2 Nachhaltigkeit als neue Dimension im Marketing:
Ursachen auf Nachfragerseite

Zu Beginn des 21. Jahrhundert sehen sich Unternehmen, die effizient wirtschaften
wollen, mit der anspruchsvollen Aufgabe konfrontiert, den vielschichtigen
Makrtverinderungen und neuen Konsumstrukturen mit einer Anpassung ihrer
Wirtschaftsweise zu begegnen.

Auf betriebswirtschaftlicher Ebene wird bei derartigen Anpassungsprozessen
vor allem dem Marketing groBe Bedeutung beigemessen, da es nach dem aktuellen
Verstindnis! als wichtigstes Scharnier und als zentrale Schnittstelle zwischen Un-
ternehmung und Markt fungiert (Kupp 2008: 207). Im Zuge des sogenannten 6ko-
logischen Transformationsprozesses (vgl. Kapitel 2.1) kommt ihm so die Aufgabe
zu, eine ,,marktorientierte Koordination aller betrieblichen Funktionsbereiche im
Spannungsfeld von Kunden, Wettbewerbern und Gesellschaft® sicherzustellen
(Belz 2004: 6), dartiber hinaus insbesondere die marktbezogenen Chancen des
Umweltschutzes zu erkennen und im Sinne der Unternechmensziele effektiv und
effizient zu nutzen (Meffert/Kirchgeorg 1998: 273).

Diese Erweiterung des Marketingverstindnisses um eine nachhaltigkeitsorien-
tierte Dimension hat in den vergangenen Jahren die Herausbildung der Teildiszi-
plin des Nachhaltigkeitsmarketings bewirkt. Die zentralen Ursachen und Entwick-
lungen, welche diesen Prozess ausgelost und beschleunigt haben, gilt es im nach-
folgenden Kapitel vorzustellen und anschlieBend auf Basis dieser identifizierten
Treiber die spezifischen Charakteristika sowie die besonderen Herausforderungen
des Nachhaltigkeitsmarketings aufzuzeigen.

2.1 Theoretische Voriiberlegungen und Hinfithrung zum Thema
Einen sinnvollen theoretischen Zugang zur Disziplin des Nachhaltigkeitsmarke-

tings ermdglicht dabei zum einen das erweiterte Modell des 6kologischen Trans-
formationsprozesses nach Villiger/Wiistenhagen/Meyer (2000: 7), das aufzeigt, wie

! ,,an organizational function and a set of processes for creating, communicating and delivering value to
customers and for managing customer relationships in ways that benefits the organization and its
stakeholders” (American Association of Marketing (AMA) 2003 in Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008:
12).
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verinderte 6kologische Rahmenbedingungen schrittweise in 6kologische Wettbe-
werbsfelder transformiert werden, d.h. wie Umweltprobleme in einer Branche
Wettbewerbswirksamkeit und somit entsprechende Handlungsrelevanz fiir die
dortigen Unternehmen entfalten.

Zum anderen liefert auch die verhaltenswissenschaftliche Forschung frucht-
bare Ansitze, welche das Forschungsfeld dieser Arbeit in seinen Grundziigen grob
umreillen und den inhaltlichen Schwerpunkt weiter konkretisieren.

2.1.1  Theoretisches Fundament: Die 1.ogik der ikologischen Transformation

Gemil der sogenannten ,,L.ogik der 6kologischen Transformation® (Belz 1994: 51)
ist zunidchst grundsitzlich davon auszugehen, dass sich Unternehmen in der Regel
erst dann ernsthaft mit sozialdkologischen Problemstellungen befassen, wenn diese
am Markt virulent werden (Dyllick/Belz/Schneidewind 1997: 5)2

Wie in Abbildung 2 dargestellt, sind die 6kologischen Belastungen auf der
stofflich-energetischen Ebene als Ausgangspunkt einer jeden 6kologieorientierten
Marktanalyse zu betrachten, aus denen in einem ersten Schritt konkrete Anspriiche
auf soziobkonomischer Ebene entstehen.

In Anlehnung an das Stakeholder- oder Anspruchsgruppenkonzept? leiten die
wIndividuen oder Gruppen im Umfeld eines Unternchmens, die die Ziele einer
Organisation beeinflussen kénnen oder von denen wahrgenommen Umweltpro-
bleme betroffen sind“ (Dyllick/Belz/Schneidewind 1997: 5), eben diese 6kologi-
schen Anspriiche ab.

Dabei sind zwei Prozessverliufe der Transformation zu unterscheiden. In
dem als idealtypisch bezeichneten indirekten Prozess werden die von den Stake-
holdern des Lenkungssystems Offentlichkeit wahrgenommenen und thematisierten
Umweltprobleme zunichst vom politischen System aufgegriffen und entsprechen-
de Loésungsansitze erarbeitet. Erst als Folge des 6ffentlichen Drucks und politi-
scher Regelungen erreichen die 6kologischen Belastungen in einem weiteren Ent-

2 Nicht zuletzt ist dies deshalb der Fall, weil viele Unternehmen ausschlieBlich soziookonomische
Verinderungen als Indikatoren fiir die Brisanz sozialokologischer Fragen verwenden und dabei die
stofflich-energetische Ebene als zweite, der sozio6konomischen Ebene vorgelagerte Stufe vernachlissi-
gen (ebd.).

3 Als Stakeholder werden Personen und Gruppen bezeichnet, die unmittelbaren Einfluss auf Bestand
und Entwicklung des Unternehmens haben und die von der Arbeit des Unternehmens direkt oder
indirekt betroffen sind,,,the groups or persons who do/can affect the firm, or who are/can be affected
by the actions of the firm* (Miller/Lewis 1991: 55; vgl. auch Freeman 1984: 46). Das Stakeholdet-
Konzept ist seit 1963 am Stanford Research Institute begrifflich verankert und wurde als strategischer
Managementansatz von Freeman weiterentwickelt (Freeman 1984: 31).



2 Nachhaltigkeit als neue Dimension im Marketing 33

wicklungsschritt den Markt, wo sie wettbewerbstelevante Auswirkungen zeigen*.
Deutlich seltener tritt hingegen die Situation ein, dass die 6kologischen Anspriiche
unmittelbar von den Stakeholdern an die Unternehmen herangetragen werden,
sodass von einem direkten Okologischen Transformationsprozess gesprochen
werden kann (ebd.: 6ff.)5.

Abbildung 2:  Prozess der 6kologischen Transformation
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Quelle: In Anlehnung an Dyllick/Belz/Schneidewind (2000: 7)

Zur Beantwortung der Frage, wie es zu einer ,,Okologisierung ganzer Akteurs- und
Produktketten® (ebd.: 45) kommt, d.h. wie sich die formulierten Anspriche im
Markt fortsetzen, ziehen Dyllick/Belz/Schneidewind (2000) das Konzept det 6ko-

+ Derartige 6kologische Belastungen, welche das unternehmerische Handeln tangieren, kénnen nach der
Klassifikation von Kécher/Birchmeier auch als typische Issues, der dkologische Transformationspro-
zess kann alternativ auch mit dem idealtypischen Lebenszyklus von Issues nach Kécher/Birchmeier
(1992, in Anlehnung an Molitor 1977) bezeichnet werden. Vgl. von Dyllick 1990: 245ff., Dyl-
lick/Belz/Schneidewind 1997: 39ff., Ingenhoff 2004: 45ff.. Fiir eine detaillierte Darstellung der Einflis-
se unterschiedlicher Akteure auf der sozio6konomischen Ebene (mit Fokus auf die Wirkung von Um-
weltbewegungen) siehe Katz 2002: 143.

5 Als Beispiel wird die Auseinandersetzung um die Olplattform Brent Spar im Sommer 1995 angefiihrt,
im Zuge derer die Umweltorganisation Greenpeace mit aufmerksamkeitswirksamen Aktionen einen
Boykott von Shell-Tankstellen bewirken konnte, ohne dass politische Druckmittel ergriffen werden
mussten

(ebd.: 8).
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logischen Dominokette heran, gemiB3 welchem einzelne Glieder entlang des
Okologischen Produktlebenszyklus (Produktion — Verarbeitung — Verteilung —
Konsum — Entsorgung) andere Glieder der Branchenkette ansto3en, sodass sich —
wie bei einem Dominospiel — auf Ebene des Matktes die wettbewerbsrelevanten
Forderungen von Akteur zu Akteur ausbreiten (Villiger/Wistenhagen/Meyer
2000: 9). Fiir den gegenwiirtigen Trend der Okologisierung der Mirkte ist vor allem
,,der Dominostein Konsument* als zentraler Treiber zu identifizieren, der durch
seine vermehrte Nachfrage sozial6kologisch verantwortlicher Erzeugnisse
entsprechende Signale an die Unternechmen einer Branche zur Herstellung
derartiger Leistungen aussendet (,,Okologie-Pull) (ebd.: 8).

Wihrend das Konzept der 6kologischen Dominoketten lediglich den Prozess
der Ausbreitung von marktrelevanten Forderungen innerhalb einer Branche illu-
striert, bietet schlieBlich das bekannte Funf-Krifte-Modell nach Porter (1980)
dariiber hinaus die Moglichkeit, die strukturellen Merkmale einer Branche zu iden-
tifizieren und — darauf aufbauend — geeignete Wettbewerbsstrategien in sogenann-
ten ,,0kologischen Wettbewerbsfeldern® abzuleiten (Dyllick/Belz/Schneidewind
2000: 10ff.). Diese ,,bezeichnen die 6kologischen Probleme einer Branche, deren
Losung die Erlangung von Wettbewerbsvorteilen erméglicht bzw. deren Nichtein-
haltung  mit  betrichtlichen = Wettbewerbsnachteilen — einhergeht  (Dyl-
lick/Belz/Schneidwind 1997: 57). Was die gegenwirtigen Entwicklungen der ein-
zelnen Branchentreiber betrifft, so scheint auch hier insbesondere die Verhand-
lungsstirke der Abnehmer einen entscheidenden Einfluss auf die umweltschutzbe-
zogene Dynamik einzelner Branchen auszuiiben®.

Damit kommt speziell aus Perspektive des Marketings ebendiesen sozialéko-
logischen Themen eine zunchmende wettbewerbsstrategische Relevanz zu — so-
wohl als potenzieller Risikofaktor als auch als méglicher strategischer Wettbe-
wetbsvorteil (Dyllick/Belz/Schneidewind 1997: 1). Daher werden im Folgenden
der Konsument und die Ursachen fiir seine nachhaltigkeitsorientierten Kaufent-
scheidungen niher beleuchtet.

2.1.2 Vierbaltenswissenschaftliche Determinanten nachhaltigen Konsumverbaltens

Grundsitzlich erwichst fir die Unternehmung als Akteur im Spannungsfeld von
Kunden, Wettbewerbern und Gesellschaft die Notwendigkeit, das Leistungsange-
bot ,,unter den Bedingungen des Wettbewerbs (Wettbewerbsorientierung des Mar-
keting) erfolgreich auf die Winsche und Forderungen der Konsumenten bzw.
Kunden  (Kundenorientierung des  Marketing)  auszurichten®  (Balder-

¢ Nicht zuletzt ist diese einseitige Marktmacht zugunsten der Nachfrager u.a. auch auf die starken
Sittigungstendenzen auf einer Vielzahl von Giitermirkten und strengere politische Reglements zuriick-
zufiihren.
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jahn/Scholderer 2007: 1). Aus dieser sogenannten Outside-In-Perspektive des
Marketings bildet das Konsumverhalten der Nachfrager in der Regel die Aus-
gangsbasis flr strategische bzw. operative Entscheidungen des Marketingmanage-
ments (Meffert 2000: 93)7. Speziell auch im Rahmen des Nachhaltigkeitsmarke-
tings kann von einem starken Einfluss der Nachfrager auf den Okologisierungs-
prozess auf Anbieterseite und somit auf die marketingpolitischen Entscheidungen
ausgegangen werden (Hiser 1996: 55; Souren 2000: 196), sodass es lohnend er-
scheint, in den folgenden Kapiteln insbesondere die Strukturen und Mechanismen
des Konsumverhaltens ausfiihtlicher zu beleuchten.

Um mittels Analyse des Nachfragerverhaltens Aufschluss tiber die Entstehung
und Entwicklung des Nachhaltigkeitsmarketings zu erhalten, kénnen generell eine
Vielzahl an Modellen und Ansitzen aus der traditionellen Konsumverhaltensfor-
schung herangezogen werden. Dabei ist grundsitzlich zwischen 6konomischen und
verhaltenswissenschaftlichen Theorien zu differenzieren: Wihrend den 6konomi-
schen Erklirungsansitzen das Kosten-Nutzen-Prinzip zugrunde liegt, demzufolge
ein nachhaltiges Konsumverhalten erst dann zu beobachten ist, wenn der persénli-
che Nutzen umweltbewussten Verhaltens die Kosten tUberkompensiert (Hiser
1996: 57; Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009: 3; Foscht/Swoboda 2007:
21f.), unternimmt die dominierende verhaltensorientierte Forschung den Versuch,
das (Entscheidungs-) Verhalten mit Hilfe sozialpsychologischer Erkenntnisse zu
erfassen. Aktivierende und kognitive psychologische Determinanten bilden hier im
Kontext des Stimulus-Organism-Response (SOR)-Modells die Erklirungsgrundla-
ge des Verhaltens (Homburg/Krohmer 2005: 29)8; soziale Einflussfaktoren ergin-
zen die Modellstrukturen (Balderjahn/Scholderer 2007: 10)°.

Simtliche der im Rahmen dieser Verhaltenstheorie entwickelten Erklirungs-
groBBen koénnen nach Trommsdorff (2003: 34) in Zustinde und Prozesse unter-
schieden und in Bezichung zueinander gesetzt werden. Wie Abbildung 3 illustriert,
handelt es sich bei der Kategorie ,,Zustinde® um psychische und soziale Konstruk-
te, welche zur Klirung der Frage nach den Beweggriinden eines Kaufes bzw.
Nichtkaufes beitragen, wihrend die Gruppe der ,,Prozesse” jene Erklirungsgrofien

7 Wihrend Meffert oder auch Balderjahn/Scholderer (2007: 3) die Konsumverhaltensforschung strikt
dem Marketing zuordnen, fassen Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein das Konsumentenverhalten
als interdisziplindre und eigenstindige wissenschaftliche Disziplin, als Transformative Consumer Re-
search, auf (ebd. 2009: 4). In beiden Ansitzen wird dem Nachfrager eine dhnlich hohe Relevanz fiir die
Arbeit des Marketings beigemessen.

8 Das neobehavioristische SOR-Modell beschreibt das Konsumentenverhalten als ein Reiz-Reaktion-
Schema (S=Stimulus; O=Organismus; R=Reaktion): Ausgelost wird der Kauf zunichst durch einen
Kaufreiz, der durch den Konsumenten psychisch verarbeitet wird. Vgl. auch Abbildung 48.

° Aufgrund der nachrangigen Bedeutung fiir den behandelten Kontext wird nicht auf die unterschiedli-
chen Modelle dieses Forschungszweigs eingegangen, in denen die Beziehungen der Konstrukte darge-
stellt werden. Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der (verhaltenswissenschaftlichen) Einflussgroien vgl.
Homburg/Krohmer 2005; Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009 u.a..
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umfasst, die zur Begriindung méglicher Verhaltensinderungen herangezogen wet-
den koénnen!?,

Abbildung 3: Modell zur Erklirung des Konsumentenverhaltens
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Quelle: In Anlehnung an Trommsdorff (2003: 34)

Im Ruckgriff auf das Modell der 6kologischen Transformation, welches ebenfalls
die sozio-6konomische Ebene und dortige ,,sozialwissenschaftlich fassbare Zu-
sammenhinge* (Dyllick/Belz/Schneidewind 1997: 5f) als Ausgangspunkt des
marktlichen Okologisierungsprozesses identifiziert, erscheint es nun sinnvoll, ins-
besondere die Zustandskonstrukte zu beleuchten, um wesentliche Hinweise auf die

10 Entsprechend dieser Einteilung wird auf Ebene des Marketings den Zustandskonstrukten in der Regel
in Form von passiver Anpassung begegnet, Prozesse hingegen lassen sich durch eine aktive Beeinflus-
sung herbeifithren (Trommsdorff 2009: 31).
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Ursachen und Treiber des Okologicorientierten Konsumentenverhaltens — und
somit die Herausbildung des Nachhaltigkeitsmarketings — zu erhalten.

Fir den Fortgang dieser Arbeit sollen dabei lediglich jene Determinanten mit
ihren zentralen Aspekten herausgegriffen und beleuchtet werden, die im Kontext
der hier behandelten Problemstellung am zielfithrendsten erscheinen. Als Ent-
scheidungsgrundlage fir ebendiese Auswahl wird das Modell umweltbewussten
Konsumentenverhaltens nach Balderjahn herangezogen (vgl. Abbildung 4), wel-
ches die pridisponierenden GréBlen des klassischen S-O-R-Modells — Werte, Le-
bensstil, sozio-kulturelle Umwelt (Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 53f.) — als zentrale
Verhaltenspridiktoren speziell fiir 6kologisches Konsumverhalten spezifiziert
(Baldetjahn 1986: 32).

Abbildung 4:  Modell des umweltbewussten Konsumentenverhaltens
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Fur die hier behandelte Thematik bietet dieses Modell zudem insofern einen be-
sonders geeigneten Ankniipfungspunkt, als dass es nicht die situationsspezifische,
konkrete Konsumhandlung zu erkliren versucht, sondern auf die grundsitzliche
Pridisposition, sich bei der Kaufentscheidung 6kologisch korrekt zu verhalten —
den Konsumstil als Ganzes —, abhebt.

Auch im Rahmen nachfolgender Ausfihrungen wird nicht beabsichtigt, die
Ursachen einer konkreten Kaufentscheidung zu erldutern; vielmehr sollen jene
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allgemeinen Treiber auf Makroebene identifiziert werden, welche das derzeit ver-
mehrt zu beobachtende nachhaltige Konsumverhalten beeinflussen und somit fiir
marketingstrategische Uberlegungen interessant sind (Schirmann: 1988: 74;
Trommsdorff 2009: 175). In diesem Zusammenhang ist vor allem dem Werthal-
tungskonstrukt besondere Bedeutung beizumessen (Rokeach 1973: 3; Windhorst
1985: 6), wie im weiteren Vetlauf verdeutlicht werden soll.

2.2 Werte und nachhaltiges Konsumverhalten

Zur Beantwortung der Frage, warum das jeweilige Wertsystem einer Person bzw.
einer Gesellschaft mitunter geeignet ist, als ,,Breitband-Vorhersager® (Tromms-
dorff 2009: 175) fiir (Konsum-) Verhaltensmuster zu fungieren, scheint angesichts
der Vielzahl an Begriffsbestimmungen und unterschiedlichen Verwendungszwec-
ken zunichst eine definitorische Anndhrung an den Wertbegriff sowie eine kurze
Abgrenzung von verwandten, verhaltenswissenschaftlichen Termini notwendig.
Dabei wird in der anschlieBenden Darstellung der Begriff Wert ausschlieBlich als
»Wertpridikat® (Kraft 1951: 12) verstanden, eine Erlduterung des Wertbegriffs im
Sinne eines Verstindnisses als Werttriger, eines wertvollen Gutes, wird nicht ange-
strebt. Im Anschluss an die Vorstellung der allgemeinen Funktion und Wirkung
von Werten sowie ihres Entstehungsprozesses soll schliefllich der Bogen speziell
zum nachhaltigkeitsorientierten Konsumverhalten geschlagen werden, indem um-
fassend auf den postulierten Wertewandel der Gegenwart eingegangen wird, der fiir
die weiteren Uberlegungen dieser Arbeit von besonderer Tragweite ist.

2.2.1  Defnition, Ursachen und Wirkungen von Werten

Zur Analyse von menschlichem Kaufverhalten wurde in der Konsumverhaltens-
forschung lange Zeit das Einstellungskonstrukt als zentrale Erklirungsvariable
herangezogen (Windhorst 1985: 2; Balderjahn 1986: 32; Schirmann 1988: 50).
Dabei dominierte die Auffassung, anhand erfasster Konsumenteneinstellungen
profunde marketingstrategische Entscheidungen treffen zu koénnen. Aufgrund
tiefgreifender soziodemografischer sowie — fiir das individuelle Kaufverhalten
besonders relevanter — psychografischer Verinderungen, welche sich in einer Neu-
orientierung und Differenzierung der Konsumwiinsche manifestierten, haben die
bisherigen Erklirungsansitze jedoch in den 1980er Jahren an Bedeutung verloren.
Insbesondere die hohe Situationsabhingigkeit und Objektspezifitit des Einstel-
lungskonstrukts hat dazu gefthrt, dass in Folge der zunehmenden Umweltdynamik
die Prognosekraft von Einstellungen stark zuriickgegangen ist (Windhorst 1985: 3).
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Im Gegenzug haben jedoch jene Forschungsansitze an Bedeutung gewonnen,
welche strategisch orientierte Aussagen tber langfristige Verinderungen des Kauf-
verhaltens erméglichen (ebd.: 6). In diesem Zusammenhang spielt das Wertekon-
strukt eine entscheidende Rolle, da ihm eine verhaltensdeterminierende Wirkung
unterstellt wird, die jedoch relativ unabhingig von kurzfristigen, situativen Verin-
derungen ist (Rokeach 1971: 21; Rokeach 1973: 5f., 217; Windhorst 1985: 33; Bal-
detjahn 1986: 37; Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009: 178)!1. Fur die
Unternehmenspraxis sind derartige Erkenntnisse Gber langfristige Entwicklungs-
tendenzen der Nachfrage insofern entscheidend, als sie auf immer enger werden-
den, gesittigten Absatzmirkten Aufschluss Gber mogliche, zukinftige Wettbe-
werbsoptionen liefern — ,,die individuellen Wertvorstellungen bilden gewisserma-
Ben Rahmenbedingungen, in die die Marketingkonzeption eingepasst werden muf3
(Windhorst 1985: 14). Wie aber ist dieser Verhaltenspridiktor nun im Rahmen von
Konsumverhaltensanalysen konkret zu verwenden und welche seiner Eigenschaf-
ten begriinden seine Tauglichkeit fiir eine derartige Verwendung?

Aus der Vielzahl an unterschiedlichen Wissenschaftsdisziplinen, in denen das
Wertkonstrukt als ,,basales Konzept® (Six 1985: 401) Verwendung findet, stellt die
sozialpsychologische Wertforschung den fruchtbarsten Forschungszweig fir die
konsumbezogene Wertforschung dar (Kmieciak 1976: 139; Windhorst 1985: 27),
da sie das Individuum in den Mittelpunkt der Betrachtungen riickt und sich haupt-
sidchlich der Entwicklung von Werten und Wertsystemen und ihrer verhaltensbe-
cinflussenden Wirkung widmet. Im Finzelnen kénnen innerhalb dieses For-
schungszweigs weitere Teildisziplinen voneinander unterschieden werden: So kon-
zentriert sich die psychologische Forschung darauf, menschliches Verhalten durch
die Betrachtung der Hierarchiebildung von Werten und anderen verhaltensbeein-
flussenden Variablen zu erkliren. Angereichert werden diese Uberlegungen z.T.
durch Aspekte der soziologischen Wertforschung, deren Hauptinteresse der Ent-
stehung und Interaktion gesellschaftlicher Gruppen auf der Basis von Werten gilt.
Die entwicklungspsychologische Wertforschung hingegen befasst sich insbesonde-
re mit der Sozialisation von Werten (vgl. Oerter 1966: 11 ff.). Allerdings wird im
weiteren Verlauf aufgrund der nachrangigen Bedeutung auf eine ausfithrliche Er-
lduterung dieser Differenzierung verzichtet und lediglich an den fiir das Verstdnd-
nis notwendigen Stellen auf die Unterschiede hingewiesen!?. Die gebriuchlichste

" Howard fokussiert eine Integration situativer Einflussfaktoren in den Erklirungsansatz. Strategisch
orientierte Aussagen iiber das Konsumentenverhalten sind auf Basis dieser Daten jedoch weiterhin
nicht méglich. Aus diesem Grund wird diese Weiterentwicklung bei der Betrachtung nicht weiter be-
riicksichtigt.

2 Auf die Verwendung des Wertbegriffs in anderen Nachbardisziplinen wie z.B. der Philosophie,
Kulturanthropologie, Theologie oder Okonomie soll aufgrund der nachrangigen Relevanz fiir die
Konsumforschung nicht eingegangen werden. Fiir einen umfassenden Einblick in die Wertdiskussion
der verschiedenen Disziplinen vgl. Kmieciak 1976 und die dort angegebene Literatur.
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Begriffsdefinition dieser Forschungstradition soll also den nachfolgenden Uber-
legungen als Definitionsgrundlage dienen: ,,A value is a conception, explicit or
implicit, distinctive of an individual or characteristic of a group, of the desirable
which influences the selection from available modes, means, and ends of action”13
(Kluckhohn 1962: 395).

Analog zu den Erkenntnissen der Einstellungstheorie lassen sich in der Defi-
nition Kluckhohns drei Komponenten des Wertkonstrukts erkennen: Die ,,Vorstel-
lung® als Ausdruck des Wissens tiber den Wert kennzeichnet zunichst die kogniti-
ve Dimension, wihrend das ,,Wunschenswerte® (the desirable) die Beurteilung des
jeweiligen Wertes beinhaltet und somit die affektive Komponente bildet. Hierbei
wird angenommen, dass sich nur jene individuellen Winsche zum Gegenstand von
Werten entwickeln, welche auch von anderen Individuen positiv bewertet werden
(Kluckhohn 1962: 398 ff.). In dieser Annahme offenbart sich gleichzeitig ebenfalls
die Gruppen- bzw. Gesellschaftsorientierung, welche Werten eine ,,intersubjektive
Verbindlichkeit (Kmieciak 1976: 36) im sozialen Kontext zuweist, entsprechend
derer das Wertkonstrukt im Schnittpunkt von Individuum und Gesellschaft ange-
siedelt werden kann (Friedrich 1968: 104; Raffée/Wiedmann 1988: 199ff.). Um
diese beiden Referenzebenen des Wertkonzepts zu verdeutlichen, wird in der Lite-
ratur eine terminologische Unterscheidung in Wert und Werthaltung priferiert!4,
die auch fir diese Arbeit ibernommen werden soll (Oerter 1966; Scholl-Schaaf
1975: 67; Graumann/Willig 1983): Demnach sind Werthaltungen als ,,internalisier-
te Werte (Scholl-Schaaf 1975: 67) auf individueller Ebene zu verstehen, wihrend
Werte als ,gesellschaftlicher Orientierungsrahmen® angesehen werden kénnen
(Schiirmann 1988: 23)15. Drittens umfasst die Definition Kluckhohns eine konative
Dimension, welche dem Wertkonstrukt jene verhaltenssteuernde Wirkung unter-
stellt, die fiir den Kontext dieser Arbeit von besonderem Interesse ist (Kraft 1951:
241). Erweitern lisst sich dieser frithe Definitionsansatz durch die Uberlegungen
von Rokeach (1973), dessen Konzeptualisierung insbesondere den Aspekt der
zeitlichen Stabilitit aufgreift!® (Rokeach 1973: 5£17) und dariiber hinaus mit der

3 Ein Wert ist eine Vorstellung, explizit oder implizit, iber das Wiinschenswerte, die fir Individuen
unterschiedlich bzw. charakteristisch fiir eine Gruppe ist. Er beeinflusst die Auswahl moglicher Arten,
Mittel und Ziele des Handelns.

4 Wiedmann (1984a) bezeichnet diese beiden Referenzebenen als Innen- und Auflenaspekt von Werten
(ebd.: 18). Dartiber hinaus lisst sich noch der Prozess des Wertens, der ,,aktuelle Vollzug von Werten®
(Scholl-Schaaf 1975: 62), unterschieden, welcher mit dem Begriff ,,Wertung® umschrieben werden kann.
5 Es sei vermerkt, dass in dieser Arbeit der Begriff Wertorientierung in Anlehnung an Grau-
mann/Willig (1983: 326) synonym zu Werthaltung verwendet wird. Im Ubrigen ist zu betonen, dass
diese strikte definitorische Abgrenzung nicht an allen Stellen dieser Arbeit aufrecht erhalten werden
kann, um den Lesefluss nicht unnétig zu unterbrechen; insbesondere gilt dies bei der Ubernahme von
Zitaten.

16 ““A palue is an enduring belief that a specific mode of conduct or end-state of existence is personally or
socially preferable to an opposite or converse mode of conduct or end-state of existence. A value system
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