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Konsumbildung: Verbraucherpolitische Leitbilder
in der Diskussion

Franziska Wittau

Zusammenfassung

Die Vermehrung verbraucherbildender Inhalte vorrangig in den sozialwissenschaftlichen Curri-
cula war ein zentrales Thema der bildungspolitischen Diskussion des vergangenen Jahres. Der
Artikel setzt sich unter besonderer Beriicksichtigung sozialwissenschaftlicher Bildungsziele kri-
tisch mit dieser Forderung auseinander.

1. Konsumentenbildung - furs Leben lernen?!

Die moderne Gesellschaft ist eine Konsumgesellschaft. Leben ohne zu konsumieren ist
nahezu unmdéglich geworden. Vor allem auf dieser Feststellung beruht die Forderung,
Verbraucherbildung verstéarkt in den Schul- und Unterrichtsalltag einzubinden. Neben
Verbinden, allen voran die Verbraucherzentrale Bundesverband (,,Firs Leben lernen:
Verbraucherbildung ist Zukunft“, vzbv 2012), betont mittlerweile auch die Bildungs-
administration die Bedeutsamkeit von Konsumentenbildung (KMK 2013).

Konsum wird im vorliegenden Beitrag als ein die Gesamtgesellschaft pragendes
Phinomen verstanden. Der eigentliche Akt des Konsumierens — die marktbasierte
Kaufhandlung — ist erst in seinen gesamtgesellschaftlichen Zusammenhingen analy-
sierbar. Dazu gehort zweifelsohne auch die Frage, wie Verbraucherverhalten (bil-
dungs-)politisch gesteuert werden kann und soll. Diese Erkenntnis sollte auch die
schulische Auseinandersetzung mit dem Thema Konsum beeinflussen, zumal die zent-
ralen Ankniipfungspunkte fiir Verbraucherbildung seit langem vor allem in den ge-
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sellschaftswissenschaftlichen Fiachern wie Gesellschaftslehre, Politik/Wirtschaft oder
Arbeitslehre/Hauswirtschaft gesehen werden (vgl. z.B. Bievert et al. 1977). Konsum ist
dann gerade nicht mehr nur ein Thema der 6konomischen Bildung, sondern es bieten
sich Ankniipfungspunkte, die seine Einbettung in andere Lebensbereiche nachvoll-
ziehbar werden lassen.

Leitbildorientierte Verbraucherbildung — ein Widerspruch gegen Beutelsbach?

Hauptziel der Verbraucherbildung ist der miindige Konsument — ein Ziel, das auf den
ersten Blick konform mit dem Beutelsbacher Konsens zu sein scheint. Hier wird jedoch
die These vertreten, dass die auf verbraucherpolitischen Leitbildern aufbauenden Kon-
zepte der Konsumentenbildung den Anspriichen des Beutelsbacher Konsenses (Uber-
waltigungsverbot, Kontroversitidtsgebot, Schiilerorientierung) widersprechen. Leitbilder
werden hier definiert als ,Vorstellungsmuster von einer erwiinschten bzw. wiinschba-
ren und prinzipiell erreichbaren Zukunft, die durch entsprechendes Handeln realisiert
werden soll. Leitbilder betreffen also zukunftsgerichtete und handlungsrelevante Vor-
stellungen davon, was erstrebt wird oder als erstrebenswert und zugleich als realisier-
bar angesehen wird“ (Giesel 2007, 38). Sie beschreiben damit moralisch akzeptables
Verhalten.

Bildungskonzepte prégende Vorstellungen miindigen Konsumhandelns, unter an-
derem verantwortungsbewusstes, nachhaltiges Handeln oder souverénes, sich der
Marktmacht der Produzenten entgegenstellendes Handeln (vgl. Bievert et al. 1977),
sind nahezu immer auch moralisch-normativ besetzt und kénnen priskriptiv wirken.
Konsumentenbildung erhebt dann den klaren Anspruch, nicht nur Wissen zu vermit-
teln, sondern auch Verbraucherhandeln zu beeinflussen. Dies gilt selbstverstindlich
nicht nur fiir die von der Bildungsadministration vertretenen Vorstellungen, sondern
gleichermaflen fiir die Ansichten von Lehrenden. Damit, so die zweite These, birgt Kon-
sumentenbildung auch immer die Gefahr, diskriminierend gegeniiber jenen Schiilern zu
wirken, die den Leitbildern widersprechende Vorstellungen gelingenden Konsumhan-
delns vertreten.

2. Konsumenten(leit)bilder als Grundlage der Verbraucherbildung

Es wurde bereits darauf verwiesen, dass Konsumentenbildung sich dem miindigen
Konsumenten verpflichtet fithlt — verbraucherpolitischer Paternalismus ist nicht ge-
fragt. ,In der Politik [...] scheint der miindige Verbraucher als politisches Leitbild
weitgehend unverzichtbar zu sein. Als ein Leitbild im Sinne eines erstrebenswerten
Ziels ist das auch versténdlich. Wer kann etwas anderes wollen, als gut informierte,
verantwortungsvoll handelnde und selbstbestimmte Konsumenten?“ (Striinck et al.
2012, 3). Mindigkeit scheint die Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Teilhabe am ge-
sellschaftlichen und auch wirtschaftlichen Leben zu sein. Nicht reflektiert wird bei
dieser Forderung jedoch, dass der positiv besetzte, weil einheits- und konsensstiftende,
Begriff der Mindigkeit in negativer Deutung als inhaltsleer bezeichnet werden kann.
Miindigkeit ist ein durch und durch formaler Begriff, der beschreibt, wie gedacht (und
gehandelt) werden soll, nicht jedoch was. Was letztlich unter ,gut informiert’, ,verant-
wortungsvoll handelnd‘ und ,selbstbestimmt’ zu verstehen ist, bleibt Auslegungssache.
Ein herausragendes Beispiel bieten hier viele Konzepte und Materialien der finanzi-
ellen Allgemeinbildung, die sich unter anderem mit dem Hinweis legitimieren, miindige
Verbraucher erziehen zu wollen. In einer Unterrichtseinheit des Handelsblattes wird
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beispielsweise derjenige als miindig bezeichnet, der sich eigenstidndig mit seinen Finan-
zen auseinandersetzt und diese Aufgabe nicht dem Staat iibertragt IOB 2011, 20). Die
Grenzen der Eigenverantwortung und die Frage nach der Berechtigung eines Sich-
Verlassens auf den Staat werden hierbei vollkommen ausgeblendet. Ob Miindigkeit je-
doch ohne kritische Reflexionsféhigkeit denkbar ist, fiir die im Beispiel der finanziellen
Allgemeinbildung eben auch diese Fragen gestellt werden miissen, wird hier bezweifelt.

Nachfolgend sollen die verschiedenen Auslegungen miindigen bzw. unmiindigen
Konsumhandelns néher beschrieben und die daraus folgenden Konsequenzen fiir die
Konsumentenbildung dargelegt werden. Die aufgefithrten Verbraucher(leit)bilder stam-
men weitgehend aus der verhaltensokonomischen Debatte. Es handelt sich um jene
(Leit)Bilder, die auch der Diskussion in der und um die Verbraucherpolitik zu Grunde
liegen. Dabei gilt es zu betonen, dass es weder die Konsumentin gibt noch Konsumhan-
deln konsistent einem der dargestellten (Leit)Bilder folgt oder gar folgen muss. Es ist e-
her situationsspezifisch geprigt. Die (Leit)Bilder sind daher als Analyseinstrument fiir
ein besseres Verstédndnis der gegenwéirtigen Situation von Verbraucherpolitik bzw. -bil-
dung zu verstehen.

Der souverdine Konsument:

Das Leitbild der Konsumentensouverinitéit entspringt der Mikrookonomie. Im Kern be-
sagt es, dass Konsumenten mit ihrem Kaufverhalten die Giiterproduktion so steuern,
dass die letztlich angebotenen Giiter und Dienstleistungen optimale Bediirfnisbefriedi-
gung ermoglichen (vgl. Kuhlmann 1990, 28). Grundlage dieser Vorstellung ist das Men-
schenbild des homo oeconomicus. Bei diesem (ebenfalls 6konomischen Modelltypus) han-
delt es sich um einen stets rational entscheidenden und umfassend informierten Akteur,
yder seine verfiigbaren Mittel optimal zur Erreichung seiner Ziele einsetzt und auf diese
Weise seinen subjektiven Nutzen steigert” (Miebach 2014, 29). Flankiert wird diese Vor-
stellung vom Ordnungsleitbild der vollkommenen Konkurrenz, welches vollkommene
Mirkte, fehlende Priferenzen seitens der Konsumenten sowie beliebig teilbare Giiter be-
inhaltet (vgl. ebd., 30).

Auch wenn diese Vorstellungen realitdtsfern sind, so dominiert im Grunde das
Leitbild des souverdnen Konsumenten grofie Teile nicht nur der wirtschaftswissen-
schaftlichen Auseinandersetzung mit Konsum, sondern auch der Verbraucherpolitik
(vgl. Bievert et al. 1977, 13/14; Hagen/Wey 2009, 5). Fiir die Verbraucherpolitik bedeu-
tet dies, dass die Forderung des Wettbewerbs und damit die Schaffung vollkommener
Konkurrenz sowie die Bereitstellung umfassender Informationen im Mittelpunkt ste-
hen und Vorrang vor der Wettbewerbsbeschriankung durch regulierende Eingriffe in
das Wirtschaftsgeschehen haben. Jene Konsumoptimisten, die dem dargestellten Leit-
bild folgen, gehen davon aus, dass unter diesen Voraussetzungen Wohlstand und Le-
bensstandard sowie Moglichkeiten der Selbstverwirklichung und Kreativitit gesteigert
werden konnen (vgl. Hedtke 2008, 289). Wohlstandssteigernd wirkt eine solche Ver-
braucherpolitik zudem gleich doppelt, denn es setzt sich dem Anspruch des Modells
nach nicht nur das qualitativ beste, sondern zugleich das giinstigste Produkt durch.

Das Leitbild des gut informierten, rationalen und unbeeinflusst entscheidenden
Konsumenten ist insgesamt eine technizistische Beschreibung miindigen Konsumie-
rens ohne inhaltliche Konkretisierung. Es beschreibt lediglich, wie Entscheidungen ge-
troffen werden sollen, nicht jedoch, welchen inhaltlichen Werten dabei gefolgt wird
(vgl. ebd., 310). Eine solche materielle Aufladung dagegen ist Kennzeichen des Leit-
bilds des verantwortungsbewussten Konsumenten.
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Der verantwortungsbewusste Konsument:

Im Mittelpunkt des verantwortungsbewussten Konsumhandelns steht das Prinzip der
Nachhaltigkeit. Verantwortung wird nicht mehr nur noch fiir das eigene Konsum-
budget iibernommen, indem rational die Konsumalternative ausgewahlt wird, die die
eigenen Bediirfnisse am giinstigsten befriedigt, sondern auch fir Umwelt und Ge-
sundheit, die gesamtwirtschaftliche und gesamtgesellschaftliche Entwicklung — natio-
nal, international sowie intergenerational. Die im Geltungsbereich der Okonomie ange-
siedelte Konsumentenrolle hat in dieser Vorstellung deutliche Schnittmengen mit der
politischen Rolle des Biirgers, es entsteht das hybride Konstrukt des ,,Consumer Citi-
zen“ (Meyer 2009, 71). Politischer Konsum erfolgt in der Regel durch ,boycott“, den
bewussten Verzicht auf Produkte, die nicht den angestrebten Werten entsprechen, o-
der ,buycott”, dem bewussten Kauf bestimmter Produkte auf Grund der Verfolgung
moralisch verantwortlicher Handlungsweisen insbesondere wihrend des Produkti-
onsprozesses. Neben der eigentlichen Kaufentscheidung bezieht sich die Verantwor-
tung aber auch auf den Ge- bzw. Verbrauch sowie die Entsorgung der Konsumgiiter
und Dienstleistungen (vgl. Kenning/Wobker 2013, 290).

Die Ubersetzung der politischen Maxime des nachhaltigen Konsums in die Ver-
braucherbildung als einer TeilmaBnahme von Verbraucherpolitik ist ein logischer
Schluss. Verbraucherbildende Konzeptionen ohne Bezug zur Nachhaltigkeit sind heute
kaum mehr denkbar. Vielmehr wird betont, dass nicht das Handeln des einzelnen
Konsumenten im Privathaushalt im Mittelpunkt der Bildungsanstrengungen stehen
sollte, sondern globale Zusammenhénge offengelegt werden sollen. Konsumenten sol-
len so ihre eigene Eingebundenheit in die Konsumgesellschaft sowie deren Auswir-
kungen erkennen und reflektieren und auf dieser Basis Riickschliisse fiir den eigenen
Konsum entwickeln. Einige Forderungen gehen sogar soweit, den Lernenden neben In-
formationen Ratschlédge zu erteilen, die sie befihigen ,to hold a moral vision for the
common good, living in harmony with all living species” (vgl. Mc Gregor 2011, 5).

Der vertrauende Konsument:
Der Begriff des Vertrauens betont die nur begrenzte Rationalitit im Konsumhandeln.
Der Konsument handelt zufolge der Theorie der begrenzten Rationalitéit, die ab den
1950er-Jahren Eingang in die sozialwissenschaftliche Diskussion gefunden hat, nicht
wie der idealtypische homo oeconomicus. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass Kaufent-
scheidungen sehr komplex sind und, um eine rationale Entscheidung im Sinne des
souveridnen Konsumenten zu treffen, eine Vielzahl von Daten verarbeitet werden
miissten. Hier aber geridt in der Regel jeder Konsument an seine Grenzen. Er hat sich
mit einer Vielzahl nicht vergleichbarer Produktalternativen, iiber die wiederum nicht
zwingend vollsténdige und vor allem objektive Informationen vorliegen, auseinander-
zusetzen. AuBlerdem miissen subjektive Wertschétzungen, Reaktionen der sozialen
Umwelt sowie die Grenzen des zur Verfiigung stehenden Budgets beriicksichtigt wer-
den. Vertrauen — sowohl in andere Marktakteure als auch in die Politik — tragt dazu
bei, diese Komplexitit zu reduzieren (vgl. Kenning/Wobker 2013, 290).
Verhaltensokonomen betonen die Notwendigkeit, diese Erkenntnisse bei der Ge-
staltung von Verbraucherpolitik zu beriicksichtigen (vgl. Reisch/Oehler 2009, 31):
Wenn Miindigkeit im Sinne des standardékonomischen Paradigmas gar nicht erreicht
werden kann, impliziert dies natiirlich auch, dass immer umfassendere Informationen
nicht die Losung der Frage nach gelingender Verbraucherpolitik sein konnen. Fiir die
Konsumentenbildung bedeutet dies, dass Lernende vor allem auf die Grenzen des ei-
genen Expertentums hinzuweisen sind. Sie soll in Form einer so genannten Meta-
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Bildung helfen ,,zu lernen, wie man Expertise findet, ohne jeweils selbst Experte wer-
den zu miissen. Informationssuche und Informationsanalyse sind mit dem Ziel zu ge-
stalten, Informationen zur Kompetenz und Glaubwiirdigkeit von [...] Informations-
quellen zu erhalten.” (Oehler 2013, 53). Als Informationsquelle hervorgehoben werden
dabei vor allem die Verbraucherzentralen mit ihren Beratungsangeboten (vgl. ebd.).

Der verletzliche Konsument:

Verletzliche Konsumenten sind wenig kritisch, kaum in der Lage, konsumbezogene
Probleme eigensténdig zu 16sen und damit besonders gefihrdet, auf manipulative oder
untibersichtliche Angebote impulsiv oder triebgesteuert zu reagieren. Informationsan-
gebote als zentraler Ansatzpunkt der klassischen Verbraucherpolitik erreichen diese
Gruppe nicht oder in zu geringem Umfang.

Verletzlichkeit wird in der Regel an soziodemografischen Merkmalen festgemacht:
Potenziell verletzlicher sind Frauen gegeniiber Médnnern, Geringverdiener gegeniiber
Besserverdienenden, Menschen mit geringem Bildungsgrad gegeniiber jenen mit héhe-
ren Bildungsabschliissen, Altere gegeniiber Jiingeren sowie Menschen mit Migrations-
hintergrund gegeniiber Menschen ohne Migrationshintergrund (vgl. Menzel-Baker et
al. 2005, 129f.). Gegen die Zuordnung von Verletzlichkeit auf Basis dieser Merkmale
regt sich aber auch Widerstand. Auch Emotionen, die beeinflussen, wie Marktsituatio-
nen wahrgenommen werden und auf sie reagiert wird, sowie strukturelle Ungleichge-
wichte und die daraus resultierende Machtasymmetrie zwischen Anbietern und Nach-
fragern tragen wesentlich zur Verletzlichkeit bei (vgl. ebd. 2005, 130).

Je nachdem, ob Verletzlichkeit als festgeschrieben oder veréinderbar gilt, &ndern
sich auch die moglichen verbraucherpolitischen Instrumente und insbesondere die Rol-
le der Konsumentenbildung. Wird davon ausgegangen, dass Verletzlichkeit ein festge-
schriebener Tatbestand ist, besteht die Losung in einem rigiden verbraucherpoliti-
schen Regelwerk, das das Ziel verfolgt, vor Fehlinformationen und Manipulierbarkeit
zu schiitzen. Liegt allerdings die Annahme vor, Verletzlichkeit sei behebbar, so kommt
der Verbraucherbildung eine bedeutsame Rolle zu. Das Stichwort hierfiir ist ,Em-
powerment® oder auch Befdhigung bzw. Aktivierung. Dem verletzlichen Verbraucher
ist demzufolge zu verdeutlichen, wie er sich und seine Interessen am Markt bestmog-
lich durchsetzen und so als souveridner Konsument agieren kann.

3. Grenzen und Fallen leitbildbasierter Konsumentenbildung

Das Hauptziel von Konsumentenbildung kann kurz zusammengefasst folgendermaflen
beschrieben werden: Unmiindige zu miindigen Konsumenten zu erziehen. Insbesondere
wenn davon ausgegangen wird, dass Verletzlichkeit oder Vertrauen keine unverinder-
baren Zustiande sind, kann Konsumentenbildung eine bedeutsame Rolle zugeschrieben
werden. Thr obliegt dann die Aufgabe, Konsumenten souveréiner bzw. verantwortungs-
voller zu machen. Dennoch sollte, wie das Beispiel der finanziellen Allgemeinbildung
gezeigt hat, kritisch hinterfragt werden, ob eine (auch politisch gewollte) vorrangig an
den Leitbildern des souverdnen bzw. verantwortungsbewussten Konsumenten ausge-
richtete Bildung ausreicht, die Forderung nach mehr Miindigkeit im Konsumhandeln
durchzusetzen oder ob eine derart verstandene Miindigkeit nicht vielmehr als funktio-
nalisiert zu kritisieren ist. Zur Konkretisierung dieser Frage werden nachfolgend drei
Kritikpunkte an einer leitbildorientierten Konsumentenbildung diskutiert.
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(1) Bildungskonzeptionen, insbesondere diejenigen des politisch-sozialwissenschaftli-

chen Lernbereichs, sind in aller Regel normativ geprégt. Dies gilt auch fiir leitbild-
basierte Konzepte der Verbraucherbildung, die sich ob ihrer Verankerung in den
gesellschafts- bzw. sozialwissenschaftlichen Unterrichtsfiachern auch am Beutels-
bacher Konsens messen lassen muss. Ob Leitbilder als Basis von Unterricht aber
konform mit den Anspriichen von Beutelsbach (Uberwiltigungsverbot, Kontrover-
sitdt und Schiilerorientierung, vgl. Wehling 1977, 179-180) gehen, ist zumindest in
der wissenschaftlichen Diskussion ungeklirt. Eine weiterfilhrende Debatte ist je-
doch, wie das nachfolgende Beispiel belegt, wiinschenswert. Die (Unterrichtsmate-
rialien dominierende) Thematisierung von Produktionsbedingungen in der Beklei-
dungsindustrie ist geeignet, um die angesprochene Kritik zu illustrieren.

Die sozial-ethisch kritisch zu bewertenden Produktionsbedingungen — hierzu zdhlen
die Nichtbeachtung von Menschenrechten, mangelnder Arbeitsschutz, Kinderarbeit,
gesundheitliche Risiken und Lohne unterhalb der absoluten Armutsgrenze — wer-
den hiufig in unterrichtspraktischen Vorschldgen aufgegriffen (vgl. z.B. Bretschnei-
der 2012, LpB Baden-Wiirttemberg 2003). Auf diesem Weg konnen und sollen zum
Beispiel die ,,Chancen und Probleme der Industrialisierung und Globalisierung®
dargestellt werden (Ministerium fiir Schule und Weiterbildung NRW 2007, 27). Je-
ne Unterrichtsplanungen verfolgen jedoch auch (zumindest implizit) das Ziel, Kon-
sumhaltungen beziiglich ihrer Nachhaltigkeit zu tiberdenken bzw. sogar zu beein-
flussen. Sie folgen damit dem Leitbild des verantwortungsbewussten Konsumenten.
In den zur Verfiigung gestellten Materialien bleiben aber meist die Auswirkungen
der Erwerbstitigkeit der in der Regel weiblichen Ndherinnen auf ihre gesellschaftli-
che Position in den ménnlich dominierten Gesellschaften der Entwicklungslénder
unberiicksichtigt. Die Chance auf Teilhabe am Erwerbsleben ermoglicht den Frauen
finanzielle Unabhingigkeit, bietet die Chance, ,zum ersten Mal im Leben eigene
Entscheidungen [zu] treffen“ (Hossain 2007, 101), verringert die Anzahl frither Hoch-
zeiten bzw. Familiengriindungen sowie der damit verbundenen gesundheitlichen Ri-
siken und tragt zu einem allméhlichen Schlieen der Kluft zwischen den Geschlech-
tern bei (ebd., 101f.). Mit dieser Auflistung kann und soll zwar nicht tber die preké-
ren Arbeitsbedingungen hinweggetiduscht werden, es soll aber gezeigt werden, dass
multiperspektivische Informationen vorliegen, deren Weitergabe an die Lernenden
die Gefahr vorschneller, unreflektierter und einseitiger Urteile verringern kann.
Neben dem Leitbild des nachhaltigen Konsums ist auch das des souverdnen Kon-
sums normativ gepridgt, wenngleich seine Normativitdt nicht zwingend auf den
ersten Blick erkennbar ist. In den vergangenen Jahren erfolgte eine zunehmende
kulturelle Aufwertung von Rationalitit. ,,Die Wahl moglichst effizienter und effek-
tiver Mittel zum Erreichen bestimmter Zwecke wird in tendenziell allen Lebensbe-
reichen der modernen Gesellschaft als Handlungsmaxime inthronisiert® (Schimank
2002, 165). Richtig handelt demnach, wer im Sinne des homo oeconomicus (bzw.
dem 6konomischen Prinzip folgend) konsumiert.

Die auf Leitbildern basierenden verbraucherpolitischen Konzeptionen beinhalten
damit Bewertungsmuster von Konsumhandlungen im Sinne von richtig bzw.
falsch. Ob eine solche Wertung aber mit dem Uberwailtigungsverbot des Beutelsba-
cher Konsenses vereinbar ist, wird hier ebenso in Frage gestellt wie die nach dem
Kontroversitidtsgebot zu fordernde, ausreichende Reprisentation der wissenschaft-
lichen (und offentlichen Debatte) um Konsum und seine gesellschaftliche Bedeu-
tung und Wirkung (siehe Beispiel Bekleidung).
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Hinzu kommt, dass gerade das Leitbild des verantwortungsbewussten Konsumen-
ten, das die Bildungsbestrebungen auch zahlreicher Lehrkrifte dominiert, deutlich
mittelschichtsorientiert ist (vgl. HauBller/Kister 2013, 90). Eine einseitige Verkiir-
zung von Konsumentenbildung auf dieses Leitbild beriicksichtigt nicht, dass Kon-
summuster milieutypisch wertebasiert sind und Schiiler aus anderen Milieus ei-
nen berechtigten Anspruch auf Vertretung anderer Konsumideale haben. Dies
zeigt sich zum Beispiel bei Betrachtung der aktuellen Sinus-Jugendmilieus, in de-
nen sich lediglich ein kleiner Bruchteil der Unter-18-Jahrigen iiber sozialokologi-
sche Wertmuster bestimmt (siehe Abbildung 1).
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Dass Lehrkréifte wertbehaftete Vorstellungen vom ,richtigen“ Konsum haben, lasst
sich weder leugnen, noch ist es per se als negativ zu bewerten. Die Frage ist dem-
nach nicht, ob Lehrer tiiber personliche Konsumleitbilder verfiigen sollten, sondern,
wie mit diesen Wertvorstellungen — auch und gerade unter den Anspriichen von
Beutelsbach — umgegangen wird. Hier gilt es, insbesondere das Gebot der Schiiler-
orientierung zu beriicksichtigen, das die Interessenlage der Lernenden in den Mit-
telpunkt des Unterrichts stellt (Wehling 1977, 180). Das der Marktforschung ent-
stammende Sinus-Lebensweltmodell der Unter-18-Jidhrigen zeigt, dass nur ein
Bruchteil der Jugendlichen dem sozial-6kologischen Milieu — genauer 10% aller
Jugendlichen (Calmbach et al. 2011, 35) — zuzuordnen ist. Fiir diese Jugendlichen
sind Nachhaltigkeit und die darauf aufbauende Distanzierung von materialisti-
schen Werten zentral fir ihr eigenes Selbstversténdnis (ebd. 288f.). Die Konsum-
orientierung des GroBteils der Schiiler dirfte dem Sinus-Modell zufolge aber nicht
dem Leitbild des verantwortungsbewussten Konsumenten entsprechen. Stark kon-
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sumorientierte Gruppen, etwa materialistische Hedonisten (ebd., 212 f.) oder Ex-
peditive (ebd., 328f.), betonen vor allem die symbolische Bedeutung des Konsums
fiir ihre Positionierung in der Gesellschaft. Eine einseitige Fokussierung auf Nach-
haltigkeit ignoriert damit nicht nur die Lebenswirklichkeit des tiberwiegenden
GroBteils der Lernenden und kann zu Motivationsdefiziten fithren. Eine mangeln-
de Kontrastierung durch gegenteilige Konsummuster kann dartiber hinaus diese
Schiiler auch kaum in die Lage versetzen, ihre eigenen Interessen sowie deren ge-
sellschaftliche Bedingtheit zu analysieren.

Eine unterrichtliche Thematisierung von Konsum, die sich der Diversitidt der Le-
bensbedingungen und -ziele der Schiiler bewusst ist, entspricht nicht einer defizitori-
entierten Vermittlung (vermeintlich) richtigen Konsumhandelns, sondern einer kri-
tischen Auseinandersetzung mit verschiedenen, auch den Konsum prégenden nor-
mativen Grundorientierungen sowie deren Ursachen und Folgen. Schiiler, die sich in
anderen Milieutypen wiederfinden, sehen sich in einem solchen Unterricht ebenfalls
reprisentiert und lernen zudem, ihre Position innerhalb der Gesellschaft zu reflek-
tieren. Den Konsum(leit)bildern f&llt dann eine verénderte Rolle zu. Sie sind nicht
mehr als ,normative Vorgaben, sondern als Lerngegenstand [...] zu verstehen“ (San-
der 1990, 164). Basis des Unterrichts ist nicht mehr nur noch ein einziges Leitbild,
sondern mehrere. Diese werden aus einer reflektierenden Perspektive unter Nut-
zung sozialwissenschaftlicher Konzepte analysiert. Ob und wenn ja, welches Leitbild
Schiiler letztlich akzeptieren, kann dann als miindige Entscheidung an sie iibertra-
gen werden.

Auch muss beriicksichtigt werden, dass eine nachhaltiges Handeln einfordernde
Konsumentenbildung moralisierend wirkt und Verantwortung individualisiert.
Strukturelle Chancen der Wirksamkeit von politischem Konsum werden dabei
tiberbetont, die Grenzen hingegen kaum diskutiert. Es erfolgt auf diesem Weg eine
Entpolitisierung eigentlich politischer Probleme, denn eine Politik nur mit dem
Einkaufswagen ist nicht moglich. Vielmehr lauert, ,[wenn] Grenzen und Spiel-
rdume der individuellen Verantwortung nicht registriert und reflektiert werden,
[...] die Falle der Moralisierung des Konsums und eines ,blaming the victim“ Die
Unterscheidung von gutem/schlechtem Konsumverhalten kann als individuelle
Schuldzuweisung verstanden werden.“ (HauBler/Kiister 2013, 89). Eine derart ge-
staltete Verbraucherbildung ist in ihrer Intention eher sozialdisziplinierend, als
dass sie zu Miindigkeit beitragen kann. Die vermeintliche Alternativlosigkeit indi-
viduell nachhaltiger Handlungsmuster zur Lésung gesamtgesellschaftlicher Prob-
leme entwickelt sich dann zu einer die Konsumentenbildung leitenden Ideologie.

Verbraucherbildung als Ideologie?

Erstaunlicherweise fehlt bisher ein sozial- und bildungswissenschaftlicher sowie fach-
didaktischer Diskurs nahezu vollig. Eine Ausnahme bildet hierbei die Diskussion um
die finanzielle Allgemeinbildung. Auf den ersten Blick scheint es eine deutliche Zu-
stimmung zu einer vermehrten Vermittlung von ,Finanzwissen“ zu geben, auch und
gerade auf Grund von in regelméifligen Abstdnden verdffentlichten Daten iiber das
mangelhafte 6konomische und finanzielle Wissen von Jugendlichen. Ob finanzielle Bil-
dung aber tatséchlich nur uneigenniitzige Ziele, ndmlich die ,Bewéltigung 6konomisch
geprigter Lebenssituationen“ und das ,,[gute] Leben‘ im Sinne eines gelungenen und
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selbstbestimmten Lebens“ (Tzanova et al. 2011, 21) verfolgt, wird in der weiterfithren-
den Debatte durchaus kritisch hinterfragt. Die Vermittlung von Finanzkompetenz
wird in dieser nicht zuletzt als politisches Projekt betrachtet, das die zunehmende Re-
duktion sozialstaatlicher Leistungen und damit einhergehend die Akzeptanz von Fi-
nanzdienstleistungen und Eigenverantwortung fordern soll (vgl. Schiirz/Weber 2005;
61f.; Willis 2008, 44). Gearbeitet wird hier aber mit einer Vorstellung des souverdnen
Konsumenten, der bei ausreichender, im Rahmen der finanziellen Allgemeinbildung
vermittelter, Information in der Lage ist, bestmogliche Entscheidungen fiir das ,gute
Leben® zu treffen. Doch dieses Leitbild ist gerade bei Vertrauensgiitern wie Finanz-
dienstleistungen fehl am Platz. Hier werden klare Grenzen individueller Verantwor-
tung sichtbar, die mit Bildung alleine nicht zu beheben sind, sondern weiterfithrender
MafBnahmen, zum Beispiel substanzieller politischer Regulierung, bedirfen.

Die Diskussion um die Grenzen des individuellen Beitrags kann und sollte aber nicht
nur fiir die finanzielle Allgemeinbildung gefiithrt werden. Auch im Rahmen der Aus-
einandersetzung mit nachhaltigem Konsum sollte die Frage nach der Rolle politischer
Regulierung gestellt werden, etwa bei der Durchsetzung fairer Produktionsbedingungen
in asiatischen Textilfabriken oder artgerechter Haltung von Tieren in Deutschland.

5. Fazit

Konsum ist keineswegs nur ein Thema der 6konomischen oder Nachhaltigkeitsbildung.
Vielmehr werden innerhalb des Themenfeldes auch soziologisch-gesellschaftliche und po-
litische Aspekte angesprochen. Thre Einbindung in den sozialwissenschaftlichen Unter-
richt bietet erhebliche Chancen einer Perspektivenerweiterung. Die multidisziplindre
unterrichtliche Thematisierung von Konsum soll hier als Konsumbildung bezeichnet
werden. Es geht dabei gerade nicht nur darum, potenzielle Handlungsweisen aufzuzei-
gen, wie es oftmals in der klassischen Konsumentenbildung das Ziel zu sein scheint. Viel-
mehr sollen Schiiler dazu angeregt werden, iiber die Bedeutung von Konsum in der mo-
dernen Gesellschaft sowie dessen Einfluss auf das eigene Leben zu reflektieren. Hand-
lungsoptionen in der Rolle des Konsumenten sind dabei nicht vollkommen als Unter-
richtsinhalt auszuschliefen, stellen aber eben nur einen Baustein unter mehreren dar.
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