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Jedem Lebensstil entspricht ein eigener ökologischer 
Fußabdruck, der sich aus Energieverbrauch, Luft-

verschmutzung, Flächennutzung, Wasserverbrauch, 
Emissionen in Wasser, Nahrungsmittelverbrauch und 
weiteren Indikatoren zusammensetzt. Der durch-
schnittliche Deutsche hat einen ökologischen Fußab-
druck von 4,7 Hektar. Bei einer Weltbevölkerung von 
mehr als sechs Milliarden Menschen würden wir 2,4 
Erden benötigen, wenn jeder Mensch so leben würde 
wie wir. Im Vergleich: Unser ökologischer Fußabdruck 
ist neun Mal höher als der durchschnittliche der Afri-
kaner. Das bedeutet, unser Lebensstil geht deutlich zu-
lasten der »Tragkapazität« der Erde und konterkariert 
damit das Ziel der Vereinten Nationen, auch den zu-
künftigen Generationen die Chance zu geben, ihre Be-
dürfnisse adäquat stillen zu können, eben nachhaltig 
zu sein. Mit Tragekapazität ist die größte Zahl der Indi-
viduen mit einem spezifi schen Lebensstil gemeint, die 
ein wohl umgrenzter Raum tragen kann. So geht man 
beispielsweise für die moderne Industriegesellschaft 
von einer Tragekapazität von 140 bis 300 Menschen 
pro Quadratkilometer aus, legen wir aber unseren Le-

bensstil mit dem Verbrauch von 4,7 Hektar pro Person 
zugrunde, liegt die Tragekapazität nur bei 21 Personen 
pro Quadratkilometer. 

Das Konsumverhalten in Deutschland unterschei-
det sich deutlich von den vertretenen Überzeugungen: 
80 Prozent der Menschen sind – laut einer repräsen-
tativen Studie im Auftrag des Umweltbundesamtes – 
der Meinung, dass der Mensch für den Klimawandel 
verantwortlich ist. Über 90 Prozent der Befragten hal-
ten den Erhalt der Biodiversität für unabdinglich, und 
84 Prozent zeigen sich davon überzeugt, mit einem 
umweltbewussten Einkaufsverhalten wesentlich zum 
Umweltschutz beitragen zu können.  /  1  /   Was bedeutet 
Konsum in unserer Gesellschaft? Welche unterschied-
lichen Konsumstile gibt es? In welchem Verhältnis ste-
hen sie zu Umweltschutz und Nachhaltigkeit? 

»Sage mir, was Du konsumierst, 
und ich sage Dir, wer Du bist!«
Konsum findet nicht im gesellschaftsfreien Raum 

statt – im Gegenteil: Konsum ist eine Form des sozialen 
Handelns mit umfassenden gesellschaftlichen und in-

Konsum und Nachhaltigkeit – 
ein Widerspruch?
Wie soziokulturelle Milieus Lebensstil 
und Konsumverhalten bestimmen

von Birgit 
Blättel-Mink

Dass unser Lebensstil und Konsum auf Dauer das Kli-

ma bedrohen, die Vielfalt der Arten reduzieren, das 

Trinkwasser immer knapper werden lassen, ist der Be-

völkerung durchaus bewusst. Doch nur eine Minder-

heit ist bereit, im Alltag auf das Auto zu verzich-

ten, für Urlaubsreisen nicht das Flugzeug zu 

benutzen, ökologische Lebensmittel zu kau-

fen oder beim Kauf von Möbeln auf das Zer-

tifi kat »nachhaltige Holzwirtschaft« zu set-

zen. Wie lässt sich der Widerspruch zwischen 

Wissen um den eigenen Ressourcenverbrauch 

und Sorge um die Umwelt einerseits und wenig nach-

haltigem Konsumverhalten andererseits erklären?
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dividuellen Funktionen. Konsum sichert im gesamtge-
sellschaftlichen Kontext Beschäftigung und Wachstum. 
Konsum ist einer der tragenden Pfeiler der modernen 
Gesellschaft. Konsum dient aber auch der sozialen Un-
terscheidung von Gruppen. So manifestieren sich Un-
gleichheiten, die aus Unterschieden in Einkommen 
und Bildung resultieren (vertikale Ungleichheit), und 
vor allem solche Ungleichheiten, die ihre Ursache in 
ethnischer Zugehörigkeit, Lebensstil und Alter haben 
(horizontale Ungleichheiten). Konsum dient dem Indi-
viduum zur Identitätsgewinnung und -sicherung. 

Bereits 1949 hat der Soziologe Theodor Geiger fest-
gestellt, dass in der Konsumgesellschaft nicht mehr die 
soziale Stellung den »geziemenden Verbrauch« be-
stimmt, sondern der »erschwingliche Verbrauch« das 
soziale Ansehen des Einzelnen. Hatte noch Geiger die 
deutsche Gesellschaft in soziale Schichten (Unter-, 
Mittel- und Oberschicht) unterteilt, die sich nach sozi-
aler Herkunft, nach Bildungsniveau und Einkommen 
unterscheiden, so erweiterte der französische Sozio-
loge Pierre Bourdieu Ende der 1970er Jahre die For-
schung zur Ungleichheit um Werthaltungen und um 
Geschmack. Damit wurde die Lebensstilforschung be-
gründet, welche die Schichtzugehörigkeit mit Werthal-
tungen und spezifi schen Formen der Lebensführung 
verknüpft. 

In Deutschland lassen sich aktuell zehn soziokul-
turelle Milieus, sogenannte »Sinus-Milieus«, unter-
scheiden, benannt nach dem Sinus-Institut, in dem die 
Analysemethode entwickelt wurde. 1 Jedem dieser 
Milieus ist ein spezifi scher idealtypischer Lebensstil zu-
geordnet. So verhalten sich die gut ausgebildeten, be-
rufl ich abgesicherten »Postmateriellen« umwelt- und 
gesundheitsbewusst. Sie streben eine Balance zwi-
schen Körper, Geist und Seele an und schätzen subti-
le Genüsse, die durchaus einen hohen Preis haben dür-
fen. Überfl üssigen Konsum lehnen sie aber ab. Nach 
dem Motto »Weniger ist mehr« kaufen sie selektiv und 
mit hoher Kennerschaft. Wohingegen die tendenziell 
gering qualifi zierten, eher prekär beschäftigten »Kon-
summaterialisten« danach streben, ein »repräsenta-
tives« Auto zu fahren, moderne Unterhaltungselek-
tronik (DVD-Player, Flachbildschirm, Smart-Phone) 
zu besitzen, Kurzreisen beispielsweise mit Besuch im 
Freizeitpark zu unternehmen und alles zu tun, um die 
eigene Erscheinung mit dekorativer Kosmetik, Mo-
deschmuck und Parfum ins »rechte Licht« zu setzen. 
»Moderne Performer« sind in der Regel jünger als 30 
Jahre, sehr gut ausgebildet und mit hohem Einkom-
men. Unter ihnen fi nden sich viele Selbstständige, die 
mit innovativen Geschäftsideen erfolgreich sind. Sie le-
ben in renovierten urbanen Altbauwohnungen, die sie 
am liebsten mithilfe von Innenarchitekten einrichten. 
Sie lieben den gehobenen Konsum, sind technikaffi n 
und designverliebt. 

Lebensstile und ihre Nachhaltigkeit
Wie nachhaltig sind nun die einzelnen Lebensstile? 

Die Postmateriellen stellen die Gruppe dar, für die Um-
weltschutz von allen Gruppen am ehesten eine sehr 
wichtige Herausforderung ist, der sich die heute leben-
den Generationen stellen müssen. 2 Die Postmateriel-
len haben ein vergleichsweise hohes Einkommen und 
verzichten nur ungern auf ein eigenes, komfortables 
und leistungsstarkes Auto. Zudem beanspruchen sie 

aber sie belasten aufgrund ihres Lebensstils (zum Bei-
spiel häufi gere Fernreisen) die Umwelt mitunter weit-
aus stärker.«  /  2  /   3 Dieser Befund erfordert ein genaueres 
Hinschauen. 

Soziale Mechanismen des individuellen Konsums
In den unterschiedlichen Studien zum Umweltbe-

wusstsein in Deutschland wird immer wieder deutlich, 
dass es keine direkte Beziehung zwischen der Wertori-
entierung und dem Konsumverhalten gibt. Das heißt, 
ein hohes Umweltbewusstsein führt nicht zwangsläu-
fi g zu nachhaltigem Konsum, und ein niedriges Um-
weltbewusstsein schließt nachhaltigen Konsum nicht 
per se aus. So ist beispielsweise der regionale Bezug 
im konservativen und im traditionsverwurzelten Mi-
lieu weitverbreitet, und gerade der konsequente Kon-
sum regionaler Produkte hat nachhaltige Wirkung. 
Was veranlasst uns also, uns in bestimmten Situatio-
nen nachhaltig, in anderen nicht nachhaltig zu verhal-
ten? Wie funktionieren die sozialen Mechanismen des 
Konsums? Im Folgenden werden einige Erklärungs-
versuche vorgestellt, die von jeweils unterschiedlichen 

viel Raum zum Leben. Die Konsummaterialisten hin-
gegen müssen sich aufgrund ihres eher niedrigen Ein-
kommens mit kleineren Autos und auch mit kleineren 
Wohnungen begnügen. Dazu der Bericht des Sinus-
Instituts: »Die überdurchschnittliche Neigung zum 
ökologischen Konsum in den gehobenen sozialen Mi-
lieus bedeutet aber keineswegs, dass die Verhaltens-
weisen und Konsummuster dieser Milieus im Alltag 
insgesamt tatsächlich umweltschonender sind. Bei-
spielsweise führen im Milieu der Traditionsverwurzel-
ten die Maximen der Sparsamkeit und Bescheidenheit 
oft dazu, dass weniger konsumiert wird und beson-
ders klimaschädliche Fernreisen selten unternommen 
werden – somit werden weniger Energie und Res-
sourcen verbraucht. Etablierte, Postmaterielle und 
Moderne Performer konsumieren zwar oft bewuss-
ter und kaufen häufiger umweltgerechte Produkte, 
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1 Nach dem vom Heidelberger Sinus-Institut entwickelten Analyseverfahren gibt es 
in Deutschland zehn verschiedene soziokulturelle Milieus, sogenannte »Sinus-Mili-
eus«, deren prozentuale Verteilung in der Grafi k dargestellt ist. [Quelle: www.umwelt
daten.de  /  publikationen  /  fpdf-l  /  3678.pdf, Daten aus dem Jahr 2008]
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Grundannahmen im Hinblick auf die Triebkräfte indi-
vidueller Handlungsentscheidungen ausgehen.

Die Rationalitätsthese: Der Mensch handelt 
grundsätzlich im Eigeninteresse und wählt sein 
Verhalten entlang des Kalküls der Nutzenmaxi-
mierung. 

Individuen treffen ihre Entscheidung zwischen min-
destens zwei Alternativen entlang eines rationalen 
Kalküls. Gewählt wird die Alternative, die den größ-
ten Nutzen verspricht beziehungsweise den geringsten 
Aufwand. Dabei muss der Nutzen nicht immer ein ma-
terieller sein. Auch die Anerkennung des eigenen Han-
delns durch das relevante soziale Umfeld kann einen 
individuellen Nutzen darstellen. Studien zum Zusam-
menhang von Umweltbewusstsein und nachhaltigem 
Konsum belegen, dass Menschen mit einem mittle-
ren bis hohen Umweltbewusstsein in sogenannten 
»low-cost«-Situationen (wie Mülltrennung, energie-
sparendes Heizen) durchaus bereit sind, die umwelt-
schonendere Handlungsoption zu wählen. Hingegen 

in »high-cost«-Situationen (wie Verzicht auf eigenen 
PKW) ist die Chance, dass nachhaltig konsumiert wird, 
auch bei Personen mit hohem Umweltbewusstsein 
sehr gering. Berücksichtigt werden müssen weiterhin 
Momente der sozialen Kontrolle: Wenn nachhaltige 
Produkte sowohl im Tante-Emma-Laden als auch beim 
Discounter angeboten werden, dann werden Menschen 
eher im Tante-Emma-Laden kaufen, weil sie glauben, 
dort eher beobachtet zu werden als beim Discounter. 
Und auch die Zugehörigkeit zu einer sozialen Gemein-
schaft ist mitentscheidend, zum Beispiel wird sich ein 
Fußballspieler nur sehr ungern mit dem Fahrrad zum 
Fußballtraining begeben, auch wenn er zur Arbeit den 
öffentlichen Personen-Nahverkehr (ÖPNV) nutzt. 

Die Demografi ethese: Alter, Bildung, Geschlecht 
und Lebensphase machen den Unterschied im 
Umweltbewusstsein.

Am ehesten nachhaltig verhalten sich Mütter zwischen 
40 und 60 Jahren. Dabei spielt auch das Bildungsni-
veau eine Rolle. Bildung fördert die Refl exionsfähigkeit 
und damit auch die Chance, dass Folgen des eigenen 
Handelns berücksichtigt werden. In einer Gesellschaft, 
in der vonseiten der politisch Verantwortlichen nach-
haltiger Konsum eingefordert und spezifi sch gefördert 
wird, orientiert sich die Bildungselite verstärkt an ge-
nau diesen moralischen Standards. Aus den Ergebnis-
sen der Lebensstilanalysen geht jedoch hervor, dass 

2 Unterschiede zwischen den soziokulturellen Milieus, wenn es um die Frage geht, 
ob Umweltschutz nach ihrer Auffassung eine sehr wichtige Aufgabe sei. [Quelle: www.
umweltdaten.de  /  publikationen  /  fpdf-l  /  3678.pdf, Daten aus dem Jahr 2008] 

ein derart linearer Zusammenhang nicht besteht. Hier 
muss ein weiterer Faktor hinzukommen, nämlich die 
Familiengründung. Die Sorge um die Gesundheit der 
Familienmitglieder fördert vor allem unter den Gebil-
deten, hier vor allem den Frauen, und gut Situierten, 
die Tendenz zu nachhaltigem Konsum. Dies zeigt sich 
zumindest in den Feldern Ernährung, Einkauf für den 
täglichen Bedarf und Wohnungseinrichtung, weniger 
in den Feldern Mobilität und Freizeitverhalten. Dane-
ben spielen Lebensumbrüche – nicht nur die Familien-
gründung – eine nicht unerhebliche Rolle beim Kon-
sum. So ist beispielsweise die Chance selten so groß, 
auf öffentlichen Nahverkehr umzusteigen, wie bei ei-
nem Stellenwechsel im städtischen Kontext. Aber auch 
Phasen der Erwerbslosigkeit verringern rein quantita-
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tiv den individuellen Konsum. Ein hohes Umweltbe-
wusstsein ist dabei weniger entscheidungsrelevant als 
zum Beispiel die Sorge um die Gesundheit der Familie, 
der schnellste Weg zur Arbeit und mehr Zeit für be-
wussten Konsum. Die Wissenschaft spricht gern vom 
»Trojanischen Pferd« des umweltorientierten Verhal-
tens, was weniger mit Umweltbewusstsein zu tun hat. 

Die Wertthese: Hohes Umweltbewusstsein beför-
dert nachhaltigen Konsum.

In den letzten Jahren macht im internationalen Kon-
text eine spezifi sche Lebensform von sich reden, wel-
che die Marktforschung als LOHAS (»Lifestyle of Health 
and Sustainability«) kennzeichnet: Eine positive Um-
welteinstellung geht mit der Bereitschaft einher, in 
weiten Bereichen umweltorientiert zu handeln. Grün-
de dafür liegen in der Vorstellung des »richtigen Le-
bens«, einem Mehr an sozialer Gerechtigkeit und dem 
Wunsch, sich und seine Familie gesund zu ernähren. 

Sehr aktuell taucht nun auch in Deutschland bei den 
Sinus-Milieus ein neuer Lebensstil auf, den die For-
scher »sozial-ökologischen Lebensstil« nennen. Er 
ähnelt den LOHAS in hohem Maße und umfasst circa 
7 Prozent der befragten Personen.  /  3  /   
Die Vertreter dieses Lebensstils sind gut gebildet, ver-
fügen über ein mittleres bis hohes Einkommen und 
gehören zur bürgerlichen Mittelschicht. Inwieweit wir 
es hierbei mit einem Trendmilieu zu tun haben, dessen 
Orientierungen zukünftig auch in anderen Milieus dif-
fundieren werden, wird sich in der Zukunft zeigen. 

Festzustellen bleibt: Konsum und gar nachhaltiger 
Konsum sind komplexe Phänomene, die keinem ein-
deutigen Muster folgen, die in hohem Maße sozial über-
formt sind und sich im Lebenslauf verändern können. 
Was heißt nun aber genau »nachhaltiger Konsum«? 

Nachhaltiger Konsum zwischen Sollen und Sein
Der von der Bundesregierung eingesetzte Nachhal-

tigkeitsrat schreibt: »Nachhaltig konsumieren heißt, 
bewusst zu konsumieren und sich die ökologischen, 
sozialen und wirtschaftlichen Aspekte des Konsums 
bewusst zu machen. Unter welchen Bedingungen wur-
den beispielsweise die Kleidung oder der neue Compu-
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ter hergestellt? Sind die Arbeiter angemessen bezahlt 
worden? Waren sie bei der Produktion schädlichen 
Stoffen ausgesetzt? Und wie sieht es mit den Umwelt-
auswirkungen der Produkte aus? Welche Produkte von 
welchem Unternehmen möchte ich mich mit meinem 

Einkauf nachfragen? Kaufe ich Lebensmittel im Super-
markt, im Discounter, im Bioladen oder auf dem Wo-
chenmarkt? Wie viel Geld habe ich zur Verfügung und 
wofür kann ich es ausgeben?«  /  4  /   Um nachhaltige Ent-
scheidungen treffen zu können, empfi ehlt der Nach-
haltigkeitsrat: Beim Einkaufen soll auf Ökolabels, auf 
»Fairtrade« und auf regionale Produkte geachtet wer-
den. Im Segment Mobilität ist der nicht motorisier-
te Verkehr zu präferieren. Empfohlen werden weiter-
hin: öffentlicher Personen-Nahverkehr, Intermodalität 
(nicht nur eine Fortbewegungsart nutzen, sondern 
wenn möglich, vom Auto aufs Fahrrad umsteigen), 
Carsharing und Urlaub in der Region. Für die Woh-
nung gelten ebenso Ökolabels, der Hinweis auf Ener-
gieeffi zienz und geringer Raumbedarf. Nun stehen all 
diesen Empfehlungen mannigfaltige Hemmnisse entge-
gen. Zum Beispiel mangelt es beim Einkauf häufi g an 
den notwendigen Informationen, oder es gibt keinen 
Bioladen in Laufnähe, oder die Kosten für nachhaltige 
Produkte sind zu hoch. Wenn es um die Mobilität geht, 
wollen beispielsweise junge Mütter oft nicht auf ihr ei-
genes Auto verzichten, um fl exibel zu sein, den tempo-
rären Ausstieg aus dem Erwerbsleben zu kompensieren 
oder sich vom Partner unabhängig zu fühlen. Carsha-
ring gilt als unfl exibel und vergleichsweise teuer. Infor-
mationen über alternative Mobilität liegen häufi g nicht 
vor. Und schließlich gilt für das Wohnen: je größer, des-
to höher der soziale Status; Kinder benötigen ihre eige-
nen vier Wände. Darüber hinaus liegen Informationen 
zu Zertifi zierungen häufi g nicht vor, und Ökoprodukte, 
wie unterschiedlich auch immer die Kriterien hierfür 
sind, sind immer noch vergleichsweise teuer. 

Nachhaltigkeit und Konsum – ein Widerspruch?
Der Umschwung zum nachhaltigen Konsum voll-

zieht sich zu langsam. Wir haben nur eine Erde zur 
Verfügung, der ökologische Fußabdruck der Bevölke-
rung in den westlichen Industrieländern muss deutlich 
kleiner werden. Gesetze und Vorschriften sind auf die-
sem Weg nur sehr begrenzt zielführend, auch der »Zer-
tifi kate-Handel«, der Handel mit CO2-Emissionsrech-
ten, wirkt nur sehr eingeschränkt in die gewünschte 
Richtung. Der moderne Mensch ist es gewohnt, sei-
ne Konsumentscheidungen in Freiheit zu treffen. Kri-
terien, die über den Kauf eines bestimmten Produkts 
entscheiden, sind vielfältig; dazu gehören soziodemo-
grafi sche Merkmale, Werthaltungen, aber auch ganz 
individuelle Mechanismen wie der Wunsch, es bequem 
zu haben und Geld zu sparen. Es ist also nicht ganz 
leicht, politische Instrumente zu entwickeln, die dafür 
Sorge tragen, dass die Mehrheit der Bevölkerung ei-
nen nachhaltigen Konsumstil pfl egt. Denn Konsum ist 
ein soziales Phänomen und damit veränderlich. Es mag 
Zeiten geben, in denen der nachhaltige Konsum mit 
hoher sozialer Anerkennung einhergeht; dies ist jedoch 
aktuell (noch) nicht der Fall. Sozialwissenschaftler set-
zen eher darauf, dass Käufer stärker über ihr Konsum-
verhalten nachdenken und bereit sind, in Kaufsitua-
tionen die Notwendigkeit des Konsums, den Preis des 
Gutes und die Qualität abzuwägen. Dies entspricht den 
individualisierten, ausdifferenzierten Lebensstilen eher 
als moralische Vorgaben oder rechtliche Einschränkun-
gen. Voraussetzung dafür ist ein umfassendes Informa-
tionssystem, das den Kunden das für refl exiven Kon-
sum notwendige Wissen zur Verfügung stellt.  ◆
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