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1. Forschungsleitende Problemstellung

Die Weltbevdlkerung hat sich im Laufe der letzten 50 Jahre mehr als verdoppelt.
Zahlreiche Studien indizieren, dass das globale Wirtschaftssystem fir eine weiterhin
steigende Weltbevolkerung nicht mehr kompatibel ist (vgl. Steffen et al., 2006).
Technologischer Fortschritt und die fortlaufende Steigerung von Effizienz und
Produktivitat sind eine Endlosspirale. Sie bieten im Rahmen des Nachhaltigkeits-
diskurses keine ausreichende Ldsung fuir diese Problematik, da die einhergehenden
Ressourceneinsparungen durch Rebound-Effekte mehrheitlich wieder aufgezehrt
werden (vgl. Santarius, 2012; Binswanger, 2001; Greening, Greene & Difiglio, 2000).
Die nachhaltige Entwicklung schlie3t also nicht nur die Verbesserung bzw.
Optimierung der Produktion und Beschaffung ein, sondern zielt vielmehr auch auf ein
Umdenken der Konsumenten, insbesondere in den Industrielandern, ab (vgl. Reisch
& Thogersen, 2015; Seyfang, 2011; Princen et al., 2002). Der Pro-Kopf-
Ressourcenverbrauch muss sich langfristig reduzieren — und das im Optimalfall nicht
durch Sanktionen und Regulationen - sondern durch eine fundamentale
Veranderung im Konsumverhalten und der Wertebasis. Denn nur dadurch kénnen
Lebensqualitdt gewahrt und Veranderungen langfristig etabliert werden (vgl.
Jackson, 2005). Der Rat fur nachhaltige Entwicklung der Bundesregierung rét den
Verbraucherinnen und Verbrauchern daher zum ,Kauf der dafir ,richtigen‘ Produkte,
einem ,anderen’ Konsum und dem bewussten Nicht-Konsum® (Rat flr Nachhaltige
Entwicklung, 2010, S. 2). Im Fokus stehen also der Konsum von umwelt- und
sozialvertraglich hergestellten und gehandelten Produkten sowie die aktive Suche
nach alternativen Moglichkeiten der Bedurfnisbefriedigung. Suffizienz sollte das neue
Leitbild des nachhaltigen Konsumierens sein (vgl. Linz, 2012; Defila, Du Guilio &

Kaufmann-Hayoz, 2011; Antoni-Komar et al., 2010).

Trends in Richtung eines nachhaltigen und bewussteren Konsums zeichnen sich
vielfaltig ab: Viele Menschen kaufen vermehrt biologisch und regional, achten auf
Siegel und Zertifizierungen, steigen von eigentumsbasierten Konsumformen auf
Sharing-Modelle um (vgl. Balk & Cracau, 2015; Hughner et al., 2007; De Pelsmacker
et al., 2006; Ozanne & Smith, 1998 u.a.). Betrachtet man jedoch den Gesamtmarkt,
so handelt es sich dabei immer noch um eine Nische, die einen geringen Einfluss auf

das gesamte Marktvolumen hat.



Selbstwirksamkeit und nachhaltiger Konsum

Der Grof3teil der Verbraucherinnen und Verbraucher konsumiert weiterhin
konventionell. So machen Bio-Produkte nur etwa 4,4 Prozent des gesamten Lebens-
mittelumsatzes in Deutschland aus (vgl. Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft,
2015). So lag der bundesweite Umsatz mit fair gehandelten Produkten mit 978,35
Mio. € in 2015 (vgl. Statista, 2016a) bei einem Marktvolumen des deutschen
Konsumguter-marktes von insgesamt uber 576 Mrd. € (vgl. Statista, 2016b)
anteilsmafig sogar noch deutlich unter 1%. Um moglichst viele gesellschaftliche
Schichten langfristig und wirkungsvoll zu nachhaltigem Konsum zu bewegen, muss
der Anteil an nachhaltigen Konsumenten noch drastisch gesteigert werden, sodass
diese nicht nur als eine alternative Nische wahrgenommen werden (vgl. Bilharz &
Fricke, 2011). Ziel ist der Wandel der Masse, des durchschnittlichen Konsumenten.

Nachhaltigkeit sollte Mainstream werden.

Um o©kologisch und sozial vertragliche Konsumalternativen flachendeckend zu
etablieren, sind integrierte Kommunikationsstrategien anzuwenden, die den
Konsumenten ihre gesellschaftliche Verantwortung né&herbringen. Dabei soll
zuklnftig vor allem die Qualitat, nicht die Quantitdt des Konsums im Mittelpunkt
stehen (vgl. Belz & Peattie, 2012). Im Rahmen der Nachhaltigkeitsforschung befasst
man sich intensiv mit den vielfaltigen Treibern und Barrieren des 6kologischen und
sozialvertraglichen Konsums. Laut Erkenntnis der Psychologie ist Selbstwirksamkeit
bzw. die Selbstwirksamkeitserwartung (SWE) ein zentraler Einflussfaktor auf den
Antrieb von Menschen, Ziele und Motive in tatsdchliches Handeln umzusetzen —
folglich ist zu unterstellen, dass dies bezlglich nachhaltigem Konsum ebenso giiltig
ist.

Das vorliegende Arbeitspapier basiert auf einem Forschungsprojekt, das im Rahmen
des Projektstudiums ,Forschendes Lernen® im Wintersemester 2017/18 an der
Hochschule Bochum von Masterstudierenden bearbeitet wurde. Ziel ist neben der
wissenschaftlichen Erkenntnis ein vertieftes Methodenlernen, insbesondere in dem
Feld der Primarforschung. Das Forschungsprojekt untersucht die Beziehung
zwischen Selbstwirksamkeit und nachhaltigem Konsum — inwieweit beeinflusst eine
hohe oder eher niedrige SWE das Nachhaltigkeitsverhalten? Diese Ubergreifende
Fragestellung wird nach der Erarbeitung des Forschungsstands tiefergehend
ausdifferenziert. Die Analyse soll anhand ausgewahlter Konsumfelder erfolgen, um

die Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen fir die Akteure eines nachhaltigen
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Wirtschaftens zu ermdglichen. Insgesamt steht das Forschungsprojekt im

Schnittpunkt von vier Disziplinen.

Abbildung 1: Wissenschaftliche Einordnung des Forschungsprojekts



Selbstwirksamkeit und nachhaltiger Konsum

2. Nachhaltiger Konsum — Grundlagen, Konsumenten und

Trends

2.1 Wissenschaftliche Grundlagen zum nachhaltigen Konsum

Um das Thema des nachhaltigen Konsums zu erlautern, muss vorerst der Begriff
Nachhaltigkeit generell erlautert werden. Nachhaltigkeit beschreibt eine Denkweise,
bei der die zentralen Bedurfnisse der jetzigen Generation befriedigt werden, ohne
jedoch die Befriedigung der Bedirfnisse zukinftiger Generationen zu vernachlassi-
gen (vgl. Hauff, 1987). Das Ziel der Nachhaltigkeit beschreibt somit einen zukinfti-
gen Zustand, der erreicht werden soll. Den Prozess zur Erreichung der Nachhaltig-
keit bezeichnet man als nachhaltige Entwicklung (vgl. Belz & Bilharz, 2005). Laut
herrschender Meinung umfasst das Konzept der Nachhaltigkeit drei verschiedene
Bereiche: diese so genannten Saulen der Nachhaltigkeit sind Okologie, Okonomie
und Soziologie. Um eine nachhaltige Entwicklung zu schaffen und der Verantwortung
gegeniber der heute lebenden Menschheit und der zuklnftigen Generationen ge-
recht zu werden, missen die 6kologischen, 6konomischen und sozialen Aspekte in
gleichem Mal3e bericksichtigt werden (vgl. Bassen, Jastram & Meyer, 2005). Aul3er-
dem ist zu beachten, dass die Interdependenz der drei Bereiche zur nachhaltigen
Entwicklung im Gleichgewicht liegt. So kann zum Beispiel kein 6konomischer Fort-
schritt und Erfolg entstehen, wenn weder soziale Stabilitdt noch eine intakte Umwelt
als Ressourcenquelle bestehen (vgl. Belz, Karg & Witt, 2007). Zahlreiche Interessen-
konflikte der gesellschaftlichen Akteure — wie Unternehmen, Konsumenten, Politik
oder NGOs — machen deutlich, dass das heutige Wirtschafts- und Gesellschaftsle-
ben nicht einer nachhaltigen Entwicklung entspricht. Bedingt durch die Ubernutzung
der Ressourcen der Umwelt und dem stark materiell gepragten Konsumstil der Men-
schen lasst sich der nachhaltige Gedanke nicht aufrechterhalten (vgl. Belz et al.,
2007). Im weiteren Verlauf wird insbesondere auf den derzeitigen Konsum der Ge-
sellschaft eingegangen und die Grundlagen eines nachhaltigen Konsums werden

aufgezeigt.

Wie auch bei dem generellen Konzept der Nachhaltigkeit geht es beim nachhaltigen
Konsum darum, die Bedurfnisse der Menschen zu befriedigen. Er lasst sich in zwei

Stufen unterteilen — den nachhaltigen Konsum im weiteren Sinne und den nachhalti-
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gen Konsum im engeren Sinne. Im weiteren Sinne werden ,Konsumhandlungen,
welche die mit Produktion und Konsum einhergehenden sozial-6kologischen Prob-
leme im Vergleich zu konventionellem Konsum verringern, ohne den individuellen
Nettonutzen ,Uber Gebuhr* zu senken (Belz et al., 2007, S. 27) beschrieben. Diese
Stufe beinhaltet beispielsweise den Kauf von Bio-Lebensmitteln, fair hergestellter
Kleidung, die Nutzung eines Hybrid-Autos, die Nutzung von Oko-Strom oder das Re-
cyceln und die Wiederverwendung von Plastiktiten. Der Ansatz dieses Konsums im
weiteren Sinne lasst sich in sozial-Okologischen Problemlagen finden, die die Kon-
sumenten identifiziert haben und die sie mit ihrem Kaufverhalten mdglichst reduzie-
ren mochten. Daraus kann dann ein Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung geschaffen
werden (vgl. Belz et al., 2007; Belz, 2001).

Die zweite Stufe beschreibt den nachhaltigen Konsum im engeren Sinne. Dieser
,charakterisiert Konsum, der (theoretisch) inter- und intragenerational verallgemein-
erbar fur alle Menschen ist, ohne das Ziel der Nachhaltigkeit zu gefahrden® (Belz et
al., 2007, S. 28). Dieser ist ein Teil des nachhaltigen Konsums im weiteren Sinne und
kann eine schwache oder eine starke Verallgemeinerbarkeit besitzen. Bei einer star-
ken Verallgemeinerbarkeit bezieht man sich auf spezifische Konsumhandlungen.
Diese kénnen oftmals nicht als Konsumstandard intra- und intergenerational verall-
gemeinert werden. Die schwache Verallgemeinerbarkeit beinhaltet das aggregierte
Konsumniveau einer Gruppe oder einer einzelnen Person. Der ,nachhaltige Konsum
im engeren Sinne ist die absolute Zielerreichung im Gegensatz zur relativen Verbes-
serung gegenuber dem Status quo beim nachhaltigen Konsum im weiteren Sinne*
(Belz et al., 2007, S. 28). Man erkennt, dass der nachhaltige Konsum im engeren
Sinne viel schwerer zu erreichen ist als der nachhaltige Konsum im weiteren Sinne.
Als Beispiel dafur kann der 6kologische Fuf3abdruck dienen, der als Indikator fir
Nachhaltigkeit angesehen wird und einen Ansatz bietet, diese ganzheitlich zu bewer-
ten (vgl. Meinhold, 2011). ,Der 6kologische Fuldabdruck einer Person, eines Landes
oder der gesamten Erdbevélkerung bildet den Flachenbedarf ab, der durch Konsum
und Lebensweise entsteht. Zu seiner Ermittlung wird die Menge der biologisch pro-
duktiven Land- und Wasserflachen gemessen, die nétig sind, um alle Rohstoffe zu
produzieren, die der Mensch fir Ernéhrung, Konsum, Mobilitat, Energiebedarf und
vieles mehr braucht, und um den Abfall zu absorbieren, der dabei entsteht* (Mein-
hold, 2011, S. 3). Das Ergebnis des Fulabdrucks lasst sich dann mit der tatsachli-

chen Erdoberflache vergleichen. Trotz des Bewusstseins tber Nachhaltigkeit und der
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zunehmenden Bekanntheit des 6kologischen FufRabdrucks und seiner Bedeutung
lasst sich ein Wandel des Konsumverhaltens hin zu einem nachhaltigeren Konsum
bisher nur gering feststellen (vgl. Meinhold, 2011).

Beim nachhaltigen Konsum geht es um die ganzheitliche Betrachtung des Themas.
Die Herstellung nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen reicht nicht aus, es muss
auch eine entsprechende Nachfrage bestehen sowie eine sichere und nachhaltige
Art und Weise der Entsorgung. Federfihrend bei nachhaltigem Konsum ist also nicht
die Produktion, sondern die Art und die Haufigkeit der Nutzung der Produkte und
Dienstleistungen (vgl. Bilharz, 2008). Fazit: Ziel des Konzepts ist es, ,Konsumhand-
lungen umzusetzen, die 6kologisch, sozial und 6konomisch verninftig sind“ (Bilharz,
2008, S. 53).

Dem nachhaltigen Konsum stehen viele Kaufbarrieren gegenuber. Diese lassen sich
in die Informations-, Vertrauens- und Anreizproblematik unterteilen. Die Informati-
onsproblematik besteht darin, dass Konsumenten sich einem enormen Informations-
angebot stellen missen und somit die vielen Informationen oftmals nicht richtig ein-
ordnen kdnnen. Daher sehen sich die 6kologisch bewussten Konsumenten erhéhten
Informationsanforderungen gegenubergestellt, was oftmals in einem ,Nichtwissen®
Uber die Nutzenvorteile eines nachhaltigen Konsums und einer nachhaltigen Ent-
wicklung resultiert. Die Vertrauensproblematik als Kaufbarriere charakterisiert sich
durch das ,Nichtglauben“ aufgrund von Echtheitszweifeln, zum Beispiel beim Kauf
von Produkten mit Gutesiegeln. Zu viele ,Pseudo-Okoprodukte“ haben zu einem
Glaubwirdigkeitsproblem gefiihrt. Die letzte Kaufbarriere, die Anreizproblematik, be-
schreibt ein ,Nichtwollen aufgrund von negativen Kosten-Nutzen-Verhaltnissen und
negativen Externalitaten. Kaufhemmnisse konnen aus einem negativen Preis-
Leistungsverhaltnis resultieren, sowie aus dem Trittbrettfahrerverhalten der tbrigen
Marktteilnehmer (vgl. Balderjahn, 2013).

Den Verbraucherinnen und Verbrauchern kommt beim nachhaltigen Konsum eine
zentrale Rolle zu. Der Konsument bestimmt durch seine Kaufentscheidungen die
Nachfrage und damit das Angebot an nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen.
Den Konsumenten wird folglich eine hohe Verantwortung fur die nachhaltige Entwick-

lung von Produkten und Dienstleistungen zugeschrieben (vgl. Belz & Bilharz, 2007).
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Eine wichtige Konsumentengruppe, die sich dem nachhaltigen Konsum verschrieben
hat, ist die LOHAS-Zielgruppe (,Lifestyle of Health and Sustainability). Sie be-
schreibt eine sehr anspruchsvolle Kauferschicht, die eine hohe Kaufkraft besitzt und
viel Marktpotenzial bietet. Die LOHAS-Gruppe wird als Premiumzielgruppe angese-
hen, die Balance zwischen Okonomie, Sozialem und Okologie sucht (vgl. Kohn-
Ladenburger, 2013). Wie der Name bereits verdeutlicht, steht die LOHAS-Gruppe fur
einen nachhaltigen und gesunden Lebensstil. Dabei spielen die aktuellen Lebensla-
gen oder die gesellschaftlichen Schichten, aus denen die Konsumenten kommen,
eine untergeordnete Rolle. Die LOHAS zeichnet eine Lebensweise aus, die durch
Nachhaltigkeit und Gesundheit gepréagt ist, ohne dabei jedoch auf den Komfort und
die Annehmlichkeiten vieler Produkte und Dienstleistungen zu verzichten (vgl. Kéhn-
Ladenburger, 2013). Auch wenn es sich um eine stark wachsende Zielgruppe han-
delt — noch ist es nicht die Mehrheit der Konsumenten. Man schétzt ihren Anteil auf
zwolf Prozent bis 20% der Bevoélkerung in Deutschland, je nachdem ob man nur die

sogenannten ,engen“ oder auch die ,weiten“ LOHAS einbezieht.

Insgesamt hat sich die Rolle des Konsumenten in den letzten Jahren stark veréandert.
Mehr und mehr Menschen achten darauf, faire Produkte, die unter menschenwdirdi-
gen Arbeitsbedingungen produziert wurden, zu kaufen, oder die Umwelt weniger zu
belasten. Es kristallisiert sich eine neue Verantwortung der Konsumenten heraus, die
von einer Schnappchenmentalitat abweicht und den nachhaltigen Konsum neu be-
wertet. Diese Moralisierung der Gesellschaft wird zunehmend auch von den Markten
aufgefasst und somit wird Produkten und Dienstleistungen, die einen verantwortli-
chen, nachhaltigen und moralischen Mehrwert bieten, eine hohe Aufmerksamkeit
geschenkt (vgl. Heidbrink & Schmidt, 2009). Einschrankend muss — wie zuvor bereits
angesprochen — jedoch nichtern festgehalten werden: Nach wie vor ist der Antell
einer bewusst o6kologischen und sozialen Konsumhaltung von untergeordneter Be-
deutung. Dies gilt fur alle bedeutenden Konsumfelder: Lebensmittel, Bekleidung,

Mobilitat/Reisen und weitere.

2.2 Trends im nachhaltigen Konsumbereich

Gesellschaftliches Ziel ist, den nachhaltigen Konsum nicht mehr nur als Trend, son-
dern als allgemeinen Lebensstil zu etablieren, den jeder Mensch umsetzen kann,

unabhangig vom individuellen Budget. Die privaten Haushalte sind ein zentraler Ak-
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teur fur ein nachhaltiges Wirtschaftssystem, ihr Konsum macht rund ein Viertel der
Treibhausgasemissionen in Deutschland aus. Daher gibt die Bundesregierung wert-
volle Hinweise zum nachhaltigen Konsum in unterschiedlichen Bereichen. Die Kons-
umbereiche, in denen eine nachhaltige Entwicklung erfolgen kann, sind Erndhrung,
Haushalt und Wohnung, Mobilitat, Biro und Arbeit, Bekleidung, sowie Tourismus und
Freizeit (vgl. Die Bundesregierung, 2016). Diese Unterteilung bezieht sich auf die
wesentlichen Konsumbereiche von privaten Haushalten, die im weiteren Verlauf des

Arbeitspapiers bzw. der durchgefiihrten Studie immer wieder aufgegriffen werden.

Der Konsumbereich Mobilitdt beschaftigt sich mit den gangigsten Verkehrsmdglich-
keiten, die in der Gesellschaft genutzt werden. Momentan ist das Auto das am hau-
figsten verwendete Verkehrsmittel in Deutschland und verursacht 80% der CO2-
Emissionen im Bereich Mobilitat. Der Trend zeigt, dass nicht nur das Klima den Aus-
wirkungen ausgesetzt ist, sondern auch ein hoher Ressourcenverbrauch, eine hohe
Anzahl an Unfallopfern, hohe Luft- und Larmbelastigungen und immer dichter wer-
dende Verkehrsnetze, die Lebensraume negative beeintrachtigen. Nachhaltiges Mo-
bilitatsverhalten ist zum Beispiel der Umstieg auf die 6ffentlichen Nahverkehrsmittel
oder das Fahrrad, energieeffizientere Motoren oder gar Hybridmotoren, sowie die
Nutzung von Car-Sharing Optionen. Im Bereich des o6ffentlichen Verkehrs sind nur
wenige Veranderungen zu erkennen. Im Individualverkehr hingegen steigen die Ver-
kaufszahlen von Okologischen Hybrid- und Elektrofahrzeugen zwar deutlich, sie stel-
len aber immer noch einen Nischenmarkt dar. Gleiches gilt fur die Nutzung von Car-
Sharing Angeboten: es ist weiterhin eine Nische, aber die Anzahl der Nutzer steigt

jahrlich um 16 bis 18 % (vgl. Bilharz, Schwegler, Spescha & Steinemann, 2013)

Das Konsumfeld Tourismus (mit starkem Mobilitatseinfluss) kann ebenfalls gravie-
rende Auswirkungen auf eine nachhaltige Entwicklung haben. Die globale Reiseté-
tigkeit hat sich in den letzten Jahren stark verandert und ist seit den achtziger Jahren
rasant gestiegen. Obgleich das veranderte Reiseverhalten wirtschaftlich gesehen
auch eine positive Wirkung hat, birgt der Tourismusaufschwung viele negative dkolo-
gische Folgen. Dazu gehdren beispielsweise der Anstieg des Energieverbrauchs und
die Schadstoffemissionen, die besonders bei Flug- und Schiffreisen verursacht wer-
den. AuRerdem lasst sich eine steigende Belastung durch Mull und Abwasserentsor-

gung, Flachenverbrauch und Schéadigung der Biodiversitat erkennen. Eine nachhalti-
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ge Tourismusentwicklung versucht, diesen Belastungen der gestiegenen Reisetatig-
keit entgegen zu treten. Ziel ist es, nachhaltig die Natur und die Landschaft der Rei-
selander zu erhalten, fremde Kulturen und das kulturelle Erbe sowie die Infrastruk-
turausstattung zu starken. Um eine nachhaltige Entwicklung im Bereich Reisen und
Tourismus zu schaffen, missen entsprechend mehr nachhaltige Reiseangebote ge-
staltet werden, die ansprechend sind und den Konsumenten mit gleichen Leistungen
wie herkdmmliche Angebote versorgen (vgl. Lund-Durlacher, 2015). Fir viele Men-
schen ist es heute schon wichtig, dass Urlaubsreisen umweltfreundlich und ressour-
censchonend sind. Laut einer Umfrage der Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen e.V. im Jahr 2014 achten 22% der Bevoélkerung darauf, dass Urlaubsreisen
den Nachhaltigkeitsprinzipien entsprechen, 31% der Befragten legen groRen Wert
auf eine okologisch freundliche und ressourcenschonende Art des Reisens (vgl.
FUR, 2014). Gut 60% der Befragten wuirden ihre Urlaubsreisen gerne nachhaltig
gestalten und nur 15% legen bei ihren Urlaubsreisen keinen Wert auf das Thema
Nachhaltigkeit. GroRe Herausforderungen stellen dabei das zur Verfiigung stehende
Geld fur Urlaubsreisen, die fehlenden nachhaltigen Urlaubsangebote und die unzu-
reichenden Informationen zum nachhaltigen Reisen dar (vgl. FUR, 2014).

Auch der Konsumbereich Ernahrung tragt zu den erhéhten Umweltbelastungen bei.
Der Anbau, die Verarbeitung, der Transport und die Abfalle von Lebensmitteln bewir-
ken rund 15% der CO2-Emissionen des gesellschaftlichen Konsums. Zu verzeich-
nende Trends in diesem Bereich sind die Reduzierung des Fleisch-Konsums und die
Minimierung des Abfalls von Nahrungsmitteln. Bio-Lebensmittel erfreuen sich stei-
gender Beliebtheit und sind mittlerweile in jedem Lebensmittelgeschaft erhaltlich.
Regional hergestellte und saisonal verkaufte Produkte riicken mehr und mehr in den
Fokus des Lebensmitteleinkaufs und reduzieren die Umweltbelastungen. Dabei spielt
auch das Bio-Siegel eine wesentliche Rolle, das eine hohe Bekanntheit geniel3t.
Aber auch hier bleibt die umweltbewusste und nachhaltige Ernahrung vorerst ein Ni-
schen-Segment. Grunde dafur sind unter anderem die vergleichsweise hohen Ver-
kaufspreise, das Misstrauen gegenuber Bio-Siegeln und der Zweifel an einem effek-

tiven Umweltnutzen (vgl. Bilharz et al., 2013).

Im Konsumfeld Textilien und Bekleidung steigt das Interesse an nachhaltig produ-

zierten Produkten und steht somit als Gegenbewegung zur Wegwerfmode. Der Kauf
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von fair hergestellter, nachhaltiger und biologischer Kleidung ist zwar noch nicht im
Bewusstsein der breiten Masse verankert, gewinnt aber bei immer mehr Menschen
und auch in Modeunternehmen an Bedeutung. Die nachhaltig hergestellte Kleidung
hat den Vorteil, dass sie langer als eine Saison halt und bei immer mehr Modemar-
ken als Oko-Modelinie zur Verfuigung steht (vgl. Schafer, 2012). Der Trend zur nach-
haltigen, bewussten Mode mit fairen Herstellungsbedingungen fur die Umwelt und
die Arbeiter bezeichnet man auch als ,Slow Fashion“ und beinhaltet die Fair-Trade
und Second-Hand Kleidung. Erste Studien weisen darauf hin, dass sich das Kauf-
verhalten bezlglich Mode verandert, wobei nicht nur die Anspriche an die Herstel-
lung der Kleidung und die besseren Arbeitsbedingungen eine grofR3e Rolle spielen,
sondern auch der personliche Umgang mit Mode. Die moglichst billige ,Fast-
Fashion® verliert dabei an Bedeutung, da das Lieblingsstuck wieder wichtiger wird,
sowie stylische Second-Hand Kleidung oder Schnéppchen von Flohmarkten (vgl.
SpotOn in Focus Online, 2014).

Fazit zur Beobachtung aktueller Trends: Vieles ist in Bewegung, nachhaltiger Kon-
sum gewinnt an Bedeutung — bleibt jedoch bislang in den wesentlichen Konsumbe-

reichen quantitativ weit hinter dem gangigem Konsumverhalten zurtck.
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3. Das Konzept der Selbstwirksamkeit

Der Begriff der Selbstwirksamkeit wurde in den siebziger Jahren von Albert Bandura,
einem bedeutenden kanadischen Psychologen, der unter anderem an der Standford
University lehrte, im Rahmen seiner sozialkognitiven Handlungstheorie eingefuhrt
und beschreibt den Grad an Selbstvertrauen basierend auf den eigens
wahrgenommenen Kompetenzen und Leistungen. Damit grenzt sich die
Selbstwirksamkeit noch einmal entscheidend vom Selbstvertrauen ab und steht
deutlich fur die subjektiv erwartete Wirkungskraft und Effektivitat des eigenen
Handelns (vgl. Bandura, 1977).

3.1 Wissenschaftliche Grundlagen der Selbstwirksamkeit

Bandura (1997) fuhrt aus, dass sich die wahrgenommene Selbstwirksamkeit auf
Uberzeugungen der eigenen Fahigkeiten bezieht, die man bendétigt, um eine
bestimmte Handlung zu organisieren und auszufihren, um damit wiederum
bestimmte Ziele zu erreichen. Selbstwirksamkeit beschreibt also die Annahme, dass
der Mensch Einfluss- und Kontrollmdglichkeiten bezlglich des eignen Handelns hat,
nicht Gluck, Zufall oder dritte Stellen das Ergebnis bestimmen. Wissenschatftlich
einzuordnen ist dieses Konstrukt in die ,Theory of Planned Behavior®, die sich mit
den Einflussfaktoren bzw. dem Zustandekommen menschlichen Verhaltens befasst.
Unterstellt werden kann eine zirkulare Wirkung von Selbstwirksamkeitserwartung:
Positive Erfahrungen uber die Wirksamkeit des eigenen Handelns fihren zu einer
erhohten Einschatzung der zukunftigen Selbstwirksamkeit. Mehrere
wissenschaftliche Disziplinen haben Selbstwirksamkeit analysiert. Sowohl im
schulischen als auch im gesundheitlichen Bereich wird diese wissenschaftlich
untersucht, um Lern- und Behandlungserfolge zu optimieren und zu steigern. Aber
auch in vielen anderen Lebensbereichen menschlichen Verhaltens ist das Konstrukt
von hoher Bedeutung - nicht zuletzt zum besseren Verstandnis von
Konsumentscheidungen.

Ralf Schwarzer bezeichnet Selbstwirksamkeit als "die subjektive Gewissheit,
Anforderungssituationen aufgrund eigener Kompetenzen bewaltigen zu kénnen. Bei
den Anforderungssituationen handelt es sich nicht um Aufgaben, die durch einfache
Routinen l6sbar sind, sondern um solche, deren Schwierigkeitsgrad

Handlungsprozesse der Anstrengung und Ausdauer fur die Bewaltigung erforderlich
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macht" (Schwarzer, 2004, S. 35). Es ist also eine subjektive Gewissheit der
betreffenden Person, dass sie neue Herausforderungen, basierend auf den eigenen
Fahigkeiten meistern kann. Die Selbstwirksamkeit ist somit ein wichtiger Faktor bei
der Umsetzung von Vorhaben und steht im direkten Kontrast zur erlernten
Hilflosigkeit (vgl. Barysch, 2016). Die Bedeutung der Selbstwirksamkeit ist laut
Bandura enorm, da es bei der Ausfiihrung von Handlungen meist unerheblich ist, ob
die betreffende Person tatsachlich in der Lage wére, Herausforderungen zu meistern.
Wichtiger ist, ob sie sich dazu in der Lage fuhlt (vgl. Bandura, 1977). Drei Faktoren
sind im Konzept der Selbstwirksamkeit ausschlaggebend. Die Uberzeugung steht an
erster Stelle und bildet die Basis. Darauf aufbauend bilden die wahrgenommenen
Fahigkeiten der eigenen Person den zweiten Faktor. Diese filhren zu einem dritten
Aspekt, den Zielen fur die Zukunft. Dieses Dreigespann ist ein unerlassliches und
wechselseitiges Zusammenspiel. Ohne die Perspektive der Zukunftsziele sind
sowohl die Uberzeugung als auch die Fahigkeiten hinfallig, und ohne die
wahrgenommenen Fahigkeiten gibt es keine Uberzeugung, die in einer zielfihrenden

Handlung resultiert.

3.2 Messung der Selbstwirksamkeit

Wie bei vielen anderen psychologischen Konstrukten ist die Messung des Grades
der wahrgenommenen Selbstwirksamkeit bzw. der eingeschétzten Selbstwirksam-
keitserwartung eine komplexe Aufgabe. Bei der Messung der wahrgenommenen
Selbstwirksamkeit ist es wichtig, diese nicht direkt abzufragen, sondern Beispiele zu
geben, anhand derer die Befragten sich selbst einschatzen kénnen. Dadurch ist das
Ergebnis ein verlasslicheres Abbild der Realitat und nicht nur Wunschdenken, Hoff-
nung oder gar sozialerwiinschtes Antwortverhalten. Es gibt verschiedene Moglichkei-
ten, Selbstwirksamkeit zu messen, jedoch sollte die Messung immer an die Situation
und die jeweiligen Probanden angepasst werden. So wird es auch bei der meist ver-
wendeten allgemeinen Selbstwirksamkeitserwartungsskala von Matthias Jerusalem
& Ralf Schwarzer (1999) empfohlen, die auf den Grundlagen von Banduras Arbeit
basiert. Hier werden zehn Items respektive Aussagen, die zuvor auf die spezifische
Situation der Probanden angepasst werden kdnnen, nach dem Grad des Zutreffens
vierstufig bewertet. Die Statements sollen zuféllig in eine gré3ere Erhebung einge-

streut werden, um moglichst nattrliche und intuitive Antworten zu erhalten.
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Die allgemeinen Aussagen nach Jerusalem und Schwarzer lauten wie folgt:

7.
8.
9.

Wenn sich Widerstande auftun, finde ich Mittel und Wege, mich durchzusetzen.
Die Lésung schwieriger Probleme gelingt mir immer, wenn ich mich darum bemu-
he.

Es bereitet mir keine Schwierigkeiten, meine Absichten und Ziele zu verwirkli-
chen.

In unerwarteten Situationen weif3 ich immer, wie ich mich verhalten soll.

Auch bei Uberraschenden Ereignissen glaube ich, dass ich gut mit ihnen zurecht-
kommen kann.

Schwierigkeiten sehe ich gelassen entgegen, weil ich meinen Fahigkeiten immer
vertrauen kann.

Was auch immer passiert, ich werde schon klarkommen.

Fur jedes Problem kann ich eine Losung finden.

Wenn eine neue Sache auf mich zukommt, weil3 ich, wie ich damit umgehen
kann.

10.Wenn ein Problem auftaucht, kann ich es aus eigener Kraft meistern.

Die Bewertung der Probanden erfolgt nach vier Stufen:

(1) stimmt nicht, (2) stimmt kaum, (3) stimmt eher, (4) stimmt genau.

Bei der Auswertung werden die Punkte pro Aussage addiert, sodass man einen

Selbstwirksamkeitswert zwischen 10 und 40 erhalt.

Fur viele Bereiche, wie zum Beispiel die Untersuchung der schulbezogenen Selbst-

wirksamkeitserwartung (vgl. Jerusalem & Satow, 1999) oder Gesundheitsstudien bei

Arthritis-Patienten (vgl. Muller, Hartmann & Mduller, 2003), haben sich bereits abge-

wandelte Versionen etabliert, die langfristig und gro3flachig verwendet werden.
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4. Fokussierung der Studie

4.1 Verkntipfung von nachhaltigem Konsum und Selbstwirksamkeit —
bestehende Studien — Forschungsrahmen

Basierend auf der vorangegangenen Recherche zur Entwicklung und Situation im
Bereich der Nachhaltigkeit beziehungsweise des nachhaltigen Konsums (Kapitel 2:
Nachhaltiger Konsum — Grundlagen, Konsumenten und Trends) sowie der grundle-
genden Erlauterung des Konstrukts der Selbstwirksamkeit (Kapitel 3: Das Konzept
der Selbstwirksamkeit) wurde im Rahmen des Forschungsprojekts eine detaillierte
Sekundarforschung durchgefihrt, um den Forschungsstand an der Schnittstelle von
nachhaltigem Konsumverhalten und Selbstwirksamkeit aufzuarbeiten. Ziel ist die
Eingrenzung des Forschungsfelds mit der anschlieBenden Ableitung offener For-
schungsfragen. Eine tabellarische Ubersicht zu den einbezogenen Studien der Se-
kundarforschung befindet sich im Anhang des Arbeitspapiers.

Verschiedene Studien konnten eine positive Korrelation sowohl von Selbstwirksam-
keit als auch von Nachhaltigkeit feststellen (vgl. Antonetti & Maklan, 2013; Schutte &
Bhullar, 2014; Emery, 2013; Hanss & Bohm, 2010). Konsumenten, die glauben, dass
sie die Umwelt oder andere soziale Faktoren mit inrem Verhalten positiv beeinflussen
kénnen, verhalten sich nachhaltiger. Vor allem zum Thema ,Umweltfreundliches Ver-
halten‘ wurden bereits einige repréasentative Studien durchgefihrt. Es konnte festge-
stellt werden, dass sowohl Schuld und Stolz als auch faktische Informationen keinen
grol3en Einfluss auf nachhaltigen Konsum haben, sondern dass die emotionalen Ein-
flusse die gro3te Wirkung zeigen (vgl. Antonetti & Maklan, 2013).

Die Studie “Can | make a difference? The role of general and domain-specific self-
efficacy in sustainable consumption decisions” (vgl. Hanss & B6hm, 2010) untersuch-
te mithilfe einer Konsumentenbefragung, inwiefern verschiedene Formen der Selbst-
wirksamkeit nachhaltiges Verhalten hervorrufen. Hier liel3 sich feststellen, dass ins-
besondere die Wahrnehmung einer Vorbildfunktion - also andere Menschen zu
nachhaltigem Verhalten motivieren zu kdénnen - dazu beitrug, dass die Probanden
sich nachhaltig verhielten. Selbstwirksamkeit in Bezug auf die direkte Verbesserung
der Umwelt an sich, stand in keinem direkten Zusammenhang zu nachhaltigem Ver-
halten. Es konnten verschiedene Gruppen identifiziert werden, die in unterschiedli-
chen Ausmal3en nachhaltig handeln und demnach auch unterschiedlich gro3en Auf-
wand dafur betreiben (vgl. Barr & Gilg, 2006).
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Wenn sich die Selbstwirksamkeit der jeweiligen Gruppen steigern liel3e, kénnte also
auch der betriebene Aufwand gesteigert werden. Somit musste sich nicht einzig und
allein die Zuganglichkeit und Verfugbarkeit der nachhaltigen Optionen verbessern,
sondern die Bereitschaft der Menschen wiurde sich entsprechend ebenfalls erhdhen.

Weitere Studien, wie ,Der verantwortliche Konsument - wie Verbraucher mehr Ver-
antwortung fur ihren Alltagskonsum Ubernehmen koénnen“ (Ahaus, Heidbrink &
Schmidt, 2011), stellen jedoch auch fest, dass sich Konsumenten selbst bei ausge-
pragtem Bewusstsein und guten Absichten oft nicht nachhaltig verhalten, wenn es
letztendlich um ihren personlichen (Preis-)Vorteil geht. Hier besteht allerdings grol3es
Potenzial durch Selbstbindung, Erméchtigung und Einbindung des Konsumenten
nachhaltiges Verhalten zu fordern. Es gibt bereits Studien, die untersuchen mit wel-
chen spezifischen Handlungen man die Selbstwirksamkeit und somit auch das nach-
haltige Verhalten der Konsumenten steigern kann. Eine Studie fokussierte sich dabei
auf Selbstbestarkung zur Erhéhung der Selbstwirksamkeit. Hier ergab sich keine
Korrelation, was allerdings auch aus der sehr kurzfristigen, wenig intensiven und da-
her eventuell unzureichenden Auslibung resultieren kann (vgl. Emery, 2013). Aul3er-
dem ergab sich die Erkenntnis, dass sich Selbstwirksamkeit und nachhaltiges Ver-
halten in einem fortlaufenden Prozess steigern. Fuhrt ein Konsument eine nachhalti-
ge Handlung aus, so empfindet er sich anschlieRend selbstwirksamer und traut sich
komplexere, nachhaltige Handlungen zu. Folge dieser zirkuldaren Wirkung kann eine
schrittweise Entwicklung hin zu langfristigem, nachhaltigem Verhalten sein (vgl. Nita,
Fielding, Smith & Louis, 2016). Als wertvolle Erkenntnis lasst sich daraus ableiten,
dass erste Schritte zur Nachhaltigkeit einfach zu vollziehen sein sollten und sich

Konsumenten dann automatisch an komplexere Ebenen wagen.

Folgende, zentrale Erkenntnisse haben sich aus der Literaturrecherche ergeben:

o Selbstwirksamkeit korreliert laut Studien stark mit nachhaltigen Verhaltens-
mustern.

o Selbstwirksamkeit ist, in Bezug auf die Beeinflussung des Verhaltens anderer,
ein weitaus wichtigerer Aspekt fur nachhaltiges Verhalten (Vorbildfunktion) als
Selbstwirksamkeit in Bezug auf die Verbesserung der Umwelt an sich.

o Die 6kologischen und sozialen Folgen des Konsums respektive die Vorzige

des nachhaltigen Verhaltens lassen sich am besten emotional vermitteln.
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o Ein schnelles Erfolgserlebnis bei einfachen, nachhaltigen Handlungen fuhrt zu
gesteigerter Selbstwirksamkeitserwartung bei langfristigem, nachhaltigem En-

gagement sowie bei komplexeren Handlungen.

4.2 Entwicklung des Forschungsdesigns

Basierend auf den bisherigen Erkenntnissen, die sich aus der Sekundérforschung
ergeben haben, entwickelte das Projektteam zunachst die zentralen Forschungsfra-
gen, um den Bedarf an Primarforschung festzulegen. Somit wird ein Ubergeordnetes
Projektziel fokussiert, was dann in der Abgrenzung von (weiteren) Projektteilaufga-
ben und in der Zuweisung von Verantwortlichkeiten mindet. AnschlieRend wird das
methodische Vorgehen auf qualitativer Ebene festgelegt und eine quantitative Vali-
dierung geplant. Fur das Kernthema Nachhaltigkeit ist das Verhalten von jungen
Zielgruppen von besonderem Interesse — schlief3lich bestimmen diese die Entwick-
lung in den nachsten Jahrzehnten. So ist Nachhaltigkeit auch in studentischen Krei-
sen ein relevantes und kontroverses Thema. Die vorliegende Studie wird ausschliel3-
lich das Verhalten von Studierenden untersuchen — zum einen aufgrund der hohen
Bedeutung jungerer Zielgruppen fur zukinftigen Konsum, zum anderen ist dies, ganz
pragmatisch gesehen, der einfacheren Gewinnung von Probanden innerhalb der kur-
zen Projektlaufzeit geschuldet. Zur Konkretisierung der Ergebnisse wird sich neben
den allgemeinen Fragen zum Konsumverhalten insbesondere auf die vier Konsum-
felder Erndhrung/Lebensmittel, Bekleidung, Tourismus sowie Mobilitat konzentriert —
gemessen an der 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeitsauswirkung gehdren

diese zu den wichtigsten Konsumbereichen.

4.2.1 Herleitung der Forschungsfragen

Die Leitfrage des Projekts ,Ist die Selbstwirksamkeitserwartung der Konsumenten ein
zentraler Treiber fur nachhaltigen Konsum?“ konnte, basierend auf den Ergebnissen
der Sekundarforschung, eingegrenzt und zu konkreten Forschungsfragen weiterent-
wickelt werden. Der Festlegung der Forschungsfragen kommt eine besonders hohe
Bedeutung zu und markiert eine wesentliche Projekttatigkeit. Der Zusammenhang
zwischen Selbstwirksamkeit und Nachhaltigkeit zeichnet sich laut den Ergebnissen
der Sekundéarforschung ab und ist in zahlreichen Studien nachgewiesen, ebenso wie
die Wirkungsweise differenziert beleuchtet wurde. Deshalb entwickelte sich innerhalb

des Projektteams die Frage, welche Faktoren das Mal3 an Selbstwirksamkeit, in Be-
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zug auf nachhaltiges Verhalten, bestimmen und inwieweit dies konsistent ablauft und
fuhrt eine hohe Selbstwirksamkeitserwartung dann zwangslaufig zu nachhaltigem
Konsum? Zudem ist von Interesse, ob sich dies je nach Konsumfeld unterscheidet.
Als zentrale, demografische Variablen sollen Alter und Geschlecht bertcksichtigt
werden. Als zusatzlicher Faktor soll der zukinftige Berufswunsch der Studierenden
in die Forschung einbezogen werden. Daraus ergaben sich die folgenden For-

schungsfragen:

1. Gibt es eine bereichsspezifische Selbstwirksamkeit je nach Konsumfeld? In
welchem Konsumbereich empfinden Studierende sich am selbstwirksamsten
und in welchem am wenigsten selbstwirksam?

2. Inwieweit ist die Einschatzung der generellen Selbstwirksamkeit konsistent zur
Einschatzung der bereichsspezifischen/konsumfeldabhangigen Selbstwirk-
samkeit?

3. Inwieweit verhalten sich Studierende mit hoher Selbstwirksamkeitserwartung
tatsachlich nachhaltiger?

4. Sind die generelle sowie die bereichsspezifische/konsumfeldabhéngige
Selbstwirksamkeitseinschatzung von Alter und/oder Geschlecht abhangig?

5. Beeinflussen die generelle sowie die bereichsspezifische Selbstwirksam-
keitseinschatzung im Bereich Nachhaltigkeit berufliche Entscheidungen und

Erwartungen der Studierenden?

4.2.2 Forschungsziel, Forschungsaufgaben und methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen startet nach der Sekundarforschung nun
die Primarforschung. Zunachst wird im Sinne qualitativer, explorativer Forschung
eine Fokusgruppenstudie erarbeitet und durchgefiihrt. Auf diese qualitative
Forschung folgt eine quantitative Uberpriifung der Ergebnisse durch eine Online-
Befragung. Sowohl die qualitative, als auch die quantitative Methode werden in

separaten Unterkapiteln genauer erlautert.

Zunéachst arbeiteten sich die Teammitglieder des Projekts umfangreich in die
Forschungsmethode der Fokusgruppe ein, was die Erarbeitung eines Discussion-
Guides und eine Einfuhrung in das Auswertungstool fur qualitative Daten MAXQDA

einschlielt. Des Weiteren wird ein Pre-Test des Discussion-Guides durchgefuhrt
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bevor die tatsachliche Durchfihrung des Fokusgruppeninterviews erfolgt. Dieses
wird nach der Durchfihrung transkribiert und ausgewertet. Zeitgleich erfolgt die
Erarbeitung der Online-Umfrage, die einen quantitativen Ansatz darstellt. Die
Ergebnisse der Fokusgruppendiskussion flieRen in die abschlieRende Konzeption
des Online-Fragebogens ein. Anschlielend wird die Befragung zeitnah durchgefuhrt
und ausgewertet. Nach Durchfihrung, Auswertung und Interpretation der zwei
Forschungsmethoden, Fokusgruppe und Online-Befragung, wird die
Verschriftlichung der Ergebnisse fortgefiihrt. Die Verschriftichung der Erkenntnisse
aus der Sekundaranalyse zur Selbstwirksamkeit und zum nachhaltigen Konsum,
sowie die Darstellung des Projektrahmens und der theoretischen
Forschungsmethodik wird parallel zur Durchfihrung der Fokusgruppe und der
Online-Befragung fertiggestellt.

Als letzte Projektaufgabe erfolgt die Zusammenfihrung der Ergebnisse der beiden
Forschungsmethoden sowie die Korrektur und die endgultige Erstellung des

Arbeitspapiers. Der Projektplan ist in Anhang 1 einzusehen.
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5. Die Fokusgruppe

5.1 Theoretische Grundlagen einer Fokusgruppe

Im Rahmen des Projekts wird also die Methodik des Fokusgruppeninterviews, eine
von einem Moderator gefuhrte Gruppendiskussion, genutzt. Diese wird aufgrund
ihrer inhaltlichen Reichhaltigkeit beztglich der individuellen Aussagen besonders oft
im Bereich der Meinungsforschung eingesetzt (vgl. Bortz & Doéring, 2006). Nach
Krueger ist eine Fokusgruppe eine im Voraus sorgfaltig geplante Gruppendiskussion,
dessen Ziel es ist, in ungezwungener Umgebung individuelle Wahrnehmungen und
Meinungen zu einem bestimmten Interessengebiet zu erhalten (vgl. Krueger &
Casey, 2015). In der Theorie wird diese Form der qualitativen Datenerhebung in die
ermittelnde sowie die vermittelnde Variante unterteilt. Ziel der ermittelnden Variante
ist es, ein detailliertes Meinungsbild oder Einstellungen zu einem bestimmten Thema
zu erfassen. Die vermittelnde Form des Interviews beabsichtigt wiederum eine
Veranderung der Handlungsweise der Gruppenteilnehmer (vgl. Lamnek, 2005).
Aufgrund ihrer Flexibilitat werden Fokusgruppen grof3tenteils in der Markt- und
Meinungsforschung angewandt, um ,(...) Motive bzw. Motivstrukturen [und kollektive
Ausrichtungsmuster] von Konsumenten zu eruieren“ (Naderer & Balzer, 2011, S.
294). Aber auch in der Sozialforschung oder medizinischen Humanforschung und in
unwissenschaftlichen Bereichen wie der Verwaltung oder Unternehmensentwicklung
werden Fokusgruppen realisiert (vgl. Lamnek, 2005; Bortz & Déring, 2006). Die Rolle
des Moderators ist dabei durch seine Neutralitit gegeniber dem Thema
gekennzeichnet. Er hat die Aufgabe, die Teilnehmer durch sein fragendes jedoch
auch akzeptierendes Auftreten bei der Ermittlung der individuellen Ziele zu
unterstutzen (vgl. Naderer & Balzer, 2011; Bortz & Doéring, 2006). Um die aktive
Teilnahme der Befragten zu fordern und die Vielfalt der einzelnen AuRerungen nicht
zu beeinflussen, sollte eine gruppendynamische Atmosphére geschaffen werden.
Laut Bortz und Ddring sollte, abhéngig von Ziel und Absicht der Befragung, eine
kleine, moglichst homogene Gruppe interviewt werden, die eine gemeinsame
Sprache spricht und sich nur minimal in Bezug auf Status und Bildung unterscheidet
(vgl. Bortz & Doring, 2006). Die Auswertung der Gruppendiskussion erfolgt nach dem
Prinzip einer Inhaltsanalyse (vgl. Mayring, 2010). Um den Aufbau und das Ziel der

19



Selbstwirksamkeit und nachhaltiger Konsum

durchgefuhrten Fokusgruppe in diesem Fall genauer zu erlautern, wird im Folgenden

die Theorie erlautert und in Bezug zur durchgefihrten Fokusgruppe gestellt.

5.2 Aufbau und Ziel der Fokusgruppe

Zur Generierung der Erkenntnisse dieser Arbeit entschied sich das Projektteam
bereits frih fur das Untersuchungsdesign der Fokusgruppe. Die Methode erlaubt ein
differenziertes Bild des Zusammenhangs zwischen der Selbstwirksamkeitserwartung
und nachhaltigem Konsum zu erfassen. Zudem erfordert sie einen geringeren
Aufwand als Einzelinterviews und liefert detailliertere, sowie griundlichere
Meinungsaul3erungen. Sie bringt somit erkenntnistheoretische Vorteile mit sich.
Fokusgruppen liefern Inhalte fir die Entwicklung von Hypothesen und die Gestaltung
weiterer methodischer Erhebungsinstrumente. So wurde auch fir dieses Projekt die
Gruppendiskussion genutzt, um Informationen und prazise Antwortmdglichkeiten fr
die darauffolgende quantitative, standardisierte Erhebungsmethode der Online-
Befragung zu generieren (vgl. Bortz & Ddring, 2006; Krueger & Casey, 2015;
Lamnek, 2005; Naderer & Balzer, 2011). Aufgrund der Variabilitdt der Gestaltungs-
moglichkeiten einer Gruppendiskussion einigte man sich bei dieser Projektarbeit auf
eine einmalige Durchfihrung, da der interne Zeitplan keine Kapazitaten fir einen
weiteren Durchlauf zulie3 und lediglich erste Anknipfungspunkte fir die darauf-
folgende Umfrage hergestellt werden sollten. Infolgedessen war es nicht méglich,
eine theoretische Sattigung zu erreichen, die erfahrungsgemali erst nach funf bis
sieben Diskussionsrunden erreicht wird (vgl. Krueger & Casey, 2015; Lamnek,
2005).

Bei der Planung der Gruppendiskussion wurden die in der Literatur beschriebenen
Aspekte zeitlicher Rahmen, Fragestellung und Diskussionsleitfaden, Probanden,
Rahmenbedingungen, sowie Moderation beachtet (vgl. Bortz & Doéring, 2006). Der
zeitiche Rahmen fur die Umsetzung der Fokusgruppe erfolgt im Projektverlauf
entsprechend der finf Phasen die in der vorliegenden Literatur beschrieben sind (vgl.
Lamnek, 2005). In der Vorbereitungsphase wurden Erkenntnisziele festgelegt und
die Thematik ausfuhrlich durchdrungen, insbesondere durch die
sekundarforscherische Aufarbeitung vorhandener Studien zur Schnittstelle der
Selbstwirksamkeit und nachhaltigem Konsum (siehe oben). In der darauffolgenden
Planungsphase akquirierte das Projektteam Studierende als Probanden, fixierte

einen Termin zur Durchfiihrung der Diskussion, entwickelte einen Leitfaden und traf
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Vorkehrungen, um die auferen Rahmenbedingungen sicherzustellen. In der dritten
Phase fiihrte das Projektteam die Fokusgruppe durch, um anschlielend in den
letzten beiden Phasen (Auswertungs- und Présentationsphase) die Befunde zu
evaluieren und schluss-endlich zu verschriftlichen.

Aus der Festlegung der Erkenntnisziele in der Vorbereitungsphase ergaben sich die
zu beantwortenden Fragen fur die Gruppendiskussion, welche als explizite Fragen
nach Themenbereichen kategorisiert in einem Diskussionsleitfaden festgehalten
wurden (siehe Anhang). Diese Vorgehensweise entspricht der von Lamnek (2005)
geschilderten Herangehensweise. Der Diskussionsleitfaden ist nicht zu umfangreich,
jedoch strukturiert gehalten und kann bei seiner Anwendung situationsflexibel
angepasst werden. So war es maglich, zentrale Aspekte der Thematik tiefgriindiger
zu besprechen. Die Literatur bezeichnet dies als exploratives Vorgehen (vgl.
Lamnek, 2005). Aufgrund des weitgehend strukturierten Vorgehens, wurde der
Leitfaden einem internen Pre-Test unterzogen, um Verbesserungen vornehmen zu
kénnen. Dieser interne Pre-Test diente u.a. auch dem Training der Moderatorin und
des Moderators, die gemeinsam die Fokusgruppe anleiteten.

Beziglich des Aufbaus des Diskussionsleitfadens wurde die in der Literatur
beschriebene Vorgehensweise beachtet (vgl. Lamnek, 2005). Auf diese Weise
fanden Eroffnungsfragen, Hinfuhrungsfragen, Uberleitungsfragen, Schliisselfragen,
sowie Schlussfragen entsprechende Anwendung. Die Fragen selbst waren
offengehalten, um eine gréRere Fille an Antwortmoglichkeiten zuzulassen. Lediglich
zum Ende der Diskussion hin reduzierte man diese Madglichkeiten, um die
Problematik genauer einzugrenzen (positiver Trichter). Auch wurden Probanden
gebeten, personliche Erlebnisse in die Thematik einflie@en zu lassen, um ein
abstraktes Antwortverhalten zu reduzieren (vgl. Lamnek, 2005). Zu Beginn der
Gruppendiskussion wurde den Teilnehmern mit Hilfe eines informativen Videos
Hintergrundwissen vermittelt, um mogliche ,Verzerrungen aufgrund unterschiedlicher
thematischer Annahmen zu vermeiden“ (Lamnek, 2005, S. 101-102).

In  Abhangigkeit von der Prazisierung der Erkenntnisziele und der
Methodenentscheidung wurde vorab uUber die Zielgruppe und die Anzahl der
Probanden bestimmt. Zielgruppe der vorliegenden Studie sind Studierende an
Universitaten und Hochschulen. So wurden fur die Durchfihrung der Fokusgruppe
nur aktuell studierende Personen geladen. Hinsichtlich der sozialen

Hintergrundvariablen Bildung, Alter und Einkommen ist die Gruppe als homogen
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anzusehen. Hinsichtlich der heterogenen Geschlechterverteilung (sechs Frauen, vier
Méanner) entwickelte sich eine lebhafte und kontroverse Diskussion (vgl. Lamnek,
2005).

Traditionell wird eine Gruppendiskussion mit zehn bis zwo6lf Teilnehmern
durchgefuhrt, um die Beitrage Ubersichtlich zu halten (vgl. Krueger & Casey, 2015).
So wurden fir die beschriebene Fokusgruppe lediglich zehn Probanden ausgewahlt,
um die Ubersichtlichkeit zu wahren. Potenzielle Teilnehmer wurden personlich oder
durch das Schalten von Anzeigen in den sozialen Netzwerken angesprochen. Dabei
wurde stets versucht, verschiedene Fachbereiche unter den Studierenden
abzudecken, um eine Ubertragbarkeit auf spatere Ergebnisse der Online-Befragung
gewahrleisten zu koénnen. Erwahnenswert ist zudem, dass sich unter den zehn
Probanden ein Teammitglied der Forschungsgruppe befand, um ,verdeckt®, durch
kontroverse oder polarisierende AuRRerungen, Diskussionen zu erzeugen. Ort, Zeit
und die ungefahre Dauer der Gruppendiskussion wurden vorab festgelegt und ein
Moderatorenteam bestimmt. Bewusst entschied sich die Projektgruppe fur zwei
Gesprachsleiter, um die Komplexitat und Unubersichtlichkeit der grof3en Gruppe zu
verringern (vgl. Bortz & Doéring, 2006).

Die durchgefuihrte Fokusgruppe entsprach in ihrem Verlauf nahezu dem Ideal nach
Lamnek (2005). Demnach gewahrleisteten die Moderatorin und der Moderator einen
geregelten Ablauf, indem sie Themen anstieen, jedoch keine inhaltliche
Stellungnahme vorgaben. Dies erfolgte erst zum Schluss, um Auffalligkeiten sowie
Widersprichlichkeiten aufzudecken. So agierte das Moderatorenteam als
Herausforderer, um Meinungen zu provozieren und Konfrontationen zu schaffen.
Dabei ist es wichtig, dass sie Einstellungen, AuRerungen und Sichtweisen stets
freundlich und offen begegnen sowie nicht selbst bewerten oder urteilen (vgl. Bortz &
Doéring, 2006). Kam es zur Diskussionserschopfung eines Themas oder wichen die
Probanden gar von diesem ab, schalteten sich die Gespréachsleiter ein. AuRerdem
sorgten sie dafir, dass es keine zu dominanten Meinungsfuhrer gab und jeder
Proband zu Wort kam. Auf diese Weise kam eine kontroverse Diskussion zustande,
welche schliel3lich zu einem Konsens und eindeutigen Meinungsbild der Probanden
fuhrte. Im Anschluss an die Gruppendiskussion flllten alle Probanden einen
Fragebogen zur generellen Selbstwirksamkeitseinschatzung ihrer Personlichkeit

nach dem Jerusalem/Schwarzer-Konzept aus.
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Im Rahmen der Datenaufzeichnung verwendete die Forschungsgruppe Audiogerate,
um die Beitrage der Probanden anschlieRend anonymisiert zu transkribieren (vgl.
Lamnek, 2005). Das Einverstandnis hierfir wurde von den Probanden eingeholt. Die
Auswertung der Aufzeichnung erfolgte inhaltsanalytisch, unterstitzt durch die
Software MAXQDA.

5.3 Ergebnisprasentation der Fokusgruppe

Die gewonnenen Erkenntnisse im Rahmen der Befragungen werden in der folgenden
inhaltsanalytischen Auswertung dargelegt. Aussagen und Stellungnahmen der ver-
deckten Probandin finden in der Ergebnisdarstellung keine Berlcksichtigung. Die

Ergebnisse lassen sich in vier Themengebiete untergliedern:

1. Nachhaltigkeit

2. Selbstwirksamkeit

3. Konsum

4. Berufliche Aspekte / Zukunftsverhalten

5.3.1 Nachhaltigkeit

Einleitend wurde in der Diskussion die Frage gestellt, was die Probanden unter
.,Nachhaltigkeit® verstehen. Die Mehrzahl der Interviewten grenzte den Begriff dabei
zunachst auf die zwei Dimensionen ,Okologie“ und ,Okonomie“ ein. Wenige der Pro-
banden bezogen auch den sozialen Umgang mit anderen Menschen ein. Ein nach-
haltiges Verhalten wurde insbesondere als ein ricksichtsvolles und bedachtes Ver-
halten im Hinblick auf kommende Generationen verstanden. Folgendes Zitat aus der
Diskussion gibt die Vorstellung hierzu gut wieder: ,Dass man eigentlich so handelt,
dass die nachfolgenden Generationen auch noch etwas Positives von der Welt ha-
ben quasi. Ob es jetzt in der Industrie ist, oder im eigenen Handeln®. Die Probanden
sehen Nachhaltigkeit nicht nur als Aufgabe des Einzelnen, sondern vielmehr auch als
gemeinschaftliche Verpflichtung bzw. globale Mission. Im Anschluss an die ersten
Antworten der Befragten zeigte das Moderatorenteam ein kurzes Video, in dem die
,drei Saulen der Nachhaltigkeit‘: Okonomie, Okologie und Soziales erlautert wurden
(vgl. Ebert, 2012). Dass Nachhaltigkeit in diesem Sinne ein vielseitiges Konstrukt ist,
lie sich vereinzelt in den Aussagen der Teilnehmer wiederfinden. Alle Interviewten

schienen das Konzept der Nachhaltigkeit als sinnvoll zu erachten. Im Alltag, vor al-
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lem im taglichen Konsum, verhielten sich die Befragten allerdings nur selten nachhal-
tig. Insbesondere liegt das nach ihren Aussagen daran, dass ein nachhaltiger Le-
bensstil vergleichsweise kostspielig sei. Erschwerend komme hinzu, dass es haufig
sehr intransparent fir den Konsumenten sei, ob Produkte tatsachlich nachhaltig sind.
Haufig sind nachhaltige Produkte durch Siegel gekennzeichnet. Ein grol3es Problem
sei allerdings, dass diese Siegel nicht mit Gewissheit bestatigen kénnten, dass ein
Produkt wirklich vollstandig nachhaltig erzeugt und transportiert worden sei. Die In-
terviewten sehen an dieser Stelle die Verantwortung insbesondere bei der Politik und

den Unternehmen fir mehr Klarheit zu sorgen.

In der nachfolgenden Tabelle werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse bezlglich
der Kategorie Nachhaltigkeit zu Kernaussagen zusammengefasst. In der ersten
Spalte stehen anschauliche Zitate, welche den Konsens in der Gruppe wiederspie-
geln. In der zweiten und dritten Spalte werden diese Zitate zu spezifischen Kernaus-
sagen kondensiert. Die Tabellen 1-5 sind nach dem gleichen Schema aufgebaut. Da
in Tabelle 5 drei Konsumfelder im Vergleich betrachtet werden, sind die einzelnen
Konsumfelder farbig voneinander abgegrenzt.
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,Dass man eigentlich so handelt, dass die nach-

folgenden Generationen auch noch etwas Positi-

ves von der Welt haben quasi. Ob es jetzt in der
Industrie ist, oder im eigenen Handeln.*

LAlso fur mich ist Nachhaltigkeit auch nicht nur,
dass ich Strom ausstelle oder irgendwie keine
Plastiktiite nehme, sondern fiir mich ist das auch
das Handeln im Alltag. Wie ich rede, ob ich dis-
kriminiere, (...) wie ich politisch engagiert bin, ob
ich vielleicht in nachhaltigen Projekten arbeite,
was aber ja auch kulturell sein kann oder im ge-
sellschaftlichen Rahmen.”

In den Aussagen der
Probanden lassen sich
die drei S&ulen der
Nachhaltigkeit (Oko-
nomie, Okologie, So-
ziales) erkennen.

»Also nachhaltig zu agieren bedeutet ja auch nicht
nur als einzelne Person, sondern auch als Gesell-
schaft und auch als Weltgemeinschaft.”

Sie sehen Nachhaltig-
keit sowohl als Ver-
pflichtung des Einzel-
nen als auch der Ge-
sellschatft.

»Also ich muss ganz ehrlich sagen, ich bin jetzt
definitiv kein nachhaltiger Konsument. Also ich
versuche schon auf bestimmte Sachen zu achten.
Wenn man in den Supermarkt geht oder so,
schaue ich schon auch auf das ein oder andere
Produkt und aus welcher Region das kommt. “

Im Alltag wird Nach-
haltigkeit nur zum Teil
bertcksichtigt.

»~Jedoch denke ich, dass man mit dem nachhalti-
gen Konsum auch teilweise an seine Grenzen
stoR3t, denn wenn man wirklich nur nachhaltig

konsumieren mochte, muss man gewisse Geld-

mittel aufwenden.”

»Also wenn das nachhaltig ausgeschrieben ist, so
fair trade ist auch nicht immer fair, muss man sich
halt schon ein bisschen informieren, ob das tat-
sachlich so gegeben ist.”

Finanzielle Griinde
und vor allem eine
gewisse Intransparenz
seitens der Unterneh-
men erschweren
nachhaltigen Konsum.

Die Probanden se-
hen in dem Konstrukt
Nachhaltigkeit 6ko-
nomische, 6kologi-
sche und soziale
Aspekte auf die jeder
Einzelne mit seinen
Taten Einfluss hat.

Trotzdem wird aus
finanziellen Griinden
und Intransparenz
von Gltesiegeln
nicht durchgangig
nachhaltig konsu-
miert.

Tabelle 1: Kernaussagen in der Kategorie Nachhaltigkeit

5.3.2. Selbstwirksamkeit

Um Aussagen Uber die allgemeine Selbstwirksamkeitserwartung der Probanden tref-
fen zu kénnen, wurden innerhalb der Fokusgruppe drei Zitate diskutiert: ,Jeder ist
seines Glickes Schmied®, ,Der Mensch denkt, Gott lenkt“ sowie ,Das Glick ist auf
Dauer mit den Tuchtigen® (vgl. Discussion Guide im Anhang). Aufgrund der Aussa-
gen in der entstandenen Diskussion sind alle Probanden der Meinung, dass haupt-
sachlich sie selbst fur ihr Gluck verantwortlich sind. Sie lehnen die Abgabe von Ver-
antwortung fir das, was in ihrem Leben geschieht, deutlich ab. Des Weiteren sind
die Probanden sich dartber einig, dass jeder Einzelne Einfluss auf Geschehnisse in
der Welt nehmen kann, auch in Bezug auf Nachhaltigkeit. Dies spricht fur eine hohe
Selbstwirksamkeitserwartung der Teilnehmer, was durch die Ergebnisse des Frage-
bogens zur allgemeinen SWE, welchen die Probanden nach der Fokusgruppe aus-
fullten, bestétigt wird (vgl. Kapitel 5.3.5). Die Probanden schatzen sich zwar als sehr
selbstwirksam ein, tun dies aber nur, wenn ihr Umfeld sowohl sozial als auch poli-
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tisch stabil und sicher ist. Laut ihren Aussagen reicht eine hohe SWE unter schlech-

ten sozialen und politischen Bedingungen nicht aus. In diesem Fall tragen auch an-

dere Akteure die Verantwortung.

+#Also "Jeder ist seines Gluckes Schmied" ist so
mein Lebensmotto. Ich finde da ist alles richtig
dran und jeder sollte sein Glick selbst in die Hand
nehmen, weil nur jeder selbst weil3 was er eigent-
lich will.*

»Also ich wirde P1 auch zustimmen, also wenn
ich mir jetzt einen Satz aussuchen musste, wirde
ich auch sagen "Jeder ist seines Gliickes
Schmied" ist der, dem ich am ehesten zustimme.*

Die Probanden sind
sich einig, dass haupt-
sachlich sie selbst fir
ihr Gluck verantwort-

lich sind.

»~Womit ich gar nicht mehr so viel anfangen kann,
muss ich ehrlich sagen, ist der erste Satz "Der
Mensch denkt, Gott lenkt". Also da ... das ist fur

mich irgendwie eher in so einer anderen Zeit, das
ist vielleicht sowas, das meine Oma sagen wiuir-

de.”

,Das ist etwas womit ich Gberhaupt nicht tberein-
stimme, also das ich meine Verantwortung, die
ich fir mein Leben trage einfach an jemand ande-
ren, der mir dann schon den Weg weisen wird,
irgendwie abgebe.”

Die Probanden lehnen
die Abgabe von Ver-
antwortung fir Ge-
schehnisse in ihrem
Leben deutlich ab.

+~Wenn jeder irgendwie Etwas dazu beitragt, sind
es auch gleich schon ganz viele Menschen, die
irgendwie einen Beitrag leisten und ich glaube,
dass wirde auch schon einen grof3en Unter-
schied machen.”

»Wo fangt man an, wenn nicht bei sich selbst?*

Die Probanden sind
sich einig, dass jeder
Einzelne auch mit
kleinen Taten Einfluss
auf Geschehnisse in
der Welt nehmen
kann. Sie sind der
Meinung, dass man
als erstes mit sich
selbst anfangen sollte.

Insgesamt schétzen sich
die Probanden als ziemlich
selbstwirksam ein und leh-

nen die Abgabe von Ver-

antwortung deutlich ab.

Auch kleine Taten haben

Einfluss auf jegliche Ge-

schehnisse.

»L---] j© mehr Mittel einem zur Verfiigung stehen,

ist man auch gewillt und bereit, oder auch fahig

etwas zu andern und sich selbst zu verandern.

Deswegen sollte man auf jeden Fall bei sich sel-
ber anfangen.”

»Es ist ja auch immerhin besser irgendetwas zu

tun, als nichts zu tun. Also ich meine [...] hat ja

trotzdem etwas Positives, wenn man in kleinen
Steps dariiber nachdenkt.”

~Jemand der zum Beispiel ein Elternhaus hat wo

er sehr unterstiitzt wird, hat es natirlich einfacher
als Eltern die vielleicht nicht so viel Geld haben
oder sich nicht so viel fur ihr Kind interessieren
und ihm deshalb auch nicht so viel mitgeben.”

»[-..] in @rmeren Landern, wo halt die Lebensbe-
dingungen auch irgendwie ganz anders sind und
halt auch viel schlechter als hier, da braucht man
glaube ich nicht nur unbedingt Glick um irgend-
wie weiter zu kommen, sondern da muss politisch
halt auch noch voll viel gemacht werden um mit
Glick irgendwie auch noch voran zu kommen.*

Die Probanden sind
der Meinung, dass
unter schlechten so-
zialen und politischen
Bedingungen, auch
andere (z.B. Regie-
rung) die Verantwor-
tung fur Geschehnisse
tragen.

Die Probanden sind der
Meinung, dass unter
schlechten sozialen und
politischen Bedingungen
Selbstwirksamkeit allein
nicht ausreicht.

Tabelle 2: Kernaussagen in der Kategorie Selbstwirksamkeit
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5.3.3. Konsum

Tabelle 3 veranschaulicht, dass sich die Probanden bezogen auf ihren Konsum

schon etwas weniger selbstwirksam einschétzen als sie es in ihrer allgemeinen

Selbstwirksamkeitseinschatzung tun. Ihre Aussagen machen deutlich, dass sie zu-

dem nur dann nachhaltig konsumieren, wenn es nicht mit personlicher Einschran-

kung einhergeht — bezogen auf den Studierendenstatus bezieht dies auch den finan-

ziellen Aspekt mit ein. Weiterhin geben die Probanden einen Teil der Verantwortung

fur das allgemeine Konsumentenverhalten an Unternehmen ab. Sie sind der Mei-

nung, dass der ,Gutesiegel-Dschungel®, der eigentlich Klarheit in nachhaltigen Kon-

sum bringen soll, sehr intransparent sei.

~Also das was jeder Einzelne machen kann, aber
das braucht ja einen groRen Rahmen, in dem das
eingebettet ist. Also wenn nur Plastiktiiten produ-
ziert werden, dann kann ich meine Produkte in
den Handen tragen vielleicht oder meinen Pulli
aufhalten.”

In Bezug auf nachhal-
tigen Konsum, tragen
Unternehmen einen
Teil der Verantwortung
fir das Konsumverhal-
ten.

.[.--] €s gibt ja so viele verschiedene Siegel mitt-
lerweile und alle bedeuten irgendwas anderes
und ja ... ich glaube, da muss man sich schon

ziemlich intensiv reinarbeiten um das Uberhaupt
irgendwie einschatzen zu kdnnen. Und ja, ich

weild nicht, also das fur Lebensmittel zu machen
und fiir Reisen und fiir Kleidung und ... also ich
mach das ehrlich gesagt nicht.”

,Dann hofft man einfach darauf, dass hinter dem
Siegel auch was Positives steckt.”

.[...] es gibt so viele Siegel, auf jeder Verpackung
hat man irgendwelche verschiedenen Siegel und
jedes Unternehmen wirbt auch irgendwie mit
Nachhaltigkeit und ... deswegen ich kann das
schon gar nicht mehr richtig differenzieren, ob das
wirklich so ist.”

Die Probanden sind
der Meinung, dass
nachhaltiger Konsum
teilweise schwierig ist,
da Gutesiegel nicht
transparent sind.

In Bezug auf nachhaltigen
Konsum schétzen sich die
Probanden weniger selbst-
wirksam ein, als sie esim
Allgemeinen tun. Unter-
nehmen wiirden einen Teil
der Verantwortung fur das
Konsumverhalten tragen,
besonders da viele Giite-
siegel intransparent seien.

»~Jedoch denke ich, dass man mit dem nachhalti-
gen Konsum auch teilweise an seine Grenzen
sté3t, denn wenn man wirklich nur nachhaltig

konsumieren méchte, muss man gewisse Geld-

mittel aufwenden.”

Nachhaltiger Konsum
wird aufgrund des
Studierendenstatus als
Zu teuer eingestuft.

»Also sofern das in den Alltag einbaubar ist oder
sowas, achte ich schon drauf.”

slch habe ein bisschen das Gefiihl, dass Leute so
lange nachhaltig sind, wie sie sich nicht ein-
schranken missen.*

Es wird nur so lange
nachhaltig konsumiert,
als dass man sich
nicht einschranken
muss.

Die Probanden konsumie-
ren nur so lange nachhaltig,
als dass sie sich nicht ein-
schranken missen, beson-
ders in finanzieller Hinsicht.

Tabelle 3: Kernaussagen in der Kategorie Konsum

Im Rahmen der Diskussion in der Fokusgruppe wurden entsprechend des Stu-

diendesigns die Konsumfelder Erndhrung/Lebensmittel, Reisen/Mobilitat und Beklei-

dung thematisiert. Zun&chst wurde die Selbstwirksamkeitserwartung in Bezug auf
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Lebensmittel betrachtet. Hier scheint die SWE von den drei betrachteten Konsumbe-
reichen am gro3ten zu sein. Zitat: ,Deswegen glaube ich schon, dass man in der Le-
bensmittelbranche irgendwie mehr Einfluss hat als Person selber, als jetzt irgendwie
in anderen Branchen wie beispielsweise die Kleidungsindustrie.“ Begriundet wird dies
damit, dass sie auf ausreichend Alternativen zurlickgreifen kénnen, um in diesem
Bereich nachhaltig zu konsumieren. Andererseits sehen sich die Probanden durch
hohere Preise der nachhaltigen Lebensmittelalternativen letztendlich doch in ihrem
nachhaltigen Konsum eingeschrankt, da sie sich dies nicht leisten kénnen oder ge-
gebenenfalls nicht leisten wollen. Deutlich wird dies an Beitrdgen wie dem folgenden:
,Also ich muss ehrlich sagen, gerade [...] beim Einkaufen von Lebensmitteln [...]
achte ich eigentlich echt nur darauf, dass es relativ gunstig ist, weil ich halt nicht das
groflite Einkommen hab(e) [...]. An sich beschaftigt mich das Thema schon, ich finde
es wichtig, aber ich hab(e) halt auch nicht die finanziellen Mittel um zu sagen: Okay,
ich kaufe mir jetzt nur noch irgendwelche Bio-Sachen.” Ein anderes Problem stellt
das Vertrauen in Gutesiegel dar, wie beispielsweise das bekannte Bio-Siegel. Die
Teilnehmer geben die Verantwortung hier zum Teil an die Unternehmen ab und
misstrauen ihnen. Diese beiden Aspekte spielen beim Einkauf fur die Befragten eine
grol3e Rolle: ,Jedoch denke ich, dass man mit dem nachhaltigen Konsum auch teil-
weise an seine Grenzen stol3t, denn wenn man wirklich nur nachhaltig konsumieren
mdochte, muss man gewisse Geldmittel aufwenden. Denn es ist einfach nicht zu ver-
leugnen, dass industrielle Massenproduktion gerade in Bezug auf Lebensmittel halt
wirklich einfach preiswerter ist. Heutzutage ist es ja schon ein bisschen besser ge-
worden mit den Bio-Lebensmitteln, die es zum Beispiel auch beim Discounter gibt.
Wobei es da ja auch wieder die Diskussion gibt, ob deren Bio-Siegel so gut wie die
aus dem Reformhaus oder aus einem Bio-Supermarkt (sind).“ Teilweise wollen sich
die Probanden auch nicht in ihrem Konsumverhalten einschranken lassen, um nach-
haltig konsumieren zu kénnen. Dies verdeutlicht folgende Aussage eines Teilneh-
mers: ,Wenn ich Lust auf eine Mango hab - und die wéchst hier nun mal nicht - dann
kaufe ich trotzdem eine Mango.“ Einschranken lassen méchten sie sich auch nicht
durch einen héheren Zeitaufwand fur eine ausreichende Vorbereitung des Einkaufs
oder Umwege, um zu weiter entfernten Bio-Laden zu fahren. Das heil3t, die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer erkennen durchaus das Potenzial im Konsumbereich Le-
bensmittel und sehen, dass sie grof3e Einflussmdglichkeiten auf nachhaltigen Kon-

sum in diesem Konsumfeld haben, lassen sich jedoch teilweise durch Misstrauen in
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Gutesiegel und Bequemlichkeits-Motive davon abhalten oder werden durch die hdhe-

ren Preise und ihr geringeres Budget in diesem Konsumbereich eingeschrankt.

Im Konsumfeld Reisen und Mobilitdt sehen die Probanden ebenfalls eine grof3e Ein-
flussmdglichkeit auf Nachhaltigkeit. Aus diesem Grund ist auch hier die Selbstwirk-
samkeitserwartung hoch. Hier muss jedoch unterschieden werden zwischen der Mo-
bilitat im zweckbestimmten Alltag und der Freizeit. Denn die SWE in Bezug auf die
Fortbewegung im Alltag wird von ihnen héher eingeschatzt als bei Urlauben und Rel-
sen. Obwohl sich die Probanden ihres groRen Einflusses auf die Nachhaltigkeit im
Feld Urlaub/Reisen bewusst sind, wird nicht nachhaltig konsumiert. Denn gerade in
diesem Konsumbereich spielen egoistische Motive eine grof3e Rolle. Deutlich wird
dies an Aussagen wie der folgenden: ,Mit dem Tourismus finde ich personlich, wiirde
ich mich da jetzt ungerne einschranken lassen [...], weil die anderen Aspekte da ein-
fach Uberwiegen, diesen Nachhaltigkeitsaspekt oder 6kologischen FuRabdruck oder
wie man das sehen mdchte. Ich moéchte ungerne darauf verzichten jetzt nach Afrika
zu fliegen oder so, weil mir das zum Beispiel kulturell oder sprachlich viel mehr gibt.
[...]1.“ Diese Motivation dominiert ihr Verhalten, obwohl sie wissen, dass sie viel be-
wirken konnten: ,Der Reiseaspekt, glaube ich, ist der wo man am meisten Einsparpo-
tential hat.“ Den Teilnehmern ist es gerade in diesem Bereich wichtiger, in wie weit
ihr Lebensstil von den getroffenen Entscheidungen profitiert. Sie stellen den Wert
des eigenen Glicks durch Reiseerfahrungen hoher als den Nachhaltigkeitswert. Da-
bei artikulieren sie klar, dass ihr Handeln in diesem Konsumfeld von Egoismus ge-
pragt ist.

Dies erkennt man auch deutlich an dem folgenden Zitat: ,Also ich fliege im Dezem-
ber nach New York. Weil3 ich nicht, ob ich jetzt ein schlechtes Gewissen habe. Wenn
[...] ich auf so etwas halt nicht verzichten mochte [...]. Also jeder ist seines eigenen
Gluckes Schmied. Und [...] Reisen, das ist fur mich Glick. Wenn ich das mdglich
machen kann, dann mache ich das auch gerne, weil mir das halt selber was bringt,
also ist das auch wieder egoistisch gedacht.“ Die Probanden legen grol3eren Wert
auf Bequemlichkeit und Flexibilitat als auf nachhaltigen Konsum. Sie sehen keine
Alternativen, welche attraktiv genug waren, um ihr Verhalten in diesem Konsumfeld
zu verandern. In Bezug auf ihre alltdgliche Fortbewegung handeln einige von ihnen
haufig nur nachhaltig, wenn sie ohnehin keine Alternative haben: ,Naja, ich fahre

gerne Fahrrad, aber wenn ein Auto zur Verfiigung steht, dann fahre ich eben Auto
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[...]1.“ Ein weiterer Teilnehmer gibt an: ,Also ich muss ehrlich sagen, ich fahre mit
dem Auto zur Uni, einfach wegen dem Komfort auch. Hat sich so eingebirgert bei
mir.“ Den Teilnehmern ist es wichtig, einfach, bequem und schnellstmdéglich in ihrem
Alltag unterwegs zu sein. Teilweise versuchen sie in diesem Bereich nachhaltig zu
sein und nutzen o6ffentliche Verkehrsmittel. Jedoch tauchen auch hier nach Ansicht
der Probanden Probleme auf, die dazu fuhren, letztendlich nicht mehr nachhaltig zu
handeln: ,Ich glaube, das ist viel Bequemlichkeit, [...] ich fahre viel mit dem Auto
rum, versuche aber, hin und wieder auch mal mit der Bahn zu fahren, nur dann den-
ke ich mir schon wieder: ,Ja okay, ich laufe erst mal acht Minuten zu der Haltestati-
on, dann regnet es die Halfte der Zeit, dann fahre ich, dann fahrt die Bahn nur bis elf.
dann flhle ich mich schon wieder eingeschrankt.“ Trotz des Bewusstseins, dass sie
einen grofBen Einfluss auf die Nachhaltigkeit in diesem Konsumbereich besitzen,
handeln die Teilnehmer haufig anders, um selbst einen Vorteil zu erlangen. Dies ist

auf Aspekte wie Bequemlichkeit und Egoismus zurtckzufihren.

Die Selbstwirksamkeitserwartung in dem Konsumbereich Kleidung ist vorhanden,
jedoch im Vergleich zu den anderen beiden Konsumfeldern geringer. Hier spielen
ebenfalls egoistische Beweggrinde fir das Verhalten der Probanden eine Rolle.
Ihnen ist es wichtiger, dass die Kleidung ihrem Stil entspricht und ihnen gefallt, was
teilweise bei nachhaltig produzierter Kleidung nicht der Fall zu sei: ,[...] aber da hatte
ich den Eindruck, da gibt es eigentlich in dieser Industrie noch Nachholbedarf, dass
die Klamotten dann auch so ,0ko“ aussehen, wie sie sind. Das [...] ist dann nicht
das, was ich suche.” AulRerdem kommt auch in diesem Bereich das Preisargument
zur Sprache und ist ein Grund, weshalb nicht immer nachhaltig konsumiert werden
kann, oder die Probanden es deshalb nicht mdchten. Sie sehen vor allem in diesem
Bereich grof3e Unterschiede zwischen den Preisen der nachhaltig und nicht nachhal-
tig produzierten Kleidung: ,[...] das (ist) natlrlich schon ein enormer Preisunter-
schied, halt jetzt ein anderer Preisunterschied als beim Apfel. Also, ob ich mir jetzt
ein T-Shirt fur finf Euro kaufe oder eins fur 35 Euro kaufe, macht fir mich mehr aus,
als ob ich mir einen Apfel fur 50 oder fur 70 Cent kaufe.“ Die Befragten sehen sich
teilweise nicht in der Lage, auf Grund ihres Budgets diese Menge an Geld auszuge-
ben oder wollen es auch nicht, da sie sich lieber mehrere Kleidungsstiicke kaufen
madchten, statt nur eins, welches dafur nachhaltig produziert wurde. Dies verdeutlicht

folgender Beitrag eines Teilnehmers: ,[...] wenn ich mal so einen Hess-Naturkatalog
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durchgucke, da finde ich auch eine Jacke schon, aber dann kostet die Jacke 500
Euro, also irgendwo ist dann auch die Grenze erreicht. Das ist dann ja schén, wenn
sich das jemand leisten kann, aber ich muss dann auch ehrlich genug sagen, ich
mochte mir nicht nur jede zehn Jahre eine Jacke kaufen.“ Gleichzeitig au3ern die
Probanden aber auch eine andere Meinung oder zeigen das Bewusstsein, welche
Wege es geben wirde, um Kleidung nachhaltiger zu konsumieren. Ob tatsachlich
auch auf diese Weise im Alltag konsumiert wird, sei jedoch dahingestellt: ,[...] Ich
meine, eine einfache Losung ware, weniger Klamotten zu kaufen. Ich finde, das ist
nicht immer nur mehr Geld fir etwas ausgeben, das dann nachhaltig ist. Sondern
auch die Menge des Konsums, den wir an den Tag legen, der total beeinflusst, wie
unser Impact auf die Natur ist.“ Nachhaltigkeit wird hier mehr als ein positiver Ne-
beneffekt angesehen. Das bedeutet, dass Kleidung gekauft wird, weil sie dem Ge-
schmack der Teilnehmer entspricht. Ein netter Nebeneffekt ist es, wenn diese nach-
haltig produziert wurde, dies ist aber nicht das hauptséachliche Kaufentscheidungskri-
terium. Die Teilnehmer geben auch hier die Verantwortung an Unternehmen ab, da
sie der Meinung sind, dass die Bedingungen in der Produktion sowie Arbeitsbedin-
gungen undurchsichtig sind, und es daher schwer ist, sich einen Uberblick zu ver-
schaffen, was und wo gekauft werden sollte, um nachhaltig zu konsumieren. ,Aber
ich finde, [...] eins der komplexesten Themen, was Nachhaltigkeit angeht, ist Mode,
[...], weil das (A) super schwer zu kontrollieren ist, wie die Arbeitsbedingungen wirk-
lich sind, wer ist dafur verantwortlich, diese Kontrollmechanismen durchzufiihren und
(B) wie kann man das als Konsument irgendwie umsetzen [kann], die Mode zu kau-
fen, die ich halt super selten irgendwo auch finde ich groRen Kaufhdusern? Also das
ist super komplex.*

Diese Meinung wird auch durch die folgende Aussage deutlich: ,Ich finde auch, dass
das einfach [...] nicht transparent ist, einfach gerade bei Mode [...].“ Also auch in
diesem Konsumfeld spielt Misstrauen gegeniber den Unternehmen eine Rolle. Vor
allem jedoch ist hier das Preisargument relevant, da ihre Budgets laut den Teilneh-

mern zu gering sind, um vermehrt nachhaltig produzierte Kleidung zu kaufen.
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»Somit ist fir mich nachhaltiger Konsum eigent-
lich eine ganz alltdgliche und normale Sache.*

,Deswegen glaube ich schon, dass man in der
Lebensmittelbranche irgendwie mehr Einfluss
hat als Person selber, als jetzt irgendwie in
anderen Branchen wie beispielsweise die Klei-
dungsindustrie.”

,Gerade auch bei Lebensmitteln, dass man
nicht so viel left overs hat, die man dann weg-
schmeif3t. Oder irgendwie beim Backer mal auf
die Brotchentiite verzichtet und das direkt auf
die Hand nimmt oder so.”

Die Probanden sind sich
einig, dass nachhaltiger
Konsum leicht ist und es
geniligend Alternativen
gibt. Daher ist die SWE
hier sehr hoch.

»Wenn ich Lust auf eine Mango hab, und die
wachst hier nun mal nicht, dann kaufe ich
trotzdem eine Mango.*

,Die Preise sind teilweise happig muss man
sagen.”

»LAllerdings, ich hatte auch in der anderen Rich-
tung einen Bio-Laden, da misste ich aber extra
hinfahren.”

»Ich mein kann ja auch nicht sein, dass der
Einkauf irgendwie zu so einer wissenschattli-
chen Ausarbeitung gerat.”

Es wird zum Teil nicht
nachhaltig konsumiert, da
Egoismus-Motive wie
Geschmack und Komfort
sowie die finanzielle Situa-
tion Uberwiegen.

.Der Reiseaspekt, glaube ich, ist der wo man
am meisten Einsparpotential hat.”

»Also ich glaube, man kann schon immer noch
den Luxus regional geniel3en, aber das ein
bisschen einschranken und tberlegen, was

wirklich den gré3ten Umwelteinfluss in unse-
rem Konsumverhalten hat.”

,Uund dass man aber auch dariiber nachdenkt
wo ich in meinen nachsten Urlaub hin fliege.
Wo wir ja alle irgendwie total Bock auf Thailand
haben oder irgendwie gerade diese Trendregi-
onen, die jetzt gerade da sind. Das ist ja auch
deutlich wichtiger, als jetzt zum Beispiel nicht
mit dem Auto zu fahren, das man nicht um die
halbe Welt jedes Mal in den Urlaub fliegt.”

Die Probanden sehen
eine grof3e Nachhaltig-
keitsauswirkung in diesem
Konsumfeld. Die SWE ist
deshalb relativ hoch. In
Bezug auf Urlaub/Reisen
allerdings héher als in
Bezug auf alltagliche
Fortbewegung.

.Naja, ich fahre gerne Fahrrad, aber wenn ein
Auto zur Verfiigung steht, dann fahre ich eben
Auto.*

»Mit dem Tourismus [...] wirde ich mich da
jetzt ungerne einschranken lassen, weil [...] mir
das zum Beispiel kulturell oder sprachlich viel
mehr gibt.”

,Also es ist ja auch super uncool jetzt, weild ich
nicht in die Ostblock Lander zu reisen, dann
reisen wir lieber nach Thailand.”

Gleichzeitig ist in diesem
Konsumfeld die Bereit-
schaft fur nachhaltigen

Konsum sehr niedrig, da
Egoismus-Motive ber-

wiegen.

»Also ich glaube, dass man bei den Lebensmit-
teln halt schon mehr irgendwie bewirken kann,
als jetzt zum Beispiel in der Kleidungsindust-
rie.”

LAber ich finde [Mode] ist eins der komplexes-
ten Themen, was Nachhaltigkeit angeht, weil
das super schwer zu kontrollieren ist, wie die
Arbeitsbedingungen wirklich sind, wer ist daftr
verantwortlich, diese Kontrollmechanismen
durchzufiihren.”

,Ich finde auch, dass das einfach so mega

Das Konsumfeld Kleidung
wird von den Probanden
in Bezug auf Nachhaltig-
keit als sehr intransparent
bezeichnet. Daher ist die
SWE insgesamt eher
niedrig und die Verantwor-
tung wird an Unternehmen
abgegeben.

Nimmt man eine Abstu-
fung vor, ist die groR3te
SWE bei Lebensmitteln zu
erkennen, darauf folgt
Reisen/Mobilitat. Im Kons-
umfeld Kleidung ist die
niedrigste SWE unter den
Probanden zu erkennen.

Die Bereitschaft zu nach-
haltigem Konsum ist auch
im Bereich Lebensmittel
am groRten. Darauf folgt
jedoch, anders als bei der
SWE, Kleidung. Die ge-
ringste Bereitschaft haben
die Probanden im Bereich
Reisen/Mobilitat.
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nicht transparent ist, einfach gerade bei Mode,
weil wenn ich mich recht entsinne, musst du
glaube ich nur einen Arbeitsschritt in Deutsch-
land machen um darauf zu schreiben: ,Made in
germany*, deswegen.®

»Also, ob ich mir jetzt ein T-Shirt fur funf Euro

kaufe oder eins fur 35 Euro kaufe, macht fir Es wird zum groRRen Teill
mich mehr aus, als ob ich mir einen Apfel fur nicht nachhaltig konsu-
50 oder fiir 70 Cent kaufe.” miert, da Egoismus-Motive
,Und H&M hat auf jeden Fall auch eine Bio- Uberwiegen, insbesondere
Linie, wo ich jetzt auch sagen muss, dass ich personliches Gefallen.
die kaufe, weil ich das schon finde.* Nachhaltigkeit ist eher ein
,Die Klamotten [sehen] dann auch so 6ko aus, positiver Nebeneffekt.
wie sie sind. Das ja, ist dann nicht das, was ich
suche.*

»Ich muss auch sagen, also das kommt auch
vor allem darauf an, ob mich das anspricht
oder nicht.”

LAlso Individualitat steht immer mehr im Fokus

L.]

Tabelle 4: Kernaussagen in der Kategorie Konsumfelder (farblich differenziert)

5.3.4 Berufliche Aspekte / Zukunftsverhalten

Wie oben ersichtlich sei ein vollstandig nachhaltiger Konsum laut Aussage der Teil-
nehmer aufgrund der geringen zur Verfigung stehenden finanziellen Mittel in ihrer
Situation als Studierende heute nur schwer umzusetzen. Ein festes Gehalt in der Zu-
kunft ist fUr viele der Interviewten in diesem Zusammenhang mit gewissen Vorsatzen
nachhaltigen Konsums verbunden. Es ist ihnen allerdings bewusst, dass ein hdheres
Einkommen oftmals zu einem grof3eren ,Footprint® fihre. Eine solche Haltung konnte
gegen Ende der Diskussion durch ein Gedankenexperiment bedingt bestatigt wer-
den. Jedem Teilnehmer wurde ein fiktives Budget von 800 Euro fir einen einwdchi-
gen Urlaub zur freien Verfligung gestellt. Die Interviewten sollten nun erlautern, fir
welche Art von Urlaub sie das Geld ausgeben wirden. Keiner der Befragten hatte die
Idee, sich fur eine nachhaltige Urlaubsform zu entscheiden. Die meisten wahlten weit
entfernte Flugreisen oder Autofahrten.

Fraglich ist allerdings, ob die in dem Gedankenexperiment fiktiv erzeugte Situation,
auch stellvertretend dafur ist, wie sich die Probanden verhalten wirden, wenn ihnen
das Geld auf einer regelmaRigen Basis zur Verfigung stehen wirde. Deshalb wur-
den im Interview die Mdglichkeiten im Rahmen eines beruflichen Umfelds nach Stu-
dienabschluss angesprochen. Ein nachhaltiges Handeln des zuklnftigen Arbeitge-
bers wird von den Interviewten als Zusammenspiel verschiedener Eigenschaften
aufgefasst. Zum einen sei hier relevant, wie Ressourcen im Unternehmen eingesetzt

werden, ob beispielsweise tUbermafig auf Mehrwegflaschen zurtckgegriffen werde.
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Ebenfalls sei unter anderem wichtig, dass das Gehaltsgeflige im Unternehmen eini-
germal3en gerecht sei. Insbesondere die soziale Komponente des Arbeitgebers, die
unter anderem seine Gehaltspolitik umfasse, sei vor allem zum Zeitpunkt der Bewer-
bung um einen Job fur den Arbeitnehmer nur sehr schwer einzuschatzen. Ob der
Arbeitgeber nach auf3en nachhaltig auftritt und Ressourcen auf nachhaltige Weise
nutzt, sei dagegen leichter zu beurteilen. Wie nachhaltig der Arbeitgeber also insge-
samt ist, sei nach Aussagen der Probanden nur schwer fest zu stellen. Eine gro3ere
Rolle spiele ohnehin der Inhalt des Jobs. Zudem kénne man sich durch ein entspre-
chendes Gehalt gegebenenfalls verleiten lassen, in ein nicht nachhaltiges Unterneh-
men einzusteigen: “Also bin ich ganz ehrlich, weil3 ich nicht. Ich finde es total schwie-
rig, jetzt gerade, aus meiner Situation zu sagen, wie ich dariber denke, wenn mir sau
viel Kohle fur irgendeinen Job in einem richtig ranzigen Unternehmen geboten wird.
Also kann sein, dass ich dann schon an Bord springe. Weil ich noch nicht in der Situ-
ation war. Und ich glaube das ist halt das, was viele Leute triggert, auch in solchen
Konzernen zu arbeiten, dass sie dann irgendwann ihre Moral Uber Bord werfen und
das dann trotzdem machen. Weil Geld nicht stinkt.“ Ob der Arbeitgeber also letztend-
lich wirklich Uberwiegend nachhaltig handelt oder nicht, scheint aus Sicht der Inter-
viewten eher zweitrangig zu sein. Der Einfluss, den man in einem groé3eren und nicht
unbedingt nachhaltigen Unternehmen habe, kénne allerdings auch genutzt werden,
um etwas Positives zu bewirken: ,Auf der anderen Seite muss man naturlich auch
fragen, vielleicht kann man, wenn man bei Unilever oder sonst wo arbeitet, etwas
bewegen, wenn man / Also ich meine, die Unternehmen sind ja auch riesige Arbeit-
geber und da hangen ja viele Jobs dran, da muss man ja auch vielleicht tGberlegen:
Wie kann man da seinen Beitrag leisten im Unternehmen? Das halte ich auch nicht

fur ausgeschlossen.”
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»Also ich wirde eher sagen, dass wir alle (...)
immer noch Studenten sind und teilweise auch

drei Mal Uberlegt, (...) ob ich mir jetzt das teure
Bio-Produkt kaufe oder dann vielleicht das Geld
eher hab, um einen Cocktail drauf3en zu trinken

oder raus zu gehen.”

wirklich knapp bei Kasse. Und dass man sich halt

Nach Meinung der
Probanden ist nach-
haltiger Konsum aktu-
ell durch den Studie-
rendenstatus einge-
schrankt.

Die Aussicht auf ein

festes Einkommen ist

mit guten Vorsatzen
verbunden.

Die Aussagen der
Probanden deuten
an, dass sie sich mit
groleren finanziellen

LAber ich kann mir schon vorstellen, dass Men-

gréReren Footprint sozusagen hinterlassen, weil

die auch einfach viel mehr Mdglichkeiten haben,

zu konsumieren und sich ein fettes Auto kaufen
und o6fter in den Urlaub fahren.*

schen, die insgesamt mehr verdienen, auch einen

Mit gréReren finanziel-
len Mdglichkeiten be-
steht jedoch auch ein
gesteigertes Potenzial

-Wir haben ja eben daruber geredet. Aktuell als

mal mehr Geld da ist, dann... Das waren eben die

Versprechungen. Jetzt ist mehr Geld da, ihr habt

nichts dafiir getan. Aber das ,dann®, das fehlt so
ein bisschen.”

Student steht nicht viel Geld zur Verfligung. Wenn

sich nicht nachhaltig
zu verhalten.

Moglichkeiten nicht

nachhaltiger als ak-

tuell verhalten wer-
den.

,Es lasst sich vorab schwer beurteilen, aus mei-
ner Sicht, auf Unternehmenswerte kann man ach-
ten. Wenn es dann um die Ressourcen geht, das

sieht man wahrscheinlich erst hinterher.”

»Aber, ich glaube, was mir halt relativ wichtig ist,
ist in einem Unternehmen zu arbeiten, wo ich
weil3, dass der Topmanager nicht irgendwie das
2.500 - fache verdient oder so von irgendeinem
anderen Mitarbeiter und das man darauf achtet,
dass das Geld halt fairer verteilt wird.”

In Bezug auf den Beruf

scheint Nachhaltigkeit

eine Rolle zu spielen,
wird aber auch als

»LAuf der anderen Seite muss man naturlich auch
fragen, vielleicht kann man, wenn man bei Unile-
ver oder sonst wo arbeitet, etwas bewegen, wenn
man / Also ich meine, die Unternehmen sind ja
auch riesige Arbeitgeber und da héngen ja viele
Jobs dran, da muss man ja auch vielleicht tberle-
gen: Wie kann man da seinen Beitrag leisten im
Unternehmen? Das halte ich auch nicht fur aus-
geschlossen.”

~,schwer zu beurteilen®
eingestulft.

»Also bin ich ganz ehrlich, weil3 ich nicht. Ich finde
es total schwierig, jetzt gerade, aus meiner Situa-
tion zu sagen, wie ich dartiber denke, wenn mir
sau viel Kohle fur irgendeinen Job in einem richtig
ranzigen Unternehmen geboten wird. Also kann
sein, dass ich dann schon an Bord springe. Weill
ich noch nicht in der Situation war. Und ich glaube
das ist halt das, was viele Leute triggert, auch in
solchen Konzernen zu arbeiten, dass sie dann
irgendwann ihre Moral Uber Bord werfen und das

Wichtig ist eher der
Inhalt des Jobs und
auch das gebotene
Gehalt spielt eine Rol-
le. Dies kdnnte dazu
fuhren in einem nicht-
nachhaltigen Unter-
nehmen zu arbeiten.

dann trotzdem machen. Weil Geld nicht stinkt.*

In Bezug auf einen
zukinftigen Job
scheint Nachhaltig-
keit fur die Proban-
den eher eine unter-
geordnete Rolle zu
spielen. Wichtigere
Aspekte sind hier der
Inhalt des Jobs und

das Gehalt.

Tabelle 5: Kernaussagen in der Kategorie Berufliche Aspekte/Zukunftsverhalten
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Folgende Aussagen beschreiben die Kernaussagen der Fokusgruppendiskussion:

©)

Die generelle Selbstwirksamkeitseinschatzung der Probanden ist hoch: ,Jeder
ist seines Gluckes Schmied!” — mit der Einschrankung stabile soziale und poli-
tische Verhaltnisse vorausgesetzt.

Die Selbstwirksamkeitseinschatzung der Probanden ist bzgl. der drei Konsum-
felder unterschiedlich — bzgl. Reisen am hoéchsten, Lebensmittel im mittleren
Bereich, Bekleidung eher gering aufgrund von Intransparenz.

Die Ubereinstimmung von hoher Bereitschaft zu nachhaltigem Konsum und
tatsachlichem Verhalten ist im Lebensmittelbereich am hochsten, bei Reisen
am geringsten. Politik der kleinen Schritte.

Egoismus Motive Uberwiegen oft — insbesondere bezliglich Reisen.

Auch hohe SWE fihrt nicht zu nachhaltigem Konsum (Reisen).

Fehlende finanzielle Mittel werden oft als Ursache fur nicht nachhaltigen Kon-
sum benannt — Argument wird in gedanklichem Experiment widerlegt.

Die Probanden sehen die Verantwortung fur nachhaltiges Wirtschaften unter-
schiedlich — zum Teil bei den Konsumenten, aber auch vor allem bei Politik
und Unternehmen.

Berufliche Entwicklung in Zukunft wird von anderen Aspekten dominiert,
Nachhaltigkeit hat einen nachrangigen Stellenwert.

Selbstwirksamkeit bezlglich Nachhaltigkeit wird in spaterer Berufstatigkeit e-

her gering eingeschatzt.

5.3.5 Auswertung des Fragebogens zur Selbstwirksamkeitserwartung
der Fokusgruppe

Folgende Ausfiihrungen beziehen sich auf die Auswertung des Fragebogens nach

dem Jerusalem/Schwarzer-Konzept zur generellen Selbstwirksamkeitseinschatzung

der Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus der Fokusgruppe. Der Fragebogen wurde

wie oben beschrieben im Anschluss an das Fokusgruppeninterview ausgeteilt und

beantwortet. Die Ergebnisse des beantworteten Fragebogens wurden in Excel tber-

tragen und ausgewertet. Ziel war es herauszufinden, fir wie selbstwirksam sich die

einzelnen Probanden generell halten. Der fur die Fokusgruppe entwickelte Fragebo-

gen wurde entsprechend der Empfehlung an Studierende und deren Alltagssituatio-

nen angepasst, ist also nicht identisch mit dem Originalfragebogen von Schwarzer &

Jerusalem. Der Fragebogen ist im Anhang einzusehen.
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Abbildung 2: Ergebnis SWE Fokusgruppe ohne Korrektur

Ausgehend von der Auswertungsvorgabe des SWE-Fragebogens von Schwarzer &
Jerusalem konnen mindestens zehn Punkte (bei Beantwortung aller Fragen) und
maximal 40 Punkte erreicht werden. Die Abbildung 2 spiegelt die erste Auswertung
des Fragebogens wieder. Problematisch ist die Tatsache, dass Proband 8 die Frage
Nummer 7 nicht beantwortet hat, was im Vergleich zu den anderen zu einer niedrige-
ren Punktzahl gefuhrt hat. Aufgrund der kleinen Gruppe von Befragten, kann eine
Nichtbeantwortung einer oder mehrerer Fragen zu einer ganz unterschiedlichen Aus-
sage fuhren. Um eine Verzerrung in der Auswertung zu vermeiden, wurde die Punkt-
zahl, die im Schnitt von den anderen Teilnehmern bei dieser Frage erreicht wurde, zu
dem Ergebnis von Proband 8 hinzuaddiert. Die Durchschnittspunktzahl der Frage 7
betragt 3 (bzw. 2,63) und somit erreicht Proband 8 eine Gesamtpunktzahl von 30
(siehe Abbildung 4).
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Ergebnis
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Abbildung 3: Ergebnis SWE Fokusgruppe mit Korrektur

Die Abbildung 4 stellt somit das bereinigte Ergebnis der Fokusgruppe dar. Die
Hochstpunktzahl 34 wurde von Proband 9 und Proband 7 erreicht und die niedrigste
Punktzahl mit 28 von Proband 4. Die Differenz zwischen der Hochstpunktzahl und
der niedrigsten betragt sechs. Um eine Vergleichbarkeit zu Stichproben und Studien,
die in der Literatur beschrieben sind, herzustellen, wurde zusétzlich der Mittelwert
errechnet. Der Mittelwert der meisten Stichproben in den Untersuchungen von
Schwarzer & Jerusalem liegt bei ca. 29 Punkten mit einer Standardabweichung von 4
Punkten (vgl. Schwarzer & Jerusalem, 1999; Schwarzer, Mueller & Greenglass,
1999). Der Mittelwert der Fokusgruppe entspricht 31 (bzw. 30,56). Mithin liegen die
Probanden mit ihrer Selbstwirksamkeitserwartung im oberen Normbereich. Der Mit-
telwert von 31 ist leicht Uber dem Normwert, naheliegend ist, dass ein Zusammen-
hang zwischen der leicht erhdhten Selbstwirksamkeitserwartung und der Studiensi-
tuation respektive Karriereoption der Befragten existiert. Schlie3lich konnen die Stu-
dierenden davon ausgehen, nach einem erfolgreich abgeschlossenen Studium utber
ein gutes Gehalt und grolR3ere Handlungsmdglichkeiten als der Bevolkerungsdurch-

schnitt zu verfligen.
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Abbildung 4: Ergebnis SWE Fokusgruppe - Geschlecht weiblich -
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Abbildung 5: Ergebnis SWE Fokusgruppe - Geschlecht mannlich -

Bei der Aufteilung nach Geschlechtern lassen sich keine grof3en Unterschiede er-
kennen. Der erreichte Mittelwert der mannlichen Probanden liegt bei 31 (bzw. 31,00)
bei den weiblichen Probanden ebenfalls bei 31 (bzw. 30,83).
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Proband Punktzahl Rang

P7 34 1
P9 34 1
P2 33 2
P1 31 3
P5 30 4
P8 30 4
P3 29 5
P6 29 5
P4 28 6

Tabelle 6: SWE Rangfolge Fokusgruppe

Die Tabelle 6 zeigt die Rangfolge der Teilnehmer nach absteigender Punktzahl, wel-
che in Abgleich mit den Transkriptionsergebnissen Aufschluss Uber besonders
selbstwirksame und weniger selbstwirksame Teilnehmer geben kann. Erfahrungs-
gemal sollte die Auswertung von Fokusgruppendiskussionen in mehreren Auswer-
tungsschleifen mit unterschiedlichen Fragestellungen erfolgen. Dies kann in der hier
begrenzten Projektlaufzeit (ein Semester) leider nicht durchgefiihrt werden. Lohnend
ware zum Beispiel eine Analyse der Aussagen einzelner Probanden unter Bezug-
nahme auf die obigen SWE-Werte. Gegebenenfalls kann das erarbeitete Material
(mit Einverstandnis des Forschungsteams) flir eine weitere Bearbeitung im Rahmen

einer Masterarbeit genutzt werden.
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6. Die Online-Erhebung

6.1 Theoretische Grundlagen einer Online-Erhebung

Als quantitative Forschungsmethode fir dieses Projekt wurde eine Online-Umfrage
ausgewahlt. Diese Entscheidung begriindet sich mit den Vorteilen der Methode: eine
Studie mittels standardisiertem Fragebogen weist eine gewisse Signifikanz auf und
kann verlassliche Annahmen uber eine Vielzahl von Menschen treffen. Zudem ist die
Online-Befragung in der begrenzten Projektlaufzeit praktikabel, da in kurzer Zeit viele
Antworten gesammelt werden kdnnen. Im Bereich der Primérdatenerhebung ist die
Umfrage nicht nur die meistgenutzte, sondern auch die geeignetste Form, um de-
skriptive Daten zu erheben (vgl. Kotler & Armstrong, 2010). Generell gilt: Um Infor-
mationen tUber Gewohnheiten, Praferenzen und das Verhalten von Personen zu er-
fahren, sollte man diese am besten direkt dazu befragen (vgl. Kotler, Armstrong, Har-
ris & Piercy, 2016).

6.1.1 Der standardisierte Fragebogen

Ein Fragebogen kann entweder strukturiert oder unstrukturiert aufgebaut sein. Dabei
gelten die Begriffe ,strukturiert® und ,standardisiert® als identisch. Strukturierte Fra-
gebdgen bilden dabei eine formale Auswahl an Fragen, die jeder Teilnehmer auf die-
selbe Art beantworten sollte. Unstrukturierte Fragebtgen bilden eine Auswahl an
Fragen, die als Leitfaden zu verstehen sind, dem Befrager aber Spielraum lassen,
um diese auf die einzelnen Teilnehmer anzupassen (vgl. Kotler et al., 2016). Fur den
Zweck des Forschungsprojektes eignet sich die Durchfiihrung eines standardisierten
Fragebogens — die mit Abstand meistgenutzte Methode flir empirische Studien — um
maoglichst reprasentative Ergebnisse Uber die Gewohnheiten und Einstellungen der
Studierenden zu erlangen. Der standardisierte Fragebogen ist vorgefertigt und fur
jeden Teilnehmer identisch, was eine statistische Auswertung ermdglicht (vgl. Gortler
& Rosenkranz, 2006). Ein wichtiges Attribut standardisierter Fragebdgen ist die pra-
zise Fragestellung (vgl. Mayer, 2002). Wenn der Fragebogen sorgféltig konstruiert
wurde, kénnen die enthaltenen Fragen ein ausdrucksstarkes Instrument darstellen,

um Aussagen uber bestimmte Gruppen oder Gesamtheiten zu treffen.

41



Selbstwirksamkeit und nachhaltiger Konsum

6.1.2 Fragebdgen auf Online-Plattformen

Standardisierte Befragungen kénnen entweder schriftlich oder mindlich durchgefuhrt
werden. Fur diese gibt es verschiedene Kontaktmethoden, die fir die Sammlung der
Daten herangezogen werden kénnen. Umfragen kdénnen Uber E-Mails, Telefon, per-
sonliche Befragungen und Online-Plattformen durchgefiuhrt werden (vgl. Kotler &
Armstrong, 2010). Die Vorteile von Online-Befragungen liegen in der Flexibilitat des
Tools an sich, in der Anzahl der mdglichen Teilnehmenden, in dem Steuern des
Stichprobenumfangs und in der Geschwindigkeit, in der Daten erhoben werden kon-
nen. Online-Umfragen generieren schnell Ergebnisse, da die Distribution und Teil-
nahme in einem sehr kurzen Zeitraum mdglich ist. Oft kdnnen Ergebnisse in Echtzeit
mitverfolgt werden und die Befragung kann dementsprechend jederzeit nachtraglich
angepasst werden, falls dies nétig sein sollte. Die Bereitschaft zur Beantwortung
schwankt bei Online-Umfragen sehr stark zwischen 3 und 70%. Um eine hohe Rick-
laufquote zu erreichen, miussen der Datenschutz und die Anonymitét der Teilnehmer
gesichert sein. Nach Freischaltung des Fragebogens sollte die Ricklaufquote regel-
mafdig Uberprift werden, um gegebenenfalls rechtzeitig reagieren zu kénnen (vgl.
Gortler & Rosenkranz, 2006). Im Vergleich zu anderen Forschungsmethoden sind
bei der Onlineumfrage meist keine bis minimale Kosten zu tragen. Nicht nur aufgrund
der zutraglichen Faktoren Zeit und Kosten sondern auch aufgrund sinkender Rick-
laufquoten von traditionellen Umfragen, werden Online-Befragungen immer populé-
rer und repréasentieren bereits Uber 50 % aller durchgefuhrten Umfragen (vgl. Kotler
et al., 2016). Gerade fUr quantitative Forschung ist das Internet ein nttzliches Medi-
um. Der Grof3teil der deutschen Bevdlkerung hat Zugang zum Internet, dadurch ist
es moglich, eine grol3e Bandbreite der Bevolkerung zu erreichen. In den letzten Jah-
ren ist das Internet zu einem der wichtigsten Instrumente fur Marktforschung heran-
gewachsen. Online-Befragungen sind meistens auf einer Firmenwebsite vertffent-
licht, werden per E-Mail versandt oder sind in einen Weblink eingebettet, sodass sie

nahezu uberall verteilt werden kdnnen (vgl. Kotler et al., 2016).

6.1.3 Die Erstellung eines standardisierten Online-Fragebogens

Bevor ein Fragebogen an potenzielle Teilnehmer versendet werden kann, sollte er
einem Prozess unterzogen werden, in dem er grindlich ausgearbeitet und gepruift
wird (vgl. Kotler et al., 2016). Es wird empfohlen, einen Fragebogen zu kreieren,

dessen Bearbeitung nicht langer als zehn Minuten in Anspruch nimmt. Um einen teil-
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nehmerfreundlichen Fragebogen erstellen zu kénnen, missen die Fragen gut Uber-
legt sein und nur essentielle Fragen sollten aufgenommen werden. Das Layout des
Fragebogens und die genaue Wortwahl sollten auf die Zielgruppe abgestimmt wer-
den, sodass diese den Fragebogen bis zum Schluss ausfullt. Der erste Schritt bei der
Konstruktion eines Fragebogens ist es, einige Interessensgebiete auszuwahlen, die
den Fragebogen inhaltlich fullen sollen. Auf diese Weise kann eine logische Struktur
des Fragebogens gewahrleistet werden (vgl. Gortler & Rosenkranz, 2006). Im zwei-
ten Schritt werden flr jedes Interessengebiet spezifische Fragen formuliert. Bei der
Formulierung gibt es einige Regeln, die befolgt werden sollten: Zum einen missen
die Fragen verstandlich formuliert sein. Fachbegriffe sollten vermieden oder zumin-
dest erlautert werden. Die Fragen sollten kurz und pragnant gestellt werden, da sonst
das Risiko besteht, dass sie nicht aufmerksam gelesen werden. Abstrakte Fragen
sind nach Moglichkeit zu vermeiden, da dies zu Missverstandnissen fuhren kann.
Fragen sollten immer neutral gestellt werden und keine Wertung enthalten. Aul3er-
dem sollte doppelte Negierung zugunsten der Verstandlichkeit vermieden werden. Zu
komplexe Fragen, die den Teilnehmer tberfordern, sollten vereinfacht werden, um zu
vermeiden, dass diese zu einem vorzeitigen Abbruch der Beantwortung fuhren. Man-
che Teilnehmer kénnen sich zu bestimmten Themen keine eigene Meinung bilden,
weil das Thema sie nicht betrifft. Zum Beispiel kann eine Person ohne Fihrerschein
keine Fragen zum Fahrverhalten beantworten. Fir solche Félle sollte immer eine
Ausfalloption eingebaut werden. Fragen, die Teilnehmer in eine bestimmte Richtung
drangen, sollten unbedingt vermieden werden, da diese das Ergebnis verféalschen.
Letztlich sollte jede Frage eindimensional sein und nur einen einzelnen Aspekt be-
leuchten. Die Antwortmdglichkeiten sollten sich in keinem Fall Gberlappen und mis-
sen stets klar voneinander abgegrenzt sein (vgl. Kotler et al., 2016). Nachdem alle
Fragen und die zugehdrigen Antwortmdglichkeiten ausformuliert wurden, muss eine
Reihenfolge der Fragen festgelegt werden. Diese Reihenfolge sollte an einer Span-
nungskurve angelehnt sein. Das heil3t, die ersten Fragen sollten eher einfach zu be-
antworten sein und die Teilnehmer in das Thema des Fragebogens einfiihren. Zu-
dem sollten die ersten Fragen das Interesse der Teilnehmer wecken, damit diese
den Fragebogen bis zum Ende hin ausfullen. Komplexe Fragen sollten nach den Ein-
fuhrungsfragen gestellt werden, sobald die Teilnehmer mit dem Thema vertraut sind
(vgl. Kotler et al., 2016). Personliche Fragen Uber sozio-demografische Details wie

Alter, Geschlecht und Beruf werden ublicherweise am Ende des Fragebogens abge-
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fragt. Dies hat den Vorteil, dass die Teilnehmer bereits wissen, welche Informationen
sie bisher preisgegeben haben. Wie zuvor erwéhnt, sollte die Bearbeitung eines Fra-
gebogens eine angenehme Erfahrung sein. Daher sollten das Layout und die Struk-
tur so einladend wie moglich gestaltet sein. Neben einer angemessenen Schriftgroe
konnen themenspezifische Uberschriften den Lesefluss optimieren. Die erste Seite
des Fragebogens sollte Instruktionen zur Bearbeitung der Umfrage, sowie eine Da-
tenschutzerklarung beinhalten. Die letzte Seite sollte eine Danksagung an die Teil-
nehmer beinhalten (vgl. Gortler & Rosenkranz, 2006). Nach dem Kreieren eines an-
sprechenden, teilnehmerfreundlichen Fragebogens wird ein Pre-Test durchlaufen.
Dieser wird durchgefuihrt, um sicher zu stellen, dass die Fragen fir jeden verstand-
lich formuliert und der Prozess des Ausflllens selbsterklarend ist. Bei einem Pre-Test
wird die Umfrage an eine kleine Anzahl an Teilnehmern verteilt, die diese ausfullen
und Feedback zu dem Prozess und der Durchfuhrbarkeit geben. Der Pre-Test kann
auch zeigen, wie viel Zeit die Teilnehmer zur Beantwortung brauchen. Falls wéhrend
des Pre-Tests Probleme auftauchen sollten, kann der Fragebogen noch angepasst
werden, bevor er offiziell veroffentlicht und verteilt wird (vgl. Malhotra, 2010). Daten-
schutz ist wahrend des gesamten Prozesses unabdingbar. Die gesammelten Daten
sollten vertraulich behandelt und deren Auswertung anonym durchgefuhrt werden.
Sobald die Umfrage online ist, kann die Ricklaufquote beobachtet werden, um vo-
rauszusehen ob und wann die erwartete Teilnehmerzahl erreicht wird. Das Aufneh-
men von weiteren Beantwortungen kann entweder bei Erreichen einer bestimmten
Teilnehmeranzahl oder ab einem bestimmten vordefinierten Zeitpunkt beendet wer-
den. Alle Antworten werden gesammelt und ausgewertet. Darauffolgend kénnen die

Resultate interpretiert werden (vgl. Gortler & Rosenkranz, 2006).

6.2 Aufbau und Ziel des Online-Fragebogens

Der Online-Fragebogen umfasst eine Einleitung, einen Hauptteil und einen Schluss-
teil. Die Einleitung stellt die Forschungsgruppe vor und fihrt in das Thema des Fra-
gebogens ein: ,Allgemeines Konsumverhalten von Studierenden bezlglich Nachhal-
tigkeit”, damit soll das Interesse der Befragten geweckt und die Wichtigkeit der Teil-
nahme verdeutlicht werden. Zudem wird der Teilnehmer darlber informiert, dass der
Fragebogen etwa zehn Minuten in Anspruch nimmt und bis zum 22. Dezember onli-
ne verfugbar ist. Die Einleitung beinhaltet zudem die Zusicherung, dass Daten ano-

nymisiert und vertraulich behandelt werden. Der Aspekt der Selbstwirksamkeit in Be-
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zug auf Nachhaltigkeit wird bewusst nicht explizit beschrieben und somit fur den
Teilnehmer nicht ersichtlich, um eine unvoreingenommene Herangehensweise sicher
zu stellen. Insgesamt ist die Einleitung kurz und prézise gehalten, um dem Teilneh-
mer alle wichtigen Informationen zur Verfigung zu stellen und nicht abzuschrecken.

Der Hauptteil des Fragebogens besteht aus den eigentlichen Fragen an die Proban-
den und ist in funf verschiedene Themenbldocke unterteilt. Der erste Teil beinhaltet
die allgemeine Selbstwirksamkeitsskala von Matthias Jerusalem & Ralf Schwarzer.
Dabei werden im ersten Abschnitt vorerst nur funf der zehn Jerusalem Fragen ge-
stellt, um die Befragten nicht mit zu vielen personlichen Fragen zu Uberfordern. Wie
bereits im Rahmen der Fokusgruppendiskussion erlautert, wurden entsprechend der
Empfehlung die Jerusalem-Fragen so umformuliert, dass sie typische Szenarien des
studentischen Alltags aufgreifen und spezifische Situationen der Studierenden abbil-
den, um maoglichst realistische Befragungsergebnisse zu erzielen. Im Folgenden fin-

det sich ein Beispiel:

Original: Wenn sich Widerstande auftun, finde ich Mittel und Wege, mich durchzuset-
zen.

Frage (1): Wenn in einer Gruppenarbeit ein Kommilitone sich nicht einbringt und
nicht an Abmachungen hélt, findest du Wege, dich durchzusetzen.

Dabei wird die Vierer-Skalen-Bewertungsmethode (von ,Trifft vollkommen zu“ bis
» 1 rifft nicht zu®) beibehalten, da diese in verschiedenen Forschungsversuchen erfolg-

reich angewandt wurde.

Der zweite Teil des Fragebogens ist in die unterschiedlichen Themenbereiche des
Forschungsprojektes unterteilt. Ziel ist es, die funf Forschungsfragen des Projektes
zu beantworten. Dabei beinhaltet der erste Abschnitt Fragen, die spezifisch auf die
einzelnen Konsumbereiche ,Mobilitat und Reisen®, ,Kleidung“ und ,Lebensmittel
eingehen. Diese Konsumbereiche wurden verstarkt in der Fokusgruppe herausgear-
beitet und stellen die Basis der Untersuchung dar. Die Fragenblocke zu den jeweili-
gen Konsumbereichen sind gleich aufgebaut. In der ersten Frage wird das derzeitige
Verhalten der Teilnehmer abgefragt. Diese Frage wurde als Einstieg gewahlt, da sie
ohne Schwierigkeiten von den Befragten beantwortet werden kann und einen ersten

Einblick in den jeweiligen Konsumbereich gibt. Als Beispiel:
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Frage (6): Welches Fortbewegungsmittel nutzt du am haufigsten?

Antwort: Auto; Fahrgemeinschaft; Offentliche Verkehrsmittel; Rad; Zu FuR; Sonstiges

In den darauffolgenden Fragen wird starker auf die empfundene Selbstwirksamkeit in
dem jeweiligen Themenbereich eingegangen. Das Ziel der Fragen ist es, zu erken-
nen, ob und wie weit der Befragte bereit wére, sein derzeitiges Verhalten zu andern
oder anzupassen, und wie selbstwirksam er sich, bezogen auf einen spezifischen
Konsumbereich, einschatzt. Hierbei wird wieder mit der Skalen-Bewertungsmethode

gearbeitet. Als Beispiel:

Frage (8): Denkst du, dass deine Nutzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel eine positi-
ve Auswirkung auf die Umwelt hat?

Antwort: (, Trifft vollkommen zu“ bis , Trifft nicht zu®)

Die Fragen des dritten Fragebogenabschnitts haben ihren Schwerpunkt auf dem
Thema ,Nachhaltiger Konsum im Allgemeinen“ und beschéaftigen sich mit der For-
schungsfrage, inwieweit sich Studierende mit hoher SWE nachhaltiger verhalten.
Dabei handelt es sich bei der ersten Frage um ein Ranking der Konsumbereiche
nach personlicher Wichtigkeit, um einer Tendenz der Fokusgruppe nachzugehen.
Die folgenden Fragen stellen den Bezug zwischen Nachhaltigkeit allgemein und der
Selbstwirksamkeit der Befragten dar und sollen Erkenntnisse tber die Korrelation der
beiden Faktoren geben. Insgesamt sind die Fragen im Sinne einer ,allgemeinen Ab-
frage“ des Konsumverhaltens gestellt, ohne bereichsspezifische Ausrichtung. Diese
direkten Fragen ,zwingen® die Probanden in gewissem Mal3e zu klaren Stellungnah-
men. Der Abschnitt endet mit einem Ranking, das nach der Verantwortung fiir Nach-
haltigkeit fragt. Als verantwortliche Akteure stehen den Teilnehmern Unternehmen,
die Politik, der Konsument und allgemeinnitzige Organisationen/NGOs zur Wabhl.
Wie andere Fragen auch resultiert diese Frage direkt aus den Erkenntnissen der Fo-
kusgruppendiskussion — die Frage, welcher Akteur welches Mal3 an Verantwortung
tragt bzw. tragen sollte, wurde kontrovers diskutiert. Das Ziel ist es unter anderem,

zu entwickelnde Handlungsvorschlage besser adressieren zu kénnen.

Der letzte Abschnitt des Fragebogens fokussiert sich auf die Forschungsfrage zur
generellen sowie zur bereichsspezifischen SWE im Bereich der Nachhaltigkeit beruf-
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licher Entscheidungen und Erwartungen der Studierenden. Hierbei wird mit Zitaten
gearbeitet. Das Ziel der Fragen ist es, ein Verstandnis dafir zu bekommen, ob sich
Studierende bei ihrer spateren beruflichen Ausrichtung an dem Thema Nachhaltigkeit
orientieren wollen. Der vierte Teil des Fragebogens besteht aus den fiinf verbliebe-
nen Jerusalem Fragen, die die Auswertungsbasis fur die allgemeine Selbstwirksam-
keit der Befragten darlegen (Fragen sind ebenfalls auf die studentische Situation an-
gepasst). Die Skalen-Bewertungsmethode (von , Trifft vollkommen zu“ bis ,Trifft nicht

zu“) wird wiederum beibehalten.

Im Schlussteil des Fragebogens werden personenbezogenen Daten wie Geschlecht,
Alter und die aktuelle Beschaftigung abgefragt. Die aktuelle Beschaftigung ist fur die
Auswertung besonders wichtig, da die Frage sicherstellt, dass nur Antworten von
Studierenden einflielen. Zudem kdénnen Geschlecht und Alter der Teilnehmer in der
Auswertung Aufschluss dartuber geben, ob die generelle sowie die bereichsspezifi-

sche Selbstwirksamkeitseinschatzung von diesen beiden Faktoren abhangig sind.

Ein Ziel des Online-Fragebogens ist es, die entstandenen Anregungen der Fokus-
gruppe zu vertiefen und erste Erkenntnisse zu hinterfragen sowie diese aus einer
guantitative Basis zu stellen. Der vollstéandige Online-Fragebogen ist im Anhang des

Arbeitspapieres einzusehen.

6.3 Ergebnispréasentation der Online-Befragung

Nachdem der Fragebogen auf der Plattform ,www.umfrageonline.de® fir zwei Wo-
chen zur Beantwortung zur Verfugung stand, haben 423 Personen an der Befragung
teilgenommen. Die Mehrheit (394) der Teilnehmer beantwortete alle Fragen, 29 Teil-
nehmer fillten den Fragebogen nicht komplett aus. Da sich die Umfrage sowie die
Forschungsfragen auf die Zielgruppe Studierende beschranken, wurden nur die 383
Teilnehmer mit Studierendenstatus berlcksichtigt. Ein Proband ist aufgrund des Al-
ters — einziger Kandidat unter 19 Jahren — und seiner Antwortstruktur als Ausreil3er
anzusehen und wurde zusatzlich aus der Wertung ausgeschlossen, um Verzerrun-

gen zu vermeiden.
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Die demografische Struktur (Auswertung der Fragen 37 und 38) der Befragten zeigt

Tabelle 7.

Befragten 19-23 24-29 >29 Summe
mannlich 34 69 6 109
weiblich 122 139 12 274
Summe 156 208 18 382

Tabelle 7: Verteilung der Befragten nach Alter und Geschlecht

Wie oben erlautert wurden die Jerusalem & Schwarzer-Skalen zur Messung der ge-

nerellen Selbstwirksamkeitserwartung der Probanden (Fragen 1 bis 5, 32 bis 36) im

Fragebogen eingestreut. Die Auswertung erfolgt nach Vorgaben von Jerusalem und

Schwarzer: Personen mit einem Wert zwischen 10 und 24 werden als niedrig in ihrer

SWE eingestuft, Werte zwischen 25 und 33 als mittel, ein Wert 34 und héher wird als

hoch selbstwirksam bezeichnet. Die Auswertungen zeigen, dass der Grol3teil der Be-

fragten eine mittlere SWE aufweist (siehe Tabelle 8).

Generelle SWE geringe SWE mittlere SWE hohe SWE
Anzahl der Befragten 31 280 71
Prozent der Befragten 8% 73% 19%

Tabelle 8: Struktur und Verteilung der generellen SWE

Generelle SWE nach Jerusalem & Schwarzer

40,00
35,00
30,00
25,00 22.10
20,00
15,00
10,00
geringe SWE

29,36

mittlere SWE

Abbildung 6: Generelle SWE der Befragten
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6.3.1 Darstellung und Analyse der Ergebnisse

Im Folgenden werden die Methodik der Auswertung zur Beantwortung der funf For-

schungsfragen erlautert und anschliel3end die jeweiligen Ergebnisse prasentiert.

Forschungsfrage 1: ,Gibt es eine bereichsspezifische Selbstwirksamkeit je nach

Konsumfeld? In welchem Konsumbereich empfinden Studierende sich am selbst-

wirksamsten und in welchem am wenigsten selbstwirksam?“

Zunachst wurden alle relevanten Fragen aus den vier Konsumbereichen festgelegt,
die Aufschluss Uber die bereichsspezifische Selbstwirksamkeitserwartung geben

konnen.

Frage 8 stellt den Bereich des Mobilitatsverhaltens dar: ,Deine Nutzung der 6ffentli-
chen Verkehrsmittel hat eine positive Auswirkung auf die Umwelt“. Fast 90% der Be-
fragten stimmten dieser Aussage vollkommen beziehungsweise eher zu (siehe Ab-
bildung 7).

3,4%

7,3%

- Stimme vollkommen zu.
- Stimme eher zu.
Stimme weniger zu.

Stimme nicht zu

Abbildung 7: Diagramm zum Konsumbereich ,Mobilitatsverhalten’

Die Frage 11 ,Ich denke, dass das Reiseverhalten des Einzelnen einen Einfluss auf
soziale und/oder Okologische Zustande hat. Inwiefern stimmst du dieser Aussage
zu?“, gibt Aufschluss Uber den Konsumbereich ,Reisen/Urlaub‘. Auch hier stimmt die
Mehrheit zu, dass ihr Verhalten einen bestimmenden Einfluss auf soziale und/oder
Okologische Zustande hat, wobei diese Zustimmung verglichen zu Frage 8 schwa-

cher ausfallt (siehe Abbildung 8).
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2,6%

- Stimme vollkommen zu.
- Stimme eher zu.
Stimme weniger zu.

Stimme nicht zu

Abbildung 8: Diagramm zum Konsumbereich ,Reisen/Urlaub’

Frage 16 zeigt auf, fur wie selbstwirksam sich die Probanden im Konsumbereich ,Le-
bensmittel* halten. Abgefragt wurde hier: ,Dein Lebensmitteleinkauf hat Einfluss auf
negative Zusténde (z.B. Massentierhaltung, Transportwege, schlechte Arbeitsbedin-
gungen in Herkunftslandern) in der Lebensmittelindustrie. Inwiefern stimmst du die-
ser Aussage zu?“. Uber 80 % der Teilnehmer gehen davon aus, dass ihr Lebensmit-
teleinkauf die angesprochenen Zustande negativ beeinflussen kann (siehe Abbildung
9).

2,9%

- Stimme vollkommen zu.
- Stimme eher zu.
Stimme weniger zu.

Stimme nicht zu

Abbildung 9: Diagramm zum Konsumbereich ,Lebensmittel‘

Frage 20 verdeutlicht die Selbstwirksamkeit im Konsumbereich ,Kleidung'. ,Dein
Shoppingverhalten hat Einfluss auf negative Zustande (z.B. Transportwege, schlech-
te Arbeitsbedingungen in Herkunftslandern) in der Textilindustrie. Inwiefern stimmst
du dieser Aussage zu?“. Der Groldteil der Befragten, geht davon aus, dass ihr Ein-
kaufsverhalten die negativen sozialen und 6kologischen Zustande der Textilindustrie
stitzt (siehe Abbildung 10).
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1,0%

- Stimme vollkommen zu.
- Stimme eher zu.
Stimme weniger zu.

Stimme nicht zu

Abbildung 10: Diagramm zum Konsumbereich ,Kleidung’

Festzuhalten ist: Die Befragten sind sich im Bereich ,Mobilitatsverhalten' am starks-
ten bewusst (am selbstwirksamsten) Uber die Wirkung ihres Handelns auf die Um-

welt und die sozialen Belange.

Um eine bessere Vergleichsbasis zwischen den verschiedenen Bereichen zu schaf-
fen, wurden die Antwortmdoglichkeiten (,Stimme vollkommen zu“ bis ,stimme nicht

zu“) in Zahlenwerte umgewandelt und Durchschnittswerte ermittelt:

FUr jede Antwort ,Stimme vollkommen zu“: 4 Punkte
Fir jede Antwort ,Stimme eher zu“: 3 Punkte
Fur jede Antwort ,Stimme weniger zu“: 2 Punkte

FUr jede Antwort ,Stimme nicht zu“: 1 Punkt

3,34
3,32
3,30
3,28
3,26
3,24 3,23
3,22
3,20
3,18
3,16

3,32

3,24
3,22

Mobilitatsverhalten  Reisen/Urlaub Lebensmittel Kleidung

Abbildung 11: Vergleich der vier bereichsspezifischen Selbstwirksamkeitserwartun-

gen
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Die Punkteverteilung zeigt (siehe Abbildung 11), dass sich alle Probanden in den
abgefragten Konsumbereichen fir eher selbstwirksam halten. Die Selbstwirksam-
keitserwartung der Befragten in Bezug auf Nachhaltigkeit ist in dem Konsumbereich
,Mobilitatsverhalten’ am grof3ten. Die Selbstwirksamkeitserwartungen in den Kons-
umbereichen ,Kleidung’, ,Lebensmittel’ sowie ,Reisen/Urlaub‘ sind geringer und un-

terscheiden sich nur marginal voneinander.

Forschungsfrage 2: ,Inwieweit ist die Einschatzung der generellen Selbstwirksamkeit

konsistent zur Einschatzung der bereichsspezifischen Selbstwirksamkeit?“

Wie oben aufgezeigt wurden die Fragen zur generellen SWE (siehe Tabelle 8) pro
Teilnehmer/innen nach dem Verfahren von Jerusalem & Schwarzer ausgewertet —
dieses wird jetzt mit den Ergebnissen der bereichsspezifischen Fragen zur Selbst-
wirksamkeitserwartung verglichen. Dieser Vergleich wurde durch den Rangkorrelati-
onskoeffizienten nach Spearman geschaffen. Der Korrelationskoeffizient rs von Spe-
arman ist ein Mal3 fur die Effektstarke. Sie beschreibt, ob ein Zusammenhang grof3
genug ist, um ihn als aussagekraftig zu werten. Der entstandene Wert/Effekt kann als
klein(schwach) bezeichnet werden, wenn er bei 0.1 liegt, als mittel bei 0.3 und als

grol3 (stark), wenn er 0.5 betragt (vgl. Universitat Zurich, 2017).

Variablen Sum GS 8. 11. 16. 20. Sum BS
Sum GS 1 0,005 0,060 0,063 0,013 0,034
8. 0,005 1 0,246 0,143 0,185 0,548
11. 0,060 0,246 1 0,292 0,357 0,667
16. 0,063 0,143 0,292 1 0,575 0,733
20. 0,013 0,185 0,357 0,575 1 0,768
Sum BS 0,034 0,548 0,667 0,733 0,768 1

Abbildung 12: Korrelationsmatrix nach Spearman - Forschungsfrage 2

Zwischen den generellen und bereichsspezifischen Selbstwirksamkeitserwartungen
der Probanden besteht kein signifikanter Zusammenhang, da der Rangkorrelations-

koeffizient nach Spearman (rs) 0,034 betragt.

Es besteht ein starker empirischer Zusammenhang zwischen der Selbstwirksam-
keitserwartung im Bereich Lebensmittel und Kleidung. Der Rangkorrelationskoeffi-
zient nach Spearman betrégt hier (rs) 0,575. Daraus kann man schlie3en, dass Teil-
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nehmer, die sich im Bereich Lebensmittel fir besonders selbstwirksam halten, sich

auch im Konsumbereich Kleidung so sehen.

Um ein aussagekréftigeres Ergebnis zu erhalten, wurde die Einteilung der Proban-
den nach drei Gruppen hinsichtlich ihrer generellen SWE herangezogen (siehe oben
Tabelle 8 und Abbildung 6).

Konsistenz der generellen und der breichsspezifsichen

SWE
3,80
3,60
3,45
3,40 3,32
’ 3,27 3,27 3,26
3,24 323323320 325
3,20
3,00
3,00
2,80
Mobilitat SW Reisen SW Lebensmittel SW Kleidung SW

M geringe SWE M mittlere SWE hohe SWE

Abbildung 13: Vergleich der generellen und bereichsspezifischen SWE

Das Diagramm (Abbildung 13) verdeutlicht, dass Probanden mit einer geringen ge-
nerellen SWE, eine hohe bereichsspezifische SWE im Bereich Mobilitdt und eine ge-
ringe bereichsspezifische SWE im Bereich Reisen haben. Wohingegen die Proban-
den mit einer hohen SWE sich in den Bereichen Mobilitdt und Reisen fur besonders
selbstwirksam halten. Auffallend ist: Alle Befragten halten sich in den vier verschie-
denen Bereichen mit Werten Uber 3,0 fur recht selbstwirksam und die Werte weichen

lediglich leicht voneinander ab.

Forschungsfrage 3: ,Inwieweit sind Studierende mit einer hohen Selbstwirksamkeits-

erwartung tatsachlich dazu bereit nachhaltiger zu handeln?“

Bei dieser Frage wurden neben der Auswertung der generellen SWE und der be-
reichsspezifischen SWE, Fragen zum nachhaltigen Konsum ausgewahlt, um sie an-
schlieend gemald der Korrelation nach Spearman in einer Matrix auszuwerten. Fol-

gende Fragen zum nachhaltigen Konsum dienten als Grundlage:
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e Konsumbereich Mobilitatsverhalten: Frage 6,7
e Konsumbereich Reisen/Urlaub: Frage 9,10,12
e Konsumbereich Lebensmittel: Frage 14,15

e Konsumbereich Kleidung: Frage 18,19

Die Antworten der ausgewahlten Fragen wurden nach &hnlichem Punkteschema be-
wertet wie bei Forschungsfrage 2. Dabei wurden Zahlenwerte genutzt, um einen
Rang zu erstellen, der von ,sehr nachhaltig“ bis ,gar nicht nachhaltig” reicht. So wur-
den beispielsweise die Antworten der Frage 6 (,Welches Fortbewegungsmittel nutzt
du am haufigsten, um zur Hochschule/Universitat zu kommen?“) folgendermalien

bewertet:

e Zu Fuly*: 2 Punkte

e  Mit dem Rad": 2 Punkte

o ,Offentliche Verkehrsmittel“: 1 Punkt
e Fahrgemeinschaft®: 1 Punkt

e  Mit dem Auto“: 0 Punkte.

Es ist besonders nachhaltig (zwei Punkte), zu Ful3 oder mit dem Fahrrad unterwegs
zu sein. Das Auto zu nutzen, stellt kein nachhaltiges Verhalten dar und erhalt somit
keine Punkte. Die gewonnene Punktzahl dient als Datengrundlage fir die Rangkorre-
lationsmatrix nach Spearman. Das Ergebnis ist der folgenden Abbildung 14 zu ent-
nehmen. Die gelb markierten Felder stellen die fir die Forschungsfrage 3 relevanten

Daten dar. Rot markierte Werte signalisieren mittlere bis starke Korrelationen.

Variablen  Sum GS 8. 11. 16. 20. sum BS 6. 7. 0. 10. 12. 14. 15. 18. 19.
Sum GS 1 0,005 0,060 0,063 0,013 0,034 0,012 -0,120 0,120 -0,204 -0,016 0,076 0,026 0,034 0,030
8. 0,005 1 0,246 0,143 0,185 0,548 0,026 0,130 0,063 0,051 0,097 0,125 0,114 0,061 0,127
11. 0,060 0,246 1 0,292 0,357 0,667 0,112 -0,004 0,126 0,031 0,253 0,253 0,277 0,159 0,246
16. 0,063 0,143 0,292 1 0,575 0,733 -0,012 0,136 0,055 0,016 0,151 0,227 0,340 0,198 0,288
20. 0,013 0,185 0,357 0,575 1 0,768 0,014 0,125 0,070 0,048 0,144 0,205 0,266 0,150 0,269
Sum BS 0,034 0,548 0,667 0,733 0,768 1 0,032 0,152 0,127 0,019 0,240 0,293 0,359 0,214 0,323
6. 0,012 0,026 0,112 0,012 0,014 0,032 1 -0,021 0,092 0,010 0,114 0,115 0,225 0,057 0,044
7. 0,120 0,130 -0,004 0,136 0,125 0,152 0,021 1 -0,011 0,003 0,069 0,116 0,077 -0,005 0,017
9. 0,120 0,063 0,126 0,055 0,070 0,127 0,092 -0,011 1 0,352 0,278 0,116 0,184 0,175 0,146
10. 0,204 0,051 0,031 0,016 0,048 0,019 0,010 0,003 0,352 1 0,299 -0,065 0,052 0,039 0,020
12. 0,016 0,097 0,253 0,151 0,144 0,240 0,114 0,069 0,278 0,299 1 0,332 0,382 0,327 0,304
14, 0,076 0,125 0,253 0,227 0,205 0,293 0,115 0,116 0,116 -0,065 0,332 1 0,459 0,524 0,468
15. 0,026 0,114 0,277 0,340 0,266 0,359 0,225 0,077 0,184 0,052 0,382 0,459 1 0,351 0,350
18. 0,034 0,061 0,159 0,198 0,150 0,214 0,057 -0,005 0,175 0,039 0,327 0,524 0,351 1 0,431
19. 0,030 0,127 0,246 0,288 0,269 0,323 0,044 0,017 0,146 0,020 0,304 0,468 0,350 0,431 1

Abbildung 14: Korrelationsmatrix - Forschungsfrage 3
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Ein mittelmaRig signifikanter Zusammenhang ergibt sich zwischen den gegebenen
Antworten auf die Fragen 15 und 16. Der Rangkorrelationskoeffizient (rs) betragt hier
0,34. Dieses Resultat lasst sich folgendermal3en interpretieren: Die Probanden mit
einer hohen (geringen) spezifischen Selbstwirksamkeitserwartung im Konsumbereich
Lebensmittel haben eine entsprechend hohe (geringe) Bereitschaft, ihren Fleisch-
konsum einzuschranken, um negative Folgen in Bezug auf die Umwelt und soziale

Belange zu vermeiden.

Ein weiterer mittelmaRig signifikanter Zusammenhang ergab sich zwischen der ge-
samten bereichsspezifischen Selbstwirksamkeit und der Frage 15. Der Rangkorrela-
tionskoeffizient (rs) betragt hier 0,36. Dieses Resultat lasst sich folgendermafien in-
terpretieren: Probanden mit einer hohen (geringen) gesamt-bereichsspezifischen
Selbstwirksamkeitserwartung haben eine entsprechend hohe (geringe) Bereitschatft,

den Fleischkonsum einzuschranken, um nachhaltiger zu konsumieren.

Eine starke Korrelation rs = 0,52 besteht zwischen den Fragen 18 und 14. Proban-
den, die beim Kauf von Lebensmitteln auf Gitesiegel achten, achten auch beim Kauf

von Kleidung auf Gutesiegel.

Es sind ansonsten nur unwesentliche Zusammenhange zwischen den generellen
und bereichsspezifischen Selbstwirksamkeitserwartungen der Studierenden und

dessen Konsumverhalten erkennbar.

Forschungsfrage 4. ,Ist die generelle sowie die bereichsspezifische Selbstwirksam-

keit vom Alter und Geschlecht abhangig?“

Hierbei werden neben den Fragen zur generellen sowie bereichsspezifischen SWE
auch die Angaben zum Alter und Geschlecht betrachtet (Fragen 37,38), um zu pru-
fen, ob es einen signifikanten Zusammenhang zwischen den Variablen gibt. Fur die
jeweiligen Altersgruppen wurden Durchschnittswerte zur generellen SWE ermittelt
(siehe Abbildung 15).
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Generelle SWE

40,0

35,0 33,5
303 994 30,3 30,0
30,0 : 27,5

mannlich
25,0

Durchschn. SWE

20,0 weiblich
15,0

10,0
19-23 24-29 >29

Altersgruppe
Abbildung 15: Die Generelle SWE in Abh&ngigkeit von Alter und Geschlecht

Die generelle Selbstwirksamkeitserwartung der méannlichen Probanden ist in jeder
Alterskategorie leicht héher als die der weiblichen. Die generelle Selbstwirksamkeits-
erwartung der Manner scheint mit zunehmendem Alter anzusteigen. Die generelle
Selbstwirksamkeitserwartung der Frauen hat ihren Hohepunkt im Alter zwischen 24
und 29 und fallt dann ab. Das bedeutet: Nach der Einstufung von Jerusalem &
Schwarzer zeigen die jungeren Probanden geschlechterunabhangig eine mittlere
SWE (Werte zwischen 29 und 33), die altere Gruppe entwickelt sich jedoch gegen-
satzlich: die Manner gehen in den Bereich hoher SWE (> 33), die Frauen sinken in
den Bereich geringer SWE (>29). Einschrankend muss aber bereits an dieser Stelle

auf die geringe dahinterstehende Fallzahl in der alteren Gruppe verwiesen werden.

Fur die bereichsspezifische SWE wurden durchschnittliche Punktwerte pro Alters-
gruppe und Geschlecht ermittelt. Die visuelle Auswertung ist den folgenden Balken-

diagrammen zu entnehmen.
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Abbildung 16: SWE im Bereich "Mobilitatsverhalten"
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Abbildung 17: SWE im Bereich "Reiseverhalten”
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Abbildung 18: SWE im Bereich "Lebensmittel"
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Abbildung 19: SWE im Bereich "Kleidung"

Die weiblichen Befragten haben in jedem Konsumbereich in der Altersgruppe zwi-
schen 24-29 eine hohere durchschnittliche bereichsspezifische Selbstwirksamkeits-

erwartung als die mannlichen Befragten.

Die mannlichen Befragten in der Altersgruppe tber 29 empfinden sich als besonders
selbstwirksam in den Bereichen ,Reisen” (3,7) und ,Lebensmittel” (3,5), da sie dort
die hochsten durchschnittichen Werte zur bereichsspezifischen SWE vorweisen
kénnen.

Generell scheint die bereichsspezifische Selbstwirksamkeitserwartung der Proban-
den mit zunehmendem Alter anzusteigen. Allein im Bereich Mobilitatsverhalten ist

dieses nicht gegeben.

Forschungsfrage 5: ,Beeinflusst die generelle und/oder bereichsspezifische Selbst-

wirksamkeitserwartung berufliche Entscheidungen und Erwartungen der Studieren-
den?”

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, wurden neben den Fragen zur bereichs-
spezifischen und generellen SWE, Fragen zu beruflichen Erwartungen und Entschei-
dungen (Frage 29, 30, 31) berucksichtigt.

Es sind keine signifikanten Zusammenhéange zwischen der generellen Selbstwirk-
samkeitserwartung der Probanden und ihren beruflichen Erwartungen und Entschei-

dungen im Hinblick auf Nachhaltigkeit erkennbar.
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Eine mittelmaRig starke Korrelation ergibt sich aus der bereichsspezifischen Selbst-
wirksamkeitserwartung aller Probanden und den Antworten auf die Frage 29. Der
Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman betragt hier 0,43. Studierende, die da-
von ausgehen, dass sie durch ein nachhaltiges Verhalten in den Konsumbereichen
eine hohe Wirkung erzielen, haben einen vergleichsweise hohen Anspruch, spater

bei einem Arbeitgeber zu arbeiten, der sich aktiv fir die Umwelt einsetzt.

Variablen Sum GS Sum BS 29. 30. 31.
Sum GS 1 0,034 0,039 0,037 0,137
Sum BS 0,034 1 0,425 0,256 0,213
29. 0,039 0,425 1 0,477 0,335
30. 0,037 0,256 0,477 1 0,556
31. 0,137 0,213 0,335 0,556 1

Abbildung 20: Korrelationsmatrix nach Spearman — Forschungsfrage 5

Die Korrelationen zwischen der bereichsspezifischen Selbstwirksamkeitserwartung
der Probanden und den Fragen 30 sowie 31 sind vergleichsweise gering (rs = 0,26
und 0,21).

6.3.2 Anmerkungen zur Auswertung

Nach der Auswertung der gewonnenen Online-Daten zeigen sich einige Schwierig-
keiten in der Interpretation der Ergebnisse. Forschungsinteresse war es unter ande-
rem zu erfassen, inwieweit die generelle SWE und die bereichsspezifische SWE zu-
sammenhangen, und ob eine Abstufung in der bereichsspezifischen SWE festzustel-
len ist. Deshalb wurden vier Konsumfelder in die Befragung miteinbezogen — aller-
dings jeder Bereich mit nur einer Frage (der Lange des Fragebogens geschuldet),
wahrend die generelle SWE (zehn Fragen nach Jerusalem & Schwarzer) umfang-
reich erfasst wurde. Gegebenenfalls kénnten die Ergebnisse variieren, wenn die An-
zahl an Fragen fur die verschiedenen Konsumbereiche erhdht wird oder sich lediglich
auf einen Konsumbereich konzentriert wird. Aul3erdem wurde die Punkteverteilung
(siehe Schema Forschungsfrage 1) an das Bewertungssystem von Jerusalem &
Schwarzer angepasst, um eine Vergleichsbasis zu schaffen. Die Einteilung in Grup-
pen mit geringer bis hoher genereller SWE erfolgte nach demselben Prinzip wie in
Kapitel 5.3.5 (Auswertung des Fragebogens zur Selbstwirksamkeitserwartung der
Fokusgruppe) beschrieben. Die Schwierigkeit ist jedoch, auf Basis von Punktwerten
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und Durchschnittswerten bei der bereichsspezifischen SWE eine angemessene Ein-
teilung @hnlich wie bei der generellen SWE in geringe bis hohe bereichsspezifische
SWE vorzunehmen. Um die Forschungsfrage 4 besser beantworten zu kbnnen, wéare
eine ausgewogene Stichprobe von weiblichen und mannlichen Befragten win-
schenswert. Bei dieser Umfrage sind jedoch 29% der Befragten mannlich und 71%
weiblich (siehe Abbildung 21).

Geschlecht der Befragten

29%

71%

mannlich weiblich

Abbildung 21: Geschlechterverteilung der Befragten

In die Bewertung der Ergebnisse muss zusatzlich einbezogen werden, dass die Be-
fragung mit knapp 400 Probanden keinesfalls als reprasentativ einzustufen ist. Markt-
forschungserfahrungen zeigen jedoch, dass man in Anbetracht dieser Fallzahl von

aussagefahigen und belastbaren Ergebnissen in der Tendenz ausgehen kann.
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7. Interpretation und Verknupfung der methodischen Er-

gebnisse

Die durchgefihrten Untersuchungen flhren zu einer Vielzahl interessanter — und
zum Teil Uberraschender Ergebnisse. Die generelle Selbstwirksamkeitserwartung
aller Probanden — in der Fokusgruppe und in der Online-Befragung — ist als mittel bis
hoch einzustufen, nur 8% zeigten eine niedrige SWE laut der Einteilung nach Jerusa-
lem & Schwarzer. Die naheliegende Vermutung, dass die generelle SWE einer Per-
son eine direkte Korrelation zur SWE bezlglich des Einflusses ihres Kaufverhaltens
auf Nachhaltigkeit hat, bestatigt sich nicht. Also selbst wenn ein Proband sich gene-
rell als hoch selbstwirksam einschatzt (immerhin fast 20% der Befragten tun dies),
bedeutet dies nicht, dass er automatisch annimmt, dass seine Kaufentscheidungen
einen direkten Einfluss auf die sozialen und 6kologischen Belange in unserer Gesell-
schaft haben. Dies zeigt, dass das Konsumverhalten losgeldst von der generellen
Selbstwahrnehmung einer Person geschieht — diese Ambivalenz kann als Indikator
gewertet werden, dass die Selbstwirksamkeitserwartung eines Einzelnen fur dessen
nachhaltigen Konsum nicht die erwartet grol3e Bedeutung hat. Schlussfolgerung:
SWE als beeinflussende Variable wird zum Teil Uberschatzt — beziehungsweise
kommt sie gegebenenfalls eher im Zusammenspiel mit weiteren Variablen (zum Bei-
spiel soziale Umfeldwirkung) zum Tragen (worauf auch andere Studien hinweisen,

siehe Seite 13 f. des Arbeitspapiers — am Ende prifen, ob Seitenangabe stimmt).

In der Fokusgruppe konnte eine deutliche Abstufung in den bereichsspezifischen
Selbstwirksamkeitseinschatzungen ermittelt werden — héchste SWE beziglich des
Lebensmittelkonsums, gefolgt von Reisen/Mobilitét; sehr viel geringere Einschéatzung
bezuglich des Kaufs von Kleidung. Diese Abstufung bestétigt sich in der Online-
Befragung nur bedingt. Insgesamt sind in allen abgefragten Bereichen die SWE mit
Werten Uber 3,0 auf einer Vierer-Skala hoch. Das heif3t, die Konsumenten empfinden
sich durchaus als handlungsfahig und sind sich dem Einfluss ihres Konsums beztig-
lich der Nachhaltigkeit bewusst. In der Abstufung nach Durchschnittswerten wird die
SWE hinsichtlich Mobilitat leicht héher eingeschatzt als in den drei anderen Berei-

chen.
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Neben dieser Ermittlung von Zusammenhangen durch Korrelationsberechnungen
liefern die am Ende des Fragebogens einbezogenen allgemeinen Fragen zum Kon-
sumverhalten (zur Erlauterung dieser Fragen, auch als ,Allgemeine Fragen“ be-
zeichnet, siehe Seite 44 f. des Arbeitspapiers) weiteren Aufschluss.

So werden die Probanden mit Frage 21 aufgefordert, eine Reihenfolge anzugeben,
wie sie ihre Mdglichkeiten einschatzen, auf drei der Konsumbereiche nachhaltig ein-
zuwirken. In dieser direkt abgefragten Einstufung bestatigt sich nun das Ergebnis der
Fokusgruppendiskussion, fast 70% der Befragten setzen den Lebensmittelkauf auf
Platz eins (siehe Abbildung 22).

Frage 21. In welchem der drei Konsumbereiche hast du das
Geflihl, am meisten zur Verbesserung von 6kologischen
und/oder sozialen Missstanden beitragen zu kdnnen?

= Lebensmittel = Kleidung Reisen/Urlaub

Abbildung 22: Online-Ergebnis zu Frage 21

Die Nachhaltigkeitsauswirkungen des taglichen Lebensmitteleinkaufs sind fur den
Einzelnen Uberschaubarer und einfacherer nachzuvollziehen als die des Kleidungs-
kaufs, wo die verlangerten Werkbanken bis nach Fernost reichen und entsprechend
intransparent fur den Konsumenten sind, oder im Bereich Reisen, einer sehr komple-
xen Dienstleistung — dieser Aspekt lasst das Ergebnis naheliegend erscheinen. Zu-
dem kann der standig wiederkehrende Kaufakt bei Lebensmitteln fortwéahrend neu
Uberdacht werden und lasst eine groRere Handlungsfahigkeit sptren. Und: greift man
die Fokusgruppendiskussion auf, empfinden viele den nachhaltigen Einkauf von Le-

bensmitteln als weniger einschrankend verglichen mit anderen Konsumbereichen. Ist
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Nachhaltigkeit also einfach in alltédgliche Ablaufe einzubauen und kein zusatzlicher
Zeitaufwand notig, dann steigt die Bereitschaft, sich nachhaltig zu verhalten. Wird die
eigene Selbstwirksamkeit also dann am hoéchsten eingeschéatzt, wenn sie mit weniger
personlichem Verzicht verknlpft ist? Erganzend: Probanden, die sich als hoch
selbstwirksam auf die Nachhaltigkeitsauswirkung bezlglich Lebensmitteln sehen, tun
dies ebenfalls hinsichtlich Kleidung (starke Korrelation nachgewiesen). Dies erklart
sich gegebenenfalls durch die relative Ahnlichkeit des Kaufaktes der beiden Konsum-

felder — im Gegensatz zum Reisen.

Spannend ist nun zu sehen, inwieweit sich die doch allgemein als hoch empfundene
bereichsspezifische SWE in nachhaltiges Konsumverhalten umsetzt. Die Fokusgrup-
pe zeigt eindeutig, dass finanzielle Restriktionen und personlicher Hedonismus dem
oft entgegenstehen. In der Online-Befragung geben 78% der Studierenden an, dass
sie versuchen, auf Nachhaltigkeit zu achten, ,wenn es passt® (Frage 22), nur 10%
bezeichnen ihr Handeln als nachhaltig. Insgesamt liefern die Ergebnisse der Online-
Befragung differenziert nach den Konsumbereichen wie oben aufgeschlisselt nur
enttduschend wenig signifikante Korrelationen. Hohe generelle und hohe bereichs-
spezifische SWE filhren nicht zwingend zu nachhaltigem Konsum. Damit bestétigen
sich die Erkenntnisse aus der Fokusgruppe.

Plakatives Beispiel hierfur ist die deskriptive Auswertung von Frage 12, sie zeigt das
ernichternde Bild: Knapp 80% der Befragten geben an, dass sie sich nicht in ihren
Reiseambitionen einschrdnken werden, um nachhaltiger zu konsumieren — auch
wenn ein Teil von ihnen dies immerhin durch eine Kompensation auffangen wirde
(siehe Abbildung 23). Diese Strategie wollen auch Probanden in der Fokusgruppe
verfolgen — einerseits eine Fernreise mit dem Flugzeug tatigen, dafir aber ein Jahr

auf den Konsum von Fleisch verzichten.
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Frage 12. Es ist bekannt, dass Flugreisen die Umwelt negativ
beeinflussen. Wie weit wiirdest du im Bereich Reisen gehen,
um moglichst nachhaltig zu handeln?

49%

10%

12%

B Ich wiirde keinen Kompromiss eingehen und genauso reisen wie zuvor.
Ich wiirde mein Reiseverhalten @ndern und grétenteils auf Flugreisen verzichten.
Ich habe mein Reiseverhalten bereits angepasst.

Ich wiirde reisen wie zuvor, aber meinen ,,FuRabdruck” kompensieren (z.B. durch atmosfair).
Abbildung 23: Online-Ergebnis zu Frage 12

Dies wirft vielfaltige Fragen auf — zum Beispiel bezuglich der Kommunikationsstrate-
gien von NGOs oder staatlichen Stellen. Diese setzen in ihren Kampagnen oft auf
Information und Aufklarung — dahinter steht die Annahme, dass die Verbraucher-
schaft, wenn sie weil3, welche Auswirkungen ihr Konsumverhalten auf 6kologische
und soziale Missstande hat, sich nachhaltiger verhalt. Schlie3lich ist Nachhaltigkeit
ein anerkanntes winschenswertes Ziel — Information und Aufklarung sollen dem
Verbraucher zeigen, dass seine Konsumentscheidungen Wirkung besitzen. Das
heil3t, NGOs und staatliche Stellen versuchen, die Selbstwirksamkeitserwartung der
Konsumenten durch diese MaRnahmen zu erhdhen. Diese Argumentationskette ver-
liert jedoch an Bedeutung, wenn der aufgeklarte Konsument sagt ,ja, ich weil}, wel-
che oOkologischen und/oder sozialen Folgen mein Konsumverhalten hat (ich bin
selbstwirksam) — ich tue es aber trotzdem®. Besonders deutlich wird dieses durch die
Aussagen in der Fokusgruppe im Bereich Reisen. Der personliche Nutzen, den man
aus einer Reise zieht, Uberwiegt das Verantwortungsbewusstsein fur Umwelt und

Soziales. Der kognitive Ansatz vieler Nachhaltigkeitskampagnen greift folglich nicht.

Frage 26 des Fragebogens zielt im Ubrigen auf den Grad der empfundenen Infor-
miertheit der Studierenden ab: 46% flhlen sich gut Uber die Auswirkungen ihrer Kon-

sumhaltung informiert, sie benétigen also keine weitere Aufklarung (siehe Abbildung
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24). Dennoch: Wenn sich auf der anderen Seite Uber die Hélfte der Befragten nicht
ausreichend informiert fuhlt, ist noch Luft nach oben fir Aufklarung — ob dies aber in
Anbetracht der geringen Korrelation von SWE und tatsdchlichem Konsumverhalten

etwas bewirkt, ist fraglich.

Frage 26. Du fihlst dich tGber die Auswirkungen deines
Konsumverhaltens umfassend informiert.

= Trifft eher zu.
47% = Trifft nicht zu.
Trifft vollkommen zu.

Trifft weniger zu.

Abbildung 24: Online-Ergebnis zu Frage 26

Weitere Daten vermitteln immerhin auch konsistent nachhaltigkeitsorientiertes Ver-
halten, zum Beispiel im Bereich Lebensmittel: Befragte, die hier eine hohe SWE zei-
gen, haben auch eine hohe Bereitschaft (weitgehend) auf Fleisch zu verzichten. Uber
57% der Studierenden geben an, ihren Fleischkonsum zugunsten von Nachhaltigkeit
einschranken zu wollen, 21% leben bereits vegetarisch (in der Gesamtbevdlkerung in
Deutschland sind es ca. 10%). Gute-/Bio-/Fairtrade-Siegel werden von Probanden
mit hier hoher SWE in den Konsumbereichen Lebensmittel und Kleidung durchgén-
gig gerne genutzt. Dies belegt den Wunsch nach Vereinfachung und Transparenz
des nachhaltigen Konsums. Unabhangig davon besteht das Problem, dass Siegel in
ihrer Glaubwirdigkeit durchaus kritisch gesehen werden, wie die Fokusgruppendis-

kussion zeigt.

Weitere Ergebnisse der Online-Befragung zeigen — wie auch in den Fokusgruppen —
dass die Preisbarriere eine erhebliche Rolle spielt. Zwar geben 50% der Befragten

an, dass sie fur eine nachhaltig produzierte Jeans (angenommener vergleichbarer
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Preis herkbmmliche Produktion 35 Euro) Uber 15 Euro mehr bezahlen wirden —
aber: handelt es sich hier um reale Preisbereitschaft oder zeugt dies von ,sozial er-
wunschtem Antwortverhalten“? Ein Problem der direkten Fragestellung.

Ein anderes Beispiel zur Mobilitat, etwas indirekt gefragt, wirkt entlarvend: Fast die
Halfte der Befragten (46%) fahrt mit offentlichen Verkehrsmitteln zur Hochschule,
24% fahren mit dem Rad — ein durchaus nachhaltiges Verhalten. Hatten die Studie-
renden aber kein Semesterticket mehr zur Verfiigung (Frage 7), geben tber 60% an,
dass sie OPNV nicht mehr bevorzugt nutzen wiirden. Finanzielle Faktoren und eine
hedonistisch-egoistische Haltung besitzen grof3en Einfluss auf die Nachhaltigkeitsbe-

reitschaft.

Studierende sind nicht nur die Konsumentinnen und Konsumenten der Zukunft — sie
sind auch die Arbeithehmerinnen und Arbeitnehmer von morgen und werden die Ge-
schafts- und Arbeitswelt gestalten, mit mehr oder weniger Blick auf Nachhaltigkeits-
aspekte. Als in der Fokusgruppe die Diskussion auf die Nachhaltigkeit eines magli-
chen spéateren Arbeitsgebers gelenkt wurde, erdrtern die Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer zunachst Nebenaspekte (,Werden Pappbecher in der Kantine verwendet
oder nicht?“), der Kernpunkt — Nachhaltigkeitsorientierung in der Geschaftstatigkeit —
wird erst spater und eher kurz angesprochen. Ebenso die eigenen Gestaltungsmag-
lichkeiten, durch eine verantwortliche Position 6kologische und soziale Optimierun-
gen umzusetzen, werden erst spat und kurz diskutiert. Arbeitgeberwahl sowie Ge-
staltung der eigenen Berufstatigkeit sind nur wenig von Nachhaltigkeitsargumenten
beeinflusst. Die Ergebnisse der Online-Befragung mit entsprechend geringen Korre-
lationen bestatigen dies. Aber: 44% der Befragten stimmen zu, dass Unternehmen,
die sich aktiv fur die Umwelt einsetzen, attraktive Arbeitgeber sind. Interessant: Stu-
dierende, die sich in ihrem Konsumverhalten als hoher selbstwirksam beziglich
Nachhaltigkeit einschéatzen, legen auch einen hoheren Wert auf die Nachhaltigkeits-
orientierung ihres spateren Arbeitgebers. Dies spricht daftir, dass Nachhaltigkeitsbe-
wusstsein tendenziell eine Gesamtorientierung einer Person ist.

Ahnlich wie in der Fokusgruppe zeigt die Online-Befragung, dass Nachhaltigkeit als
Thema im spateren Berufsleben nur flr etwa ein Drittel der Befragten eine Rolle
spielt (Frage 30). Die allgemeine Frage zum Konsumverhalten am Fragebogenende
(Frage 31), die direkt auf die Erfassung der SWE im spateren Berufsleben abzielt,

zeigt eine nahezu 50:50 Einteilung: 52% der Studierenden vermuten, eher Einfluss
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zu haben, 48% schéatzen ihren Einfluss als gering ein (siehe Abbildung 25). Dieses

Bild entspricht auch den Aussagen der Fokusgruppe.

Frage 31. Es ist moglich, in meinem zukunftigen Job Einfluss
auf nachhaltiges Handeln des Unternehmens zu nehmen.

Stimme eher zu.
39%

Stimme weniger zu.
38%

Stimme vollkommen zu. Stimme nicht zu.
13% 10%

Abbildung 25: Online-Ergebnis zu Frage 31

Verantwortung fir Nachhaltigkeit kdnnen die Studierenden jetzt und spater als Kon-
sumenten und/oder als Arbeitnehmer Gbernehmen — sie zeigen dieses Bewusstsein
im Bereich Konsum starker als in der Arbeitswelt. Interessanterweise stimmt die
Mehrheit der Befragten der Aussage zu, dass es die Verantwortung jedes Einzelnen
ist, sich fur nachhaltigen Konsum und die Umwelt einzusetzen — 35% stimmt dem
vollkommen zu, 52% uberwiegend (Frage 24). Am Ende des Fragebogens wird den
Probanden — ahnlich wie durch Ansagen des Moderatorenteams in der Fokusgruppe
— ein gerne genutztes Argument an die Hand gegeben, um nicht-nachhaltigen Kon-
sum zu rechtfertigen: Die Konsumwelt sei schlie3lich so kompliziert, dass nachhalti-
ges Verhalten kaum moglich sei — eine der typischen Nachhaltigkeitsbarrieren. Eine
Ausflucht in ,unuberschaubare Zusammenhange“ nehmen 41% - die Mehrheit von
59% stimmt dem nicht zu (Frage 25, siehe Abbildung 26). Zwar werden auch Politik
und Unternehmen als Verantwortliche fir Nachhaltigkeit gesehen, aber fast im sel-
ben Ausmal’ auch die Konsumenten selbst (Frage 28). Dies deckt sich mit den Aus-
sagen in der Fokusgruppe — auch hier betonen einige Probanden die Intransparenz
der Produktions- und Konsumwelt, mehrheitlich ist man aber dennoch nicht gewillt,
die Verantwortung auf andere Akteure abzuschieben, man will diese jedoch sehr

wohl in die Pflicht nehmen.
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Frage 25. Die Welt ist so untberschaubar, dass es kaum
moglich ist, sich nachhaltig zu verhalten.

u Trifft eher zu.
0,
45% = Trifft nicht zu.
Trifft vollkommen zu.

Trifft weniger zu.

6%

Abbildung 26: Online-Ergebnis zu Frage 25

Um das Verstandnis der Selbstwirksamkeitserwartung als beeinflussende oder zu-
mindest intervenierende Variable fur nachhaltigen Konsum zu vertiefen, werden zwei
weitere Aspekte in die Analyse einbezogen: zum einen das ,schlechte Gewissen® im
Sinne einer kognitiven Dissonanz — das Nachkauf-Empfinden, dass die Kaufent-
scheidung nicht richtig war, und zum zweiten die mdgliche Wirkung auf das soziale
Umfeld.

Auf die Frage (Nr. 23), ob die Studierenden ein schlechtes Gewissen empfinden,
wenn sie nicht nachhaltig konsumieren, stimmen 43% der Befragten vollkommen zu,
11% stimmen ,eher zu“ — Uber die Halfte der Befragten empfinden kognitive Disso-
nanz. Interessanterweise geben die Personen, die sich generell als hoch selbstwirk-
sam empfinden, hier die geringste Zustimmung (nur 39%). Dies stltzt den obigen
Befund Uber den nicht signifikanten Zusammenhang zwischen der generellen SWE
und nachhaltigem Konsum.

Die Frage (Nr. 27) nach einer mdglichen Vorbildfunktion durch nachhaltigen Konsum
bejahen 61%: so stimmen 12% ,voll zu“, dass sie durch nachhaltigen Konsum ande-
re anregen konnen, ebenfalls nachhaltig zu handeln, 49% stimmen dem ,eher zu“.

Dies bestatigt wiederum die oben geaul3erte Vermutung respektive die Ergebnisse
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anderer Studien, dass SWE eher in Verbindung mit der Wirkung auf das soziale Um-

feld fir nachhaltigen Konsum zum Tragen kommit.
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8. Fazit und Ausblick

Was sind nun die grof3en Treiber fur nachhaltigen Konsum? Die Selbstwirksamkeits-
erwartung kann laut der Studienergebnisse nur eingeschrankt als ein solcher be-
zeichnet werden. Als intervenierende Variable spielt sie laut Ergebnissen dieser Stu-
die eine Rolle, ist aber nicht von der entscheidenden Bedeutung, wie zunachst ver-
mutet. Insofern stitzen obige Ergebnisse andere Studien. Die leichte Abstufung von
SWE nach Konsumfeld — Lebensmittel, Kleidung, Reisen — ist laut der Online-
Ergebnisse nicht so stark wie nach der Fokusgruppe erwartet — kann also ggf. als
Indikator gewertet werden, der noch durch weitere Forschung zu prifen ist. Die Be-
reitschaft zu nachhaltigem Konsum von Lebensmitteln und Kleidung korreliert mitei-
nander — dieser Konsum und seine Nachhaltigkeitsauswirkung sind einfacher zu
durchschauen und fast taglich neu zu erproben. Dieser Konsum wird zudem mit we-
niger personlichem Verzicht erlebt als das Konsumfeld Reisen, wo nachhaltiger Kon-

sum ein Verzicht auf Fernflige bedeuten wirde.

Zudem darf die Sanktionierung des Verhaltens durch das soziale Umfeld nicht aul3er
Acht gelassen werden: In den letzten Jahren hat sich die (weitgehend) fleischlose
und bewusst biologische Erndhrung zu einem Trend entwickelt, der in der Gesell-
schaft und vor allem in der jungen Generation positiv anerkannt wird. Auch der Trend
weg vom Auto als Statussymbol hat dazu gefiihrt, dass die Nutzung von o6ffentlichen
Verkehrsmitteln eine Vorbildfunktion gewonnen hat. Im Konsumbereich ,Reisen” da-
gegen sieht man eine gegensatzliche Entwicklung: Fernreisen oder auch kurzfristige
Stéadtetrips per Flugzeug sind zu einem neuen Statussymbol der jungen Generation
geworden. Das Kennenlernen neuer Kulturen und anderer Sprachen gehdrt zur
Grundausbildung und wird auch von Unternehmen im Lebenslauf erwartet. Vorbilder
sind jene, die die Welt bereisen und Auslandssemester, Praktika oder den Urlaub so
exotisch wie moglich erleben. Die Globalisierung und die wachsende Vernetzung der
Welt haben dazu gefihrt, dass Flugreisen immer bezahlbarer werden. In dieser Ge-
samtlage ist das ,Nein“ zu Fernreisen aus Nachhaltigkeitsgriinden eine schwierige

Forderung.

Neben Fragen der personlichen Wertschatzung von Konsum — wie wichtig ist eine

(Fern)Reise fur mich? — wird immer wieder das Preisargument genannt. Nachhaltiger
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Konsum sei zu teuer — zumal in der Situation des Studiums. Diese Argumente wer-
den aber zum Teil durch die Fragen (in der Fokusgruppe), wie am Beispiel der Aus-
gabe eines fiktiven Reisebudgets, als vorgeschoben entlarvt — ist doch nicht nur die
Notwendigkeit zum sparsamen Konsumverhalten der Beweggrund, sondern auch

einfach nach wie vor die Lust am kleinen Preis?

Die Konsumentenschatft in der Krise, strudelnd zwischen zwei Polen — einerseits
empfindet man sich als selbstwirksam, man will Verantwortung tragen, andererseits
Spald haben, personlichen Neigungen nachgehen und wenig Geld ausgeben. Also —
alles soll so weitergehen wie bisher — nur soll es nachhaltig sein?! Balderjahn (2013)
spricht vom ,Dilemma zwischen Egoismus und Verantwortung®. Der Begriff ,Dilem-
ma"“ ist eng verbunden mit ,schlechtem Gewissen®. Wer weil}, dass er etwas besser
machen konnte, es aber dennoch nicht tut, empfindet schnell ein schlechtes Gewis-
sen. Aber auch dieses ist laut der Befragungsergebnisse nicht direkt abhangig vom
Grad der SWE. Also weder zu wenig Information noch zu wenig empfundene Hand-
lungsfahigkeit sind die zentralen Barrieren gegen nachhaltigen Konsum — und der
moralische Appell ist auch keine Losung.

Es geht also nicht darum, diese Generation aufzuklaren, sondern es ist die Aufgabe
der Unternehmen mehr in nachhaltige Produktion und Konsumaguter zu investieren,
um Alternativen fur die Konsumenten zuganglich zu machen — Unternehmen muissen
quasi ,in Vorleistung“ gehen. Die Politik sollte dies verstarkt durch Anreize fur die
Unternehmen stitzen. Zudem muss durch Prifung und Siegel Transparenz und Ver-
trauen geschaffen werden. Transparenz, Vertrauen und einfacher Zugang wurde den
nachhaltigen Konsum starken. Ein zweiter Ansatz ist, nachhaltigen Konsum mehr in
den Fokus der Offentlichkeit zu riicken und den Drang nach Vorbildern zu verstar-
ken: Menschen, die nachhaltig konsumieren, sollten direkte Anerkennung geniel3en.
SchlieRlich bestéatigen die Studienergebnisse, dass die soziale Umfeldwirkung ein
entscheidender Faktor ist. Strategien, durch Offenlegung nachhaltigen Konsums eine
soziale Dimension einzubinden, zeigen oft Erfolg (Beispiel Stromrechnungen mit

Verweis auf Referenzwerte vergleichbarer Konsumentengruppen).

Der Ansatz des Projekts, am Ende der Befragungen einen Bezug zur zukinftigen

beruflichen Entwicklung der Studierenden im Kontext von Nachhaltigkeit herzustel-
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len, bringt weitere interessante Ergebnisse: Deutlich wird, dass hier das Nachhaltig-
keitsbewusstsein der Studierenden eher gering ausgepragt ist. Dies ist als durchaus
bedenkenswerter Befund zu werten — vor dem Hintergrund der Chancen und der
Notwendigkeit unserer Wirtschaft, konsequent den Weg zur Nachhaltigkeit zu be-
schreiten, um die grof3en 6kologischen und sozialen Probleme unserer Zeit zu I6sen.
Die Fach- und Fuhrungskrafte von morgen missen diese Entwicklung vorantreiben.
Verstandlich, dass die befragten Studierenden zunachst die Ublichen Standardkrite-
rien wie Aufstiegschancen, Gehalt, interessante Projekte etc. als Winsche an ihre
spatere Berufstatigkeit nennen — aber dennoch: winschenswert wére ein Umdenken
der FUhrungsriege von morgen, wenn sie die sozialen und 6kologischen Probleme
unserer Zeit starker in den Blick n&hmen. Denn schliel3lich: Der akademische Nach-
wuchs von heute ist Gestalter der Arbeits- und Geschaftswelt von morgen. Die Stu-
dierenden werden morgen die Entscheider in Unternehmen und Organisationen sein,
die mehr oder weniger Nachhaltigkeit umsetzen. Zwar werden nachhaltigkeitsorien-
tierte Arbeitgeber als ,attraktiv‘ eingestuft — aber die Erwartungen an sich selbst in
der Umsetzung von Nachhaltigkeit im spateren Beruf sind vergleichsweise gering,
und genau dies ware ein gewichtiger Hebel fur Veranderung. Hier liegt eine zentrale
Aufgabe der Hochschulen und Universitaten: Nachhaltigkeit sollte integratives The-
ma in allen Fakultaten beziehungsweise Ausbildungsgangen sein. Ausbildung ist die

zentrale Stellschraube fir Zukunftsentwicklung — tberall und in jeder Dimension.
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Anhang 3: Online-Fragebogen
Anschreiben:
Liebe Teilnehmer/innen,

im Zuge unseres Hochschulprojektes ,Forschendes Lernen“ an der Hochschule Bo-
chum unter der Leitung von Frau Prof. Dr. Stark fihren wir eine Umfrage unter Stu-
dierenden durch. Ziel der Umfrage ist es, ein besseres Verstandnis von alltaglichen
Gewohnheiten der Studierenden, unter anderem im Bezug auf Nachhaltigkeit, zu
erlangen. Deine Antworten bilden die Grundlage unseres Forschungsprojektes und
sind fur uns enorm wichtig. Da der Fokus auf Studierenden liegt, freuen wir uns be-
sonders tber DEINE Unterstitzung. Die Bearbeitung des Fragebogens wird in etwa
10 Minuten in Anspruch nehmen. Es ist uns wichtig, dass du ehrlich und intuitiv ant-
wortest. Dabei gibt es kein Richtig oder Falsch. Deine Angaben werden anonymisiert
und streng vertraulich behandelt. Die Umfrage ist bis zum 22. Dezember online.
Danke fur deine Unterstitzung und eine schone Weihnachtszeit.

Dein Forschungsteam

Frage 1: Wenn sich ein Kommilitone in einer Gruppenarbeit nicht einbringt und sich
nicht an Abmachungen hélt, findest du Wege, dich durchzusetzen.
Antwortmaoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu.”, ,Trifft eher zu., ,Trifft weniger zu.",
» 1 rifft nicht zu.”

Frage 2: Du musst kurzfristig eine Hausarbeit einreichen. Du bist der Meinung, dass
du diese Aufgabe meistern kannst, wenn du dich bemuhst.

Antwortmoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
» 1 rifft nicht zu.*

Frage 3: Es bereitet dir keine Schwierigkeiten, deine Absichten und Ziele zu verwirk-
lichen.

Antwortmaoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.”, ,Trifft weniger zu.”,
, 1 rifft nicht zu.“

Frage 4: Bei einer Prasentation wird dir plotzlich eine fachfremde Frage gestellt. Du
hast jedoch kein Problem damit und reagierst trotzdem souveran.
Antwortmoéglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu.®, ,Trifft eher zu.“, , Trifft weniger zu.,
» 1 rifft nicht zu.*

Frage 5: Du hast eine mindliche Zusage fir eine Wohnung erhalten und planst be-
reits den Umzug. Der Vermieter sagt dir in letzter Sekunde ab, aber du l&asst dich
nicht aus der Ruhe bringen und findest eine Alternative.

Antwortmoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
» 1 rifft nicht zu.*

Frage 6: Welches Fortbewegungsmittel nutzt du am haufigsten, um zur Hochschu-
le/Universitat zu kommen?
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Antwortmdéglichkeiten: ,Auto®, ,Fahrgemeinschaft®, ,6ffentliche Verkehrsmittel,
.Rad“, ,zu Ful®, ,Andere (Beantwortung in Zusatzfeld)*

Frage 7: Wenn du kein Semesterticket hattest, wirdest du trotzdem regelmafig die
offentlichen Verkehrsmittel nutzen?

Antwortmoéglichkeiten: ,Ja.”, ,Nein, ich nutze ohnehin andere Verkehrsmittel.”,
,Nein, ich wirde dann seltener 6ffentliche Verkehrsmittel nutzen., ,Ich habe kein
Semesterticket.”

Frage 8: Deine Nutzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel hat eine positive Auswirkung
auf die Umwelt.

Antwortmaoglichkeiten: ,Stimme vollkommen zu.“, ,Stimme eher zu.“, ,Stimme we-
niger zu.“, ,Stimme nicht zu.”

Frage 9: Welcher Reisetyp entspricht dir am ehesten?

Antwortmaoglichkeiten: ,Eine Woche Camping in Deutschland., ,Eine Woche in
New York.“, ,Ein Wochenende in Rom.“, ,Ein Wochenende in Hamburg.“, ,Eine Wo-
che Partyurlaub auf Mallorca.”, ,Ich habe kein grof3es Interesse an Reisen.”

Frage 10: Wie oft reist du durchschnittlich pro Jahr mit dem Flugzeug? (Eine Reise
zahlt als Hin-&Ruckflug)
Antwortmaoglichkeiten: ,Gar nicht.“, ,1-2 Mal.“, ,3-4 Mal.“, ,5 Mal und mehr.“

Frage 11: Ich denke, dass das Reiseverhalten des Einzelnen einen Einfluss auf so-
ziale und/oder 6kologische Zustdnde hat. Inwiefern stimmst du dieser Aussage zu?
Antwortmaoglichkeiten: ,Stimme vollkommen zu.“, ,Stimme eher zu., ,Stimme we-
niger zu.“, ,Stimme nicht zu.”

Frage 12: Es ist bekannt, dass Flugreisen die Umwelt negativ beeinflussen. Wie weit
wurdest du im Bereich Reisen gehen, um mdglichst nachhaltig zu handeln?
Antwortmoglichkeiten: ,Ich wirde keinen Kompromiss eingehen und genauso rei-
sen, wie zuvor.“, ,Ich wiirde reisen wie zuvor, aber meinen ,FuRabdruck“ kompensie-
ren (z.B. durch atmosfair).“, ,Ich wirde mein Reiseverhalten dndern und gréRtenteils
auf Flugreisen verzichten.“, ,Ich habe mein Reiseverhalten bereits angepasst.*

Frage 13: Wie stark beeinflusst der Preis von Lebensmitteln deine Kaufentschei-
dung?
Antwortmaoglichkeiten: ,Sehr stark®, ,Eher stark®, ,Weniger stark®, ,Gar nicht”

Frage 14: Achtest du beim Kauf von Lebensmitteln auf Gltesiegel (z.B. Fairtrade,
Bio-Siegel)?

Antwortmoglichkeiten: ,Ich achte stark darauf.“, ,Ich achte 6fter darauf.”, ,Ich achte
selten darauf.”, ,Ich achte gar nicht darauf.”

Frage 15: Warst du bereit, deinen Fleischkonsum einzuschranken, um nachhaltiger

zu konsumieren?
Antwortmoéglichkeiten: ,Ja“ ,Nein®, ,Ich esse bereits kein Fleisch.”
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Frage 16: Dein Lebensmitteleinkauf hat Einfluss auf negative Zustande (z.B. Mas-
sentierhaltung, Transportwege, schlechte Arbeitsbedingungen in Herkunftslandern)
in der Lebensmittelindustrie. Inwiefern stimmst du dieser Aussage zu?
Antwortmoglichkeiten: ,Stimme vollkkommen zu., ,Stimme eher zu., ,Stimme we-
niger zu.“, ,Stimme nicht zu.”

Frage 17: Welcher Shoppingtyp entspricht dir am ehesten?
Antwortmaoglichkeiten: ,Hauptsache gunstig.“, ,Ich bin immer voll im Trend.*, ,Lie-
ber weniger, aber gute Qualitat, ,Kleidung ist mir nicht wichtig.*

Frage 18: Achtest du beim Kauf von Kleidung auf Gitesiegel (z.B. Fairtrade, Bio-
Wolle, Clean Clothes)?

Antwortmoglichkeiten: ,Ich achte stark darauf.”, ,Ich achte 6fter darauf.”, ,Ich achte
selten darauf., ,Ich achte nicht darauf.”

Frage 19: Wie viel mehr wirdest du fir die Jeans, die regular 35 Euro kostet, ausge-
ben, wenn sie nachhaltig produziert worden wére?

Antwortmaoglichkeiten: ,Ich ware nicht bereit, einen Aufpreis zu zahlen.”, ,Bis zu
5€.%, ,Bis zu 10€., ,Bis zu 15€.%, ,Bis zu 20€., ,Mehr als 20€.“

Frage 20: Dein Shoppingverhalten hat Einfluss auf negative Zustande (z.B. Trans-
portwege, schlechte Arbeitsbedingungen in Herkunftsléandern) in der Textilindustrie.
Inwiefern stimmst du dieser Aussage zu?

Antwortmaoglichkeiten: ,Stimme vollkommen zu.“, ,Stimme eher zu.“, ,Stimme we-
niger zu.“, ,Stimme nicht zu.”

Frage 21: In welchem der drei Konsumbereiche hast du das Gefuihl, am meisten zur
Verbesserung von 6kologischen und/oder sozialen Missstéanden beitragen zu kén-
nen?

Antwortmaoglichkeiten: ,Lebensmittel”, ,Kleidung®, ,Reisen/Urlaub”

Frage 22: Glaubst du, dass du generell in deinem Alltag nachhaltig handelst?
Antwortmoglichkeiten: ,Ja, ich handle sehr nachhaltig.“, ,Wenn es passt, versuche
ich darauf zu achten.”, ,Nein, ich handle nicht nachhaltig.®

Frage 23: Wenn ich nicht nachhaltig konsumiere, dann habe ich ein schlechtes Ge-
wissen.

Antwortmaoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.”, ,Trifft weniger zu.”,
, 1 rifft nicht zu.“

Frage 24: Ich sehe es als die Verantwortung jedes Einzelnen an, sich fur nachhalti-
gen Konsum und die Umwelt einzusetzen®. Wie stehst du zu dieser Aussage?
Antwortmoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu.“, ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
» 1 rifft nicht zu.*

Frage 25: Die Welt ist so untiberschaubar, dass es kaum maoglich ist, sich nachhaltig
zu verhalten.

Antwortmoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
, 1 rifft nicht zu.“
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Frage 26: Du fuhlst dich tber die Auswirkungen deines Konsumverhaltens umfas-
send informiert.

Antwortmoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu.“, ,Trifft eher zu.”, , Trifft weniger zu.,
, 1 rifft nicht zu.“

Frage 27: Kannst du dir vorstellen, dass du mit deinem Konsumverhalten andere
anregst auch nachhaltiger zu handeln?

Antwortmaoglichkeiten: ,Ja auf jeden Fall.“, ,Ja, eventuell.“, ,Nein, eher nicht.,
,Nein, auf keinen Fall.”

Frage 28: Wer tragt die grof3te Verantwortung fur Nachhaltigkeit?
Antwortmaoglichkeiten: ,Konsumenten®, ,Unternehmen®, ,Politik“, ,Gemeinnltzige
Organisationen*

Frage 29: Bewerte folgende Aussage: ,Unternehmen, die sich aktiv fir Umwelt und
Gesellschaft einsetzen, sind attraktive Arbeitgeber flr mich.*
Antwortmoglichkeiten: ,Stimme vollkommen zu.“, ,Stimme eher zu.”, ,Stimme we-
niger zu.“, ,Stimme nicht zu.”

Frage 30: Mein Ziel ist es, in meinem spateren Job einen Schwerpunkt auf das The-
ma ,Nachhaltigkeit” zu legen.

Antwortmaoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
» 1 rifft nicht zu.”

Frage 31: Es ist moglich, in meinem zukinftigen Job Einfluss auf nachhaltiges Han-
deln des Unternehmens zu nehmen.

Antwortmoéglichkeiten: ,Stimme vollkommen zu.“, ,Stimme eher zu.”, ,Stimme we-
niger zu.“, ,Stimme nicht zu.”

Frage 32: Du musst einen Vortrag in einer Sprache halten, die du nicht flie3end be-
herrschst. Du vertraust auf deine vorhandenen Fahigkeiten und gehst selbstbewusst
in den Vortrag.

Antwortmoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
» 1 rifft nicht zu.*

Frage 33: Du erwartest die Noten deiner letzten Prufung, die darliber entscheiden,
ob du dein Auslandssemester machen kannst. Du bist zuversichtlich, dass du einen
anderen Weg findest, falls das Ergebnis schlecht ausféllt.

Antwortmoéglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
» 1 rifft nicht zu.”

Frage 34: Du kannst fur jedes Problem eine Lésung finden.
Antwortmoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu.“, ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
, 1rifft nicht zu.”

Frage 35: Morgen beginnt dein Auslandssemester. Du startest selbstbewusst und
bist dir sicher, dass du mit den neuen Lebensumsténden gut umgehen kannst.
Antwortmoglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu., ,Trifft eher zu.“, ,Trifft weniger zu.”,
, 1 rifft nicht zu.“
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Frage 36: Wenn ein Problem auftaucht, kannst du es aus eigener Kraft l6sen.
Antwortmoéglichkeiten: ,Trifft vollkommen zu.“, ,Trifft eher zu.”, , Trifft weniger zu.,
» 1 rifft nicht zu.*

Frage 37: Dein Geschlecht:
Antwortmoglichkeiten: ,weiblich®, ,mannlich”

Frage 38: Dein Alter:
Antwortmoéglichkeiten: ,<19% ,19-23%, ,24-29%, ,>29"

Frage 39: Aktuelle Beschaftigung:

Antwortmaoglichkeiten: ,Bachelorstudent®, ,Masterstudent®, ,kein Student®, ,andere
Studienart (Medizin, Jura etc.”)
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