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Werner Brandl|

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 erkldren zu konnen. Ein Versuch!

Schliisselworter: Konsum, Konsument, Lebenswelt, Lebenslage, alltédgliche Lebensfithrung

Der postmoderne Konsument

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

(Gutjahr, 2015, S. 117)

1 Lebenswelt - Lebenslage - Alltagliche Lebensfiihrung

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
betdtigen 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 alltédglicher 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
Auffilligkeiten 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 Phanomenologe 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 Okonomischer, 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
o6konomische, nicht-6konomische und immaterielle Dimensionen (z. B. Einkom-
men, Wohnen, Gesundheit, Bildung, soziale Beziehungen). (Beck & Greving,
2012, S.17)

Als vermittelnde Kategorie zwischen Lebenswelt und den gesellschaftlichen Struktu-
ren der Lebenslage fungiert das tagtigliche Tun — in der Konzeption einer auf das
Subjekt orientierten Soziologie — praxistheoretisch als alltdgliche Lebensfiihrung:
Alltigliche 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. 206),

o das ,,Arrangement der Arrangements der Person mit den sozialen Sphéa-
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
Sphire des Konsums in der alltdglichen Lebensfiihrung.
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2 In/differenz in und von Okonomie & alltaglicher
Lebensfiihrung

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

Paul konsumiert nur zwei Giiter, Bier (x) 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 Priaferenzordnung 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)
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Abb. 1: Rustikal gebackenes Bierbrot (Quelle: Breyer, 2015, S. 121)

Ob damit tatsdchlich 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 Realitit 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).
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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 Gegenstinden des alltdglichen Bedarfs ist eigentlich nur ihre Quantitéit
und Qualitdt zum Ge- und Verbrauch gefragt und diesbeziiglich mancher
Uberlegungen und Handlungen wert. Dies wird in der Okonomie durchaus &hnlich
geschen:

Zum privaten Konsum zihlen alle Waren und Dienstleistungen, die private Haushalte
zur unmittelbaren Bediirfnisbefriedigung kaufen. Dies umschlieB3t alle Begriffe wie
Verbrauch, Gebrauch, Verzehr oder Inanspruchnahme. (Handwdrterbuch 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
Gegenstdinde, 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 6ffentliches 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 gro3 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 {iiberaus erfolgreichen Unternehmens — und
rechtschaffene Argumente einer Einladung 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 grofl wie moglich ausfillt. Die
Angabe eines ,,Schwellenwertes®, bei dem erfolgreiches Wirtschaften in bedenkliche
Gier iibergeht, lasst sich daran nicht festmachen! Was den Konsumenten allerdings
stutzig machen konnte, ist, dass all der sachliche und personelle Einsatz ausschlie3-
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 téglichen 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 VoB (2001) auf ,.eine eigenwillige Eigenlogik der alltiglichen
Lebensfithrung 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 Beschaf-
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 zunichst irritierenden Darstel-
lung) kann verdeutlichen, dass das unmittelbar Wahrzunehmende nicht die Erkla-
rung des Phidnomens ist: Beim Spiegelbild werden nédmlich auch nicht Rechts und
Links vertauscht (von Oben und Unten offensichtlich gédnzlich abgesehen!), son-
dern quasi durch die Spiegeloberflache 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 erdffnen 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 stindigen Verbesserung des durchschnittlichen Le-
bensstandards, das heif3t eine fortschreitende Bereicherung der Vielen. (von Mises,
1958, S.9)

Wer am Wochenende seinen Briefkasten leert, findet (in Folie eingeschweif3t) si-
cher die Werbung aller iiberregionalen Discounter und Supermérkte, Bau-, Einrich-
tungs-, Mobel- und Elektromérkte und sonstiger Anbieter von Waren aller Art;
lokale Anzeigenblatter (gerne als Mittwochs- und Samstagsblatt) setzen die ,Wer-
beflut® fort und ergdnzen 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 wiahnen darf. Dass Waren in Hiille und Fiille hergestellt
und angeboten werden, ist ja nicht zu libersehen und wird manchmal als Milchsee,
Butterberg, Autohalde etc. in der Mediendffentlichkeit 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 tiberall 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 tiber 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 Erlos des von den Produzenten und Anbietern getétigten Vor- und erwarteten
Uberschuss!

117



Phanomen Konsum/ent

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
Verfiligbares Einkommen der

privaten Haushalte 1757.7
Private Konsumausgaben 1633.4
Arbeitnehmerentgelt 1543,1
Unternehmens- und 717.5

Vermogenseinkommen

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 ausschlieflich 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 Wirtschaftsverbidnde 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 Konsumentensouveranitit herrscht. In einem enge-
ren Sinne ist darunter zu verstehen, dass der Haushalt im Rahmen der
ihm zur Verfligung stehenden Mittel frei, ohne Bevormundung, gemaf
seiner Préaferenzstruktur 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 grofftmoglicher
Erfolg oder ein gegebener Erfolg mit geringst mdglichen Mitteln ange-
strebt wird. Mit dem Nutzen als Mal} der Bediirfnisbefriedigung durch
Konsumgiiter ldsst sich die Rationalitatshypothese 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 Héhe von 2260 Mrd. Euro gilt gleiches (die Differenz von 717,5
Mrd. Euro ergeben die Unternehmens- und Vermdgenseinkommen). 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, Haushaltsgerite und -gegenstinde, Gaststitten- und
Beherbergungsdienstleistungen, Gesundheit, andere Waren und Dienstleistungen,
Post und Telekommunikation sowie Bildungswesen)
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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 lédsst eigentlich nur zwei Méglichkeiten zu: Entweder kommt man damit
plus/minus klar oder {ibt sich in zwei Varianten des Verzichts, indem man aktuell
spart, um sich spiter etwas leisten zu konnen bzw. verschuldet sich, um gegenwir-
tig zwar konsumieren zu konnen, sich dafiir anschlieend aber iiber 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-
schéftssphire zu ihren Gewinnen verhelfen kann: Es macht schlielich einen deut-
lichen Unterschied, ob man nun einmal in prekédren oder luxuriosen Verhéltnissen
lebt. Deshalb gibt es auch eine klare Kennziffer, nimlich die Uberschuldungsinten-
sitiit 1=S/E (Uberschuldungsintensitit 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 Hauptausloser der Uberschuldung (nur
der im Jahr 2015 neu angelegten Beratungsfille) aufgelistet: Bei 19% liegt der
Ausloser in der Arbeitslosigkeit, fir 13,5% der Fille 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 schlagt 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-
selfélle 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 mafflosem 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 Wiinsche Kontrolle behalten
Alles haben wollen MaBhalten
Haltung: infantil, naiv, Korrektsein
gutglaubig Haltung: kritischer
Verdréangung 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?* ber ,, 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, wére das ein Segen fiir 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 Maflnahmen 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 Markte* (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 génzlich 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 unmdoglichen) 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 schlielich 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
Realitdit der Lebenslage (vgl. Kraus, 2006), Lebensstil ,,die aktiv formende dufe-
re Stilisierung des Systems Lebensfiihrung und Identitit die gleichfalls aktiv
formende innere Basierung des Alltags in einem integrierten Selbstbild* (VoB,
2001, S. 211).

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