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Michael Waibel 

Der im Januar 2007 erfolgte Beitritt zur WTO stellt 
dabei einen überaus wichtigen Meilenstein der wirt-
schaftlichen Transformation dar. Der größte Erfolg 
der autoritären Regierung unter der Einparteienherr-
schaft der Kommunistischen Partei ist sicher eine 
massive Reduzierung der Armut im ganzen Land. 
Zudem nimmt vor allem in den beiden größten Städ-
ten des Landes Ho Chi Minh City (HCMC) und Hanoi 
die Zahl der neuen Mittel- und Oberschichten stark 
zu.  

Im weltweiten Maßstab gesellen sich diese Trans-
formationsgewinner aus Vietnam zu der als neue 
globale Schlüsselgruppe angesehenen Schicht der so 
genannten »Neuen Konsumenten«, deren Lebensstil 
als entscheidend für die künftige wirtschaftliche und 
ökologische Nachhaltigkeit gesehen werden kann. 

Zuwachs der städtischen Mittelschichten 

Die städtischen Mittelschichten in HCMC und Hanoi 
sind in den letzten Jahren rasant angewachsen: Allein 
von 1999 bis 2006 ist laut einer repräsentativen Un-
tersuchung des internationalen Marktforschungsun-
ternehmens TNS in diesen beiden Metropolen der 
Anteil der Haushalte, die über ein monatliches Ge-
samteinkommen von 251 bis 500  US-Dollar verfü-
gen, von 31 Prozent auf 55 Prozent gestiegen. In die-
ser Gruppe verdreifachte sich zudem der Anteil der 
Haushalte, die über ein Bankkonto verfügen, auf 35 
Prozent. Ebenso verdreifacht hat sich in Hanoi und 
HCMC von 1999 bis 2006 die Zahl der Haushalte 
mit Einkünften von mehr als 500 US-Dollar auf 
nunmehr 21 Prozent. Diese Zahlen sind Ausdruck 
eines enormen Zuwachses an Kaufkraft der städti-
schen Mittelschichten und für die (nachholende) 
Entwicklung hin zu einer Konsumgesellschaft mo-
dern-westlichen Maßstabs. Die zunehmend ins aktive 
Konsumentenalter kommenden Babyboomer der 8X-
Generation (siehe auch Artikel von Sandra Kürten, 

Seite 15) sorgen darüber hinaus für einen konstanten 
demographischen Zuwachs kaufkräftiger Schichten.  

Die Ausgaben für Konsum steigen in Vietnam seit 
Jahren deutlich schneller an als die Bevölkerungszahl. 
Die Zuwachsraten der Ausgaben etwa für Konsumgü-
ter des täglichen Bedarfs betragen über 20 Prozent 
pro Jahr. Im Jahr 2006 betrug der Umsatz im viet-
namesischen Einzelhandel bereits 23 Milliarden US-
Dollar. Prognosen gehen davon aus, dass sich dieser 
innerhalb von nur vier Jahren bis zum Jahr 2010 auf 
über 50 Milliarden US-Dollar mehr als verdoppeln 
wird. Internationale Marktforschungsunternehmen 
beurteilen Vietnam aufgrund geringer Marktsättigung 
als einen der beliebtesten Einzelhandelstandorte der 
Welt, nach Indien und Russland, aber vor China. Als 
Folge des WTO-Beitritts muss die vietnamesische Re-
gierung ab 2009 den Marktzugang für internationale 
Handelskonzerne deutlich erleichtern. Dies wird der 
bereits beginnenden Internationalisierung des Einzel-
handels in Vietnam einen massiven Schub versetzen. 

Gleichzeitig vollzieht sich in den neu entstandenen 
Mittel- und Oberschichten in Vietnams Städten ein 
Prozess der Individualisierung und Pluralisierung von 
Lebensformen, wie er bereits zuvor in anderen Met-
ropolen Ost- und Südostasiens eingesetzt hat.  

Lebensstilkonzept Bourdieus 

Damit wird auch für Vietnam das vom französischen 
Soziologen Pierre Bourdieu in seinem epochalen Werk 
»Die feinen Unterschiede« (1982) eingeführte Le-
bensstilkonzept als Beschreibungsmodell postmoder-

Der »erworbene« Status 
»Neue Konsumenten« als globale Schlüsselgruppe für 

wirtschaftliche und ökologische Nachhaltigkeit? 
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ner Gesellschaften anwendbar. Dieses wurde ur-
sprünglich für empirische Untersuchungen so ge-
nannter reifer Gesellschaften, die von einer breiten 
Mittelschicht dominiert sind, angewendet und zu-
nächst ausschließlich in den so genannten westlichen 
Industrieländern empirisch untersucht. Mit dem dy-
namischen Wachstum der Tigerstaaten in Südost- 
und Ostasien bekam das Konzept der Lebensstile 
auch in diesen Ländern eine immer größere Bedeu-
tung. Dieses geht dabei nicht allein von soziodemo-
graphischen Merkmalen, wie beispielsweise dem 
Einkommen oder dem Bildungsgrad aus, die Gesell-
schaften in verschiedene Schichten strukturieren. 
Vielmehr basieren Lebensstile insbesondere auf psy-
chischen Parametern wie individuellen Verhaltens-
weisen, ästhetischen Präferenzen, Handlungsorientie-
rungen etc. Der Lebensstilansatz ermöglicht durch 
seine stärkere Berücksichtigung von Werte-, Einstel-
lungs- und Verhaltensmustern eine genauere Be-
schreibung und Erklärung der unterschiedlichen 
Formen moderner Alltagsgestaltung. Die psychischen 
Faktoren können dabei intentional genutzt werden: 
einerseits als Medium der Abgrenzung (Distinktion) 
gegenüber anderen Individuen, andererseits als 
Merkmal der Dazugehörigkeit (Integration). Die klas-
sische gesellschaftliche Schichtung wird durch das 
Lebensstil-Konzept jedoch nicht aufgelöst, sondern 
um eine horizontale Differenzierung der Schichten 
ergänzt. 

Lebensstil-Untersuchungen werden als Instrument 
zur Beschreibung sozialer Unterschiede herangezogen 
sowie zur gesamtgesellschaftlichen Sozialstrukturana-
lyse verwendet. Mittlerweile sind Lebensstile als Be-
schreibungsinstrument zur Strukturierung von Gesell-
schaften in aktuellen Forschungsarbeiten allgemein 
anerkannt. Darauf gründend hielten die Lebensstile 
auch Einzug in anwendungsbezogene Arbeitsfelder 
wie Marktforschung und Marketing. 

Städten kommt in diesem Kontext eine herausra-
gende Rolle zu, da Lebensstile hier am deutlichsten 
in Erscheinung treten; die Kontrastierung spezifischer 
Lebensstile ist aufgrund der hohen Dichte unterschied-
licher Lebenskonzepte bevorzugt in urbanen Räumen 
möglich. Zudem sind die städtischen Metropolen bis-
lang die einzigen Räume in Vietnam, in denen sich 
größere Mittelschichten ausgebildet haben. 

Ähnlich wie in anderen asiatischen Schwellenlän-
dern haben sich die neuen Mittelschichten Vietnams 
noch nicht als eigenständige gesellschaftliche Kraft 
entwickelt. Sie gelten als entschieden unpolitisch, 
drängen nicht aktiv auf vermehrte politische Partizi-
pation und setzen sich bislang auch nicht für univer-
salistische Ideale wie Demokratie ein. In einem auto-
ritären Einparteienstaat wie Vietnam würde dies den 
gerade neu erlangten Status als Mittelschichtangehö-
rige ernsthaft in Gefahr bringen. Im Gegenteil, gera-
de diese Gruppen zeichnen sich durch extremes Be-
sitzstandsdenken aus. Ihr Hauptbedürfnis ist dem-
nach vor allem Konsumbefriedigung. 

Symbolischer Konsum und Lebensstile 

Typische Produkte für lebensstilspezifischen Konsum 
der städtischen Mittelschichten Vietnams sind etwa 
Motorräder und Mobiltelefone. Mittelklasseproduk-
te, die enorme Verkaufszuwächse erfahren haben, 
sind Körperpflegeartikel, exklusive Bekleidung und 
Unterhaltungselektronik. Ebenso haben in den letz-
ten Jahren Restaurant- und Barbesuche sehr stark 
zugenommen. Eine weitere typische Mittelschichtak-
tivität stellt die Buchung von Pauschalreisen ins In- 
und Ausland dar. Einer großen Beliebtheit erfreuen 
sich Kurztrips, häufig zum Shopping, nach Hong 
Kong, Bangkok oder auch nach Singapur. Diese sind 
– nicht zuletzt begünstigt durch das Aufkommen von 
Billigairlines und Visumerleichterungen innerhalb der 
südostasiatischen Staatengemeinschaft ASEAN – zu 
einem wichtigen Statussymbol insbesondere der obe-
ren städtischen Mittelschichten geworden. 

Weiterhin kennzeichnend für die neu entstehen-
den städtischen Mittelschichten Vietnams ist ein über-
aus starkes Markenbewusstsein. Dabei versuchen sie 
durch den Kauf bestimmter Marken den diesen Mar-
ken anhaftenden Image, Status und Lebensstil auf sich 
zu übertragen. So äußert sich die Geschäftsführerin 
Le Hoai Anh des Exklusivvertreibers von ESPRIT-Mo-
de in Vietnam: »Die Vietnamesen fragen jetzt be-
rühmte Modelabels nach, weil sie schöne und modi-
sche, qualitativ hochwertige Produkte wollen. Gleich-
zeitig können sie damit ihren Geschmackstil und fi-
nanziellen Status zeigen« (Übersetzung durch Autor). 
Diese Aussage illustriert auf anschauliche Weise, dass 
der Konsum der städtischen Mittelschichten zur De-
monstration von Identität dient und eine Bedeutung 
weit über den eigentlichen Warenkauf hat. Konsum 

Bau einer neuen Niederlassung für die internationale Modemarke Louis Vuitton in 

HCMC. Handtaschen für über 3.500 US$ finden dort reißenden Absatz. 
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wird auf diese Weise zu symboli-
schem Konsum, der, damit dem 
Lebensstilkonzept folgend, einer-
seits Medium der Abgrenzung 
gegenüber anderen Individuen, 
andererseits Merkmal der Dazu-
gehörigkeit darstellt und so dem 
Zugewinn an symbolischem Ka-
pital dienen soll. In postmoder-
nen Gesellschaften ist dies ty-
pisch für die Art und Weise, in 
der die städtischen Mittelschich-
ten ihre Identitäten ausbilden 
und demonstrieren. Konsum 
bestätigt für diese Gruppen und 
für die anderen ihre Zugehörig-
keit zu Kollektividentitäten und 
damit ihren Platz in der Gesell-
schaft. Gleichzeitig wird Konsum 
zum zentralen Bestandteil in den 
Strategien sozialer Distinktion. 
Prestige und Status werden so-
mit zu käuflichen Werten.  

Als eines der wichtigsten ex-
pressiven Mittel des Lebensstils 
in urbanen Gesellschaften wer-
den die Architektur und Wohnsi-
tuation betrachtet. Ähnlich wie in anderen Staaten 
Südostasiens lassen sich viele Angehörige der neuen 
Mittel- und Oberschichten Vietnams, insbesondere in 
der Hauptstadt Hanoi, ihre Wohngebäude im Stil der 
Villen der ehemaligen Kolonialherren errichten (siehe 
Foto). Neben ästhetischen Präferenzen spielt bei der 
Imitation dieses französisch-kolonialen Architektur-
stils sicher auch die Assoziation dieser Villen mit Pres-
tige, Macht und Herrschaft eine Rolle. Dass es hier-
bei mehr um Schein als Sein und nicht etwa um kon-
struktive Ehrlichkeit geht, zeigt sich zum Beispiel dar-
in, dass bei nahezu allen diesen Villen kein mit Zie-
geln bedeckter luftiger Dachstuhl aus Holz, sondern 
ein Betondach errichtet wird, auf welchem die Zie-
geln als bloßes dekoratives Element in den feuchten 
Mörtel eingepresst werden. In einer erstmals in Viet-
nam im Jahr 2004 durchgeführten Lebensstiluntersu-
chung unter Villenbesitzern konnte Dörnte (2005) 
insgesamt vier spezifische Lebensstile nachweisen. 
Diese zeigen jeweils eine hohe innere Homogenität 
und unterscheiden sich dabei gleichzeitig deutlich 
von den jeweils anderen Lebensstilgruppen. Klar 
wurde auch, dass insbesondere die nicht in alten po-
litischen Eliten und traditionellen Werten verhafteten 
Lebensstilgruppen ihren Konsum bewusst hinsichtlich 
der Bildung symbolischen Kapitals steuern. Damit 
festigen diese Lebensstilgruppen ihre gesellschaftli-
che Position.  

All dies zeigt, dass das von der vietnamesischen 
Regierung propagierte Ideal einer klassenlosen Ge-
sellschaft Vietnams de facto aufgegeben wurde. 

Während es sozialistischer Zeit verpönt war, in der 
Öffentlichkeit Reichtum und Erfolg zu zeigen, wird 
dies heute ganz offen praktiziert. Besonders augen-
scheinlich wurde dies, als in den vietnamesischen 
Medien im November 2007 der Fall bekannt wurde, 
dass das teuerste Auto Vietnams, ein Rolls Royce 
Phantom im Gesamtwert von 1,5 Millionen US-
Dollar per Luftfracht von Hong Kong aus nach Viet-
nam importiert wurde. Der exorbitante Preis kam 
unter anderem durch die in Vietnam anfallende Im-
portsteuer von 60 Prozent und die Luxussteuer von 
50 Prozent sowie weitere Gebühren zustande. Bei 
der Eigentümerin dieser Luxuslimousine handelt es 
sich um eine bekannte Society-Persönlichkeit, Frau 
Diep, der eine große Grundstücks- und Immobilien-
gesellschaft (Diep Bach Duong Real Estate Company) 
in Ho Chi Minh City gehört. Mit Grundstücks- und 
Immobilienspekulation kann in Vietnam sehr viel 
Geld verdient werden. Mittlerweile fließen etwa 
mehr ausländische Direktinvestitionen in den Immo-
biliensektor von HCMC als in den Industriesektor. In 
den vietnamesischen Medien wurde die Exzessivität 
dieses Konsums nicht kritisiert, – im Gegenteil, es 
wurde auf das karitative Engagement der Dame hin-
gewiesen, die jüngst bei einer Auktion zugunsten 
armer Bevölkerung ca. 800.000  US-Dollar für ein 
Bild ausgegeben hatte. In der Tageszeitung Vietnam 
News wurde der Rolls Royce-Kauf im Rückblick zum 
Jahr des Schweines sogar als Beleg für die zuneh-
mende Prosperität der Metropole Ho Chi Minh City 
aufgeführt. 

Villa im Hanoier Neubaugebiet Dinh Cong                                                          Fotos 2-3: M. Waibel
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Die zunehmende gesellschaftliche Ausdifferenzie-
rung manifestiert sich jedoch auch in wachsender 
sozialer Polarisierung und räumlicher Fragmentierung 
innerhalb des Stadtraumes. Interessanterweise steigt 
die soziale Polarisierung aber hauptsächlich, weil – 
vereinfacht gesagt – viele Arme arm bleiben, aber 
die Reichen reicher werden. Mittlerweile sind in 
Vietnam die sozioökonomischen Unterschiede, etwa 
was das Einkommen pro Kopf betrifft, innerhalb der 
großen Metropolen größer als zwischen den städti-
schen und den ländlichen Gebieten. Einen weiter er-
folgreichen Verlauf des Transformationsprozesses 
vorausgesetzt, ist jedoch zu erwarten, dass die soziale 
Polarisierung in den Städten Vietnams aufgrund des 
Anwachsens der Mittelschichten sinken wird. Als Fol-
ge verliert langfristig die ökonomische Polarisierung 
als Faktor sozialer Differenzierung an Bedeutung ge-
genüber der lebensstilspezifischen Polarisierung. 

»Neue Konsumenten« als globale Schlüsselgruppe 

Die neuen Mittelschichten Vietnams können als so-
ziale Protagonisten einer neuen globalen gesellschaft-
lichen Schlüsselgruppe angesehen werden, die die 

Wissenschaftler Myers/Kent (2003) als so genannte 
»Neue Konsumenten« (New Consumers) bezeichnen. 
Die Gruppe umfasste im Jahr 2000 bereits über eine 
Milliarde Menschen, wobei China mit etwas über 
300 Millionen Personen, Indien mit 132 und Brasi-
lien mit 74 Millionen die größten Anteile der Neuen 
Konsumenten stellten. Vietnam war seinerzeit noch 
gar nicht in der Liste der untersuchten Länder erfasst. 
Die Neuen Konsumenten sind nach Ansicht der Auto-
ren vor allem deshalb eine Schlüsselgruppe, weil sie 
durch ihre ressourcenintensiven, an globalen Kon-
summustern orientierten Lebensstile, etwa durch ihre 

zunehmende Nachfrage nach Fleisch oder nach Au-
tos, die globale Wirtschaft in Zukunft entscheidend 
prägen werden. Gleichzeitig beeinflussen die Neuen 
Konsumenten die globalen Ökosysteme nachhaltig, 
da sie »überproportionale ökologische Fußabdrücke« 
hinterlassen. Die Autoren geben etwa das Beispiel, 
dass der Pro-Kopf-Energieverbrauch der Neuen Kon-
sumenten in Indien zu 15 Mal höheren CO2 Emissio-
nen führt als der der restlichen indischen Bevölke-
rung. Die Neuen Konsumenten agieren zudem als 
Vorbild und Vorreiter gesellschaftlicher Modernisie-
rung, deren Verhaltensmuster zu neu hinzukommen-
den Mittelschichten durchsickern, und deren Aktivi-
täten selektiv imitiert werden von weiteren sozialen 
Gruppen, die sich das Etikett Mittelklasse anheften 
wollen. 

Angesichts der zunehmenden globalen ökologi-
schen Bedrohungen etwa durch die Folgen des Klima-
wandels, wird es für die Politik von entscheidender 
Bedeutung sein, die Neuen Konsumenten in den 
Ländern des Südens, aber auch die »Alten Konsumen-
ten« in den Ländern des Nordens, dazu zu bringen, 
ihre ressourcenintensiven Lebensstil zu verändern 
und zu nachhaltigeren Konsummustern zu bewegen. 

In Vietnam hätte die Politik die Chance, durch ge-
zielte Aufklärungskampagnen, Anreizmaßnahmen 
und Restriktionen die neuen städtischen Mittel- und 
Oberschichten dazu zu bewegen, energieeffizientere 
Lebens- und Verhaltensweisen zu adaptieren. Im Be-
reich Mobilität wäre dies durch einen massiven Aus-
bau des öffentlichen Personennahverkehrs in den 
Metropolen gekoppelt mit einer weiteren Verteue-
rung des PKW getragenen motorisierten Individual-
verkehrs denkbar. Als Vorbild kann hier Singapur 
dienen. Wesentlich kurzfristiger umsetzbar und even-
tuell sogar Erfolg versprechender sind Maßnahmen 
im einem Bereich, der aktuell in Vietnam einen gro-
ßen Boom erlebt: Dem Wohnen. Hier ist die steuerli-
che Förderung energieeffizienter Architektur und 
technischer Lösungen wie Anlagen des Solar Cooling 
(Nutzung von Sonnenenergie zur Kühlung), denkbar. 
Dies würde dazu beitragen, den in den letzten Jahren 
stark gestiegenen Einsatz energiefressender Klimaan-
lagen massiv zu reduzieren. Gleichzeitig können diese 
auf den Hausdächern installierten Anlagen als Zei-
chen von Fortschrittlichkeit und innovativem Denken 
vermarktet werden. Im Sinne des Lebensstilkonzeptes 
würde dies den Mittelschichten ein weiteres für sie 
so wichtiges Statussymbol liefern.  

Um nachfrage- und implementierungsorientiert 
Handlungsstrategien in Richtung energieeffizienter 
Lebensstile im Stadtraum zu erarbeiten, erscheint 
jedoch in Vietnam noch weitere Grundlagenfor-
schung notwendig. 

Verkehrsstau in HCMC: In der ersten Jahreshälfte 2008 hat der Anteil  

zugelassener Privat-Pkws stark zugenommen.                                                     Foto: C. Gertig
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