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Gegenwärtig steht unsere Welt vor etlichen ökonomischen, sozialen 

und ökologischen Herausforderungen. Probleme wie die Erschöpfung 

natürlicher Ressourcen, Kinderarbeit, die Verschmutzung der Meere 

und der Verlust der Biodiversität verlangen dringend nach einer 

Lösung. Auf einer Mikroebene konzentriert sich Stefan Trautwein auf 

die Erforschung des individuellen Konsumverhaltens zur Bewältigung 

solcher aktuellen Nachhaltigkeitsprobleme. Er analysiert sowohl 

affektive als auch kognitive Motivatoren des Konsumverzichts infolge 

unethischer Geschäftspraktiken und sozial erwünschte Antworten im 

Rahmen der Naturbewusstseinsstudie des Bundesamts für Naturschutz. 

Außerdem identifiziert er die Treiber für die Akzeptanz smarter und 

ressourcenschonender Service-Innovationen und dechiffriert die 

Beweggründe für COVID-19-Freiwilligenarbeit. 

Trautwein zeigt unter Zuhilfenahme von modernen multivariaten 

Analysemethoden, dass sowohl nachhaltiges als auch prosoziales 

Verbraucherverhalten nicht nur altruistische, sondern auch egoistische 

Beweggründe hat. Daraus lässt sich eine Vielzahl von Handlungsemp-

fehlungen für kommerzielle, gemeinnützige und öffentliche Organisa-

tionen ableiten. Neben diesen Ansätzen zur praktischen Anwendung 

der empirischen Erkenntnisse und einem theoretischen Beitrag zur 

Forschung zum nachhaltigen und prosozialen Konsumentenverhalten 

werden Anhaltspunkte für zukünftige Forschungsvorhaben illustriert.
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Kapitel 1 

Einleitung 

1.1 Problemstellung und Zielsetzung 
Mit Beginn des 21. Jahrhunderts steht die Welt vor verschiedenen ökonomischen, 
sozialen und ökologischen Herausforderungen, wie bspw. der Erschöpfung natür-
licher Ressourcen, Kinderarbeit, der Ausbeutung von Arbeitern1, der Verschmut-
zung der Meere und dem Verlust der Biodiversität (Kiatkawsin & Han, 2017; Pa-
nico et al., 2017; Steg & Vlek, 2009; Toussaint et al., 2021). Diese in unserer glo-
balisierten Welt vermehrt auf Entwicklungsländer abgewälzten Probleme 
(Ferronato & Torretta, 2019; Ortiz-Ospina & Roser, 2016) verlangen dringend 
nach einer Lösung (bspw. Ghazali et al., 2019). Steg et al. (2014) zufolge besteht 
die Möglichkeit, dass viele Nachhaltigkeitsprobleme durch eine gezielte Verände-
rung des individuellen Konsumverhaltens gelöst werden. Ein entsprechendes pro-
soziales Verbraucherverhalten lässt sich nach Topal et al. (2021) und White et al. 
(2020) durch eine Vielzahl an Motivatoren anregen.  

Aktuelle wissenschaftliche Studien analysieren die verschiedenen Dimensionen 
nachhaltigen Konsumentenverhaltens (ökonomische Dimension nachhaltigen 
Konsums: bspw. Kumar & Alok (2020); soziale Dimension nachhaltigen Kon-
sums: bspw. Hosta & Zabkar (2020), Wang & Chou (2020); ökologische Dimen-
sion nachhaltigen Konsums: bspw. Pimdee (2020), Rustam et al. (2020)). Derzei-
tige Trends im formellen und informellen Freiwilligenengagement werden darüber 
hinaus bspw. von Taniguchi (2012) und Walker et al. (2020) illustriert. Dennoch 
und trotz vermehrter Forschungsanstrengungen im letzten Jahrzehnt gibt es einen 
enormen Forschungsbedarf in diesen Feldern (Boz et al., 2020; Liu et al., 2017; 
White et al., 2020). Lai et al. (2015), Malti & Dys (2018) und auch Quoquab & 
Mohammad (2020a) stellen bspw. heraus, dass noch nicht vollständig geklärt ist, 
welche Faktoren nachhaltiges bzw. prosoziales Verbraucherverhalten antreiben. 
In dieser Hinsicht ist insbesondere unklar, ob altruistische oder aber egoistische 

                                                           
1 Aus Gründen der leichteren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Dissertation die ge-

wohnte maskuline Sprachform bei personenbezogenen Substantiven und Pronomen ver-
wendet. Dies impliziert jedoch keine Benachteiligung des weiblichen Geschlechts oder 
anderweitiger Geschlechteridentitäten, sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfa-
chung als geschlechtsneutral zu verstehen sein. 
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1.2 Charakterisierung der Untersuchungsobjekte 
und theoretische Zugänge zur Thematik 

1.2.1 Nachhaltiges Konsumentenverhalten 
Der Begriff der Nachhaltigkeit weist in der wissenschaftlichen Literatur eine große 
Definitionsvielfalt und Bedeutungsbreite auf (Farley & Smith, 2020; Kuhlman & 
Farrington, 2010). Johnston et al. (2007) stellen fest, dass in etwa 300 Definitionen 
von ‚Nachhaltigkeit‘ parallel existieren. Ihren Ursprung als politisches Konzept 
hat die Nachhaltigkeit im ‚Brundtland Bericht‘ von 1987 (WCED, 1987). Die 
heute vorherrschende dreidimensionale Auslegung des Begriffs Nachhaltigkeit 
geht zurück auf eben diese von den Vereinten Nationen ins Leben gerufene Kom-
mission für Umwelt und Entwicklung. Die Enquete Kommission (1996) des Deut-
schen Bundestages beschreibt Nachhaltigkeit an den ‚Brundtland Bericht‘ 
(WCED, 1987) anknüpfend als Konzeption einer dauerhaft zukunftsfähigen Ent-
wicklung der ökonomischen, sozialen und ökologischen Dimension menschlicher 
Existenz. Sheth et al. (2011) charakterisieren nachhaltigen Konsum als „[mindful 
consumption that] is guided and underpinned by a mindful mindset that reflects a 
conscious sense of caring toward self, community, and nature“ (S. 27). Ähnlich 
definieren Balderjahn et al. (2013) nachhaltiges Konsumentenverhalten als eine 
Art und Weise zu konsumieren, welche die ökonomischen, sozialen und ökologi-
schen Aspekte der Lebensqualität verbessert. Tabelle 1 beschreibt diese drei Di-
mensionen nachhaltigen Konsums (Balderjahn et al., 2013) und verortet drei der 
vier wissenschaftlichen Beiträge, die im Rahmen dieser Arbeit angefertigt wurden. 

Wie aus Balderjahn et al. (2013) hervorgeht, stehen die drei Dimensionen nach-
haltigen Konsumentenverhaltens miteinander in Wechselwirkung und sie bedin-
gen einander langfristig gegenseitig. Es ist folglich von hoher Wichtigkeit, nach-
haltiges Konsumentenverhalten in ihrer dreidimensionalen Natur zu untersuchen. 
Stellvertretend sollen daher anhand der Beiträge I bis III konsumentenseitige Re-
sistenzreaktionen auf Kinderarbeit und unmenschliche Arbeitsbedingungen in 
Westafrika (soziale Dimension; s.a. Kapitel 1.2.1.1), die Intention zum Schutz der 
Meere (ökologische Dimension; s.a. Kapitel 1.2.1.2) und die Akzeptanz smarter 
und intelligenter Service-Innovationen (ökonomische Dimension; s.a. Kapitel 
1.2.1.3) untersucht werden. 
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Tabelle 1: Nachhaltiges Konsumentenverhalten innerhalb der wissenschaftli-
chen Beiträge 

Dimension nachhaltigen Konsumentenverhaltens 

Beitrag 

I 

(JMM 

2019) 

Beitrag 

II 

(ZögU 

2019) 

Beitrag 

III 

(SMR 

2021) 

Soziale Dimension (Balderjahn et al., 2013) 
≈ ‚Caring toward community‘ (Sheth et al., 2011) 

Sozial nachhaltiger Konsum ist eine Verhaltensweise, die da-

rauf abzielt, anderen Individuen zu helfen oder zu nutzen. Die 

Konsumentscheidung eines sozial verantwortlichen Konsu-

menten basiert auf dem Wunsch, schädliche Auswirkungen 

des eigenen Konsumverhaltens auf die Gesellschaft zu mini-

mieren. Hervorzuheben sind Verhaltensweisen wie der Kon-

sum sogenannter ‚Fair trade‘-Produkte (bspw. Lindenmeier et 

al., 2017; Ribeiro-Duthie et al., 2021; Wang & Chou, 2020). 

✔   

Ökologische Dimension (Balderjahn et al., 2013) 
≈ ‚Caring toward nature‘ (Sheth et al., 2011) 

Die ökologische Dimension nachhaltigen Konsums bezieht 

sich auf Themen wie den Umweltschutz und einen schonenden 

Umgang mit natürlichen Ressourcen. Hervorzuheben sind 

Verhaltensweisen wie der Konsum von Produkten mit umwelt-

freundlichen Produkteigenschaften, der Konsum ressourcen-

schonender Produkte und der Konsum sogenannter grüner Pro-

dukte (bspw. Chang et al., 2020; Grazzini et al., 2021; Ketelsen 

et al., 2020; Tezer & Bodur, 2020). 

 ✔  

Ökonomische Dimension (Balderjahn et al., 2013) 
≈ ‚Caring toward self‘ (Sheth et al., 2011) 

Die ökonomische Dimension nachhaltigen Konsums bezieht 

sich auf ein Gefühl der Sorge um das eigene langfristige wirt-

schaftliche und persönliche Wohlergehen. Einige Elemente in 

dieser Hinsicht sind die effiziente(re) Nutzung von Energie, 

‚Simple living‘, ‚Downshifting‘, Kollaborativer Konsum und 

‚Sharing‘ (bspw. Gerwe & Silva, 2020; Kapoor & Dwivedi, 

2020; Waris & Ahmed, 2020). 

  ✔ 


