Bildung
Haushalt in
Forschung

Die
,postmodernen‘
Konsument/inn/en

E
)
m
L 4
@
=
<
&}
0p)
L 4
c
]
)
o
@
<
O
S
©
| -
@]
—
)
>
*
c
)
O
@
-
)
S
=
M
%)
-
N
¢
O
=
S
—
¢
©
<
©
-
=
?
[Ob)
Q)

ISSN 2193-8806

I I | Verlag Barbara Budrich



Inhaltsverzeichnis |

Werner Brandl
| V0] 6 T U RN 2

Burkhard Bierhoff
Die Konsumgesellschaft und der postmoderne Konsument............cccccoceereeriennnnn 3

Barbara Fegebank
Der Wunschverbraucher hei3t Homo 0ecologicus..........cccevevvvrriieecieenieenieeeiene 19

Nadine Heiduk
Standortbestimmungen: Reflektierter Konsum zwischen

kollektiven Konsumkrisen und individueller Gestaltungsmacht........................... 35

Birgit Peuker
Das eklektische Verbraucherverhalten — einen Verbrauchertypus

Gabriela Leitner

Postmoderne Bildung fiir postmoderne Konsument/inn/en..........ccccceceeveeneenennne. 59
Georg Raacke
Einzukaufen ist nicht schwer — Konsument zu sein dagegen sehr.............c........... 69

Irene Antoni-Komar
Urban Gardening, Food Coops, Community Supported Agriculture:
Transformative Wirtschaftsformen — Konsumpraktiken — Marktbeziehungen...... 82

Christine Brombach
Convenienceprodukte und Essen: Zeitgewinn oder Kosten

fiir den Bereich der Bekostigung im Privathaushalt?............cccoooiiiiiiniiiiiieinn, 97
Werner Brandl

Der Konsum/ent — Anfragen und Anmerkungen

zu Phianomen, Funktion und Option..........cccceeiiiriiieriieniieeiie e 111
Thomas Schréder

Erndhrungstrends im Kontext von Individualisierung und Identitét.................... 127

Haushalt in Bildung & Forschung | 5. Jahrgang 2016 | Heft 3 1



Editorial

Papst Franziskus geiflelt vor dem Europa-Parlament eine ,,Wegwerf-Kultur* und
einen ,hemmungslosen Konsumismus* und ein Marktpsychologe stellt niichtern
fest: ,,Der postmoderne Konsument — nicht als Typ, sondern als Konsumstil ver-
standen — ist heute marktbeherrschend*. Der Konsum/ent ist an allem schuld und
der Konsum/ent kann’s/wird’s schon (wieder) richten — wenn die Beschreibung
von Zeitgeist und Zeitgenossen zutrifft, lohnt ein Blick darauf aus der Perspektive
der Erndhrungs- und Verbraucherbildung allemal. Mehr noch: Insofern mit dem
»post eine wesentliche Status- und Rollendnderung im Konsumverstindnis und
Konsumverhalten der ,,modernen Konsument/inn/en* angedeutet werden soll,
kommen auf die Erndhrungs- und Verbraucherbildung Frage- und Problemstellun-
gen zu, auf die bisher giiltige Antworten und bislang erfolgreiche Losungen nicht
mehr unbedingt passen miissen: Denken und Handeln der Konsument/inn/en in
postmodernen Kontexten bewegen sich ndmlich in auffillig vielfdltigen Ambiva-
lenzen, z. B.

Lebenswelt & Lebenslage
Verhalten & Verhiltnisse
Allmacht & Ohnmacht
Uberfluss & Knappheit
Ethik & Unmoral

Zwischen Monokausalitit, Bipolaritdt und Multioptionalitdt werden denn auch —
plakativ auf den Punkt gebracht — der Fokus auf den Konsum und die Perspektiven
fiir die Konsument/inn/en gelegt: Diese reichen von der Betrachtung des postmo-
dernen Menschen als Homo

oecologicus (Barbara Fegebank), nachhaltig denkend und handelnd,
cogitabundus (Nadine Heiduk), vorausschauend nachdenklich,

eclecticus (Birgit Peuker), flexitarisch auswiahlend,

politicus (Georg Raacke), privat einkaufend, politisch konsumierend,
commodus (Christine Brombach), bequem, aber nicht nebenwirkungsfrei und
instrumentalis (Werner Brandl), quasi als Mittel zum Zweck,

hin zum Homo

e peritus (Gabriela Leitner), mit einer postmodern kompetenzorientierten Bil-
dung und ihren Widerspriichen,

o solidalis (Irene Antoni-Komar), mit alternativ solidarischen Konzepten transforma-
tiver Wirtschaftsformen und

e agilis (Thomas Schroder), erndhrungsméfig wendig trendig.

Der eklektische Wahlspruch Alles priifen, das Beste behalten kann auch in diesem
Fall nur empfohlen werden!
Werner Brandl
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Burkhard Bierhoff

Die Konsumgesellschaft und der postmoderne
Konsument

Der postmoderne Konsument wirkt als Produktivkraft im Funktionskreis des Konsums. Die
wesentliche Aufgabe des Konsums besteht nicht in der Befriedigung oder gar Befreiung der
Konsumenten, sondern in der Stabilisierung der Produktionsordnung. Insofern die
Konsumenten das von der Wachstumsdynamik der Produktion erzeugte Bediirfnissystem sich
zu eigen machen, verzichten sie auf autonome Bediirfnisse und individuelle Zielsetzungen.

Schliisselworter: Konsumgesellschaft, Konsument, Giiterproduktion, Bediirfnisse, Uberfluss

1 Gesellschaft im Wandel

Nach heute gidngiger Auffassung leben wir in der fortgeschrittenen Konsumgesell-
schaft. Nimmt man die Entwicklungsfolge von der Agrargesellschaft zur Industrie-
gesellschaft, und weiter iiber die Dienstleistungsgesellschaft zur Wissensgesell-
schaft, lassen sich die Verdnderungen des Konsums und der Konsumenten auf dem
Hintergrund der gesellschaftlichen Entwicklung beschreiben. Arbeit spielt in allen
genannten Gesellschaften eine Rolle, auch wenn sich die Arbeitsaktivititen deut-
lich veréindert haben und schlieBlich der ,,Ubergang von einem Regime des Ar-
beitszwangs zu einem Regime materieller Anreize™ (Gorz, 1990, S. 70) vollzogen
wurde. Vorstellungen vom ,,guten Leben‘ veridnderten sich im Rahmen der neuen
Moglichkeiten des Massenkonsums.

Mit den gesellschaftlichen Wandlungen und den neu entstandenen Konsumen-
tenrollen stoft man auf verdnderte Bediirfnis- und Wertorientierungen der Men-
schen. In einer traditionellen Welt der Arbeit in der Landwirtschaft und in der In-
dustrie spielten Tugenden wie Verzicht, Sparsamkeit und Fleil eine wichtige Rolle.
Die Rhythmen der Natur und der Maschine nahmen die Menschen in die Pflicht
und legten sie auf eine Ordnung fest, die von Zwang, Bescheidenheit und Subalter-
nitdt gepragt war. Mit dem durch den Industrialismus geschaffenen Reichtum ver-
dnderten sich die Lebensstile und Wertorientierungen der Menschen. Armut und
Unsicherheit wurden zwar nicht beseitigt, konnten aber abgemildert werden. Mit
dem Aufkommen des Massenkonsums und der Steigerung des Giiterwohlstands
bildeten sich neue Bediirfnisse und Werte heraus. Wihrend die Menschen wie alle
Lebewesen zu jeder Zeit etwas verbrauchten, um ihr Leben zu erhalten und sich als
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Gattungswesen zu reproduzieren, ist mit dem Konsumkapitalismus ein neues Ver-
brauchsniveau — und mit ihm der moderne Konsument — entstanden.

2 Von der Industrie- zur Konsumgesellschaft

Die Entwicklung des Industriekapitalismus hin zum Konsumkapitalismus fiihrte zu
einer Umgewichtung der Werte und zu einer Verschiebung der Sozialintegration
von der Arbeit zum Konsum. ,,Konsumenten sind weniger stark im Arbeitssystem
integriert und werden mehr von der Konsumentenrolle und der damit verbundenen
Freizeit und Ausbildung sozialisiert” (Gartner & Riessman, 1978, S. 16). Die Zu-
nahme des Giiterwohlstands in der Bundesrepublik Deutschland seit den 1950er
Jahren ging mit Umstrukturierungen in der Wirtschaft einher, die eine vollig neue
Infrastruktur von Dienstleistungen und neuen Formen der Arbeit im Umgang mit
Wissen und Symbolen hervorbrachten.

Die sich mit der modernen Arbeits- und Konsumwelt bildenden Bediirfnis- und
Wertorientierungen akzentuierten insbesondere Genuss, Besitz und Konsum. Im
Ubergang zu der digitalen Gesellschaft mit den Dimensionen von SpaB und Erle-
ben, mit dem allgemeinen Trend der Entgrenzung und der Suche nach spektakula-
ren Reizen, entstanden zunehmend Orientierungen, die den Konsum intensivierten,
dabei auch den Schritt vom Besitz zum Zugang oder Access (Rifkin, 2000) vollzo-
gen. Die Konsumenten neigten dazu, ihr Leben als Projekt zu definieren, das schei-
tern kann. Sich zu erproben, sich nicht festzulegen, dabei am Giiterwohlstand zu
partizipieren, zu reisen und zu genieen lassen sich als Maximen erkennen. Gleich-
zeitig findet sich der iiber die Spal3- und Erlebnisgesellschaft hinausreichende An-
spruch, einen alternativen Lebensstil zu entwickeln, der an Gesundheit und Nach-
haltigkeit orientiert ist, dabei den Akzent auf Fairness (z. B. fair trade) legt sowie
Mitgefiihl fiir im globalen Austausch von Wirtschaftsleistungen nur unzureichend
entlohnte Menschen zu entwickeln beginnt und z. B. gegen Ausbeutung und Armut
die Stimme erhebt.

3 Annaherungen an den postmodernen Konsumenten

Oft wird von einem Bild des Konsumenten ausgegangen, der der Konsumgesell-
schaft mit ihren Spektakeln (vgl. Debord, 1996) gegeniibersteht oder von ihr durch
Werbung und Giiterangebot als Kéaufer eingefangen wird. Im Hintergrund einer
solchen Sichtweise steht oft ein von der Gesellschaft getrenntes Subjekt, das sich
im giinstigen Fall souverdn zu den Angeboten der Konsumgesellschaft und den
Warensortimenten verhélt, rational die Angebote priift und seine Kaufentscheidun-
gen optimiert. Diese Konstruktion des Konsumenten soll in meinem Beitrag nicht
weiter verfolgt werden. Statt dessen wird davon ausgegangen, dass man nur durch
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eine Analyse der Konsumgesellschaft das erkennen kann, was zuvor fiir einen kauf-
freudigen, souverdnen Konsumenten gehalten wurde. Bevor es also mdglich ist,
den modernen bzw. postmodernen Konsumenten niher zu bestimmen, miissen die
Strukturen der Konsumgesellschaft mit den Besonderheiten des Konsums und sei-
nen Funktionsidnderungen entschliisselt werden. Um das Wesen des postmodernen
Konsumenten zu erfassen, werden die Strukturen und Funktionen der Konsumge-
sellschaft beschrieben. Der Konsument soll nicht vorrangig nach seinen Person-
lichkeitsmerkmalen beurteilt werden, sondern ausgehend von den Funktionen der
Konsumsphire als Teil des Produktionssystems. Wenn vom modernen und post-
modernen Konsumenten die Rede ist, wird keine Trennschérfe angestrebt. Denn es
erscheint als schwierig, genau zu definieren, was den modernen vom postmodernen
Konsumenten unterscheidet. Vielleicht liegt ein wesentliches Unterscheidungskri-
terium in der zunehmenden Multioptionalitit, die von der Austauschbarkeit der
Haltungen und einem bis zur Beliebigkeit gesteigerten Erlebnis- und Konsumhun-
ger geprégt ist. Der Konsument ist zum Adressaten einer schrankenlosen Expansi-
on geworden, die immer wieder versucht, ihn den produzierten Giitern zu ver-
pflichten, ohne dass sich eine dauerhafte Bindung mit Gebrauch und Sittigung
ergeben konnte, zumal eine angeblich verbesserte Produktgeneration sich an-
schickt, den Konsumenten erneut zu erobern.

In den 1970er Jahren hatte sich der Ubergang in die postmoderne Welt mit neu-
en Anspriichen und Formen des Konsums ereignet. Es ist kaum moglich, eine feste
Zasur mit einer Jahreszahl anzugeben. Vielleicht kann die sog. sexuelle Revolution
der 1960er Jahre als ein solches Datum dienen. Ich gehe davon aus, dass die sexu-
elle Revolution den Konsumkapitalismus endgiiltig stabilisiert hat, indem sie die
Liebe dem Konsum untergeordnet und die Liebe als Konsum vereinseitigt hat.
Diese Entwicklung ist an die zunehmende Kommodifizierung gebunden, mit der die
Menschen und menschlichen Beziehungen in der entwickelten Konsumgesellschaft
zur Ware werden. Dennoch lassen sich die Lebens- und Liebeskrifte nicht vollig in
Kommodifizierung einbinden. (vgl. Bierhoff, 2016)

Der moderne oder postmoderne Konsument ist in einer Reihe von Ansétzen be-
schrieben worden, von denen weiter unten die von Kenneth Gergen, Rainer Funk
sowie Rolf Frankenberger und Gerd Meyer beispielhaft angefiihrt werden. Solche
Ansidtze nehmen gesellschaftliche Strukturen der Postmoderne und des postmoder-
nen Konsums auf und beschreiben den Konsumenten z. B. als Biindel von Merk-
malen und Eigenschaften, als Charakterstruktur oder als ein System von Bediirfnis-
sen, Einstellungen und Haltungen, die zielgruppenspezifisch vom Marketing
genutzt werden. Derartige Beschreibungen geben eine Vorstellung vom Erschei-
nungsbild und der Lebensfiihrung des neuen Konsumenten. Im Gegensatz dazu
will ich den Konsumenten anhand von Merkmalen der Konsumgesellschaft be-
stimmen. Ich werde also nicht von der Phinomenologie des Konsumenten und den
von ihm gezeigten Verhaltensweisen ausgehen, werde keine Theorie der postmo-
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dernen Personlichkeit oder Charakterstruktur prasentieren, sondern mich direkt auf
die Merkmale der Konsumgesellschaft nach Jean Baudrillard (2015) beziehen.
Baudrillard hat dargelegt, dass der Konsum der Produktion untergeordnet bleibt,
also keinen Selbstzweck hat, keine eigenstindige unabhidngige Realititsebene bil-
det und nicht dafiir da ist, die Menschen zu befriedigen oder sogar zu befreien. In
den Mittelpunkt stellt er die Wachstumsdynamik der 6konomisch reglementierten
Gesellschaft. Diese Wachstumsdynamik ist aus Griinden der Erhaltung des Produk-
tionssystems zwangsldufig mit Kollateralschiden verbunden, aber auch mit spezifi-
schen Hilfsdiensten durch die Fiirsorgeinstitutionen, die z. B. in der Sozialen Ar-
beit Elend und Armut abfedern und verwalten. Die Wachstumsdynamik braucht
notwendigerweise die Armut, ohne die sie sich nicht entfalten kdnnte. Dieser Sach-
verhalt zeigt sich nach Baudrillard in einer spezifischen Verzerrung oder Distorsion
innerhalb der jeweiligen Gesellschaft wie auch im globalen Zusammenspiel von
Gesellschaften und deren Volkswirtschaften. Diese Distorsion meint, dass zwar
personliche und soziale Notlagen durch die allgemeine Zunahme des quantitativen
Lebensstandards gemildert wurden, aber anhaltende Ungleichgewichte entstanden
sind. Diese sind z. B. daran ablesbar, dass die modernen Konsumenten nicht in
einem Zustand von Gleichheit leben, auch wenn viele Ansédtze dazu neigen, die
Konsumgesellschaft als eine Art Schmelztiegel zu interpretieren, in der soziale
Unterschiede angeblich eingeebnet wurden.

4 Strukturen der Konsumgesellschaft

Jean Baudrillard hat bereits 1970 eine differenzierte und wegweisende Auseinan-
dersetzung mit der Konsumgesellschaft gefiihrt, die erst kiirzlich ins Deutsche
iibersetzt wurde (Baudrillard, 2015). Dieses bedeutsame Werk zur Konsumgesell-
schaft thematisierte bereits frithzeitig viele der erst in den folgenden Jahrzehnten
deutlich hervortretenden Tendenzen. Baudrillard beschreibt die Auswirkungen der
Produktionsordnung, die sich die Funktionen des Konsums dienstbar macht und die
Freiheit des Konsumenten einschriankt, {iber seine Bediirfnisse zu bestimmen.

Die Konsumgesellschaft Baudrillards ist ein System der ,,funktionalen Kompa-
tibilitdt* (Baudrillard, 2015, S. 255). Es beinhaltet einander widerstreitende Ten-
denzen, hat systemintegrierende Wirkung bei den Individuen, passt diese immer
wieder an neue Mirkte, Moden und Produkte an, schenkt ihnen ein scheinbares
Wohlbefinden, hinter dem jedoch Zwénge stehen, die von Noétigung bis hin zur
Gewalt reichen, nur selten sichtbar werden und von den Konsumenten kaum auf
den Begriff gebracht werden konnen.

Strukturell ist der postmoderne Konsument nicht mehr mit dem ,,Gespenst der
Knappheit* konfrontiert, sondern mit dem der Fragilitit (Baudrillard, 2015,
S. 256). Diese die Identitdt bedrohende Fragilitét, die das ,,Gleichgewicht der indi-
viduellen und kollektiven Strukturen selbst gefdhrdet”, wird durch eine Gewalt
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»ohne Ziel und ohne Objekt” gebannt, die hinter dem ,,Streben nach Wohlstand®,
dem ,,sozialen Fortschritt und dem Uberfluss® steht, und aus dem ein Wohlbefinden
hervorgeht, das auf Uberfiille und Sicherheit griindet. Dieser ,,moralische Mythos
des Konsums* ist zu hinterfragen. Denn: ,,Uberfluss und Gewalt gehdren zusam-
men und miissen daher in ihrer Verbindung analysiert werden.* (Baudrillard, 2015,
S. 257)

Vordergriindig ist die Konsumgesellschaft mit einer ,,Liturgie der Fiirsorge*
verbunden. Doch tritt diese Fiirsorge nicht als Empathie und liebevolle Zuwendung
auf, sondern in vereinnahmenden und funktionalisierenden Formen. Baudrillard
spricht hier von der ,,Ambiguitit* und dem ,,Terrorismus der Fiirsorge*. Damit ist
genau der kompensatorische Mechanismus bezeichnet: Fiirsorge wird vorgegau-
kelt, fiir den Konsumenten inszeniert und erlebbar gemacht. Dafiir zustdndig sind
institutionelle ,Fiirsorgeapparate”, die die Individuen umstellen, vereinnahmen,
umsorgen und ablenken. Insoweit die Fiirsorge auf eine innere Not des Konsumen-
ten stoflt, werden Warensortimente zu einem Angebot, das als Notigung auftritt und
als eine solche nur schwer zu demaskieren ist. In diesem Fiirsorglichkeitsprozess
erfolgt die ,,emotionale Umschulung der Individuen®. Sie werden in das soziodko-
nomische System integriert und zugleich isoliert. (vgl. Baudrillard, 2015, S. 246f.)

Baudrillard begreift ,,die Werbung, die Mode, die zwischenmenschlichen und
offentlichen Beziehungen als eine Art stindiges Referendum* (Baudrillard, 2015,
S. 247), in der eine Verneinung oder Verweigerung der Zustimmung nicht vorgese-
hen ist. Der Konsument soll die Wertorientierungen der Konsumgesellschaft mit
ihren Shoppingmalls und Konsumtempeln teilen, ohne sich entziehen zu kénnen.
Der in das System integrierte Konsument stimmt der sozialen Kontrolle durch
Werbung und Moden zu, ertrdgt die moderne ,,Seelenmassage* (wie Ludwig Er-
hard die Werbung bezeichnete) und 14sst sich in den Konsumtempeln hofieren. Der
Preis, den das Individuum durch diese Vereinnahmung durch Aufenleitung (vgl.
Riesman, Denney & Glazer, 1958) zahlen muss, ist der Verlust des Selbstverste-
hens. Thm werden immer wieder neue Anpassungsleistungen abverlangt, die in
Form von Anregungen und Kaufanreizen erscheinen, aber nur eine Form der Noti-
gung durch ,,Aulenleitung® sind und als ,,asoziale Sozialisierung™ im Sinne von
André Gorz beschrieben werden konnen. Diese Sozialisierung ist als ,,funktional*
zu bezeichnen, weil sie den Konsumenten an das System anpasst — auf Kosten
seiner sozialen Integration und Individualitit (vgl. Gorz, 1990, S. 68, 74). ,,Die
,Person‘ als Instanz von Entschlusskraft verschwindet zugunsten der Personalisie-
rung. Von da an ist das Individuum nicht mehr der Hort autonomer Werte, vielmehr
einzig noch der Endpunkt multipler Relationen im Prozess unbestindiger Wechsel-
beziehungen* (Baudrillard, 2015, S. 250). Die menschlichen Beziehungen werden
zunehmend kommodifiziert, indem sie gemifl der Muster der industriellen Produk-
tionsweise hervorgebracht werden (vgl. ebd., S. 253).
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5 Konsum als Modell der Beziehungsgestaltung

Die Verdnderung der Gesellschaft der Produzenten zur Gesellschaft der Konsumen-
ten, auf die u. a. Zygmunt Bauman (2009) verweist, besagt nicht, dass die Produk-
tionsordnung sekundér geworden ist, sondern lediglich, ,,dass sich in diese Gesell-
schaft eine Ordnung des Konsums eingeflochten hat, die eine Ordnung der
Manipulation von Zeichen ist (Baudrillard, 2015, S. 50). Da der Konsum eine
,.Funktion der Produktion® erfiillt, kann sein Ziel nicht der individuelle Genuss
sein. Die entsprechende Sozialisationsleistung, die die Konsumgesellschaft er-
bringt, liegt in der ,,sozialen Dressur zum Konsum* (ebd., S. 118).

Der Konsum dehnt sich auf die Sphére der menschlichen Beziehungen aus. Die
soziale Distanz und Kélte wird durch ,,den unausgesetzten Konsum von Fiirsorge,
Ehrlichkeit, Warme* (Baudrillard, 2015, S. 236) scheinbar ersetzt, indem die ,,Zei-
chen dieser Fiirsorge™ konsumiert werden. Menschliche Warme wird lediglich als
Zeichen in das soziale Leben und den Konsum eingespeist. Die Werbung ahmt ,,die
Kommunikationsweisen von Néhe, Intimitdt, personlicher Aufmerksamkeit* nur
nach, findet die ,richtige” Ansprache mit dem ,richtigen” Motivationsvokabular
und erweckt den Anschein von Vertrautheit und Intimitét. Diese ,,Injektionen er-
scheinen zum groflen Teil als Dienstleistungen am Konsumenten, dessen Wohlbe-
finden der Giiter- und Dienstleistungsindustrie scheinbar am Herzen liegt, die aber
die Funktion haben, den Konsumenten durch den Konsum zur ,,sozialen Teilhabe*
zu ndtigen, nicht nach MafBlgabe eines eigenen sozialintegrativen Bezugssystems
fiir die Lebensgestaltung im Gemeinwesen, sondern entsprechend des 6konomisch
vorgegebenen Bediirfnissystems, das seinen Stellenwert in der Produktionsordnung
hat. (vgl. Baudrillard, 2015, S. 236)

6 Uberfluss, Knappheit und Wachstum

Wenn man den postmodernen Konsumenten nicht nach irgendwelchen charaktero-
logischen Merkmalen oder nach Bediirfnisorientierungen bestimmen will, sondern
nach den Merkmalen der Konsumgesellschaft, sto3t man auf die ihr eigene Wachs-
tumsdynamik. Diese Wachstumsdynamik nimmt alles, auch die Folgeschédden,
nicht nur billigend in Kauf, sondern man kann mit Rudolf Bahro sagen, dass ein
exterministischer Steuerungsmodus in die Konsumgesellschaft eingebaut ist. Das
heiBt, man kann den Exterminismus als drohende Selbstvernichtung der Zivilisati-
on nicht abtrennen und zuriicklassen, indem man sagt, wir machen es jetzt anders,
wir sind fiir das Leben, fiir die Umwelt und konsumieren weniger. Der von Rudolf
Bahro vorgeschlagene ,,Lebensstil freiwilliger Einfachheit und sparsamer Schon-
heit* (Bahro, 1990, S. 320) ist in der heutigen Konsumgesellschaft kaum praktika-
bel. Ein solcher Lebensstil gilt ihm als lebensrettend, doch verhindert die Konsum-
gesellschaft mit ihrer Wachstumsdynamik eine prinzipiell lebensdienliche
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Alternative — und zwar solange, wie die Menschen darauf beharren, es seien ihre
autonom bestimmten Bedirfnisse, die sie im Konsum realisieren. Bei der Kritik
des Exterminismus geht es nicht um die Bediirfnisorientierungen auf Seiten des
Konsumenten, die Kritik zielt vielmehr auf das iiberindividuelle (,,personalisierte*)
Bediirfnissystem, das von der Produktion und der Wachstumsdynamik installiert ist
und iiber das die Menschen keineswegs frei verfligen konnen. Es hat nur den An-
schein, dass der Konsument in dem, was er begehrt, auswéhlt und kauft, innerlich
frei ist. Nach dem hier vertretenen Ansatz geht es gar nicht um Bediirfnisse und
freie Wahl, sondern um die Funktion des Konsums fiir die Produktion bzw. die
Aufrechterhaltung des Produktionssystems, der Massenproduktion und des iiber-
bordenden Wachstums. Kritisch gewendet, geht es um die Auswirkungen, die die
konsumkapitalistische Produktionsordnung fiir den Menschen und die Okosysteme
auf dem Planeten Erde hat.

Die sogenannten Wachstumsgesellschaften, die materiellen Reichtum und
Uberfluss produzieren, sind mit Kollateralschdden verbunden, von denen der wich-
tigste die Armut ist. In der Konsumgesellschaft fiihrt Armut zur Entgesellschaftung
von Menschen, die weder die Arbeits- noch die Konsumerwartungen erfiillen kon-
nen. Fiir den Fortbestand des Systems erscheint sie als funktional. Die mit einer
ungleichen Verschwendung verbundene materielle Armut zeigt sich als die Gegen-
seite einer Massenproduktion, in der Reichtum vergeudet und Ressourcen aufge-
braucht werden. Baudrillard sieht darin eine irrationale Praxis, in der durch das
Vernichten der Reserven das Uberleben der menschlichen Gattung in Frage gestellt
wird. Fiir Baudrillard bedeutet dies, ,,dass wir nicht in einer Ara des realen Uber-
flusses leben™ (Baudrillard, 2015, S. 63). Denn die Zeichen des Uberflusses sind
keine Negation der Knappheit, sondern ihre Bestdtigung. Das gesamte 6konomi-
sche und soziale System wird durch Verschwendung aufrechterhalten. Die Wachs-
tumsmaxime selbst wird systemimmanent ebenso wenig in Frage gestellt wie die
Verschwendung. Die Wachstumsdynamik stachelt die Wiinsche an, die unbefriedigt
bleiben, da die Konsumgegenstinde weniger an ihrem Gebrauchswert fassbar wer-
den, sondern vorrangig als Zeichen fungieren, die mit Prestige- und Leistungssig-
nalen verbunden sind und den sozialen Status des Konsumenten bestédtigen. An den
Uberfluss im Sinne eines iiberflieBenden Reichtums sind Gebrauchswert und Niitz-
lichkeit gebunden. Da dieser Uberfluss zunehmend mit Verschwendung verwoben
ist, tritt der Gebrauchswert in den Hintergrund, geht schlielich verloren, und die
produzierten Giiter erscheinen als eine Ansammlung von unniitzem Plunder, dem
nur noch Zeichencharakter zukommt. Die grofle Verschwendung ist in das System
eingebaut und kurbelt tiber den Konsum die Massenproduktion an.

Die Produktionsordnung kann sich nur stabilisieren, indem in den materiellen
Giitern Hinfalligkeit und Vergénglichkeit bereits prinzipiell angelegt sind, um ihren
Gebrauchswert und ihre Lebensdauer zu reduzieren. Mit dieser in die Giiter einge-
bauten Obsoleszenz, ihrem verringerten Gebrauchswert und der erzwungenen
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Auswechslung durch neue ,,bessere” Produkte, kurz: durch die Vernichtung von
Rohstoffen und Arbeitskraft, wird die Produktion aufrechterhalten. Der Sinn des
Konsums verkehrt sich in die Zerstérung der Konsumobjekte, damit keine Satti-
gung eintreten und immer wieder neu produziert werden kann. (vgl. Baudrillard,
2015, S. 68ft.)

Die soziale Marktwirtschaft Ludwig Erhards verzichtete auf die Umverteilung
des schon bestehenden Wohlstands und wollte stattdessen den neu erwirtschafteten
Wohlstand gerecht verteilen und allen Menschen, unabhéngig von ihrem Ort im
sozialen Schichtungsgefiige, zugute kommen lassen (Erhard, 1962, S. 7ff.). Diese
Wohlstandsstrategie fiihrte jedoch keineswegs zu einer Nivellierung des Reich-
tums, obwohl in dem Konzept der Marktwirtschaft falschlich unterstellt wurde,
dass es bei dem beschleunigten Wachstum nur Nutznieer und Sieger gibt. Gegen
solche Vorstellungen formulierte Baudrillard seine Grundthese, dass die ,,Steige-
rung der Produktion ... an die Stelle der Umverteilung tritt* (Baudrillard, 2015,
S.77). Wenn der Gebrauch von bestimmten Konsumgiitern ausgedehnt wurde,
hatte dies nichts mit der gerechten Wohlstandsverteilung zu tun. Der TFT-
Bildschirm soll heute in allen sozialen Schichten fiir die optisch beste Unterhaltung
sorgen. Faktisch haben ihn die Angehorigen der unteren Schichten am Notigsten,
weil er ein Zeichen fiir Komfort und Teilhabe an der Gesellschaft ist und ihre tech-
nologische Entwicklung symbolisiert. Vernachldssigt wird bei solchen technischen
Wohltaten die Distorsionsrate, die disparate Zuwéchse in den Einkommen aus-
blendet und das gestiegene Konsumniveau in Abhéngigkeit von der Schichtzugehd-
rigkeit und dem Lohn verzerrt betrachtet. (vgl. Baudrillard, 2015, S. 77f.)

7 Vorstellungen zum postmodernen Konsumenten

Der postmoderne Konsument lebt in einer auf Wachstum beharrenden Gesellschaft,
in der sich Uberfluss und Knappheit verschrinken. Der Versuch, Knappheit zu
iberwinden, fiithrte zu einem Uberfluss, der im Zusammenspiel mit dem von der
Okonomie propagierten Bediirfnissystem wiederum Knappheit, jetzt auf einem
gleichsam hoheren Produktions- und Konsumtionsniveau, hervorbrachte. Zugleich
verhinderte das 6konomisch installierte Bediirfnissystem eine Sattigung. Wenn die
Knappheit in Gestalt von Armut auftritt, erfiillt sie die Funktion, den desintegrier-
ten Konsumenten zu drohen, aus der Konsumgesellschaft exkludiert zu werden.
Funktional ist diese Drohung nur, um die Vergeudungswirtschaft mit ihrem Fetisch
des unbegrenzten Wachstums zu rechtfertigen und die zahlungsfahigen Konsumen-
ten mit Exklusivrechten auf technische Gerédte wie TFTs und Smartphones auszu-
statten und stillzustellen. Auf Seiten der Konsumenten muss eine Mentalitit beste-
hen, die sie in diesem systemgebundenen Konsummodus mit dem Gefiihl von
Freiheit sich verhalten lésst.

10



Konsumgesellschaft und der postmoderne Konsument |

In einer Anndherung kann der postmoderne Konsument als hedonistisch, prag-
matisch und erlebnisorientiert beschrieben werden. Er ist gut angepasst, kann seine
Haltungen und Meinungen dndern und sich immer wieder neu auf Warenmérkte
und Personalmérkte mit den entsprechenden Angeboten einlassen. Dabei ordnet er
sich der Digitalisierung unter und nutzt die Angebote einer virtuellen Welt, zu der
etwa Onlinedating, Online-Spiele, -Shopping, -Petitionen und -Foren gehoren.
Heute ist mit der digitalen Welt auch ein Fluchtareal gegeben, in das sich Men-
schen vor den Bedringnissen des realen Alltags zuriickziehen koénnen. Die digitale
Welt mit ihren Netzen kann einen Bereich intensiver Kommunikation zur Verfii-
gung stellen, der von einer ernsthaften Verarbeitung der eigenerlebten Wirklichkeit
gepragt ist und bis zu sozialen Aktionen (z. B. flash mobs) reichen kann. SchlieB3-
lich kann die digitale Welt als eine Plattform fiir die Selbstdarstellung dienen.

Anfinge der Beschreibung des postmodernen Konsumenten sind mit dem Mar-
keting-Charakter von Erich Fromm (vgl. Fromm, 1976) und der oben bereits er-
wiéhnten AuBenleitung nach David Riesman et al. (1958) gegeben. Mit Kenneth
Gergen kann der postmoderne Konsument als ,iiberséttigtes Selbst* bezeichnet
werden, das der Reiziiberflutung ausgesetzt ist, verbunden mit hoher Beliebigkeit
und Anregungspotenzialen. Das fiihrt dazu, dass man zunehmend die Anderen imi-
tiert und ihre Lebensmuster in sich herumtrigt, mitunter vielféltiger wird (vgl. Ger-
gen, 1996, S. 127f.). Die moderne Multioptionalitit bedeutet die Erweiterung der
Moglichkeiten, die Welt und sich selbst immer wieder neu zu erleben. In diesem
Prozess kommt dem Konsum eine strukturierende und unterstiitzende Rolle zu. Um
die Beziehungen zu gestalten oder aufrechtzuhalten braucht es Aktivititen, Besu-
che untereinander, in Restaurants oder an Orten fiir ein Wochenende oder einen
Kurzurlaub und damit zusammenhingend Hotelbuchungen, Einkdufe von Kleidung
und Ausriistungen (vgl. Gergen, 1996, S. 133). Doch hat diese Lebensart ihren
Preis wie ,,das Eindringen von Selbstzweifeln in das AlltagsbewuBtsein, ein subti-
les Gefiihl der Unzulénglichkeit™ (ebd., S. 135). Hinzukommt, dass die Rationalitét
der Lebensfiihrung mit ihren alltdglichen Entscheidungen wesentlich von den Mei-
nungen anderer abhédngt, die man verinnerlicht hat (ebd., S. 137). Auch der Ge-
schmack mit den &sthetischen Stilen und den Affinitdten zu Produkten ist in den
Massenkonsum eingebaut und zeigt die Formierung des Konsumenten durch die
Technologien der Sittigung an (vgl. ebd., S. 299), wobei der Konsum eine Ver-
schiebung vom Verzehr und der Benutzung zum Symbol und dem symbolischen
Gebrauch erfihrt. Die Uberséttigung erscheint so als ein Phiinomen der Selektion,
mit der die personliche Identitdt im Kontext der Verfiigung iiber Dinge, denen in
erster Linie eine Zeichenfunktion zukommt, gestaltet wird. Entsprechend entsteht
die eigene Identitdt an den Wechselféllen alltidglicher Begebenheiten immer wieder
neu, indem Teilidentitdten situativ in den Vordergrund riicken und inszeniert wer-
den. Auch am Liebeskonsum und dem Konsum der Romantik sind die neuen Ten-
denzen deutlich abzulesen (vgl. Illouz, 2003). Wenn diese Selbstinszenierung mit
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Hilfe des Konsums auch in allen sozialen Milieus zu finden ist, existieren doch
qualitative Unterschiede, die auf sozialer Ungleichheit beruhen und auf der unter-
schiedlichen Kompetenz, mit Zeichen und Symbolgehalten umzugehen. Diese
Unterschiede wurden u. a. von Pierre Bourdieu (1987) im Klassenkontext erortert.

Rainer Funk hat als Charaktersyndrom die ,,postmoderne Ich-Orientierung* be-
schrieben, die in einer passiven und einer aktiven Variante vorkommt (vgl. Funk,
2005). Als Konsument ist der postmoderne Charakter durch eine Haltung gekenn-
zeichnet, Spal3, Vergniigen und Genuss anzustreben und an der Konsumwelt ent-
weder iiberwiegend passiv teilzuhaben oder den Konsum aktiv zu gestalten, die
Konsumaktivititen zu optimieren und Grenzen mit Extravaganz und Kick zu tiber-
schreiten.

Auf der Grundlage der postmodernen Charakterorientierung und postmoderner
Gesellschaftsstrukturen werden in einer empirischen Studie iiber Postmoderne und
Persénlichkeit von Rolf Frankenberger und Gerd Meyer (2008) iibergreifend Ge-
meinsamkeiten des neuen Konsumenten beschrieben:

Die Passiv Ich-Orientierten haben mit den Aktiv Ich-Orientierten eines gemein: die
Erlebnisorientierung. Dort, wo ihnen etwas geboten wird, fithlen sie sich wohl.
Hier zeigt sich sehr deutlich die konsumistisch-nutzende Erlebnishaltung der an die
SpaBgesellschaft adaptierten Verbraucher, denn dort, wo die Aktiven sich oder das
Event inszenieren, werden sich als Publikum immer Passiv Ich-Orientierte finden,
die flexibel und mobil jeden Trend aufnehmen und dabei sein wollen in der ,hip-
pen‘ Szene. Dabei definieren sie sich selbst in der Aneignung der Insignien und
Ikonen des postmodernen Lebensstil- und Sinnhandelns. Denn wer einen Trend
,verpennt‘, riskiert die soziale Isolation und Ausgrenzung aus der Sinngemein-
schaft. Das gilt fiir Kleidung ebenso wie fiir Konsumgiiter. (Frankenberger & Mey-
er, 2008, S. 108)

Die Studie zeigt u. a., dass Kaufentscheidungen personalisierte Geschmacks-
priferenzen und Lebensstilorientierungen repréisentieren. Wéhrend die Aktiv Ich-
Orientierten ,,ihre Kaufentscheidungen weniger vom Ansehen einer Marke als vom
personlichen Geschmack abhingig machen* (ebd., S. 107), wollen die Passiv Ich-
Orientierten jiber den Konsum von bestimmten Produkten an deren Images und
Lebensgefiihl teilhaben und ihr eigenes Ich zum Ausdruck bringen* (ebd., S. 109).

8 Postmoderne Lebensstile: kulturkreativ,
gesundheitsbewusst und nachhaltig

Wer iiber ein bestimmtes Einkommensniveau verfiigt, kann durch seinen Verbrauch
an der Gesellschaft der Konsumenten teilhaben. Dabei zielt der heutige Konsum
weniger auf die Gegenstinde und ihren Gebrauch ab. Die Gegensténde erscheinen
vielmehr als Zeichen und fungieren beispielsweise als Bedeutungstréger fiir Identi-
tatsbildung, Prestige und Anerkennung. Diesbeziiglich geht es also gar nicht mehr
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zentral um den Gebrauch der Konsumgiiter, sondern der Zeichencharakter, die
Zeichenhaftigkeit dieser Konsumgiiter und ihr symbolischer Gebrauch treten in den
Vordergrund mit dem Ziel, mit ihrer Hilfe die eigene Identitét zu definieren und
sich von anderen abzugrenzen.

Wenn von dem postmodernen Konsumenten die Rede ist, sind die aus dem
Marketing und der Marktforschung hervorgegangenen Lebensstiltypen anzufiihren,
die sich an Gesundheit und Nachhaltigkeit orientieren. Zunichst brachten Paul Ray
und Ruth Anderson (2000) die Kulturell-Kreativen als eine neue Lebensstilgruppe
ein, die sie auf ein neues Segment in der Lebensfithrung bezogen. Die von ihnen so
bezeichneten Postmodernen galten als die fortschrittliche Gruppe gegeniiber den
Traditionalisten und den Modernisten und reprisentierten die konsumkritischen,
naturverbundenen und 6kologisch orientierten Menschen. Ray und Anderson ent-
deckten auch die LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability), die einen ge-
sunden und nachhaltigen Lebensstil anstreben und dabei von der Lebensstilindust-
rie unterstiitzt werden. Diese LOHAS représentieren ein soziales Milieusegment,
das sich im postmodernen Sektor bei den relativ gut Verdienenden findet und einen
an Genuss und Abwechslung sowie an Gesundheit und Nachhaltigkeit orientierten
Lebensstil anstrebt, der 6kologisch vertretbar sein soll. Die LOHAS propagieren
einen ethisch vertretbaren Konsum (keine Kinderarbeit, fairer Handel, gesunde
Erndhrung aus biologischem Anbau sowie Forderung der nachhaltigen Entwick-
lung). Aufgrund der verbreiteten hedonistischen Haltung kommt fiir sie eine Ver-
zichtethik nicht in Betracht. Mit riesigen Absatzmaérkten fiir diese Konsumenten-
gruppe konnte sich dieser Lebensstil ausweiten. Er zeigt sich jedoch in einem
groflen global nicht vertretbaren ,,0kologischen FuBabdruck®. Entsprechend gibt es
einen hochwertigeren Konsum oben auf der Prestigeskala und einen niederwertige-
ren Konsum weiter unten. In der Lebensstilgruppe der LOHAS wird ein distingu-
ierter ,,hochwertiger” Konsum praktiziert, der einen besonderen Status voraussetzt,
auf sozialen Unterschieden beruht und diese bewahrt. Heute bildet der Konsum
einen Verhaltens- und Wertebereich, in dem man sich zunehmend abgrenzt — ein
soziales Milieu vom anderen bzw. eine Klasse von der anderen.

Als eine klare Alternative gegen den Konsumismus konnten sich die LOHAS
nicht anbieten (vgl. Hartmann, 2009). Diese Lebensstilgruppe wurde von mir des-
halb mit dem LOVOS (,,Lifestyle of Voluntary Simplicity*) konfrontiert, der ,,frei-
willige Einfachheit™ und ,,Lebensfiille” verbindet (vgl. Bierhoff, 2006, S. 113{f.).
Obwohl der LOVOS ein Pendant zu den LOHAS bilden sollte, wurde er auf ein-
schldgigen Internetseiten zunehmend in das LOHAS-Spektrum integriert und vom
Marketing vereinnahmt. Diese Vereinnahmung ist insofern unsinnig, als die
LOVOS-Verbraucher sich der iiblichen Vermarktung tendenziell entziehen, indem
sie etwa an Werbung desinteressiert sind und versuchen, aus dem System der mate-
riellen Bediirfnisbefriedigung herauszutreten. Sie sind eigentlich ein gesellschaftli-
cher Anachronismus, schon iiberholt bevor iiberhaupt aktuell geworden. Als eine
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Marktmacht gibt es sie iiberhaupt nicht. Hingegen gehdren die Bediirfnisse nach
Entschleunigung und Vereinfachung — entsprechend dem Slogan Simplify Your Life
— zum etablierten Bediirfnissystem der Konsumgesellschatft.

9 Die ,Wahrheit des Konsums*

Der Konsum in der postmodernen Gesellschaft erhdlt seinen Stellenwert im System
der Produktion, das er reproduziert. Baudrillard stellte diesbeziiglich die These auf:

Die Wahrheit des Konsums liegt darin, dass er nicht eine Funktion des Genusses
ist, sondern eine Funktion der Produktion — und von hier aus, ganz wie die materi-
elle Produktion, nicht eine individuelle, sondern eine unmittelbar und génzlich kol-
lektive Funktion ist. (Baudrillard, 2015, S. 114)

Der Konsum dient demnach nicht dem Genuss, sondern der Aufrechterhaltung der
Produktionsordnung. Er ,,ist ein System, das die Anordnung der Zeichen und die
Integration der Gruppe sicherstellt. Somit ist er eine Moral (ein System ideologi-
scher Werte) und zugleich ein Kommunikationssystem, eine Tauschstruktur®
(Baudrillard, 2015, S. 114). Die dem Konsum angehefteten Bedeutungen sind nicht
personlich erarbeitet, sondern entstammen ,,der industriellen Produktion der Diffe-
renzen®, werden von der Werbung aufgenommen und als Appelle dem Konsumen-
ten vermittelt (ebd., S. 128).

Die Losung, die Baudrillard vorschldgt, kann hier nur skizziert werden. Er
lehnt gleichermaBen die Formeln ab: ,,Wachstum erzeugt Uberfluss, also Gleich-
heit“ und ,,Das Wachstum produziert Ungleichheit“ und behauptet, ,,dass DAS
WACHSTUM SELBST FUNKTION DER UNGLEICHHEIT ist* (Baudril-
lard, 2015, S. 77). Baudrillard geht davon aus, dass das Wachstum deshalb in den
gegenwirtigen Formen existiert, weil es Ungleichheit hervorbringt. Damit die ge-
sellschaftliche Ungleichheit mit den spezifischen Privilegien nicht in Frage gestellt
werden muss, ist Wachstum notwendig. Die Produktion von Giitern und Bediirfnis-
sen folgt unterschiedlichen Dynamiken und unterschiedlichen Rhythmen.

Denn der Rhythmus der Giiterproduktion ist eine Funktion der industriellen und
6konomischen Produktivitit, wohingegen der Rhythmus der Produktion von Be-
diirfnissen der Logik der gesellschaftlichen Differenzierung folgt. (Baudrillard,
2015, S.77)

Das System der Bediirfnisse ist mit der Giiterproduktion spannungsreich verbunden
und bringt Wiinsche und Begehrlichkeiten hervor, die die Giiterproduktion anfa-
chen und immer weiter steigern. Durch diese Art von Wachstum wird Knappheit
geschaffen. Die vom System produzierten Bediirfnisse sind funktional auf die Auf-
rechterhaltung der Produktionsordnung und ihrer Logik bezogen, in der weder
»autonome Bediirfnisse™ noch ,.individuelle Zielsetzungen* vorgesehen sind. Die
Systemlogik ist ausschlieBlich von den ,,Bediirfnissen des Wachstums* bestimmt,
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die jedoch als scheinbar individuelle Bediirfnisse gerechtfertigt werden. (vgl.
Baudrillard, 2015, S. 96f.)

Das einzelne Bediirfnis erscheint dem Konsumenten als sein eigenes, obwohl
es einem ihm &uBeren ,,System der Bediirfnisse*, welches ,,Produkt des Produkti-
onssystems® ist, entstammt. Die Bediirfnisse sind nicht linger die individuellen
Handlungsgriinde des Konsumenten, sondern stellen auflerhalb von ihm stehende
Produktivkréfte dar, die ihn in das industrielle System einbinden (vgl. Baudrillard,
2015, S. 109). Das System der Bediirfnisse erscheint so als der Bezugsrahmen fiir
die Entwicklung ganz bestimmter subjektiver Bediirfnisse, die systemkonform sind
und der Systemintegration dienen, nicht der Sozialintegration oder der individuel-
len Bediirfnisentwicklung.

Die Konsumenten werden einem Modell iiberlassen, das die personalen Unter-
schiede zwischen ihnen einebnet und ihnen die Individualitit und Einzigartigkeit
nimmt. Statt dessen werden sie auf Differenzen ausgerichtet, die sich an vorgege-
benen Modellen orientieren.

Hier liegen das Wunder und die Tragik der Differenzierung. Auf diese Weise erhalt
der ganze Konsumprozess seine Befehle aus der Produktion kiinstlich multiplizier-
ter Modelle (wie die Waschmittelmarken), und hier ist die Monopolisierungsten-
denz dieselbe wie in den anderen Sektoren der Produktion: eine monopolistische
Konzentration der Produktion der Differenzen. (Baudrillard, 2015, S. 128)

Aus der Sicht der Konsumenten stellt sich dieser Sachverhalt zumeist umgekehrt
dar: Die Wahlfreiheit zwischen den Produkten, die mit verschieden nuancierten
Versprechungen verbunden sind, erdffnet Entscheidungs- und Gestaltungsspiel-
rdume, die Individualitidt und Einzigartigkeit begriinden. In den digitalen Welten
wird Multioptionalitdt angeboten und praktiziert. Der postmoderne Konsument
sieht sich im Gegensatz zu der Analyse von Baudrillard als der Macher, als Produ-
zent und Arrangeur seiner Wirklichkeit und bedient sich der Stilmittel des Kon-
sums, definiert seine Zugehorigkeit und Eigenheit, nimmt an Veranstaltungen teil,
inszeniert sich immer wieder neu, sucht die Gemeinsamkeit, verbindet sich mit den
Anderen und kann in die private Abgeschiedenheit zuriicktreten. Sein Selbstwert
und Wert in den Augen der anderen ist entscheidend mit der Teilhabe am Konsum
verkniipft und hdngt von den gewéhlten Modellen ab, mit denen er seinen Status
und seine Zugehorigkeit zu einer Bezugsgruppe differenziert und symbolisiert.

10 Ausblick

Mit der in diesem Beitrag vorgelegten Analyse ist nicht der Anspruch des ,,letzten
Wortes* verbunden. Wie jede Analyse ist sie perspektivisch. Ob sie iliberzeugend
ist, muss der Leser entscheiden, der die Wahl zwischen unterschiedlichen Perspek-
tiven hat, die wie Waren um seine Gunst werben. Der Vorteil der hier gewéhlten
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Perspektive mag sein, dass sie eine Position jenseits der Systemintegration ver-
folgt. Diese Position kann erweitert werden, indem sie das Problem der Sozialin-
tegration mit alternativischen Formen basisdemokratischer Verstdndigung und
Konsensbildung ergénzt, die etwa in Projekten der Gemeinwesendkonomie erfol-
gen. Einbezogen werden miisste die Frage nach dem Menschenbild und moglichen
anthropologischen Entwicklungsniveaus, aus denen sich eine alternativische Aus-
richtung des Denkens und Handelns ergeben konnte.

Eine andere als die hier in enger Anlehnung an Jean Baudrillard entwickelte
Position wird von Alan Gartner und Frank Riessman vertreten, die den Konsumen-
ten als Produzenten verstehen und ihm neue Gestaltungsmdglichkeiten in der
Dienstleistungsgesellschaft zuordnen (vgl. Gartner & Riessman, 1978, S. 216ff.).
Der neue Konsument erarbeitet soziales Kapital, bringt neue Strukturen hervor und
nutzt diese. Moglicherweise handelt es sich um Strukturen, die langfristig Verdnde-
rungen hin zu einer partizipativen Gesellschaft einleiten konnen. Mit der Realisie-
rung dieser Gesellschaft ist letztlich ein neues anthropologisches Entwicklungsni-
veau mit Empathie und partizipierendem Bewusstsein verbunden, das die Fahigkeit
des formal-operationalen Denkens tibersteigt und sich mit einer lebensdienlichen
Moral legiert. Die Kritik des Industrialismus und des Konsumkapitalismus mit
seiner Wachstumsdynamik und seinem ,,Nimmersattprinzip* (Rudolf Bahro) ist
schon seit Jahrzehnten auf eine Weise prisent, die auf eine Umkehr hoffen lasst.
Ersichtlich scheint mir auch zu sein, dass diese Kritik durch ihre selektive und
verharmlosende Aufnahme und Integration bisher entschirft wurde und ihre Radi-
kalitdt zu kosmetischen Korrekturen verkiimmerte. Somit findet anhaltend eine
Starkung der Systemintegration zuungunsten der sozialen Handlungsféhigkeit der
Subjekte statt.

Es gibt im Wesentlichen zwei Argumentationslinien. Die in meinen Beitrag zur
Geltung kommende Linie beinhaltet eine radikale Kritik, die nicht weit von einem
Zivilisationspessimismus entfernt zu sein scheint. Als Gegenposition gibt es alter-
native Entwicklungsmodelle von Wirtschaft und Gesellschaft mit Konstruktionen
des neuen ,,aktiven Konsumenten, manchmal in eher vorsichtiger Form wie bei
Gartner und Riessman, manchmal mit euphorisch anmutender Ubertreibung wie
bei Ray und Anderson hinsichtlich der Kulturkreativen und der LOHAS. Bei alle-
dem ist schwer abzuschitzen, ob solche Trends systemtranszendierende Wirkungen
entfalten konnen. Bisher lielen sich diese Tendenzen immer in die bestehende Pro-
duktions- und Konsumordnung integrieren. Was Alternativen betrifft, werden nach
wie vor zwei Wege erortert, ndmlich

die Ablehnung der ,Konsumgesellschaft® in gewaltsamer und herostratischer Form
(,blindwiitige* Zerstdorung materieller und kultureller Giiter) oder als gewaltlose,
entsagende Reaktion (Weigerung, sich produktiv und konsumtiv einzulassen).
Wenn der Uberfluss in Freiheit bestiinde, wire diese Gewalt in der Tat undenkbar.
Wenn aber Uberfluss (Wachstum) Zwang bedeutet, versteht sich diese Gewalt von
selbst, sie dringt sich nach den Geboten der Logik auf. Wenn sie wild, gegen-
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standslos, formlos ist, so deshalb, weil die Zwénge, gegen die sie protestiert, ihrer-
seits formlos, unbewusst, nicht identifizierbar sind: Es sind eben die Zwinge der
,Freiheit‘, des kontrollierten Aufstiegs zum Gliick, der totalitiren Ethik des Uber-
flusses. (Baudrillard, 2015, S. 259)

Gegeniiber Baudrillard ist besonders die Wachstumsdynamik neu zu bestimmen.
Gartner und Riessman haben Aspekte der Postwachstumsdebatte vorweggenom-
men, indem sie auf eine entscheidende Fehlannahme hinweisen: ,,eine Form des
Wachstums, und zwar des industriellen Wachstums, wird mit dem gesamten Wirt-
schaftswachstum gleichgesetzt. Ein Teil wird hier mit dem Ganzen verwechselt*
(Gartner & Riessman, 1978, S. 53). Deshalb miisse ,,nicht jede Form des Wachs-
tums® eingeschrinkt werden, nur die kapital- und rohstoffintensiven Formen der
industriellen Produktion, nicht der personenbezogenen Dienstleistungen. Dazu ist
es notwendig, die Wachstumsschwerpunkte zu verlagern und neue Vorstellungen
einer ,,guten Gesellschaft” mit Lebensqualitdt zu entwickeln (vgl. ebd., S. 53-57).
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Barbara Fegebank

Der Wunschverbraucher heiBt Homo oecologicus

Dies ist eine Behauptung, die es zu begriinden gilt und deren Geltungsanspruch bzw. Giil-
tigkeit aufzudecken ist. Die hier dargelegte Argumentationskette dient somit der Beweis-
fithrung, bedarf deshalb begrifflicher Kldrungen und eines kritischen Blickes in die Ver-
gangenheit der Auseinandersetzung mit dem Verbraucher' und der Leitbilder fiir das
Verbraucherverhalten.

Schliisselworter: Bildungspolitik, Leitbilder, Nachhaltigkeit, Verbraucherbildung, Verbrau-
cherpolitik

1 Der Verbraucher in wissenschaftlicher und
politischer Auseinandersetzung

Es gab eine lange Auseinandersetzung mit dem Konsum, Verbrauch und der Nach-
frage — Begriffe, die hdufig synonym verwendet werden — in einzelnen Wissen-
schaften, insbesondere in der Volkswirtschaftslehre, deren Erkenntnisse bis in die
jingste Zeit hineinwirken. Der Verbrauch — noch nicht der Verbraucher — wurde
zum wissenschaftlichen Gegenstand als die Volkswirtschaftslehre entstand und die
Wirtschaft der Ziinfte und Stidte abldste.

Im Verlauf der Geschichte werden zumeist drei groBBe Untersuchungsbereiche
in der Volkswirtschaftslehre (VWL), in der auch Verbrauch und Nachfrage Be-
riicksichtigung finden, unterschieden (vgl. Schmdélders, 1962).

Wihrend der Zeit des Merkantilismus (ab dem 17. Jhd.) fand eine erste plan-
maéBige Befassung mit volkswirtschaftlichen Problemen, makrodkonomischen
Problemen, statt und damit wurde auch der Verbrauch in seiner Bedeutung im
Wirtschaftskreislauf gesehen. Dies wurde noch deutlicher bei den Physiokraten,
die als eigentliche Urheber der Nationalokonomik angesehen werden. Merkantilis-
ten und Physiokraten sahen in dem Konsum einen Gegensatz zur Produktion, der
Konsum galt als abhdngige Variable der Produktion; er ist das Mittel, die Produkte
von Handel, Gewerbe und Landwirtschaft in den Umlauf zu bringen. Dabei wurden
die Produkte des einen Marktpartners zur Nachfrage des anderen, die Ausgaben
des einen zur Einnahme des anderen. Eine autonome Anderung der Nachfrage
wurde als Moglichkeit nicht gesehen; man rdumte allenfalls eine Nachfragesteige-
rung mit einem Bevolkerungszuwachs ein.
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Die Vertreter der klassischen Schule der Nationalokonomie gingen dann davon
aus, dass der Mensch bei der Verfolgung seiner eigenniitzigen, wirtschaftlichen
Ziele dem Gemeinwohl am besten dient, und forderten folglich, dass sich der Staat
nicht in die Abldufe der Wirtschaft einmischen sollte. Hier galt der Konsum als
Wertvernichtung. Er wurde auch im Zusammenhang mit der Produktion gesehen,
jedoch nicht im gesamten Wirtschaftskreislauf, sondern im Marktgeschehen, so
dass einmal vom Markt Genommenes keinen Wert mehr hatte.

SchlieBlich wurden — in der Neoklassik — mikroékonomische Untersuchungen
zur Entstehung der Nachfrage durchgefiihrt, ihre Bestimmungsfaktoren heraus
gearbeitet und Erkldrungen fiir das Nachfrageverhalten gesucht. Hiermit begann
die ,, subjektive Wertlehre “, die das Motiv der Bediirfnisbefriedigung in ihre Unter-
suchungen aufnahm, den Konsumenten in den Mittelpunkt riickte. Seine Beurtei-
lung von der Niitzlichkeit der Giiter war der Mafstab fiir Wert und Preis der Giiter.
Bis heute ist jedoch das Problem der ,,Subjektivitdt des Nutzens, der nicht quanti-
tativ messbar ist, nicht gelost.

Mit den [Institutionalisten, ein amerikanischer Beitrag zur Wirtschaftstheorie,
wurden zum ersten Mal die Wirtschaftssubjekte in den Fokus geriickt. ,,Das Prin-
zip, das die Menschen zum Handeln antreibt, das hinter fast jeder einzelnen Le-
bensduBerung steht, ist das Bediirfnis, sich vor anderen Menschen auszuzeichnen,
,neidvolle Vergleiche® zu ziehen, wie Veblen sagt, das Verlangen nach Prestige*
(Hasselberg & Heintz, 1971, S. 8). Mit solchen Erkenntnissen befassten sich fer-
nerhin die Einzelwirtschaftslehren, insbesondere die Betriebswirtschaftslehre, die
den Blick von der Funktion des Absatzes zu einer marktorientierten Unterneh-
mensfithrung richtete und mit den Marketingstrategien, insbesondere der Werbung
versuchte, die Verbraucher fiir sich zu gewinnen.

Im letzten Jahrhundert wurde das wirtschaftliche Handeln auch Gegenstand in
Soziologie und Psychologie. So befasste sich George Katona mit der Psychologie
des Massenkonsums und die Sozialkritiker Vance Packard und John Kenneth Gal-
braith mit den ,,Geheimen Verfithrern® bzw. der ,,Gesellschaft im UberfluB®; es
waren Verdffentlichungen aus den USA, die nach dem 2. Weltkrieg dann auch in
Deutschland Beachtung fanden. In Deutschland beschéftigte sich der Psychologe
Ulrich Beer Ende der 1960er Jahre mit dem wachsenden Konsum, der zu einem
pddagogischen Problem zu werden scheint, und er stellt die Fragen: Wird die Ju-
gend mit ihrer neuen, bedeutenden Rolle im Wirtschaftsgefiige fertig? Werden die
jungen Menschen von der Konsumgiiterwerbung weiterhin in die Konsumschlacht
geworfen werden, oder werden sie — durch Erziehung und Bildung vorbereitet — die
»gelernten Verbraucher* von morgen sein? (vgl. Beer, 1967, Umschlag).

In der heutigen Zeit wird der Konsum sowohl makro- als auch mikrodkono-
misch, aber auch soziologisch, psychologisch, kulturanthropologisch und von Poli-
tologen untersucht. Dabei wird Konsum sowohl als Gegenpol zur Produktion als
auch als Bediirfnisbefriedigung, aber auch als Prozess und Antriebskraft im Wirt-
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schaftsleben aufgefasst. Dennoch ist die Marktbetrachtung dominant geblieben und
die wesentlichen Fragen des Konsums sind die Fragen des Verhaltens geworden,
eines Verhaltens, das sich seit den 1950er Jahren in West-Deutschland durch den
wirtschaftlichen Aufschwung und die stetig steigenden Einkommen gravierend
verdndert hat. Die Marktgeschehnisse wurden nahezu uniiberschaubar, der ,,Konig
Kunde®, der ,,souverdne Konsument“ zeigte Schwéchen und so weckte der Kon-
sument auch das Interesse der Politik, und die Okotrophologie mit der Haushalts-
und Erndhrungswissenschaft, die sich ab 1962 an westdeutschen Universititen
etablierte, machte die Verbraucherlehre zu einem ihrer Schwerpunkte (z. B.
Schmucker), was allerdings in der Wissenschaftsgesellschaft nicht wahrgenommen
wird (vgl. Solomon et al., S. 38).

Die politische Auseinandersetzung mit dem Verbrauch kann ebenfalls auf eine
lange Geschichte zuriickblicken, da es schon immer im staatlichen Interesse war,
die Versorgung der Bevolkerung zu gewihrleisten. Verbraucherpolitik bezeichnet
allerdings nicht nur die staatlichen, parteipolitischen, sondern auch verbandlichen
Aktivitdten, die dazu dienen, die Marktposition der privaten Endabnehmer und
Konsumenten gegeniiber den Produzenten, Handlern und Dienstleistungsanbietern
zu stirken. Ab 1860 entstanden die ersten Verbrauchervereinigungen, wie die biir-
gerlich-mittelstdndische Vereinigung, Arbeiterkonsumvereine und christliche Kon-
sumgenossenschaften. Auch die zu dieser und etwas spiterer Zeit gegriindeten
Frauenvereine waren ,,verbraucherpolitisch® aktiv. Wahrend der Weimarer Zeit
und des Hitler-Regimes fiithrten die Konsumgenossenschaften und auch viele Ver-
eine eher ein Schattendasein oder wurden gar aufgeldst, so dass man in der Bun-
desrepublik Deutschland von einer Verbraucherpolitik erst nach dem zweiten
Weltkrieg und nach Uberwindung der ,,Hungerzeit“, ab 1950 sprechen kann.

Schmucker erklarte die Etablierung einer Verbraucherpolitik mit der sog.
»freien Einkommensspitze* und der ,,strukturellen Schwiche des Verbrauchers am
Markt* (aus ihren Vorlesungen 1969-1971); in der Offentlichkeit erfolgte die Sen-
sibilisierung fiir die Auseinandersetzung mit dem Verbraucher/verhalten u. a. tiber
die Biicher von Galbraith, Veblen und Packard, die insbesondere die ,,neue* Kon-
sumgesellschaft kritisierten. Die boomende Wirtschaft, die immer schneller immer
mehr Konsumgiiter hervorbrachte und einen differenzierten Konsumgiiter- schliel3-
lich auch Dienstleistungsmarkt entstehen lieB, iiberforderte die Verbraucher, die im
wirtschaftlichen Aufschwung ihr ,,Mehr” an Einkommen ausgeben wollten und
sollten.

Von den 1950er Jahren bis zu den 1970er Jahren kann man verbraucherpolitisch
drei Strdnge ausmachen, die getragen wurden von Verbanden, Wissenschaftlern
und Politikern. Am 30. April 1953 wurde die Arbeitsgemeinschaft der Verbrau-
cherverbdnde e. V. (AgV) als ,Verband der Verbdnde* in der Bundesrepublik
Deutschland gegriindet. Ziel war die Biindelung der verbraucherpolitischen Arbeit
zahlreicher Verbdnde und Steigerung der Bedeutung von Verbraucherpolitik an
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sich. Mitgliedsverbdnde der AgV wurden dann nach und nach der Deutsche
Mieterbund, der Frauenring, der Deutsche Hausfrauenbund und viele andere. Am
1. November 2000 ging die AgV auf im neugegriindeten Verbraucherzentrale
Bundesverband. 1953 wurde in Berlin auch die erste Verbraucherzentrale gegriin-
det, der weitere (inzwischen in jedem Bundesland) folgten.

Nach und nach wurde durch die Verbandsaktivititen der Weg geebnet fiir die
staatliche, parteipolitische Auseinandersetzung mit den Verbrauchern, in West-
deutschland zundchst im Bundes- und Landwirtschaftsministerium. Erste schriftli-
che Zeugnisse, die der Offentlichkeit zugiinglich waren, sind die Berichte der Bun-
desregierung zur Verbraucherpolitik, die 1971 und 1972 erschienen, und Ziele,
Regelungen und Konzepte auswiesen, die z. T. an Aktualitét nichts verloren haben.
Parallel erfolgte auch eine ,,neue wissenschaftliche Auseinandersetzung mit den
Marktgeschehnissen; es wurden Konzeptionen entwickelt/offengelegt, aber auch
kritisch die Entwicklung der Verbraucherpolitik verfolgt. Das betraf die Konzepti-
onen und die Mafsnahmen der Verbraucherpolitik, die auch als Handlungsbereiche
der Verbraucherpolitik ausgewiesen werden. Dazu gehorten zunéchst die Verbrau-
cherinformation und -aufkldrung, spéter die Verbraucherberatung (alles Aufgaben
der Verbraucherzentralen und nachgeordneter Beratungsstellen, zuvor schon Auf-
gaben von Verbdnden und inzwischen auch zahlreicher privater Dienstleistungsan-
bieter). Fernhin wurde der Verbraucherschutz eine bedeutende Mallnahme der
Verbraucherpolitik. Der Schutz des Verbrauchers erfolgt im Wesentlichen tiber
Richtlinien und Gesetze, die mittlerweile alle Bereiche des Konsums betreffen.

Mit dem Vertrag von Maastricht (1991) wurde der Verbraucherpolitik der
Rang eines eigenen Politikfeldes verliehen, allerdings ist in Deutschland die minis-
terielle Zustindigkeit lange Zeit Streitpunkt gewesen. War bis vor wenigen Jahren
noch das BM fiir Erndhrung und Landwirtschaft fiir den Verbraucherschutz zu-
stdndig, so ist es nun das Justizministerium. In fritheren Zeiten war es gar das Wirt-
schaftsministerium, das (angeblich) die Interessen der Verbraucher vertrat. Geht
man die Bundesministerien durch, so gibt es kaum eines, das nicht durch verbrau-
cherpolitische Belange tangiert wird, so dass man sich fragt, warum nicht den ,,ur-
alten” Forderungen nach Errichtung eines eigenen Ministeriums nachgekommen
worden ist bzw. wird.

Noch offensichtlicher wird dieses Ansinnen, wenn man sich die zeitlich zuletzt
eingefiihrte MaBBnahme — die Verbrauchererziehung und -bildung — vor Augen
fihrt.

2 Verbraucherbildung und -erziehung

Allerdings ist die Verbraucherbildung — vor allem, wenn sie in (staatlichen) Bil-
dungseinrichtungen erfolgt — von der Bildungspolitik bestimmt.
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Wihrend Verbraucherpolitik es sich u. a. durch die Instrumente der Gesetzgebung,
durch behérdliche Kontrolle und Uberwachung zur Aufgabe machen muss, fiir den
Schutz der Verbraucherinnen und Verbraucher zu sorgen, zielt Verbraucherbildung
auf deren Aktivierung zu eigenverantwortlichem Handeln. (Miiller & Mackert,
2003, S. 20)

Wenn es im 1. Verbraucherbericht der Bundesregierung heiflt, dass Verbraucher
Grundkenntnisse haben, ,,die zum Verstidndnis wirtschaftlicher, erndhrungsphysio-
logischer und juristischer Tatbestdnde notwendig sind“ und dass mit der Vermitt-
lung dieser Kenntnisse in den Schulen begonnen werden muss (BMWF, 1971,
S.17), dann ist die Verbraucherpolitik auf die Bildungspolitik angewiesen. Es
wurden dann auch Anstrengungen durch die Bundesregierung unternommen, mit
Hilfe von Arbeitsgruppen, die heterogen besetzt waren und Kontakte zu Verbrau-
cherorganisationen unterhalten sollten, die Verbraucherbildung umzusetzen; auch
wurde fiir Lehrkrifte die Herausgabe von Material zum Verbraucherunterricht
angeregt und finanziell gefordert (vgl. BMWF, 1972, S. 34). 1975 dufert sich
Scherhorn kritisch zum Verhéltnis von Verbraucher- und Bildungspolitik, was
umso verstdndlicher war, da die Verbraucherpolitik dem Politikfeld Wirtschaft
zugeordnet war, und bundespolitische Vorgaben auf das foderalistische System im
Bildungsbereich stieBen. Das Leitbild eines ,, miindigen Verbrauchers® — in der
Wissenschaft bereits diskutiert — gehorte in der Bildungspolitik noch nicht zu den
Zielvorstellungen (vgl. Scherhorn, 1975, S. 125).

Es tat sich auch die Frage auf, ob Verbraucherbildung in einem eigenstindigen
Fach gelehrt, oder integrativer Bestandteil bereits bestehender Ficher werden soll-
te. Zu einem eigenstindigen Fach ist es nicht gekommen, da bereits in der Okotro-
phologie und den Schulfichern der ,Hauswirtschaft“ (Haushaltslehre)* der Ver-
braucherlehre im Sinne des wirtschaftlich ausgerichteten haushilterischen
Handelns Rechnung getragen wurde. Aullerdem wurde parallel die ,,Arbeitslehre-
diskussion* gefiihrt, die ihren Anfang bereits in den 1960er Jahren nahm. Arbeits-
lehre als Hinfithrung zur Wirtschafts- und Arbeitswelt ging als Fach, Bereich oder
Prinzip in die Schulen ein, beinhaltete hdufig die Faicher Hauswirtschaft, Technik
und Wirtschaftslehre und war somit auch auf das Verbraucherverhalten ausgerich-
tet. Dabei wird zuweilen zwischen Verbrauchererziehung und Verbraucherbildung
unterschieden, wobei diese Unterscheidung fiir den vorliegenden Sachverhalt keine
Rolle spielt, denn vielfach sind die Ziele bzw. Zielperspektiven in Bildung und
Erziehung die gleichen.

Zur schulischen Eingliederung der Verbraucherbildung und -erziehung gab es zahl-
reiche Bemiihungen in den einzelnen Bundesldndern, zu denen dann erste wertende
Bestandsaufnahmen veroffentlicht wurden, in denen z. B. ,immer noch wirt-
schaftsfeindliches Gebaren* (Bick & Meiser, 1977, S. 5) kritisiert wurde. Auler-
dem hieB3 es, dass der Verbraucher zu Handlungsfahigkeit erzogen werden muss
mit dem Erziehungsziel des kritisch motivierten und rational urteilenden Wirt-
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schaftsbiirgers von morgen (vgl. Bick & Meiser, 1977, S. 5). Scherhorn dagegen
schreibt ein paar Jahre spéter (1979, S. 7): ,,So ist es unverkennbar, dall die Ver-
brauchererziehung in den letzten Jahren einen betrdchtlichen, allerdings auch drin-
gend notigen Aufschwung nimmt. In allen drei Bereichen — Schule, Erwachsenen-
bildung, Massenmedien — hat die Intensitit zugenommen, mit der
Verbrauchererziehung betrieben wird*.

Zugenommen hat auch die Handlungsorientiertheit der vermittelten Inhalte. Den-
noch muss wohl generell gelten, dass noch immer eine Geringschédtzung der dko-
nomischen Lehrinhalte in der deutschen Bildungspolitik herrschte, und es fehlte an
wirtschafts- und sozialwissenschaftlicher Fundierung, an theoretischen Modellen
der beteiligten Wissenschaften und damit an einer entsprechenden Lehramtsausbil-
dung.

Wenn man bedenkt, dass die Verbraucherbildung in der hauswirtschaftlich ori-
entierten Mddchenbildung im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts ihre Anfdnge
hatte und Haushalts- sowie Arbeitslehre als , Trigerfacher der Verbraucherbil-
dung gelten, ist es umso erstaunlicher, dass in den Veroffentlichungen die Bemii-
hungen in Haushaltslehre und dann auch Haushaltswissenschaft kaum Erwéhnung
finden. Die Autorin hat sich bereits in den 1970er Jahren der Verbraucherbildung
und -erziehung im Zusammenhang von Haushalt, Wirtschaft und Gesellschaft ge-
widmet und Vorschlige fiir die schulische Umsetzung unterbreitet (1974, 1976,
1977). Schon zuvor hat Brendl die ,,Wirtschaftskunde des Haushalts, insbesondere
die wirtschaftlichen Aufgaben der Frau und ihre volkswirtschaftliche Verantwor-
tung (1954) als Inhalt ausgewiesen, und Kluger hat ,,Das Verhalten des Konsu-
menten® als Problemkreis, der im Rahmen der Arbeitslehre ,,anzusprechen® ist,
benannt (1970, S. 104), um nur einige Beispiele zu nennen.

Anfang der 1980er Jahre wurde eine zukunftsorientierte Verbrauchererziehung
in der Abkehr von traditionellen Konzepten mit ihren Aufgaben ,,Preise zu verglei-
chen®, ,preiswert einzukaufen®, ,,Warenqualitit zu iiberpriifen* und ,,Werbeme-
thoden zu durchschauen hin zu einer Verbrauchererziechung gesehen, die das Kri-
terium der Umweltvertriglichkeit in einem verantwortungsbewussten Konsum
beriicksichtigt (vgl. Cebulla, 1983). Auch wenn die Bundesregierung bereits 1970
den Umweltschutz zu ihrem Politikfeld machte, 1971 ein erstes Umweltprogramm
vorgelegt wurde und auf internationaler Ebene ab 1972 die ,,Umwelt des Men-
schen® zum Verhandlungsgegenstand wurde, dauerte es noch ein weiteres Jahr-
zehnt, bis ,,Umwelterziechung und -bildung* in Wissenschaft und Lehramtsausbil-
dung thematisiert wurden und die Kultusministerien — sicher auch aufgrund der
KMK-Empfehlungen von 1980 — die Schulen verpflichteten, die Umwelterziehung
zu verankern. So hat auch die ,,Umwelterziehung® schon ihre Geschichte geschrie-
ben, die mit den jlingsten Forderungen der Bildung fiir eine nachhaltige Entwick-
lung wieder einen Hohepunkt erlebt, was hier nicht ndher in die Betrachtungen
eingehen soll (vgl. vertiefend Fegebank, 1996a und b). Fiir unsere Uberlegungen
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ist es entscheidend, dass auch der ,,Umwelterziechung* kein eigenes Schulfach ge-
widmet wird, sondern sie vielmehr integrativer Bestandteil aller Facher und durch-
géngiges Prinzip sein soll/te.

Dass das haushélterische Handeln, insbesondere das Konsumverhalten immer
auch ein Umweltverhalten ist, war damals in der Haushaltswissenschaft nicht neu
und schon in Verdffentlichungen eingegangen. Eine Recherche Mitte der 1980er
Jahre ergab, dass in Fachzeitschriften der Haushaltswissenschaft und -lehre mehr-
fach die Umweltproblematik diskutiert wurde und auch zahlreiche Hinweise fiir
Schule und Unterricht eingebracht wurden (vgl. Fegebank, 1987, S. 353 f¥).

Ganz abgesehen von dem umfangreichen Schrifttum und der umfangreichen
medialen Prisenz die Umweltprobleme und spiter auch die Okologie betreffend,
wurde so insbesondere auch das Konsumverhalten als Teil des Umweltverhaltens
ins Zentrum geriickt und die Lehrplédne haben entsprechendes aufgenommen, zu-
nichst unter der Zielperspektive des Umweltschutzes. Dennoch musste die Autorin
1999 konstatieren, dass die Aufgabe ,,Umweltschutz® — der Schutz vor dem Men-
schen fiir den Menschen — noch erhebliche Defizite aufweist (vgl. Fegebank, 1999,
S. 13f)). Kritisch war auch anzumerken, dass sich ,,Umwelterziechung* — aufgrund
von monokausalen Schlussfolgerungen — eher in partiellen VerhaltensmaBregeln
gegeniiber der ,,Natur® erschopfte, als dass ein Umweltbewusstsein fiir 6kologische
Zusammenhdnge durch ganzheitliches systemisches Denken angestrebt wurde. Das
ist bis heute nicht geleistet worden. Vielmehr wurde das haushilterische Handeln
auf das Verbraucherverhalten reduziert, in dem das vom Bundesministerium fiir
Landwirtschaft, Erndhrung und Verbraucherschutz geférderte Projekt REVIS, aus
dem auch ein Kerncurriculum hervorging eine gewisse Dominanz erreichte und
damit wertvolle Ansdtze und Themen aus der Haushaltslehre ausblendete.

Verbraucherpolitik und Verbraucherbildung haben einen langen Weg hinter
sich, der vorldufig in einem KMK-Beschluss von 2013 zur ,,Verbraucherbildung an
Schulen* endet. Es heif3t hier: ,,Die Verbraucherbildung hat die Entwicklung eines
verantwortungsbewussten Verhaltens als Verbraucherinnen und Verbraucher zum
Ziel, indem iiber konsumbezogene Inhalte informiert wird und Kompetenzen im
Sinne eines reflektierten und selbstbestimmten Konsumverhaltens erworben wer-
den. Dabei geht es vor allem um den Aufbau einer Haltung, die erworbenen Kom-
petenzen im Zusammenhang mit Konsumentscheidungen als miindige Verbrauche-
rinnen und Verbraucher heranzuziehen und zu nutzen* (KMK, 2013, S. 2). Dabei
folgt Verbraucherbildung durchgéngig der Bildung fiir eine nachhaltige Entwick-
lung. Die Verbraucherbildung — so heilit es weiter — ,,weist zahlreiche Ankniip-
fungspunkte zu bereits etablierten Schulfiachern und Lerninhalten auf und ermog-
licht in besonderer Weise handlungsorientiertes, interdisziplindres und vernetztes
Lernen. Dieses Lernen soll durch Einbindung auBerunterrichtlicher Aktivititen
bzw. auBerschulischer Lernorte erginzt werden* (KMK, 2013, S. 3). Als lebens-
langer Prozess und zentrales Element einer Bildung soll Verbraucherbildung ,,so-
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wohl auf aktuelle als auch kiinftige Herausforderungen im Privat- wie auch im
Berufsleben vorbereiten” (KMK, 2013, S. 2).

3 Wandel der Leitbilder vom Homo oeconomicus zum
Homo oecologicus

In der riickblickenden Auseinandersetzung mit der Verbraucherpolitik und Ver-
braucherbildung musste stark selektiv und exemplarisch vorgegangen werden,
wobei der Fokus so gelegt wurde, dass zum Ausdruck kam, inwieweit und inwie-
fern wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Wandel stets ein Umdenken in Wissen-
schaft und Lehre bedingten, die Verbraucher- und Bildungspolitik bestimmten und
alle letztlich den Einzelnen in seinem Verhalten zu steuern suchten. Daran hat sich
nichts gedndert, ebenso wenig wie daran, dass erkannt werden muss, dass Bildung
und Erziehung — trotz aller Bemiihungen — nicht den erwarteten Erfolg zeitigen. So
wird stdndig nach ,,Neuem* gesucht, werden neue Leitbilder und Wiinsche formu-
liert.

Bevor ausgewihlte Leitbilder aus Vergangenheit und Gegenwart, von denen
einige schon genannt wurden, mit den dahinterstehenden Intensionen erdrtert wer-
den, ist grundsétzlich die Frage nach der Bedeutung von Leitbildern zu stellen und
zu klaren. Dabei wird sich — in der gebotenen Kiirze — an den Ausfithrungen in der
BDI-Studie orientiert. ,,Leithilder konnen einerseits den gegenwértigen Zustand
des Verbraucherverhaltens beschreiben, andererseits dienen sie auch zur Beschrei-
bung eines erwiinschten oder als realisierbar eingeschétzten Zustandes in der Zu-
kunft (BDI, 2014, S. 19). Mit Leitbildern sind auch ,,Wiinsche* verbunden, Wiin-
sche als Begehren nach einer Sache oder Féhigkeit, als ein Streben oder zumindest
die Hoffnung auf eine Verdnderung der Realitdt oder Wahrnehmung oder das Er-
reichen eines Zieles fiir sich selbst oder fiir einen Anderen. Als Ziel oder Idealzu-
stand werden auf das Erreichen von Leitbildern alle Schutz- und FoérderungsmaB-
nahmen oder Politiken ausgerichtet. Allerdings wird der Begriff des
Verbraucherleitbildes ,,in gesellschafts- und wirtschaftspolitischen und wissen-
schaftlichen Auseinandersetzungen, aber auch bei juristischen Fragestellungen in
jeweils eigenen Zusammenhéngen verwendet. Je nachdem, welche Position einge-
nommen wird, hat sie unmittelbare Wirkung auf das Mal} sowie die Art und Weise
politischer MaBBnahmen* (BDI, 2014, S. 19). Damit werden an Verbraucher Erwar-
tungen in Form eines normativen Konsumverhaltens gestellt, das Verbraucherbil-
dung und -erziehung bestimmt.

Zu Zeiten der klassischen Wettbewerbspolitik galt der Verbraucher als Homo
oeconomicus, der lange die Uberlegungen zu verbraucherpolitischen MaBnahmen
bestimmte. Man ging davon aus, dass die Verbraucher mit ihren rationalen Kauf-
entscheidungen entsprechend ihrer individuellen Préferenzordnung die Produkti-
ons- und Anbieterentscheidungen steuern, Nutzenmaximierung anstreben, iiber
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eine vollstdndige, vollkommene Markttransparenz verfiigen und damit eine prinzi-
pielle Konsumentensouverdnitit gegeben ist, welche auch ein Leitbild aus der
Okonomik ist und den Konsumenten als vollstéindig informiertes und rational han-
delndes Wirtschaftssubjekt versteht.

Wegen ihres weitgehend fehlenden Informationsgehalts sind die Annahmen
des Homo oeconomicus-Modells in jiingerer Zeit zunehmend kritisiert und durch
ein realistischeres Bild vom wirtschaftenden Menschen zu ersetzen versucht wor-
den.

Neben diesen beiden Konzeptionen, deren Relevanz im Verstindnis von
Marktmechanismen liegt, hat sich mit der Konsumfreiheit ein drittes Leitbild etab-
liert. ,,In 6konomischen Untersuchungen wird Konsumfreiheit (meist als uneinge-
schrinkte Wahlfreiheit der Konsumenten) in der Regel diskussionslos und als
selbstverstindlich vorausgesetzt (Meyer-Dohm, 1965, S. 23) und es wird gefor-
dert, dass die Konsumenten durch ihre Kaufentscheidungen die Herstellung und
Verteilung aller Waren und Dienstleistungen lenken sollen. Obwohl die Freiheits-
rechte der Individuen unumstritten sind, ist doch die Konsumfreiheit fragwiirdig
geworden.

Die Forderung nach dem ,, miindigen Verbraucher* wird schon lange erhoben,
und ist noch immer aktuell, wobei heute hdufig im Zusammenhang mit dem miin-
digen Verbraucher auch die Forderungen nach dem kritischen und/oder verantwor-
tungsbewussten Verbraucher verbunden werden. Es werden mithin immer mehr
unterschiedliche Sichtweisen diskutiert.

Zunichst ist festzuhalten, dass Miindigkeit im Sinne von Kompetenz, Infor-
miertheit und Entscheidungsautonomie eine zentrale Annahme herrschender wis-
senschaftlicher Erklarungsmodelle ist. ,,Der wirtschaftswissenschaftlichen Deutung
liegt bis heute das sogenannte ,Informationsmodell® zu Grunde* (BDI, 2014, S.
21). Die Verbraucher werden als weitgehend autonome Individuen gesehen, ,,die
selbstbestimmt handeln wollen, sollen und kénnen. Sofern sie iiber die entschei-
dungsrelevanten Informationen verfiigen, sind sie in der Lage, das Marktangebot
,souverdn‘, ihren Priferenzen entsprechend, zu steuern. Das Informationsmodell
geht jedoch auch davon aus, dass den Verbrauchern nicht alle Informationen un-
mittelbar sowie kostenlos zur Verfiigung stehen und verstindlich sind. Daraus
leitet sich die Aufforderung ab, Verbrauchern die notwendigen Informationen zur
Verfiigung zu stellen. Dann kdnnten sie eigenstidndig und rational entscheiden*
(BDI, 2014, S. 21). So wurde der ,,miindige” Verbraucher das Ziel aller MaBnah-
men der Verbraucherpolitik. Hinzu kommt, dem dann bereits miindigen und
selbstbestimmten Verbraucher einen verldsslichen Rechtsrahmen zu geben und fiir
ausreichende Informationsmdglichkeiten zu sorgen (vgl. BDI, 2014, S.30). In diese
Richtung der informierten, autonomen, verantwortungsbewussten und kritischen
Verbraucher geht so das Leitbild — mit gewissen Interpretationsspielrdumen — der
politischen Parteien in Deutschland, wéahrend in Europa im Leitbild des Europdi-
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schen Gerichtshofes das juristische, moglichst realitdtsnahe Verbraucher-Leitbild
wiedergegeben wird, das letztlich aber auch alle Merkmale eines miindigen Ver-
brauchers aufweist (vgl. BDI, 2014, S. 35).

Nicht zuletzt ist der ,,miindige Verbraucher* auch in die Kritik geraten. Die
Kritik kommt aus verschiedenen Disziplinen, sie ist mal theoretisch, mal empirisch
begriindet. Sie ldsst sich grob wie folgt zusammenfassen: Verbraucher treffen ihre
Entscheidungen nicht alleine, sie konsumieren nicht nur, sondern produzieren
auch, ihre Rationalitét ist hdufig eingeschrankt, und nicht selten sind Normen, Ge-
wohnheiten oder Emotionen der AnstoB fiir Entscheidungen.

Da kann es nachdenklich machen, dass das Leitbild des ,,miindigen Verbrau-
chers® fast alle verbraucherpolitischen Passagen in den Parteiprogrammen domi-
niert und damit auch die Bildungspolitik bestimmit.

Allerdings gibt es auch eine Richtungsédnderung in der Verbraucherpolitik
durch den vorsorgenden Verbraucherschutz. ,,Vorsorgender Verbraucherschutz
bedeutet also fiir alle Akteure die Ubernahme von Verantwortung fiir die Bewah-
rung bzw. Wiederherstellung einer intakten Um- und Mitwelt im unmittelbar priva-
ten und im gesellschaftlichen Sinne. Dabei ist das Handeln der privaten Haushalte
immer auch beeinflusst durch politische und wirtschaftliche Rahmenbedingungen,
die fordernd oder einschrankend wirken kdnnen, umgekehrt kann das Verhalten der
Verbraucher riickwirken auf Politik und anbietende Wirtschaft (Miiller & Ma-
ckert, 2003, S. 21). Hinter diesen Aussagen steht das aktuelle Leitbild des ,,nach-
haltigen Konsums “.

Ubergeordnet und schon linger existent ist das Leitbild des Homo oecologicus,
das im Laufe seiner kurzen Geschichte stetig verdndert und angepasst wurde und
damit unterschiedliche Charakterisierungen erfahren hat. Im Gegensatz zum Homo
oeconomicus steht Homo oecologicus fiir ein idealtypisches Menschenbild des
perfekt dkologisch denkenden und handelnden Menschen. Dabei ist Okologie nicht
mit Umweltwissenschaft und 6kologisch nicht mit umweltgerecht bzw. umweltver-
traglich gleichzusetzen. Angesichts der seit den 1960 Jahren in der Offentlichkeit
diskutierten Umweltprobleme hat ein gewisser Werte- und Bewusstseinswandel
stattgefunden, der in der Okologiebewegung durch die ,,6kologische Philosophie*
auf ein hoheres Niveau gebracht wurde und mit der Kritik an Technik und Zivilisa-
tion eine , neue Ethik* hervorbrachte. Sie sollte fernerhin Basis des Umweltbe-
wusstseins und der Handlungsumsetzung sein. Im Homo oecologicus finden sich
so die Forderungen der Umweltbewegung seit den 1980er Jahren nach ,neuen
Werten™ und ,,neuer Moral®, ja nach einem ,,neuen Menschenbild*“ wieder. Das
geht weit iiber den ,,Menschen als Konsumenten* hinaus, schlieft ihn aber auch
ein.

Schon bevor ,,Homo oecologicus® zum Begriff wurde, sind — wie bereits er-
wihnt — Forderungen eines ,,umweltgerechten” bzw. ,,umweltvertrdglichen* Ver-
haltens in die Umwelterzichung als Teil der Verbraucherbildung eingegangen.
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Umwelterziehung ist einerseits auf die Entwicklung des Umweltbewusstseins ge-
richtet, andererseits auf das aktive Umwelthandeln. Zur Umwelterziehung hat die
Kultusministerkonferenz bereits 1982 Forderungen aufgestellt’.

Setzte sich Umweltbildung als Prinzip in den Schulen durch, wurde ein beson-
derer Akzent auf die Umweltethik gelegt. Unter ,, Umweltethik* wird auch eine
Form okologischer Intelligenz verstanden, die in fortgeschrittenen Auspragungsstu-
fen die ,,Interessen der Umwelt™ stirker beriicksichtigt und ,,mit dem Begriff 6ko-
intelligenter Konsum wird ein neues Verstindnis von Wohlstand bezeichnet, das
nicht auf materiellem Besitz fullt, sondern das ressourceneffiziente Nutzen von
Giitern (Produkten, Infrastrukturen, Dienstleistungen) in den Vordergrund stellt.
Okologisches Konsumieren bedeutet dann, bei jeder Kaufentscheidung diejenigen
Strategien zu wéhlen, welche die zur Bediirfnisbefriedigung nétigen Dienstleistun-
gen, im Sinne von Funktionseinheiten, mit dem geringsten Verbrauch an Material
und Energie zur Verfiigung stellen, d. h. die geringsten Stoffstrome verursachen®
(Schmidt-Bleek et al., 1997, S. 83).

Die bisher genannten Forderungen, die das Leitbild des Homo oecologicus
prigten und prigen, wurden begleitet von der Forderung nach Nachhaltigkeit, die
inzwischen — obwohl selbst Leitbild — zum Hauptmerkmal des Leitbildes Homo
oecologicus wurde, wobei es hauptsidchlich darum geht, das Konzept der nachhal-
tigen Entwicklung, das eine zukunftsfahige Politik ermdglichen soll, mitzutragen.
Der Begriff ,,Nachhaltiger Konsum® wurde in der Agenda 21 auf der Rio-
Konferenz 1992 eingefiihrt und hat bereits zu einem umfangreichen Schrifttum
gefiihrt, auf das hier nur verwiesen werden kann. Beim Leitbild ,,nachhaltiger Kon-
sum*® ist interessant, ,,dass die géngige Definition der nachhaltigen Entwicklung,
die auf Bediirfnisbefriedigung fokussiert, letztlich sehr konsumnah angelegt ist.
Unter Konsum verstehen wir den Versuch, mit Hilfe marktvermittelter Giiter und
Dienstleistungen in den Phasen Kauf, Nutzung und Entsorgung die Befriedigung
von Bediirfnissen zu erreichen. Auf Basis dieser Definition gibt es in modernen
Volkwirtschaften kaum Tétigkeiten, die nicht zugleich auch Konsum darstellen...
Bei der nachhaltigen Entwicklung geht es also nicht darum, Konsum abzuschaffen,
sondern um dessen umwelt-, sozial- und individualvertragliche Gestaltung®* (Ver-
braucherpolitik fiir nachhaltigen Konsum, 2013, S. 4). Nachhaltiger Konsum heif3t
dann, ,,heute so zu konsumieren, dass die Bediirfnisbefriedigung heutiger und zu-
kiinftiger Generationen unter Beachtung der Belastbarkeitsgrenzen der Erde nicht
gefdhrdet wird“ (BMUB, 2016, S. 1). Fiir den nachhaltigen Konsum sind von der
Bundesregierung relevante Handlungsfelder, wie z. B. ,,Bildung*, benannt worden,
die einen Weg, wie der notwendige Strukturwandel in Wirtschaft und Gesellschaft
in Richtung Nachhaltigkeit in Deutschland weiter vorangetrieben werden soll, auf-
zeigen soll (vgl. BMUB, 2016, S. 1).

Den Handlungsfeldern sind Bediirfnisfelder — wie ,,Erndhrung* und ,,Haushalt
und Wohnen* — untergeordnet und dazu konkrete Malnahmen ausgewiesen, die in
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den verschiedensten Bereichen umzusetzen sind. Eine groflere Bedeutung hat der
Konsum wohl bisher in Wirtschaft und Gesellschaft kaum erfahren. Mit der Bedeu-
tung wird auch die Frage der Verantwortung aufgeworfen. Konsumenten konnen
die Verantwortung nicht allein tragen, sie agieren in gegebenen Strukturen und
befinden sich in gegenseitiger Abhédngigkeit mit zahlreichen weiteren Akteuren, so
dass das Prinzip der geteilten Verantwortung fiir einen nachhaltigen Konsum zum
Tragen kommt. Danach gibt es keine Hauptverantwortlichen, sondern ein Wechsel-
spiel gegenseitiger Verantwortlichkeiten zahlreicher Akteure. Das bedeutet, dass
die Anforderungen an einen nachhaltigen Konsum, insgesamt eine nachhaltige
Alltagsgestaltung nicht allein durch ,,Selbstbestimmung* und ,,viel Wissen®, durch
die Fahigkeit es einzelnen, Probleme zu 16sen und Entscheidungen zu treffen und
was sonst noch als Zielperspektiven in Bildung, Beratung, Information und Aufkla-
rung ausgewiesen ist, erreicht wird/werden kann.

Insgesamt ist ein sog. 6kologischer Umbau auf globaler Ebene und dann auf
den untergeordneten Ebenen erforderlich. An ihm wird bereits gearbeitet, aber er
weist noch sehr viele Baustellen auf.

4 Wunsch und Wirklichkeit

Wiinsche werden hinsichtlich eines ,,globalen 6kologischen Umbaus® von den
verschiedensten Seiten gedufBert, wobei hier auf die Bildungsbemiihungen, welche
auf die Verdnderung des Konsumverhaltens und der Alltagsgestaltung im Sinne
des Homo oecologicus und implizit des nachhaltigen Konsums ausgerichtet sind,
fokussiert wird.

Zusammenfassend kann man den Wunschverbraucher Homo oecologicus als
einen Konsumenten bezeichnen, der sich wihrend des gesamten Konsumprozesses
— vom Bediirfnis bis zur Bediirfnisbefriedigung — nicht nur Gedanken {iiber die
Beziehungen seines Verhaltens zur Umwelt macht, sondern auch die Auswirkun-
gen seines Verhaltens erkennt und letztlich sein Verhalten so ausrichtet, dass er
nicht nur seine Gesundheit, sondern auch die Umwelt schiitzt, indem er sie so we-
nig wie moglich belastet. Sein Verhalten sollte dabei verantwortungsbewusst, kri-
tisch und von dem Gedanken an Nachhaltigkeit bestimmt sein, sein Konsum sollte
,o0ko-intelligent™ sein.

Der Verwirklichung des Leitbildes bzw. dem Weg vom Wunsch zum Ziel steht
die Realitdt deutscher Lebensstile und Verhaltensgewohnheiten gegeniiber, wie
zahlreiche Studien zum Umwelt- und Konsumverhalten bestétigen, aber auch die
»Hlntelligenz* des Einzelnen. Es wird mehrfach betont bzw. eingerdumt, dass eine
grundlegende ,,pro-dkologische* Verhaltensinderung mit einem hdheren Bil-
dungsniveau verbunden ist und das in der Folge eine dkologische Gestaltungskom-
petenz mit sich bringt (vgl. Hofling & Tretter, 2011, S. 3/4). Zudem sind eine hohe
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intellektuelle Kompetenz und eine sténdige kritische Reflexion des eigenen Verhal-
tens notig.

Die BDI-Studie weist aus: ,,Die Verbraucherrealitdt ist ...wesentlich kompli-
zierter, als uns dies das traditionelle dkonomische Verstindnis oder die wirt-
schaftspolitischen Leitlinien vermitteln wollen. Die Entscheidungen der Konsu-
menten sind weder vollkommen rational, noch sind das Angebot und die sozialen
Umsténde fiir die Verbraucher in allen Entscheidungsfillen transparent (BDI,
2014, S. 4). Auch ist fiir den Konsumenten nur der subjektiv empfundene Informa-
tionsbedarf von Bedeutung.

Verbraucherstudien zeigen zudem ,,einen vielschichtigen Verbraucher, der sei-
ne Kaufentscheidungen nicht immer vernunftgemiB3 und aufmerksam trifft, son-
dern durchaus mit unterschiedlicher Sorgfalt. Die Bandbreite reicht von der inten-
siv  vorbereiteten Kaufentscheidung auf griindlicher Informations- und
Abwigungsgrundlage bis zum sog. Spontankauf, zu dem sich der Konsument erst
am Verkaufsort entschlie3t“ (BDI, 2014, S. 8).

Lebensweltenmodelle, Milieustudien und Ahnliches versuchen mittlerweile die
Realitdt des Konsumentenverhaltens vollstindig zu erfassen, aber ,,Individualisie-
rung, Erweiterung des Optionenraumes (Multioptionalitdt) und situationsbedingte
Faktoren tragen dazu bei, dass sich die Milieus nicht nur in immer kleinere Unter-
gruppen aufteilen, sondern Individuen zwischen diesen Untergruppen wechseln
und gleichzeitig mehreren angehoren. Individuelle und sehr differenzierte Beweg-
griinde (Motive, Einstellungen) liegen diesem beobachteten Entscheidungsverhal-
ten der Verbraucher zugrunde. Daraus einen allgemeingiiltigen verbraucherpoliti-
schen Handlungsbedarf abzuleiten, ist sehr ambitioniert* (BDI, 2014, S. 8). Ebenso
ambitioniert sind die ausgewiesenen Kompetenzen, die in der Verbraucher- und
Umweltbildung fiir alle erreicht werden sollen, um dem Leitbild eines Homo oeco-
logicus zu entsprechen.

Das ist sicher ohne einen gesellschaftlichen Wertewandel, der ja ein permanen-
ter ist, nicht moglich. Werte, wie Umweltgerechtigkeit, Askese, soziales Verant-
wortungsbewusstsein und Nachhaltigkeit, sind dabei dann nicht nur gruppenspezi-
fisch zu vertreten, sondern miissten universell sein. Das bedeutet auch, dass nicht
nur der Verbraucher ,,lernen und handeln® muss, sondern Wirtschaft und Gesell-
schaft die Bedingungen schaffen miissen, die ein derart gezieltes Handeln ermogli-
chen. Solange unser Konsum-Denken von Bequemlichkeit, Fun, Mode und Presti-
ge, Billigpreisen und anderes mehr bestimmt wird, haben ,,Nachhaltigkeit* und
LUmweltvertrdglichkeit keine groBen Chancen. Wenn also eine konkrete MaB-
nahme (,,mehr Wissen®), eine Regel, eine Forderung auf unterschiedliche Lebens-
stile mit komplexen Handlungsmustern trifft, wird hier kaum ein Erfolg zu ver-
zeichnen sein. So stellt sich die Frage, ob es iiberhaupt mdglich ist, von einem
Wunsch zum Ziel zu kommen und dann wie dies vonstattengehen soll.
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Anmerkungen

1 Der Begriff ,,Verbraucher* steht fiir alle Menschen gleichermal3en und wird daher
nicht in eine weibliche und ménnliche Form gesplittet.

2 Im Laufe der Geschichte und heute in den einzelnen Bundesléndern existieren
wechselnde Termini fir die Schulfdcher. Als bisher ,neutralster Begriff® einigte
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Nadine Heiduk

Standortbestimmungen: Reflektierter Konsum
zwischen kollektiven Konsumkrisen und individueller
Gestaltungsmacht

Das Leben in der sogenannten Konsumgesellschaft ist durch komplexe Struktur- und Wir-
kungszusammenhdnge geprdgt, denen im Verbraucheralltag meist wenig Beachtung zu-
kommt. Fiir ein reflektiertes Konsumverstdndnis und -verhalten ist die Betrachtung entspre-
chender Zusammenhinge jedoch unabdingbar, um ein differenziertes Verstindnis iiber die
individuelle und globale Wirkméchtigkeit von Konsum zu erlangen. Dies ist insbesondere im
Hinblick auf die aktive und verantwortungsvolle Gestaltung der Konsumgesellschaft uner-
lasslich. Hier bieten sich Ansatzpunkte fiir eine sozialwissenschaftlich orientierte Konsumbil-
dung, die auf eine kritisch-reflektierte Auseinandersetzung mit Konsumthemen zielt.

Schliisselworter: Reflektierter Konsum, sozialwissenschaftliche Konsumbildung, Herausfor-
derungen der Konsumgesellschaft

1 ,,Wie lange geht das noch gut?“ — Zukunftsvisionen
junger Konsumentinnen und Konsumenten

Ja man muss halt darauf achten, wie zum Beispiel der Regenwald abgeholzt wird,
wie die Plantagen so. Wir sind halt eine sehr konsumgierige Gesellschaft, also den-
ken nur ans Konsumieren, Konsumieren, Konsumieren, aber achten halt auch nicht
auf die Umstidnde, wenn man halt Fakten liest, dass teils tiber tausend Schweine am
Tag sterben, nur damit wir unseren Fleischhunger stillen. Das sind halt ungeheure
Kosten. Und teils auch viel Natur, man fragt sich halt, wie lange das jetzt noch gut
gehen soll. Wenn die Schweine dann aussterben oder die Kiihe, dann ist das natiirlich
auch ein Problem. (ménnlich, 16 Jahre, Adaptiv-Pragmatische). (Calmbach et al.,
2016, S. 287)

Dies ist nur ein beispielhaft ausgewéhltes Zitat aus der dritten SINUS-Jugendstudie,
in der in diesem Jahr die Lebenswelten junger Menschen in Deutschland untersucht
worden sind. Es ist nur ein Statement unter vielen, illustriert jedoch die komplexen
konsumgesellschaftlichen Problemstellungen, mit denen sich Jugendliche in ihrer
Rolle als Konsumentinnen und Konsumenten zurzeit konfrontiert sehen. Gefragt
wurde der sechzehnjdhrige Studienteilnehmer, ob ihm der Begriff , kritischer Kon-
sum* etwas sage. Diese und weitere Antworten deutscher 14-17-Jahriger zeigen, dass
junge Verbraucherinnen und Verbraucher sich durchaus mit konsumkritischen As-
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pekten auseinandersetzen und die 6ffentlichen Debatten zu verbraucherbezogenen
Themen sowie problematischen Produktions- und Arbeitsbedingungen zur Kenntnis
nehmen (ebd., S. 287). Gleichwohl assoziieren sie jene nicht zwingend mit dem Be-
griff des kritischen Konsums und verfiigen insgesamt iiber ein unspezifisches und
zumeist unstrukturiertes Wissen, das sich im Kontext dieser Studie vor allem auf
»gesunde Erndhrung, Medienkonsum, Umweltschutz oder Sparsamkeit” bezieht
(ebd., S. 286). Dartiber hinaus zeigen sich, je nach Herkunftsmilieu und Konsumbe-
reich, Unterschiede in den Einstellungen sowie -schitzungen. Zudem reichen die
Beweggriinde fiir kritisches Konsumverhalten von gesundheitlichen Risikoabwéagun-
gen iiber Vorbildfunktionen bis hin zu Life-Style-Aspekten (ebd., S. 287ff.).

Doch so spontan, diffus und unstrukturiert die Assoziationen zum ,kritischen
Konsum* teilweise wirken mogen, sie beinhalten einige Aspekte, die sich auch in
kritischen Diagnosen zum zeitgendssischen Verbrauchsverhalten finden. Diese ver-
weisen u. a. auf die destruktive Wirkung exzessiver Konsumorientierung, die zu
Sucht-, Kompensations- und Verschwendungsverhalten iiberfiihrt (vgl. Lange, 2004;
Mertens, 1999; Prisching, 2009; Rosenberger, 2005). Das Eingangszitat beriihrt den
Kern konsumkritischer Analysen. Es beschreibt die Konsumorientierung in einer
Gesellschaft, die mit der unreflektierten Gier nach immer Mehr und immer Neuem
verbunden ist, ohne die Umstdnde bzw. Konsequenzen zu beriicksichtigen. Die Fol-
gen dieser Entwicklungen sind Konsumdruck und individuelle Verunsicherung, die
eher passive denn partizipatorische Konsumhaltungen und -handlungen befordern.

Konsum ist, so zeigt Wolfgang Konig (2000), zur ,,Lebensform der Moderne*
avanciert und wird dabei durch steigenden Wohlstand sowie Transformationsprozes-
se der ,,Kommerzialisierung*®, ,,Industrialisierung* und ,,Individualisierung* charak-
terisiert (S. 9ff.). Dies hat entscheidende Auswirkungen auf das Alltagsleben von
Menschen in sogenannten Konsumgesellschaften, was sich insbesondere im Verhélt-
nis von Arbeit und Freizeit sowie deren Gestaltung zeigt (vgl. ebd.). Nicht nur unter
jungen Leuten gilt ,,shopping* als eine beliebte Freizeitbeschéftigung, die in eigens
dafiir arrangierte Raume und Erlebniswelten fiihrt und immer wieder neue Konsum-
gelegenheiten und -moglichkeiten bietet. Im Zuge der Modernisierungsprozesse
vollzieht sich ebenso ein Wandel in der Bediirfnisstruktur von Verbraucherinnen und
Verbrauchern. Mit den beschriebenen Individualisierungsentwicklungen steht die
Selbstentfaltung im Mittelpunkt der Lebensgestaltung, wodurch Konsumentschei-
dungen einen wichtigen Beitrag zur Identitétsstiftung leisten. Nicht das Produkt
selbst steht dabei im Vordergrund, sondern das dahinterstehende ,,Konzept*, das zum
Ausdruck des Selbstverstdndnisses und Lebensstils des/der jeweiligen Konsumen-
ten/in genutzt wird (vgl. z. B. Ariely & Norton, 2009). Dieser Konzeptkonsum zeugt
gleichsam vom Streben nach sozialer Zugehorigkeit und Anerkennung aber auch von
der Abgrenzung von anderen. Insbesondere der Modekonsum illustriert diese Me-
chanismen der In- und Exklusion innerhalb einer Konsum-Community. Es zeigen
sich Formen eines prestigeorientierten ,,demonstrativen Konsums®, wie sie Veblen
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bereits 1899 in seiner ,,Theorie der feinen Leute* beschrieb (Veblen, 1993, S. 79f.).
Mit jeder Saison verdndern sich jedoch die Trends, was all jene unter Konsumdruck
setzt, die nicht von gestern sein und dazu gehdren wollen.

Angesichts einer sich stetig wandelnden Angebotsvielfalt und den daraus er-
wachsenden Bediirfnissen manifestiere sich eine Beschleunigung des Konsumpro-
zesses, die gar zu einer Entkopplung von Kauf und Konsum fiihre (Rosa, 2009).
Diese ,.konsumistische Kultur entfaltet weitreichende Wirkungsweisen auf die Kon-
stitution und die Wahrnehmung des Individuums und der Gesellschaft. So nimmt
Konsum Einfluss auf die Beziehung zum Selbst und zur Umwelt, jedoch wird diese
Wirkmaéchtigkeit im Einzelfall selten umfassend reflektiert. Dies liegt iiberdies in der
Doppelzugehorigkeit von Konsumentinnen und Konsumenten zum eigenen Haushalt
sowie zur Weltgesellschaft begriindet. Jene globale Sphére erweist sich als abstraktes
Konstrukt, wodurch kollektive Interessen und Ziele — im Sinne eines konsumbiirger-
schaftlichen Verbraucherhandelns — bei alltidglichen Konsumentscheidungen meist
im Hintergrund bleiben. Ebenso fremd erscheinen die Vor- bzw. Rahmenbedingun-
gen, in die die eigenen Konsumhandlungen eingebunden sind.

Wer hat mein T-Shirt zusammengenéht? Wie wurde die Kuh gehalten, deren
Milch ich trinke? Wie energieintensiv ist die Herstellung eines Smartphones und
welche gesundheitlichen und 6kologischen Risiken bergen die Inhaltsstoffe meiner
Pflegeprodukte? Fiir Konsumentinnen und Konsumenten bedeutet dies, dass ihnen
das Verstindnis fiir die Funktionsweise und Beschaffenheit von Dingen fehlt oder sie
(traditionelle) Haushaltstétigkeiten nicht (mehr) ausfiihren kdnnen. Daraus entstehen
Wissensdefizite aber auch Desinteresse und Fehleinschidtzungen zum Wert von Din-
gen. Sharon Zukin (2004) beschreibt diese Entfremdung als ,,fehlendes Produkti-
onswissen®, welches iiber die Generationen verloren gegangen sei. Entscheidender
sei jedoch ein ,,handwerkliches Wissen®, welches eine Einschétzung tiber die Quali-
titen eines Produkts, Grundkenntnisse verschiedener Produktionstechniken sowie
eine Vorstellung von der hinter dem Produkt stehenden ,,sozialen Geschichte® bzw.
der , kulturellen Tradition* befordere (S. 185). Dies zeigt sich dariiber hinaus in An-
betracht konsumbezogener Krisen und Skandale. Konsumentinnen und Konsumen-
ten verlieren den Bezug zu Produkten und vermdgen deren Qualitét und vor allem
deren Wert nicht mehr einzuschitzen. Hier offenbaren sich zudem die Auswirkungen
der Informationsasymmetrien zwischen Verbraucherinnen bzw. Verbrauchern und
Anbietern, die ebenso zahlreiche ,,Ethikfallen” bereithalten (Brauck et al., 2015,
70f.). Dass Billigprodukte oftmals nicht die gewiinschten Umwelt-, Tierschutz-, Si-
cherheits-, Gesundheits- und Sozialstandards gewahrleisten, ist — nicht zuletzt auf-
grund der offentlichen Debatten wie sie beispielsweise im Zuge des Pferdefleischs-
kandals im Jahr 2013 gefiihrt wurden — allgemein bekannt. Doch selbst der
routinierte Kauf des (meist teureren) Bio- oder Markenprodukts bietet keine Garantie
fiir Fairness und Umweltschutz im gesamten Produktionsprozess.
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Dies fiihrt zur Verunsicherung und Uberforderung von Verbraucherinnen und
Verbrauchern, was in resignative Haltungen gegeniiber verantwortungsvollem Kon-
sumhandeln miinden kann, zumal der/die einzelne Verbraucher/Verbraucherin zu-
meist keine beobachtbaren Effekte fiir die kollektive Ebene ausmachen kann. So
offenbart sich eine Liicke zwischen dem Wissen {iber verantwortungsvollen Konsum
und dem konkreten Konsumhandeln. Dies zeigt auch die SINUS-Jugendstudie, denn
die Befragten sind sich der fatalen Produktionsbedingungen und deren Konsequen-
zen flir Mensch und Umwelt durchaus bewusst. Dennoch iiberfiihrt dieses Wissen
nicht zwangslaufig zu einem verdnderten Entscheidungsverhalten. Jene sogenannte
,knowledge-to-action gap* ist u. a. Ausdruck der Konfusion von Verbraucherinnen
und Verbrauchern, die im Spannungsfeld widerspriichlicher Informationen und un-
klarer Handlungsalternativen Verantwortung fiir sich und andere {ibernehmen sollen
und sich dabei zwischen personlichen und institutionellen Rahmensetzungen positio-
nieren miissen, um ihre eigene Rolle zu bestimmen (vgl. Markkula & Moisander,
2012).

2 ,Was kann ich tun?“ Die Suche nach individuellen
Gestaltungsmoéglichkeiten

Die Betrachtung der Strukturbedingungen und Anforderungen der Konsumgesell-
schaft haben den Einfluss von Konsum auf die individuelle Lebensgestaltung und
das gesellschaftliche Zusammenleben und die damit verbundenen sozialen sowie
6kologischen Problemstellungen illustriert. Diese fithren zur Frage nach den Ge-
staltungsmdglichkeiten von Konsumentinnen und Konsumenten, denen in ver-
schiedenen konsumtheoretischen Konstrukten unterschiedliche Einflussmacht zu-
geschrieben wird. Abhingig vom zugrunde gelegten Menschenbild, reichen die
Einschitzungen tiber die Gestaltungsfahigkeit von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern vom rational kalkulierenden Souverédn {iiber den/die politisch handelnde/n
Konsumbiirger bzw. Konsumbiirgerin bis zum manipulierbaren Marketingziel. Die
differenten Diagnosen zur (Ohn-)Macht von Konsumentinnen und Konsumenten
manifestieren sich zudem in verschiedenen verbraucherpolitischen und verbrau-
cherbildnerischen Konzepten (vgl. z. B. Kuhlmann, 1990; Wittau, 2015). Bei-
spielsweise etabliert eine Stellungnahme des Wissenschaftlichen Beirats Verbrau-
cher- und Erndhrungspolitik beim Bundesministerium fiir Erndhrung,
Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) die drei Idealtypen des/der ,,ver-
trauenden®, ,verletzlichen® wund ,verantwortungsvollen“ Verbrauchers/Ver-
braucherin (Micklitz et al., 2010).

Um die konsumbiirgerschaftlichen Potentiale konsumkritischen Denkens und
Handelns herauszustellen, die mit dem ,,advokatorischen* Anspruch des ,,Consumer
Citizenship*“-Modells einhergehen (Kneip, 2010, S. 63), gilt es zunéchst die Unter-
schiede zum am Rationalkalkiil des standardokonomischen ,,Homo oeconomicus®
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orientierten Leitbild zu identifizieren. In diesem Zusammenhang beschreiben Theo-
retiker die ,,Politisierung des Konsums* (Lamla & Neckel, 2006) und die ,,Moralisie-
rung der Mérkte™ (Stehr, 2007) in Analogie zu demokratischen Abstimmungs- und
Gestaltungsprozessen. So zeichnet Ulrich Beck (2002) das Bild des ,,schlafenden
Riesen Konsument®, der ,,erwacht und [...] den Kaufakt in eine Abstimmung iiber
die weltpolitische Rolle der Konzerne [verwandelt]“ (S. 131). Dies bedeutet Konsum
— iiber eine rein 6konomische Steuerungsfunktion hinaus — als ,,Statement zu begrei-
fen, das eine politische, dsthetische, kulturelle, ethische und 6konomische Verortung
im Konsumdiskurs erlaubt und unterschiedliche Aktivierungsgrade zwischen stum-
mem Boykott und aktivem Protest kennt. Eine reflektierte Auseinandersetzung ver-
hilft zur Identifikation und Neujustierung der eigenen (politischen) Position in der
Konsumgesellschaft und dient mit der entsprechenden Handlungsanpassung deren
Gestaltung* (Engartner & Heiduk, 2015, S. 340). Jede/r mag sich dabei anders posi-
tionieren, sicher ist jedoch, dass Konsum mehr ist als ein ,,triviales Tauschgeschift®,
das rationalen Entscheidungskriterien der individuellen Nutzenmaximierung folgt
(vgl. Engartner, 2009). Vielmehr bewegen sich Verbraucherinnen und Verbraucher
in sozialen Kontexten, die bestimmte Verhaltensweisen befordern und erfordern.
Konsumhandeln ist dabei beispielsweise mit sozialen Erwartungshaltungen und Sta-
tuszuschreibungen verbunden, sodass sich Entscheidungsprozesse auch im Lichte
emotionaler Einflussfaktoren, wie sie beispielsweise die Angste um die Gesundheit
der eigenen Familie sowie der Wunsch nach Zugehdrigkeit oder Anerkennung durch
hohen sozialen Status darstellen, vollziehen.

Fiir die aktive Gestaltung der Konsumgesellschaft im Sinne der konsumbiirger-
schaftlichen Partizipation ist deshalb eine reflektierte Auseinandersetzung mit den
individuellen Konsumgewohnheiten notwendig, um die eigenen Handlungsstruktu-
ren und -moglichkeiten kritisch zu hinterfragen. Dies wirft weitergehend die Frage
nach den Kompetenzen auf, die Verbraucherinnen und Verbraucher zum sicheren
und nachhaltigen Konsumieren benétigen.

»Reflektierter Konsum* kann dementsprechend als

e kritisches Bewusstsein fiir die ambivalente Wirkméchtigkeit von Kon-
sum(handeln) auf Individuum und Kollektiv sowie fiir die daraus er-
wachsenden Konsequenzen und

e als Bereitschaft zur aktiven sowie verantwortungsvollen Gestaltung der
Konsumgesellschaft verstanden werden.

Dies bedeutet, Konsum als Einflussfaktor mit Folgewirkungen auf das Selbst und die
(Welt-)Gesellschaft wahrzunehmen, auch wenn die globalen Konsequenzen des ei-
genen Handelns im Einzelnen nicht zu identifizieren sind. Vielmehr geht es darum,
das eigene Konsumhandeln als wertgebundene Positionierung zu begreifen und die
personlichen Handlungsmotive und -optionen kritisch zu hinterfragen. Dies ent-
spricht einer partizipatorisch angelegten Konsumkultur, die sich an einem konsum-
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biirgerschaftlichen Leitbild orientiert und das individuelle Konsumhandeln im Sinne
des Nachhaltigkeitsgedanken ebenfalls an den Interessen Dritter ausrichtet. So bein-
haltet ein reflektiertes Konsumverhalten die Suche nach dem individuellen konsum-
gebundenen Identitdtskonzept und Gesellschaftsbild, was zu folgenden grundlegen-
den Fragestellungen tiberfiihrt:

1. Wie will ich konsumieren und welchen Maximen folgt mein Konsumhan-
deln?

2. In welcher (Konsum-)Gesellschaft will ich leben?

3. Wie kann ich geméf meiner konsumbezogenen Zielsetzungen handeln und
was beeinflusst mich in meinen Entscheidungen?

Solche Fragen konnen zum Ausgangspunkt fiir konsumkritische Reflexion und akti-
ves, verantwortungsbewusstes Konsumhandeln gemacht werden. Sie appellieren an
die Selbstwirksamkeit von Verbraucherinnen und Verbrauchern, die durch die ,,Kul-
tivierung® ihrer Bediirfnisse, ihr Konsumverhalten nachhaltiger gestalten kénnen
(Mertens, 1999, S. 454). Dennoch sind Unternehmen, (Verbraucher-)Verbédnde und
Politik wichtige Biindnispartner im Werben fiir nachhaltiges und sozialvertragliches
Wirtschaften, weshalb von einer ,,geteilten Verantwortung® auszugehen ist (Heid-
brink & Schmidt, 2011, S. 37). Die Beschiftigung mit individuellen Handlungsmog-
lichkeiten sollte nicht zu einer liberzogenen Erwartungshaltung bzw. einseitigen Ver-
antwortungsverschiebung an die Konsumentinnen und Konsumenten iiberfiihren, die
zudem eine Uberforderung darstellen wiirde. Sicherlich konnen sich kritisch-
reflektierende Konsumentinnen und Konsumenten sicherer auf den Mérkten bewe-
gen und diese aktiver mitgestalten — sie ersetzen jedoch keinesfalls politische Ver-
braucherschutzmaflnahmen. Auch das Leitbild des/der ,,miindigen Verbrauchers
bzw. Verbraucherin®, so stellt der Wissenschaftliche Beirat Verbraucher- und Ernédh-
rungspolitik beim BMELYV fest, sei weit gefasst und liefere zwar ein wiinschenswer-
tes, jedoch kein realistisches Bild vom Konsumverhalten einer breiten Masse von
Verbraucherinnen und Verbrauchern (Micklitz et al., 2010). Folglich erweist sich
Konsumbildung als wichtiges Instrument, um ein reflektiertes Verbraucherverhalten
zu forcieren.

3 Werte, Wissen, Handeln: Perspektiven der
sozialwissenschaftlichen Konsumbildung

Die oben beschriebenen Herausforderungen der Konsumgesellschaft unterstreichen
die Bedeutung von Konsumbildung fiir den Einzelnen und die Gesellschaft. Dies
betont die Relevanz von Konsumthemen fiir schulische Bildungsprozesse, denn ein
reflektiertes Konsumverstindnis und -verhalten kann nicht vorausgesetzt werden.
Insbesondere im Kontext der sozialwissenschaftlichen Bildung sind Miindigkeit
und Partizipation erkldrte Ziele. So definiert die Gesellschaft fiir Politikdidaktik
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und politische Jugend- und Erwachsenenbildung (GPJE) (2004) in ihren ,,Anforde-
rungen an Nationale Bildungsstandards fiir den Fachunterricht in der Politischen
Bildung* die Reflexion von Konsumentscheidungen und der Verbraucherrolle als
Teil der politischen Handlungs- und Urteilsfahigkeit (vgl. S. 17ff.).

Dabei muss Konsumbildung den sich wandelnden Gegebenheiten, Herausfor-
derungen sowie Risiken Rechnung tragen und deshalb auf transferierbares Orien-
tierungswissen durch exemplarisches Lernen setzen. Gerade weil sich Verbrauche-
rinnen und Verbraucher mit stindig neuen Problemstellungen konfrontiert sehen,
auf die sie vor dem Hintergrund ihrer personlichen Erfahrungen, Ressourcen und
Lebensumstdnde unterschiedlich reagieren, kann sich Konsumbildung nicht im
Erlernen konkreter Handlungsweisen erschopfen, die zeitlich begrenzt respektive
nur fiir bestimmte Konsumbereiche giiltig sind. Vielmehr bedarf es einer problem-
orientierten Auseinandersetzung mit den Anforderungen und Strukturbedingungen
moderner Gesellschaften, um sich innerhalb derer positionieren und diese aktiv
gestalten zu konnen. Nur so vermogen Verbraucherinnen und Verbraucher flexibel
und kompetent bzw. kritisch mit den Herausforderungen des Verbraucheralltags
umzugehen.

Infolgedessen bedarf es Lernarrangements, die multiperspektivische Betrach-
tungen ermdglichen, indem sie die politischen, sozialen, 6kologischen und 6kono-
mischen Dimensionen von Konsumhandeln thematisieren und deren Interdepen-
denzstrukturen aufzeigen. Die sozialwissenschaftlich orientierte Konsumbildung
folgt insofern einem integrativen Ansatz, der eine Zusammenschau der sozialwis-
senschaftlichen Disziplinen vollzieht und sich dementsprechend fiir eine sozio-
o6konomische Orientierung ausspricht (vgl. Engartner & Krisanthan, 2013). Bei-
spielsweise konnten in der konkreten unterrichtlichen Auseinandersetzung Krite-
rien ethischen Konsums aus unterschiedlichen Perspektiven beleuchtet werden
(vgl. Engartner, 2014, S. 24). In handlungs-, problem- bzw. konfliktorientierten
Zugidngen sollten auch die konsumbezogenen Dilemmata fiir die Betrachtung der
ambivalenten Wirkung von Verbraucherhandeln genutzt werden. Dabei erweisen
sich Konsumthemen u. a. als lebensweltnahe Beispiele fiir die Auseinandersetzung
mit den Netzwerkstrukturen globaler Mérkte. So werden die Alltagserfahrungen
der Schiilerinnen und Schiiler zum Ausgangspunkt fiir eine differenzierte Betrach-
tung unterschiedlicher Akteure, Interessen sowie Problemstellungen, die zudem die
Grenzen individueller Handlungsmacht aufzeigen und auf die Notwendigkeit poli-
tischer Rahmenbesetzungen verweisen.

Allein das Wissen um Kriterien kritischen bzw. ethischen Konsums fiihrt je-
doch nicht zu entsprechendem Handeln — entscheidend sind die Werthaltungen von
Konsumentinnen und Konsumenten, die die Grundlage fiir eine kritische Ausei-
nandersetzung mit den Strukturbedingungen und Wirkungszusammenhéngen der
Mirkte sind. Das Wissen um jene Strukturen und Zusammenhénge bildet wiede-
rum die Voraussetzung, um im Konsumhandeln gestalterisch wirken zu kdnnen
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(vgl. Blittel-Mink et al., 2013, S. 66). Die Beschéiftigung mit dem eigenen Werte-
system illustriert dabei erneut die Komplexitit moderner Lebenswelten, denn ,,[i]n
der Tat werden Jugendlichen heute auch scheinbar widerspriichliche Wertkombina-
tionen und situationsspezifische Werthaltungen abgefordert [...]. Mobilitét steht in
einem Spannungsverhéltnis zu Nachhaltigkeit, Durchsetzungsfahigkeit zu Empa-
thie und Engagement, Heimatgebundenheit zu Flexibilitat” (Tully & Krug, 2009,
S. 26f.).

Umso wichtiger erscheint die Auseinandersetzung mit dem eigenen Wertesys-
tem im Abgleich mit den gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und Erwartungs-
haltungen. Eine solche Betrachtung darf jedoch keineswegs von Schuldzuweisun-
gen, zwanghafter Selbstoffenbarung oder Handlungsanweisungen begleitet werden,
die einer unzuldssigen moralistischen Intervention gleichen und damit dem In-
doktrinationsverbot des Beutelsbacher Konsens widersprechen. Im Ubrigen er-
scheint die Vorgabe von Verhaltensregeln in Anbetracht des niedrigen Identifikati-
onspotentials wenig effektiv — insbesondere wenn sie angesichts der eigenen
Lebensumsténde als unrealistisch erscheinen. So unterschiedlich die Lebensum-
stinde und Ressourcen von Verbraucherinnen und Verbrauchern sind, so facetten-
reich konnen die Versuche der Verantwortungsiibernahme gestaltet sein. Die Be-
triebswirtin Evi Hartmann (2016) plddiert in diesem Zusammenhang fiir den
,Versuch eines moralischen Lebens® (S. 106) und die ,,kleinen Taten®, die bereits
zu mehr (Handlungs-)Sicherheit von Konsumentinnen und Konsumenten beitragen
konnen (ebd., S. 103). Dabei sei es vor allem die Empathiefdhigkeit, welche eine
moralische Geisteshaltung befordere (vgl. ebd.). Ein solches konsumbezogenes
Verantwortungsbewusstsein grenzt sich iiberdies vom Wellness- und Life-Style-
Konsum ab und nutzt Fair-Trade- sowie Bio-Produkte nicht als Mittel modernen
,»Ablasshandels* (Ullrich, 2014, S. 6f.).

4 Fazit: Reflektierter Konsum als ,work in progress*

Konsumhandeln erweist sich vor dem Hintergrund der vorangegangenen Betrach-
tungen als Handeln in Widerspriichen, welches sich im Wechselspiel von informa-
tions- und ressourcenbezogenen Abwiagungen und emotionalen Bauchentscheidun-
gen konstituiert. Somit zeigt sich Konsum als ambivalentes Phdnomen zwischen
konsumistischer Destruktivitit sowie konsumbiirgerschaftlicher Partizipation und
eroffnet dabei auch Spannungsfelder zwischen individuellen Bediirfnissen und
kollektiven Erfordernissen. Fiir Verbraucherinnen und Verbraucher bedeuten die
komplexen globalen Problemstellungen und die sich wandelnden Strukturbedin-
gungen eine grofle Herausforderung, die sie zur stetigen Neuorientierung und Posi-
tionierung zwingt, um nicht in Passivitdt zu verfallen. Dabei reicht reflektiertes
Konsumhandeln iiber den reinen Kaufakt hinaus und bezeichnet den Prozess von der
Bediirfnisentdeckung iiber die Beschaffungs- bis zur Entsorgungshandlung in all
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seinen unterschiedlichen Facetten (vgl. Bléttel-Mink et al., 2013, S. 131f.). Der
Handlungsaspekt ist wegweisend fiir das Verstindnis aktiven, reflektierten Konsu-
mierens und tlberfiihrt die kritische, wertorientierte Auseinandersetzung mit Bediirf-
nissen in entsprechende Entscheidungs- und Handlungsmuster, die jedoch vor dem
Hintergrund sich transformierender (Markt-)Bedingungen immer wieder angepasst
werden miissen (vgl. ebd., S. 66). Hierin liegt die besondere Herausforderung fiir die
Konsumkompetenz von Verbraucherinnen und Verbrauchern.

Insofern zeigt sich in Bezug auf reflektiertes Konsumieren ein Verbindungsmo-
ment zwischen ,,Wissen“ und ,,Handeln“, das zudem fiir anschlieBende Uberlegun-
gen zu Bildungsbemiihungen von Bedeutung ist. Dabei stellt sich ebenso die Frage
nach dem (Vor-)Wissen, den Erfahrungen und den WertmaBstiben von Konsumen-
tinnen und Konsumenten, die in der Zusammenschau bei der Interpretation von (pro-
dukt- bzw. konsumbezogenen) Informationen wirksam werden und somit die Kon-
sumentscheidungen determinieren.

Eine sozialwissenschaftlich orientierte Konsumbildung zielt auf die Miindigkeit
und Partizipationsfahigkeit von Konsumentinnen und Konsumenten, die sich an ei-
nem konsumbiirgerschaftlichen Leitbild ausrichtet. ,,Die mit der Abkehr von der
neoklassischen Lehrbuchdkonomie verbundene Einsicht, dass sich der Mensch erst
als ein in der Gemeinschaft handelndes Wesen entfalten kann, zielt unter anderem
auf Handlungsmotive wie Dankbarkeit, Eitelkeit, Mitleid, Solidaritdt und Umwelt-
bewusstsein, was unweigerlich Auswirkungen auf das in der sozialwissenschaftli-
chen Bildung zu vermittelnde Menschenbild haben muss* (Engartner & Heiduk,
2015, S. 338). Im Mittelpunkt steht dabei die Uberzeugung, dass Konsum mehr ist
als 6konomisches Handeln, weshalb Konsumbildung integrative Ansétze und multi-
perspektivische Betrachtungen erfordert. In handlungs-, problem- und konfliktorien-
tierten Lernarrangements kann eine aktive Auseinandersetzung mit kollektiven und
individuellen Problemstellungen der Konsumgesellschaft vorgenommen werden, die
auf die Forderung der Analyse-, Urteils- und Handlungsfahigkeit der Lernenden
zielt. Es sind schlieBlich diese Féhigkeiten, die dazu verhelfen, nicht nur bangende/r
Betrachterin bzw. Betrachter der Konsumgesellschaft zu sein, sondern die Zukunft
selbst aktiv mitzugestalten.
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Birgit Peuker

Das eklektische Verbraucherverhalten - einen
Verbrauchertypus neu denken?

Eklektische Verbraucher/-innen greifen auf bestehende Elemente von verschiedenen Verhal-
tenskonzepten zuriick und passen sie ihrer momentanen Lebensfiihrung an. Dabei verfolgen
sie das personliche Ziel einer optimalen Erndhrung zur eigenen Lebensform nach eigenen
WertmaBstaben. Nimmt die Verbraucherbildung und -forschung diesen Verbrauchertypus an,
hat dieses grundlegende Auswirkungen auf Theorie und Praxis.

Schliisselworter: Verbraucherverhalten, Konsumentenforschung, Verbrauchertypen, Multi-
option, Eklektik

1 Erkenntnisinteresse und Ausgangslage

,»,Nie war der Kunde so unberechenbar!* und ,,Morgens ALDI — abends ARMANI!*
sind zwei Aussagen aus dem ,,manager magazin online”, die gemeinsam mit der
Feststellung, der Consumers’ Choice-Studie: ,,Verbraucher essen paradox zwischen
Genuss und Inszenierung® (Consumers’ Choice, 2013, S. 81) jede Wissenschaftlerin
aufthorchen lassen. Kann die Wirtschaft ihre Kunden in ihrem Verhalten nicht mehr
einschétzen? Urspriinglich sagt die Haushaltswissenschaft aus, dass der Haushalt mit
seinen Entscheidungen solange eine Black Box ist, bis das Bediirfnis als Bedarf auf
dem Markt als Nachfrage konkretisiert wird (vgl. Wiswede, 1973, S. 104). Spétes-
tens durch Verbraucherforschung und Warenkorbanalyse sollte ein Konsument be-
schreibbar werden — oder nicht mehr? Die Multioptionsgesellschaft, die sich mit dem
Uberfluss von Produkten und Dienstleistungen und einem flexiblen Verbrau-
cher/einer flexiblen Verbraucherin beschreiben lésst, ist in aller Munde. Wie kommt
der Verbraucher/die Verbraucherin damit zurecht? Neben einem steigenden Be-
wusstsein fiir Gesundheit und Erndhrung und der stirkeren Bildung eines personli-
chen Erndhrungsstils als Teil des Lebensstils, bleibt gleichzeitig die anhaltende Zu-
nahme erndhrungs(mit-)bedingter Krankheiten trotz der bestehenden und stindig
wachsenden Vielfalt an Erndhrungskonzepten, Informations- und Bildungsangebo-
ten.

Orientierungsschwierigkeiten sind auszumachen an einem wachsenden Markt an
sich widersprechenden Erndhrungsratgebern und themenbezogenen Kochbiichern,
wie die 1000 aktuellen Prisentationen diesbeziiglicher Veroffentlichungen auf der
Frankfurter Buchmesse im September 2015 zeigen. Ebenso wenig Orientierung bie-
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ten die sich teilweise regelméBig iiberholenden gegensétzlichen Forschungsergebnis-
se zu einzelnen Lebensmitteln wie Kaffee und Wein oder Warengruppen wie Fleisch
und Streichfett. Die Verunsicherung ist messbar: 36 Studien sind zwischen 1990 und
2014 zur ,Consumer Confusion® durchgefiihrt (BDI, 2014) — die Erwartung liegt hier
entsprechend in der Messung einer Uberforderung der Konsumenten/-innen als
Markteilnehmer/-innen. Oder nutzen sie ihre Wahloption doch bewusst und fiir sich
gewinnbringend? ,,Der moderne Kunde scheint multioptional und vom Wandel von
einem ,Entweder-oder-Verhalten® in ein ,Sowohl-als-auch-Verhalten*“ gepragt*
(Schogel, 2004, S. 3) Das Ergebnis dieser wissenschaftlichen Auseinandersetzung in
Form eines Modells zum eklektischen Verbraucherverhalten soll hier vor- und zur
Diskussion gestellt werden.

2 Eine begriffliche Klarung

Bevor das Modell des eklektischen Verbraucherverhaltens vorgestellt wird, erfolgt
zum besseren Verstidndnis zunidchst eine begriffliche Kldrung — mit einem Exkurs
und Einblick' in die Philosophie als Ursprungswissenschaft der Eklektik. Dabei wird
der Fokus gelegt auf die daraus abzuleitenden Merkmale hinsichtlich eines neuen
Verbrauchertypus.

Die Eklektik (etymologisch: eklektikos/éxiextinog (griech.) = auswihlend) ist
»die selbstindige unvoreingenommene Auswahl aus den Erkenntnissen anderer —
ohne im mindesten eigene Erkenntnisse auszuschlieBen — zur Anndherung an die
Wabhrheit oder auch zur Gewinnung der Wahrheit™ (Albrecht, 1994, S. 661). Eklekti-
zismus ist eine philosophische Richtung. Diese ist zeitgebunden, d. h. das Begriffs-
verstdndnis hat aus historischer Sicht immer wieder einen Wandel und eine verander-
te Bewertung erfahren. Lehren werden allerdings dann ungiiltig als eklektisch
ausgewiesen, wenn diese Charakterisierung nachtréglich aus der Riickschau heraus
von Dritten zugewiesen wird. Denn unbestritten ist eine, in der konstruktivistischen
Theoriebildung aus hermeneutischer Sicht immer stattfindende gegenseitige Beein-
flussung und Weiterentwicklung, wie z. B. bei Aristoteles durch Platon und bei die-
sem als Schiiler von Sokrates nachweisbar, eine eigene Bekenntnis zu einem bewuss-
ten Verwenden fremder Theorien ist von den Genannten jedoch nicht gefunden.
Interessant fiir die hier vorliegende wissenschaftliche Auseinandersetzung ist die
Abgrenzung vom Synkretismus, dem Verschmelzen mehrerer vollstindiger Theorien
mit/trotz ihren Gegensdtzen. Zwei widerspriichliche Theorien, die jeweils als in sich
wahr und schliissig gelten, ergeben zusammen nicht eine ganze Wahrheit — die Ant-
wort darauf ist die durchdachte Auswahl (vgl. ebd., S. 18). Jakob Thomasius fordert
1664 als Schutz vor der synkretischen Vereinnahmung ganzer antiker Denksysteme
(u. a. der Versuch einer Vermischung von Platon mit Aristoteles oder die von Aristo-
teles mit der Lehre des Christentums), dass nicht ,,Widerstreitendes vereint, sondern
Zerstreutes zusammengebracht werden solle® (ebd., S. 299). Im Folgenden fiir die
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Argumentation von hohem Erkenntnisgehalt ist die ab dem 18. Jhd. auszumachende
eklektische Theoriebildung als Methode. Eine diesbeziigliche Neuausrichtung des
Verstindnisses in der deutschen Frithaufkldrung kann dem, als paddagogischer Logi-
ker bezeichneten Johann Friedrich Schneider zugesprochen werden. Er verstand
1728 seine Lehre als eklektische Methode, die dem angewandten Nutzen fiir das
Leben galt und anstatt zu selektieren, verbindend der Niitzlichkeit untergeordnet
wurde (ebd., S. 460): Ein lebensweltlicher Ansatz mit Anwendungsbezug und be-
darfsbezogener Funktionalitdt, der dem eklektischen Verbraucherverhalten bereits
sehr nahekommt und zusammengefasst werden kann:

e FEs gibt keine ganze Wabhrheit, sie ist verteilt.

e Das Niitzliche sollte ausgewidhlt werden.

o Eklektisches Denken schafft Eintracht und bedient sich der Freiheit des
Denkens und Lehrens.

e Fin festes Urteil ist dabei notwendig, aber Zweifel wichtig, um Irrtiimer
zu vermeiden (Schneider, zusammengefasst in Albrecht, 1994, S. 460).

Ein kurzer Blick lohnt sich auch auf den Umgang der Naturwissenschaften mit dem
eklektischen Vorgehen. Hier sind es der Naturforscher Johann Jakob Scheuchzer und
der Mathematiker Johann Christoph Sturm, die zu Beginn des 18. Jhd. ihr eklekti-
sches Vorgehen beschrieben und positiv einschétzten. Sie begriindeten dies zum
einen mit der Schwiche des menschlichen Geistes, Vollstindiges génzlich zu erfas-
sen und zum anderen mit der Notwendigkeit, Wissen nur nach Vernunft und Wahr-
heitsgehalt abzuwédgen — unter stindiger Beriicksichtigung von Altem und Neuem.
Sowohl die bis heute giiltige Notwendigkeit der ,,Zitation* liegt hier begriindet, als
auch der Probalismus — die Lehre, die den Weg erlaubt, der die Wahrscheinlichkeit
erhoht, der Wahrheit am nichsten zu gelangen (ebd., S. 476f.).

Diderot ist ein Vertreter der Aufklarer, der die Eklektik als eigene Erkenntnisver-
antwortung und als ein aufgekldrtes Denken versteht (vgl. Naumann, 1984, S. 254
ff.) und damit der Kritik Hegels entgegenwirkt, der die Ergebnisse dieser Methode
als ,,oberflachliches Aggregat® (Mittelstrall, 1995, S. 168) ablehnte. Diderot prophe-
zeit: ,,Bisher hat man den Eklektizismus nur in Dingen der Philosophie angewendet;
aber angesichts der Garung der Geister ist es nicht schwer vorauszusehen, daB er sich
weiter verbreiten wird [...] in die Praxis der freien Kiinste* (Naumann 1984, S. 261).
Und er hatte recht. Kunst und Architektur sind die Bereiche der Moderne, die die
Eklektik als Moglichkeit annahmen, verschiedene Elemente unterschiedlicher Epo-
chen zu einem neuen zielbezogenen Gesamtwerk zu vereinen. Damit hat die Eklektik
als Methode zu ihrem urspriinglichen Zweck der Wahrheitsfindung neben dem An-
wendernutzen auch in ihrer wissenschaftliche Zuordnung Erweiterung erfahren, die
eine aktuelle Theoriebildung auch in der Verbraucherwissenschaft bestarkt.

Der Auswéhlende (Eklektiker) bzw. auswihlend (eklektisch) ist eine in Verbin-
dung mit dem Verbraucher bislang in der Wissenschaft génzlich unbekannte Be-
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griffsverwendung. Im Eklektizismus werden also Elemente aus bestehenden Theo-
rien und Systemen bewusst herausgewdhlt und entsprechend der eigenen Zielrich-
tung neu zusammengesetzt. Der Begriff eklektisch wird in der vorliegenden For-
schung ausdriicklich nicht abwertend als willkiirliche Selektion einzelner, als
passend angesehener Fragmente einer ansonsten nur in ihrer Geschlossenheit giilti-
gen Theorie verwendet. Dieses wiirde die Verbraucher/innen wiederum als willens-
schwach und von auflen zu normieren deklarieren. Stattdessen geht es um eine be-
wusste Passungsentscheidung entsprechend der vorhandenen Situation und
eingenommenen Rolle. Fiir ein eklektisches Verbraucherverhalten soll gelten:

Eklektische Verbraucher/innen greifen auf bestehende Elemente von ver-
schiedenen Verhaltenskonzepten zuriick und passen sie ihrer momentanen
Lebensfiihrung an.

3 Das Modell des eklektischen Verbraucherverhaltens

Ziel: Eine optimale Erndahrung zur Lebensform nach eigenen WertmafBstiaben

Ideal <:J_—|-> Realitat
I A

AuBere Einfliisse Selbstkonzept Steuerung durch den Alltag
- Erndahrungsempfehlungen - Rhythmus

- Soziokulturalitat <:I> - Ressourcen

- Digitalisierung Passung/Reflexion

- Marktangebot % ?

- Trend/Mode @

- Religionsersatz . .
Storung der Handlungsroutinen

4

\ eklektische Neuorientierung

Abb. 1: Das eklektische Verbraucherverhalten (Quelle: Eigene Darstellung)

3.1 Das Selbstkonzept zwischen Idealvorstellung und
Alltagspassung

Die Erndhrung eines/einer eklektischen Verbraucher/s/in ist weder ziellos noch wahl-
los. Stattdessen gilt die Annahme:
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Der/die eklektische Verbraucher/in hat das personliche Ziel einer optimalen
Erndhrung zur eigenen Lebensform nach eigenen Wertmafstiben.

Dieses Ziel baut auf einen miindigen Verbraucher und verlésst die gingige Annahme
der Moglichkeit, eines durch normierende Konzepte von auBlen zu korrigierendes
Fehlverhaltens. Nach Methfessel (2003) besitzt jeder einen ,Expertenstatus® fiir seine
individuellen Bedingungen und Motivationen. Verbraucher/-innen besitzen also sehr
wohl ein Selbstkonzept, welches sich aus idealen Vorstellungen und realen Gege-
benheiten zusammensetzt. Dieses Selbstkonzept beruht auf der lebenslang gestellten
Frage: Wie mochte ich leben?

Erndhrung erféhrt hierbei also die Erweiterung von Erndhrungsqualitét als Teil
von Lebensqualitét (die gleiche Tendenz ist auszumachen in der wissenschaftlichen
Auseinandersetzung zur Berufswahl und -orientierung, die ebenfalls abgeriickt ist
von der Frage: Was willst Du werden?* zu der eigentlichen Lebensbiografie gestal-
tenden Frage). Im Selbstkonzept verankert ist innerhalb der eigenen Disposition
(physischen und psychischen) auch der Instinkt. /nstinctotherapie als selten gewahl-
te, streng instinktive Erndhrungsform verldsst sich nur auf diesen und versucht, frei
von dufleren Einfliissen die optimale Versorgung vorzunehmen, ein Konzept was in
unserer Gesellschaft nur schwer einzuhalten ist. Die Verbraucher/innen speisen ihr
Selbstkonzept aber nicht nur durch die intrinsisch-anthropogenen Voraussetzungen,
sondern greifen auf bestehende von auBlen herangetragene Idealkonzepte zurtick. Thr
dafiir bestehendes Wissen, ihre Erfahrung und ihre Motivation beeinflussen die Stir-
ke und die Art der von auBen herangetragenen Ideale. Welche Ideale dieses sind,
richtet sich nach der soziokulturellen Einbindung, den an das Individuum herange-
tragenen Erndhrungsempfehlungen und den daran angebundenen Normen und Wer-
te. Diese sind mannigfaltig und uniiberschaubar, wie an der Literaturquantitit bereits
ausgewiesen wurde. Neben Biichern und E-Books sollen hier an dieser Stelle die
digitalen Medien und sozialen Netzwerke explizit genannt werden, weil sie bislang
zu wenig Beachtung finden als prigendes Medium. Aktuell weist die Nestlé-Studie
2016 zum beeinflussten Erndhrung- und Kaufverhalten durch digitale Medien aus,
dass bereits 46% der Bevolkerung die sozialen Netzwerke zum Austausch von Er-
ndhrungsthemen nutzen (Nestlé, 2016) — ein Einfluss, der wichst.

Eng damit verbunden ist der Wandel des Marktes, der sich ebenfalls durch Inter-
netangebote in jeglicher Weise breiter aufstellt, versucht Einfluss zu nehmen und
reagiert auf die auszumachenden gegenwirtigen Idealkonzepte. Ideale wandeln sich
schnell, sie unterliegen auch Trends und schaffen sie gleichzeitig. Erndhrung als
gezielt nach auflen gerichteter Ausdruck eines Personlichkeitsideals kann somit auch
als Mode bezeichnet werden. Gesellschaftliche Anerkennung der Ausiibenden kann
hierbei zum eigentlichen Ziel werden. Ein nach innen gerichtetes Verfolgen eines
Idealkonzeptes kann dagegen in seiner strengsten Form zu einer intensiven Ausei-
nandersetzung mit der eigenen Erndhrung fiihren; hier ist aktuell eine Tendenz aus-
zumachen, strenge Erndhrungsregeln und -verbote anzuwenden, um damit letztend-
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lich das Gefiihl zu haben, sich selber unter Kontrolle zu haben und somit auch den
komplexen Alltag zu bewiltigen. Von Erndhrung als Ersatzreligion und somit als
haltgebende Instanz in der Lebensfiihrung wird dabei gesprochen und als Foodamen-
talismus bezeichnet. Wenn man im Modell des eklektischen Verbraucherverhaltens
ausschlieBlich, wie gerade geschehen, die Idealseite betrachtet, hat man noch keine
Alltagstauglichkeit favorisierter Erndhrungsarrangements. Erst die Passung im Alltag
in seiner ganzen Breite fiihrt zu einer langfristig angelegten Erndhrungsform. Diese
ganzheitliche Passung ist jedoch schwieriger geworden. Die zunehmende Entrhyth-
misierung des Alltags, das stark okonomisierte Leistungsstreben fithren zu veridnder-
ten Ressourcen. Zeitmangel, Uberangebot an Versorgungs- und Verpflegungsange-
boten, verdnderte Familien- und Sozialstrukturen sowie eine erhohte Mobilitdt sind
nur Beispiele fiir alltagsbestimmende Bedingungen, die zu einem flexibilisierten und
weniger routinierten Erndhrungsverhalten und einer verdnderten Mahlzeitenkultur
gefiihrt haben (vgl. u. a. Bartsch, 2008).

Solange die realen Situationen mit dem eigenen Erndhrungskonzept bewaltigt
werden konnen und eine sogenannte Alltagspassung stattfindet, wird eher unreflek-
tiert auf bestehende Handlungsroutinen zuriickgegriffen. Erst bei selbst bewusst als
Storung empfundener Alltagsuntauglichkeit wechselt die Entscheidung. Wenn des-
halb eklektisch gehandelt wird, dann scheint die von auflen wirkende Situation also
konstituierend zu sein, Motive und Werte werden hierbei den verschiedenen Alltags-
situationen einer Passpriifung unterworfen oder angepasst. Verschiedene Situationen
bediirfen unterschiedlicher Reaktionen. Je nachdem, welche Konzeptvarianz dem
einzelnen zur Anwendung vorliegen, oder welche Konzepte sich (z. B. digital) neu
angeeignet werden, kann auf Teilformen von diesen zuriickgegriffen werden. Es wird
so also durch eine aktive Handlungsénderung eine neue Passung hergestellt, nur
selten dagegen wird der Alltag umgestellt — dieses geschieht erst bei massiven Kri-
sen. Denn ,,der Alltag ist im Alltag kein Thema* (John, 2012, S. 108).

3.2 Empowerment - die Theorie hinter dem eklektischen
Verbraucherverhalten

Diese eklektische Um- oder Neuorientierung kann durch den soziologischen Ansatz
des Empowerments — den Strategien zur Selbstbestimmung begriindet werden. Her-
riger bezeichnet dieses Verhalten als ,Individualisierung®, in Form eines ,,in die
Zukunft hinein offenen Identitétsprojekts®:

Die alltédgliche Erfahrungswelt des modernisierten Menschen ist eine Welt multipler
Realitdten. Die Lebenswelt zerfillt in ein Biindel von Sinn-Splitter, Rollenarrange-
ments und widerspriichlichen Handlungsanforderungen, die nicht mehr durch einen
umfassenden Weltentwurf zusammengehalten werden [...] Eine solche segmentierte
und widerspriichliche Alltagswelt erfordert vom Subjekt aber ein stdndiges Umschal-
ten auf immer neue Situationen in denen ganz unterschiedliche, sich vielfach aus-
schlieBende Personenanteile gefordert sein konnen. Diese alltdglichen Diskontinuita-

52



Eklektisches Verbraucherverhalten |

ten erfordern ein Subjekt, das Sinn-Briiche aushélt, Widerspriichliches nebeneinan-
derstehen lassen kann und in multiplen Rollenarrangements und den dazugehorigen
Identititen ohne permanente Verwirrung zu leben vermag. [...] In der Literatur hat
sich fiir dieses zukunftsoffene Projekt von Subjektivitdt, das nicht mehr an ein zeit-
und situationsiibergreifend konstantes Koordinatensystem von Normen und Sinnori-
entierungen gebunden ist, der Begriff der multiplen Identitdt eingebiirgert. (Herriger,
2010, S.49 1))

Bezogen auf ein Erndhrungshandeln bedeutet dies also: Ist das Selbstkonzept (z. B.
reichlich regional-saisonales Gemiise essen) so stark, dass der passende Alltag
(Marktbesuch eintakten) damit bewaltigt wird oder aber die empfundene Krise (keine
Zeit zur Beschaffung) durch einen Wandel des Alltags beendet wird (z. B. Bestellen
einer Biokiste, um trotz Zeitmangel an regionales Bio-Gemiise zu gelangen), kann
bei einem konstanten Erndhrungsverhalten und -handeln geblieben werden. Wird die
Alltagstauglichkeit jedoch als nachhaltig gestort empfunden (Auswahl der Biokiste
gefdllt nicht, weitere Option sind unbekannt), kann das Erndhrungsverhalten situativ
angepasst werden (z. B. EU-Bio-Gemiise vom Discounter). Es wird jedoch nur selten
der Alltag angepasst (verdnderte Arbeitszeiten fiir den Marktbesuch).

Das Modell des eklektischen Verbrauchers sagt noch nichts dariiber aus, welche
Werte sein Idealkonzept von Erndhrung bestimmen und wie stark sie in sein Selbst-
konzept integriert sind. Ist dieses der Fall, wird die Erndhrungsweise als Ausdruck
der Lebensweise auf ein eher stimmiges Alltagskonzept treffen.

4 Auswirkungen des eklektischen
Verbraucherverhaltens

Agieren die Verbraucher/-innen eklektisch, so ergeben sich vielfiltige Auswirkungen
auf die verschiedenen Bereiche. Hier soll nur eine Auswahl der Einfliisse auf Handel,
Produktion, personenorientierte Dienstleistungen, Erndhrungsformen, Bildung und
Forschung angedacht und andiskutiert werden.

4.1 Einfluss auf den Handel, Produzenten und
personenorientierte Dienstleistung

Das eklektische Verbraucherverhalten findet bereits jetzt in erster Linie seinen sicht-
baren Ausdruck bei der in unseren Industriestaaten iiblichen Bedarfsdeckung als
Konsument/in auf dem Markt.

Der Handel reagiert langst sowohl bei Hersteller- als auch bei Handelsmarken
durch

1. einen Anstieg der Zahl der Produkte,
2. die Abdeckung von Niedrigpreis-, Klassik- und Premiumsegment,
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3. ein steigendes Angebot von speziellen Produkten fiir alternative Erndh-
rungsformen,
4. Ausbau sowohl von Frische- als auch Conveniencebereich.

Weniger Lebensmittelwarengruppen als vielmehr ihre Alltagspassung stehen bei der
Produktpalette und Platzierung im Vordergrund, wenn das eklektische Verbraucher-
verhalten Beachtung findet. Functional Food ist eine der Antworten darauf (Tab. 1).

Tab 1: Functional Food als Antwort auf eklektische Verbraucher/innen

Functional Food

zwischen
vegan fleischhaltig
Slowfood Fastfood
zu Hause aufler Haus
in Familie/sozialem Verband allein
genussvoll rein konsumierend
Mabhlzeiten nebenbei
Luxus Niedrigpreissegment
Frischkost Convenience

Der Handel und Produzenten reagieren mit neuen Produkten und Innovation, Dienst-
leister mit erweiterten Angeboten. Keine Lebensmittelgruppe hatte in den letzten
beiden Jahren ein héheres Wachstum zu verzeichnen als die der veganen oder vege-
tarischen Fleischersatzprodukte. Die Absatzmengen spiegeln dabei aber nicht die
Zahl der tatsdchlich konstanten Veganer/innen mit etwas mehr als 1% Anteil oder
der Vegetarier mit mehr als 10% der Verbraucher/innen wieder. Eine Produktgruppe
etabliert sich neu und findet zunehmend Akzeptanz in breiten Schichten — eine feste
Typenzuordnung ist dabei ungenau — nur die hohe Nachfrage stimuliert die Produkt-
forschung und die Angebotsvielfalt. So reagieren die Unternehmen mit Hilfe der
neuen Moglichkeiten im Zuge von Industrie 4.0 mit jetzt machbaren automatisierten
feinabgestimmten Prozessen zur Fleischtexturherstellung. Firmen wie Riigenwalder
kreieren sensorisch identischen Fleisch- und Wurstersatz.

Hersteller und Handel und Dienstleistern ist allerdings insgesamt gemein, dass
sie den/die miindig auf seine/ihre eigenen Bedarfe reagierenden eklektischen Ver-
braucher/in instabiler als Kunden/als Kundin binden konnen. Sie stehen insbesondere
in Deutschland in einem hohen Wettbewerb bei niedrigen Lebensmittelpreisen. Pro-
duktbezogene Dienstleistungen als Kundenservice erweitern so z. B. den Produkt-
wert, pre- oder after-sales, wie Kochkurse mit dem Produkt erweitern das Angebot.
Dienstleister individualisieren ihre Leistungen und schaffen flexible Angebotsmodu-
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le, die der Kunde/die Kundin individuell zusammenstellen kann. So wird das Biifett
als Marketinginstrument im Gastgewerbe merklich hdufiger eingesetzt und bietet
eine flexible Passung.

4.2 Einfluss auf Ernahrungsformen

Besonders beachtenswert scheint der Einfluss auf die Erndhrungsformen. Urspriing-
lich mit festen Merkmalen voneinander abgegrenzt und fest definiert, teilweise er-
ndhrungsphysiologisch quantitativ wie qualitativ ausgewiesen, oft mit festen Wert-
vorstellungen verhaftet, wéchst derzeit eine ,,neue* Erndhrungsform heran, die aus
dem eklektischen Verbraucherverhalten heraus zu seiner Ausgestaltung gefiihrt hat.

Flexitarismus ist nicht génzlich neu, sie war nur keine eigenstidndige Form, son-
dern wurde als Ubergang geschaffen, um die Schwelle des Omnivoren zur einer
vegetarischen bzw. veganen Erndhrung zu beschreiben und zu erleichtern. Inzwi-
schen ist sie eine eigene Erndhrungsform. Auch der Bevolkerungsanteil von 11,6%,
der sich zu den Flexitariern zugehorig flihlt, weist diesen Trend aus (Studie Fleisch-
konsum in Deutschland, 2013) und wird noch weiter steigen. Die Flexitarier sind
dabei empirisch eine indifferente Gruppe. Ihre Erndhrungsweise ist ein offenes Kon-
zept — Praktikabilitdt und individuelle Auslegung sind situativ jeder Zeit moglich, die
Menge des Fleisches ist unbestimmt reduziert und auf keinen bestimmten Referenz-
wert zugeschnitten. Geht es um die Reduktion der eigenen Fleischmenge oder um
den allgemein zu hohen Verbrauch? Stehen ethisch-moralische oder eher gesundheit-
liche Beweggriinde im Vordergrund? Wie oft ist eine Ausnahme und wie wird sie
begriindet? Die DGE orientiert sich bei der Empfehlung dieser Form an der Voll-
wert-Erndhrung und verweist auf die Vorteile des gelegentlichen Verzichts auf
Fleisch. Sie sieht einen Anreiz zur Reduzierung — kommt in ihrer Argumentation
also von der fleischessenden Gruppe. Die Verbinde veganer Lebensweise kritisieren
dagegen den Flexitarismus als undefinierte Erndhrungsform mit Aufweichungsten-
denzen und sehen lediglich den Anreiz zum schwellenarmen Ubergang. Flexitarier
bieten die Argumentationshilfe fiir einen Veganer/eine Veganerin bei unbédndiger
Lust auf ein Spiegelei anstatt auf Eiersatzprodukte aus industrieller Produktion mit
gutem Gewissen auf ein Hiihnerei aus Biohaltung zuriickzugreifen und sich auf das
eigene Selbstkonzept zu verlassen — anstatt auf normierende Gesetze.

4.3 Einfluss auf die Forschung

Nimmt man den eklektischen Verbraucher als eine Teilkonzepte wechselnde oder
neu konzipierende situativ angepasste Verbrauchergruppe, dann sind auch in der
Forschung methodisch Anpassungen zu iibernehmen. Géngige Praxis der Typenbil-
dung und Clusterung sind hinfillig, wenn sie auf eine Person zugeschnitten sind:

e Kochtypen (Consumers’ choice, 2015),
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e Einkaufstypen (Consumers’ choice, 2011, Nestlé, 2016) und
e Erndhrungstypen (Nestlé, 2011, 2016)

sind als ungenau auszuweisen, sie beachten nicht den situativen Moment und weisen
eine hiermit deutlich in Frage zu stellende generelle Zuweisung eines Seins aus.
Cluster dieser Art sind zukiinftig besser situativ zu bestimmen und bestimmten Rol-
len zuzuordnen. Die zugewiesenen Beschreibungen sind personenbezogen zu eng
und limitieren eine auBlerhalb der Momentaufnahme liegende generelle Zuordnung
aufgrund wechselhafter Lebensphasen und Biografiebriichen. Auch SINUS als Mili-
eu-Studie ist ausgelegt, ein bestimmtes Verhalten einem der Milieus zuordnen zu
konnen. Zweifelhaft bei den niedrigen Lebensmittelpreisen, dem Uberfluss und da-
mit vereinfacht nachzugehenden Préferenzen bei individuellen Selbstkonzepten.

4.4 Einfluss auf die Ernahrungsbildung

Bisher ist fiir die Erndhrungsbildung auszumachen, dass Verbraucher/-innen stets ein
mangelndes Erndhrungswissen und -bewusstsein vorgeworfen wird und von auflen-
normative Prdmissen einer ,,wertvollen gesunden“ Erndhrung angelegt werden, die
erfiillt werden sollen fiir eine gesunde Lebensfiihrung (vgl. Riickert-John, 2015).
Dabei bleibt die Problematik, dass Wissen noch lange nicht zu einem angepassten
Verhalten fiihrt nach wie vor bestehen. Und wenn die/der Verbraucher/in bewusst
nicht will? (vgl. Fegebank, 2016).

Geht eine Verbraucher- und Erndhrungsbildung von einem eklektischen Ver-
braucherverhalten aus, sind Verdnderungen unausweichlich: Bildungsprozesse sind
weiter zu individualisieren und es sind Kompetenzen zu entwickeln, damit eine op-
timale Wahl aus geeigneten Konzepten getroffen werden kann (dann konnte der
Veganer/die Veganerin mit Appetit auf Eigeschmack vielleicht doch ein Hiihnerei
einem Ei-Ersatz-Spiegelei den Vorzug geben und sich dabei wohlfiihlen). Neben dem
Kennen von Konzepten zur Wahl und der dazu zu férdernden Entscheidungskompe-
tenz ist die Situationserfassung und -analysefdhigkeit ein anzustrebendes Koénnen,
welches iiber situationsorientierte Lehr-Lern-Arrangements mit konstruktivistischem
Deutungsrahmen gelingen kann. Die fiir das Erkennen und aktive Gestalten des ei-
genen Selbstkonzeptes notwendige Reflexionsfdhigkeit sollte durch Lernangebote
gestirkt werden, um eine Kompatibilitdt zwischen Idealkonzept, Selbstkonzept und
Alltag herstellen zu kdnnen.

5 Fazit

Die Passung zwischen bestehendem Selbstkonzept und der Alltagssituation des Indi-
viduums bestimmt die Form der Nahrungsaufhahme in seiner komplexen Form. Das
eklektische Verbraucherverhalten benétigt fiir ein miindiges Entscheiden Konzeptva-
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rianz zum Auswéhlen, nimmt Einfluss auf Marktgeschehen, Forschung und Bildung
und 16st die normative Bildung ab durch auf Selbstkompetenz ausgerichtete Lehr-
Lern-Arrangements.

Anmerkung

1 Im weiteren Verlauf wird auf Sekundérquellen zuriickgegriffen, um den
historischen Originalquellenumfang gering zu halten.
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Gabriela Leitner

Postmoderne Bildung fir postmoderne
Konsument/inn/en

Konsum steht in der Postmoderne fiir Selbstexpression und -verwirklichung und ermoglicht
den Konsumierenden Zugehorigkeit und Entlastung, dem System Stabilitdt. Die Denkweise
der Postmoderne folgt der Okonomie: ungeregelter Markt, Optimierung und Verwertung.
Daran wird auch Bildung — u. a. in Form von Kompetenzen — gemessen. Lehrende werden zu
Lernprozessmoderatoren. Ist das das Ende der Bildung?

Schliisselworter: Kultur, Selbstverwirklichung, Anpassung, Verwertungslogik, Kompetenzen

1 Die Postmoderne als Kultur des Konsums

»Postmoderne* bezeichnet viele unterschiedliche kulturelle Objekte und Phéanome-
ne. Der Begriff lasst sich auf mindestens drei Bereiche anwenden:

1. Auf Entwicklungen in der Kunst und Kultur in der 2. Hélfte des
20. Jahrhunderts in Europa;

2. Auf das Auftauchen verschiedener neuer Formen sozialer und 6konomi-
scher Organisationen seit 1945, vor allem in Verbindung mit ,,growth of
industry, rise of the mass market, and the accelerations in automation,
travel and mass communication* (Payne, 2000, S. 428);

3. Signalisiert die Postmoderne eine besondere Form des theoretischen

Schreibens und Reflektierens iiber Kultur, Kunst und Soziales bzw.
Okonomisches.

Der Zusammenhang zwischen Kunst und Politik bzw. Gesellschaft ist Thema in
der Postmoderne. Orientiert man sich an Kant, der in seiner , Kritik der Urteils-
kraft“ formuliert, Asthetik und Ethik sind eines, so ist damit ein bedeutsamer Ge-
danke der Postmoderne vorgestellt und man ist mitten in der oben angefiihrten
Reflexion: Was in Kunst und Kultur als bedeutsam, richtig und im weitesten Sinn
als ,,schon® angesehen wird, diffundiert in die gesellschaftlichen Bereiche, wie
Bildung, Politik, Okonomie. Auch die Umkehrung gilt: Alles was in Kunst und
Kultur Ablehnung erféhrt, bewirkt diese auch im gesellschaftlichen Kontext. Dazu
gehoren fiir die Postmoderne jedenfalls jede Form von (bevormundenden) Autori-
titen und verbindliche soziale Normen und Konventionen. Das Ergebnis dieser
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Entwicklung ist eine Priferenz fiir Komplexitdt, Pluralitit, Kontingenz und Ver-
netztheit — statt Autonomie.

Einer der ersten, der ausfithrlicher tiber die Postmoderne als kulturelles Pha-
nomen schreibt, ist Daniel Bell (1976) ,,Bell suggests that advanced capitalism has
moved from being an economic and cultural system based upon the disciplines
necessary for production to one centered on the pleasures of consumption® (ebd., S.
429) Er beschreibt diese Entwicklung von der Moderne zur Postmoderne als Uber-
gang von der protestantischen Ethik — welche den Wert der Arbeit sowie Konfor-
mitét propagiert hat — zu einer hedonistisch orientierten, selbst-expressiven Mas-
senkultur mit Selbstverwirklichungskonsum, deutlicher Individualisierungstendenz
und einer Gleichstellung von Kunst und Imagination mit dem realen Leben. ,,The
post-modernist temper demands that what was previously played out in fantasy and
imagination must be acted out in life as well. (...) Anything permitted in art is
permitted in life as well“ (Bell, 1979, zit. ebd., S. 429). Einige Uberschriften der
aktuellen Bildungsdiskussion — Individualisierung, ,,jedes Kind ist anders hochbe-
gabt“' — bestitigen in weiten Teilen Bells Analyse.

SchlieBlich findet sich bei Baudrillard eine &hnliche Argumentation. Er erwei-
tert das Vokabular der Postmoderne um den Begriff des ,,Simulacrums*?, das ganz
besonders gut geeignet ist, den postmodernen Kapitalismus im Sinne eines Kon-
sumkapitalismus zu charakterisieren. Produkte werden nicht mehr erzeugt, um
bestehende Bediirfnisse zu stillen, die Bediirfnisse werden erzeugt, um die Produk-
te abzusetzen. Der/die postmoderne Konsument/in kauft Gliick, Moral® und Bil-
dung — simuliert durch Produkte und Dienstleistungen.

Ein weiterer bestimmender Faktor fiir die Postmoderne ist die Verlagerung ei-
ner Wirtschaft der Produktion auf eine Okonomie, welche auf Bereitstellung von
Information und Dienstleistungen basiert. Dabei werden Lebensstile, Identifikatio-
nen, Symbole und Uberzeugungen mittransportiert (vgl. Marshall McLuhan’s The-
se 1967: ,,The medium is the message*) und moglichst umfangreich reproduziert
(,.geteilt”, ,,geliked®, ,,geposted”, ,,gefollowed* etc.). Nun kdnnte man annehmen,
dass durch den Hunger des Marktes nach stindig neuen (und unnétigen) Produkten
und Dienstleistungen und der Vermassung der Information (z. B. durch Gratiszei-
tungen) jegliche Kultur zerstort wird, aber paradoxer Weise ist das Gegenteil der
Fall: In der Postmoderne wird alles als ,,kulturell bezeichnet. Man spricht nicht
mehr iiber religiose Unterschiede, sondern iiber kulturelle; die Verschiedenheit der
Geschlechter ist nunmehr hauptsichlich kulturell zu verstehen etc.

Such a development lead to a move away from the clarity and permanence of affi-
liations in the sphere of political beliefs and practice, as a politics based upon class
antagonism gives way to an ,identity politics‘ based upon a more complex and dis-
persed sense of affiliation and power and an uneven configuration of sexuality,
age, gender and ethic identity. (Payne, 2000, S. 430)
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In der Folge finden sich im Unterschied zur Moderne auch keine Metanarrative
mehr (vgl. Lyotards “Ende der GroBen Erzihlungen®)’, sondern unendlich viele
regionale, individuelle, personliche Narrative und Identititen. Aus dieser Unver-
gleichbarkeit menschlicher Welten entwickelt sich daraus als Konsequenz wissen-
schaftstheoretisch der Konstruktivismus. In der Padagogik greift das Konzept der
Inklusion dieses Gedankengebdude auf: Das von Richard v. Weizsdcker verwende-
te ,,Es ist normal verschieden zu sein® ist dafiir beispielhaft. Hier findet sich auch
das eingangs erwihnte Merkmal der Postmoderne wieder, die Verpflichtung zur
Selbstverwirklichung. Ein oberfldchlich verstandener Konstruktivismus fithrt zur
Annahme, es gébe keine gemeinsame Wahrheit mehr, sondern nur noch gleichwer-
tig nebeneinander (horizontal) stehende Meinungen und Uberzeugungen, welche
hiufig auch nicht begriindet werden.

Der/die postmoderne Konsument/in ist — so gesehen — einsam. Welche Zugeho-
rigkeiten sind tragfahig? Er/sie erkauft sich die Zugehdrigkeit (zur Masse) durch
Produkte der Massenindustrie und muss erkennen, dass dieses Ringen ums Dazu-
gehoren nie zu Ende ist, sondern stindig zu neuerlichen Kéufen zwingt. Umso
schlimmer, wenn er/sie aus dem Erwerbssystem fdllt oder prekdren Arbeitsbedin-
gungen ausgeliefert ist und in diesem waffenlosen Krieg der Okonomie nicht mehr
mithalten kann. ,,Angesichts der soziodkonomischen Todesdrohung sorgen das
unablissige Wiederholen des Konsumvorganges und das unauthérliche Optimieren
des Anpassungsvorganges fiir eine relative (gesellschaftliche, Anm. d. Verfass.)
Stabilitat™ (Strnad, 2013, S. 356).

Diese miihsam im alltdglichen Ringen um Selbststeigerung gehaltene Stabilitét
zu verlieren, ist wohl die grofite Angst der Menschen der Postmoderne. Diese
Furcht macht sie offen fiir jede Art des Populismus, der verspricht, zur fantasierten
Gruppe der Gewinner zu gehoren, im radikalsten Fall zu einer, die zu Gewalt
greift, im harmloseren Fall zu einer, die gegen ,,die da oben* ist.’ Als Entlastungs-
ventil fiir die erlebte politische Ohnmacht fungiert das Konsumieren.

Der/die postmoderne Konsument/in ist demzufolge keineswegs autonom und
entscheidet in unabhéngiger Weise nach sachlichen Kriterien bzw. nach Kriterien
des (tatsdchlichen) Bedarfs, er/sie ist hochgradig und auf vielerlei Arten vernetzt,
die Konsumentscheidungen miissen auf Gegenliebe stolen, in der Massengesell-
schaft ,,geliked* werden’. Er/sie muss den Konsum zur Schau stellen, um als Mit-
glied der Community Geltung zu behalten, um nicht vergessen zu werden. Konsum
vermittelt Zugehorigkeit.

2 Die Logik der Postmoderne
Die Logik der Postmoderne ist gleichzusetzen mit der Marktlogik. Diese ldsst sich

beschreiben als Dynamik von Konkurrenz im — idealerweise freien — Giiterverkehr
und mit dem Konzept der Optimierung.
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Die neoliberale Vision einer unregulierten Wettbewerbsdynamik hat auf gesell-
schaftlicher Ebene fatale Folgen. Die Kommodifizierung des Menschen (vgl.
Bauman, 2009) bewirkt neue Formen der Abhingigkeit und eine subtile Unterwer-
fung: ,,Das Ich als Projekt (statt wie bisher ,,Subjekt”, Anm. d. Verfass.), das sich
von dufleren Zwéngen und Fremdzwéngen befreit zu haben glaubt, unterwirft sich
nun inneren Zwéngen und Selbstzwéngen in Form von Leistungs- und Optimie-
rungszwang* (Byung-Chul, 2015, S. 9).

Optimierung ist ein uns im Alltag stindig begleitendes Regelwerk: den kiirzes-
ten oder schnellsten Weg von A nach B zu finden, die ideale Methode fiir die Ver-
mittlung eines Sachverhaltes erarbeiten, das Schndppchen erjagen etc. Das Ziel der
Optimierung — verstanden als das ideale Verhiltnis von Kosten und Nutzen — ist
allerdings immer eine Wertung, ist also normativ (vgl. Nida-Riimelin, 2015, S. 29
ff). Um optimale Entscheidungen — fiir den/die postmoderne Konsument/en/in
beispielsweise ideale Kaufentscheidungen — zu treffen, ist es notwendig, alle Be-
dingungen, Umstdnde und Konsequenzen unserer Handlungen, zum Zweck der
Optimierung, in Geld als der Wahrung des Marktes auszudriicken oder zumindest
in einem dquivalenten (Zahlen-)Wert. Um dies bewerkstelligen kdnnen, ist es ei-
nerseits notwendig, die Begleit- und Folgeerscheinungen jeder Entscheidungsweise
zu kennen, was nahezu unmdoglich ist, und sie andererseits nach ihrer Wichtigkeit
und Bedeutung zu reihen. Nun kénnen manche Bedingungen fiir unsere Entschei-
dungen rational, messbar und objektiv sein (z. B. die Kilometeranzahl fiir den kiir-
zesten Weg), andere aber subjektive Bedeutung haben (z. B. die schonere Strecke
wéhlen), welche ebenfalls beriicksichtigt werden miissen, um die ideale Entschei-
dung treffen zu konnen.

Entscheidungen sind genau dann optimal, wenn ihre zu erwartenden Folgen giins-
tiger sind als bei jeder anderen Entscheidungsalternative. Das entscheidende Krite-
rium ist der Erwartungswert einer Entscheidung, d. h. die mit den betreffenden
Wahrscheinlichkeiten gewichteten Wert (Nutzen-Schaden-Bilanz) der moglichen
Folgen. (Nida-Riimelin, 2015, S. 38)

Das hier in aller Kiirze dargestellte Niitzlichkeits- oder Optimierungstheorem hat
sich als Denkweise flichendeckend verbreitet, seine Logik wirkt unreflektiert
handlungsweisend in allen gesellschaftlichen Bereichen. Nicht nur die Bildung als
solche ist in Zeiten von Rankings und Effizienzdiskussionen dieser Logik unter-
worfen, auch die Erndhrungs- und Verbraucherbildung bedient sich — mehr oder
weniger reflektiert — inhaltlich dieser Norm.

Auch wenn sich die ,,Erfinder” des Utilitarismus (z. B. John Stuart Mill) als
Aufklédrer verstanden haben und mit ihrer Theorie den Ungerechtigkeiten der Welt
entgegentreten wollten, muss dies heute vor allem im Hinblick auf gesellschaftli-
che Institutionen differenzierter betrachtet werden. Amartya Sen (indischer Oko-
nomienobelpreistrager 1970) hat bewiesen, dass zwei Prinzipien des Liberalismus
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miteinander konkurrieren®. Die optimale (pareto-effiziente)’ Verteilung von Res-
sourcen konfligiert mit der individuellen Freiheit des Biirgers/der Biirgerin.

Aber nicht nur auf politisch-gesellschaftlicher Ebene sind Entscheidungen, die
hauptsachlich 6konomisch begriindet werden, unzulénglich. Wendet man die dko-
nomische Rationalitit der Optimierung auf zwischenmenschliche Beziehungen an,
so greift das Konzept ebenso zu kurz: Fiirsorge, Empathie, Freundschaft sind nur
moglich, wenn das enge Korsett der Selbstoptimierung aufgeschniirt wird.

Bezogen schlieBlich auf den fiir die Institutionen der Lehrer/innen/bildung so
bedeutsamen Prozess des Lernens und Lehrens muss die Uberwertigkeit des Opti-
mierungsansatzes aufgedeckt und entlarvt werden. Dies muss als Teil des Bil-
dungsauftrages betrachtet werden.

Reduziert man Bildung aber auf das Niitzliche, ldsst man nur noch das gelten, das
sich auch anwenden ldsst, sicht man alles nur noch unter der Perspektive der Ver-
wertbarkeit, geht jede Chance verloren, jungen Menschen in Schulen und Universi-
titen die Moglichkeit zu geben, sich einer Sache um ihrer selbst willen zu néhern,
sich von einem Gegenstand faszinieren zu lassen, einer Frage neugierig auch dann
zu folgen, wenn die Antwort ausbleibt oder keine Bedeutung fiir die Karriere hat.
(Liessmann, 2014, S. 179)

3 Postmoderne Bildung

Bildung impliziert, (...), zwingend das dem individuellen Streben nach Emanzipa-
tion geschuldete Kriterium der (reflektierten) Widerstidndigkeit und Verweigerung.
Im Kompetenzbegriff dagegen dominiert das Prinzip der Funktionsfahigkeit, allen
emanzipatorisch anmutenden Einzelkompetenzen zum Trotz. (Lederer, o. J., S. 3)

Wiirde man annehmen, der iiblicherweise konservative Bildungsbereich als gesell-
schaftliche Institution wire der Postmoderne entkommen, so tduscht man sich:
Spétestens im Bologna-Prozess wird die europdische Bildungslandschaft in den
Dienst der Okonomie gestellt und liefert sie damit der Skonomischen Logik — als
der Logik der Postmoderne — vo6llig aus. Bildung, so zeigt es sich, ist in der Post-
moderne ein auf Leistung, dkonomische Vorteile und Konkurrenz basierendes
Handeln von Menschen, die an den Arbeitsmarkt angepasst werden sollen
(,,Employability“)10 mit dem Ziel, dass sie sich dort selbst vermarkten (vgl. Strnad,
2013, S. 281f). Die Bildungseinrichtungen miissen dafiir sorgen, dass der Einzelne
Teil der Masse wird bzw. bleibt, die Kardinaltugenden der Postmoderne, ndmlich
Selbstverwirklichung und Anpassungsfahigkeit, erwirbt und in einem lebenslangen
Lernprozess immer wieder verinnerlicht (vgl. ebd., S. 356).

Die Verwertungslogik erscheint in den Bildungsprozessen unserer Gegenwart
als Selbstverstindlichkeit. Die jiingste Bildungsreform in Osterreich, Deutschland
und der Schweiz belegt diese Entwicklung offenkundig. Der Begriff ,,Bildung*
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kann in dieser Diktion durch ,,Humankapital“ ersetzt werden, als Messinstrumente
wurden Kompetenzkataloge entwickelt, die abgearbeitet werden miissen.

Lernen muss sichtbar gemacht werden, so der Tenor, ansonsten ist der Lernzu-
wachs nicht messbar und damit ist keine Leistungskontrolle gegeben. Dies miissen
die Kompetenzen mit den zugehorigen Aufgabenstellungen leisten und daraus be-
misst sich die Viabilitdt des Gelernten und in weiterer Folge die Qualitit des Bil-
dungssystems als solches.

»In Zeiten immer knapper werdender 6ffentlicher Mittel, (...) sind Bildungs-
ausgaben nur noch zu rechtfertigen, wenn sie der Herstellung und Sicherung {iber-
priifbarer Kompetenzen dienen (Tiircke, 2016, S. 31). Diese in allen Bildungsein-
richtungen neuerdings angewandte Qualitdtskontrolle ist Verhaltenskontrolle,
nichts anderes (vgl. ebd., S. 27).

Die Gestaltung von Unterricht und Seminaren zum Zweck der Vermehrung
von Kompetenzen bei den Lernenden widerspricht dem (bildungsbiirgerlichen)
Ideal der Miindigkeit, das Bildung in der Moderne (noch) hatte; Selbstorganisati-
onskompetenz ist eben nicht gleichbedeutend mit Selbstbestimmung.

Die Individuen sind laufend mit ihrer Selbsterhaltung beschéftigt, die sie nur im
Wege einer Selbststeigerung durch kontinuierliches Erwerben von Kompetenzen
sicherstellen konnen. (...) Doch Bildung, deren Antrieb (soziodkonomische) To-
desfurcht ist, kann nicht zur Selbstbestimmung hinfiihren. Dafiir wire Muf3e not-
wendig. (Strnad, 2013, S. 356)

ZeitgemiBe postindustrielle Bildung, so schreibt Konrad Paul Liessman (2006) in
seiner ,,Theorie der Unbildung*, referiert nicht mehr auf Wahrheit und Erkenntnis,
das Wissen verliert seine konkrete Darstellung und ist aufgeldst im beliebig vari-
ierbaren Netz (vgl. Liessmann, 2006, S. 29f). Was ist wahr, was ist falsch? Diese
Unterscheidung trifft das World Wide Web nicht. Diese muss durch den Rezipien-
ten erfolgen und um {iiber diese Urteilskraft zu verfiigen, muss gedacht, erwogen,
gelibt, iiberpriift, verworfen und gezweifelt werden. All das, so sind sich die Kriti-
ker und Kritikerinnen einig, leistet unser derzeitiges Bildungstheorem nicht.

3.1 Bildungsherausforderungen angesichts der Postmoderne

Die verfahrene Situation der Bildung, der Entwicklung von Humankapital — oder
wie immer der passende postmoderne Begriff lauten mége — und ihrer Institutionen
stellt sich als Gordischer Knoten dar. Verstrickt in &uere und innere Widerspriiche
und zerrissen in eine Vielfalt von Modellen, ringt die Pddagogik als Bildungswis-
senschaft um ihre Glaubwiirdigkeit. Bildungsexperten und -innen aus allen Fach-
richtungen — Gehirnphysiolog/en/innen, Politiker/innen, Unternehmensbera-
ter/innen etc. — versprechen Besserung und teilen die Uberzeugung: ,,...dass das
aktuelle Bildungssystem das denkbar schlechteste ist und dass nur eine grundle-
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gende Bildungsrevolution die drohende Katastrophe abwenden kann® (Liessmann,
2014, S. 31).

Evidenzbasierte Bildungsforschung erweist sich als vordringlich 6konomisch
initiiert und bietet damit keine inhaltlich relevante Richtungsweisung. Orientierung
am biirgerlich-humanistischen Bildungsideal verursacht den Eindruck der Riick-
wirtsgewandtheit, blo 6konomische Begriindung ebenfalls.

Aus der Sicht der Autorin ist der Bereich Bildung auch nach Bologna —
metatheoretisch beziiglich Bildungsethik — nach wie vor der biirgerlichen Sicht der
Moderne verhaftet:

Die Leitbegriffe der modern-biirgerlichen Padagogik waren Verantwortung, Eman-
zipation, Autonomie, Freiheit, Vernunft, Selbsttditigkeit und allen voran Miindigkeit
(Hervorhebungen im Original). Die vom Biirgertum propagierte Miindigkeit kann
als Ausgangspunkt der modernen Pédagogik betrachtet werden. (Strnad, 2013,
S.58)

So gesehen wiren wir noch gar nicht in der Postmoderne angekommen! Es kdnnte
auch sein, dass diese Anhaftung zu einer Generationenlogik gehdrt und sich fiir
Lehrpersonen einer jiingeren Pragung ganz andere Implikationen des Bildungsbe-
griffes und der Péddagogik ergeben.

3.2 Postmoderne Lehrpersonen

Ein besonders tiefer Dorn im Auge der aktuellen Bildungskritiker und Bildungsre-
volutionire ist die Ausrichtung der Lehre und das Professionsverstidndnis der Lehr-
personen. Dem Lehrberuf haftet (noch immer) das Schulmeisterliche, die Beleh-
rung an, was fiir postmoderne Ohren erwartungsgemdll Ablehnung hervorruft.
Postindustrielle Lehrpersonen sind potentielle Dienstleister, wie wir alle in den
letzten Jahren gehort haben (ohne dass die Kunden klar wiéren) und haben sich
zunehmend als Betreuer bzw. Begleiter der Lernenden zu verstehen, deren Lern-
prozesse sie initiieren und moderieren sollen. Dabei sollen sie sich vor allem auf
die methodische Gestaltung der Aufgaben als s.g. Lerndesigner inszenieren und
vor allem neue Medien zur Unterrichtsgestaltung heranziehen.

In einer Verdffentlichung der Neuen Mittelschule in Osterreich findet man un-
ter der Rubrik Lerndesigner das Zitat: ,,Das groBle Ziel der Bildung ist nicht Wis-
sen, sondern Handeln. Herbert Spencer*'' (Westfall-Greiter, o. J., S. 2). Mit dieser
Aussage und Prigung sind wir allerdings von Emanzipation, Autonomie und Frei-
heit weit entfernt! Wenn das Ziel der pddagogischen Intervention direkte Hand-
lungsgestaltung bzw. Verhaltensintervention bedeutet, sind wir auch in der Lehrer-
und Lehrerinnenbildung nun doch noch in der Postmoderne angekommen. Kommt
dann noch dazu, dass ,Haltungen* von den Lehramtsstudierenden iibernommen
werden miissen, ganz im Sinne der oben angefiihrten Tugend (oder Notwendig-
keit?) der Anpassung, dann erweist sich diese Art von Einflussnahme als manipula-
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tiv und moralisierend und sollte nach dem Verstindnis der Autorin ,,Bildung* als
begriffliche Fundierung nicht mehr fiihren.

In neueren pddagogischen Auseinandersetzungen zu dieser Thematik, bei-
spielsweise dem von Christoph Tiircke (2016) verfassten Werk ,,.Lehrerdimme-
rung. Was die neue Lernkultur an den Schulen anrichtet”, oder auch bei Andreas
Gruschka (2014) ,,Lehren®, findet man Kritik an der stattfindenden ,,Demontage*
des Lehrberufs. Aus dieser Lektiire ldsst sich folgendes schlieBen: Die Lehrerinnen
und Lehrer haben aufgrund einer Krinkung, die PISA und Co. zu verantworten
haben, aufgegeben weiterhin an der ,,Lehre zu arbeiten. Sie haben sich als Ohn-
maéchtige im Bildungsprozess anerkannt, nachdem es vorldufig evidenzbasiert nicht
nachzuweisen ist, wie Lehren funktioniert, und werden jetzt als Lerndesigner in
Methoden- und Aufgabenstellungen weiter entmachtet. Gleichzeitig sind sie jedoch
entlastet, weil die stindige Beweisfithrung, dass die Kosten, die sie verursachen,
bei dem ,,Wenigen®, das sie leisten, diesen Berufsstand erschopft hat. Sie sind also
froh, die Verantwortung nur mehr fiir den operativen Teil des Lehr-Lern-Prozesses
zu haben und iibergeben die eigentliche Bildungsverantwortung in die Selbstkom-
petenz der Schiiler und Schiilerinnen. Damit ldsst sich leicht prophezeien welche
Personengruppe als nidchste an Erschopfungssyndromen erkranken wird. Die Lehr-
kraft wird entprofessionalisiert.

4 Fazit

Die Denkstruktur der Postmoderne, schreibt Strnad iiber Panajotis Kondylis, kann
als ,,analytisch-kombinatorische Denkfigur* aufgefasst werden: ,,Im Zentrum der
massendemokratischen Postmoderne steht nicht mehr der Mensch an sich, sondern
lediglich als Resultante seiner Funktionen® (Strnad, 2013, S.47). Der Mensch wird
in seine Teilfunktionen — bildungsméBig gesprochen: Teilkompetenzen — zerlegt
(,,analysiert™), diese stehen dann gleichwertig in einer horizontalen Ebene nebenei-
nander und konnen beliebig (flexibel) reorganisiert bzw. kombiniert werden. Je
nach Bedarf herrscht absolute Austauschbarkeit und Beliebigkeit, jede/r ist aus-
wechselbar, alle Kombinationen erlaubt. Wer iiber keine brauch- und verwertbaren
Kompetenzen verfiigt, hat halt Pech gehabt. SchlieBlich liegt das in seiner Selbst-
verantwortung oder hat am Ende gar mal wieder das Bildungssystem versagt?

Bekanntlich wird ein Gordischer Knoten mit dem Schwert zerschlagen. Wer
wird dieses fiihren? Wie kann eine Neuorientierung in dieser Sache aussehen? Hélt
die Reform der Reform der Bildungsreform noch eine solche aus? Gibt es einen
Ausweg aus oder eine Uberwindung der Postmoderne? Wie Zugehdrigkeit schaf-
fen, wenn wir alle so unvergleichlich individuell und originell sind? Welche allge-
meine Fundierung fiir eine zeitgeméBe Ausrichtung von Lehr- und Lernprozessen
ist angebracht?
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Wenn wir Lehrkréifte wollen, die entschlossen sind, vertretbare Entscheidungen

fiir sich und andere zu treffen, die ,,nein* sagen konnen, wenn es angebracht ist und
iiber eine kritische Distanzierungsmoglichkeit verfiigen, dann miissen wir dieses
auch in unseren Ausbildungsinstitutionen ermdglichen. Wir kénnen nicht zulassen,
dass Lehrer und Lehrerinnen zu Kompetenzbeschaffungsgehilf/inn/en werden.
Lehrpersonen haben ein Recht auf Wissen, Menschen haben ein Recht auf Mufe,
und Erkenntnisprozesse brauchen eben Zeit. Das ist unsere Verantwortung, denn
»(...) noch in ihrem heruntergekommensten Zustand ist Bildung ein Hoffnungstra-
ger* (Tircke, 2016, S. 148).

Anmerkungen
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Titel eines Bestsellers des Gehirnphysiologen Gerald Hiither.
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Scheinbild, Abbild, Trugbild; philosophisch hier: Zeitalter der Simulation, Zei-
chen und Wirklichkeit werden zunehmend ununterscheidbar.
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Lyotard verkiindet 1984 das ,,Ende der GroBen Erzdhlungen*: Es gibt keine ratio-
nal herleitbaren allgemein verbindlichen Regeln.

Richard v. Weizsdcker 1993: Ansprache bei der Tagung der Bundesarbeits-
gemeinschaft Hilfe fiir Behinderte.

Schaut man sich Europa nach dem Brexit oder der Bundesprésidentenwahl 2016 in
Osterreich als Beispiele an, so zeigt sich, dass konzeptlose Ideologien, die als ein-
ziges sogenanntes ,,Programm® gegen das politische Establishment sind, {iberall in
Europa Zuspruch bekommen.

Man betrachte die vielen Postings in den sozialen Medien, in welchen das jeweils
aktuell zu verspeisende Essen fotografiert und ausgestellt wird.

,Im liberalen Paradoxon geraten zwei Prinzipien in Konflikt: das erste Prinzip,
wonach man einen Zustand realisieren sollte, der alle Menschen besser stellt. Das
zweite Prinzip, dass jede Person iiber einen Bereich verfiigen sollte, in dem allein
die eigenen Entscheidungen ausschlaggebend dafiir sind, was geschieht* (Nida-
Riimelin, 2015, S. 174).

9 Pareto-effizient ist eine Verteilung dann, ,,wenn es keine (mogliche) Alternative

gibt, die auch nur eine einzige Person besser stellt, ohne eine andere schlechter zu
stellen (Nida-Riimelin, 2015, S. 103).

10 Der Begriff zeigt die Verschriankung von Bildung und Beschéftigungspolitik.
11 Herbert Spencer: Evolutionist und Vordenker des Sozialdarwinismus.
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Georg Raacke

Einzukaufen ist nicht schwer - Konsument zu sein
dagegen sehr

Konsum besitzt eine wichtige Funktion, wenn es um die Formung von Subjekten als Unter-
nehmer ihres Selbst geht. ,,Konsumfreie Zonen* gibt es daher kaum noch. Stattdessen dringt
Konsum immer weiter in die unterschiedlichsten Lebensbereiche vor. Daran dndert auch das
Konzept des nachhaltigen Konsums nichts, im Gegenteil: Hierbei werden politische und
gesellschaftliche Auseinandersetzungen durch die Logik des Marktes ersetzt.

Schliisselworter: Unternehmerisches Selbst, Humankapital, Infrastrukturen des Konsums,
Nachhaltiger Konsum

1 Wer wird Shopping Queen?

Passt die Bluse zur Frisur? Welche Schuhe sollen es sein? Reicht das Geld fiir das
neue Outfit? Wie werden die anderen urteilen, was wird der Experte Guido-Maria
Kretschmer dazu sagen? Antworten darauf gibt das TV-Format ,,Shopping Queen*
des Privatsenders VOX, ,.eine Styling Doku, bei der pro Woche fiinf Frauen an
fiinf aufeinanderfolgenden Tagen gegeneinander antreten, um die Frau mit dem
besten Stil und dem besten Gespiir fiir Mode zu werden* (VOX, 2016, S. 1).

Jede Kandidatin muss an einem bestimmten Wochentag ihr Shopping-Talent un-
ter Beweis stellen, das Ergebnis wird am Abend zunéchst von ihren Konkurrentinnen
bewertet, ehe am Ende der Woche der ,,Styling-Experte” Guido-Maria Kretschmer
sein Votum abgibt und die Shopping Queen kiirt. Diese erhélt als Belohnung 1.000
Euro.

Beim Sender VOX avancierte das neue Format gleich zum Quotenschlager (Hil-
debrandt, 2013, S. 1). Wéhrend zur Nachmittagszeit Millionen vor den TV-Geréten
sitzen und sich fragen, wer diesmal unter einem neuen Motto den Titel holt, riimpft
derweil die kritische Bildungsbiirgerin pikiert die Nase (ebenda).

Sendungen wie Shopping Queen sind jedoch mehr als bloBe Unterhaltung. Sie
zeigen die Konsumgesellschaft im Kleinformat. Der folgende Artikel beschiftigt sich
mit den Subjekten, die in dieser Konsumgesellschaft leben. Er zeigt, wie Menschen
in einem System des alltdglichen Konsums verortet sind und wie dieser immer mehr
in alle Bereiche ihres Lebens eindringt. Zu fragen ist dabei, welche Ursachen dies hat
und was das letztlich fiir die einzelnen Individuen bedeutet.
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2 Konsum als Investition in Humankapital

Shopping-Queen ist nicht das einzige Format dieser Art, daneben gibt es zum Bei-
spiel noch die Senderreihen Germanys Next Topmodel (ProSieben) oder Deutschland
sucht den Superstar (RTL). Diese funktionieren jeweils nach einem dhnlichen Mus-
ter: Laien treten zu einem Wettbewerb an und stellen sich jeweils einer Jury ver-
meintlicher Expertinnen und Experten. Dabei sind derartige Formate nicht auf das
Privatfernsehen beschriankt. Ein Beispiel dafiir ist die Sendung Kiichenschlacht im
ZDF.

Was hier so profan daherkommt, entpuppt sich beim ndheren Hinschauen als
Abbild gesellschaftlicher Mechanismen, denen Subjekte in modernen Gesellschaften
unterliegen: sie werden zu ,,Unternehmer[n] in eigener Sache™ (Brdckling, 2013, S.
7). Das Leben wurde als Folge neoliberaler Rationalitit mehr und mehr einer Oko-
nomisierung unterworfen, so ,,daB alle Bereiche Mirkte sind und wir iiberall als
Marktakteure gelten” (Brown, 2015, S. 13). Wichtig ist in diesem Zusammenhang
die Humankapitaltheorie: Menschen sind verpflichtet, in sich selbst zu investieren (z.
B. durch Bildung), um damit ihren eigenen Wert und somit ihre Wettbewerbsfahig-
keit als Marktakteure zu steigern. Sie selbst werden infolge dessen selbst zu Human-
kapital (Brown, 2015, S. 35).

Dabei geht es fiir die Individuen darum, sich permanent selbst zu verbessern, um
auf dem Markt bestehen zu konnen (Brockling, 2013, S. 183). Wer jedoch glaubt,
dass dabei eine Art Perfektion zu erreichen sei, tduscht sich. Der alltidgliche Kampf
des unternehmerischen Selbst ist dhnlich dem Kampf des Don Quichote gegen
Windmiihlen. Die Anstrengungen miissen immer wieder auf das Neue getétigt wer-
den, weil sie nie zu einem endgiiltigen Ziel fithren (Brockling, 2013, S. 11).

Das eigene Humankapital zu steigern, sich dem Wettbewerb stellen und mog-
lichst weit oben auf dem Treppchen stehen - das ist auch der Kern von Sendungen
wie Germanys Next Topmodel, Deutschland sucht den Superstar, Kiichenschlacht
oder Shopping-Queen.

Die Entscheidung dariiber, wer {iber geniigend Humankapital verfiigt oder nicht,
treffen andere. Dabei ist aber die Aufgabe eines jeden oder einer jeden Einzelnen,
sich stets darum zu kiimmern, dass das eigene Humankapital sich auf neuestem und
bestem Stand befindet, denn die Individuen ,,sind zugleich Vermarkter von Waren
und die Waren, die sie vermarkten* (Bauman, 2009, S. 13). Wer sich also dem Wett-
bewerb um die besten Plitze auf dem Markt verweigert, dem oder der droht das ge-
sellschaftliche Aus. Und so tun die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der sogenann-
ten Ranking-Shows, ob nun privater oder offentlich-rechtlicher Herkunft, das, was
ihnen eine Gesellschaft vorgibt, die sich mehr und mehr 6konomisiert und den Markt
zur hochsten Instanz erkldrt hat. Welche Bedeutung hat nun in diesem stindigen
Konkurrenzkampf der Subjekte der Konsum?
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3 Konsum als gesellschaftlicher Imperativ

Konsum besitzt fiir moderne Industriegesellschaften mehrere wichtige Funktionen.Er
diente im Deutschland der Nachkriegszeit und des Wirtschaftswunders nicht zuletzt
einer Demonstration der Uberlegenheit des kapitalistischen Systems gegeniiber dem
kommunistischen Block, aulerdem war privater Konsum ein wichtiger Wirtschafts-
faktor (Torp, 2012, S. 92). Damit verbunden war der Ansatz, durch immer gréBere
Mengen von Giitern Ungleichheiten innerhalb der Gesellschaft zu verschleiern
(Baudrillard, 2015, S. 75). So sind Flugreisen oder das eigene Auto kein Privileg der
Reichen mehr. Die massenhafte Produktion von Konsumgiitern sorgt fiir stindige
Verfiigbarkeit, gestiegene Lohne garantieren den Absatz.

Konsum bestimmt gleich in mehrfacher Hinsicht die soziale Praxis. Zunéchst
einmal brachten es technische und organisatorische Innovationen sowie eine Steige-
rung der Produktivitit mit sich, dass die kapitalistische Wirtschaftsordnung einen
Uberschuss an Waren produzierte. Durch die Institutionalisierung des Marketings
sollte dies abgefedert und fiir eine gesteigerte Nachfrage gesorgt werden (Hirschle,
2012, S. 185). Marketing und Werbung versahen Waren mehr und mehr mit kulturel-
len Werten, die den eigentlichen Gebrauchswert in den Hintergrund drangten (ebd).

Damit wird privater Konsum zu einem entscheidenden Faktor fiir die Generie-
rung des Humankapitals: Als Unternehmer in eigener Sache sind die jeweiligen Sub-
jekte dazu angehalten, richtig zu konsumieren. Die Mitglieder der Konsumgesell-
schaft sind selbst Konsumgiiter und versuchen mit Hilfe ihres Konsums, ihren
»sozialen Wert* (Bauman, 2009, S. 77) zu steigern und damit auch ihr Selbstwertge-
fiihl. Wer konsumiert, der investiert in sich selbst — sei es nun in positiver oder nega-
tiver Hinsicht: ,,Der Konsument wird in den Status einer verkduflichen Ware geho-
ben* (Bauman, 2009, S. 77).

Das hat auch einen nicht unerheblichen Einfluss auf das, was Konsumentinnen
und Konsumenten letztlich erwerben. Denn vorrangiges Ziel ist es, den eigenen
Marktwert durch den Besitz eines bestimmten Produktes zu steigern (Bauman, 2009,
S. 77/78). Sogenannter moralischer Konsum ist kein Widerspruch zu dieser Logik,
im Gegenteil: Konsumentinnen und Konsumenten mit entsprechendem Geldbeutel
konnen sich auch noch das gute Gewissen leisten (Ullrich, 2013, S. 127). Konsum
dient, weil als wichtiger Faktor zur Inszenierung des Subjekts, der Distinktion. Inves-
titionen in den ,,richtigen” Konsum sind Investitionen in die Zukunft (Brown, 2015,
S. 36). Die soziale Logik des Konsums ist damit nicht eine ,,Logik der Bediirfnisbe-
friedigung, sondern eine der Produktion und der Manipulation sozialer Signifikan-
ten* (Baudrillard, 2015, S. 89).

Weil nicht die Objekte oder Giiter das entscheidende an sich sind, sondern die
Differenzen, ldsst sich zum Beispiel auch das MaBhalten in diese Logik mit einbe-
ziehen. Verzicht wird héaufig vor allem von denjenigen propagiert, die es sich erlau-
ben konnen. In diesem Falle erfolgt die Distinktion gegeniiber den anderen dadurch,
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dass sich dem allgemeinen oder massenhaften Konsum verweigert wird. Baudrillard
(2015, S. 131) bezeichnet dies als ,,das Feinste vom Feinen an Konsum*: Ein Kost-
veréchter ist vor allem derjenige, der auf das verzichten kann, was er zuvor schon im
Uberfluss genossen hat. Wer Tag fiir Tag an einfache Kost gewdhnt ist, wird sich
einem opulenten Mahl wohl schwerlich verweigern. Wer Mal} hilt, grenzt sich in
markanter Weise von denjenigen ab, die mitmachen miissen, die — ganz im Sinne der
Humankapitaltheorie — alltéglich in &hnlicher Weise in sich selbst investieren miissen
(vgl. Bauman, 2009, S. §3).

Der alltdgliche Konsum als ein Beitrag zur Erweiterung des eigenen Humankapi-
tals wird somit zum gesellschaftlichen Imperativ und zur gesellschaftlichen Arbeit
(Baudrillard, 2015, S. 123). Das Subjekt ist in das System des Konsums permanent
eingebunden. Dabei sind es nicht nur Marketing oder Werbung, die zur ,.tiglichen
Portion* Konsum verleiten sollen. Wie in der Folge zu zeigen wird, werden immer
mehr Lebensbereiche dem Konsum unterworfen.

4 Im Labyrinth des Konsums

Gerne wird von Verfechtern eines grenzenlosen Konsums die Freiheit hervorgeho-
ben, aus einem riesigen Angebot an Waren die passenden auswéhlen zu kdnnen.
Wihrend in fritheren Zeiten ein begrenztes Angebot die Nachfrage bestimmte, be-
steht heute ein Uberfluss an Konsumobjekten. Dies hat einen Grund in der Wettbe-
werbssituation der kapitalistischen Wirtschaft, oder wie Bolz es formuliert:

Wenn die Menschen nur einkaufen gehen wiirden, weil sie etwas brauchen, und
wenn sie nur kaufen wiirden, was sie brauchen, wire die kapitalistische Wirtschaft
langst zusammengebrochen. Auf den Mirkten der westlichen Welt wird also um
Kunden konkurriert, die im Grunde schon alles haben, was sie brauchen. Man kann
es auch so sagen: Das Bediirfnis des Kunden ist zur knappen Ressource geworden.
(Bolz, 2002, S. 97)

Um an diese knappe Ressource heranzukommen, reicht es nicht aus, die Subjekte der
Konsumgesellschaft mit Werbung und Marketing zu ,,richtigen” Konsumentinnen
und Konsumenten zu ,.erziechen”. Anhand von drei Beispielen wird deutlich, dass
auch andere Bereiche des menschlichen Lebens mittlerweile durch und durch kom-
merzialisiert sind. Konsum ist ein Labyrinth geworden, aus dem ein Entkommen
kaum moglich ist.

4.1 Die Welt als Einkaufsparadies
Die Zentren vieler Stddte dhneln sich zusehends. Architektonisch mag es einige Un-
terschiede geben, was jedoch héufig gleich erscheint, ist das Angebot an Geschiften

und Einkaufsstitten. Vielfach beherrschen grofle Ketten und Konzerne das Bild in
den Innenstédten. Das soziale Leben in diesen Bereichen spielt sich oft nur noch als
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eine Folge von Konsumaktivitdten ab. Was frither eher ldstige Pflicht war, ist in der
»flichtig-modernen Gesellschaft (Bauman, 2009, S. 67) zum Erlebnis geworden. So
hasten die Menschen durch die Fullgdngerzonen der Stidte und eilen von Geschéft
zu Geschift. Zeit, um inne zu halten, mit anderen zu kommunizieren oder die Umge-
bung bewusst wahr zu nehmen, bleibt da kaum. Der Besuch in der Stadt ist meistens
nur noch ein Konsumerlebnis.

Auf dem Land ist die Erreichbarkeit von Konsumstitten ein wichtiger Faktor fiir
die Attraktivitdt der Kommunen. Ein Beispiel dafiir ist die Gemeinde Ense mit rund
13.000 Einwohnerinnen und Einwohner, die sich auf insgesamt 14 Dérfer verteilen.
Sie verfiigt gleich iiber mehrere Supermérkte und Discounter, welche vorrangig ,,auf
der griinen Wiese* angesiedelt sind: Neben Edeka und Rewe konkurrieren noch Lidl,
Aldi, Penny und Netto um die Gunst der Kundinnen und Kunden. Auflerdem verfiigt
der Ortsteil Ense-Bremen iiber Filialen der Textil-Discounter Kik und NKD sowie
einen Tedi-Markt. Hier ist es sicherlich nicht das ,,Erlebnis Einkaufen®, welches die
Menschen auch aus den umliegenden Stidten wie Werl oder Neheim-Hiisten in die
kleine siidwestfilische Gemeinde lockt. Es sind vor allem die verkehrsgiinstige An-
bindung, Parkmdglichkeiten und natiirlich das groBe Angebot an Waren, welche
Kundinnen und Kunden auch aus umliegenden Stidten und Gemeinden anlocken.

Diese ,,Infrastrukturen des Konsums* Hirschle (2012, S. 156) bilden eine wichti-
ge Voraussetzung fiir eine Steigerung der Konsumaktivititen. Dabei steht auch nicht
mehr der schlichte Kauf einer Ware im Vordergrund, sondern der Konsumakt selbst
wird zu einer kulturellen oder sozialen Handlung (ebenda). Dieser Erkenntnis trdgt
auch die Marktforschung Rechnung, wenn sie der Konsumsituation am Point-of-sale
mittlerweile einen hoheren Stellenwert einrdumt als den Kaufentscheidungen von
Konsumentinnen und Konsumenten (Halfmann, 2014, S. 12).

Manifester Ausdruck dessen sind die modernen Shopping-Malls, die speziell auf das
Erleben beim Konsum ausgerichtet sind:

Wir sind an einem Punkt angelangt, an dem der Konsum das ganze Leben ergreift, an
dem sich alle Aktivitdten in derselben Kombinatorik verkniipfen, an dem die Schiene
der Bediirfnisbefriedigungen im Vorhinein festgelegt ist, Stunde um Stunde; an ei-
nem Punkt, an dem die ,Umwelt* total ist, total klimatisiert, eingerichtet, kulturali-
siert. (Baudrillard, 2015, S. 45)

Die Shopping-Mall ist nicht nur Einkaufsstitte, sondern das ,,pure” Erlebnis. Auf
begrenztem Raum hilt die Shopping-Mall einen Grofiteil dessen parat, was die Kon-
sumgesellschaft ihren Mitgliedern zu bieten hat. Gleichzeitig aber gibt es auch Orte,
um sich auszuruhen oder um etwas Besonderes zu erleben (z. B. Live-Musik). Die
Shopping-Mall ist eine eigene kleine Welt, in der Konsum mit sozialen und kulturel-
len Aktivititen verschmolzen wird (Hirschle, 2012, S. 159).

Die von Menschen erschaffene Umwelt wird dem Konsum angepasst. Doch es ist
nicht nur in diesem Bereich eine verstirkte Kommerzialisierung menschlicher Le-

73



Konsum als lebenslange Aufgabe

bensbereiche zu erkennen. Besonders deutlich wird diese Entwicklung im Sport, der
urspriinglich der menschlichen Regeneration dienen sollte.

4.2 Es lebe der Sport ...

Die FuBball-Europameisterschaft im Sommer 2016 lockte erneut zahlreiche Zu-
schauerinnen und Zuschauer vor die Fernsehgerite. Noch vor dem Anpfiff des ersten
Spiels der EM 2016 einigte sich die Deutsche FuB3ball-Liga (DFL) als Vertreterin der
Profi-Vereine mit unterschiedlichen TV-Sendern iiber die neuen Ubertragungsrechte.
Die DFL erzielte fiir eine vierjdhrige Laufzeit einen Erlos von 4,64 Milliarden Euro,
beim Bieten um die Ubertragungsrechte mischte erstmalig auch das Internet-Riese
Amazon mit, der sich die Rechte im Bereich ,,Web/Mobile* sicherte (Wilkens, 2016,
S. 1).

Sport und Medien sind hierbei eine fiir beide Seiten gewinntrichtige Symbiose
eingegangen, vorrangiges Interesse beider Seiten ist es, moglichst viele Kundinnen
und Kunden an die Marke FuB3ball zu binden. Diese Kommerzialisierung des Sports
hat auch fiir Veréinderungen bei den Ubertragungen von Sportereignissen gefiihrt,
welche mittlerweile den Unterhaltungsaspekt deutlich in den Vordergrund riicken
(Schauerte, 2008a, S. 45).

Selbstverstiandlich profitieren auch die Clubs von dieser Form der Berichterstat-
tung. Langst sind FuBlballvereine zu Unternehmen geworden, deren Interesse héufig
in erster Linie eine Gewinnmaximierung ist (Woratschek und Schafmeister, 2008, S.
61). Sportstars bilden in diesem Zusammenhang einen wichtigen Faktor fiir Werbung
und Marketing:

Aus Sportstars sind Markennamen geworden, die von den Medien und der Wirt-
schaft gepflegt und fiir die eigenen Ziele instrumentalisiert werden. So entsteht eine
Omniprésenz der Ware Sport in allen Lebensbereichen, der man sich nur schwer ent-
ziehen kann, deren Distributionswege aber auch immer ldnger und komplexer wer-
den. (Schauerte, 2008b, S. 98)

Sport, besonders Fufiball, ist zu einem maéchtigen Wirtschaftsfaktor geworden. So
generierte der FC Bayern Miinchen in der 2013 verdffentlichten Bilanz rund 57 Mil-
lionen Euro allein durch Merchandising (Wolff, 2013, S. 1). Dabei zéhlt bei den von
den Fans erworbenen Artikeln nicht nur der eigentliche Gebrauchswert, sondern ihre
eigene sportliche Aktivitdt soll in ihrem Wert durch das Tragen von Markenkleidung
gesteigert werden (Hirschle, 2012, S. 162).

Die gesteigerte Fitness- und Gesundheitswelle ist ein weiterer Beweis dafiir, dass
Menschen ihren ,Eigenwert” zu steigern versuchen, in dem sie Sport betreiben.
Auch hier ist ein riesiger Markt entstanden, der von der Kleidung bis zur Erndhrung
alles ,,lebensnotwendige® zur Verfiigung stellt.

Es ist jedoch nicht nur der Sport, welcher einer weitgehenden Durchdringung
menschlichen Lebens durch den Konsum Vorschub leistet. Urspriinglich zur Erho-
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lung oder zur Feier von Festen und Briauchen gedachte ,,Auszeiten* verstirken des-
sen Omniprésenz.

4.3 Wenn im August schon Weihnachten ist ...

»damstags gehort Papi mir!* — so titelte ein Plakat des Deutschen Gewerkschafts-
bundes (DGB) zum 1. Mai 1956 (DGB, o. Za.). Das Plakat war eine Anspielung auf
die Forderung des DGB, die wochentliche Arbeitszeit zu verkiirzen: Mehr Zeit fiir
die Familie, mehr Zeit zur Regeneration — das stand vor allem hinter dieser Kampag-

ne.

Mittlerweile sollen die Menschen hingegen die Zeit, die sie nicht mit Erwerbsarbeit
verbringen, fiir Konsumaktivititen nutzen. Entsprechend wurden gesetzliche Rege-
lungen gelockert. Auch Feste und Brauche sind zu regelrechten ,,Konsumorgien®
geworden, ihr Ursprung ist ldngst in den Hintergrund gertickt:

Offnungszeiten/Verkaufsoffene Sonntage: Erst kiirzlich ist die Debatte
um liberalisierte Laden6ffnungszeiten wieder entbrannt (Kamann, 2015,
S. 1). Dabei wird hiufig als Argument vorgebracht, rigide Offnungszei-
ten schrinkten die Freiheit der Verbraucherinnen und Verbraucher sowie
der Ladenbesitzer ein (abendblatt.de, 2012, S. 1). Dabei handelt es sich
aber lediglich um ein quantitatives Freiheitsverstdndnis, welches den
Grad der Freiheit an der Zahl der Optionen misst, wahrend qualitative
Freiheit ,,eine Welt der qualitativ sinnvollen Wirklichkeiten* (Dierks-
meier, 2016, S. 409) erstrebt. Die vollstindige Freigabe der Ladendft-
nungszeiten hingegen wiirde lediglich bedeuten, dass die Moglichkeit des
Konsums sich auch auf jene Bereiche ausweitet, die bislang noch ge-
schiitzt waren wie zum Beispiele Sonn- und Feiertage. So sind verkaufs-
offene Sonntage zu einem nicht unerheblichen Wirtschaftsfaktor gewor-
den und werden entsprechend auch offensiv beworben:

Bummeln, Einkaufen und dabei die Orte und Stddte im Miinsterland be-
suchen. An den verkaufsoffenen Sonntagen im Miinsterland haben Sie
beste Gelegenheit dazu. Lebhafte Stadtfeste, liecbenswert Bauernmarkte
und traditionelle Feiern geben den verkaufsoffenen Sonntagen den be-
sonderen Rahmen. Die verkaufsoffenen Sonntage lassen sich auch sehr
gut im Rahmen einer Radtour oder eines Tagesausflugs ins Miinsterland
kombinieren. (muensterland-tourismus.de, o. J.)

Hier findet sich offensichtlich das, was Hirschle (2012, S. 174) als
,.,kommodifizierte Freizeitaktivititen* beschreibt. Die Zeit au3erhalb der
Erwerbsarbeit wird nicht mehr ausschlieBlich dazu genutzt, sich zu rege-
nerieren oder soziale Kontakte zu pflegen. Das soziale Leben findet mehr
und mehr in Form von Konsumaktivitéten statt.
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e Brauchtum: Dies gilt in nicht unerheblichem Mafe auch fiir Feste und
Brauche. Ein beredtes Zeugnis dafiir ist das Weihnachtsfest. Bereits Ende
August oder Anfang September locken Supermérkte und Discounter mit
Schoko-Weihnachtsmédnnern, Marzipan und Spekulatius. Viele Verbrau-
cherinnen und Verbraucher finden es schlichtweg unpassend, bereits im
Spatsommer mit Weihnachtsangeboten konfrontiert zu werden. Die
Antwort des Handels darauf lautet, wie so héufig: ,,Der Kunde will es
doch so* (Fischhaber, 2014, S. 1). Festzustellen ist, dass Brauchtum und
Feste immer stirker kommerzialisiert werden oder ihre Ursache sogar im
Konsum liegt, wie das Beispiel Halloween zeigt. GroBen Anteil am Er-
folg dieses neuen ,,Brauches® schreibt sich die ,,Fachgruppe Karneval im
Deutschen Verband der Spielwarenindustrie (DVSI)* auf die Fahnen. Als
im Zuge des ersten Golfkrieges 1991 Karneval oder Fasching vielerorts
abgesagt wurden, blieben die Hersteller auf ihren Produkten sitzen. 1994
startete die DVSI schlieflich eine Kampagne zur Verbreitung von Hal-
loween (Heidbohmer, 2015, S. 1). War es beim Weihnachtsfest noch so,
dass ein urspriinglich christliches Fest kommerzialisiert wurde, so spielte
es sich beim Halloween-Brauch umgekehrt ab: Konsum bildete die
Grundlage eines neuen Brauches, der aber schnell Verbreitung findet.

Es wurde deutlich, wie Subjekte in die Konsumgesellschaft eingebunden sind, aus
der es kaum ein Entrinnen gibt, die zudem von ihnen verlangt, sich stdndig neu zu
erfinden (Bauman, 2009, S. 67). Dabei sollen diese Subjekte allerdings ein ,,verniinf-
tiges” MaBl an Konsum nicht iiberschreiten. Denn individuelle Konsumfreiheit be-
deutet nicht etwa, dass der Konsum auch verantwortungslos sein darf. Entsprechend
der Humankapitaltheorie hat das Subjekt auch beim Konsumieren eines zu beherzi-
gen: ,,Es ist auch und gerade als Konsumentln nicht von seiner/ihrer Pflicht entbun-
den, verantwortlich sowohl gegeniiber sich selbst, als auch gegeniiber der Gesell-
schaft zu handeln* (Halterlein, 2015, S. 136).

Damit die einzelnen Subjekte dieser Verpflichtung nachkommen, gibt es das
Konzept des Nachhaltigen Konsums, der im néchsten Kapitel einer kritischen Be-
trachtung unterzogen wird.

5 Nachhaltiger Konsum: Homo oeconomicus statt
Homo politicus

Das Thema Nachhaltigkeit kommt aktuell nahezu immer gut an: In Zeiten des Kli-
mawandels und des Raubbaus an der Erde verleiht der Begriff Nachhaltigkeit die
Glaubwiirdigkeit, ,,im Namen eines allgemeinen Interesses zu sprechen® (Kaufmann,
2013, S. 175). Die nahezu uneingeschriankte Nutzung des Begriffes der Nachhaltig-
keit néhrt allerdings auch den Verdacht, dass es sich hier lediglich um ein Modewort
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handelt, welches entsprechend politischer Motive auch auf gegensitzliche Art und
Weise genutzt werden kann (Grober, 2010, S. 7). Dies wird am Konzept des nachhal-
tigen Konsums besonders deutlich. Wie bereits zuvor beschrieben, sollen Konsumen-
tinnen und Konsumenten Verantwortung fiir ihre Konsumentscheidungen tiberneh-
men. Sie sollen dabei versuchen, bestimmten moralischen Regeln zu folgen
(Heidbrink, 2015, S. 188). Doch welcher Art sind diese moralischen Regeln?

Dem Konzept des nachhaltigen Konsums liegt ebenfalls eine neoliberale Ratio-
nalitit zu Grunde. Denn es geht bei diesem Konzept nicht darum, die Wachs-
tumsideologie oder den Massenkonsum zu problematisieren. Wirtschaftliches
Wachstum und Massenkonsums werden nicht als Ursachen fiir viele Probleme und
Krisen in der Welt identifiziert. Stattdessen wird die Losung dieser Probleme zu
einer ,,Frage der dkonomischen Effizienz und des individuellen Konsums umdefi-
niert” (Hélterlein, 2015, S. 136). Dabei soll moralischer Konsum in diesem Sinne
auch der Maximierung des eigenen Humankapitals dienen (Hélterlein, 2015, S. 123).
Somit ist das Konzept des nachhaltigen Konsums eingebunden in die Sorge der Indi-
viduen um das eigene unternehmerische Selbst.

Wihrend das Erreichen sozialer Gerechtigkeit in der Vergangenheit Ausgangs-
punkt politischer und gesellschaftlicher Auseinandersetzungen war, soll dies nun per
Abstimmung an der Supermarktkasse durchgesetzt werden. FairTrade macht’s mog-
lich! Vormals politisches Vokabular wird in diesem Sinne durch 6konomisches Vo-
kabular ersetzt (Brown, 2015, S. 250). So ziehen sich Staat und Politik mehr und
mehr aus ihrer Verantwortung, wahrend dem einzelnen Individuum immer mehr
Verantwortung aufgebiirdet wird. Es obsiegt der Homo oeconomicus der Moderne
iiber den Homo politicus. Ersterer ist zu verstehen als ein Individuum, das vor allem
in sich selbst investiert (,,unternehmerisches Selbst) und zu Humankapital wird
(Brown, 2015, S. 97), wihrend letzterer das Wesen ist, ,,das durch und fiir die Ver-
wirklichung der Volkssouverinitdt sowie seiner eigenen individuellen Souverénitét
angetrieben wird“ (Brown, 2015, S. 99).

Individuen, die nachhaltigen Konsum praktizieren, sind ,,Einzelkdmpfer. Thren
vorgeblich ,,politischen Kampf* sollen sie allein an der Supermarktkasse fiihren.
Damit wird kollektiver Protest im Keime erstickt, denn dieser ist nicht gewollt.

Nachhaltiger Konsum versucht die Symptome zu bekdampfen, nicht aber die Ur-
sachen. Diese liegen in einer politischen Rationalitét, die nahezu alle Lebensbereiche
okonomisiert und Menschen auf bloBes Humankapital reduziert. Diese politische
Rationalitét erhebt die Logik des Marktes zum alleinigen Leitprinzip. Sie beruht auf
der Ideologie stetigen Wachstums, welche die Konsumgesellschaft produziert hat
und sie wiederum zur stindigen eigenen Reproduktion benétigt. Es gilt nicht mehr
das Schlagwort ,,Das Private ist politisch®, sondern umgekehrt: Das Politische wird
privatisiert!

Dabei gibt es durchaus alternative Ansdtze, welche sich nicht der politischen Ra-
tionalitdt des Marktes und einer Ideologie stetigen Wirtschaftswachstums verpflichtet
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filhlen. Diese gilt es verstdrkt in den Diskurs um die Losung globaler Krisen und
Probleme einzubeziehen.

So kritisiert die indische Aktivistin Vandana Shiva die Aneignung, Patentierung
und den Handel von Saatgut durch multinationale Konzerne gegen den Willen der
einheimischen Bevolkerung (Shiva, 2004, S. 34), was sicherlich nicht urspriinglich
auf Konsumentinnen und Konsumenten hier zuriickgefiihrt werden kann. Der philip-
pinische Soziologe Walden Bello (2009, S.25) lastet vor allem der kapitalistisch-
industriellen Landwirtschaft die ,,Hauptverantwortung fiir die heutigen Erndhrungs-
krisen* an. Lateinamerikanische Staaten propagieren als Gegenpol zum westlichen
Model des stetigen Wirtschaftswachstums das ,,Gute Leben* (Acosta, 2015). Dabei
verstehen sie die Menschen nicht im Sinne eines Homo oeconomicus moderner Pra-
gung, sondern eines Homo politicus und ihre Gesamtheit als ein Volk ,,das fahig ist,
das, was es iiber ein ganzes Spektrum von Entwicklungen in seiner Welt liest, sieht
oder hort, zu unterscheiden und zu beurteilen; ein Volk, das an gemeinsamen Anlie-
gen orientiert ist und sich selbst regiert™ (Brown, 2015, S. 240).

Damit ist ein Volk gemeint, welches seine Verantwortung auf politischer, gesell-
schaftlicher und sozialer Ebene auch wahrnehmen kann. Eine politische Rationalitét,
die von ihren Biirgerinnen und Biirgern verantwortungsbewusstes Handeln einfor-
dert, aber gleichzeitig dafiir verantwortlich ist, dass die eigentliche Politik mehr und
mehr im Kreise von Eliten entschieden wird (Crouch, 2015, S. 133). Es ist dieselbe
politische Rationalitdt, die von Konsumentinnen und Konsumenten nachhaltigen
Konsum erwartet, es aber zulédsst, dass die Bundesrepublik Deutschland mittlerweile
zum drittgroBten Exporteur von Waffen geworden ist. Waffen sind alles andere als
nachhaltig, sie sind deren Gegenteil. Wer auf der einen Seite beklagt, dass Biirgerin-
nen und Biirger zwar den Begriff der Nachhaltigkeit kennen, nicht aber entsprechend
handeln, sollte die Widerspriiche im eigenen Handeln schonungslos aufdecken. Sonst
geht politische Glaubwiirdigkeit noch weiter verloren.

In diesem Zusammenhang stellt sich abschlieBend die Frage, welche Stellung ei-
ne Verbraucherbildung einnehmen kann, die sich vielleicht auch einer Stirkung des
Homo politicus verpflichtet fiihlt?

6 Fazit

Ob Shopping Queen oder Germanys Next Top Model — Sendungen wie diese verkor-
pern in besonderer Weise das Leben der Subjekte in von einer neoliberalen Rationa-
litdt konstruierten Gesellschaften. Das einzelne Individuum wird verstanden als Hu-
mankapital, es hat sich stetig weiter zu entwickeln und vor allem zu verbessern. Dies
ist notwendig, weil es auf dem Markt zu bestehen hat, denn eben jene neoliberale
Rationalitét hat auch dazu gefiihrt, dass mittlerweile nahezu alle Lebensbereiche der
Logik des Marktes unterworfen werden.

78



Konsum als lebenslange Aufgabe |

Konsum ist ein wichtiger Marker im Kampf um ,,Das unternehmerische Selbst*
(Brockling) geworden. Dabei steht hdufig nicht mehr der Gebrauchswert von Waren
im Vordergrund, sondern diese werden Teil eines kulturellen und sozialen Zeichen-
systems, welches wiederum unmittelbar Einfluss hat auf die Stellung der einzelnen
Subjekte im Kampf um die besten Pldtze. Unterschiedliche Lebensbereiche wurden
nach und nach kommerzialisiert, so dass den Individuen Konsum auf Schritt und
Tritt begegnet. Die schillernde Konsumwelt ist nahezu allumfassend. So vermitteln
stadtische oder landliche Topographie, eine Kommerzialisierung des Sports und von
Brauchen und Festen sowie die Ausdehnung des Konsums auf moglichst viele er-
werbsarbeitsfreie Zeiten die Omniprésenz der Konsumgesellschaft.

Dennoch sollen Individuen ihre Konsumfreiheit nicht grenzenlos ,,missbrau-
chen®, sie tragen Verantwortung fiir sich und andere. Dabei ist allerdings auch der
Begriff der Verantwortung eingebunden in das Konstrukt des ,,unternehmerischen
Selbst*. Der Homo oeconomicus moderner Pragung hat den Homo politicus in den
Hintergrund geriickt, wie das Konzept des nachhaltigen Konsums verdeutlicht. Kon-
sumentinnen und Konsumenten sollen Verantwortung iibernehmen, wéhrend Eliten
das Kerngeschéft der Machtausiibung iibernehmen. Sie treffen die wichtigen Ent-
scheidungen, wéhrend Biirgerinnen und Biirger auf ihre Rolle als Konsumentinnen
und Konsumenten reduziert werden, die allenfalls am Wahlabend Einfluss nehmen
konnen, in weit stdrkerem Malle aber angeblich mit ihrem Kassenbon. Diese Sicht
blendet jedoch die eigentlichen Ursachen globaler Krisen und Probleme (bewusst)
aus. Es ist deshalb an der Zeit, den Homo politicus wieder stérker in den Fokus zu
riicken.
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Transformative Wirtschaftsformen

Irene Antoni-Komar

Urban Gardening, Food Coops, Community Supported
Agriculture: Transformative Wirtschaftsformen -
Konsumpraktiken - Marktbeziehungen

Neue erndhrungsbezogene Wirtschaftsformen, die eine nachhaltige Erndhrungswirtschaft
befordern helfen, sind neben 6kologischen und sozialen Veranderungen an der Neuausrich-
tung von Konsumpraktiken und Marktbeziehungen beteiligt. Wie ist der Beitrag dieser Initia-
tiven als Akteure der Transformation einzuschétzen? Konnen sie bottom-up das herrschende
Erndhrungssystem verdndern? Anhand empirischer Daten zeigt die Untersuchung die Beson-
derheiten dieser Initiativen und verdeutlicht deren Transformationspotenziale.

Schliisselworter: Transformative Wirtschaftsformen, nachhaltige Erndhrungswirtschatft,
Konsumpraktiken, Angebot und Nachfrage, Gemeinschaftsorientierung

1 Neue Formen der Lebensmittelversorgung

Die zunehmende Unzufriedenheit mit der in komplexen Wertschopfungsketten orga-
nisierten industrialisierten Land- und Erndhrungswirtschaft ist nicht nur auf der jéhr-
lich in Berlin stattfindenden Grof3demonstration ,,Wir haben es satt zu beobachten.
Weltweit, aber auch hierzulande, hat sich eine wachsende Anzahl von Initiativen auf
den Weg gemacht, neue, selbstorganisierte und gemeinschaftsgetragene Formen der
Lebensmittelversorgung zu erproben und zu verbreiten. Diese Initiativen antworten
tatkraftig auf die immer deutlicher zutage tretenden multiplen Risiken durch die Zu-
nahme landwirtschaftlicher GrofBstrukturen und Monokulturen, die sich in Klima-
wandel, Ressourcenverknappung, Verlusten der Bodenfruchtbarkeit und Biodiversi-
tit, Uberdiingung und Pestizideinsatz duBern. Auch die Entstehung von Food deserts
mit unzureichender Nahversorgung in lidndlichen Regionen stellt eine ernstzuneh-
mende Gefahr dar.

GroBle Hoffnung wurde lange Zeit in die Bio-Branche gesetzt. Da diese aber im-
mer noch iiber einen sehr geringen Marktanteil verfligt und dariiber hinaus zuneh-
mend &hnliche Grofistrukturen wie die industrialisierte Landwirtschaft und der etab-
lierte Lebensmitteleinzelhandel ausbildet, stellt sich immer deutlicher die Frage, ob
diese Bemiihungen allein ausreichen, um hinreichende Verdnderungen, also eine
Transformation im Erndhrungssektor, zu erzielen.
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Vor diesem Hintergrund kristallisiert sich ein kontinuierlich wachsendes Enga-
gement neuer Gértnerinnen und Gértner in regionalen Urban Gardening- oder in
Selbsternteprojekten heraus. Jenseits von Marktaktivititen nehmen sie die Versor-
gung mit saisonalem und (zumeist) 6kologisch angebautem Gemdiise selbst in die
Hand und schaffen so bottom-up eine neue Einheit zwischen Erzeugung und Ver-
brauch. Neben solchen reinen Subsistenzaktivititen fordern Food Coops (engl. food
cooperatives), Erzeuger-Verbraucher-Gemeinschaften und Hofe der Solidarischen
Landwirtschaft (Community Supported Agriculture — CSA) ebenfalls marktunab-
hingige Beziehungen zwischen Produktion und Konsum. Der anonymen Fremdver-
sorgung mit global produzierten Lebensmitteln stellen sich somit Konzepte partner-
schaftlicher Versorgung entgegen, die durch geographische Néhe getragen, nicht nur
einen ,,Weg zur Revitalisierung des lindlichen Raumes* (van Elsen & Kraif3, 2012)
und zu regionaler Vielfalt beschreiten, sondern auch die Neuausrichtung von Wirt-
schaftsbeziehungen, Mensch-Natur-Verhiltnissen und Gemeinschaftssinn befordern
helfen.

Im Folgenden werden zunichst der Forschungsstand zu den neuen Wegen der
Lebensmittelversorgung vorgetragen und die Zielsetzung des Forschungsprojektes
nascent, auf dem dieser Beitrag beruht, kurz erldutert (2). Es schlief3t sich ein Kapitel
(3) zur Entwicklung und Gestaltung von Erndhrungssouverénitit an. Hier bieten sich
theoretische Ankniipfungspunkte in einer Neuausrichtung der Marktbeziehungen
durch Co-Producing bzw. durch Prosuming in Verbindung mit der Postwachs-
tumsdkonomie. Wie Narrative transformatives Wirtschaften erlebbar machen und
sich mit weiteren empirischen Ergebnissen verkniipfen, wird abschlieBend dargestellt
(4 und 5). Das Fazit (6) zeigt im Ausblick Perspektiven der Transformation auf.

2 Perspektiven der Forschung

Der Beitrag basiert auf dem transdisziplindren Forschungsprojekt ,,Neue Chancen fiir
eine nachhaltige Erndhrungswirtschaft durch transformative Wirtschaftsformen*
(nascent; [www.nascent-transformativ.de]). Das Vorhaben wird gefordert im Rah-
menprogramm FONA des Bundesministeriums flir Bildung und Forschung vom
01.04.2015-31.03.2018 unter dem FKZ 01UT1428.

Transdisziplindre Forschung steht in engem wissenschaftlichen Austausch mit
Akteuren aus der Praxis, entwickelt mogliche gemeinsame Fragestellungen und iden-
tifiziert Forschungsbedarfe (vgl. Defila & Di Giulio, 2016). Das Projekt wird in Ko-
operation mit 37 Praxis- und Transferpartnern an der Carl von Ossietzky Universitét
Oldenburg im wissenschaftlichen Verbund mit der Hochschule Miinchen und der
Miinchner Stiftungsgemeinschaft anstiftung & ertomis gGmbH [http://anstiftung.de]
durchgefiihrt. Am Beispiel der zahlreichen Praxisakteure aus sechs Regionen
Deutschlands (Oldenburg und Umland, Berlin und Umland, Leipzig/Dresden, Miin-
chen und Umland, Ruhrgebiet, Freiburg), die sich durch neue erndhrungsbezogene
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Wirtschaftsformen auszeichnen, werden die Transformationspotenziale solcher Initi-
ativen fiir eine nachhaltige Erndhrungswirtschaft untersucht. Die Fragestellungen
lauten:

e Wie kdnnen sog. transformative Wirtschaftsformen, statt in der Nische
zu verharren, Innovationsprozesse in Gang setzen?

e Wie ist ihr Beitrag als Transformationspioniere einzuschétzen?

e Konnen diese Initiativen bottom-up das etablierte Erndhrungssystem ver-
dndern?

Was sind transformative Wirtschaftsformen? Es reicht nicht, soziale und 6kologische
Zielsetzungen in das Kerngeschift zu integrieren. Dass marktwirtschaftliche Unter-
nehmen neue Verfahren, Produkte und Markte mit Nachhaltigkeitsrelevanz verbrei-
ten (konnen), ist hinreichend bekannt (Fichter et al., 2005). Vielmehr werden als
transformativ solche Wirtschaftsformen bezeichnet, die (a) qualitativ fiir eine im
umfassenden Sinn nachhaltige Erndhrungswirtschaft und Erndhrungskultur stehen
und (b) das Potenzial in sich tragen, nicht-nachhaltige Formen der Erndhrungswirt-
schaft zu verdringen (vgl. Pfriem, Antoni-Komar & Lautermann, 2015). Die Ge-
meinsamkeiten und transformativen Potenziale verschiedener lokaler subsistenz- und
gemeinschaftsorientierter Initiativen herauszuarbeiten, ist Ziel des Projektes nascent.
Dieser Beitrag greift einige der bisherigen Ergebnisse auf.

3 Ernahrungssouveranitat gestalten

Was ist das Besondere dieser Initiativen im Unterschied zur gewohnten Versorgung
mit Lebensmitteln aus dem Supermarkt? Erzeuger und Verbraucher riicken bei den
neuen Wirtschaftsformen ndher zusammen, indem sie z. B. wie bei den Gemein-
schaftsgirten und Selbsternteprojekten eine Einheit jenseits von Angebot und Nach-
frage bilden (vgl. Ackerhelden, 2016). Als Gértnerinnen und Gértner sorgen sie fiir
ihr eigenes Gemiise, das sie selbst erzeugen und verbrauchen.

Neben der (partiellen) Selbstversorgung durch Girtnern auf zuriick eroberten
stadtischen Fldchen oder stadtnahen Arealen entstehen neue kooperative Beziehun-
gen zwischen Angebot und Nachfrage z. B. in Food Coops oder Erzeuger-
Verbraucher-Gemeinschaften (vgl. Katchova & Woods, 2012). Verbraucher schlie-
Ben sich hier zusammen, um selbstorganisiert, zumeist 6kologische Produkte direkt
von lokalen Erzeugern zu beziehen. Hier werden Co-Producing (vgl. Goodman et
al., 2012) als Briicke zwischen Produktion und Konsum bzw. Prosuming (Toffler,
1983; Blattel-Mink, 2013) experimentell erprobt und praktiziert. Prosumer sind Per-
sonen, die gleichzeitig Konsumenten, also Verbraucher (englisch: consumer), als
auch Produzenten, also Hersteller (englisch: producer), des von ihnen verwendeten
Produkts sind. Der Begriff wird neuerdings in der Energiewirtschaft genutzt. Er be-
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zeichnet Energieverbraucher, die selbst Energie produzieren oder umwandeln (z. B.
Besitzer von Solaranlagen).

Auch das Emnteteilen bei einem Betrieb der Solidarischen Landwirtschaft mit
jahrlich festgelegten Beitrdgen ermdoglicht im Sinne von Co-Producing eine solidari-
sche Beziehung zwischen Landwirt und Mitgliedern (vgl. Wild, 2012; Zsolnai &
Posmaniczky, 2010; Thompson & Caskuner-Balli, 2007; Macias, 2008). Innerhalb
von zwei Jahrzehnten ist seit 1985 die Zahl der CSA-Betriebe in den USA von quasi
Null auf ca. 1400 bis 2500 angestiegen. Anfang 2016 sind es bereits tiber 6000 Be-
triebe (www.localharvest.org). In Deutschland weist das Netzwerk Solidarische
Landwirtschaft aktuell 107 Hofe auf (Stand: 19.05.2016; [www.solidarische-
landwirtschaft.org]).

Dariiber hinaus entstehen neue positive gesellschaftliche Impulse, wie Untersu-
chungen zu solchen nachhaltigkeitsorientierten Grassroots Innovations (vgl. Seyfang
& Smith, 2007) und zur neuen urbanen Gartenbewegung betonen, z. B. politisches
Engagement, soziale Teilhabe, sinnerfiillte Téatigkeit, korperliche Aktivitit und Er-
ndhrungsbildung (vgl. Veen, 2015; Cockrall-King, 2012; Miiller, 2011). Alternative
Food Networks, wie stadtische Erndhrungsréte (food councils), verstehen sich selbst
als Forderer kooperativer und demokratisch-partizipativer Entwicklungen, jenseits
von Wettbewerb und Konkurrenz (vgl. Spaargaren et al., 2012; Phillips & Wharton,
2015; Navin, 2015) und als Gestalter von Erndhrungssouveranitét.

3.1 Wachstumskritische Perspektiven

Eine zukunftsfdhige Alternative des gesellschaftlichen Zusammenlebens erkennen
wachstumskritische Ansidtze in der Stdrkung lokaler und regionaler Selbstversor-
gungsmuster (Subsistenz) als kleinen Einheiten des Wirtschaftens (vgl. Jackson,
2011; Paech, 2012). Der partielle Riickbau industrieller, global arbeitsteiliger Wert-
schopfungsprozesse mit reiner Fremdversorgung bildet eine fundamentale Kritik an
der heutigen kapitalistischen Wirtschaftsweise, insbesondere an den nicht-
nachhaltigen Auswiichsen des Konsumismus (vgl. Bauman, 2009). Ein kultureller
Wandel der sozialen Praktiken des Wirtschaftens ist demzufolge unabdingbare Vo-
raussetzung fiir die Entwicklung nachhaltiger Versorgungsmuster und Produktions-
weisen. Nach Paech (2012) zielt die Abschwichung des Fremdversorgungsgrades
einerseits darauf, in der Synchronisation von Industrieriickbau und Subsistenzaufbau
die Distanz zwischen Verbrauch und Produktion zu verringern und andererseits die
Abhidngigkeit vom monetiren Einkommen zu reduzieren. Die Aktivierung eigener
Ressourcen (eigene Zeit, handwerkliche Kompetenz und Improvisationsgeschick
sowie soziale Interaktion) ersetzt den Industrieoutput durch Subsistenzinputs (vgl.
Miiller & Paech, 2012).

Die Eigenproduktion von Giitern, z. B. von Lebensmitteln in Haus- und Gemein-
schaftsgérten bzw. Formen der urbanen Landwirtschaft, die weitrdumige industrielle
Wertschopfungsketten ersetzen und neue 0konomische und soziale Qualititen in
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Stadt und Land schaffen, liefern wichtige Beitrdge zur Substitution industrieller Pro-
dukte. Auch die Do-it-yourself-Bewegung (DIY) und das Upcycling mit ihren kiinst-
lerisch/handwerklichen Leistungen zur Wiederverwertung ausrangierter Gegenstinde
(vgl. Baier, Miiller & Werner, 2013) sowie Tauschborsen, zu denen auch Food-
Sharing-Initiativen (vgl. Rombach & Bitch, 2015) gegen Lebensmittelverschwen-
dung zdhlen, stellen weitere Optionen einer Subsistenzwirtschaft dar.

3.2 Lokale Ernahrungssouveranitat

Die neuen Initiativen im Erndhrungsbereich sind vielversprechende Beispiele fiir die
Entwicklung einer Postwachstumsdkonomie, denn sie verdndern Konsumpraktiken
und durchbrechen die auf reiner Fremdversorgung basierenden Marktbeziehungen
von Angebot und Nachfrage. An die Stelle von Versorgungsabhéngigkeit auf wachs-
tums- und gewinnorientierten (globalen) Mérkten, die die planetaren Grenzen
(iiber)strapazieren, tritt lokale Erndhrungssouverénitdt (vgl. Herrera & Lau, 2015;
Andrée et al., 2014; Lemke, 2012; Pimbert, 2010; Wittman et al., 2010; Albrecht &
Engel, 2009). Auf der Basis einer grofleren Selbstbestimmung und Beteiligung der
Akteure vor Ort verspricht diese stirkere Widerstandsfahigkeit gegeniiber kritischen
Abhidngigkeiten und exogenen Storungen des industrialisierten Erndhrungssystems.
Das Konzept der Erndhrungssouverénitét als Projekt einer Selbsterméichtigung
lokaler Akteure présentierte die internationale Kleinbauernorganisation La Via Cam-
pesina erstmals 1996 zum Welterndhrungsgipfel in Rom (vgl. La Via Campesina,
1996). Kritisiert wurden die Fremdbestimmung von Staaten durch die internationalen
Handelsregeln der Welthandelsorganisation WTO sowie die Kreditauflagen des In-
ternationalen Wahrungsfonds und der Weltbank. Bei der selbstbestimmten Produkti-
on von Lebensmitteln gelten als wichtige Prinzipien das Menschenrecht auf Nahrung
und deren Produktion, die Stirkung lokaler Markte, gerechte Handelsbeziehungen
und faire Preisbildung sowie existenzsichernde Einkommen. Zudem sind Organisati-
onsfreiheit, Bildung, Entschuldung von Staaten, Sicherung des Zugangs zu fruchtba-
rem Land, Weiden, Fischereigriinden, Wald, Wasser und Saatgut — wo nétig durch
Agrar- und Landreformen, die agrardkologische Pflege und der gemeinschaftliche
Erhalt natiirlicher Ressourcen zu gewéhrleisten (vgl. Albrecht & Engel, 2009). 2007
veranstaltete La Via Campesina das erste globale Nyéléni-Forum (benannt nach einer
malischen Béuerin), das zu einer weltweiten Verbreitung der Forderung nach Enéh-
rungssouverantitit beitragen sollte. In der dort verfassten Deklaration zur Erndh-
rungssouverdnitéit heilit es [http://www.nyeleni.org/spip.php?article331]:

Erndhrungssouveranitét stellt die Menschen, die Lebensmittel erzeugen, verteilen
und konsumieren, ins Zentrum der Nahrungsmittelsysteme, nicht die Interessen der
Mirkte und der transnationalen Konzerne.
2011 fand in Krems (Osterreich) mit ,,Nyeleni Europe 2011 das erste europiische
Forum statt. Die internationale Bewegung stiitzt sich inzwischen auf viele lokale und
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regionale Initiativen, die auf demokratische Weise durch ihre eigenen Agrar- und
Erndhrungspolitiken Erndhrungssouverinitit praktisch gestalten und leben. Gemein-
schaftsgirten, Food Coops, Community Supported Agriculture, Hofgemeinschaften,
Interkulturelle Géarten, Saatguterhalter*innen etc. sind die Akteure dieses Landwirt-
schafts- und Erndhrungssystems, an dem sich jede*r beteiligen kann (vgl. Choplin,
Strickner & Trouvé, 2011).

Erndhrungssouverénitdt mindert demnach nicht nur die Risiken kritischer Ab-
hingigkeiten und exogener Stérungen des industrialisierten Erndhrungssystems,
indem es die Beziehungen/Kooperationen und Befdhigungen von Menschen stirkt,
in lokalen Kontexten ihre Lebensmittelversorgung selbstbestimmt zu organisieren
(vgl. Bommert, 2014). Die Alternative Food Networks in Form von Erndhrungsréten
weisen zudem in die Richtung einer Re-Politisierung der Erndhrungslandschaft, in
der es um demokratische Entscheidungsprozesse und partizipative Teilhabe geht
(vgl. Renting et al., 2012). Nach Haxeltine et al. (2013) entsteht dadurch

...society as a more participative arena where people are empowered to look for
ways to meet their own needs and those of others differently and hence to become
less dependent on welfare systems and standardised product offerings from market
economy and public sector organisations. (Haxeltine et al., 2013, S. 4)

4 Das Feld transformativer Wirtschaftsformen

Welche Potenziale erndhrungsbezogener transformativer Wirtschaftsformen lassen
sich vor diesem Hintergrund identifizieren? Wie sind diese neuen Initiativen als Ak-
teure der Transformation einzuschétzen? Konnen sie bottom-up das herrschende
Erndhrungssystem verdndern? Die im Folgenden prisentierten empirischen Ergeb-
nisse zum Transformationspotenzial neuer erndhrungsbezogener Initiativen sind in
dem Projekt nascent in einem transdisziplindren Forschungsansatz mit 27 Praxis-
partnern und zehn Transferpartnern gewonnen worden. Die Transferpartner sollen
die Forschungsergebnisse in ihren Netzwerken verbreiten.
Das Transformationspotenzial, so die Forschungsthese, lisst sich identifizieren

a) in einem neuen gesellschaftsorientierten und biirgerschaftlichen Wirt-
schaften, das die Logik bisheriger Produktionssysteme verldsst und neu-
artige Unternehmens- und Wertschopfungsformen hervorbringt,

b) in neuen 6konomischen Arrangements der Versorgung, die Elemente ei-
nes kooperativen, gemeinschaftlichen, auf rdumlicher Ndhe beruhenden
Wirtschaftens institutionalisieren und die Trennung zwischen Produktion
und Konsum erodieren lassen.

In einem ersten Schritt wird das empirische Feld erndhrungsbezogener Initiativen in
ihren besonderen Ausprdgungen und Merkmalen charakterisiert und typologisiert.
Daraus werden dann fiir transformative Wirtschaftsformen spezifische qualitative
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Merkmale bzw. Wirkungsdimensionen abgeleitet. Die Auswahl orientiert sich an
neuen Formen des Wirtschaftens und der Produzenten-Konsumenten-Kooperation
(vgl. Antoni-Komar et al., 2012), bei denen ein besonders groBes Potenzial zur
Transformation des nicht-nachhaltigen industrialisierten Erndhrungssystems vermu-
tet wird.

‘;Eeieiz(;';le 3 Wertschopfungsmodelle
Systeme
3 Varianten :
a) Regionalwert AG Eegl onalg
25 ; ooperations-
b) Kollektivierungsprojekte ebweia
¢) Unternehmensnetzwerke
lokale 3 Varianten Verbindung
Gemein- a) Foodcoops/EVG regionaler Produ-
haft b) Abokisten-Anbieter zent*innen mit
Senalel ¢) Solidarische Landwirtschaft Konsument*innen
3 Varianten Unterstiitzun
a) Gemeinschaftsgérten v:nelr,se bens n%ittel-
b) Eigene Lebensmittelproduktion R
¢) Aquaponic-Technik gung
Mikroebene

Abb. 1: Empirisches Feld transformativer Wirtschaftsformen (Quelle: Eigene Darstellung)

Abbildung 1 zeigt die Struktur des empirischen Feldes. Wir unterscheiden drei Ebe-
nen der raumlichen Reichweite, die sich an die basalen Einheiten der wirtschaftli-
chen Versorgung orientieren: Haushalte/Nachbarschaften (Mikroebene), Dérfer/
Stiddte (Lokale Ebene), Regionen (Regionale Systeme). Auf jeder Ebene zeigen sich
besondere Wertschdpfungsmodelle als transformative Wirtschaftsformen, die je
Ebene anhand von drei Varianten vergleichend untersucht werden.

Auf der Mikroebene sind dies Beziehungen zwischen (einzelnen oder Gruppen
von) Biirger*innen/Konsument*innen/Haushalten und befdhigungsorientierten Initia-
tiven zur Unterstiitzung von Selbstversorgung mit Lebensmitteln. Die Varianten sind
Aufbau von Gemeinschaftsgérten durch Biirger*innen, Befdhigung zu eigener Le-
bensmittelproduktion durch neue Produkte/Dienstleistungen wie Selbsternteprojekte
und Befdhigung zu komplexerer Lebensmittelproduktion durch Aquaponic-Technik.
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Auf der Ebene der lokalen Gemeinschaften werden Beziehungen zwischen stid-
tischen oder dorflichen Gemeinschaften bzw. lokalen Konsument*innengruppen und
landwirtschaftlichen Betrieben mit Geschiftsmodellen zur langfristigen Verbindung
regionaler landwirtschaftlicher Produktion mit definierten Konsument*innenkreisen
untersucht.  Varianten sind hier Foodcoops und Erzeuger-Verbraucher-
Gemeinschaften als konsumentengetriebene Wirtschaftsgemeinschaften, Abokisten-
Anbieter als Intermedidre zwischen landwirtschaftlichen Erzeugern und regionalen
Verbrauchern sowie solidarische bzw. gemeinschaftsgetragene Landwirtschaft
(CSA).

Auf der Ebene der Regionalen Systeme geht es um Beziehungen zwischen
(GroB-)Verbrauchern (z. B. Gastronomie, Kommunen, Betriebe) und Verbiinden
bzw. Netzwerken von Anbietenden mit dem Modell der integrierten regionalen Ko-
operationsnetzwerke iiber verschiedene Wertschopfungsstufen. Beispielhaft sind hier
unterschieden die Regionalwert AG als iibertragbares Geschédftsmodell einer inte-
grierten regionalen Wertschopfung, Vergemeinschaftungs-, Kollektivierungsprojekte
kleinerer Unternehmen der Erndhrungswirtschaft sowie regionale 6kologische (Un-
ternehmens-)Netzwerke der Erndhrungswirtschaft.

Eine erste Bestandsaufhahme von Erwartungen, Besonderheiten und Erfahrun-
gen der ausgewdhlten Initiativen erfolgte auf einem Workshop (07/2015) durch die
Befragung von 35 Praxispartnern (Kartenabfrage und Diskussion) sowie durch Do-
kumentenanalyse, schriftliche Fragebogenerhebung und erste Feldbesuche (teilneh-
mende Beobachtung). Bis auf die Fragebogenerhebung im Vorfeld des Workshops
basiert die empirische Untersuchung auf qualitativen Daten, die hier in Ausziigen
vorgestellt werden.

5 Narrative transformativer Wirtschaftsformen

Was ist nun das Besondere der Initiativen, die sich auf unterschiedliche Art und Wei-
se bottom-up um eine Neuorganisation der Lebensmittelversorgung kiimmern? Wel-
che Narrative lassen sich identifizieren, die eine Neukonfiguration von Praktiken im
Vergleich zu herkdmmlichen grundlegenden Prozessen der Okonomie und den dar-
aus resultierenden nicht-nachhaltigen Wirtschaftsweisen beschreiben?

Ein Praxispartner flir Gemiiseselbsternte skizziert den notwendigen Wandel und
die Motivation seines Unternehmens als ein Konzept

[...], was unter verschiedenen Namen bekannt ist. Frither hiel es iiberwiegend Ge-
miiseselbsternte, inzwischen ist der Begriff Miet-Acker oder Miet-Garten auch {ib-
lich geworden. Ich selbst sehe es aber als partizipative Landwirtschaft oder partizipa-
tiven Gemiisebau. Das Konzept sieht praktisch so aus, dass ich als Bauer den Acker
zur Verfiigung stelle, ihn pflege, parzelliere und einzelne Ackerstiicke in mundge-
rechten Happen an die Biirgerinnen und Biirger verpachte. Die bauen dann darauf ihr
eigenes Gemiise an und durch die Vorarbeiten, die ich als Landwirt leiste, haben sie
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Dieses Narrativ greift exemplarisch die Ziele und Visionen neuer erndhrungsbezoge-
ner Wirtschaftsformen auf. Vor dem Hintergrund der problematischen globalen,
industrialisierten Landwirtschaft entsteht ein Gegenentwurf der lokalen Lebensmit-
telversorgung mithilfe subsistenzorientierter partizipativer Praktiken des Gemiise-
baus. Die beteiligten Akteure werden in solchen Pionierprojekten befdhigt, im eige-
nen (korperlichen) experimentellen Umgang mit Boden, Pflanzen und Jahreszeiten
eine neue Beziehung zur Natur aufzubauen. So bestitigen die Betreiber eines Ge-

dann einen relativ seichten Einstieg. In der Saison machen wir alles selbst. Mich hat
das Konzept von Anfang an angesprochen, weil ich da ein Scharnier sehe zwischen
einerseits dieser sehr professionellen und schlagkriftigen industrialisierten Landwirt-
schaft auf der einen Seite, aber auch ganz stark Elemente sehe von einer Subsistenz-
Landwirtschaft, wie sie in groBen Teilen der Welt stattfindet und hier auch ihre Vor-
teile hat. Ich glaube, mit diesem Konzept partizipativer Gemiisebau schmeiflen wir
das beides zusammen und bekommen von beidem das Beste heraus. Ein Vorteil fiir
mich als Landwirt ist zum Beispiel, dass ich die vielen 100.000 Euros, die normaler-
weise im Arbeitsplatz in der Landwirtschaft stecken, durch die Freude des Einzelnen
an der landwirtschaftlichen Arbeit substituieren kann. Also, meine Kunden, wenn
man sie so nennen mdchte, man kann sie auch Mitglieder nennen, leisten eigentlich
genau das, was sonst in der Saison der Traktor leistet oder was die polnischen Sai-
sonkrifte leisten und fiir meine Mitglieder [...] ist es oft ein Geschenk, einfach mit
einer ganz urspriinglichen und gegenseitigen Lebensmittelerzeugung wieder in Be-
riihrung zu kommen. [...] Inzwischen [Mitte 2015] gibt es 80 dieser Gemiiseselbst-
ernte-Standorte in Deutschland und wéhrend die CSA schon sehr gut vernetzt sind,
ist es bei diesen Projekten kaum der Fall. Ich sehe da eine Riesenchance und Riesen-
potenzial. Dieses Thema Erndhrungssouveréinitdt kann man nicht alleine angehen,
das ist vollig klar und wir miissen uns mehr Gehor verschaffen, wenn ich mir die
gemeinsame Agrarpolitik so anschaue, da geht einfach zu viel schief. (Praxispartner,
Plenum, 09.07.2015)

meinschaftsgartens, dass sie

Verdnderte Beziehungen zwischen Produktion und Konsumtion entstehen und ge-
deihen in Lernarrangements, wie sie von dem Betreiber eines CSA-Hofes besonders

[...] die Menschen befahigen, bei uns mitmachen zu kénnen. Es ist nicht notwendig,
Geld zu bezahlen oder Mitglied zu sein oder Wissen oder Werkzeug zu haben. Son-
dern jeder kann kommen und mitmachen und wir haben somit keine Schranken, die
Leute ausschlieBen. Wir bieten auch einen Erfahrungsraum fiir uns selbst und fiir alle
anderen, um selbst ausprobieren zu kénnen. (Praxispartner, Plenum, 09.07.2015)

hervorgehoben werden:
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[...] unser besonderes Anliegen ist dabei, dass wir [...] dieses Lernfeld, was sich
dadurch entwickelt, zwischen den Bauern und zwischen den Menschen, die davon
erndhrt werden, [...] vor allen Dingen 6ffnen fiir [...] Schulkinder. [...] wir versu-
chen, transformative Prozesse nicht nur in der Landwirtschaft zu gestalten, sondern
auch in dem, was Schule ist. Denn wenn wir heute erwarten, wir miissen eigentlich
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die Erndhrungswirtschaft verdndern und das mit Leuten, die durch ein normales
Schulsystem gegangen sind und gelernt haben, normale Verbraucher zu werden, ist
das meines Erachtens sehr schwierig. Warum machen wir das? Wenn ich heute iiber
die Motivation reden wiirde, wiirde ich sagen, damit die Leute richtig denken lernen,
weil wir denken heute sehr stark iiber Preiswirtschaftsdenken iiber 6kologische Zu-
sammenhinge. Und wichtig ist, dass wir lernen, was kostet eigentlich der Erhalt der
Vielfalt und wie kann das in einer Gemeinschaft ermoglicht werden? (Praxispartner,
Plenum, 09.07.2015)

Neben der gestdrkten Selbstversorgung und Re-Naturierung, der Selbstermdchtigung
und partnerschaftlichen Befihigung sowie der Gemeinschaftsbildung und materiel-
len Teilhabe in genossenschaftlichen und CSA-Initiativen als Wirkungsdimensionen
transformativen Wirtschaftens (vgl. Pfriem et al., 2015) ist es der experimentelle
Charakter der Initiativen, welcher in zahlreichen AuBerungen zum Vorschein
kommt. So &uBert sich Tatendrang in Formulierungen wie ,,es macht Spa3*, ,,Freude
am Entdecken®, , Moglichkeiten nutzen®, ,,Mut zum Experiment”. Diese Art kol-
lektiven Experimentierens bildet als Teil sozialer Innovationspraxis einen Treiber fiir
Verdnderung, bei der Phantasie, Imagination und Kreativitit sowie die Bereitschaft,
Neues zu entdecken und zu erproben, notwendige Bedingungen fiir Wandelprozesse
darstellen (vgl. Riickert-John, 2013; Haxeltine et al., 2013).

Welche neuen Herausforderungen und Ziele mit den Projekten verbunden sind,
wie sich als weitere Wirkungsdimensionen transformativen Wirtschaftens das Enga-
gement zur Gestaltung von Gesellschaft offenbart, indem die Verbreitung neuer Lo-
sungen und damit okonomische Selbstbegrenzung (vgl. Pfriem et al., 2015) ange-
strebt werden, beschreibt der Vertreter eines Genossenschaftsprojektes zur
regionalen Versorgung mit Gemiise:

Was wir letztendlich wohl in der letzten Zeit sehr gut gemacht haben, ist es, zu orga-
nisieren und zu kommunizieren. [...] Uns geht es um den Anbau von biologischem,
regionalem und saisonalem Gemiise, aber wir verstehen uns auch als politisches Pro-
jekt. [...] Es griinden sich jetzt schon im Alpenvorraum drei weitere Initiativen konk-
ret nach unserem Vorbild und da gehen wir auch mit rein und helfen im Aufbau &hn-
licher Versorgungsstrukturen. Wir sind eine Genossenschaft und organisieren Vieles
basis-demokratisch in Generalversammlungen. Es gibt Hoffeste mit Gértnern. Jeder
nach seiner Fagon kann sich da von den Familien einbringen. Was wir uns von der
Teilnahme hier [im Projekt nascent; d. A.] erwarten, ist zu verstehen, wie man so ein
Projekt, wie wir es sind, kopierbar macht fiir andere Regionen. Eine Art Blaupause
zu schaffen, weil wir einfach sehen, wie gut es funktionieren kann. (Praxispartner,
Plenum, 09.07.2015)

Uber diese Befunde hinaus, in denen die Wirkungsdimensionen transformativer
Wirtschaftsformen exemplarisch in Erscheinung treten, stehen — differenziert nach
den drei Ebenen — unterschiedliche Kriterien im Fokus. So sehen die Akteure der
Mikroebene (z. B. Gemeinschaftsgérten, Selbsternteprojekte) als wichtiges Ziel vor
allem Lern- und Befihigungsprozesse im Vordergrund ihrer Aktivititen, wihrend
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auf der lokalen Ebene (CSA, Food-Coops, EVG) die Ausdifferenzierung gemein-
schaftlicher Erlebnisse und Erfahrungen betont wird. Weniger eindeutig sind die
Aussagen auf der Ebene der regionalen Systeme. Auftillig ist jedoch, dass hier die
Akteure in ihren Argumentationen einen groBeren politischen Rahmen aufspannen,
der ausgehend von der Dominanz des industrialisierten Erndhrungssystems ein ,,Va-
kuum* fiir Alternativen bzw. Netzwerke entstehen lasse.

6 Fazit

Die Untersuchung zielt auf die transformativen Potenziale von neuen ernédhrungsbe-
zogenen Wirtschaftsformen zur Beforderung einer nachhaltigen Erndhrungswirt-
schaft, die durch Erndhrungssouverénitit zur Risikominderung unserer heutigen do-
minanten Wirtschaftsweisen beitrigt.

Es hat sich gezeigt, dass bei den beschriebenen Initiativen wie Urban Gardening,
Food Coops oder Solidarische Landwirtschaft nicht nur Konsumpraktiken und
Marktbeziehungen auf den Priifstand gestellt werden. Prosumenten und Co-Producer
verdndern etablierte Beziehungen von Angebot und Nachfrage, indem sie ihre Prak-
tiken auf partnerschaftliche Befdhigung ausrichten: ,,Prosumenten tibernehmen Ver-
antwortung fiir Thren Landwirt™ und diese bieten eine ,,Lernplattform zum Auspro-
bieren* an.

Den Initiativen und ihren Akteuren geht es also auch um niedrigschwellige Lern-
prozesse, die Selbstversorgung befordern und zu einer Wiedergewinnung von Na-
turerfahrung beitragen: ,,Jede*r kann mitmachen.” In dieser kooperativen und inklu-
siven Interaktionsauffassung liegt eine breite Diffusionsperspektive auf der
Akteursebene. Denn die Forderung von Gemeinschaftsbildung und zugleich 6kono-
mischer Teilhabe wie auch 6konomischer Selbstbegrenzung als Wirkungsdimensio-
nen transformativen Wirtschaftens setzen sich von Wettbewerb/Konkurrenz und
Gewinnstreben/Selbstoptimierung gezielt ab. Als ,,vertrauensvolle Zusammenarbeit
iiber die Konkurrenz hinaus®, hat dies ein Praxispartner bezeichnet.

Uberhaupt sind es im Fazit die solidarischen Formen des Wirtschaftens und der
kollektiven Zusammenarbeit in demokratischen, selbstorganisierten Wirtschaftsfor-
men, in denen sich die Visionen und Motivationen der beteiligten Akteure biindeln.
Dies mag angesichts des vorherrschenden Erndhrungssystems als hoch normativ
bewertet werden. Letztlich sind es aber die lokalen Change Agents, die Verdnderung
anstofen, indem sie das Neue experimentell und kollektiv erproben und somit die
Praktiken der Erndhrungsversorgung neu konfigurieren. Dies beweist nicht nur die
zunehmende Zahl von Hofen der Solidarischen Landwirtschaft, sondern auch die zu
beobachtende wachsende Begeisterung am gemeinsamen Gértnern — insbesondere
bei jungen Menschen: Do-It-Together bildet die neue Maxime gemeinschaftsorien-
tierten Wirtschaftens.
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SchlieBlich kénnen aus dieser Bewegung demokratische (erndhrungssouveréne)
Versorgungsstrukturen wie regionale Netzwerke, Transition Town-Initiativen oder
Erndhrungsrite heranwachsen und die Stabilisierung transformativer Wirtschafts-
formen fordern. Darin spiegeln sich nach Reilig (2014, S. 74) wichtige Merkmale
von Transformation, ndmlich eine ,,stdrkere Hinwendung der Menschen vom Materi-
ellen zum Kulturellen und zur Selbstentfaltung, vom hierarchisch-antagonistischen
System- und Konkurrenzmodell zur Netzwerkorganisation, zum kreativen Team, zur
Interaktion, zum Dialog®“. Denn Lebensqualitdt hidngt nicht allein vom Kaufen, An-
hiufen und gegebenenfalls Nutzen von Waren und Dienstleistungen ab, vom Kon-
sum als Sinnstiftung und Erweiterung des Selbst. Gernot Béhme hat diese kulturelle
Praxis, die unsere gegenwartige Gesellschaft prégt, als ,,asthetischen Kapitalismus*
bezeichnet. Das gute gelingende Leben ist zu einem wesentlichen Teil Ausdruck
einer Suchbewegung gemeinschaftlichen Tétigseins geworden.
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Christine Brombach

Convenienceprodukte und Essen: Zeitgewinn oder
Kosten fiur den Bereich der Bekostigung im
Privathaushalt?

Convenienceprodukte im Bereich der Bekdstigung im Privathaushalt bringen nicht nur ,,Zeit-
ersparnis® und ,,.Bequemlichkeit” sondern verursachen auch ,Kosten“. Anhand von sechs
Thesen werden Aspekte aufgegriffen, die die moglichen Konsequenzen der Convenience-
nutzung aufzeigen. Das Thema Convenienceprodukte bietet viele praktische und alltagsnahe
Ankniipfungspunkte fiir den Hauswirtschaftsunterricht.

Schliisselworter: Convenience, Essen, Daseinsvorsorge, Zeit, Hauswirtschaftsunterricht

1 Einleitung

Wir sind als Mensch ,,in die Welt geworfen* (Heidegger, 2006) und miissen uns
zwingend mit Nahrung versorgen, wenn wir am Leben bleiben wollen. Jeder
Mensch muss essen und trinken, die dazu erforderlichen Ressourcen und Kenntnis-
se werden wihrend eines Sozialisationsprozesses erworben. Diese uns auferlegte
Daseinsvorsorge (v. Schweitzer, 1968) ist eine anthropologische Voraussetzung,
die wir bewaltigen miissen. Das Haushélterische Handeln im Privathaushalt ermdg-
licht uns, die notwendigen Seinsvoraussetzungen zu schaffen und diese nach ver-
fligbaren Ressourcen, Werten und Einstellungen eines Privathaushaltes auszufiih-
ren (v. Schweitzer, 1991). Im Zusammenhang dieser Daseinsvorsorge, die der
Privathaushalt (v. Schweitzer, 1991) erbringen muss, stellt die Bekostigung den
zeit- und meist auch ressourcenintensivsten Konsum- und Produktionsbereich in-
nerhalb der Aufgabenbereiche der Haushalte dar (Leonh&user et al., 2009; Statisti-
sches Bundesamt, 2003). Der Erwerb, Produktion, Vorbereitung, Zubereitung wie
auch das Bevorraten und Entsorgen der Lebensmittel benétigt, wie das Essen an
sich, Ressourcen und Kenntnisse. Mahlzeiten sind, wie Simmel es ausdriickte, das
Gemeinsamste, was den Menschen gemeinsam ist. ,,Dass wir essen miissen, ist
eine in der Entwicklung unserer Lebenswerte so primitiv und niedrig gelegene
Tatséchlichkeit, dass sie jedem Individuum fraglos mit jedem anderen gemein ist*
(Simmel, 1910). Mahlzeiten schaffen dabei nach Simmel die Voraussetzung einer
zeitlichen Abfolge und RegelmiBigkeit, mit der Folge, dass der ,,Naturalismus*
und der egoistische Trieb des Menschen iiberwunden werden.
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Der Einsatz von ,,Convenience“-Produkten fiir die Bekostigungsaufgaben ist
selbstverstindlich und Teil einer nicht hinterfragten oder scheinbar nicht hinter-
fragbaren Handlungsweise heutiger Privathaushalte. In diesem Beitrag soll das
Thema Convenienceprodukte auf die Produktion und den Umgang mit Lebensmit-
teln im Privathaushalt eingegrenzt werden und damit aber auch Raum geben fiir die
lebensmitteltechnologischen und dkonomischen Gegebenheiten. Als Hintergrund
dieses Artikels dient dazu ein Zeithorizont von 1900 bis zur Gegenwart. Damit
reihen sich die Gedankenginge ein in Uberlegungen, wie sie Torp und Haupt
(2009) anstellen, wenn sie von einem ,Jlangen 20. Jahrhundert™ sprechen (Torp,
Haupt, 2009, S. 10). In diesem ,langen 20. Jahrhundert“ werden die heutigen
Rahmenbedingungen angelegt, in dessen Kontext die Privathaushalte ihre Daseins-
vorsorge bewéltigen miissen. Convenienceprodukte haben fiir die Privathaushalte
und die mit der Bekostigung betreuten Personen ohne Zweifel eine ganze Reihe
von Vorteilen mit sich gebracht. Hier soll jedoch den Fragen nachgegangen wer-
den, ob es auch andere als Zeit- und Bequemlichkeitsgewinne und damit ,,Kosten*
im Umgang und Handhabung von Convenienceprodukten gibt und was aus diesen
Uberlegungen fiir die Hauswirtschaftliche Bildung abgeleitet werden kann. Dies
erfolgt nach einem Uberblick zu den Determinanten des Essens anhand von 6 The-
sen sowie einem Fazit.

2 Vom Essen und den Voraussetzungen

Essen und die regelméfige Versorgung des Korpers mit Nahrstoffen sind die Vo-
raussetzungen zum Leben. Dass wir essen und trinken miissen ist eine biologische
Notwendigkeit; was, wie, wann, wo mit wem und in welcher Reihenfolge wir essen
und trinken sollen, ist jedoch mafigeblich kulturell bedingt (Bisogni, et al. 2002;
Furst et al., 1996; Shatenstein et al., 2013; Dicken et al., 2014; Winter Falk et al.,
1996; Wansink, 2007, Wansink, 2010). Innerhalb der familialen Netzwerke werden
Gepflogenheiten und Handhabungen rund um das Essen vermittelt (Brombach,
2000; Methfessel et al., 2016; Edstrom, 2001; Atkins, 2015; Visser et al., 2016;
Vabo et al.,, 2014, Falk et al., 1996; Bartsch, 2011). So erlernen Neugeborene, dass
sie in bestimmten Abstinden von einer Person, meist von ihren Miittern, versorgt
werden. Die Miitter greifen in diesem sorgenden Tun wiederum auf ihre eigenen
Erfahrungen und Pragungen zuriick und setzen damit einen intergenerationellen
Prozess der Weiterfilhrung familialer Erndhrungsmuster fort. Kinder werden da-
hingehend sozialisiert, dass sie den in den Familien praktizierten Umgang mit Es-
sen erfahren (Goody, 1982; Lévi-Strauss, 1965; Menell,1985; Menell et al., 1992;
Barl6sisus 2011) und die damit verkniipften Regelwerke, Vorstellungen, Werte und
den Geschmack erlernen (Fischler, 1988; Dean et al., 2009; de Vriendt et al., 2009;
Conklin et al., 2014; Koster, 2009; Gatenby et al., 1997; Gibeny et al., 1997; Blane
et al., 2003; Kong et al., 2016). Das frithe Geschmackserleben ist dahingehend
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bedeutsam, weil es als biografisch vermitteltes Muster die lebenslang wirkenden
Geschmacks- und die Nahrungsvorlieben mitpragt (vgl. hierzu auch Bourdieu
(1984), der anhand von Studien aufzeigte, dass der in der Kindheit erlernte Ge-
schmack auch bei sozialem Aufstieg beibehalten und quasi als ,,Herkunftsge-
schmack® ein Distinktionsmerkmal bleibt). Um die jeweilige ,,Beharrlichkeit* des
erlernten Geschmackes besser zu verstehen, kann der Einbezug eines intergenerati-
onellen Kontextes helfen, weil anzunehmen ist, dass jede Generation auf ihre eige-
nen (sozialisierten) Erfahrungen zugreift und diese implizit an die nichste Genera-
tion weitergibt. Daraus lassen sich Prdgungs- und Vermittlungszeitrdume von
zumindest drei Generationen vermuten. In der Literatur gibt es wenige Studien, die
Essen im Verlauf von drei Generationen untersucht haben (Brombach et al., 2014;
Stafleu, 1994; Vauthier, 1996). In einer 3-Generationenstudie von Brombach et al.
(2014) wurde angenommen, dass es vier sozio-kulturelle Aspekte sind, die das
Essverhalten prigen: die politischen Rahmenbedingungen, die 6konomischen Ge-
gebenheiten, die generellen technologischen Entwicklungen so wie auch die am
Markt verfiigbaren Lebensmittel.

1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020
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Abb. 1: Rahmenbedingungen fiir die Pragung des Erndhrungsverhaltens in drei Generatio-
nen (Quelle: Brombach, 2014, S. 14)
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Jeder Mensch wird in eine bestimmte historische Zeit hineingeboren und erlernt
bestimmte Voraussetzungen als ,,normal” anzunehmen, die jedoch von zuvor Ge-
borenen als Neuheit erlebt werden. Jede Generation hat also ganz spezifische, his-
torisch gepridgte Bedingungen, die den Umgang, die Auswahl, Kenntnisse und
Verfiigbarkeit von Lebensmitteln vorgeben und die damit maBgeblich ein jeweili-
ges Erndhrungsverhalten mitgepragt haben (Dickens, 2014; Savage, 2007; Sobal et
al., 1998; Sobal et al., 2003; Sobal et al., 2006; Sobal et al., 2011).

Die Abbildung aus der 3-Generationenstudie verdeutlicht den Zusammenhang,
den die jeweiligen Generationen als ,,Sozialisationsrahmen® erlernt haben. Am
unteren Zahlenstrahl ist jeweils der dlteste Geburtsjahrgang pro Generation aufge-
tragen, um den historischen Rahmen aufzuzeigen. Insgesamt nahmen an der explo-
rativen, nicht représentativen Befragung 249 Personen teil (ausfiihrlich siehe
Brombach et al., 2014), dabei waren die Grosseltern (F1) zwischen 58-91 Jahre,
die Eltern (F2) zwischen 44-68 Jahre und die Kinder (F3) zwischen 16-36 Jahre alt.
In der Abbildung sind exemplarisch Ereignisse im Zeitverlauf des ,langen 20.
Jahrhunderts* aufgetragen, die als prédgende (Kohorten) Einfliisse angenommen
werden (die Auswahl der genannten Ereignisse beansprucht keine Vollstdndigkeit
historischer Ereignisse). Damit soll verdeutlicht werden, dass dltere Menschen eine
andere Pragung erfahren haben als jlingere.

Tab. 1: Entscheidungskriterien fiir das Kochen, Vergleich mit den Kindern der 3-
Generationenstudie und senpan-Teilnehmenden (Quelle: Brombach et al., 2014,

173).
Haupt- .

Kriterien GroBel- Eltern Kinder Senpan
! tern (F1) | (F2) (F3) P
fiir das n=53 | n=96 | n=100 | "4

Kochen

schnelle 29% 3% | 23% 1%
Zubereitung

andere Per-

son kocht 5% | 9% 1% 3%
und bereitet

zu

Gesundheit 38 % 29 % 21 % 35%
Geschmack 55 % 47 % 63 % 45%
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In Fortfiihrung dieser 3-Generationstudie wurden an der Ziircher Hochschule in
Waidenswil (ZHAW), Schweiz, im Rahmen einer online Befragung im Mai 2016
bei 84 Teilnehmenden eines U-65-Konsumentenpanels (senpan) mit einem Alters-
durchschnitt von 72 Jahre, mit 40 Frauen, 44 Ménnern, die gleichen Fragen vorge-
legt wie in der 3-Generationenstudie. Dabei konnte gezeigt werden, dass dltere
Konsumenten bei der Frage nach den Kriterien, die fiir das Kochen einer Mahlzeit
ausschlaggebend sind, eher gesundheitliche Griinde als Zeitgriinde als Hauptkrite-
rium angeben. Dies ist vermutlich nicht nur deren jetzigen Rentensituation ge-
schuldet, sondern auch der unterschiedlichen Sozialisation der Senioren. Die Ver-
gleiche der Fl1-Teilnehmenden der 3-Generationenstudie mit den senpan
Teilnehmenden weisen bei der Frage nach den Hauptkriterien, die fiir das Kochen
genannt werden, in eine dhnliche Richtung (vgl. Tab. 1).

Die Gesundheit steht als ausschlaggebendes Kriterium bei der Frage was und wie
gekocht werden soll bei den élteren Personen im Vordergrund und wird haufiger ge-
nannt als von den jiingeren Personen. Auch die Zeit spielt bei den dlteren als Beweg-
grund nicht dieselbe bedeutende Rolle wie bei den jiingeren Teilnehmenden.

Convenienceprodukte konnen die Vor- und Zubereitungsdauer der Mahlzeit ver-
ringern. So zeigen diverse Studien (vgl. Jabs, Devine, 2006; Sliwa et al., 2015; Devine
et al., 2003; Jabs et al., 2007; Smith et al., 2013) dass die Verwendung von Conve-
nienceprodukten die Vereinbarkeit von Familienbekdstigung und Beruf erleichtert.

In der Diskussion um die Vereinbarkeit von Familie und Beruf wird vielfach die
Versorgungsliicke in der (Mittags)Verpflegung der Kinder angefiihrt. Diese ,,Verpfle-
gungsliicke wird von berufstitigen Miittern z&hneknirschend wahrgenommen. Sie
entwickeln diverse Strategien, die je nach verfiigbaren Ressourcen unterschiedlich
gehandhabt werden (Leonhéuser et al., 2009; Brombach, 2001) und sich je nach kultu-
rellem Kontext unterscheiden (Jabs et al., 2007; Devine et al., 2009; Devine et al.,
2003; Devine et al., 2006). Der tigliche Zeitaufwand fiir die Bekostigung liegt je nach
Umfang der Erwerbstitigkeit der Miitter laut den Daten der Zeitbudgetstudie in
Deutschland 2001/02 zwischen 1 h 38 min bei vollzeiterwerbstitigen Miittern und 1 h
55 min bei den nicht erwerbstétigen Miittern (Leonhéuser et al., 2009). Die Strategien
der Miitter, die knappe Zeit fiir die Bekdstigung auszuschopfen umfassten auch den
Einsatz von Teil-Convenienceprodukten (TK-Gemiise), die zumindest die Vorberei-
tungszeit der Mahlzeiten einsparten (vgl. ebd., S. 90fY).

3 Convenience-Lebensmittel verandern unsere
Bekdstigungsweise

Convenience-Food sind Lebensmittel, bei denen der Hersteller bereits bestimmte
Verarbeitungsstufen iibernommen hat, um damit der Kauferschaft ,,Zeit zu sparen®.
In der Regel sind Convenienceprodukte durch einen hoheren Verarbeitungsgrad
gekennzeichnet im Vergleich zu den Ausgangslebensmitteln, die sonst selbst zube-
reitet werden miissen (Lexikon der Erndhrung, 2002). Convenience umfasst aber
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alle Bereiche, von der Produktion ebenso wie bis zu den Lieferdiensten, die das
Essen zu den Privathauhalten ausliefern (Schmitt, 2010). Heute gibt es eine nahezu
uniiberschaubare Fiille von (Teil)Convenience-Lebensmitteln, die je nach Préfe-
renz der Verbraucher nur noch erwérmt oder mit So3e angereichert werden miis-
sen, wie beispielsweise Fertigsalate. Mittlerweile gibt es im Einzelwarenhandel in
der Schweiz auch Liden, die vollstindig auf den Convenience-Markt und ,,to go*
Produkte ausgerichtet sind und sonst kaum andere Produkte anbieten. Das Motto
dieser Léden ist ,,Frische fiir unterwegs®, sie bieten Convenience-Lebensmittel an,
die als gesund, ausgewogen, biologisch und auch nachhaltig ausgelobt werden, um
vor allem junge und mobile Kunden zu erreichen. Diese Léden sind nicht nur an
den Bahnhofen von GroBstidten zu finden sondern zunehmend auch in Stadtzen-
tren, beispielsweise an frequentierten Orten, an denen Pendler vorbeikommen. Mit
den meist lingeren Offnungszeiten bis 22 Uhr sind solche Liden eine Konkurrenz
zu den bisherigen Verpflegungsorten wie z. B. Tankstellen, da sie sich dort positi-
onieren, wo auch die ,,to-go*“-Produkte unmittelbar konsumiert werden kénnen, an
verkehrsgiinstigen und meist fuBldufigen Orten in der Mitte der Stddte. Zuséitzlich
zu den ,,to-go* Produkten ist ein starker Trend zu online-Einkdufen zu beobachten,
die (Convenience-)Lebensmittel direkt zu den Kunden ausliefern oder an zentralen
Orten (z. B. Bahnhofen, Ausfallstraen) in Abholfichern bereitstellen. Bezahlt
wird ebenfalls bequem online.

Wenn der Bogen von Convenience etwas weiter gespannt wird, dann ist die
Idee einer ,,Auller-Haus-Verpflegung“ oder auch das Angebot von
(Teil)Convenience nichts grundsdtzlich Neues. Das erste industriell hergestellte
,Fertiggericht war die Erbswurst, die 1867 von Johann Heinrich Griineberg aus
Berlin, erfunden wurde. Seine Erfindung hat Griineberg dann der PreuBlischen Ar-
mee verkauft, die ihrerseits die Rezeptur an Knorr verkaufte. Knorr gelang es, die
Erbswurst auch in der Bevdlkerung populdr zu machen. Als ,,Fertiggericht™ war es
nicht der zeitliche Aspekt, der zur Auslobung fiihrte, sondern vor allem die preis-
werte Mahlzeit, die daraus hergestellt werden konnte (vgl. spiegelonline, 2005).

Die Weiterentwicklung von Convenience-Lebensmitteln verlief im ,,Jangen 20.
Jahrhundert® bis in die 50er Jahre eher geméchlich, da die ,,Industrienahrung® zwar
als ,,modern® galt, jedoch war diese meist teurer als die Ausgangsprodukte (mit
Ausnahme der erwihnten Erbswurst oder Brithwiirfel) und damit fiir die breite
Bevolkerung nicht Bestandteil der iiblichen Kost. Erst nach dem 2. Weltkrieg ka-
men vor allem durch die ,,Carepakete weitere Convenience-Lebensmittel unter die
Bevolkerung wie z. B. 16slicher Kaffee oder Dosenware. Mitte der 50er Jahre gab
es dann auch das erste komplette ,,Fertiggericht™ auf dem Markt, zogerlich gefolgt
von weiteren Angeboten wie z. B. Dosenravioli oder dann auch bald die ersten
Backmischungen, die ein schnelles und gelungenes Ergebnis anpriesen. Nach der
Etablierung von ,,Schnellgaststitten bzw. ,,Fast Food Ketten* in den GroBstiddten
in den 60er bzw. 70er Jahre holten die lindlichen Gebiete bald auf.
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Heute haben Convenience-Lebensmittel wie Fertigsalate, SalatsoBen und ,.to-
go*“-Produkte den Markt lidngst erobert und sind aus der Alltagskost nicht mehr
wegzudenken. Laut Statistica 2016 haben die vier groflen Conveniencegruppen
Trockensuppen, Nasssuppen, Trockenfertiggerichte und Nassfertiggericht im Le-
bensmitteleinzelhandel in Deutschland einen Umsatz von ca. 800 Mio. € pro Jahr.
Es wird jedoch prognostiziert, dass in den nichsten fiinf Jahren der Umsatz im
Conveniencebereich in Deutschland gesamthaft auf iiber 38Mrd € anwachsen wird,
hier vor allem im Frischeconveniencebereich (www.marktstudien24.de). Schnell
und gesund, so sind sich Trendforscher einig, soll das Essen unserer Zukunft sein.
Hanni Riitzler hat in ihrem Foodreport 2016 drei weitere Trends beschrieben: ,,in-
finite food®, d. h. Essen wird jederzeit, iiberall verfiigbar sein, ,,Essen wird zur
neuen Religion* und ,.fast und good®“, d. h. gesunde Convenience-Lebensmittel
werden weiterhin angesagt sein (Riitzler, 2016).

In den letzten Jahren wurden Stimmen laut, die sich iiber mdglichen die negati-
ven Folgen der Convenienceprodukte duBlerten. Als erste Gegenbewegung zu dem
»Schnellen Konsum® aber auch gegen die schnelle (industrielle) Produktion der
Lebensmittel wurde im Juli 1986 in Italien durch Carlo Petrini als ,,Slow Food*
gegriindet. Ziel dieser mittlerweile weltweiten Bewegung ist es, gute, saubere und
faire Lebensmittel zu schiitzen und auszuloben (www.slowfood.de). Hierbei geht
es gerade nicht um Convenience sondern um die angemessene Zeit, die z. B. ein
Reifungsprozess eines Lebensmittels bendtigt ohne diesen enzymatisch zu be-
schleunigen oder auch um die lingere Zeit, die eine manuelle Herstellung im Ver-
gleich zur industriellen beansprucht.

In der Studie zum Essalltag von Familien von Leonh&user et al. (2009) wurde
von den befragten Miittern Vorbehalte zu Convenienceprodukten gedufBert, wie
beispielsweise, dass sie der Ansicht waren, dass Convenienceprodukte Aromastof-
fe enthalten oder generell als weniger gesund und schmackhaft empfunden werden
(Leonhéuser, 2009, 110, 140). Auch gaben einige Miitter an, dass Selbstgemachtes
besser schmecke und tiberdies frei von Zusatzstoffen sei.

Weiss (2011) fiihrt aus, dass Convenience-Lebensmittel auch Nachteile haben
z. B. weil sie in der Zusammensetzung eher unausgewogen sind, Zusatzstoffe ent-
halten, einen hohen Verarbeitungsgrad aufweisen und mehr Verpackungsmiill ver-
ursachen (Weiss, 2011). In einer Studie von Zick und Stevens (2009) wurden die
Daten der amerikanischen Zeitstudie hinsichtlich der Zeitverwendungsmuster in
der Nahrungszubereitung und Essen von 1975 bis 2006 untersucht. Sie konnten
zeigen, dass sich die Zubereitungszeiten kontinuierlich verkiirzten (auch und gera-
de durch Einsatz von Convenienceprodukten), jedoch die Essenszeiten an sich
nahezu konstant blieben. Diese Entwicklungen konnten auch in den Niederlanden
beobachtet werden (Mandemakers et al., 2014), die daraus auch schlieBen, dass
Privathaushalte im Bereich der Bekostigung zunehmend Dienstleistun-
gen(Convenience) einkaufen und dafiir die ,,freigewordene Zeit anderweitig ver-
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bringen. In anderen Studien wird die Zunahme der Ubergewichtigkeit weltweit
(Lancet 2016) mit Lebensstilfaktoren (auch dem Essen) in Verbindung gebracht. In
den USA ist der Anteil der zugefiihrten Nahrungsenergie durch den AuBler-Haus-
Verzehr seit 1965 bis 2008 stetig gestiegen, gleichzeitig aber die Zeit, die fiir Ko-
chen aufgebracht wurde, gesunken (Smith et al.,, 2013). Die im Privathaushalt
selbst gekochten Mahlzeiten werden als gesiinder und ausgewogener erachtet al.s
,»t0-go““~-Produkte® (Smith et al., 2013). Da Kochen meist durch Vorbilder vermit-
telt wird lassen sich die Fragen stellen, wie und welche Kochkenntnisse an die
Kinder weitergegeben werden, wenn zunehmend mehr Convenienceprodukte ver-
wendet werden, die damit auch das ,,Kochen* verdndern oder gar auf das Erwér-
men begrenzen.

Der Einsatz von Convenienceprodukten bringt also nicht nur einen ,,Gewinn*
von ,,gesparter Zeit“, sondern verursacht auch ,,Nebeneffekte, die ,,versteckt™ oder
»indirekt auftreten konnen. Diese mdglichen impliziten Konsequenzen sollen
nachfolgend in Thesen zusammengetragen werden und als Grundlage dienen, einen
Diskurs anzuregen, Convenienceprodukte und deren Stellenwert einmal anders zu
denken und kritisch einzuordnen.

1. Convenienceprodukte erhohen und forcieren eine Standardisierung der
Lebensmittel und die daraus hergestellten Mahlzeiten. Damit konnten
Convenienceprodukte auch einer Individualisierung des Geschmacks
und der Vielfalt von Rezepten und kulinarischen Traditionen entgegen-
wirken.

2. Die Verwendung von Convenienceprodukten kann insofern auch Zeit
kosten, da deren hohere Kosten (im Vergleich zu den Ausgangsproduk-
ten) entweder durch Verschiebung der Konsumausgaben oder der Be-
reitstellung von mehr Mitteln und damit Mehrarbeit, die aufgebracht
werden muss

3. Durch den Einsatz von Convenienceprodukten kann Kochwissen und
Kochkompetenz verloren gehen, da dieses Wissen nicht mehr aktiv ge-
nutzt und dann auch nicht an die nichste Generation weitergegeben
werden kann

4. Convenienceprodukte vermitteln einen impliziten normativen Anspruch,
indem sie vorgeben, ohne sie sei kein Kochen ,,machbar* oder keine
Vereinbarkeit von Familie mit dem Berufsleben mdglich. Convenience-
produkte konnten damit das Kochen zunehmend kolonialisieren und in-
strumentalisieren.

5. Convenienceprodukte konnen weitere Gegenbewegungen auslosen, die
sich der ,,Conveniencegesellschaft” entgegenstellen: der Trend zum
Selbermachen, Kochen als Hobby, die neuen foodblogs, die das Selbst-
kochen inszenieren, die Wildkrauter- und Wildgemiisekiiche, die das
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Sammeln und Zubereiten selbst gesammelter Pflanzen propagiert,
foodsharing, solidarische Landwirtschaft, urban gardening, die das
selbst Produzieren als Antwort auf ,Industrialisierung und Entfrem-
dung‘ sehen

6. Convenienceprodukte sind (hoch) verarbeitete Lebensmittel, die meist
verpackt angeboten werden. Damit sind sie im Vergleich zu den unver-
arbeiteten Ausgangslebensmitteln weniger nachhaltig.

4 Herausforderungen fur die hauswirtschaftliche
Bildung

Was kann aus den hier zusammengetragenen Informationen fiir den Hauswirt-
schaftlichen Unterricht abgeleitet werden?

Zum einen sollte das Thema Convenienceprodukte Bestandteil des Unterrichts
sein. Dabei sollte nicht nur der Zeitgewinn oder der Ndhrwert der Convenience-
produkte im Fokus stehen, sondern ,,Convenience* als Gesamtphdnomen betrachtet
werden. Herauszuarbeiten ist, dass Convenienceprodukte auch Opportunititskosten
verursachen, wodurch der Einsatz und die Verwendung zu reflektieren sind. Fol-
gende Beispiele konnten dafiir genutzt werden:

Vergleich von einem Gericht, zum einen als Convenienceprodukt und zum an-
deren als selbst hergestelltes Gericht hinsichtlich:

e Zeitverwendung

e Nihwerten

e Sensorischer Bewertung (z. B. Aussehen, Geruch, Geschmack, Textur,
Farbe, Mundgefiihl)

e Nachhaltigkeitsiiberlegungen (Transport, Verpackungsmaterial, Energie-
einsatz, wenn moglich CO,Fulabdruck)

o Kulturellem/Traditionellem Einsatz des Rezeptes

e Kosten

e Notwendige Kenntnisse und Fertigkeiten

Aus dieser vergleichenden Betrachtung sollte sich eine Diskussion und kritische
Einschitzung ableiten lassen, wann und wo welche Convenienceprodukte einge-
setzt und konsumiert werden, welche Alternativen vorliegen und wie diese zu be-
werten sind. So sind es eben nicht nur die Zeitaspekte, die Convenienceprodukte
kennzeichnen sondern sie verursachen auch ,,Opportunititskosten®, die nicht nur
monetér zu bewerten sind. Gleichwohl haben Convenienceprodukte ihre Berechti-
gung und sie sind mittlerweile Bestandteil unserer Kultur. Es sollte aber dennoch
das kritische Hinterfragen gefordert werden und vermittelt werden, dass Lebens-
mittel einen kulturellen Wert haben, Convenienceprodukte nicht immer und iiberall
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verwendet (und gegessen) werden miissen und dass kochen und die Daseinsvorsor-
ge auch das ressourcenschonende Umgehen mit Rohstoffen und unverarbeiteten
Lebensmitteln umfasst. Entstehende Gegenbewegungen zu untersuchen bietet neue
Sichtweisen. Hier kdnnen auch soziale Medien eingesetzt und zum Vergleich her-
angezogen werden. Weitere Projekte konnen die Verwendungsmuster von Conve-
nienceprodukten (Art, Menge, Hiufigkeit, Anldsse, Begriindungen etc.) in unter-
schiedlichen Altersgruppen untersuchen. Diese konnen mittels Befragungen oder
auch Beobachtung ermittelt werden. So gesehen konnte der Hauswirtschaftsunter-
richt am Beispiel von der Bewertung von Convenienceprodukten einen wichtigen
Beitrag zu den Uberlegungen der Daseinsvorsorge und des Haushilterischen Han-
delns leisten.

5 Fazit

Convenience Produkte sind Bestandteil unserer heutigen Gesellschaft und auch
nicht mehr wegzudenken. Das Phdnomen ,,Convenience* ist sehr vielschichtig und
umfasst die Aspekte Produktion, Verarbeitung, Einkauf, Lieferung, Zubereitung,
Kochen sowie das Essen und Entsorgen der Reste oder Verpackungen. In diesem
Beitrag wurde der Bogen weit gespannt: die Bekostigung ist Teil des Haushélteri-
schen Handelns, das Essen an Ressourcen und Vorbedingungen gebunden, die
auch durch die sozialen, kulturellen, politischen und technischen Rahmenbedin-
gungen gepragt werden. Die Verwendung von Convenience Produkten im Privat-
haushalt sollte jedoch auch kritisch diskutiert und hinterfragt werden, weil sich
hieraus neue Gestaltungsmoglichkeiten Haushélterischen Handelns ableiten lassen,
die auch gesellschaftliche Auswirkungen haben. So betrachtet konnte dann auch
der Hauswirtschaftliche Unterricht mit dem Thema Convenienceprodukten einen
Beitrag leisten zu den aktuellen Themen unserer Zeit.

Literatur

Atkins, J.L., Ramsay, S.E., Whincup, P.H., Morris, R.W., Lennon, L.T., Wan-
namethee, & Goya, S. (2015) Diet quality in older age: the influence of child-
hood and adult socio-economic circumstances. British Journal of Nutrition
113, 1441-1452. http://dx.doi.org/10.1017/S0007114515000604

Barl6sius, E. (2011). Soziologie des Essens (2. Aufl.). Weinheim: Juventa Verlag.

Bartsch, S. (2011). Familienmahlzeiten aus der Sicht der Jugendlichen. In G.
Schonberger & B. Methfessel (Hrsg.), Mahlzeiten. Alte Last oder neue Lust?
(S. 79-94). Wiesbaden: VS Verlag.
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-92886-9 7

106


http://dx.doi.org/10.1017/S0007114515000604
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-92886-9_7

Convenience = bequem? |

Bisogni, C.A., Connors, M., Devine, C.M. & Sobal, J. (2002) Who we are and how
we eat: a qualitative study of identities in food choice. Journal of Nutrition Ed-
ucation Behavior, 34, 128-139.
http://dx.doi.org/10.1016/S1499-4046(06)60082-1

Blane, D., Abraham, L., Gunnell, D., Maynard, M. & Ness, A. (2003) Background
influences on dietary choices in early old age. The Journal of The Royal Socie-
ty for the Promotion of Health, 123(4), 204-209.
http://dx.doi.org/10.1177/146642400312300408

Bourdieu, P. (1984). A Social Critique of the Judgement of Taste. Massachusetts:
Harvard College and Routledge & Kegan Paul Ltd.

Brombach, C. (2000). Mahlzeit — (H)Ort der Familie?! Eine empirische Deskripti-
on von Familienmahlzeiten. JAKE Mitteilungen, Heft 7, 2-13.

Brombach, C. (2001). Mahlzeit-Familienzeit? Mahlzeiten im heutigen Familienall-
tag. ErndhrungsUmschau, 48, 238-242.

Brombach, C., Haefeli, D., Bartsch, S. & Winkler, G. (2014), Erndhrungsmuster
im Verlauf von drei Generationen: Gibt es inter- und intraindividuelle Unter-
schiede. IAKE Mitteilungen, 12-21

Brombach C., Haefeli D., Bartsch S., ClauB3 S. & Winkler G. (2014) What have we
kept and what have we changed? A three generation study on nutrition and
food handling. ErnahrungsUmschau, 61(11), 171-177.

Conklin, A.I., Forouhi, N.G., Surtees, P., Khaw, K.-T., Warecham, N.J. & Monsiva-
is, P. (2014) Social relationships and healthful dietary behaviour: evidence
from over-50s in the EPIC cohort, UK. Social Science and Medicine, 100, 167-
175. http://dx.doi.org/10.1177/146642400312300408

Devine, C.M., Connors, M., Bisogni, C.A. & Sobal, J. (1998). Life-course influ-
ences on fruit and vegetable trajectoriies: qualitative analysis of food choices.
Society for Nutrition education, 30, 361-370.
http://dx.doi.org/10.1016/S0022-3182(98)70358-9

Devine, C.M., Wolfe, W.S., Frongillo, E.A. & Bisogni, C.A. (1999). Life-course
events and experiences: association with fruit and vegetable consumption in 3
ethnic groups. Journal of the American Dietetic Association 99(3), 309-314.
http://dx.doi.org/10.1016/S0002-8223(99)00080-2

Dickens, E. & Ogden, J. (2014) The role of parental control and modelling in pre-
dicting a child’s diet and relationship with food after they leave home. A pro-
spective study. Appetite, 76, 23-29.
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2014.01.013

Edstrom, K.M. & Devine, C.M. (2001). Consistency in Women’s orientations to
food and nutrition in midlife and older age: a 10-year qualitative follow-up.
Journal of Nutrition Education, 33,215-223.
http://dx.doi.org/10.1016/S1499-4046(06)60034-1

107


http://dx.doi.org/10.1016/S1499-4046
http://dx.doi.org/10.1177/146642400312300408
http://dx.doi.org/10.1177/146642400312300408
http://dx.doi.org/10.1016/S0022-3182
http://dx.doi.org/10.1016/S0002-8223
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2014.01.013
http://dx.doi.org/10.1016/S1499-4046

Convenience = bequem?

Fischler, C. (1988). Food, Self and Identity. Soc.Sci. inform, 27(2), 275-292.
http://dx.doi.org/10.1177/053901888027002005

Gatenby, S.J., (1997). Eating frequency: methodological and dietary aspects. Brit-
ish Journal of Nutrition. 77, Suppl.1, 7-20.
http://dx.doi.org/10.1079/BJIN19970100

Gibeny, M.J. & Wolever, T.M.S. (1997). Periodicity of eating and human health:
present perspective and future directions. British Journal of Nutrition, 77,
Suppl. 1, 3-5. http://dx.doi.org/10.1079/BJN19970099

Goody, J., (1982). Cooking, cuisine, class. A study on comparative sociology.
Cambridge: http://dx.doi.org/10.1017/cbo9780511607745

Heidegger, M. (2006). Sein und Zeit (19. Aufl.). Tiibingen: Niemeyer.

Ikeda PI., Lexion CL., Turner, BJ. et al. (2006). Dietary quality is not linked across
three generations of black women. California Agriculture, 60, 154-159.
http://dx.doi.org/10.3733/ca.v060n03p154

Koster, E.P. (2009). Diversity in the determinants of food choice: a psychological
perspective. Food Quality and Preference, 20, 70-82.
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2007.11.002

Leonhéuser, 1.-U., Meier-Grawe, U., Moser. A., Zander, U. & Kohler, J. (2009).
Essalltag in Familien. Erndhrungsversorgung zwischen privatem und 6ffentli-
chem Raum. Wiesbaden: http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-91443-5

Lévi-Strauss, C. (1965). Le triangle culinaire. L ’Arc, 26, 19-29.

Lexikon der Erndhrung (2003). http://www.spektrum.de/lexikon/ernachrung

Mandemakers, J.J. & Roeters, A. (2014). Fast or slow food? Explaining trends in
food-related time in the Netherlands, 1975-2005. Acta Sociologica, 1-17.

Methfessel, B., Hohn, K. & Miltner-Jiirgensen, B. (2016). Essen und Erndhrungs-
bildung in der KiTa. Entwicklung — Versorgung — Bildung. Stuttgart: Kohl-
hammer.

NCD Risk Factor Collaborators (2016). Trends in adult body-mass index in 200
countries from 1975 to 2014 in 200 countries: a pooled analysis of 1698 popu-
lation based measurement studies with 19.2 million participants. Lancet, 387,
1377-96. http://dx.doi.org/10.1016/S0140-6736(16)30054-X

Riitzler, H. (2015). Foodreport 2016. Frankfurt: Zukunftsinstitut.

Savage, J., Fisher, J.O. & Birch, L.L. (2007). Parental influence on eating behav-
iour: conception to adolescence. Journal of Law, Medicine and Ethics, 35(1),
22-34. http://dx.doi.org/10.1111/j.1748-720X.2007.00111.x

Schmitt, P. (2010) Megatrend convenience: Eine nachfrageorientierte Potential-
analyse im Friihstiickslieferdienst am Beispiel Frankfurt a.M. 4. Trierer Ar-
beitsberichte zur Stadt- und Wirtschaftsgeographie, Universitdt Trier.

Schweitzer, R. v. (1968) Haushaltsanalyse und Haushaltsplanung. Berlin: Duncker
& Humblot.

108


http://dx.doi.org/10.1177/053901888027002005
http://dx.doi.org/10.1079/BJN19970100
http://dx.doi.org/10.1079/BJN19970099
http://dx.doi.org/10.1017/cbo9780511607745
http://dx.doi.org/10.3733/ca.v060n03p154
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2007.11.002
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-91443-5
http://www.spektrum.de/lexikon/ernaehrung
http://dx.doi.org/10.1016/S0140-6736
http://dx.doi.org/10.1111/j.1748-720X.2007.00111.x

Convenience = bequem? |

Schweitzer, R. v. (1991) Einfiihrung in die Wirtschaftslehre des privaten Haus-
halts. Stuttgart: Ulmer.

Simmel, G. (1957): Soziologie der Mahlzeit. In M. Susmann, M. & M. Landmann
(Hrsg.), Briicke und Tor. Essays zur Geschichte, Religion, Kunst und Gesell-
schaft (S. 243-250). Stuttgart: K.F. Koehler.

Smith, L.P., Ng, S.W. & Popkin, B.M. (2013). Trends in US home for preparation
and consumption: analysis of national nutrition surveys and time use studies
from 1965-1966 to 2007-2008. Nutrition Journal, 12-45.
http://dx.doi.org/10.1186/1475-2891-12-45

Sobal, J., Bisogni, C.A., Devine, C.M. & Jastran, M. (2006). A conceptual model
of the food choice process over the life course. In R. Shepherd & M. Raats,
(eds.), The psychology of food choice (pp 1-18). Cambridge (MA): CABI Pub-
lishing.

Sobal, J. & Hanson, K. (2011). Marital status, marital history, body weight, and
obesity. Marriage and Family Review, 47(7), 474-504.
http://dx.doi.org/10.1080/01494929.2011.620934

Sobal, J., Khan, L. K. & Bisogni, C.A. (1998). A conceptual model of the food and
nutrition system. Social Science and Medicine, 47(7), 853-63.
http://dx.doi.org/10.1016/S0277-9536(98)00104-X

Sobal, J. & Nelson, M.K. (2003). Commensal eating patterns: A community study.
Appetite, 41,181-190. http://dx.doi.org/10.1016/S0195-6663(03)00078-3

Spiegel special (2005). Meniis aus der Schachtel.
http://www.spiegel.de/spiegel/spiegelspecial/d-40857998.html

Stafleu A, van Staveren WA, de Graaf C et al. (1994). Family resemblance in en-
ergy, fat, and cholesterol intake: A study among three generations of women.
Preventive Medicine, 23, 474-480. http://dx.doi.org/10.1006/pmed.1994.1065

Statistica (2016). Umsatz mit Convenienceerzeugnissen im Lebensmitteleinzelhandel
in Deutschland nach Produktgruppen in den Jahren 2009 bis 2013.
http://de.statista.com

Statistisches Bundesamt (2003). Wo bleibt die Zeit. https://www.destatis.de

Vabo, M. & Hansen, H. (2014). The relationship between food preferences and
food choice: a theoretical discussion. International Journal of Business and
Social Science, 5(7), 145-157.

Vauthier, JM., Luch, A., Lecomte, E., Artur, Y. & Herbeth, B. (1996) Family Re-
semblance in Energy and Macronutrient Intakes: The Stanislas Family Study.
International Journal of Epidemiology, 25, 1030-1037.
http://dx.doi.org/10.1093/ije/25.5.1030

Visser, S.S., Hutter, 1. & Haisma, H. (2016). Building a framework for theory-
based ethnographies for studying intergenerational family food practices. Ap-
petite, 97, 49-57. http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2015.11.019

109


http://dx.doi.org/10.1186/1475-2891-12-45
http://dx.doi.org/10.1080/01494929.2011.620934
http://dx.doi.org/10.1016/S0277-9536
http://dx.doi.org/10.1016/S0195-6663
http://www.spiegel.de/spiegel/spiegelspecial/d-40857998.html
http://dx.doi.org/10.1006/pmed.1994.1065
http://de.statista.com
https://www.destatis.de
http://dx.doi.org/10.1093/ije/25.5.1030
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2015.11.019

Convenience = bequem?

Wansink, B. (2010). From mindless eating to mindlessly eating better. Physiology
and Behavior, 100, 454-463. http://dx.doi.org/10.1016/j.physbeh.2010.05.003

Wansink, B. & Sobal, J. (2007). Mindless eating. Environment and Behavior
39(1), 106-123. http://dx.doi.org/10.1177/0013916506295573

Winter Falk, L., Bisogni, C.A. & Sobal, J. (1996). Food choice process of older
adults: a qualitative investigation. Society for Nutrition Education, 28, 257-
265. http://dx.doi.org/10.1016/S0022-3182(96)70098-5

Verfasserin

Prof."™ Dr. Christine Brombach
Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
Einsiedlerstrasse 34

CH-8820 Wadenswil

E-Mail: christine.brombach@zhaw.ch
Internet: www.lsfm.zhaw.ch

110


http://dx.doi.org/10.1016/j.physbeh.2010.05.003
http://dx.doi.org/10.1177/0013916506295573
http://dx.doi.org/10.1016/S0022-3182
mailto:christine.brombach@zhaw.ch
http://www.lsfm.zhaw.ch

Phénomen Konsum/ent |

Werner Brand|

Der Konsum/ent - Anfragen und Anmerkungen zu
Phanomen, Funktion und Option

Als postmoderner Konsument muss man nicht unbedingt Volkswirtschaftslehre inkl. diverser
mikro- und makrodkonomischer Modellrechnungen und Betriebswirtschaftslehre studiert
haben: Der Blick auf die Akteure und Aktionen und in den Datenreport 2016 beispielsweise,
ein paar Schlussfolgerungen, die Anwendung der Grundrechenarten, ndtigenfalls etwas Pro-
zent- und Zinsrechnung, geniigen durchaus, um sich Zweck, Mittel und Resultat des Produ-
zierens und Konsumierens im Wirtschaftsgefiige auch erkléren zu konnen. Ein Versuch!

Schliisselworter: Konsum, Konsument, Lebenswelt, Lebenslage, alltdgliche Lebensfiihrung

Der postmoderne Konsument

—nicht als Typ, sondern als Konsumstil verstanden —
ist heute marktbeherrschend.

(Gutjahr, 2015, S. 117)

1 Lebenswelt - Lebenslage - Alltagliche Lebensfuhrung

Auch fiir Menschen der Postmoderne gilt: Sie miissen essen, trinken, wohnen, sich
bekleiden, sich (aus)bilden, zur Schule, zur Arbeit fahren, wollen sich erholen, am
Tagesgeschehen teilhaben, mit anderen kommunizieren, mdchten sich sportlich
betitigen und kulturell amiisieren etc. Allzu oft werden die dabei notwendigen
Gegenstinde und relevanten Gegebenheiten, vorhandene Konstellationen und sich
ergebende Situationen des Alltags als ein Teil der Wirklichkeit angesehen, den es
nicht, zumindest nicht andauernd zu hinterfragen gilt, da sich darin der ,,sinnhafte
Aufbau der sozialen Welt™“ (Schiitz, 1932) und die ,,Strukturen der Lebenswelt™
(Schiitz & Luckmann, 2003) als ,,gesellschaftliche Konstruktion der Wirklichkeit*
(Berger & Luckmann, 2003) manifestieren.

Die Lebenswelt des Alltags ist folglich die vornehmliche und ausgezeichnete Wirk-
lichkeit des Menschen. Unter alltdglicher Lebenswelt soll jener Wirklichkeitsbereich
verstanden werden, den der wache und normale Erwachsene in der Einstellung des
gesunden Menschenverstandes als schlicht gegeben vorfindet. Mit schlicht gegeben
bezeichnen wir alles, was wir als fraglos erleben, jeden Sachverhalt, der uns bis auf
weiteres unproblematisch ist. (Schiitz & Luckmann, 1979, S. 25)
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Als zentraler Begriff der Phdnomenologie (Husserl, 2008) bildet die Lebenswelt
jenen Wirklichkeitsbereich, den der ,gesunde Menschenverstand” als fraglos
gegeben vorfindet und der ihm solange als unproblematisch erscheint, als nicht
Auffalligkeiten in der Realitit zu Irritationen in den allgemeinen Strukturen des
Denkens und Handelns fiihren.

Der Lebensweltbegriff meint zum einen — gleichsam ahistorisch — ein anthropolo-
gisches Fundament der Bestimmung des Menschen zur Welt und zwar in dem
Sinn, dass die Welt dem Menschen immer schon sprachlich und durch Handlungen
anderer Menschen vorerfahren, also sozial und kulturell vermittelt entgegentritt,
mit Bedeutung versehen ist und sich als subjektiv erlebte Welt von der natiirlichen
Welt unterscheidet. (Beck & Greving, 2012, S. 15)

Man muss gar nicht unbedingt Phdnomenologe im streng philosophischen Sinn sein,
um zu erkennen: ,,Vielmehr ist die Lebenswelt der universale Horizont aller
Erfahrung [...]. Die Lebenswelt ist der erste Grund auch solcher Tétigkeiten, die
diesen Grund befragen und in Frage stellen” (Luft, 2015, S. 50-51). Allein mit dem
Fokus auf eine lebensweltliche Konzeption der Befragung und Infragestellung ist
dies allerdings nicht zu bewerkstelligen. Zumindest bedarf es eines Blicks auf die
Lebenslage als struktureller Voraussetzung und o6konomischer, kultureller und
sozialer Rahmen und einer Lebenswelt als subjektiv emotionaler, mentaler und
aktionaler Umgang mit der je spezifischen Lebenslage:"

Im Gegensatz zu sozialstrukturellen Konzepten wie Schichttheorien, die im We-
sentlichen nur 6konomische Dimensionen ins Zentrum der Betrachtung sozialer
Lagen riicken, ist der Lebenslageansatz mehrdimensional angelegt: Er umfasst
6konomische, nicht-6konomische und immaterielle Dimensionen (z. B. Einkom-
men, Wohnen, Gesundheit, Bildung, soziale Beziehungen). (Beck & Greving,
2012, 8. 17)

Als vermittelnde Kategorie zwischen Lebenswelf und den gesellschaftlichen Struktu-
ren der Lebenslage fungiert das tagtigliche Tun — in der Konzeption einer auf das
Subjekt orientierten Soziologie — praxistheoretisch als alltigliche Lebensfiihrung:
Alltdgliche Lebensfiihrung ist nach Vof3 (2001)

e ein von der Person hervorgebrachte und unterhaltene individuelle Insti-
tutionalisierung fiir ihr Alltagshandeln® (S. 204),

e ein System zur dimensionalen Strukturierung und Koordination der all-
taglichen Tatigkeiten einer Person® (S. 2006),

o das ,,Arrangement der Arrangements der Person mit den sozialen Sphé-
ren, auf die sie verwiesen ist” (S. 208).

Folgen wir einmal mit der von Husserl (1901, S. 7) in seinen Logischen Untersu-
chungen aufgestellten Maxime ,,Wir wollen auf die ,Sachen selbst® zuriickgehen* der
Sphére des Konsums in der alltdglichen Lebensfiihrung.
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2 In/differenz in und von Okonomie & alltéglicher
Lebensfiihrung

Die prinzipiell spannende Frage, wie Wissenschaft Wissen schafft, lasst sich an der
,klassischen* Okonomie gut studieren: Wie selbstverstindlich kann man als Wis-
senschaftler selbstverstindlich idealiter eine prézise mathematische Modellierung
einer ,,lexikografischen Préferenzordnung® des Konsums vornehmen:

Paul konsumiert nur zwei Giiter, Bier (x1) und Brot (x5).

Er ordnet alle moglichen Konsumvektoren zunichst einmal nach der in ihnen ent-
haltenen Menge Bier (in Litern) und nur bei gleicher Menge Bier nach der Brot-
menge (in kg). Um zu zeigen, dass seine Praferenzordnung nicht stetig ist, betrach-
te man den Vektor y = (0; 3). Der Vektor x' (4; 2) liegt dann in der Menge der
schwach vorgezogenen Konsumvektoren, da er mehr Bier enthilt als y. (Breyer,
2015, S. 121)

Brot

A
3 &y

X x2 x!
2 ¢ ) © ©
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% i i i +—>» Bier

0 1 p) 3 4 5

AbD. 1: Rustikal gebackenes Bierbrot (Quelle: Breyer, 2015, S. 121)

Ob damit tatséchlich existierende Konsumpréferenzen und existenzielle Konsumer-
fordernisse der Konsumenten in realiter erfasst werden? Die Wirtschaftswissen-
schaftler haben da ja auch so ihre Zweifel:
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Bemerkung 1 Diese Schar von Indifferenzkurven hat natiirlich kein Konsument in
der Realitét in aller Ausfiihrlichkeit fiir sich ermittelt. Es handelt sich um ein ge-
dankliches Konstrukt des Wirtschaftstheoretikers, mit dem dieser in der Lage ist,
falsifizierbare Hypothesen iiber das Verhalten eines Konsumenten abzuleiten.
(Breyer, 2015, S. 120).

x2
A

0 el

Abb. 2: Fallende Indifferenzkurven (Quelle: Breyer, 2015, S. 120)

Betrachtet man die Frage des Konsums dagegen einmal konsequent aus Sicht der
Konsumenten, so sind beide quasi ein ,siamesisches’ Gespann, sind sie doch
untrennbar aufeinander bezogen: In Form der (iiber)lebensnotwendigen Zufuhr und
Verzehr von Gegensténden des alltdglichen Bedarfs ist eigentlich nur ihre Quantitét
und Qualitdit zum Ge- und Verbrauch gefragt und diesbeziiglich mancher
Uberlegungen und Handlungen wert. Dies wird in der Okonomie durchaus #hnlich
gesehen:

Zum privaten Konsum zéhlen alle Waren und Dienstleistungen, die private Haushalte
zur unmittelbaren Bediirfnisbefriedigung kaufen. Dies umschliefit alle Begriffe wie
Verbrauch, Gebrauch, Verzehr oder Inanspruchnahme. (Handworterbuch des 6ko-
nomischen Systems der Bundesrepublik Deutschalands, S. 272)

Der allerdings entscheidende Unterschied steckt im unscheinbaren Wort ,.kaufen®!
Dies macht als ,,common sense* eigentlich nicht gerade stutzig, da alle Dinge und
Verrichtungen ihren Preis haben und qua Kommodifizierung (Bauman, 2009) nicht
nur alle notwendigen, brauchbaren, niitzlichen und auch nur einfach erwiinschten
Gegenstinde, alle ebenso personengebundenen Verrichtungen, inklusive kiinstleri-
scher Wort-, Kunst- und Musikschdpfungen und menschlichen Beziehungen bis hin
zu Verschmutzungsrechten einen Preis bekommen (vgl. Bierhoff, 2016; Bierhoff in
diesem Heft):

Der Zweck der Kommodifizierung oder in Deutsch: der Verwarung (ohne h!) besteht
nicht primér darin, gute Giiter unter die Leute oder in ferne Regionen zu bringen. Das
Interesse konzentriert sich vielmehr auf das Ende der Transaktion, also auf das Geld
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bzw. das Geld »Strich«, das aus dem Tausch herausspringt. (Hochstrasser, 2013, S.
83)

Abb. 3: Das A & O: Geld — mehr Geld (Quelle: Hochstrasser, 2013, S. 33)

Als Josef Ackermann im Februar 2005 als offentliches Ziel fiir die Deutsche Bank
eine Eigenkapitalrendite im Umfang eines ,,magischen Viertels* in Hohe von 25%
vor Steuern avisierte (Quelle: www.zeit.de/2005/06/Deutsche Bank), waren
medialer Aufschrei grofl und moralische Entriistung allerorten die Folge: Hier zeige
sich, was Profitgier und Gewinnmaximierung anrichte! Wenn dagegen adidas 2016
in seiner Konzern-Gewinn- und Verlustrechnung im Vergleich der 1. Quartale 2015
und 2016 je nach Lesart eine Steigerung des Gewinns vor Steuern um 44,1% bzw.
eines Gewinns von 57,8% dokumentiert, sind die fiir potenzielle Investoren
gedachten Zahlen Ausweis eines liberaus erfolgreichen Unternehmens — und
rechtschaffene Argumente einer FEinladung zur Beteiligung am Aktienkapital
(www.adidas-group.com/de/investoren/kennzahlen/gewinn-und-verlustrechnung).

In beiden — und vielen anderen dhnlich gelagerten — Féllen, beziehen sich Ankla-
ge und Euphorie auf dieselbe Grundlage: Wenn es ganz offensichtlich darum geht,
den in Euro ausgedriickten Uberschuss als Zweck zu bestimmen, kann dieser sich in
Zahlen ausgedriickt ja nur daran bemessen, dass er so gro3 wie moglich ausfillt. Die
Angabe eines ,,Schwellenwertes®, bei dem erfolgreiches Wirtschaften in bedenkliche
Gier iibergeht, ldsst sich daran nicht festmachen! Was den Konsumenten allerdings
stutzig machen konnte, ist, dass all der sachliche und personelle Einsatz ausschlieB3-
lich dem Generieren eines Uberschusses erfolgt — und damit auch die Waren als Pro-
dukte dieses Prozesses nur dessen Erlos dienen! Beziiglich des Konsums hat Baudril-
lard auf eine mogliche Denkfalle hingewiesen: ,,In der tiglichen Praxis werden die
Wohltaten des Konsums nicht als Ergebnis einer Arbeit oder eines Produktionspro-
zesses erlebt, sondern als Wunder™ (2015, S. 48) — und zwar als eines, das aus-
schlieBlich im Namen und zum Nutzen des Konsumenten geschieht! Doch Vorsicht:

Der Lebensmittelsektor ist genau wie alle anderen Wirtschaftszweige durch unser
wachstumsbasiertes System und seine Profit- und Verwertungslogik geprégt. Die ei-
gentliche Aufgabe, uns Menschen mit ausreichend gesunden und nachhaltig produ-
zierten Lebensmitteln zu versorgen, riickt dabei in den Hintergrund — mit schwer-
wiegenden Folgen fiir die Menschen und die Umwelt. (Fairbindung, 2015;
www.endlich-wachstum.de/kapitel/lebensmittel-zum-zweck)
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3 Selbstbild im Spiegelbild... irritierend paradox &
ambivalent

Abb. 4: Reflexion der Reflexion der Reflexion... (© 1979 ABRODMANN)

Der Verweis von VoB3 (2001) auf ,.eine eigenwillige Eigenlogik der alltidglichen
Lebensfiithrung und eine paradoxe Dialektik zwischen selbstbestimmter Aneignung
von Gesellschaft und einem daraus resultierenden Unterworfensein unter eine ei-
gene Konstruktion (S. 17) kann fiir die Konstruktion und Interpretation des
Selbstbildes des Konsumenten wohl ebenfalls konstatiert werden, da ,,die Beschéf-
tigung mit der Rolle des Konsumenten, ob nun akademisch, kommerziell oder blof3
umgangssprachlich betrieben, von einer ausgeprigten Ambivalenz gekennzeichnet
ist. Vereinfacht gesprochen, bewegt sich der Diskurs fortlaufend zwischen beiden
Polen Manipulation und Souverénitit des Konsumenten* (Hellmann, 2011, S. 189).

Die Metapher des Spiegelbildes (gerade in der zunéchst irritierenden Darstel-
lung) kann verdeutlichen, dass das unmittelbar Wahrzunehmende nicht die Erkla-
rung des Phidnomens ist: Beim Spiegelbild werden ndmlich auch nicht Rechts und
Links vertauscht (von Oben und Unten offensichtlich génzlich abgesehen!), son-
dern quasi durch die Spiegeloberfliche hindurch eine Drehung um 180° sugge-
riert.” Ahnlich erfolgt die Reflexion, die (eigene oder auch fremde) Reflexion der
Reflexion, die nicht einfach Widerspiegelung des bereits Vorhandenen ist, sondern
(im besten Fall) eine andere Sichtweise eroffnen kann: ,,Die reflexive Iteration
kann verglichen werden mit dem Blick in den Spiegel mit einem zweiten Spiegel
im Riicken: man sieht sich ,in infinitum** (Luft, 2002, S. 115).
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3.1 Konsum als Wirtschaftsfaktor

Ludwig von Mises beginnt sein Kapitel ,,Der souverdne Konsument* mit:

Das charakteristische Merkmal des modernen Kapitalismus ist die Massenproduk-
tion von Giitern, die fiir den Verbrauch durch die Massen bestimmt sind. Das Re-
sultat ist eine Tendenz zu einer stdndigen Verbesserung des durchschnittlichen Le-
bensstandards, das heiBit eine fortschreitende Bereicherung der Vielen. (von Mises,
1958, S.9)

Wer am Wochenende seinen Briefkasten leert, findet (in Folie eingeschweilit) si-
cher die Werbung aller iiberregionalen Discounter und Supermérkte, Bau-, Einrich-
tungs-, Mobel- und Elektromérkte und sonstiger Anbieter von Waren aller Art;
lokale Anzeigenblitter (gerne als Mittwochs- und Samstagsblatt) setzen die ,Wer-
beflut® fort und ergénzen mit lokalen und regionalen Angeboten und Dienstleistun-
gen. Auf den ersten Blick, konnte dies in der Tat die These von der ,,Massenpro-
duktion von Giitern* zur ,fortschreitenden Bereicherung der Vielen™ bestétigen.
Den Konsumenten erdffnet sich ganz ,augenscheinlich® ein Konsumparadies, in
dem er sich (dem Schlaraffenland gleich) ob der Vielfalt der Angebote in der bes-
ten aller (Konsum-)Welten wéhnen darf. Dass Waren in Hiille und Fiille hergestellt
und angeboten werden, ist ja nicht zu tibersehen und wird manchmal als Milchsee,
Butterberg, Autohalde etc. in der Medienoffentlichkeit etwas problematisierend
verkiindet. Und aus berufenem Munde wird daraus gleich wieder auf eine Gefahr
aufmerksam gemacht: Die Vielfalt wird als Auswuchs, im schlimmsten Fall als
Konsumterror interpretiert und der dazu korrespondierende Part dem Konsumen-
ten als konsumistischer Konsum gleich verdoppelnd attestiert: ,,Der konsumistische
Konsum ist iiberall anzutreffen, er ist omniprésent, er ist ubiquitdr* (Hochstrasser,
2013, S. 76) — und am Ende gar denunziert wird als ,,Homo consumens, den kon-
sumierenden Menschen, der durch MaBlosigkeit, Kurzsichtigkeit und Manipulation
seine Umwelt ebenso wie sich selbst entwiirdigt und ruiniert” (Schmidbauer, 1972,
S.9).

3.2 Macht & Ohnmacht

Wenn die inlindischen Konsumausgaben privater Haushalte im Zusammenhang
Volkswirtschaftlicher Gesamtrechnungen (VGR) im Bruttoinlandsprodukt (BIP)
fiir das Jahr 2015 mit knapp 1633 Milliarden Euro (vgl. Tab. 1) ausgewiesen wird,
auf jeden Einwohner Deutschlands somit knapp iiber 20 000 Euro privater Kon-
sumausgaben kommt, sind das sicherlich imposante Zahlen — und auf diese wird
politisch und wirtschaftlich gerne als stabile Binnennachfrage verwiesen, sichert
sie doch iiber den Kauf von Waren und die Inanspruchnahme der Dienstleistungen
den Erlés des von den Produzenten und Anbietern getétigten Vor- und erwarteten
Uberschuss!
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Tab. 1: Kennzahlen 2015 in Milliarden Euro (Quelle: www.destatis.de)

Bruttoinlandsprodukt 3025,9
Bruttonationaleinkommen 3091,5
Volkseinkommen 2260,6
Bruttolohne und -gehélter 1262,7
Verfiigbares Einkommen der

privaten Haushalte 17517
Private Konsumausgaben 1633,4
Arbeitnehmerentgelt 1543,1
Unternehmens- und 717.5

Vermdgenseinkommen

Die Zahlen konnten auf den ersten gesamtwirtschaftlichen Blick eine erhebliche
Macht der Verbraucher suggerieren, konnen sie doch mit ihren Kaufentscheidun-
gen prinzipiell auf die Herstellung und den Vertrieb von Giitern und die Erbrin-
gung von Dienstleistungen einwirken. Umgekehrt wird jedoch oft auch die Ohn-
macht der Verbraucher konstatiert, indem diese ausschlieBlich als nachfragender
Appendix einer auf Gewinnmaximierung ausgerichteten Wirtschaft betrachtet wer-
den, die — im Gegensatz zu den isoliert agierenden Verbraucherinnen — iiber ent-
sprechende Marktmacht und méchtigen Einfluss der Wirtschaftsverbdnde verfiigt,
um auf politische Entscheidungen mit entsprechenden wirtschaftlichen Auswir-
kungen einzuwirken.

3.3 ,,Auskommen mit dem Einkommen“ - mit Sparen & Schulden

Die Haushaltstheorie

e gcht davon aus, ,,dass Konsumentensouverénitit herrscht. In einem enge-
ren Sinne ist darunter zu verstehen, dass der Haushalt im Rahmen der
ihm zur Verfiigung stehenden Mittel frei, ohne Bevormundung, gemif
seiner Praferenzstruktur entscheiden kann, welche der angebotenen pri-
vaten Giiter er in welchen Mengen kauft* und
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e unterstellt ,.ein zweckrationales Verhalten im Sinne des Okonomischen
Prinzips, nach dem entweder mit gegebenen Mitteln ein groBtmoglicher
Erfolg oder ein gegebener Erfolg mit geringst moglichen Mitteln ange-
strebt wird. Mit dem Nutzen als Mal} der Bediirfnisbefriedigung durch
Konsumgiiter ldsst sich die Rationalitidtshypothese so formulieren, dass
der Haushalt durch den Einsatz seiner in der Form von Produktionsfakto-
ren gegebenen Mittel das Ziel der Nutzenmaximierung verfolgt (Schu-
mann, Meyer & Strobele, 2011, S. 47).

Beziiglich des Anteils des Arbeitnehmerentgelts von 1543 Mrd. Euro am Volks-
einkommen in Hohe von 2260 Mrd. Euro gilt gleiches (die Differenz von 717,5
Mrd. Euro ergeben die Unternehmens- und Vermogenseinkommen). Mit einem
verfiigbaren Einkommen der privaten Haushalte in Hohe von knapp 1758 Mrd.
Euro stehen erhebliche Summen fiir private Konsumausgaben zur Verfiigung. Re-
lativiert wird die disponible Verausgabung allerdings dadurch, dass z. B. im Jahr
2015 von 1633 Mrd. Euro Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland (im
Durchschnitt) bereits gut ein Drittel fiir Wohnung, Wasser, Strom, Gas und andere
Brennstoffe mehr oder weniger fix verplant sind — zwei Drittel der Konsumaufga-
ben stehen hingegen relativ disponibel zur Verfiigung (vgl. Abb. 5)

Sonstige !

36,0 Wohnen, Energie,
Wohnungs-
Bekleidung, 45 instandhaltung
Schuhe ’ 2375 EUR
10,4

Freizeit,

Unterhaltung,

Kultur

Nahrungsmittel, Getranke, Verkehr

Tabakwaren

Abb. 5: Struktur der Konsumausgaben privater Haushalte 2014 (Quelle: www.destatis.de;
Sonstige: Innenausstattung, Haushaltsgerdte und -gegenstinde, Gaststitten- und
Beherbergungsdienstleistungen, Gesundheit, andere Waren und Dienstleistungen,
Post und Telekommunikation sowie Bildungswesen)

119


http://www.destatis.de

Phanomen Konsum/ent

Welche Zweige von Industrie, Landwirtschaft, Handel etc. und wer wiederum in-
nerhalb dieser sich ein Teil des Konsumkuchens ergattern, sichern und erweitern
kann — darum dreht sich dann der Wettbewerb (auch unter erheblichem Werbeauf-
wand), damit die intendierten Gewinne auch realisiert werden konnen. Dieses
,Buhlen‘ um den Konsumenten und der Verteilung der Erlose ldsst sich zwar sehr
leicht in eine Machtposition des Konsumenten umdeuten, der mit seiner Auswahl
an Konsumgiitern letztendlich auch dariiber entscheide, warum, was, wie und zu
welchem Preis die Produzenten die Warenberge und Dienstleistungen zur Verfii-
gung stellten. Dies die eine Seite der Medaille; die andere betrifft die Einkom-
mensseite: Woraus und wie immer sich das verfiighare Einkommen der privaten
Haushalte auch ergeben mag (Lohn/Gehalt, Rente, Transfereinkommen, eBay-
Verkiufe, auch Schwarzarbeit etc.), es bleibt prinzipiell die Schranke fiir den Kon-
sum und ldsst eigentlich nur zwei Moglichkeiten zu: Entweder kommt man damit
plus/minus klar oder {ibt sich in zwei Varianten des Verzichts, indem man aktuell
spart, um sich spéter etwas leisten zu konnen bzw. verschuldet sich, um gegenwir-
tig zwar konsumieren zu konnen, sich dafiir anschlielend aber {iber einen ldngeren
Zeitraum einschranken zu miissen!

Schulden in Euro
Energieunternehmen 331
Versandhduser 451
Telekommunikationsanbieter 811
Vermieter 867

freie Berufe, Gewerbetreibende 1966

Inkassobiiros ) 4387
offentliche Glaubiger 5142
Kreditinstitute 15277
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000

Abb. 6: Durchschnittliche Schulden nach Glaubigerarten 2015 (Quelle: destatis)

Nicht jede Verschuldung ist per se von Ubel, es kommt nur sehr darauf an, ob man
die Schulden auch wieder bedienen — und damit einer eigens eingerichteten Ge-
schéftssphére zu ihren Gewinnen verhelfen kann: Es macht schlie8lich einen deut-
lichen Unterschied, ob man nun einmal in prekdren oder luxuriésen Verhiltnissen
lebt. Deshalb gibt es auch eine klare Kennziffer, nimlich die Uberschuldungsinten-
sitdt I=S/E (Uberschuldungsintensitéit I; Schulden S; monatliches Nettoeinkommen
E; Joachimiak, 2016, S. 32):
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Fiir eine durchschnittliche beratene Person des Jahres 2014 mit 34500 Euro Schul-
den und einem monatlichen Nettoeinkommen von 1 000 Euro ergibt sich somit ein
Indikatorwert von 34. In Worten ausgedriickt: Die durchschnittlichen Schulden be-
tragen das 34-Fache des durchschnittlichen Einkommens je Monat. In der imagina-
ren Situation, dass eine Person ihr gesamtes Einkommen fiir den Schuldendienst
aufwenden konnte, wiirde sie 34 Monate brauchen, um komplett schuldenfrei zu
werden. (Joachimiak, 2016, S. 32)

Fiir Deutschland insgesamt ergibt sich so im Jahr 2014 eine Uberschuldungsinten-
sitdt von 34!

Penibel werden auch die wichtigsten Hauptausléser der Uberschuldung (nur
der im Jahr 2015 neu angelegten Beratungsfille) aufgelistet: Bei 19% liegt der
Ausloser in der Arbeitslosigkeit, fiir 13,5% der Félle sind Erkrankung, Sucht und
Unfall verantwortlich, Trennung, Scheidung, Tod des Partners sorgen in 14% der
Fille fiir eine Uberschuldung, eine (&ffentlichkeitswirksam gern ventilierte) un-
wirtschaftliche Haushaltsfiihrung ist in 11% fiir Schuldenmachen erkennbar und
eine gescheiterte Selbststindigkeit schligt mit 10% zu Buche und last but not least
sorgt ein ldngerfristiges Niedrigeinkommen fiir 7% der Problemfille (vgl. Statisti-
sches Bundesamt, 2016; SCHUFA Kredit-Kompass 2016) — alles bekannte Wech-
selfdlle eines Lebens in der Postmoderne!

3.4 Psychologisierung & Moralisierung

Mit der Hegemonie der Gier hat der kapitalistische Menschentyp jedoch alle Trans-
zendenz verloren und ist zur blanken Charaktermaske geworden. Da leuchten nur
noch die blauen Augen der Gier ohne alle Tiefe und ohne alle Miidigkeit. (Wieland,
Bude & Ostermeier, 2014, S. 93)

Es mag ja sein, dass man zur Unterhaltung solche Charaktermasken im Film goutie-
ren kann — und sich auch dariiber einen Reim iiber die schier grenzenlose Gier an der
Wall Street und anderswo machen und die Millionen- oder gar Milliarden-Salére der
Broker als das eigentlich Uble an den Finanzplitzen geiBeln kann.

Dasselbe aber Otto Normalverbraucher als Antrieb fiir dessen Alltagskonsum zu
unterstellen, geht eigentlich nur, wenn man prinzipiell von einer quasi psychopatho-
logischen Neigung ausgeht und ihn gleichzeitig den ,Fetischen des Konsums*
(schon Bongard, 1964; Hellmann, 2011 wieder) gegeniiber als gedanken- und hilflos
ausgeliefert betrachtet.

Wenn auch es durchaus berechtigte Zweifel an der Figur des ,,miindigen Ver-
brauchers® als eines ,,Mythos zwischen Wunsch und Wirklichkeit* (Brandl, 2012)
gibt, siedelt ein solches Psychogramm (Abb. 7), das schlieBlich der Bonitétspriifung
zugrunde liegt, den Konsumenten zwischen mafslosem Habenwollen und fast krank-
haftem ,, Geiz ist geil “-Mafhalten an — beides extrem ungiinstige Personlichkeits-
merkmale, wenn es um eine Kreditzusage und -vergabe geht.
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Habenwollen «—» MaBhalten

Reich der Winsche Kontrolle behalten
Alles haben wollen MaBhalten
Haltung: infantil, naiv, Korrektsein
gutglaubig Haltung: kritischer
Verdrangung Verbraucher
Abb. 7: Psychogramm des Konsumentens — zwischen Gier und Geiz (Quelle: SCHUFA,
2016, S. 50)

Man kann schlieBlich auch mit wissenschaftlichen Impetus als Professorin fiir
Betriebswirtschaftslehre — Fachgebiet Supply Chain Management (SCM), vulgo
Aufbau und Verwaltung der Logistikkette im Wertschopfungsprozess — und als
vierfache Mutter auf ,,Moneten und Moral* blicken, mit der Frage an die Konsu-
menten ,,Wie viele Sklaven halten Sie? “ liber ,, Globalisierung und Moral* (Hart-
mann, 2016) schwadronieren und Fegefeuer und Hoélle gleichzeitig aufziehen se-
hen, wenn der Konsument sich nicht radikal eines Besseren besinnt:

Wir produzieren und konsumieren uns um Kopf und Kragen: Wirtschaften und
konsumieren wir noch zehn Jahre so weiter wie bisher, ungebremst und unmora-
lisch, werden wir schlieBlich einen Grad gesellschaftlicher Degeneration und seeli-
scher Verwahrlosung erreichen, gegen die Dantes Inferno wie ein Kindergeburts-
tag mit lustigen Hiiten anmutet. (Hartmann, 2016, S. 11)

Da war ja ein Abraham da Sancta Clara in seinen Tiraden der Anprangerung der
Laster geradezu zuriickhaltend und man sehnt sich unwillkiirlich die ,heile* Mo-
dellwelt der Mainstream-Okonomik — zwar mit ihrer abgehobenen Betrachtungs-,
aber immerhin erfreulich niichternen Sichtweise — (wieder) herbei!

Und wie sieht die Losung der ,Sklaven‘frage und eine mogliche ,Absolution®
aus:

Wenn wir Konsumenten nicht nur nach »Geiz ist geil« einkaufen wiirden, wenn
wir Managerinnen und Manager nicht nur kosteneffizient Lieferanten squeezen
und Topmanager nicht nur iiber Corporate Governance, sondern auch iiber Moral
Governance nachdenken wiirden, wire das ein Segen filir uns alle. (Hartmann,
2016, S. 221)
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4 Fair Trade/regional/bio/ethisch/politisch - ganz

konventionell: ,Man kann nicht nicht konsumieren*

Abb. 8: Der Konsum/ent: Waren als Mittel zwischen Geld und mehr Geld (Quelle: Hoch-

strasser, 2013, S. 33)

Als Konsument/in findet man sich schon in einer argen ,Zwickmiihle* wieder:

e Der (private) Konsum zur Bediirfnisbefriedigung stellt offensichtlich
nicht den Zweck der Wirtschaftstitigkeit dar, sondern dient prinzipiell als

Mittel der Geldvermehrung.

e Die wie auch immer begriindeten Entscheidungen fiir entsprechende
Formen das Konsums — auch mit 6kologisch/biologisch/ethisch/politisch
ehrenwert vorgetragenem Impetus — dndern an diesem Prinzip nichts,
verschieben sie doch nur die Zahlungen von einem (z. B. konventionell
arbeitenden) zum anderen (z. B. alternativ fabrizierenden) Produzenten,
die iiber vielfiltige Mallnahmen den Anteil am (Konsum-)Kuchen der

Konkurrenz abnehmen bzw. vorenthalten wollen.

e Man kann sich als Verbraucher/in einen Kopf iiber ,reflektierten Kon-
sum® (Engartner & Heiduk, 2015) und einer ,,moralischen Okonomie*
(Wienold, 2012) und ,,Moralisierung der Mérkte* (Stehr, 2007) machen
und die Auswahl und den Kauf lebensnotwendiger und lebenserleich-
ternder Waren und Dienst-/Hilfeleistungen nach ethischen, fairen, sozia-
len und sonstig integren Gesichtspunkten vornehmen, auf manches frei-
willig auch ginzlich verzichten, aber ebenso Gusto auf vermeintlich oder
tatsdchlich bessere Luxusprodukte und -dienstleistungen haben — eine
komplette Palette steht da in der postmodernen Gesellschaft fiir alle mog-

lichen (und unmoglichen) Anspriiche zur Verfiigung!

e Man sollte sich aber ebenfalls nicht tduschen (lassen): Auf den Punkt ge-
bracht, nimmt man lediglich teil an der Verteilung der in Geld bemesse-
nen Erldse der die Produktion und Distribution von Waren und Service-
leistungen anbietenden Unternehmen. Dies ist in der Tat die Freiheit der
postmodernen Konsument/inn/en. Mit ,,Coping, doping, hoping, shop-
ping* umschreibt Streeck (2015) etwas desillusionierend ein mit den
Verhéltnissen konformes Leben mit der Notwendigkeit des Anpassens,

Aufputschens, Hoffens und Kaufens!
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Der Fair Trade- und Bio-Kaffee vom Discounter entfaltet schlieflich die gewiinschte
Wirkung, schmeckt dazu sehr gut — und das ganz ohne schlechtes Gewissen!

Anmerkungen

1 Konstruktivistisch gedacht, ist die Lebenswelt inklusive der darin alltiglichen
Lebensfiihrung als Wirklichkeit das Ergebnis der subjektiv wahrgenommenen
Realitdt der Lebenslage (vgl. Kraus, 2006), Lebensstil ,,die aktiv formende dul3e-
re Stilisierung des Systems Lebensfiihrung und Identitit die gleichfalls aktiv
formende innere Basierung des Alltags in einem integrierten Selbstbild* (Vo8,
2001, S. 211).

2 Das Spiegelparadoxon in 100SekundenPhysik: https://youtu.be/CEuHk2CxsrA

Literatur

Baudrillard, J. (2015/1970). Die Konsumgesellschaft. Ihre Mythen, ihre Strukturen
(hrsg. v. K.-U. Hellmann & D. Schrage). Wiesbaden: Springer VS.
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-00541-2

Bauman, Z. (2009). Leben als Konsum. Hamburg: Hamburger Edition.

Beck, I. & Greving, H. (2012). Lebenswelt, Lebenslage. In 1. Beck & H. Greving
(Hrsg.), Lebenslage und Lebensbewdltigung (S. 15-59). Stuttgart: Kohlhammer.

Berger, P.L. & Luckmann, T. (2003). Die gesellschaftliche Konstruktion der Wirk-
lichkeit: Eine Theorie der Wissenssoziologie (19. Aufl.). Frankfurt/Main: Fi-
scher.

Bierhoft, B. (2016). Konsumismus. Kritik einer Lebensform (2. Aufl.). Wiesbaden:
Springer Gabler. http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-12223-2

Bongard, W. (1964). Fetische des Konsums. Portraits klassischer Markenartikel.
Hamburg: Nannen Verlag.

Brandl, W. (2012). Der ,,miindige* Verbraucher — ein Mythos zwischen Wunsch und
Wirklichkeit. Haushalt in Bildung & Forschung, 1(2), 86-100.

Breyer, F. (2015). Mikroékonomik. Eine Einfiihrung (6., iiberarb. u. akt. Aufl.).
Wiesbaden: Springer Gabler.

destatis (Statistisches Bundesamt). (2016). Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen.
Wichtige Zusammenhdinge im Uberblick. Wiesbaden: Statistisches Bundesamt.

destatis (Statistisches Bundesamt). (2016). Wirtschaftsrechnungen. Laufende Wirt-
schaftsrechnungen. Einkommen, Einnahmen und Ausgaben privater Haushalte
2014 (Fachserie 15 Reihe 1). Wiesbaden: Statistisches Bundesamt.

destatis (Statistisches Bundesamt). (2016). Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen.
Private Konsumausgaben und Verfiigbares Einkommen. 4. Vierteljahr 2015
(Fachserie 18 Beiheft). Wiesbaden: Statistisches Bundesamt.

124


https://youtu.be/CEuHk2CxsrA
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-00541-2
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-12223-2

Phénomen Konsum/ent |

destatis (Statistisches Bundesamt). (2016). Datenreport 2016: Ein Sozialbericht fiir
die Bundesrepublik Deutschland. Bonn: bpb.
https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Datenreport/Datenreport.html

destatis (Statistisches Bundesamt). (2016). Statistik zur Uberschuldung privater Per-
sonen (Fachseriel5 Reihe5). Wiesbaden: Statistisches Bundesamt.

Engartner, T. & Heiduk, N. (2015). Reflektierter Konsum. Leitlinien einer an ethi-
schen Prinzipien orientierten sozialwissenschaftlichen Konsumbildung. Gesell-
schaft-Wissenschaft-Politik (GWP), 64(3), 335-344.
http://dx.doi.org/10.3224/gwp.v64i3.20753

FairBindung e. V. (Hrsg.) (2015). Lebensmittel zum Zweck. Wirtschaftswachstum &
Erndhrung — Materialien fiir die Bildungsarbeit. Berlin.

Gasteiger, N. (2010). Der Konsument. Verbraucherbilder in Werbung, Konsumkritik
und Verbraucherschutz 1945-1989. Frankfurt a. M.: Campus.

Gutjahr, G. (2015). Markenpsychologie. Wie Marken wirken — was Marken stark
macht (3. Aufl.). Wiesbaden: Springer Gabler.
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-09161-3

Hartmann, E. (2016). Wie viele Sklaven halten Sie? Uber Globalisierung und Moral.
Frankfurt/Main: Campus.

Hellmann, K.-U. (2011). Fetische des Konsums. Studien zur Soziologie der Marke.
Wiesbaden: VS Verlag. http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-92681-0

Hochstrasser, F. (2013). Konsumismus. Kritik und Perspektiven. Miinchen: oekom.

Husserl, E. (1901) Logische Untersuchungen Zweiter Theil. Untersuchungen zur
Phdnomenologie und Theorie der Erkenntnis. Halle: Max Niemeyer.

URN: urn:nbn:de:bsz:25-opus-60206

Husserl, E. (2008). Die Lebenswelt. Auslegungen der vorgegebenen Welt und ihrer
Konstitution. (Husserliana Bd. XXXIX). Dordrecht: Springer.

Joachimiak, W. (2016). Erstmals hochgerechnete Ergebnisse der Uberschuldungs-
statistik. WISTA (Wirtschaft und Statistik), 2, 26-34.

Kraus, B. (2006). Lebenswelt und Lebensweltorientierung — eine begriffliche Revisi-
on als Angebot an eine systemisch-konstruktivistische  Sozial-
arbeitswissenschaft. Kontext. Zeitschrift fiir Systemische Therapie und Familien-
therapie, 37(2), 116-129.

Luft, S. (2002). ,, Phidnomenologie der Phinomenologie “ — Systematik und Methodo-
logie der Phdnomenologie in der Auseinandersetzung zwischen Husserl und
Fink. Dordrecht: Springer.

Luft, S. (2015). Phinomenologische Lebensweltwissenschaft und empirische Wis-
senschaften vom Leben — Bruch oder Kontinuitit? In C. Bermes & A. Hand
(Hrsg.), Phdnomenologische Forschungen. Lebenswelt und Lebensform (S. 47-
65). Hamburg: Felix Meiner.

Schmidbauer, W. (1972). Homo consumens. Der Kult des Uberflusses. Stuttgart:
Deutsche Verlagsanstalt.

125


https://www.destatis.de/DE/Publikationen/Datenreport/Datenreport.html
http://dx.doi.org/10.3224/gwp.v64i3.20753
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-09161-3
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-92681-0

Phanomen Konsum/ent

Schubert, K. (Hrsg.) (2005). Handwérterbuch des 6konomischen Systems der Bun-
desrepublik Deutschland. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften.

SCHUFA (2016). Kredit-Kompass 2016. Empirische Untersuchung der privaten
Kreditaufnahme in Deutschland. Konsumentenverhalten in Zeiten des Online-
Payments Wiesbaden: SCHUFA-Holding AG.
https://www.schufa.de/media/editorial/ueber uns/bilder/studien_und publikation
en/kredit kompass/SCHUFA_Kredit-Kompass-2016.pdf

Schumann, J., Meyer, U. & Strobele, W. (2011). Grundziige der mikroékonomischen
Theorie (9., akt. Aufl.). Berlin: Springer.
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-642-21225-3

Schiitz, A. (1932). Der sinnhafte Aufbau der sozialen Welt. Eine Einleitung in die
verstehende Soziologie. Wien: Julius Springer.
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-7091-3108-4

Schiitz, A. & Luckmann, T. (2003). Strukturen der Lebenswelt. Konstanz: UVK.

Stehr, N. (2007). Die Moralisierung der Mdrkte. Eine Gesellschafistheorie. Frankfurt
a. M.: Suhrkamp.

Streeck, W. (2015). Wie wird der Kapitalismus enden? Blitter fiir deutsche und in-
ternationale Politik, 3 (Teil I), 99-111; 4 (Teil 1I), 109-120.

von Mises, L. (1958). Die Wurzeln des Antikapitalismus. Frankfurt/Main: Fritz
Knapp Verlag. http://docs.mises.de/Mises/Mises_Antikapitalismus.pdf

VoB, G. G. (2001). Der eigene und der fremde Alltag. In G.G. Vo3 & M. Weihrich
(Hrsg.), tagaus — tagein. Neue Beitrdge zur Soziologie Alltdglicher Lebensfiih-
rung (S. 203-217). Miinchen: Rainer Hampp.

Wieland, K., Bude, H. & Ostermeier, T. (2014). Lebensliigen im Kapitalismus. Miin-
chen: Hanser.

Wienold, H. (2012). Fair Trade: Moralische Okonomie oder Aquivalententausch?
Peripherie, 32(128), 500-508.

Verfasser

Werner Brandl M. A.
Institutsrektor

Staatsinstitut fiir die Ausbildung von Fachlehrern
— Abteilung I —

Am Stadtpark 20

D-81243 Miinchen

E-Mail: wbrandl@stif2.de
Internet: www.stif2.de

126


https://www.schufa.de/media/editorial/ueber_uns/bilder/studien_und_publikation
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-642-21225-3
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-7091-3108-4
http://docs.mises.de/Mises/Mises_Antikapitalismus.pdf
mailto:wbrandl@stif2.de
http://www.stif2.de

Erndhrungstrends |

Thomas Schroder

Ernahrungstrends im Kontext von Individualisierung
und Identitat

Spatmoderne Konsumbedingungen fordern dem Individuum ein hohes Maf} an Reflexivitét in
Bezug auf alltdgliche Konsum- bzw. Kaufentscheidungen ab und sind Voraussetzung fiir die
praktische Verkniipfung von Wertvorstellungen (Normativitéten) und Erndhrungsverhalten
im Alltag des Individuums. Erndhrungstrends setzen hier an, indem sie Wertvorstellungen
biindeln und dem Einzelnen Ankniipfungspunkte fiir Identifikations- und Orientierungspro-
zesse bieten.

Schliisselworter: Erndhrungstrends, Identitdt, Individualisierung, Spatmoderne, Normativitét

1 Spatmoderne Konsumbedingungen als
Voraussetzung fiur Ernahrungstrends

Essen ist im Trend. Gegenwirtig zeichnet sich der historischen Prézedenzfall eines
Booms an Erndhrungstrends ab, die dem Einzelnen jeweils ein bestimmtes Essver-
halten abverlangen. Dies sind z. B. neue Trends wie Paleo-Didt, Raw-Food-Diit,
Clean Eating, Nordic Diet, Soylent, Frei-von-(Ovo-Lactco-Gluten-etc.-)Erndhrung,
aber auch alte Bekannte wie unterschiedliche ausgeprigte Formen des Vegetarismus
oder Veganismus. Unklar ist, warum es gegenwirtig so viele Erndhrungstrends gibt
und warum sich offenbar so viele Menschen zu Erndhrungstrends hingezogen fiihlen.
Ferner ist nicht klar, warum Erndhrung tiberhaupt zum Gegenstand von gesellschaft-
lichen Trend-Erscheinungen werden konnte — ein Erklarungsversuch.

Der vorliegende Beitrag betrachtet Konsum aus der Perspektive einer Gegen-
wartsbeschreibung, die sich als ,,spdtmodern* versteht und die sich durch spezifische
Bedingungen vom der Beschreibung der Gegenwart als ,,postmodernen® abgrenzt.
Zu den (hier nur auszugsweise genannten) spezifischen kontextuellen Bedingungen
der Spatmoderne zdhlt eine sich strukturell globalisierende Welt, in der internationale
Handelsketten und -netzwerke dadurch an Relevanz gewinnen, dass sie eine Distanz
schaffen zwischen den Orten und Bedingungen der Produktion und den Orten des
Konsums. Zu den Bedingungen der Produktion z&hlen bspw. Arbeiterrechte und
umweltschidigende Implikationen. Damit einher geht eine wissenschaftliche Litera-
tur, die politische Konzepte von Biirgerschaft (Citizenship) mit unterschiedlichen
Auslegungen des Konsumenten- sowie des Verantwortungs-Begriffs verkniipft (vgl.
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Kneip, 2013; Spaargaren & Oosterveer, 2010) und die Konsumieren in bestimmten
Féllen als politische Handlung versteht.

Der citizenconsumer (Spaargaren & Oosterveer, 2010) ist darin konzeptualisiert
als Konsument, der sein Anliegen und Wertvorstellungen durch Konsum artikuliert
und der Alltagspraktiken und -handlungen (wie z. B. Kaufentscheidungen) normativ
mit eben diesen Wertvorstellungen verkniipft. Der Ausdruck von Normativitdt in den
Alltagspraktiken und alltdglichen Handlungen des Individuums durch Konsum zéhlt
ebenso zu Phidnomenen der Spiatmoderne, das in Verldngerung konsequent im Kon-
zept des ,,politischen Konsums* miindet: Konsumieren wird in dieser Lesart Mittel
zum Ausdruck von politischen Préferenzen, das die Anliegen und Wertvorstellungen
(Normativititen) des citizenconsumer idealiter in (gewiinschte) Verdnderungen der
Produktions- und Vermarktungsbedingungen transformiert. Konsumentscheidungen
werden auf diese Weise zu politischen Handlungen, die die geografischen Grenzen
reprasentativer Demokratien iiberschreiten und auf Prozesse Einfluss nehmen, wel-
che letztere nicht effektiv beeinflussen konnen.

Trends sind immer sozial gelagert. Erndhrungstrends fallen in den soziologischen
Forschungsbereich des Erndhrungsverhaltens. Um das an Trends orientierte (trendge-
leitete) Erndhrungsverhalten besser zu verstehen, spielt ein weiteres Phdnomen eine
entscheidende Rolle: die Allgegenwart des Gesundheitsthemas in Politik, Wirtschatft,
Medien und im Alltagsleben vieler Menschen. Gesundheit ist das primédre Thema,
dass den ndchsten (bereits begonnenen) groflen Wirtschaftszyklus im Sinne Kondra-
tieffs bestimmen wird (vgl. Handeler, 2005). Doch der Wirtschaftszyklus allein lie-
fert keine hinreichende Erklarung.

Unter dem Stichwort, das ,,unternehmerische Selbst”, beschreibt der Soziologe
Ulrich Brockling (Brockling, 2007) wie der Einzelne das Leben wie auch das
»Selbst™ als Projekt konstruiert und empfindet, das nie fertig, sondern in einem Dau-
erverbesserungszustand ist: in einem Zustand permanenter Selbstoptimierung. Indi-
vidualisierungstheoretisch (mit Beck, 1986) bedeutet dies ein Disponibel- und Opti-
mierbar-Werden des Selbst. Das Selbst ist damit zum Teil eines fortschreitenden
Individualisierungsprozesses geworden, der immer mehr Bereiche der Gesellschaft
erfasst. Dieser Prozess findet innerhalb eines 6konomischen Rahmens statt, der auf
den Maximen von Effektivitit, Nutzenmaximierung, Leistung und ,,output* aufbaut.
Daraus resultiert eine Handlungslogik der Optimierung, die dem Einzelnen nahelegt,
den Alltag bzw. Alltagshandlungen nach 6konomischen Kriterien zu gestalten. Die
Alltagswelt wird so zunehmend d6konomisiert.

In dieser Situation wird Gesundheit zu einer Art Meta-Wihrung, ohne die die
Aneignung anderer Kapitalsorten (wie soziales, 6konomisches, kulturelles und sym-
bolisches Kapital; vgl. Bourdieu, 1987) erschwert oder gar unmoglich ist. Gesund-
heit ist in dieser Situation zugleich Voraussetzung und Bedingung wie auch Aus-
druck des personlichen Erfolges.
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2 Trends im Ernahrungsbereich

Im Erndhrungsbereich gab es schon vor Jahrvorzehnten Trends, wie z. B. Herman-
Weizen-Sauerteig oder Kefir-Pilzkulturen, die man von Haushalt zu Haushalt weiter-
reichte. Allerdings waren dies keine Erndhrungstrends, so wie wir sie heute beobach-
ten. Heutige Erndhrungstrends sind in ihrer Reichweite viel umfassender und nicht
zu vergleichen mit den partikularen Phinomenen fritherer Zeit. Das gilt sowohl in
Bezug auf die praktischen Alltagshandlungen derer, die einem Trend folgen, als auch
in Bezug auf die damit verbundenen individuellen Wertvorstellungen und deren
sichtbaren Ausdruck. Heute wie frither geht und ging es auch darum, ,,in“ zu sein
und ,,dabei* zu sein. Der Ausdruck sozialer Zugehorigkeit spielte insofern auch fri-
her eine Rolle.

Doch im Unterschied zu frither gibt es heute bei vielen Erndhrungstrends ganz
umfassend darum, ,,richtig® zu handeln. Alltagshandlungen finden in einem komple-
xen Spektrum statt, das unterschiedliche Dimensionen aufweist: Eine Handlung kann
aus Sicht des Individuums beispielsweise gesundheitlich richtig sein, gleichzeitig
aber okologisch oder moralisch fragwiirdig: eine vitaminreiche Tropenfrucht zum
Beispiel ist gesundheitlich gewiss wertvoll; der Konsum der Frucht mag aber aus
Sicht des Einzelnen mit inakzeptablen dkologischen oder moralischen Implikationen
verbunden sein, wenn etwa der Pestizideinsatz bei der Aufzucht oder der CO,-
Ausstofl beim Transport der Frucht hoch ist, oder aber Plantagenarbeiter zu gering
entlohnt oder anderweitig sozial benachteiligt werden.

Ein Trend hat mindestens ein Distinktionsmerkmal, durch dass er sich durch ei-
nen Neuigkeitswert zum bereits Vorhandenen unterscheidet. Im Fall von Frei-von-
Produkten, Soylent oder Clean Eating bspw. ist es das Lebensmittel selbst, das sich
durch bestimmte stoffliche oder kompositorische Eigenschaften abgrenzt. Auch die
Art und Weise der Zubereitung bzw. des Verzehrs dient in einigen Féllen als Unter-
scheidungsmerkmal. Beim Raw Food z. B. ist Ungekochtes und Nicht-Prozessiertes
unbedingte Voraussetzung. Auch durch die spezifische Kombination von Lebensmit-
teln oder durch den Ausschluss bestimmter Lebensmittelgruppen kann sich ein Er-
ndhrungstrend definieren. Beispiele hierfiir sind der Vegetarismus, Veganismus oder
die Paleo-Diit, bei den jeweils fleischhaltig, tierische oder vorgeblich zivilisatorische
Inhaltsstoffe wegfallen.

Wihrend frithere Trends top-down, also vom Hersteller zum Konsumenten ver-
liefen, gestalten letztere heute hdufig aktiv mit. Frither waren Marketing-Abteilungen
und -Agenturen damit befasst, in Umfragen Konsumentenwiinsche zu identifizieren,
Entwicklungen zu prognostizieren und diese wie jene in die Produktentwicklung zu
iiberfithren. Heute ermdglichen die digitalen Medien eine Zusammenarbeit von Kon-
sumenten und Produktentwickeln, die sich durch Wechselseitigkeit auszeichnet. Die
Nestle Zukunftsstudie beschreibt diesen Prozess als ,,co-creation” (Nestlé Zukunfts-
studie, 2015): Uber soziale Netzwerke entwickeln Konsumenten und Hersteller in
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einigen Fillen ganze Trends zusammen, indem sich Konsumenten untereinander und
mit den Herstellern tiber Wiinsche und Machbarkeiten austauschen.

Ferner bendtigt ein Trend eine ,kritische Masse* an Trendfolgern, die diesen mobili-
sieren. Mit der Zunahme an Trendfolgern stabilisiert und etabliert sich ein Trend
dann gegebenenfalls {iber einen lingeren Zeitraum (in Anlehnung an Oren & Smith,
1981; Rogers, 1995).

Damit sich ein Trend stabilisiert, braucht es flexible Markte, die neue, von
Trend-Folgern nachgefragte Produkte bereitstellen; im Fall von Frei-von- und vega-
nen Produkten zeigt sich dies beispielhaft. Ein konkretes Beispiel ist hier die vegeta-
rische Mortadella des traditionsreichen Fleischverarbeiters Riigenwalder, von der die
Firma im Jahr 2015 bis zu fiinfmal mehr verkaufte als von ihrer traditionellen Mor-
tadella (Lebensmittelzeitung 36/2015).

3 Eignet sich Erndhrung zur Identifikation?

Der eigentliche Vorgang des Essens, ndmlich das Aufnehmen der Nahrung durch
den Mund, hat eine besondere Unmittelbarkeit. Nahrung wird im Empfinden des
Essenden beim Essen gewissermafBlen inkorporiert und dadurch fiir den Augenblick
zum Teil des Korpers; wird gewissermallen eins mit dem Korper. Aus wissenschaft-
licher Sicht ist das natiirlich nicht so. Im subjektiven Empfinden eines Menschen
beim Essen kann das jedoch der Fall sein. Insofern ist eine Identifikation mit dem
Essen aus Sicht des Individuums einfach und naheliegend.

Essen dient auch als Indikator der Zugehdrigkeit zu einer sozialen Gruppe. Men-
schen nutzen seit jeher, jedenfalls seit es strukturierte Gesellschaften gibt, Essen als
Ausdruck ihrer sozialen Position. Im Mittelalter bspw. war das Jagen und damit der
Verzehr von Wild dem Adel vorbehalten. Heutzutage wird Essen auch zur Distinkti-
on genutzt. Champagner und Kaviar zeigen das beispielhaft (vgl. Berger, Ho & Jos-
hi, 2011). Wohlhabende leisten sich in der Regel andere Lebensmittel als Geringver-
diener. Fiir den Identifikationsprozess bedeutet das, dass der Einzelne sich iiber das
Essen mit seiner Lebenssituation und mit seiner sozialen Lage identifiziert. Nicht
ausschlieBlich iiber das Essen, aber eben auch.

Dass Essen bewusst als Abgrenzungsmerkmal dient, trifft auch heute noch zu.
Jedoch trifft das besonders auf statusorientierte (konservative und traditionelle) sozi-
ale Milieus zu. Fiir die gesellschaftliche Mitte hat das Essen unterschiedliche Funkti-
onen. Essen kann hier auch Medium zum Ausdruck eines selbst gewéhlten Lebens-
stils sein. Wer fiir sich entscheidend, ab morgen einen gesunden Lebensstil zu haben,
wird entsprechend essen.

Essen kann auch zur Identifikation mit der eigenen Herkunft dienen. Der Schwa-
be in Berlin wird bei Spitzle wohl immer an Zuhause denken. Gleiches gilt fiir Mig-
ranten, die sich in der Fremde ihrer Herkunft vergewissern, indem sie Rezepte ihrer
jeweiligen Landeskiiche kochen. Essen ist hier Teil einer Riickbindung an die zu-
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riickgelassene Heimat. Dies gilt das auch fiir Familien: Wer das kocht, was Mutter
oder Oma friiher in der Kindheit gekocht haben, kann sich mit seiner Herkunftsfami-
lie identifizieren.

4 Wahlfreiheiten, Identitat und Wertvorstellungen

Essen ist heute im historischen Vergleich verhiltnisméBig billig. Fiir die breite Mitte
der Gesellschaft ist Essen im Alltag erschwinglich und das Angebot ist iippig. So
findet sich der Verbraucher, bildlich gesprochen, vor dem Lebensmittelregal im Su-
permarkt und steht zugleich vor dem Paradoxon, dass Wahlfreiheiten immer auch
Entscheidungszwinge mit sich ziehen (Loo & van Reijen, 1992). Wenn Essen aber
nicht einfach bedeutet, satt zu werden, sondern stattdessen stark und hochgradig
multipel mit Bedeutung aufgeladen ist, entsteht eine neue Situation. Die Wahl des
Essens ist zugleich Wahl, oder jedenfalls die Riickbestdtigung der eigenen Identitt.
Das Individuum trifft mit der Wahl der Lebensmittel einerseits eine Entscheidung
iiber das eigene Selbstbild (,,So will ich sein!*); andererseits auch eine Wahl {iber das
antizipierte Fremdbild (,,So will ich von anderen wahrgenommen werden!*).

In einer solchen Situation muss der Einzelne einer (Kauf-)Entscheidung also die
Frage vorausstellen, was ihr oder ihm am Produkt wichtig bzw. wichtiger ist: Soll es
ein gesundes, ein okologisch vertrdgliches, ein ,,fair gehandeltes* Import-, ein loka-
les, regionales, oder gar ein cooles Produkt sein? Soll (oder muss) es gilinstig sein
oder einfach nur gut schmecken? Die Komplexitdt dieser Entscheidung stellt viele
Konsumenten vor eine nicht-triviale und herausforderungsvolle Aufgabe und zwingt
das Individuum geradezu unweigerlich, sich reflexiv der genannten Frage zu stellen:
Was ist mir wichtig, was ist mir im Zweifelsfall unter bestimmten limitierenden Be-
dingungen wichtiger? Abstrakter ldsst sich die Frage auf zweierlei Weise formulie-
ren: Womit identifiziere ich mich? Oder: Was sind meine Wertvorstellungen?

Essen wird auf diese Weise zum Ausdruck von Wertvorstellungen, mit denen
sich der Essende identifiziert. Dies sind keineswegs nur moralische Werte, also Aus-
sagen dariiber, was moralisch gut, richtig oder wiinschenswert wére. Es geht beim
Essen viel allgemeiner darum, was Individuen wichtig ist. Der Britische Soziologe
Andrew Sayer bringt dieses Werte-Konzept griffig in der Phrase things that matter to
people auf den Punkt (Sayer, 2011).

Erndhrungstrends setzen genau hier an. Sie fangen jeweils unterschiedliche Wer-
tehaltungen auf und biindeln sie, sodass sich der Einzelne gewissenmalien nur je-
weils einen Trend aussuchen muss, der ins eigene Wertespektrum passt bzw. der das
eigene Wertespektrum am besten widerspiegelt.

Beim Clean Eating zeigt sich das beispielhaft. Nach dem Motto ,,zurilick zur Na-
tur® ist alles erlaubt, was clean, also natiirlich, unverarbeitet und vollwertig und ohne
Zusitze ist. Die Faustregel lautet, dass Produkte mit mehr als fiinf Zutaten nicht
»clean® sind. Auf der Werte-Ebene vereint Clean mindestens zweierlei, ndmlich
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Gesundheit einerseits und andererseits eine immanente Kritik und Skepsis gegeniiber
der Lebensmittel verarbeitenden Industrie, oder gar der industriellen Lebensmittel-
produktion im Ganzen.

Auch die Paleo-Diit ist ein illustratives Beispiel fiir den Ausdruck von Wertehal-
tungen beim Essen. Paleo folgt dem Kredo ,,zuriick zu den Urspriingen, wobei aus
wissenschaftlich aufgeklarter Sicht eine Attribuierung als ,,vermeintlich® erfolgen
sollte. Paleo-Kostler essen nichts von dem, was die menschliche Zivilisation in den
vergangenen 10.000 Jahren hervorgebracht hat. Zum einen tun Paleo-Anhénger das
unter der Pramisse, sich damit gesund zu erndhren. Zum anderen schwingt hier eine
von der Romantik inspirierte Zivilisationskritik mit. Eine Skepsis gegeniiber den
erndhrungsphysiologischen Errungenschaften der menschlichen Zivilisation. Kultu-
relles ist in dieser dichotomen Lesart bose, Natiirliches gut.1

Auf Werteebene stehen die genannten Beispiele fiir ,,Gesundheit®, ,,Industriekri-
tik und ,,Zivilisationskritik“. Auch andere Kriterien kommen bei der Auswahl des
Essens zum Tragen, wie die folgende Aufzéhlung schlaglichtartig veranschaulicht.
Menschen wéhlen Thre Erndhrungsweise aus gesundheitlichen, 6konomischen, dko-
logischen, &sthetischen, politischen, spirituellen, sozialen, diétetischen, ethischen,
religiosen, vielleicht auch kosmetischen oder hygienisch-toxikologischen Erwagun-
gen (in Anlehnung an Leitzmann & Hahn, 1996). Mit dieser Ausz&hlung sind nicht
die Wertehaltungen im Einzelnen beschrieben. Die Liste lieBe sich nahezu beliebig
erweitern und verdeutlicht, welche Fiille von Ankniipfungspunkten fiir mogliche
Identifikationen das Essen dem Einzelnen bietet (vgl. auch Wolf, 2012). Jedem Er-
ndhrungstrend ordnet sich das eine oder andere der aufgezihlten Adjektive zu, meis-
tens sogar mehrere zugleich, da Trends diese (als Neuigkeitswert) oft neu kombinie-
ren und biindeln.

5 Ernahrungstrends als alltagpraktische
Handlungsvorlagen

Aus (alltags)soziologischer Sicht bieten Erndhrungstrends dem Individuum lebens-
weltliche Orientierung. Sie stoen damit auf Seiten des Individuums auf Nachfrage,
da die regelméBig innerhalb der Erndhrungswissenschaften generierten Informatio-
nen bei interessierten Laien alte Erndhrungsgewissheiten erodieren lassen oder ei-
nander schlicht zuwiderlaufen. Die Informationsmedien tragen durch fragwiirdige
Darstellung von Sachverhalten nicht selten ihren Anteil zur Verunsicherung bei und
sehen sich selbst Sensationen verpflichtet, die keine sind. In der Folge unterliegt fiir
den Konsumenten das Wissen um das, was als ,,gesunde Erndhrung® anzusehen ist,
einem steten Wandel mit kurzen Halbwertszeiten. Zu diesem Gesamtbild summieren
sich in den vergangen anderthalb Dekaden nahezu permanent alle paar Monate neue
Skandale mit Berichten iiber Tierquélerei in der Massentierzucht, leer gefischte Mee-
re, BSE etc.
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Viele Menschen sind infolge dessen bei der Wahl ihrer Lebensmittel verunsi-
chert, was sich zudem angesichts der breiten Auswahl an Lebensmitteln verstarkt.
Um im Alltag téglich eine Fiille von Entscheidungen treffen zu konnen, nutzen Men-
schen das, was die wissenschaftliche Entscheidungstheorie als Entscheidungs-
Shortcuts bzw. Heuristiken beschreibt. Heuristiken sind Meta-Kriterien, die ein Indi-
viduum festlegt, um einzelne Entscheidung durch Komplexitatsreduktion relativ zu
erleichtern (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011). Sie ermoglichen dem Einzelnen, durch
eine komplexe Alltagswelt voller Wahlfreiheiten und Entscheidungszwéngen zu
navigieren.

Fiir Veganer zum Beispiel ist klar, dass nichts Tierisches in den Einkaufswagen
kommt. Dartiber muss der Veganer dann im Einzelfall nicht neu entscheiden. Der
Paleo-Esser weil} sofort: rohes Fleisch rein, Weizenprodukte bleiben draulen. Uber
Entscheidungs-Shortcuts legen wir fest, wie wir uns im Alltag praktisch verhalten.
Erndhrungstrends bieten dafiir das ideale Medium, da sie Handlungsmuster vorge-
ben. Wer sich einem Trend anschlieit, der den eigenen Wertvorstellungen entspricht,
bekommt dafiir eine sozial etablierte Handlungsvorlage.

6 Individualisierung der Ernahrung

Wenn wir Individualitdt soziologisch mit Ulrich Beck (Beck, 1986) als Disponibel-
Werden des vormals Normalen, Selbstverstindlichen und Nicht-Hinterfragten ver-
stehen, so sind Erndhrungstrends gewiss ein Ausdruck von Individualisierung. Aller-
dings driickt sich hierin nicht das Individuum als handelnder Akteur aus; der
Beck’sche Gedanke ist an dieser Stelle abstrakter: Individualisierungsprozesse zei-
gen sich darin, dass etwas, das zuvor selbstverstdndlich war, nun der Selbstbestim-
mung durch das Individuum offensteht.

Noch in der Generation der Nachkriegszeit war es vollkommen normal, zu essen,
»was auf den Tisch kommt“ (und was mir nebenbei vielleicht noch ganz gut
schmeckt). In individualisierungstheoretischer Lesart wird das Normale hoch dispo-
nibel zu: ,,Essen, was keine Laktose enthilt”, ,,Essen, was keine tierischen Bestand-
teile enthalt™ oder ,,Essen, was nicht mehr als 5 natiirliche Zutaten enthalt”. Frither
war klar: Wer ,,Milch* sagt, meint Kuhmilch. Heute gilt nachzufragen, ob es Man-
delmilch, Soyamilch, Getreidemilch, Hanfmilch, Ziegenmilch oder am Ende doch
Kuhmilch gemeint ist, und ob diese dann bio, fair oder lieber regional sein soll. Glas-
flasche oder Tetrapack. Es entstehen Wabhlfreiheiten in einem Lebensbereich, der
zuvor als selbstverstindlich galt. Insofern konnen wir bei den Erndhrungstrends von
einem Individualisierungsprozess und von einer Individualisierung der Ernéhrung
sprechen.?
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7 Zusammenfassung und Fazit

Als Individuum ist der Einzelne bemiiht, einen Zustand von Kohérenz, Konsistenz
und Kontinuitdt zu erzeugen. Dies gelingt zum Teil durch bewusste Identifikation
mit Werten, die dem Individuum Halt und Orientierung geben. Erndhrungstrends
eignen sich hervorragend als Medium zum Ausdruck von normativer Wertvorstel-
lungen. Daher ist die Identifikation mit ihnen so naheliegend. Das Individuum identi-
fiziert sich mit einem bestimmten Set von Werten und kann diesen dann tiglich
durch die Wahl des Essens Ausdruck verleihen. Aufgrund dieser Routinisierung
durch alltdgliche Handlungen reproduziert der Einzelne gewissermalflen tdglich seine
Wertewahl und gibt ihr damit Stabilitét iiber einen ldngeren Zeitraum.

Im Alltag bietet diese Identifikation entscheidende Vorteile. Wer sich auf einen Er-
ndhrungstrend festlegt, schliet sich damit sozial etablierten Handlungsmustern an.
Durch Entscheidungs-Shortcuts wie ,,Ich esse nur gesunde Lebensmittel®, ,,nur un-
verarbeitete Lebensmittel”, ,,nur lactosefreie* oder ,,nur vegane Lebensmittel®, redu-
ziert sich die im Alltag vorgefundene Komplexitéit dramatisch.

Die meisten Erndhrungstrends bauen auf einem immanenten Gesundheitsver-
sprechen, was angesichts des gegenwirtigen Selbstoptimierungs-Paradigmas ihre
Attraktivitdt erhoht.

Dies zusammen mit der Tatsache, dass wir heute eine sehr flexible und kompeti-
tive Marktstruktur haben, die auf Trends sehr schnell reagieren und diese schnell
bedienen kann, macht den gegenwirtigen Erfolg der Erndhrungstrends aus. Es deutet
alles darauf hin, dass Ernédhrungstrends noch langer im Trend sein werden.

Anmerkungen

1 Eine Paleo-Didt kann auch Ausdruck eines minimalistischen und performativen
Lebensstils sein.

2 Wenn wir Individualitit in seiner alltagssprachlichen Lesart als Einzigartigkeit und
Originalitét der eigenen Person verstehen, ist das nur bedingt so. Wenn wir Indivi-
dualitét als Einzigartigkeit verstehen, kommt es wohl eher einem Schwarmverhal-
ten gleich, sich einem Trend anzuschliefen. Immerhin schaltet der Einzelne sein
Erndhrungsverhalten dann mit vielen Tausenden oder Hunderttausenden anderen
gleich.
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