eine Friiherziehung bereits
ab dem Kindergarten, wahrend laut der
Studenten das Schulfach nur einige Jahre in der
Schullaufbahn  unterrichtet  werden  soll.
Lehrende hingegen wiinschen sich eine
Einfihrung ab der Grundschule.

Die Mehrheit der Proband*innen sah spezielle
Nachhaltigkeitslehrer*innen als geeignet fir
dieses Fach an. Uber die Frage, ob es speziell
ausgebildete oder fortgebildete Lehrer*innen
seien sollen, gingen die Meinungen auseinander.
Einige konnten sich beide Optionen vorstellen.

IMPLIKATIONEN

Um die Akzeptanz eines Schulfaches zum Thema

Nachhaltigkeitsverhalten zu erhéhen, sollte die
Belastung der Schiler*innen beachtet werden,
die sich durch ein neues Schulfach erhéht. Dies
wurde von den Studierenden angemerkt, die die
groRte zeitliche Nahe zu ihrer eigenen Schulzeit
haben. Soll das Fach unmittelbar eingefiihrt
werden, ist es nicht moéglich speziell fir dieses
neue Fach ausgebildete Lehrer*innen zu
wahlen, weil es eine gewisse Zeit dauert, bis ein
entsprechender Studiengang eingefiihrt wurde
und die ersten Absolventen hervorbringt. Daher
kann auf Lehrer*innen ahnlicher Facher (z.B.
Biologie oder Geografie/ Erdkunde) — eventuell
auch im Team - zurlickgegriffen werden oder es
kénnen Praktiker*innen nach einer
padagogischen Schulung eingesetzt werden.
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DU
FLIEGST?

»[...] Ich jedenfalls kenne niemanden der

SCHAM
DICH!

In einer modernen und globalisierten Welt fallt
bei langeren Strecken die Wahl des Transport-
mittels zunehmend auf das Flugzeug. Ob privat
oder beruflich, was vor einigen Jahrzenten noch
als Luxusgut galt, ist heutzutage voéllig ,,normal”.
Die weltweite Anzahl an Fluggasten steigen
jahrlich.  Nach einer Auswertung des
Statistischen Bundesamts (2019) ist
beispielsweise das Passagieraufkommen an den
24 Hauptverkehrsflughdfen in Deutschland im
Vergleich vom 1. Halbjahr 2018 zum 1. Halbjahr
2019 um 4,1 % gewachsen. In absoluten Zahlen
bedeutet dies einen Anstieg von 56,6 Mio. auf
58,9 Mio. Passagiere in einem Jahr.

Die Vorteile des Fliegens sind offenkundig. Das
Reiseziel wird im Vergleich zu anderen Trans-
portmitteln schnell, bequem und preiswert
erreicht. Jedoch entstehen auch Nachteile, die
fir den Konsumierenden oftmals nur indirekt
splrbar sind. Direkter Leidtragender des
Flugverkehrs ist das Klima CO2 Online, 2019).
Vor allem das ausgestoRene Kohlenstoffdioxid,
welches den anthropogenen Treibhauseffekt
steigert, hat einen groRen Anteil an den
negativen Auswirkungen. Des Weiteren flihrt der
AusstolR von Wasserdampf, welcher am Himmel
als Kondensstreifen sichtbar ist, Zu
Kondensation, sodass es zu einer verstarkten
Wolkenbildung kommt. Uber diverse Websites
lasst sich der individuelle CO2-AusstoR3 einer
Reise berechnen. Im Rahmen des Seminars
wurde der CO2-AusstoB eines beispielhaften
Fluges von Hamburg nach New York und wieder
zurick Gber die Website MyClimate (2020)
berechnet. Pro Person werden hierbei etwa zwei
Tonnen CO2 ausgestoRen. Als Vergleichswert
gibt die Website an, dass ein Pro-Kopf-AusstoR
pro Jahr von 0,6 Tonnen CO2 akzeptabel waren,
um den Klimawandel aufzuhalten, also weniger
als ein Drittel der New York Reise. Insbesondere
bei kiirzeren Strecken wie Inlandsfliigen gibt es
klimafreundlichere Alternativen. Wird
beispielsweise die Strecke Hamburg-Miinchen-
Hamburg geflogen, ergibt das einen CO2-
Ausstol’ pro Kopf von 310 kg pro Person.

fliegt weil es Spafs macht.
Also klar, ich fliege auch nur,
wenn es absolut notwendig ist

- in den Urlaub zum Beispiel.”
Momos Welt Online, 2019

Wird fir die gleiche Reise ein ICE gewahlt, wird
der AusstoR auf 37,4 kg CO2 pro Person
reduziert (vgl. CO2 Online 2019).Die Zahlen
zeigen die Problematik, welche der Flugverkehr
mit sich bringt. Beeinflusst durch die aktuelle
Klimadebatte, werden im World-Wide-Web
Artikel auf unterschiedlichen Websites, mit
teilweisen kontraren Einstellungen,
veroffentlicht.  Vorangetrieben wird diese
Thematik durch Bewegungen wie ,Fridays-For-
Future” und politische Parteien wie ,,Blindnis 90
/ Die Grunen“. In den Diskussionsforen der
Websites werden diese Artikel, Einstellungen
und Meinungen diskutiert und durch
Kommentare wird die eigene Meinung
kundgetan. Um solche Kommentare im Hinblick
auf eine Forschungsfrage zu analysieren, eignet
sich die Methode der Netnographie, bei welcher
der Einfluss des Internets auf das soziale Umfeld
untersucht wird. Auf Grund dieser Methode und
des Themas des individuellen Flugverkehrs,
wurde folgende Forschungsfrage entwickelt:

"Wie unterscheiden sich die Einstellungen
verschiedener Online-Medienportal-User*innen
beziiglich des Phanomens der "Flugscham" in
Zeiten der globalen Klimadebatte?“

Der Begriff der Flugscham ist ein Neologismus
aus dem Jahr 2017. Dieser bringt ein gestiege-
nes Umweltbewusstsein zum Ausdruck. Die
Konsumierenden empfinden dabei ein
Schamgefiihl hinsichtlich der Benutzung eines
Verkehrsflugzeuges.

In diesem Forschungsbericht wird zunachst die
Methodik der Netnographie in Kapitel 2 be-
schrieben. In Kapitel 3 werden anschlieRend die
Ergebnisse der Datenanalyse vorgestellt sowie
die Forschungsfrage beantwortet. AbschlieRend
folgen in Kapitel 4 ein Fazit und Handlungs-
empfehlungen fir die Praxis.
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METHODIK

Fir die Analyse und Beantwortung der
Forschungsfrage wurde die von Kozinets (2009)
entwickelte = Methode der Netnographie
herangezogen. Diese leitet sich aus der
Ethnographie ab, der beschreibenden
Volkerkunde, bei der Kulturen und Handlungen
unbekannter ethnischer Gruppen untersucht
werden. Die Methode der Ethnographie wird
folglich auf Internet-Communities angewandt
und das Verhalten und die Einstellung der
User*innen sowie deren Interaktion
untereinander untersucht.

Zunachst wurde in einem ersten Schritt die
Forschungsfrage formuliert und geeignete
Medienplattformen fir deren Beantwortung
ausgewahlt. Die Wahl fiel auf die
Onlineausgaben der Zeitungen ,Die Zeit” und
,Die Welt” sowie auf die Facebook-Seite der
,Tagesschau”. Im zweiten Schritt wurden die zu
analysierenden Personengruppen identifiziert.
Fir jede Plattform wurden zwei unterschiedliche
Artikel und deren insgesamt 7511 Kommentare
ausgewahlt. Im dritten Schritt unterscheidet sich
das praktische Vorgehen von der theoretischen
Beschreibung der Methode, da keine Interaktion
der Autoren mit User*innen stattfand, sich also
nicht an der Diskussion bezliglich des Themas
beteiligt wurde. Die Kommentare wurden bei
Der Welt und der Tagesschau hinsichtlich ihrer
Relevanz (bzw. Likes) sortiert. Bei Der Zeit war
dies nicht moglich. Bei zu vielen Antworten, die
sich auf einen Hauptkommentar bezogen und
sich wiederholender Argumentation, wurde eine
Filterung durchgefiihrt. Hierdurch wurde eine
Reduktion auf 1002 Kommentare
vorgenommen. Diese endgiiltigen Daten wurden
in das Analyse-Programm ,,MAXQDA" eingepflegt
und dort bearbeitet. Im Schritt der Datenanalyse
wurden die Kategorien induktiv gebildet. Bei
dieser Vorgehensweise werden die Kategorien
nicht vor der Sichtung des Materials gebildet,
sondern direkt aus dem Datensatz abgeleitet

(Mayring, 2015), wobei zustimmende
Kommentare, inhaltslose oder nicht
interpretierbare Argumentationen

Ubersprungen wurden. Des Weiteren war die
Vorgehensweise iterativ. Hierbei werden die
Kodierungen wiederholend gesichtet, um
Kategorien zu erweitern, Subkategorien hinzuzu-

fihren oder Textabschnitte umzukodieren.
Insgesamt wurden 41 Haupt- und Subkategorien
778 kodierte Elemente zugeordnet. Im finften
und letzten Schritt der Netnographie werden die
Ergebnisse zusammengefasst und interpretiert.
AuRerdem folgen Implikationen fiir zukiinftige
Forschungen und Handlungsempfehlungen fir
die Praxis.

ERGEBNISSE

Durch die Bearbeitung der Daten in dem
Programm ,MAXQDA" kénnen die Kodierungen
in insgesamt drei Hauptkategorien unterteilt
werden. Diese Hauptkategorien gliedern sich in
unterschiedliche Subkategorien. Einige
Subkategorien werden dariiber hinaus, bei
unterschiedlichen  Argumentationen, noch
einmal in weitere Unterkategorien getrennt. Im
Folgenden werden zunachst die wichtigsten
Kategorien vorgestellt.
4 (24 Contra Flugscham

©¢ Klimaschutz anderweitig

@ Verleumdung Klimawandel

@4 Okonomische Grande

@ Anzweiflung Artikel

@1 Relevanzverleumdung

©¢ Manipulation Klimadebatte

©¢ Whataboutism

(g Persanliche Grinde

(©¢ Verantwortungsabgabe

(© g Reaktanz

4 (=g Pro Flugscham
(©g Verantwortungsibernahme
(©¢ Verbesserungsvorschlag

(@ g Zukunftsprognose

Abbildung 1: Haupt- und Subkategorien

In die erste Hauptkategorie ,,Contra Flugscham”
fallen dabei alle Subkategorien, die gegen ein
Empfinden von Flugscham sprechen. Die
Medien-User betreiben ,Klimaschutz
anderweitig” wie beispielsweise durch den
Verzicht auf Fleisch. Aussagen von User*innen
mit der Auffassung, der Klimawandel existiere
nicht, werden der Subkategorie ,Verleumdung
Klimawandel” zugeordnet.
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Dagegen verleumden die User*innen bei der
Subkategorie ,Relevanzverleumdung” nicht den
Klimawandel. Jedoch wird der anthropogene
Klimawandel angezweifelt oder die Meinung be-
steht, es gdbe wichtigere Beitrdge zum
Klimaschutz als den Flugverzicht. Argumente, die
auf zu starke wirtschaftliche Restriktionen oder
soziale Ungerechtigkeit durch Flugeinschrankun-
gen hinweisen, sowie die berufliche
Notwendigkeit des Fliegens betreffen, finden
sich in der Subkategorie ,Okonomische Griinde”.
Unter die Subkategorie ,Anzweiflung Artikel”
fallen alle Codes, bei denen Informationen als
unserits, Befragungen als nicht reprasentativ
oder Autor*innen als manipulativ empfunden
werden. Ansichten (ber ein allgemeines
manipulierendes Verhalten in der Klimadebatte
werden der Subkategorie ,Manipulation
Klimadebatte” zugeordnet. Aussagen von
User*innen, die vom eigentlichen Thema des
Artikels ablenken, fallen unter die Kategorie
,Whataboutism®. Ist der Grund fur eine
ablehnende Haltung gegentliber der Flugscham
das Fehlen von Alternativen, der kulturelle
Austausch durch das Reisen, ein fehlender Bezug
zur Thematik oder auch der Gebrauch des
Flugzeugs fiur einen Besuch von Familie und
Freunden, wird diese Kodierung der
Subkategorie ,Personliche Griinde” zugeordnet.
Bei der Subkategorie ,Verantwortungsabgabe”
wird von den Kommentarverfassern auf
Gruppen, wie Politiker*innen, andere Lander
oder die ,Fridays-For-Future“-Bewegung
verwiesen, die zundchst selbst ihr Verhalten
andern sollten. Eine starke Ablehnung zeigen
Argumente in der Subkategorie ,Reaktanz”.
Hierbei fihlen sich User*innen bevormundet,
die Thematik ist ihnen gleichglltig oder sie
zeigen sogar ein kontrares Verhalten und fliegen
mehr als zuvor. Die Zweite Hauptkategorie ,,Pro
Flugscham” beinhaltet alle Subkategorien,
welche fiir das Vorhandensein von Flugscham
sprechen. Bei der Subkategorie
,erantwortungsibernahme” sind User*innen
der Auffassung, dass die Weltbevolkerung,
Deutschland oder individuelle Personen handeln
sollten. Hierbei sollte es keine
Schuldzuweisungen geben, sondern sich Uber
die Notwendigkeit jedes Fluges Gedanken
gemacht werden. Argumentationen wie die
Erhéhung von Preisen, das Eingreifen der Politik
oder Industrie wurden der Subkategorie

,Verbesserungsvorschlag” zugeordnet. Auch in
dieser Subkategorie werden fehlende
Alternativen bemangelt, allerdings liegt der Un-
terschied darin, dass es Vorschldge gibt, wie
diese Alternativen aussehen kénnten. Die dritte
Hauptkategorie ,,Zukunftsprognose” wurde nicht
in weitere Subkategorien unterteilt. Hierbei
beschreiben User*innen ein mogliches
Zukunftsszenario, ohne eine Wertung bezliglich
der Flugscham zu geben.

Anhand der entwickelten Kategorien und
Kodierungen konnen die Einstellungen und
Beweggriinde der verschiedenen User*innen
miteinander verglichen werden. Zunachst
werden die wichtigsten Erkenntnisse im
Vergleich zwischen drei einzelnen Artikel
analysiert. Weitergehend lassen sich die
einzelnen Medienplattformen ,,Die Zeit Online”,
,Die Welt Online“ und die Facebookseite der
Tageschau miteinander vergleichen. Letztendlich
zeigt ein Uberblick ein Gesamtergebnis beziiglich
des Umgangs von User*innen mit ,,Flugscham®.
Im Vergleich zwischen den einzelnen Artikeln
zeigen sich eindeutige Unterschiede, zwischen
der Zuordnung der Textpassagen und der
einzelnen Argumente. Bei dem Welt-Online-
Artikel ,Jeder Vierte will jetzt seltener fliegen”
(vgl. Abb. 2) zeigt sich, dass fast ein Drittel
(31,8 %) aller Kodierungen der Subkategorie
,Reaktanz” zugeordnet werden konnen, wobei
die meisten Argumente in die Unterkategorie
,Gleichgliltigkeit” fielen. Hierbei dhneln sich die
Kommentare oftmals, wie die Aussage von Tina
G.: ,"Jeder Vierte will jetzt seltener fliegen" Man
hdtte auch titeln kénnen: 3 von 4 denken nicht
mal daran ihr Verhalten zu éndern. Und ich bin
einer davon.”—Tina G. (Welt Online 2019)

Des Weiteren gibt ein grofRer Anteil (23,3 %) die
Verantwortung umweltfreundlicher zu handeln
an andere Gruppen ab, und weisen auf deren
Vorbildfunktion hin. Bemerkenswert ist au-
Rerdem der hohe Anteil an User*innenn, welche
die Informationen in dem Artikel anzweifeln und
als unserios empfinden (9,1 %). Allgemein zeigt
sich eine geringe Anzahl an Kodierungen in den
Subkategorien ,Verantwortungsibernahme” und
,Verbesserungsvorschlag”, was fiir ein geringes
Empfinden von Flugscham spricht.
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Reaktanz
Verantwortungsabgabe
Persénliche Griinde

Anzweiflung Artikel 9,1%

Verantwortungsiibernahme 8,5%
Relevanzverleumdung
Okonomische Griinde

Manipulation Klimadebatte

Verbesserungsvorschlag
Whataboutism
Verleumdung Klimawandel
Klimaschutz anderweitig

Abbildung 2: Jeder Vierte will jetzt seltener fliegen

Ein anderes Bild zeigt sich bei dem Zeit-Online-
Artikel ,Wer noch ins Flugzeug steigt, ist ein
Klimastinder” (vgl. Abb. 3). Fast 45 % der
Kodierungen sind zwei Subkategorien
zuzuordnen, welche unter die Hauptkategorie
,Pro Flugscham” fallen. Die User sind der
Meinung, dass die Verantwortung mittels
individuellen Verzichts bei Fliigen Gbernommen
werden sollte. Dies zeigen Kommentare wie die
des Users dboormann: ,[...] Schéne Urlaube sind
nicht von der Entfernung von der Heimat
abhdngig. Man kann auch vor der eigenen
Haustiir oder in relativer Ndhe tolle Entdeckun-

Verantwortungsiibernahme
Verbesserungsvorschlag
Okonomische Griinde
Reaktanz

Personliche Griinde
Verantwortungsabgabe
Relevanzverleumdung
Anzweiflung Artikel
Manipulation Klimadebatte

Klimaschutz anderweitig

Abbildung 3: Wer noch ins Flugzeug steigt ist ein Klimastinder

Bei dem auf der Facebookseite der Tagesschau
veroffentlichten Artikel ,Kein “Greta-Effekt” bei
Fligen” (vgl. Abb. 4) koénnen die meisten
Kodierungen (28,7 %) der Subkategorie ,Ver-
besserungsvorschlag” zugeordnet werden. Das
Eingreifen der Politik durch Flugverbote oder das
Einfihren einer CO2-Steuer sind hierbei haufige
Forderungen. Auffillig ist das Fehlen von
weiteren Subkategorien mit einem hohen
Prozentsatz. Es liegt allerdings nahe, dass die
Mehrzahl der Facebook-User*innen sich gegen
die Empfindung von Flugscham ausspricht.

10,2%

31,8%

-gen machen.” — dboormann (Zeit Online 2019)

Dieser Verzicht kann durch den Ausbau des
Nahverkehrs und der Bahnnetze erreicht
werden, aber auch die Preise hierfiir sollten
merklich gesenkt werden. Argumente ,Contra
Flugscham” sind in den Kommentaren des
Artikels vor allem ,Okonomische Griinde” (14,6
%). Insbesondere empfinden die User*innen den
Anstieg der Flugpreise als sozial ungerecht, da
diese MaBnahme vorwiegend
Geringverdiener*innen beeintrachtigen wiirden.

23,2%
22,7%

Dies spiegelt sich allerdings nicht in der Analyse
der Kommentare wider. Wird jedoch der
Kommentar des Users Elmar Birth, welcher die
meisten positiven Reaktionen (970 Likes)
hervorrief, in die Analyse mit einbezogen, zeigt
sich ein anderes Bild:

»Nur weil es ein paar véllig Verriickte gibt, die
einen Hype in social media erzeugen und sogar
neue Vokabeln wie "Flugscham" erfinden lassen
sich geistig gesunde Menschen davon nicht
beeindrucken ;-) Euch allen schéne Ferien. Fliegt
weg, geniefst den Urlaub...” - Elmar Birth
(Facebook User 2019)
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Es ist plausibel, dass die meisten User ihre
Meinung nicht in einem Kommentar verfassen,
sondern durch ,Likes” ihre Zustimmung
ausdrucken. Oftmals wird erst kommentiert,
wenn die eigene Einstellung stark von denen
anderer abweicht. Somit entsteht ein
verfalschtes Bild bei der Analyse von Internet-
Communities, bei denen es eine Like-Funktion
gibt.

Verbesserungsvorschlag

Verantwortungsabgabe

28,7%

Persénliche Griinde | 15,0%
Verantwortungsiibernahme e 12,5%

Reaktanz
Okonomische Griinde |GG 7,5%
Relevanzverleumdung 6,3%
Anzweiflung Artikel Il 1,3%
Klimaschutz anderweitig 1,3%
Whataboutism 1,3%

Abbildung 4: Kein ,Greta Effekt” bei Fliigen

Der Vergleich zwischen den verschiedenen
Medienplattformen (vgl. Tab. 1) zeigt einige
auffillige Ergebnisse. In den Zellen sind die
Verteilungen der Kodierungen der wichtigsten
Subkategorien abzulesen. Auffillig ist vor allem
ein groBer Unterschied der Kommentare
zwischen der Welt Online und denen der
anderen beiden Plattformen. Insbesondere die
ablehnende Kategorie ,Reaktanz“, bei der die
Unterkategorien ,,Gleichglltigkeit” und
»,Bevormundung” hervorstechen, hebt sich mit
30,2 % stark ab. Aber auch die Forderung, dass
andere Verantwortung Gbernehmen sollen,

Okonomische Griinde 13,5
Personliche Griinde 9,7
Reaktanz 13,5
Verantwortungsabgabe 7,8
Verantwortungsiibernahme 21,6
Verbesserungsvorschlag 22,9

Tabelle 1: Vergleich der Medienplattformen (in %)

bevor selbst die Initiative ergriffen wird,
unterscheidet sich stark (22,2 %). Insgesamt sind
bei der Welt Online somit (iber 50 % der
Kommentare stark negativ. Im Gegensatz hierzu
steht die geringe Anzahl der Kodierungen in der
Kategorie ,Verbesserungsvorschlag” (5,6 %),
wobei im Vergleich bei Der Zeit Online knapp
23 % und bei Tagesschau-Facebookseite 31 %
stehen. AulRerdem unterscheidet sich die Zeit-
Online-Community hinsichtlich der
Verantwortungsibernahme (21,6 %), was fiir ein
Erkennen der Problematik und einen Willen zum
Handeln spricht.

9,8 6,7
13,5 9,5
12,3 30,2
11,0 22,2
11.0 7,9
31,3 57
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Im Gesamtergebnis lasst sich eine eindeutige
Tendenz interpretieren (vgl. Abb. 5). Bei der Ana-
lyse aller Kodierungen zeigt sich, dass 64,1 %
dieser auf eine fehlende Flugscham hindeuten.
Dagegen konnen lediglich 31,9 % der codierten
Elemente der Hauptkategorie ,Pro Flugscham”
zugeordnet werden. Hierbei sollte allerdings
beachtet werden, dass die Subkategorie ,Verbes-

serungsvorschlag” auch als eine neutrale
Kategorie gewertet werden konnte. Diese spricht
nicht zwangsweise fur die personliche
Empfindung einer Flugscham. Bei einer
entsprechenden Umkodierung, wiirde das
Ergebnis noch eindeutiger ausfallen. Diese
Einstellung spiegelt auch das Zitat der Facebook-
Userin Katharina Dobslow wider (667 Likes):

»Gut so, viele Léinder sind vom Tourismus abhéingig und kaum erreichbar ohne Flugzeug. Auferdem
bildet reisen und es macht gliicklich. Hoch leben die Flugzeuge*

— Katharina Dobslow (Facebook User 2019)
64,1 %

Contra Flugscham

Abbildung 5: Pro Flugscham vs. Contra Flugscham

FAZIT &
IMPLIKATIONEN

Wissenschaftliche Studien haben unldngst die
Existenz des anthropogenen Klimawandels und
den Einfluss des Flugaufkommens auf diesen
bewiesen (CO2 Online, 2019). Dennoch ist die
Anzahl der jahrlichen Flugpassagiere weltweit
steigend. Das Deutsche Zentrum fir Luft- und
Raumfahrt prognostiziert, dass die Anzahl an
weltweiten jahrlichen Passagieren von 4 Mrd.
(2016) auf 9,4 Mrd. (2040) zunehmen wird
(Spiegel Online, 2019). Derzeit sind 15 % der
Weltbevolkerung (Nordamerika und Europa) fur
knapp 50 % des weltweiten Flugverkehrs
verantwortlich  (Airliners, 2019, Tageschau,
2019). Besonders bei Menschen mit asiatischer
oder afrikanischer Herkunft kénnte es in den
nachsten Jahrzehnten einen massiven Anstieg
des Flugaufkommens geben. Sowohl diese
Prognose als auch die durchgefiihrte
Netnographie zeigen, dass den Konsumierenden
die umweltschadliche Problematik des Fliegens
nicht bewusst ist, bzw. diese ignoriert wird.

Pro Flugscham

4,0%

Zukunftsprognose

In den Diskussionsforen der Medienplattformen
wird der Begriff der Flugscham laut diskutiert.
Hierbei  unterscheidet sich jedoch die
Diskussionskultur voneinander. So ldsst sich
beispielhaft analysieren, dass die User*innen der
Welt Online eher als die sogenannten
“Wutburger” bezeichnet werden konnen,
wohingegen die User*innen Der Zeit Online
“Problemldser” sind. Nur bei wenigen
Konsumierenden ist das tatsdchliche Gefiihl
einer Flugscham vorhanden. AuRer- dem stellt
sich die Frage, ob bei dieser Gruppe eine
,Einstellungs-Verhaltens-Licke”  vorliegt und
diese anders handeln, als ihre Aussagen
vermuten lassen. Um hierlber eine Aussage
treffen zu kénnen, bedarf es Untersuchungen
weiterfilhrender wissenschaftlicher Arbeiten.
Des Weiteren werden von den Usern
extrinsische MaRnahmen durch die Politik und
Industrie gefordert. Von innovativen
Alternativen, Uber Preiserhéhungen bis hin zu
Flugverboten, es scheint, dass die Mehrzahl der
Konsumierenden den Gebrauch des Flugzeuges
nicht initiativ unterldsst. Auch hier bedarf es
Untersuchungen, welcher extrinsische
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Anreiz die beste Losung ist, damit die
Konsumierenden selbstreflektierend Uber ihr
Flugverhalten nachdenken. Auch alternative
Methoden, wie das Nudging, kdnnten zu einem
gewlinschten Ergebnis fuihren.

Géanzlich wird die Menschheit nicht auf das
Flugzeug verzichten konnen. Ob aus beruflichen
oder privaten Griinden, der Vorteil
schnellstmoglich an das andere Ende der Welt zu
gelangen Uberwiegt. Dennoch werden
innovative, umweltfreundliche und preisgilinstige
Alternativen benotigt. Der Ausbau und die
Optimierung von Bahnnetzen kdonnten
beispielsweise zu einem Riickgang von
inlandischen Fliigen flihren. AuRerdem stoRt die

Nutzung von Wasserstoff oder anderen
Substituten anstelle von Kerosin weniger
Schadstoffe aus und kdnnte somit der Treib-
stoff der Zukunft sein.

Ob die Wissenschaft, die Industrie oder jeder
einzige Konsumierende, umweltfreundlicher und
nachhaltiger Konsum betrifft jeden. Dies gilt
auch fir den individuellen Flugverkehr und es ist
unausweichlich das eigene Verhalten zu
reflektieren und die Notwendigkeit des eigenen
Flug- verhaltens zu hinterfragen. Aber auch
extrinsische  Anreize  durch  Preisanstiege,
innovative Substitute, USW. scheinen
unausweichlich, damit dem anthropogenen
Klimawandel entgegen gewirkt werden kann.

H. Hamid, S. Janning, K. Schloh
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| REFLIEFS

Die sozial-okologische Transformation zur
,ressourcenleichten Green Economy” wird
entscheidend gehemmt, weil eine Steigerung
der Ressourcen- und Energieeffizienz durch
technische Innovationen haufig zu Rebound-
Effekten fahrt. Wé&hrend sich die bisherige
Forschung insbesondere mit direkten Rebound-
Effekten und der Frage der Energieeffizienz auf
der Makroebene beschiftigte, wurden
warengruppentibergreifende, indirekte
Rebound-Effekte auf der Ebene privater
Haushalte und die damit verbundenen
psychologischen Mechanismen noch nicht
hinreichend analysiert und suffizienzbedingte
Rebounds vernachlassigt.

PROJEKTANSATZ
& VORGEHEN

Um dieses Problem zu lberwinden, soll das
Projekt ,iReliefs” indirekte Rebound-Effekte auf
der Ebene privater Haushalte in Deutschland
umfassend analysieren und dabei sowohl
effizienz- als auch suffizienzbedingte Rebounds
betrachten. Das Projekt iReliefs versteht unter
indirekten effizienz- und suffizienzbedingten
Rebound-Effekten auf der Mikroebene, dass
Ressourceneinsparungen beim Konsum aus
Griinden der Effizienz oder der Suffizienz in
einem Konsumbereich zu einem hdheren
Ressourcenverbrauch in anderen
Konsumbereichen fiihren. Beispielsweise konnte
das Ersetzen eines Sechs-Liter- durch einen Drei-
Liter-Pkw (effizienzbedingt) oder der
grundsatzliche  Verzicht auf einen Pkw
(suffizienzbedingt) dazu fiihren, dass das so
gesparte Geld fur Flugreisen verwendet wird
und die Ressourceneinsparungen verringert
oder sogar Uberkompensiert (Backfire) werden.
Als MalRgroRe fur Ressourcenverbrauch und -
einsparungen werden im Rahmen des Projekts
Treibhausgasemissionen verwendet.
Mit dem Projekt iReliefs wird ein grundlegender
methodischer Beitrag zur Quantifizierung
indirekter Rebound-Effekte auf der Ebene
privater Haushalte in Deutschland geleistet. Es
werden InterventionsmaflRnahmen zur
Einddmmung  von Rebound-Effekten in
unterschiedlichen Konsumbereichen entwickelt
und validiert.

ZIELE

Ziel des Projektes iReliefs ist es, gemeinsam mit

Praxispartnern aus den Bereichen
Elektromobilitat, nachhaltige Textilien,
Lebensmittel und Marktforschung
warengruppenibergreifende, indirekte

Rebound-Effekte auf der Ebene privater
Haushalte und die damit verbundenen
psychologischen Mechanismen zu identifizieren
und zu analysieren. Das Projekt soll
verdeutlichen, zwischen welchen
Konsumbereichen indirekte Rebounds auftreten
sowie deren Ausmall quantifizieren. Zudem
werden indirekte Rebound-Effekte
suffizienzbedingter  Konsumstile  aufgezeigt.
Weiterhin wird sichtbar, wie sich ausgewahlte
verhaltenssteuernde Interventionen (u.a.
6konomische Anreize, Nudging,
Verbraucherinformationen, Feedback) auf eine
Reduzierung von indirekten Rebounds in
privaten Haushalten auswirken kénnen. Hierzu
wird unter anderem die Applikation Eco2log
entwickelt, die den Konsumierenden dynamisch
liber den eigenen Carbon Footprint informieren
und Rebound-Effekte in positive 6kologische
Effekte transformieren soll.
Das Projekt leistet einen konzeptionellen
Beitrag, indem nicht nur ausgewahlte
Warenkategorien, sondern spezifische Lebens-
und Konsumstile in die Rebound-Analyse
einbezogen werden. Deshalb werden neben den
effizienzorientierten  Rebound-Effekten  auch
Rebounds aus suffizienten  Konsumstilen
betrachtet und quantifiziert.

Webseite: https://www.ireliefs.de/
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KONSUMENTEN

VERANTWORTUNG

IM DIGITALEN
ZEITALTER

Das Zeitalter der Digitalisierung ist gepragt von
disruptiven Veranderungen in Gesellschaft und
Wirtschaft. Diese Prozesse bieten Regierungen,
Unternehmen und Konsumierenden neue
Gestaltungsmoglichkeiten, stellen sie jedoch
ebenso vor ungeahnte Herausforderungen.
Einerseits soll die Digitale Revolution nicht nur
die individuelle Lebensqualitdt verbessern,
sondern auch die gesamte Gesellschaft und
Wirtschaft in die Lage versetzen, nachhaltig zu
wachsen und zahlreiche Innovationen zu
realisieren. Tatsdchlich werden bei diversen
taglichen Konsumentscheidungen die Vorteile
der automatischen Analyse groRer
Datenmengen sowie der positive Einfluss
kiinstlicher  Intelligenz  immer  sichtbarer

(Brynjolfsson & McAfee, 2017).
Recommendation Agents geben
Konsumierenden bspw. bei jedem

Webseitenbesuch  des  Versanddienstleisters
Amazon individualisierte Produktempfehlungen
auf Basis der von ihnen bereits angesehenen
oder gekauften Produkte.

Andererseits sind mit dem digitalen Fortschritt
auch enorme personliche, wirtschaftliche und
gesellschaftliche  Risiken  verbunden. Mit
Technologien und Anwendungen, die eine
permanente Aufnahme von Konsumentendaten
ermoglichen und erfordern (z.B. Wireless Body
Area Networks, die die Gesundheit der
Patient*innenen standig tGberwachen: Li, Lou &
Ren, 2010), kénnen Unternehmen in einigen
Lebens- und Konsumbereichen intensiv und
ohne Kontrolle in die Privatsphare der
Konsumierenden eindringen. In  aktuellen
gesellschaftspolitischen Debatten werden daher
Fragen des Datenschutzes, der Privatsphare und
der Wahrung von Verbraucherrechten intensiv
diskutiert.

Auch in der Betriebswirtschaftslehre diskutieren
Praktiker*innen und  Wissenschaftler*innen
dartber, wie und warum Unternehmen im
Digitalen  Zeitalter verantwortungsvoll mit
personlichen Daten und digitalen Technologien
umgehen sollen. Darliber hinaus wird diskutiert,

wie Unternehmen gesetzlich zu ihrer digitalen
Verantwortung verpflichtet werden kénnen und
welche Anreize fiir sie bestehen, sich tber die
gesetzlichen Regeln hinaus freiwillig zu
engagieren. Die digitale Transformation verlangt
daher von Unternehmen und offentlichen

Institutionen die Entwicklung eines
umfassenden, kohadrenten Satzes von Normen,
der in der Organisationskultur von Unternehmen
eingebettet ist, um den Einsatz von digitalen
Technologien und Daten zu steuern (Lobschat et
al., 2020). Dabei sollten sowohl die rechtlichen
Rahmenbedingungen als auch die 6konomischen
Konsequenzen far die Unternehmen
berilcksichtigt werden. Besonders in den letzten
Jahren wachst der oOffentliche Druck auf
Unternehmen, ihre Gesellschaftsverantwortung
(Corporate Social Responsibility, CSR) als Good
Citizens wahrzunehmen (Schwartz & Caroll,
2003). Im Lichte aktueller technischer
Entwicklungen weitet sich der Begriff der Good
Citizens auf den Umgang mit digitalen
Technologien und (sensiblen) Verbraucherdaten
aus. Daher verpflichten sich immer mehr
Unternehmen zu einer unternehmerischen
Digitalverantwortung (Corporate Digital
Responsibility, CDR), um sowohl Verbraucher als
auch die eigenen Mitarbeiter und das
Unternehmen zu schitzen. Die
Digitalverantwortung wird dementsprechend
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immer notwendiger, um die erfolgreiche
Implementierung  neuer,  datengetriebener
Technologien verantwortungsvoll und Gewinn
bringend voranzutreiben (Lobschat et al., 2020).

Aufseiten der Verbraucherforschung wurden im
Zusammenhang mit der Digitalverantwortung
insbesondere informationsethische Probleme
und Risiken des Umgangs mit
Personlichkeitsrechten, informationeller
Selbstbestimmung und digitaler Kontrolle
untersucht (Floridi, 2013; Zuboff, 2018) und auf
Fragen des Verbraucherschutzes und der
Verbraucherpolitik angewendet (Lace, 2005;
Blattel-Mink & Kenning, 2019). Wahrend bereits
zahlreiche  wissenschaftliche  Arbeiten  zur
Verantwortung fiir nachhaltiges Konsumieren
(Consumer  Social  Responsibility,  ConSR:
Devinney et al., 2006)

existieren, fehlt es bisher an einer
Konzeptualisierung der digitalen Verantwortung
der Konsumierenden. Unser Forschungsprojekt
»Consumer Digital Responsibility” befasst sich
daher mit den Konzepten der Unternehmens-
und Konsumentenverantwortung im digitalen
Zeitalter. Wir untersuchen gesellschaftliche
Herausforderungen, die mit der Digitalen
Revolution  einhergehen.  Aufbauend  auf
Vorarbeiten zu den Konzepten der
unternehmerischen Digitalverantwortung (CDR)
sowie der unternehmerischen
Sozialverantwortung (CSR) ndhern wir uns dem
Konzept der Digitalverantwortung  von
Konsumierenden an, die wir als Consumer
Digital Responsibility (ConDR) bezeichnen und
wollen damit zuklnftige Forschung stimulieren.

Wassilli Lasarov, Melanie Trabandt
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WIE WAR'’S
VEGGIE?

Instrumente zur
Forderung
klimafreundlicher
Erndahrung

Die landwirtschaftliche Tierhaltung ist fir etwa
14,5% der weltweiten Treibhausgasemissionen
(THG) verantwortlich. Dieser Anteil ist zum einen
hoher als die von der  globalen
Transportindustrie  emittierten THG. Zum
anderen ist davon auszugehen, dass dieser
Anteil weiterhin stark ansteigen wird aufgrund
des globalen Bevdlkerungswachstums und des
steigenden Pro-Kopf-Fleisch-konsums.
Prognosen zufolge wird die Nachfrage nach
tierischen Produkten zwischen 2010 und 2050
um etwa 70% steigen (Gerber 2013). Dieser
Entwicklungspfad stiinde in starkem Gegensatz
zu den vereinbarten Klimazielen. Fir eine
Begrenzung des Temperaturanstiegs auf

weniger als 2°C, misste der weltweite jahrliche
AusstoB stark sinken und in der zweiten Halfte
dieses Jahrhunderts dirften so gut wie keine
THG mehr ausgestoBen werden (Millar et al.
2017). Hauptemissionsquellen bei der
Herstellung tierischer Lebensmittel sind der
Anbau der Futtermittel und der MethanausstoRR
bei der Verdauung von Wiederkduern. Ein
zusatzliches Problem ist der hohe
Flachenverbrauch fiir den Futtermittelanbau. Die
schlechteste CO,-Bilanz hat Fleisch aus der
Rinderzucht mit durchschnittlich 67,6 kg CO,
Aqu. pro kg im Vergleich zu 5,4 kg CO, Aqu. pro
kg fur Hihnerfleisch (Gerber et al. 2013).

Ein weiterhin hoher Fleischkonsum gefdhrdet
demnach das Erreichen der Klimaziele, zumal
das Vermeidungspotential bei der Herstellung
von tierischen Lebensmitteln gering ist. Ein
wichtiger Erfolgsfaktor fiir die Reduktion der
THG-Emissionen im Lebensmittel-sektor st
daher die individuelle Bereitschaft, den
personlichen CO,-FuBabdruck der Erndhrung
und im Speziellen den Konsum von Rindfleisch
zu reduzieren.

Prof. Dr. S. Hoffmann, A. Griesoph, Prof. Dr. K. Rehdanz, Prof. Dr. Dr. U. Schmidt, Dr. C. Merk
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Eine Reihe von Studien hat bereits gezeigt, dass
Veranderungen in der menschlichen Erndhrung
ein  signifikantes THG-Minderungs-potenzial
bergen (z.B. Berners-Lee et al. 2012; Risku-Norje
et al. 2009). Poore und Nemecek (2018) stellten
fest, dass eine Senkung des Konsums von
tierischen Produkten die THG-Emissionen von
Lebensmitteln im  Vergleich zu einer
Standarderndhrung um fast 50% reduzieren
konnte. Da der Fleischkonsum eine freiwillige
Verhaltensweise darstellt, ist die Forderung von
Verhaltensdnderungen hin zu einer fleisch-
reduzierten oder sogar fleischfreien Erndhrung
entscheidend fur die Minderung von THG. Es
gibt verschiedene Ansatze, um das Essverhalten
der Verbraucher zu &andern. Die Einfihrung
von Emissionssteuern auf Lebensmitteln oder
Verbote sind oft politisch schwierig. Darliber
hinaus sind sich Verbraucher oft
des Zusammenhangs zwischen dem Konsum von
tierischen Produkten und dem
Klimawandel nicht bewusst (z.B. Pohjolaina et
al. 2016; Truelove & Parker 2012).

Aus diesem Grund sind weichere
Interventionen erforderlich. Nudging ist ein
politisch weniger umstrittenes Instrument, um
durch positive Verstarkung und indirekte
Anregungen erwiinschte Verhaltensweisen zu
fordern, ohne Optionen zu verbieten oder die
wirtschaftlichen Anreize wesentlich zu
verdandern (Thaler & Sunstein 2008). In jlngster

Zeit hat Nudging an Bedeutung
gewonnen, insbesondere im Bereich der
Forderung gesunder Ernahrungs-

entscheidungen und umweltfreundlichen
Verhaltens (z.B. Lehner et al. 2016). Fruhere
Forschungen zeigten moderate Auswirkungen
von Nudging in diesen Bereichen. Uber die
Verhaltenseffekte von Nudging-Interventionen
zur  Forderung einer  klimafreundlicheren
Essensauswahl ist jedoch wenig bekannt,
insbesondere im Bereich der AuBer-Haus-
Gastronomie. Dabei ist der Sektor des AuBer-
Haus-Konsums und der Gruppen-verpflegung
wie z.B. Kantinen von hoher Relevanz.

Prof. Dr. S. Hoffmann, A. Griesoph, Prof. Dr. K. Rehdanz, Prof. Dr. Dr. U. Schmidt, Dr. C. Merk

ME
WE AND
THEM

Ein kontext-sensitives Modell
sozialer und stellvertretender
Konsumentenfeindlichkeit

Bisherige Forschung zur Konsumentenanimositat
konnte  bestatigen, dass Konsumierende
bestimmte Produkte oder Dienstleistungen
aufgrund ihrer Feindseligkeit gegeniber dem
Herkunftsland der Produkte ablehnen. Es ist
jedoch Uiberraschend, dass sich die vorliegende
Forschung ausschlieflich auf individuelle
Determinanten konzentriert hat, da die
Konsumentenanimositat ein soziales Phanomen
ist. Daher ist es plausibel und notwendig, den
sozialen Kontext und die interkulturellen
Unterschiede

zu  bericksichtigen, um die individuelle
Animositat besser zu verstehen und schadliche
Auswirkungen auf Gesellschaft und Wirtschaft zu
vermeiden. Dieses  Projekt testet das
kontextsensitive Modell der

Konsumentenanimositat empirisch, um
landertbergreifende Unterschiede sowie die
zugrunde liegenden Mechanismen, zeitlichen
Variationen und Spill-Over-Effekte bei sozialer
Animositdt zu untersuchen.

Prof. Dr. S. Hoffmann, Prof Dr. O. Trendel, Prof. Dr. R. Mai, Dr. W. Lasarov, T. Kriiger, I. Nibat
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KIEL

CENTRE FOR

GLOBALIZATION

Der interdisziplindre Forschungscampus “Kiel
Centre for Globalization” ist eine
Forschungskooperation zwischen der Christian-
Albrechts-Universitat und dem Kieler Institut fir
Weltwirtschaft. Uber 20 Projektmitglieder aus
der Volkswirtschaft, des Marketing und der
Philosophie forschen innerhalb des Campusses
an verschiedenen Fragestellungen der
Globalisierung und versuchen dabei sowohl
aktuelle wissenschaftliche Erkenntnisse zu
gewinnen und praktische
Handlungsempfehlungen fir Regierungen auf
der ganzen Welt zu generieren. Wir sind durch
Prof. Hoffmann und Nils Christian Hoffmann am
,Kiel Centre for Globalization” vertreten und
bearbeiten, zusammen mit dem Professor fir
praktische Philosophie, Ludger Heidbrink das
Unterthema “Cross-cultural differences in the
perception of corporate social responsibility and
consumer social responsibility along global
supply chains”. Im Zuge dieser Zusammenarbeit
haben wir bislang untersucht, wie sich
Konsumierenden aus verschiedenen
Kulturkreisen hinsichtlich ihrer Konsumethik
unterscheiden und haben gezeigt, dass sowohl
die Aristotelische als auch die Konfuzianistische
Tugendethik noch heute eine grofRe Rolle in
unserer modernen Konsumgesellschaft spielen.
So bewegen sich Konsumierende auf der ganzen
Welt zwar in einem  aullerordentlich
dynamischen Umfeld, das durch ein globales und
stark vernetztes Wirtschaftssystem gepragt wird.
Allerdings berufen sich viele

Konsumierende bei der ethischen Beurteilung
ihres Konsums noch immer auf zum Teil
Jahrtausende alte normative Richtlinien, die
ihren Ursprung in den Ausfiihrungen antiker
Philosophen haben. Das Problem des heutigen
Wirtschaftssystems ist es allerdings auch, dass
diese normativen Richtlinien den
Konsumierenden dabei helfen, unmoralischen
von moralischen Konsum zu unterscheiden, viel
zu haufig durch die zu starken Versuchungen der
modernen materialistischen Konsumgesellschaft
liberlagert werden.

AuBerdem haben wir, zusammen mit unserer
chinesischen Kollegin Juelin Yin von der Business
School der Sun-Yat-Sen  Universitdit in
Guanghzou, China, untersucht, wie sich die
Scheinheiligkeit von Zulieferern entlang globaler
Wertschopfungsketten auf das Verhalten von
Konsumierenden auswirkt. In dieser Studie, die
experimentelle Daten aus vier verschiedenen
Landern untersucht, konnten wir zeigen, dass
das unmoralische und scheinheilige Verhalten
von Zulieferern (beispielsweise der unmoralische
Umgang mit Mitarbeiter*innen durch
Ausbeutung und Uberforderung) eine ,Chain of
Blame*“, also eine Kette der Schuldzuweisung mit
sich bringt, die dazu fuhrt, dass das
unmoralische Verhalten von Zulieferern auf die
belieferten Unternehmen abfarbt, auch wenn
diese sich moralisch einwandfrei verhalten
haben. Im Rahmen des Zentrums kam es
dariiber hinaus zu einem kurzen
Forschungsbesuch von Professorin Yin in Kiel
sowie zu einem Gegenbesuch von Professor
Hoffmann in Guangzhou und einem léngeren
Forschungsaufenthalt von Nils  Christian
Hoffmann an der Sun-Yat-Sen Universitat.

In Zukunft sind noch einige weitere Projekte und
Forschungstatigkeiten geplant — es lohnt sich
also den Fortschritt des Projektes zu verflogen:

Website: http://www.kcg-kiel.org/.

KIELCENTRE FOR
GLOBALIZATION

Prof. Dr. Stefan Hoffmann, Nils Christian Hoffmann
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