Vom passiven zum aktiven Konsum

NEUE KONZEPTE

Mehr Verantwortung fiir

den Konsumenten

Die Rolle des Konsumenten bei der Mitge-
staltung einer nachhaltigen Marktwirtschaft
wird noch immer unterschitzt. Der Beitrag
erlautert die besondere Verantwortung der
Konsumenten fuir die Folgen ihrer Kauf- und
Nutzenentscheidungen und zeigt, welchen
aktiven Einfluss sie auf marktwirtschaftliche
Prozesse nehmen kénnen.

Von Ludger Heidbrink und Imke Schmidt

irtschaften vollzieht sich in Haushalten und Betrieben.”
W(Schmalen 2002, S.4). Eine fast selbstverstindliche Aussa-
ge, die sich auch im klassischen Marktmodell von Angebot und
Nachfrage widerspiegelt. Sie bedeutet letztlich nichts anderes,
als dass sowohl Produzenten als auch Konsumenten in einem
marktwirtschaftlichen System wirtschaftliche Entscheidungen
treffen, die die Verwendung und Allokation knapper Ressourcen
betreffen.

Konsumenten als Wirtschaftsakteure

Diese Zweiparteiigkeit der Marktbeziehungen bedeutet, dass
im Rahmen der Forderung nach mehr Verantwortung durch die
Marktakteure, wie sie vor allem im Leitbild der 6konomischen,
6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit ihren Ausdruck fin-
det, neben der Seite der Produzenten auch die Seite der Konsu-
menten betrachtet werden muss. Denn das Handeln und die
Entscheidungen der Konsumenten haben wesentlichen Einfluss
auf die sozialen und ckologischen Auswirkungen von Massen-
konsum und -produktion. Es ist der Interdependenz von Ange-
bot und Nachfrage geschuldet, dass Unternehmen und Konsu-
menten eine geteilte Verantwortung tragen und nur gemeinsam
marktwirtschaftliche Strukturen so verindern kénnen, dass ne-
gative Auswirkungen auf Mensch und Umwelt vermieden wer-
den (Young 2008; Neuner 2008).

Im Folgenden stellen wir Ergebnisse des Forschungsprojek-
tes , Konsumentenverantwortung — Neue Macht und Moral des
Verbrauchers* vor, das von 2008 bis 2010 am Center for Respon-
sibility Research des Kulturwissenschaftlichen Instituts Essen
durchgefiihrt und von der Hamburger Stiftung fiir Wirtschafts-
ethik geférdert wurde. Dafiir beschiftigen wir uns zunéchst mit
der Verantwortung der Konsumenten in theoretischer Hinsicht,
um dann anhand zweier exemplarischer Anwendungsbereiche,
der regenerativen Energie und dem motorisierten Privatverkehr,

die Defizite ihrer Umsetzung durch die Konsumenten in der
Alltagspraxis zu verdeutlichen. Die Schlussfolgerung daraus
wird sein, dass Konsumenten bisher im Rahmen der nachhal-
tigen Marktentwicklung gegeniiber Politik und Unternehmen
eine eher passive Rolle einnehmen. Im letzten Teil des Artikels
werden wir deshalb vier Wege aufzeigen, auf denen Konsumen-
ten zur aktiven Ubernahme ihrer marktwirtschaftlichen und po-
litischen Verantwortung gebracht werden kénnen.

Die Verantwortung der Konsumenten

Das Prinzip der Verantwortung steht in den wirtschaftsethi-
schen Debatten der letzten Jahre im Vordergrund, weil es nicht
nur darum geht, an das moralische Gewissen von Marktakteu-
ren zu appellieren, sondern auch das Bewusstsein fiir komple-
xe Gkonomische Handlungszusammenhinge zu erzeugen.
Verantwortung bedeutet nicht nur, die Ursachen von Fehlent-
wicklungen zu erkennen. Es bedeutet auch, dass Akteure die Ver-
antwortung fur die intendierten und nicht intendierten Folgen
ihres Handelns tibernehmen und sich um die Beseitigung von
Missstinden kiimmern (Ahaus/Heidbrink/Schmidt 2011; Heid-
brink 2010).

Um die Verantwortung von Konsumenten eingrenzen und
bestimmen zu kénnen, ist es daher notwendig, zunichst die fiir
den Zusammenhang der nachhaltigen Entwicklung relevanten
negativen Folgen konsumtiven Handelns in den Blick zu neh-
men, um daran anschlieffend die Moglichkeiten zu durchleuch-
ten, sie durch verinderte Konsumentscheidungen zu begrenzen.

Im Rahmen des privaten Konsums kénnen negative Folgen
in verschiedenen Dimensionen oder auch ,Sphiren“ entstehen
(Neuner 2008):

I Esentstehen Folgen fiir die soziale Umwelt, indem zum Bei-
spiel Billigprodukte gekauft werden, die durch Kinderarbeit
hergestellt wurden oder den Arbeitslohn der Arbeiter in den
Herstellungslindern unter ein Mindestmaf driicken.

I Es entstehen Folgen fiir die natiirliche Umwelt durch den
Verbrauch nicht regenerierbarer Ressourcen, der aus der
Herstellung und Nutzung von Giitern resultiert, durch die
Kohlenstoffdioxid (CO,) freigesetzt werden.

B Schlieflich hat der private Konsum auch Folgen fiir das ei-
gene Selbst, zum Beispiel im Hinblick auf gesundheitliche
Konsequenzen von ungesunden Lebens- und Genussmitteln
oder aufgrund von Gefahren der Uberschuldung durch Kon-
sumpraktiken, die das finanzielle Budget {ibersteigen.
Sollen diese negativen Folgen durch den Konsumenten re-

duziert werden, verlangt dies eine aktive und reflektierte =
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Auseinandersetzung mit den verschiedenen Stufen des Kon-
sumprozesses. Verantwortliche Konsumentscheidungen sind
dabei vor allem in den folgenden Bereichen mdglich:

I Auswahl und Kauf der Produkte: Grundsitzlich obliegt dem
Konsumenten die Entscheidung tiber Menge und Art der
von ihm verbrauchten Giiter. Zur verantwortlichen Kon-
sumentscheidung in dieser Phase gehort somit nicht nur die
Frage, welche Gliter, sondern auch die Frage, wie viele G-
ter konsumiert werden. Insbesondere die letzte Frage impli-
ziert eine kritische Reflexion der Erfiillung eigener Bedurf-
nisse durch materielle Giiter und die Moglichkeit des
Verzichts auf sie. Steht die Entscheidung fiir den Kaulf fest,
besteht die Option, soziale (zum Beispiel fair gehandelte)
und dkologische (zum Beispiel nach 6kologischen Kriterien
hergestellte und recyclingfihige) Produkte zu wihlen.

I Nutzung und Entsorgung von Produkten: Auch in dieser
Phase kann der Konsument mafigeblich Einfluss auf die so-
zialokologischen Auswirkungen seines Konsumverhaltens
austiben. So trigt ein sparsamer Gebrauch von elektrischen
Geridten zum Klimaschutz bei; ein gingiges Beispiel ist hier
die volle Auslastung der Waschmaschine bei maximal 30
Grad Waschtemperatur. Ebenso konnen Ressourcen gespart
werden, wenn Produkte lange verwendet und gegebenenfalls
repariert werden.

I Einflussnahme auf die marktwirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen: Schlieflich liegt es in der Doppelrolle des Individu-
ums als Konsument und Biirger begriindet, dass der Einzel-
ne auf die Strukturen des marktwirtschaftlichen Systems
gestaltend Einfluss nehmen kann. Dies kann zum Beispiel
durch zivilgesellschaftliches Engagement in entsprechenden
Organisationen (etwa in Nichtregierungsorganisationen wie
Greenpeace), durch die Beteiligung an Bundestagspetitionen
oder die Teilnahme an partizipativen Dialogforen (zum Bei-
spiel im Rahmen des , Dialogprozess Konsum*“ der Bundes-
regierung unter www.dialogprozess-konsum.de) geschehen.
Zusammenfassend kann das verantwortliche Konsumenten-

handeln somit definiert werden als ein Akt des Konsumierens,
bei dem Belange der sozialen und natiirlichen Umwelt sowie
des eigenen Wohlergehens im Vordergrund stehen. Uber ein
moralisch reflektiertes Nachfrage-, Nutzungs- und Entsorgungs-
verhalten sowie iiber ihr politisches Engagement kénnen Ver-
braucher einen mafdgeblichen Beitrag zur nachhaltigen Ent-
wicklung des marktwirtschaftlichen Systems leisten.

Hindernisse der Konsumentenverantwortung

Die Frage nach der Verantwortung des Konsumenten bezieht
sich allerdings nicht nur auf die theoretische Bestimmung, son-
dern vor allem auf die praktische Umsetzung im Alltagshan-
deln. Inwieweit werden sozialokologische Kriterien beim tig-
lichen Einkauf tatsichlich berticksichtigt? Unter welchen
Bedingungen sind Konsumenten bereit und in der Lage, die so-
zialen und 6kologischen Auswirkungen ihrer Verhaltensweisen
zu beriicksichtigen?
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Die Forschung zum sozialokologisch bewussten Handeln
von Konsumenten ist von einem zentralen Befund gekenn-
zeichnet: dem sogenannten Attitude Behaviour Gap bezie-
hungsweise der Einstellungs-Verhaltens-Kluft. Dieser Aus-
druck bezeichnet das bekannte Phinomen, dass Verbraucher
zwar regelmiflig ihre Bereitschaft zu nachhaltigem Konsum-
verhalten bekunden, eine konsequente Umsetzung in der Pra-
xis jedoch nicht stattfindet, sondern es vielfach bei einem rhe-
torischen , Lippenbekenntnis“ bleibt. Im Rahmen nachhaltiger
Konsummuster ist diese Kluft zwischen Einstellung und Ver-
halten in vielfacher Hinsicht dokumentiert (zum Beispiel bei
Devinney/Auger/Eckhardt 2010; UBA 2007). Sie soll im Fol-
genden anhand zweier Fallbeispiele verdeutlicht werden: dem
regenerativen Strommarkt und der individuellen Mobilitit,
zwei Felder, die insbesondere im Zusammenhang mit dem
Klimawandel eine grof3e Rolle spielen und die beschriebenen
Facetten der Konsumentenverantwortung paradigmatisch ab-

bilden.

Der regenerative Strommarkt

Die Erzeugung von Strom aus nicht regenerativen Energie-
quellen wie Kohle oder Gas ist einer der Hauptverursacher fiir
den Ausstof von klimaschidlichen Treibhausgasen in Deutsch-
land (SRU 2011). Eine Reduktion der CO,-Emissionen in die-
sem Bereich ist aus diesem Grunde eines der vorrangigen Kli-
maschutzziele der Bundesregierung und wird auch von
Konsumenten in beeindruckender Ubereinstimmung befiirwor-
tet. 85 Prozent der im Rahmen einer Studie von Bundesumwelt-
ministerium (BMU) und Umweltbundesamt (UBA) befragten
Personen stimmten dem Statement ,Wir brauchen einen kon-
sequenten Umstieg auf erneuerbare Energien“ zu. 38 Prozent
der Befragten stimmen diesem Statement sogar ,voll und ganz*
zu (BMU/UBA 2010).

Konsumenten haben zwei Moglichkeiten, einen Beitrag zur
Reduktion von Treibhausgasemissionen im Stromsektor zu leis-
ten. Zum einen kénnen sie ihren Strombedarf insgesamt ein-
schrinken, indem sie etwa auf energieeffiziente Gerite umstei-
gen und diese wenig und sparsam nutzen. Zum anderen
besteht die Moglichkeit, Strom aus regenerativen Energiequel-
len, zum Beispiel Sonnen- oder Windenergie, zu beziehen. Die
Realitit zeigt allerdings, dass die Umsetzung dieser Optionen
bei den Konsumenten sehr zégerlich vorangeht. Der Marktan-
teil der Okostromanbieter lag laut einer Untersuchung von TNS
Infratest Mitte 2009 bei lediglich circa vier Prozent, obwohl die
Verbraucher bereits seit 1998 mit der Liberalisierung des Strom-
marktes den Stromanbieter frei wihlen kénnen (TNS infratest
2009). Auch im Rahmen der Stromeinsparung richtet sich das
Hauptaugenmerk auf technische Innovationen durch die In-
dustrie, wihrend Verzichtsstrategien beim Konsumenten kaum
eine Rolle spielen. Dies ist insofern ein Problem, als das welt-
weite Konsumniveau ansteigt und dadurch technische Einspar-
effekte durch Mehrkonsum tiberkompensiert und sogar zunich-
te gemacht werden (BMU/UBA 2010).



Individuelle Mobilitit

Ganz dhnliche Widerspriiche zwischen Einstellung und Ver-
halten zeigen sich beim individuellen Mobilititsverhalten, das
insgesamt circa ein Viertel der personlichen CO,-Bilanz eines
Bundesbiirgers ausmacht. Zu diesem Bereich zihlen verschie-
dene Verkehrstrager wie Flugzeug und Bahn, wobei wir uns im
Folgenden auf den Besitz und die Nutzung eines PKWs bezie-
hen, zumal der motorisierte Individualverkehr im Jahr 2006 83
Prozent des gesamten Verkehrsaufkommens ausmachte (Initi-
ative 2° 2009).

Ahnlich wie im Falle des Strommarktes ist auch in diesem
Konsumbereich die Zustimmung zur Einsparung von klima-
schidlichen Treibhausgasen sehr hoch. Mehr als 25 Prozent der
Autofahrer finden Car-Sharing attraktiv, 87 Prozent befiirwor-
ten die Schaffung verkehrsberuhigter Wohngebiete und 76 Pro-
zent sind fur eine Stadtentwicklung, bei der der Einzelne we-
niger auf das Auto angewiesen ist und seine Wege per
6ffentlichem Verkehrsmittel, Fahrrad oder zu Fuf$ zuriicklegen
kann. Ebenso halten 58 Prozent Mafdnahmen zur Verlagerung
des privaten Autoverkehrs auf 6ffentliche Verkehrsmittel fiir
sinnvoll (BMU/UBA 2010).

Doch auch diese Handlungsalternativen werden von den
Konsumenten im Verhiltnis zu ihrer Befiirwortung kaum ge-
nutzt. Mitte 2010 hatten lediglich circa 150.000 Personen Car-
Sharing-Angebote in Anspruch genommen (UBA 2010). In
Umfragen gaben nur 1,87 Prozent der Personen an, aus Um-
weltschutzgriinden auf ein Auto zu verzichten (Initiative 2°
2009). Auch andere MafRnahmen wie die Forderung des Offent-
lichen Personennahverkehrs (OPNV) oder die Verkehrsberu-
higung treffen auf wenig Zustimmung, wenn Personen selbst
betroffen sind beziehungsweise wenn die Konsequenzen nach-
teilige Folgen haben. So ist die Befiirwortung der Erhebung ei-
ner City-Maut zur Finanzierung des OPNV von 32 Prozent im
Jahr 2008 auf 22 Prozent im Jahr 2010 gesunken, dhnliche Re-
aktionen lassen sich bei der Sperrung der Innenstidte fiir den
Autoverkehr beobachten (2006 waren noch 63 Prozent dafiir,
2010 waren es nur noch 37 Prozent, BMU/UBA 2010). Bundes-
umweltministerium und Umweltbundesamt fithren diese sin-
kende Zustimmung unter anderem auf die Einfithrung der Um-
weltzonen zuriick, die im Nachhinein zu einer Ablehnung
vergleichbarer Manahmen gefiihrt haben kénnte.

Insgesamt wird das Autofahren an sich kaum hinterfragt,
stattdessen werden von den meisten Verbrauchern technische,
spritsparende Innovationen gefordert. 84 Prozent der Bevélke-
rung sehen bei der Automobilindustrie die Verantwortung fiir
Umweltschutzmafinahmen, aber nur 58 Prozent bei den Auto-
fahrern selbst (BMU/UBA 2010), obwohl im Lebenszyklus ei-
nes Autos etwa 81 Prozent der CO,-Emissionen in der Nut-
zungsphase anfallen (Kuhndt 2008).

Sowohl das Beispiel der regenerativen Stromversorgung als
auch das der privaten PKW-Nutzung zeigen, dass der Wunsch
der Biirger nach einer an nachhaltigen Kriterien orientierten
Marktwirtschaft zwar in einen Appell an Wirtschaftsunterneh-
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men und Politik miindet, gleichzeitig aber von einer auffilligen
Passivitit des Verbrauchers selbst begleitet wird. Es liegt die Ver-
mutung nahe, dass das Bewusstsein des Verbrauchers fiir sozi-
alokologische Problemlagen dort authért, wo es nicht um For-
derungen an Unternehmen und Politik geht, sondern um eigene
Verhaltensverinderungen. Worin liegt diese Passivitit begriin-
det? Und welche MaRnahmen koénnen getroffen werden, um
den Konsumenten stirker in marktwirtschaftliche Transforma-
tionsprozesse einzubeziehen und sein Handlungspotenzial fiir
nachhaltige Entwicklungsmoglichkeiten zu aktivieren? Kurz: Wie
kann der Konsument selber mehr Verantwortung tibernehmen?

Wege zur aktiven Konsumentenverantwortung

Um die Verantwortung fiir den Alltagskonsum zu férdern,
kommt es darauf an, das Bewusstsein der Verbraucher fiir ihre
Handlungswirksamkeit zu stirken und ihre vorhandene Bereit-
schaft zu nachhaltigen Verhaltensianderungen zu unterstiitzen.
Dies kann auf vier Wegen geschehen. Erstens durch die Nut-
zung vorhandener Potenziale beim Alltagskonsum, zweitens
durch Strategien der rationalen Selbstbindung, drittens durch
die organisierte Einflussnahme auf politische Rahmenregeln
sowie viertens durch die aktive Mitgestaltung der Angebots-
struktur.

In einer kiirzlich erschienenen Studie wurde nachgewiesen,
dass im Bereich des Klimaschutzes durch das Ausschépfen be-
stehender Verhaltenspotenziale circa acht Prozent der gesamt-
deutschen Treibhausgasemissionen bis 2020 eingespart werden
kénnen (Meyer 2010). Bereits vorhandene Handlungspotenzi-
ale miissen vor allem dort besser genutzt werden, wo nachhal-
tige Alternativen noch nicht ausreichend vorhanden sind. So
lassen sich kiirzere Fahrten gerade in Ballungsriumen besser
mit dem Fahrrad oder zu Fufl zuriicklegen als mit dem Auto.
Es ist nicht notwendig, nach Paris zu fliegen, da diese Strecke
bequem mit dem Zug bewiltigt werden kann. Der Kauf von re-
gionalem oder saisonalem Gemdtise und Obst ist unabhingig
vom jeweiligen Bio-Angebot des Supermarktes moglich. Auch
wenn nachhaltige Alternativen fehlen, existiert im Alltag eine
Fiille nicht geniigend genutzter Ressourcen sparender Konsum-
optionen.

Richard H. Thaler und Cass R. Sunstein haben in ihrem
Buch ,Nudge“ Moglichkeiten der rationalen Selbstbindung vor-
gestellt, die fur die Verfolgung nachhaltiger Handlungsziele
forderlich sind (Thaler/Sunstein 2009). So kénnen etwa Zeit-
schaltuhren an Elektrogeriten helfen, das Ausschalten des
Stand-by-Modus nicht zu vergessen. Oder Kunden koénnen
durch die Umstellung auf eine monatliche Stromabrechnung
ihren Stromverbrauch besser im Auge behalten. Der Grundge-
danke solcher Manahmen besteht darin, menschliche Fehler
und Schwichen in alltiglichen Entscheidungssituationen
bewusst einzuplanen und durch selbst erzeugte Signale und
Anreize daftir zu sorgen, dass erwiinschte Handlungskor-
rekturen und Verhaltensinderungen auch tatsichlich umge-
setzt werden. >
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Erwiinschte Handlungsziele lassen sich auch durch die ak-
tive Einflussnahme auf politische Rahmenregeln und die Parti-
zipation an offentlichen Entscheidungsprozessen erreichen. So
kénnten Konsumenten sich beispielsweise dafiir einsetzen, dass
ein individuelles, jihrliches CO,-Limit festgelegt und das vor-
handene Budget wie bei Emissionszertifikaten 6ffentlich gehan-
delt wird. Dadurch konnen diejenigen, die weniger Emissionen
verursachen, ihren Uberschuss an diejenigen verkaufen, deren
Lebensstil emissionsintensiver ist. Durch einen Zuwachs an po-
litischer Partizipation und marktlicher Teilhabe lassen sich das
Bewusstsein der Selbstwirksamkeit und damit die Bereitschaft
zur Ubernahme von mehr Eigenverantwortung fiir den Alltags-
konsum stirken.

Aktive Mitgestaltung der Angebotsstruktur

SchlieRlich kénnen Konsumenten sich auch direkt an der
Schaffung neuer Markt- und Angebotsstrukturen beteiligen. Ein
erfolgreiches Beispiel hierfiir sind die Schonauer Stromrebel-
len. Da der lokale Stromversorger nicht bereit war, auf regene-
rative Stromquellen umzusteigen, kauften die Biirger 1997 das
Stromnetz der Stadt und griindeten die Elektrizititswerke Scho-
nau (EWS). Die Schénauer Biirger haben damit aus eigener
Motivation heraus ihre Konsumentenrolle in den Bereich der
Produktion, als sogenannte , Prosumenten® (Toffler 1981), aus-
gedehnt und ein auRerordentlich erfolgreiches Geschiftsmo-
dell geschaffen: Die EWS sind mittlerweile einer der fithrenden
Okostrom-Anbieter in Deutschland. Dieser Fall steht exempla-
risch daftir, dass die Rolle von Konsumenten nicht auf die pas-
sive Abnahme eines bestehenden Produkts festgeschrieben ist,
sondern dass es fur die Verbraucher zahlreiche Méglichkeiten
gibt, Marktangebote zu beeinflussen und damit ihrer Verant-
wortung als Konsumenten aktiv nachzukommen.
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