AKTUELL Kommentar

Von Dirk Hobnstrdter
erkehrte Welt: Wihrend griine Politiker
baldiges Wirtschaftswachstum herbeiseh-

nen, verkiindet die Werbekampagne eines Me-
dienmarktes, Geiz sei "geil". Sollte die Konjunk-
turkrise etwa die Konsumkritik befliigeln? Wen-
det sich der Slogan an gelduterte Verbraucher,
die wihrend der Wirtschaftsflaute entdecken,
wie anziehend Askese ist? Der Eindruck tduscht.
Es handelt sich vielmehr um eine Durchhaltepa-
role, die auch bei knapper Kasse zum Geldaus-
geben animieren will. Niedrige Preise sollen
leere Taschen, Teurogefiihle und Terroringste
vergessen machen. Ist der Dispo auch iiberzo-
gen und die Zukunft ungewiss, fiir ein wenig
kiinftigen Elektronikschrott wird es schon noch
reichen.

"Ich bin doch nicht blod", wirbt eine weitere
Einzelhandelskette und ermuntert Schnzpp-
chenjiger, sich in schwierigen Zeiten die Kauf-
laune nicht verderben zu lassen. "Leute, leert
die Regale!", rufen Verantwortliche den von Zu-
kunftsingsten eingeschiichterten Verbrauchern
7u. Auf einmal erscheint Billigkonsum als erste
Biirgerpflicht, und mancher Mercedesfahrer
zieht plotzlich das Schlangestehen bei Aldi dem
Schwatz im Bioladen vor.

Aber wie smart sind shopper, die diese Art der
Sparsamkeit sexy finden? Natiirlich spricht
nichts dagegen, Preise zu vergleichen und sich
nicht iiber den Tisch ziehen zu lassen. Und nie-
mand wird dagegen argumentieren, das Klopa-
pier beim Discounter zu erwerben, damit genii-
gend Geld fiir verniinftige Schuhe zuriickbleibt.
Problematisch ist hingegen, wenn Tiefpreise
zum entscheidenden oder gar einzigen Kaufkri-
terium werden. Genau das legen die zitierten
Kampagnen nidmlich nahe. Bei stindigem Tief-
preis-Shopping geraten jedoch sozial-okolo-
gische Kosten aus dem Blick und Konsumge-
wohnheiten verfestigen sich, deren nachteilige
Folgen immer deutlicher zutage treten.

Trotz Wirtschaftskrise gilt unverindert, dass
sich der Lebensstandard der westlichen Welt
nicht globalisieren lisst, ohne das Okosystem
Erde zum Erliegen zu bringen. Verallgemeinerte
man das fatale Vorbild der Industrielénder, hiit-
te auch unser Wohlstand alsbald ein Ende. Zu-
dem verringert heutiger Ressourcenverbrauch
die Gestaltungsmoglichkeiten kiinftiger Genera-
tionen. Als Erben verarmter Verschwender wer-
den sie sich genotigt sehen Wachstumszwingen
nachzugeben, damit genug Geld in in den 6f-
fentlichen Kassen ist, um wenigstens die Schul-
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Konsumverzicht und Nachhaltigkeit

Krise als Chance?

Kritik an der Konsumgesellschaft
gehort zu den klassischen Themen
okologischen Denkens. Ziigelloser
Verbrauch nehme zu wenig Riicksicht
auf die Umwelt. In Zeiten konjunktv-
reller Schwiiche iiben immer mehr
Menschen Kaufzuriickhaltung. Erzwin-

gen nun knappe Kassen, was iiber einen

Wertewandel nicht erreichbar ist?

Die aktuelle Entwicklung ldsst eher Ge-

genteiliges befiirchten.

den ihrer Vorfahren abzubezahlen — Innovati-
onsspielraume blieben dabei kaum. Das alles
ist hinldnglich bekannt, aber gerade wihrend
konjunkturschwacher Zeiten sinkt die Bereit-
schaft, sozial-okologische Kosten zu beriick-
sichtigen. Ehrliche Preise? Ich bin doch nicht
blod!

P Aus der Not eine Tugend machen?

Aus der 6konomischen Not eine 6kologische
Tugend zu machen, das scheint zumindest im
Breitenbewusstsein weit weniger wahrschein-
lich als ein trotziges Jetzt-erst-recht. Geiz ist
geil, denn er ermdglicht krisenfestes Weiter-
konsumieren. Interessanterweise tritt Uber-
druss an Uberfluss und Wegwerfkultur gerade
dann auf, wenn der Laden l4uft. Vermutlich
muss der Konsumkritiker den Konjunkturauf-
schwung innig herbeiwiinschen, damit die Men-
schen wieder aus der Freiheit umfassender
Wahlmaoglichkeit heraus Nein zum Billigkonsum
sagen konnen, anstatt von der Krise zu ihm ge-
zwungen zu werden. Vielleicht ldsst erst eine
boomende Wirtschaft die Suche nach Alterna-
tiven zu und am Ende sogar Abstinenz attraktiv
erscheinen.

Dabei sind es keineswegs nur abstrakte Univer-
salisierungsargumente, die gegen die Hochkon-
junktur der Niedrigpreise sprechen. Je weiter
man sich einmal probehalber von den Selbst-
verstindlichkeiten der Schnippchenjagd ent-
fernt, desto irrer kommt sie einem bisweilen
vor. Ist es nicht seltsam, dass natiirliche, gesun-
de und schmackhafte Nahrung in speziellen
Geschiften verkauft wird, wihrend der gemeine

Lebensmittelhandel jede Menge Produkte ver-
treibt, die zum giinstigen Preis noch allerlei
fragwiirdige Zusatzstoffe gratis enthalten? Und
was hilt wohl eine unterbezahlte Niherin in
einem armen Land von verwGhnten Verbrau-
chern, die ihre alten Jeans wegwerfen, damit sie
sich beim Kauf einer kiinstlich auf alt ge-
trimmten neuen einen kurzfristigen Kick ver-
schaffen konnen? Von einem Discount des Den-
kens ist man versucht zu sprechen, wenn aus-
gerechnet Automobile und Fernreisen als au-
thentisches Naturerlebnis angepriesen werden,
obgleich sie genau das zerstoren, was die Wer-
bung mit ihnen assoziiert.

Aber es ist wenig aussichtsreich, sich iiber
Wohlstandsbiirger im Wiihltischgedringel zu
erregen, zumal der Kritiker den Reizen raffi-
nierter Reklame nicht selten selbst erliegt.
Wichtiger wire es, von der Wirksamkeit der
Werbung zu lernen, die Lustseite souverinen
Linksliegenlassens heraus zu stellen und den
Gewinn an Lebensqualitit, der mit alternativem
Verbraucherverhalten einhergehen kann, zu
betonen.

Fiir den einen oder anderen mag die Wirt-
schaftskrise Anlass sein, immer neue Bediirf-
nisse, Annehmlichkeiten und Anspriiche in
Frage zu stellen. Damit beim nichsten Auf-
schwung nicht wieder die alte MaSlosigkeit
zuriickkehrt, sollten die Vorziige von Verzicht
und qualititsgeleitetem Verbrauch akzentuiert
werden. Wire es nicht ungemein entspannend,
an die Stelle stressiger Pfennigfuchserei ein ru-
higes Wochenende zu setzen und erleichtert
aufzuatmen? Konnten zunehmend einflusslose
Biirger bewusste Kaufentscheidungen nicht als
neuartige Partizipationschance ansehen? Wel-
cher Genuss ldge darin, gut beraten zu werden
und sich an langlebigen, reparaturfreundlichen
Giitern zu erfreuen ... Damit ginge iibrigens —
Distinktionsbediirfnisse und den Hedonismus
der Menschen nicht leugnend — ein qualitativ
anderes Verstindnis von Status und Luxus ein-
her: weniger, aber besser. Gut ist geil. Sie sind
doch nicht blod, oder?
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