Mythos ,mindiger Verbraucher*

Werner Brandl

Der ,,miindige Verbraucher* — ein Mythos zwischen Wunsch

und Wirklichkeit

Alle (Politik/Wirtschaft/Wissenschaft/Medien) reden von ihm, alle wollen ihn: den ,,miindi-
gen Verbraucher” — zumindest als typologisches Idealbild eines Menschen, der sich ange-
sichts der Vielfalt an Giitern und Dienstleistungen nicht nur nicht die Freiheit in der Entschei-
dung des Was, Wozu und Wie des Konsums abnehmen lésst, sondern auf AugenhShe mit
anderen Akteuren ganz fundamental das ,,Marktgeschehen® (mit-)bestimmt — Anmerkungen

zu Phanomen und Phéanomenologie eines Menschenbildes.

Schliisselwérter: miindiger Verbraucher, Konsum, Okonomie, Verantwortung

,,Die Menschen im Haushalt sind Akteure. Sie gestalten Alltag und Lebensfiih-

rung im Kontext der jeweiligen Lebensbedingungen. Wissen und Werte zu ver-
schiedenen Bereichen der Lebensbedingungen erweitern oder begrenzen die
von ihnen wahrgenommenen Optionen®

(Thiele-Wittig, 2007, S. 300)"

Grundlegendes & Handlungsleitendes

Okonomische Grundlage unserer Gesellschaftsordnung ist die - von Ludwig Erhard
als Kennzeichen seiner Wirtschaftspolitik ,,Wohlstand fiir alle* (Erhard, 1957) so

bezeichnete - soziale Marktwirtschaft.

Im Rahmen dieser Wirtschaftsordnung ist die Frage der Produktion, der Distri-

bution und des Konsums eigentlich recht einfach und eindeutig geregelt:

*  Wirtschaft: Waren werden produziert, Dienstleistungen gegen Geld angebo-
ten und von Verbrauchern konsumiert bzw. in Anspruch genommen und mit

Geld beglichen.

*  Markt: Der Markt regelt liber Angebot und Nachfrage einerseits die Art,
Menge und Preise der Giiter und Dienstleistungen und andererseits - soweit
es die Zahlungsfahigkeit gestattet - Art und Umfang der Befriedigung der

Konsumbediirfnisse.

*  sozial: Damit im Krifteverhdltnis von Produzenten und Konsumenten nicht
allzu einfach der 6konomisch potentere Marktteilnehmer ausschlieBlich die

Spielregeln bestimmt, greift der Staat da und dort regulierend ein.
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Leitbild & Zerrbild

,Der Charme der marktwirtschaftlichen Ordnung liegt gerade darin, dass sie
nicht auf den perfekten Menschen angewiesen ist, um effizient zu sein. Die
Theorie geht in ihren Modellen meist davon aus, dass Verbraucher stets wohl-
informiert, abwégend und verantwortungsvoll handeln. Mit der Wirklichkeit
hat das nicht viel zu tun“ (Striinck, 2011, S. 7).

Mit dem ,,Verbraucher betritt ein Akteur den Markt, den Politik, Gesellschaft und
Rechtsprechung einerseits gar nicht genug loben kénnen. Adam Smith meinte schon
1776 in ,,The wealth of nations*:

,,Consumption is the sole end and purpose of all production; and the interest of

the producer ought to be attended to, only so far as it may be necessary for

promoting that of the consumer*.

Ludwig Erhard tibertrigt dies als ,,Wohlstand fiir alle* in das Deutschland der Nach-
kriegszeit:
,,Unsere Wirtschaftspolitik dient dem Verbraucher; er allein ist der Mafstab
und Richter allen wirtschaftlichen Tuns. Diese Politik der sozialen Marktwirt-
schaft hat vor der ganzen Welt den Beweis erbracht, dass ihre Grundsétze des
freien Leistungswettbewerbs, der freien Konsumwahl wie tiberhaupt der freien
Entfaltung der Personlichkeit besserer 6konomische und soziale Erfolge ge-
wahrleisten, als jeder Art einer behordlichen Lenkungs- oder Zwangswirtschaft
es vermag™ (Erhard, 1957, S. 65).
Mit Blick auf eine historische Entwicklung bleibt der ,,miindige Verbraucher* den-
noch Anlass fiir eine ambivalente/zwiespéltige Betrachtung:
,Die schwichste Stellung in der heutigen Wirtschaft hat der Mensch als Ver-

braucher - als Konsument von privaten, aber auch von 6ffentlichen Konsumgii-
ter” (Scherhorn, 1974, S. 8).

.JKonsumenten sind keine Marionetten an den Faden der globalen Wirtschaft,
sondern weitestgehend eigenstindige Akteure, die {iber einen erheblichen Ein-
fluss auf politische Entscheidungen und die Marktstrategien von Unternehmen
verfiigen* (Heidbrink, Schmidt & Ahaus, 2011, Vorwort).

Das BGB definiert Verbraucher als natiirliche Person, die ein Rechtsgeschift ab-
schlieBt, das weder einer gewerblichen, handwerklichen oder beruflichen Tatigkeit
zugeordnet werden kann.

Die Rechtsprechung fiihrt dies in die Konstruktion eines fiktiven typischen Ver-
brauchers weiter:

Die in Deutschland giiltigen EU-Richtlinien unterstellen als ,,miindigen Verbrau-
cher einen (fiktiven) Durchschnittsverbraucher, der angemessen

* gut informiert,

e aufmerksam und

e  kritisch ist.
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Das darin erkennbare Leitbild des Homo oeconomicus geht davon aus, dass die in der
Marktwirtschaft handelnden Personen miindig sind, selbststdndig und rational han-
deln und entscheiden kénnen und skizziert den Verbraucher als einen Menschen, der
(prinzipiell) allumfassend informiert ist, (ausschlieBlich) nach rationalen MafBstdben
handelt und (egoistisch) seinen Nutzen maximiert!
,,Die 0konomische Ethik schreibt vor, dass der Mensch sein Handeln an einer
Analyse des Aufwandes (an Zeit, Geld, Kraft, Konzentration, die anderen mog-
lichen Verwendungen entzogen werden miissen) und des Ertrages (Gewinn,
Befriedigung, Erfiillung, Nutzen) orientieren und stets diejenige Handlungsal-
ternative bevorzugen sollte, die das giinstigste Verhéltnis von Aufwand und Er-
trag verspricht* (Scherhorn, 1974, S. 17).
Doch andererseits hat’s der Verbraucher/die Konsumentin nicht leicht und kann’s
eigentlich nicht/niemandem recht machen:

Verhalten sich die Preise an den Benzinzapfsdulen wieder einmal recht ,,volatil®,
ist guter Rat sofort zur Stelle: Preise an verschiedenen Tankstellen (auf der Fahrt zur
Arbeit inkl. Umweg) vergleichen, Internetportale zu Rate ziehen, morgens, freitags
und vor Ferienbeginn nicht tanken, stattdessen besser abends, unter der Woche, evtl.
jenseits der Grenze tanken und mit der Bahn/dem Flugzeug in die Ferien starten,
Fahrgemeinschaften bilden, gar ein neues Auto mit niedrigeren Verbrauchswerten
anschaffen...

Versucht nun die Konsumentin/der Verbraucher - 6konomisch betrachtet durch-
aus verniinftig - das Gesamtbudget nicht zu {iberschreiten und an anderer Stelle ein-
zusparen und z.B. beim Textildiscounter die billigen T-Shirts fiir die Kinder zu er-
stehen, erhebt sich schnell ein warnender Zeigefinger, ob man 6kologisch/sozial
nicht ein schlechtes Gewissen angesichts des okologischen Desasters und der ge-
sundheitlichen Schidden der Farber in Marokko und der drangsalierten Néherinnen in
Bangladesch habe; kauft man stattdessen Markenware, handelt man das schnell den
Vorwurf ein, Markenfetischist zu sein, dem es nicht so sehr auf den Gebrauchswert,
sondern auf das soziale Prestige ankomme; génnt man sich im Februar die Erdbeeren
aus Spanien, wird sogleich unterstellt, den Saisonkalender heimischen Obstes und
Gemiises beim Einkauf nicht befragt zu haben und tiberhaupt fiir die Plastikfolien-
landschaft und exorbitanten Wasserverbrauch im stidlichen Spanien (mit-
)verantwortlich zu sein. Was Lebensmittel insgesamt betrifft, kaufen Verbraucherin-
nen/Konsumenten zu viel ein und schmeilen zu viel weg, interpretieren das MHD
falsch. Bei Finanz“produkten® schliefSlich fehlt ihnen total der Durchblick und fallen
wegen Gier und Schlimmeres auf unseridse Anbieter herein...
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Beispiel: Lebensmittelabfille

17 % Industrie

61 %
Haushalte
5 % Handel
17 %
Grol3-
verbraucher

Abb. 1: ,Wegwerfgesellschaft: Verursacher und Weggeworfenes Quelle: BMELV und
[www.zugutfuerdietonne.de]

Man sieht: Den schwarzen Peter hat - offensichtlich - immer die Konsumentin/der
Verbraucher: Jahrlich ca. 11 Millionen Tonnen Lebensmittel landen auf dem Miill —
am meisten Gemiise und Obst, gefolgt von Back- und Teigwaren, Speiseresten,
Milchprodukten, Getrénken, Fleisch und Fisch, auch Siiligkeiten - pro Jahr und pro
Kopf durchschnittlich 82 Kilogramm Lebensmittel.

Macht & Ohnmacht

,,In der Demokratie ist das Volk der Souveréin, in der Marktwirtschaft sind es
die Konsumenten® (Striinck, 2011, S. 6).

Mit fast 1400 Milliarden (= 1,4 Billionen) € stehen allein in Deutschland den priva-
ten Haushalten (und damit ca. 17 000 € pro Kopf und Jahr) fiir private Konsumaus-
gaben zu Verfiigung.

Diese Zahl suggeriert Macht, und in der Tat konkurrieren Warenproduzenten und
Anbieter von Dienstleistungen um die Verteilung dieser enormen Summe: Mit vielen
Angeboten und allerlei Werbung wird den Verbrauchern die Befriedigung ihrer un-
terschiedlichen Bediirfnisse (von Lebensnotwendigem bis hin zu Luxus) verspro-
chen.
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Private Haushalte im Wirtschafts-
kreislauf 2009

in Mrd. Euro

. : Sozialbeitrdge: 411,12
’ Transfereinkommen: 443,97 Einkommensteuern: 259,64
a4
Private Haushalte

Arbeitnehmerentgelte: 1223,90
Einkommen aus Unternehmer-
tdtigkeit, Vermdgen: 591,1

-'..{

Konsumausgaben: 1374,93
Sparen: 180,14

Statistisches Bundesamt 2010

Abb. 2: Private Haushalte: Schnittstellen im Wirtschaftskreislauf

Allerdings liegt darin auch der Ausgangspunkt der Ohnmacht des Verbrauchers:
Die Verbraucher agieren in einem Kontext, in der sie von den Warenproduzenten
und Dienstleistungsanbietern — in der Regel gesetzeskonform, manchmal grenzwer-
tig und leider auch einmal dariiber hinaus — mit einer Fiille an Informationen tiber
das umfangreiche Angebot versorgt werden: In der Tat steht auf Lebensmittelverpa-
ckungen viel gesetzlich Erforderliches, manchmal auch vordergriindig Verkaufsfor-
derndes — aber auch manch irritierend Verklausuliertes.

Miindigkeit auf Seiten des Verbrauchers und Transparenz auf Seiten der Anbie-
ter - so stellt man sich und anderen gerne die Voraussetzungen 6konomischen Agie-
rens als ein komplementéres (sich ergdnzendes und notwendig aufeinander bezoge-
nes) Verhéltnis dar.
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Abb. 3: Der Verbraucher in der ,,Zwickmiihle* (Quelle: Eigene Darstellung)

Dem Verbraucher erscheint es allerdings eher als eine ,,Zwickmiihle* und mutet ihm
einiges an Kompetenzen zu:

Ohne ein geriittelt MaBl an Kenntnissen aus Biologie, Chemie, Physik, Recht etc. ist
(und bleibt) das Verhéltnis Verbraucher/Anbieter wohl sehr asymmetrisch:

Ausschnitt Verordnung iiber die Kennzeichnung von Lebensmitteln
§ 6 Verzeichnis der Zutaten

(1) Das Verzeichnis der Zutaten besteht aus einer Aufzéhlung der Zutaten des Lebensmittels
in absteigender Reihenfolge ihres Gewichtsanteils zum Zeitpunkt ihrer Verwendung bei der
Herstellung des Lebensmittels. Der Aufzdhlung ist ein geeigneter Hinweis voranzustellen, in
dem das Wort "Zutaten" erscheint.

(2) Abweichend von Absatz 1

1. sind zugefiigtes Wasser und fliichtige Zutaten nach MaBigabe ihres Gewichtsanteils am
Enderzeugnis anzugeben, wobei der Anteil des zugefiigten Wassers durch Abzug der Summe
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der Gewichtsanteile aller anderen verwendeten Zutaten von der Gesamtmenge des Ender-
zeugnisses ermittelt wird; die Angabe kann entfallen, sofern der errechnete Anteil nicht mehr
als fiinf Gewichtshundertteile betrdgt;

4. konnen bei konzentrierten oder getrockneten Lebensmitteln, bei deren bestimmungsgema-
Bem Gebrauch Wasser zuzusetzen ist, die Zutaten in der Reihenfolge ihres Anteils an dem in
seinen urspriinglichen Zustand zuriickgefiihrten Erzeugnis angegeben werden, sofern das
Verzeichnis der Zutaten eine Angabe wie "Zutaten des gebrauchsfertigen Erzeugnisses" ent-
halt;

5. kénnen Obst-, Gemiise- oder Pilzmischungen, sofern sich die Obst-, Gemiise- oder Pilzar-
ten in ihrem Gewichtsanteil nicht wesentlich unterscheiden, im Verzeichnis der Zutaten unter
der Bezeichnung "Obst", "Gemiise" oder "Pilze", gefolgt von dem Hinweis "in verdnderlichen
Gewichtsanteilen", unmittelbar gefolgt von den vorhandenen Obst-, Gemiise- oder Pilzsorten
angegeben werden;

7. konnen Zutaten, deren Anteil weniger als 2 Gewichtshundertteile des Enderzeugnisses
betrégt, in beliebiger Reihenfolge nach den iibrigen Zutaten angegeben werden.

Quelle: [www.gesetze-im-internet.de/lmkv/ __ 6.html]

Und ein bisschen Mathematik kann auch nicht schaden:
Beispiel: Rechenakrobatik gefordert

Tab.1: Was ist giinstig(er)?

NESCAFE.

Dolce
Gusto

NESCAFE

Dolce
Gusto

816x12890=2048¢

vorher: 100 Topfchen zu 18,5 Gramm
fur 16,36 Euro

nachher: 120 Topfchen a 15 Gramm fiir
18,50 Euro

vorher: 16 Kapseln mit 12,8g pro Kapsel
fiir 200 ml

nachher: 16 Kapseln mit 10g pro Kapsel
fiir 180 ml

zum selben Preis

Quelle: Verbraucherzentrale Hamburg
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Vernunft & Bauchgefiihl

"Die Vernunft formt den Menschen, das Gefiihl leitet ihn" (Jean-Jacques
Rousseau).

Das Bild des rational handelnden Verbrauchers entspricht keineswegs und durchgén-
gig der Realitét: Allzu sehr ist ndmlich sein tatsdchliches Verhalten, was Nachfrage
nach Giitern und Dienstleistungen anbelangt, wenn nicht ,,irrational®, so doch sehr
emotional angelegt:

,Der Verbraucher reagiert iiberwiegend emotional, dabei ist es weitgehend
gleichgiiltig, sein Verhalten nach ,,verniinftig* oder ,,unverniinftig* zu bewer-
ten. Aus seiner eigenen Sicht ist sein Verhalten ,,immer verniinftig®, weil
dadurch seine eigenen Bediirfnisse optimiert werden. Argumente sind immer
zur Hand, um emotionale Entscheidungen rational zu erkldren, d. h. aber
nicht, dass diese Argumente auch die Motive des Handelns waren* (Pudel,

2002, S. 3).
begrenzte
mentale
Verarbeitungs- )
Gegenwarts- kapazitit Informations-
tendenz Uberflutung
Selbst- Uberangebot
Uberschatzung an
Auswahl

Fehl- Verbraucher- Reihenfol
schatzung verhalten el ggro ge
von i
Wahrschein- Inf_grmatno_ns-
lichkeiten prasentation

Herden-
verhalten

Gewohnheiten

Verlust-
aversion

Kontroll-
illusion

Abb. 4: Ausgewihlte Einfliisse auf das Verbraucherverhalten (kompiliert aus: Reisch & Ha-
gen, 2011, S. 228-230)

Selbst die Neurookonomie befasst sich inzwischen mit diesem Phinomen. in der
,Beschreibung und Erkldrung menschlichen Verhaltens in 6konomischen Ent-
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scheidungssituationen mit methodischer Unterstiitzung der Neurowissenschaften®
(Reimann & Weber, 2011, S. 5).

,,Ziel der Neurookonomie ist es, mittels neurowissenschaftlicher Methoden die

so genannte behavioristische Black Box zu ,,6ffnen” und affektive sowie kog-

nitive Vorginge im menschlichen Nervensystem besser zu verstehen* (Rei-
mann & Weber, 2011, S. 7),

wobei man allerdings die Erwartungen an die Ergebnisse nicht allzu hoch ansetzen
sollte:

Beispielsweise lieen Plassmann et al. (2008) Probanden im Kernspin-
tomografen Wein bewerten, wobei die Probanden glaubten, dass sie fiinf verschiede-
ne Weine zu trinken bekdmen, obwohl es nur drei mit unterschiedlichen Preisschild
waren: ,The task consisted of six trial types: $5 wine (wine 1), $10 wine (wine 2),
$35 wine (wine 3), $45 wine (wine 1), $90 wine (wine 2)“ (S. 1050).

Dass als — eigentlich nicht — iiberraschendes Ergebnis zu konstatieren war: ,,.Der
Wein mit dem vermeintlich hoheren Preis erhielt bessere Noten. Die kernspintomo-
grafischen Daten spiegelten das ebenfalls wider” (Weber 2012, S. 15) wundert nicht
nur passionierte Weintrinker wenig, ist das doch nicht unbekannte Phinomen — ohne
Kernspin — Standardrepertoire der Konsumentenforschung!

-
(&)
J

——

Average Price (€)
o
I3

o
L

Organic Conventional

Abb. 5: Average willingness to pay (WTP) for organically and conventionally produced foods
(Quelle: Linder, 2011, S. 33).
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Linder et al. (2010) présentierten Probanden — wiederum im Kernspintomografen —
verschiedene Lebensmittel (zur Hilfte mit Bio-Siegel, die andere Hilfte als konven-
tionell erzeugt gekennzeichnet.), die sie danach bewerten sollten, wie viel ihnen das
gezeigte Produkt wert war.

Das Ergebnis: Produkte mit Bio-Siegel waren den Probanden im Durchschnitt
1,30 € wert, konventionelle Produkte hingegen lediglich 0,90 €.

Was aber lieB sich nun im Kernspin feststellen? ,,Increased activity in the ventral
striatum was found for foods labeled ,,organic* in comparison to conventionally pro-
duced food* (Linder et al., 2010, S. 215).

Abb. 6: Das Striatum — Schaltstelle fiir Wiinsche, Bediirfnisse, Impulse
Quelle: http://brainmind.com/BasalGanglia.html
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Es offenbart sich allerdings — wieder einmal — das ,,Henne oder Ei*“-Problem, nim-
lich die Frage nach Ursache und Wirkung — und da hilft die Hirnforschung — zumin-
dest fiirs erste — auch nicht sehr viel weiter:
,Diese Art von Experiment ldsst allerdings keine Riickschliisse auf Kausalbe-
ziehungen zu. Es bleibt also offen, ob eine verstirkte Reaktion im ventralen

Striatum zum vermehrten Kauf von Bionahrungsmitteln fiihrt oder umgekehrt*
(Weber, 2012, S. 17).

Markt & Moral

«Wer verstehen will, muss denken!», sagte der Verstand.
«Wer erleben will, muss fiihlen!», erklarte das Gefiihl.
«Ich tue beides, ohne das jeweils andere!»,

entgegnete das Paradox.

(Holger Wyrwa).

,,Die unklare und widerspriichliche Rolle, die der Konsument zwischen moralischer
Selbsteinschitzung und marktorientierten Verhaltensweisen einnimmt, spiegelt sich
in einer langen Tradition der Konsumkritik wider” (Heidbrink, Schmidt & Ahaus,
2011, S. 10) — und bedient(e) sich unterschiedlicher Menschenbilder:

Zur ,Hoch’zeit der Konsumkritik in den 1970er Jahren erfreute sich der ,,Homo
consumens®, der konsumierende Mensch, ,,der durch MaBlosigkeit, Kurzsichtigkeit
und Manipulation seine Umwelt ebenso wie sich selbst entwiirdigt* (Schmidbauer,
1972, S. 9) einer schlechten Meinung und mit der Forderung nach einer ,,Ethik des
Konsumverzichts* konfrontiert — und feiert heutzutage eine Renaissance in der For-
derung nach (mehr) Suffizienz, heilt: Bescheidenheit!

homo oeconomicus

homo sustinens homo consumens
©Q @
homo cooperativus ——» <——  homo oecologicus

/1 v V\
homo reciprocans l I homo culturalis

|

homo (aborans

Abb. 7: Irgendeiner wird’s schon richten! (Quelle: Eigene Darstellung)
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Der ,,Homo reciprocans* (Falk, 2001) bietet in Kooperation mit dem ,,Homo sus-
tinens* das Gegenbild zum ,,Homo oeconomicus* und ,,Homo consumens®: Wah-
rend es letzteren egoistisch um Nutzenmaximierung bzw. um hochgradig formbaren
Konsum (Hellmann, 2011, S. 191) geht, sind erstere altruistisch an gegenseitigem
Austausch und individueller Unterstiitzung sowiee an einem nachhaltigen Konsum
ohne Schiden fiir die Okologie, das Klima und das nationale wie globale Sozialgefii-
ge interessiert. ,,Homo oecologicus und cooperativus* assistieren dabei.

,.Dem Verbraucher schldgt weiterhin Skepsis entgegen, da seine Bediirfnisse

die Wachstumsspirale antreiben, er der Herrschaft des Marktkapitalismus un-

terworfen bleibt und dadurch Umwelt- und Sozialkrisen mit verursacht.

Gleichzeitig erscheint der Verbraucher aber auch als mobilisierende Kraft, die

zur Herausbildung einer partizipativen Konsumentendemokratie beitrégt, kol-

laborative Allianzen mit Unternehmen befordert und innovativen Einfluss auf

Marktprozesse ausiibt (Heidbrink, Schmidt & Ahaus, 2011, S. 14).
Mit der Forderung nach CSR (Corporate Social Responsibility) an die Adresse der
Unternehmer, ihrer Verantwortung fiir eine nachhaltige und sozialvertragliche Ge-
staltung der Produktion nachzukommen, findet die Forderung nach ConSR (Con-
sumer Social Responsibility) die entsprechende Erginzung auf der Seite der Ver-
braucher und etabliert die Konsumentenverantwortung als Prinzip einer ,,geteilten
gesellschaftlichen Verantwortung® der Akteure auf dem Markt und weist der
,Konsumentenethik* einen eigenstidndigen Status neben der ,,Unternehmens-ethik*
zu (Heidbrink & Schmidt, 2009).

Tab. 2: Prosument: Produzent & Konsument

Prosumer: Produzent & Konsument

Forschung Preisgabe (Wiinsche/Kaufmotive/Zufriedenheit)
Produktion Endfertigung (DIY ("Do ityourself")/"IKEA"-Prinzip)
Marketing Mundpropaganda/virales Marketing

Vertrieb Selbstbedienung (Bankterminal/Tankstelle/"IKEA"-Prinzip)

"aktiver" Konsum | "klassische" Konsumentenrolle (Erwerb/Gebrauch/Entsorgung)

"passiver” Konsum Rezeption von Massenmedien/Unterhaltung

Ginzlich ununterscheidbar werden allerdings die Interessen und Aktionen — und
damit auch die Verantwortlichkeiten — von Produzenten und Konsumenten mit der
Einfilhrung des Prosumenten (vgl. Blattel-Mink & Hellmann, 2010; Hellmann,
2011): Damit ist — jegliche Differenz beseitigend und auch als Konsequenz bereits
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zu Ende gedacht — ,,alle Konsumtion als Prosumtion zu sehen, weil jede Form von
Konsum die Funktion erfiillt, eine gegebene Wertschopfungskette zum Abschluss
zu bringen* (Hellmann, 2011, S. 209).

Fiktives & Realistisches

Konsumentin/Verbraucher-sein scheint — was Macht & Ohnmacht anbelangt — nicht
nur eine ambivalente Angelegenheit zu sein, vielmehr stellt es sich als Antinomie
heraus, in der beide Seiten des ,,Widerspruchs* Giiltigkeit beanspruchen. Dieser
Widerspruch ldsst sich weder nach der einen oder anderen Seite ginzlich auflosen —
die Nachfrage entscheidet weder allein {iber das Angebot und die Versorgung mit
Giitern und Dienstleistungen, noch sind die ungewollten Kollateralschdden bei deren
Produktion/Distribution/Konsumtion ausschlielich den Konsumenten anzulasten —
noch sind die Verbraucher ginzlich aus der Verantwortung zu entlassen, wenn es um
die privaten, regionalen, nationalen, globalen Auswirkungen des privaten Konsums
geht. Die Verbraucherin/der Konsument wird mit dieser Paradoxie wohl leben miis-
sen...

Im Marchen ,,Hase und Igel* kann der Igel — weil als Igelmann und Igelfrau
zweifach vertreten — den Wettlauf gegen den Hasen leicht gewinnen. Ahnliches kann
man wohl auch in Bezug auf den ,miindigen Verbraucher* sagen: ,,Ich bin schon
hier* sagen unisono Hersteller & Handel und der Konsument/die Verbraucherin
wundert sich, muss er doch immer den neuesten Sachzwéngen, Entwicklungen und
Schachziigen hinterherhecheln!

Was bleibt zu tun?

.Zum Leitbild des ,,miindigen Verbrauchers® gibt es keine wiinschenswerte Al-
ternative. Wo Schutzvorkehrungen und Kompetenzen fehlen, miissen sie — dif-
ferenziert — etabliert werden. Die verbraucherpolitischen Strategien sind folg-
lich stirker an den unterschiedlichen Verhaltensmustern auszurichten.
Verbraucherbildung ist dabei unerlésslich. Sie muss allerdings in eine umfas-
sende 6konomische Bildung eingebettet sein. Denn es geht nicht nur darum,
klug einzukaufen (Piorkowsky, 2011, S. 537).

Anmerkungen

" Frau Prof. em. Dr. Maria Thiele-Wittig ist am 4. Marz 2012 verstorben. Mit ihr
verliert die Hauswirtschaft, Haushaltswissenschaft und hauswirtschaftliche Bildung
eine auf vielen Ebenen — national wie international — engagierte Vertreterin mit her-
ausragender Expertise und Kompetenz.

* Rechenergebnisse: ,,versteckte Preiserhohungen® Nutella: 16,3 % ; Nescafé: 11,1 %
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