Martin Klug und Jonas Grauel

Unwissend. Ignorant. Engagiert: Der steinige Weg
zu verantwortungsvollen Verbrauchern. Ein
Plidoyer fiir eine differenzierte Verbraucherarbeit
zum nachhaltigen Konsum

Zusammenfassung

Der verantwortungsvolle Verbraucher hat sich als Leitbild in der Verbraucher-
forschung etabliert, weist jedoch sowohl theoretische als auch empirische
Schwichen auf. In dem vorliegenden Beitrag wird die Entwicklung neuer
Leitbilder zur nachhaltigen Verbraucherpolitik vorgeschlagen: Dem wunwis-
senden Verbraucher fehlt es an Verstindnis Gber die Zusammenhinge zwi-
schen seinem Handeln und Nachhaltigkeitsproblemen. Der ignorante Ver-
braucher ahnt zwar die Zusammenhange, ihm fehlen jedoch Einsicht und
Motivation zur Ubernahme von Verantwortung. Schlieflich ist es der enga-
gierte Verbraucher, der sich trotz politischer und marktlicher Hiirden um
nachhaltige Konsum- und Nutzungsformen bemiiht. Die drei Leitbilder
konnen der Komplexitit des nachhaltigen Konsums und der Empirie besser
gerecht werden. Zudem bereiten sie den Weg fiir eine differenziertere Ver-
braucherpolitik und Verbraucherarbeit zum nachhaltigen Konsum vor.

1 Einfiihrung

Insbesondere vor dem Hintergrund der umwelt- und klimapolitischen De-
batten der letzten Jahrzehnte hat sich in den vergangenen Jahren der verant-
wortungsvolle Verbraucher als neues Leitbild der Verbraucherforschung eta-
bliert (vgl. Micklitz et al. 2010; Bala & Schuldzinski 2015). Er fugt sich in
die Reihe verschiedener anderer Leitbilder, die die Verbraucherforschung in
ihrer Kritik am Leitbild des miindigen Verbrauchers entwickelt und diskutiert
hat. Ein Kernpunkt der Kritik an dem miindigen Verbraucher war, dass dieser
zwar ein normativ erstrebenswertes Zielbild ist, es aber ein Fehlschluss ware,
bei der Gestaltung politischer Entscheidungsprozesse bereits von der Exis-
tenz miindiger VerbraucherInnen auszugehen (vgl. Striinck et al. 2012, S. 3)
- denn meistens folgen VerbraucherInnen ganz anderen Impulsen und In-
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teressen, wie die hier thematisierten ,,dunklen Seiten des Konsums® deutlich
machen.

Wir argumentieren in diesem Beitrag, dass es sich — mit Blick auf das
verbraucherpolitische Ziel, nachhaltigeren Konsum zu beférdern — mit dem
Leitbild des verantwortungsvollen Verbrauchers ganz dhnlich verhalt. Die Ver-
braucherpolitik sollte normativ danach streben, nachhaltige Produktions-
und Konsummuster sicherzustellen und dabei auch geeignete Rahmenbe-
dingungen fiir ein im Ergebnis verantwortungsvolles Verbraucherverhalten
schaffen. Doch sollte nicht davon ausgegangen werden, dass es den verant-
wortungsvollen Verbraucher bereits gibt — denn empirische Grinde sprechen
dafiir, dass VerbraucherInnen auf diesem Weg weniger weit gekommen sind,
als offentliche Debatten dies vermuten lassen. So haben Studien auf die gro-
e Licke zwischen Bewusstsein und Handeln hingewiesen (vgl. Carrigan &
Attalla 2001; Barcellos et al. 2011). Beispielsweise geben in reprasentativen
Befragungen regelmaf8ig mehr als 40 % der Befragten an, bevorzugt Bio-Pro-
dukte zu kaufen (vgl. YouGov 2017), doch der Marktanteil dieser Produkte
lag in Deutschland 2018 bei lediglich ca. fiinf Prozent (vgl. Umweltbundes-
amt 2020). Angesichts dieser Liicke ist das intentionale Selbstverstindnis
mancher Konsumentlnnen kaum geeignet, diese als verantwortungsvoll zu
klassifizieren.

Der Verantwortungsbegriff selbst weist dariiber hinaus Schwichen auf
und ist daher kaum geeignet, die Rolle der VerbraucherInnen bei den Be-
mithungen um die Erreichung des gesellschaftlichen Ziels nachhaltigeren
Konsums adaquat zu beschreiben. Die Zuschreibung von (Mit-)Verantwor-
tung fir nachhaltige Konsummuster an Verbraucherlnnen ist vorausset-
zungsvoll und muss selbst legitimiert werden (vgl. Grunwald 2013). In wel-
chem Ausmafl Verantwortungsiibernahme seitens der VerbraucherInnen
sinnvollerweise erwartet werden kann, ist keinesfalls eindeutig. Natiirlich
gibt es VerbraucherInnen, die — zumindest bei einem Teil ihrer Konsum-
entscheidungen — Kriterien der sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit
berticksichtigen. Doch ist ebenfalls bekannt, dass gerade die sozialen Mi-
lieus, die nachhaltige Konsumabsichten verfolgen, Gberdurchschnittlich ho-
he Pro-Kopf-Ressourcenverbrauche und -CO,-Emissionen aufweisen (vgl.
Umweltbundesamt 2016). Vor diesem Hintergrund ist das Etikett verantwor-
tungsvoller Verbraucher mindestens missverstandlich, suggeriert es doch, dass
einer bestimmten Verbrauchergruppe objektiv erfolgreiche Verantwortungs-
tibernahme zugeschrieben wird, obwohl die wirkliche Lage viel komplexer
1St.

Mit dem vorliegenden Beitrag pladieren wir fir die Entwicklung neuer
Leitbilder zur nachhaltigen Verbraucherpolitik. Der verantwortungsvolle Verbrau-
cher sollte als normatives Zielbild state als empirisch ,besonders markantes
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Verhaltensmuster (Micklitz et al. 2010) verstanden und durch das Leitbild
des engagierten Verbrauchers ersetzt werden. In einer Typologie nachhaltiger
Verbraucherleitbilder steht er zum einen neben dem unwissenden Verbraucher,
dem es an Verstindnis tiber die Zusammenhange zwischen seinem Handeln
und Nachhaltigkeitsproblemen fehlt. Zum anderen steht er neben dem
ignoranten Verbraucher, der die Zusammenhinge ahnt, dem jedoch Einsicht
und Motivation fehlen: Bei ihm wirken psychische Mechanismen, um ko-
gnitive Dissonanzen zu reduzieren, weshalb er/sie willentlich keine Verant-
wortung ibernimmt (vgl. Klug 2015). Schlieflich ist es der engagierte Ver-
braucher, der sich trotz politischer und marktlicher Hiirden um nachhaltige
Konsum- und Nutzungsformen bemiiht und diese im Rahmen seiner Mog-
lichkeiten im Alltag praktiziert — entweder individuell oder in Gemeinschaft
mit anderen VerbraucherInnen.

Im Folgenden argumentieren wir, dass diese neuen Leitbilder zur nach-
haltigen Verbraucherpolitik der Komplexitit des nachhaltigen Konsums
und der Empirie besser gerecht werden. Zudem bereiten sie den Weg fir
eine differenziertere Verbraucherpolitik und Verbraucherarbeit zum nach-
haltigen Konsum, als es bisher mit dem Leitbild des/der verantwortungsvol-
len VerbraucherIn moglich ist. Nicht zuletzt liegt das auch darin begriindet,
dass sich der Engagementbegriff besser als der Verantwortungsbegriff zur
Bezeichnung aktiver Verbraucherbemithungen um Nachhaltigkeit eignet.

In Kapitel 2 arbeiten wir zunichst die Debatte um verbraucherpoliti-
sche Konzeptionen und Verbraucherleitbilder auf, gehen in Kapitel 3 auf die
Verbraucherpolitik zum nachhaltigen Konsum und die Frage nach der Ver-
antwortung der VerbraucherInnen ein und fihren den Engagementbegriff
als theoretische Alternative ein. In Kapitel 4 werden die drei vorgeschlage-
nen neuen Leitbilder einer nachhaltigen Verbraucherpolitik eingefithrt und
in ihren Eigenschaften dargestellt. Abschliefend werden in Kapitel 5 erste
Implikationen fiir die Verbraucherpolitik anhand der klassischen verbrau-
cherpolitischen Instrumente andiskutiert.

2 Verbraucherpolitische Konzeptionen und (Verbraucher-)Leitbilder

Verbraucherpolitik geht in ihrem Ursprung aus dem Dualismus von Ange-
bot und Nachfrage auf dem Markt hervor. Sie folgt der Pramisse eines syste-
matischen Ungleichgewichts zwischen AnbieterInnen und NachfragerInnen
aufgrund von asymmetrischen Informationslagen zugunsten der Anbiete-
rInnen, mangelnder Markttransparenz, einer steigenden Komplexitit der
Marktangebote und machtvollen Unternehmenskonzentrationen (vgl. Klug
2017, S. 28ft.). Verbraucherpolitik wird daher haufig mit Verbraucherschutz-
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politik gleichgesetzt, die auf Gegenmacht und Machtausgleich abzielt (vgl.
Scherhorn 1975, S. 30ff.). Die Kompensationsbemithungen um Gegenmacht
und Machtausgleich finden sich in allen klassischen verbraucherpolitischen
Konzeptionen wieder, die als Paradigmen die deutsche Verbraucherpolitik
der letzten Jahrzehnte geprigt haben: Das Wetthewerbs- und Informationsmo-
dell setzt auf Verbraucheraufklarung, Verbraucherinformation und Verbrau-
cherbildung (vgl. Stauss 1980, S.31). Das Gegenmachtmodell zielt auf eine
Verbesserung der Markt- und Politikstrukturen fir VerbraucherInnen (vgl.
Scherhorn 1975). Das Gegenkonditionierungsmodell begegnet den tberlege-
nen Kommunikations- und Marketingmethoden der AnbieterInnen mit
einer verbraucherpolitischen Gegenkonditionierung (vgl. Kroeber-Riel
1978). Die Ex-Ante-Verbraucherpolitik wendet sich der Produktionsseite zu
und zielt auf die verbraucherpolitische Steuerung des Marktangebotes (vgl.
Biervert et al. 1977). Die Ex-Post-Verbraucherpolitik zielt auf die Gewahrleis-
tung funktionierender Markte bzw. die Beseitigung von Fehlentwicklungen
(vgl. Prosi 1984).

Verbraucherpolitische Instrumente zur Kompensation des Ungleichge-
wichtes kdnnen auf drei Ebenen verortet werden (vgl. Scherhorn 1975,
S.69): Auf einer politischen Ebene erfolgt die Setzung verbraucherpoliti-
scher Rahmenbedingungen und die staatliche Regulierung des Politikfeldes
als Schutzpolitik der VerbraucherInnen (vgl. Schubert 1989, S. 136). Je nach
politischer Kultur folgt sie dabei unterschiedlichen Politikmodellen, wobei
im Wesentlichen das Schutzmodell (z. B. der USA), das Informationsmodell
(z. B. Deutschland) und das Verhandlungsmodell (z. B. Schweden) unter-
schieden werden (vgl. Trumbull 2006, S. 24-29).

Auf einer kollektiven Ebene erfolgen verbraucherpolitische Mafinah-
men zur Verbraucherorganisation, damit Konsumentlnnen sich fiir gemein-
same Ziele zusammenschliefen und ihre Interessen vertreten (kénnen) (vgl.
von Hippel 1986, S.27-34). Die schwache Organisationsfahigkeit (vgl. Ol-
son 1985), die geringe Konfliktfahigkeit (vgl. Scharpf 2002) und die Diffusi-
tat (vgl. Trumbull 2012) von Verbraucherinteressen stellen mittlerweile Ge-
meinplitze der Verbande- und Verbraucherforschung dar. Die institutionelle
Organisation von Verbraucherinteressen erfolgt daher in Deutschland im
Wesentlichen tber die offentlich finanzierten Verbraucherzentralen, die als
Verbraucherfremdorganisationen rechtliche und politische Verbraucher-
interessen aggregieren, reprasentieren und durchsetzen (vgl. Klug 2017).

Auf einer individuellen Ebene setzen verbraucherpolitische Mafinah-
men an dem/der VerbraucherIn bzw. am Menschen in seiner Verbraucher-
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rolle an.! Unterschieden werden die Verbraucherinformation, die Verbrau-
cherberatung und die Verbraucherbildung. Die individuellen Kompensati-
onsmaflnahmen zielen auf die Erh6hung von Verbraucherwissen und -kom-
petenz auf allen Stufen der Customer Journey mit dem Ziel, die Privatauto-
nomie und Selbstbestimmung der Menschen zu erhéhen (vgl. Strinck
2006, S. 39).

Bereits in der frihen Verbraucherforschung wurden Leitbilder ent
wickelt, um die Kompensation der strukturellen Ungleichgewichte zwi-
schen AnbieterInnen und NachfragerInnen in normative Bahnen zu lenken.
Die beiden Leitbilder der Konsumentensouveranitit und der Konsumfrei-
heit dienten zur Skizzierung idealer (Ziel-)Zustande bzw. Zielvorstellungen
(vgl. Kuhlmann 1990, S.27ff.). In Bezug auf die Marketstrukeuren zielt die
Konsumentensouverdnitit auf einen gleichgewichtigen Idealzustand, in dem
NachfragerInnen gegeniiber AnbieterInnen souverin agieren konnen (vgl.
Kuhlmann 1990, S. 29-32). Mit Blick auf das Marktverhalten zielt Konsum-
fretheit darauf, dass VerbraucherInnen ihre Konsum- und Nutzungsentschei-
dungen nach ihren jeweiligen Priferenzen treffen konnen (vgl. Fleischmann
1982, S. 300).

In den vergangenen Jahren wihlte die Verbraucherforschung einen neu-
en Weg bei der Suche nach verbraucherpolitischen Leitbildern: Diese wur-
den nicht theoretisch plausibel hergeleitet, sondern gingen von einer empi-
risch fundierten Beschreibung des jeweiligen Verbraucherverhaltens auf den
Markten aus (vgl. Micklitz et al. 2010. S.2). Ziel der neuen Leitbilddebatte
war es, die spezifischen Schutz-, Unterstiitzungs- und Regelungsbedarfe dif
ferenzierter zu erkennen und entsprechende Mafnahmen in der Verbrau-
cherpolitik aufzugreifen (vgl. Hellmann 2018, S. 23).

Ausgangspunkt der Leitbilddebatte des letzten Jahrzehnts war die Kritik
an dem sogenannten miindigen Verbraucher (vgl. Strinck 2015, S.21ff.), der
als kompetent, informiert und entscheidungsautonom verstanden wird. Da
VerbraucherInnen in vielen Situationen diese Eigenschaften faktisch nicht
aufweisen und anderen Verhaltensmustern folgen, kdnne Verbraucherpoli-

1 In der 6konomischen Theoriebildung wird der/die VerbraucherIn als ,nichtgewerblicher
Letztverbraucher® (Stauss 1980: 7) verstanden und in der politischen Diskussion oft inflatio-
nar und oberflachlich verwendet. Der/die Verbraucherln darf aber nicht als Individuum,
sondern muss als ,Dividuum® im Rollen-Pluralismus moderner Gesellschaften verstanden
werden (vgl. Parsons 1985). Vor dem Hintergrund, dass es sich bei dem/der Verbraucherln
um eine Rolle handelt, die mit anderen Rollen in ein- und derselben Person in Konflikt
steht (vgl. Strinck 2006: 290), muss Verbraucherforschung genau genommen als interdiszi-
plindre Rollenforschung und Verbraucherpolitik als eine Art Rollen-Politik verstanden werden
(vgl. Klug 2017, S.-14).
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tik den mindigen Verbraucher zwar als normativ erstrebenswertes Ziel be-
trachten, aber im politischen Entscheidungsprozess nicht von seiner Exis-
tenz ausgehen (vgl. Strinck et al. 2012, S. 3). Leitbilder sollten vielmehr an
den tatsichlich gegebenen Eigenschaften realer VerbraucherInnen ansetzen
und ihren Bedirfnissen gerecht werden. Vor diesem Hintergrund sind im
Wesentlichen folgende verbraucherpolitische Leitbilder vorgeschlagen wor-
den:

e Der verletzliche Verbraucher (vgl. Bala & Miller 2014b) hat Schwie-
rigkeiten, mit den Herausforderungen der Alltags- und Lebens6kono-
mie zurechtzukommen. Er bendtigt daher eine besonders umfassende
Unterstiitzung,

e Der gliaserne Verbraucher (vgl. Bala & Miller 2014a) ist durch neue di-
gitale Angebote in seiner Privatsphére betroffen und benétigt Unterstiit-
zung im Sinne eines Verbraucherdatenschutzes.

e Der vertrauende Verbraucher (vgl. Bala & Miiller 2019) mochte sich
aufgrund zahlreicher Alltagsverpflichtungen nicht intensiv mit einzel-
nen Konsumentscheidungen beschaftigen, und verlasst sich — auch auf
grund der Komplexitit der Markte — auf den kollektiven Mindestschutz,
den moderne Verbraucherpolitik bietet (Micklitz et al. 2010, S. 2).

e Der erlebende Verbraucher (vgl. Hellmann 2018) erweitert die Leitbil-
der um eine mentale Dimension und schreibt dem/der VerbraucherIn
innere Vorstellungsmoglichkeiten, Emotionen und asthetisches Empfin-
den zu.

Als ein weiterer empirischer Typus wurde schliefSlich der verantwortungsvolle
Verbraucher (vgl. Bala & Schuldzinski 2015) beschrieben. Mit diesem Leit-
bild taucht eine gegentber den bisher beschriebenen Verbraucherbildern
ganz neue Dimension auf, mit der VerbraucherInnen nicht mehr nur als
MarktakteurInnen verstanden werden, die eine Komplementirrolle gegen-
tiber AnbieterInnen einnehmen. Stattdessen wird betont, dass Konsum ge-
sellschaftliche Beziige aufweist, als politischer Akt begriffen und damit zu
einer Offentlichen Angelegenheit werden kann (vgl. Bala & Schuldzinski
2015, S. 8). Eine Verbraucherpolitik, die sich als nachbhaltige Verbraucherpoli-
ttk darauf einstellt, dient dann nicht mehr nur der Kompensation der markt-
lichen Ungleichgewichte, sondern kann auch die Forderung gesellschaftli-
cher Ziele wie z. B. eine nachhaltige Entwicklung anstreben.
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3 Nachhaltige Verbraucherpolitik: Verantwortung versus Engagement
fir nachhaltigen Konsum

Bereits seit dem ersten ,,Club of Rome“-Report von 1972, durch Meilenstei-
ne wie die Rio-Konferenz 1992, die IPCC-Reporte und neue Konzepte wie
planetary boundaries (vgl. Rockstrom et al. 2009) sind die gravierenden Um-
weltprobleme vom Klimawandel iiber Artensterben bis hin zum Plastikmiill
in den Weltmeeren immer sichtbarer geworden. Vor diesem Hintergrund
besteht auf verschiedenen politischen Ebenen inzwischen eine weitgehende
Einigkeit Gber das Nachhaltigkeitspostulat als normatives, ethisch sowie ge-
rechtigkeitstheoretisch motiviertes gesellschaftliches Leitbild, das auf die Si-
cherung der menschlichen Existenz, die Erhaltung des gesellschaftlichen
Produktionspotentials und die Bewahrung der Entwicklungs- und Hand-
lungsmoglichkeiten abzielt (vgl. Grunwald 2002, S. 433-435). Formuliert ist
dieses Leitbild in der Agenda 2030 der Vereinten Nationen und den dort
dargelegten globalen Nachhaltigkeitszielen, darunter das SDG 12 ,Nachhal-
tige Konsum- und Produktionsmuster sicherstellen. Die entsprechenden
Ziele fur Deutschland sind in der Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie (vgl.
Die Bundesregierung 2016) dargelegt.

Das Nachhaltigkeitspostulat erginzt die klassischen verbraucherpoliti-
schen Zielbilder der Konsumentensouverinitit und Konsumfreiheit um
eine am Ziel der Nachhaltigkeit orientierte Verbraucherpolitik (vgl. Reisch
et al. 2003, S. 15). Diese wirft neue Fragen auf, wie Produktion und Konsum
nachhaltig gestaltet werden konnen — und wie dabei die Verteilung von Rol-
len und Verantwortlichkeiten zwischen Staaten, HerstellerInnen, Anbiete-
rInnen sowie VerbraucherInnen aussehen soll. Das strukturelle Ungleichge-
wicht und die Kompensationsbemuthungen der klassischen Verbraucherpo-
litik verlieren hierbei keineswegs an Bedeutung, denn es konnen neue Infor-
mationsasymmetrien entstchen, wenn z. B. AnbieterInnen mit nur ver-
meintlich nachhaltigen Produkten werben und sich im Sinne von Greenwa-
shing einen vermeintlich nachhaltigen Anstrich geben. Auch Fragen der po-
litischen Mitgestaltung schlecht organisierbarer und wenig konfliktfahiger
Verbraucherinteressen bleiben vor dem Hintergrund des Nachhaltigkeitspa-
radigmas bestehen — insbesondere wenn es um die Lastenverteilung zwi-
schen VerbraucherInnen, Industrie, Handel oder Politik geht.

In der Nachhaltigkeitsdebatte ist mit dem Prinzip der geteilten Verantwor-
tung (vgl. Belz & Bilharz 2007, S. 36ff.) dargelegt worden, dass grofSe Ge-
meinschaftsaufgaben wie die einer nachhaltigen Entwicklung nur durch
eine gemeinsame Anstrengung von Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und Zi-
vilgesellschaft und ein ,Wechselspiel gegenseitiger Verantwortlichkeiten®

(Schrader et al. 2013, S. 6) bewéltigt werden kénnen. Jede/r AkteurIn tber-
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nimmt hierbei Verantwortung in seiner/ihrer Funktion, eine partielle oder
gar totale Entlastung einzelner AkteurInnen durch das Tatigwerden anderer
kann nicht erfolgen (vgl. Neuner 2008, S.286). Um nachhaltige Produkti-
ons- und Konsummuster zu realisieren, kommt z. B. der Wirtschaft und den
Unternechmen die Aufgabe zu, die nachhaltige Produktion von Konsumgii-
tern sicherzustellen. Dem Staat kommt die Aufgabe zu, geeignete Rahmen-
bedingungen fiir nachhaltigen Konsum zu setzen, etwa durch geeignete
staatliche Nachhaltigkeitssiegel oder Mafinahmen, die nachhaltiges Han-
deln erleichtern (vgl. Enquete-Kommission WWL 2013, S. 39). Der Wissen-
schaft kommt die Aufgabe zu, Wirkungen und Wirkzusammenhinge von
Konsumhandlungen zu erforschen und damit den anderen Akteurlnnen
eine Wissensgrundlage zu geben (vgl. Fischer et al. 2011, S. 86). In welchem
Ausmaf§ VerbraucherInnen im Rahmen des Nachhaltigkeitspostulats Verant-
wortung tbernehmen kénnen bzw. sollen, ist dabei durchaus fragwirdig.
Die Verbraucherforschung sicht die Moglichkeiten der individuellen oder
kollektiven Verantwortungsiibernahme fiir nachhaltigen Konsum durch Ver-
braucherInnen eher kritisch, da fir sie ,zu geringe individuelle, strukturelle
und kulturelle Handlungsspielrdume bestehen® (Schrader et al. 2013, S. 2).
Eine rigide normative Kontrolle von Konsumverhalten existiert in funktio-
nal differenzierten Gesellschaften kaum mehr (vgl. Campbell 2006, S. 217),
sodass jede/r innerhalb des rechtlich Erlaubten so konsumieren kann, wie
er/sie mochte (vgl. Hellmann 2008, S. 274). Eine Infragestellung dieser Kon-
sumfreiheit wiirde schlieflich betrachtliche demokratietheoretische Fragen
und Legitimationsprobleme aufwerfen (Grunwald 2002, S. 440). Jenseits der
Eigenverantwortung und des eigenen Gewissens (vgl. Neuner 2008, S. 284)
gibt es keine sozial institutionalisierte Instanz, gegeniiber welcher der/die
VerbraucherIn seine/ihre Konsumhandlungen moralisch ver-antworten muss
(vgl. Grauel 2014, S.53). Zudem sind Konsumentlnnen mit ganz prakti-
schen Wissens-, Bewertungs- und Umsetzungsproblemen konfrontiert: Sie
konnen komplexe Lieferketten in der Regel nicht tiberblicken, miissen sich
in einem ,Siegel-Dschungel® orientieren und die individuellen Konsum-
entscheidungen lassen sich kaum hin zu einem koordinierten kollektiven
Verhalten mobilisieren (Grunwald 2002, S. 438-439).

Diese Skepsis in der Forschung spiegelt sich in einer Zurtickhaltung bei
der Verantwortungszuschreibung in Richtung der VerbraucherInnen in po-
litischen Dokumenten wider. Die Argumentation in der Deutschen Nach-
haltigkeitsstrategie zum SDG 12 ,Nachhaltige Produktions- und Konsum-
muster sicherstellen® folgt in erster Linie der verbraucherpolitischen Kon-
zeption des Informationsmodells: Gefordert werden ,transparente und un-
abhingige Zertifizierungs- und Zeichensysteme® und ,umwelt- und sozial-
vertragliche Produkte, die eindeutig und verlasslich- gekennzeichnet sind
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damit Verbraucherlnnen entsprechende Kriterien ,in ihre Kaufentschei-
dung einbeziehen® konnen (Die Bundesregierung 2016, S. 170-171). Auffal-
lig ist, dass lediglich von Kénnen anstatt von Sollen die Rede ist — die freie
Entscheidung der VerbraucherInnen im Sinne der Konsumfreiheit wird hier
noch einmal betont.

Auch das Nationale Programm fir nachhaltigen Konsum hilt sich mit
Verantwortungszuschreibungen in Richtung der VerbraucherInnen zurtick.
Der Begrift ,Verantwortung® taucht im Bericht 13-mal auf, davon viermal in
Zusammenhang mit Unternchmen und Wirtschaftskriften, dreimal mit
dem Staat und zweimal mit dem ,Prinzip der geteilten Verantwortung® An
einer Stelle wird ,eine gesellschaftliche Diskussion Gber Konsumverantwor-
tung® gefordert, an einer weiteren Stelle werden die Verbraucherlnnen di-
rekt erwahnt: ,Eine Abwilzung der Verantwortung allein auf die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher darf nicht erfolgen, dennoch ist ihre engagierte
Mitwirkung fiir eine erfolgreiche Politikgestaltung unverzichtbar® (Die Bun-
desregierung 2019, S.9). Diese Beispiele zeigen, dass auch offizielle Regie-
rungsdokumente keine handfesten Verantwortungszuschreibungen an Ver-
braucherInnen hinsichtlich nachhaltiger Konsummuster vornehmen. Das
ist nicht nur vor dem Hintergrund nachvollziehbar, dass der Verantwor-
tungsbegrift seit Hans Jonas® ,Prinzip der Verantwortung“ (vgl. Jonas 1984)
eine gewisse philosophische Schwere aufweist. Zentral ist vielmehr, dass die
Ubernahme von Verbraucherverantwortung fiir nachhaltigen Konsum in
modernen, funktional differenzierten Gesellschaften de facto nur freiwillig
erfolgen kann und es keine institutionalisierte Verantwortungsinstanz gibt,
die die Verantwortungsiibernahme kontrolliert. Demgegeniiber verweist das
»Nationale Programm fiir nachhaltigen Konsum® bereits auf einen alternati-
ven Verbraucherzugang zum nachhaltigen Konsum, wenn in ihm von der
sengagierten Mitwirkung“ gesprochen wird.

Daran ankniipfend schlagen wir vor, bei der Entwicklung von Verbrau-
cherleitbildern fir eine nachhaltige Verbraucherpolitik den Engagement-Be-
griff aufzugreifen und ihn anstelle des Verantwortungsbegriffs zu setzen. Bei
der Einfihrung des Engagement-Begriffs geht es nicht blof um den Aus-
tausch von Begrifflichkeiten, sondern grundsatzlich um einen anderen nor-
mativen Zugang zu nachbaltigem Verbraucherhandeln: Wihrend unter der Per-
spektive der Verantwortung das tatsichliche Handeln der VerbraucherInnen
abstrakt bleibt und chronisch defizitir erscheint, rickt die Engagementper-
spektive den Blick starker auf das positive und das tatsichliche Handeln. En-
gagement macht (auch) die (kleinen) Schritte sichtbar, die VerbraucherInnen
bereits in Richtung Nachhaltigkeit unternehmen. Sie miissen sich nicht ge-
gentiber einer (imagindren) Verantwortungsinstanz rechtfertigen, die im
Verantwortungsprinzip zwangsliufig mitschwingt.


https://doi.org/10.5771/9783748920922-103
https://www.nomos-elibrary.de/agb

112 Martin Klug und Jonas Grauel

Engagement bezeichnet zunichst ganz allgemein das ,Tatigwerden von
Menschen fir eigene und/oder fremde Belange® (Evers et al. 2015). Gegen-
tiber dem Top-down-Verstindnis der Verbraucherverantwortung liegt ihm
ein Bottom-up-Verstindnis zugrunde: Zivilgesellschaftliches Engagement
entsteht in der Regel tiberall dort, wo Staat und Wirtschaft Handlungs- und
Versorgungsliicken entstehen lassen. Freiwilligenarbeit, Ehrenamt und En-
gagement sind durch Freiwilligkeit und Gemeinwohlorientierung gepragt.
Sie entstehen aber auch schlicht deshalb, weil sie Spaf machen und Sinn stif-
ten, und verfiigen daher tber eine intrinsische Wertigkeit (vgl. Hollstein
2017, S. 40). Auf einer politischen Ebene kann Engagement als Teil sozialer
Bewegungen — wie aktuell z. B. Fridays For Future — verstanden werden, die
sozialen Wandel mit Mitteln des Protests herbeifithren wollen (vgl. Rucht
2002, S.4). Im Privaten kann Engagement aber auch auf die pragmatische
Gestaltung des eigenen Umlfelds abzielen, wenn z. B. aufgrund eines Unbe-
hagens gegentiber bestchenden Konsum- und Nutzungsformen diesen ei-
geninitiativ neue Praktiken entgegengesetzt werden (vgl. Grauel et al. 2018,
S. 83-85). Der Engagementbegriff eignet sich zur Beschreibung sozialer In-
novationen (vgl. Howaldt/Schwarz 2010), die aus der Mitte der Zivilgesell-
schaft hervorgebracht werden und zu einer Verinderung von Konsum- und
Nutzungsformen und dem damit verbundenen Verbraucherverstindnis fih-
ren (vgl. Klug & Gartner 2017). Somit kann der Blick auf die Pionierlnnen
gelenkt werden, die neue Konsumpraktiken erproben, weiterentwickeln
und verbreiten. Dies konnen etwa BloggerInnen, BuchautorInnen und Soci-
al Media-InfluencerInnen sein, die z. B. eine klimafreundlichere Erndhrung,
»Zero-Waste“-Lebensstile oder nachhaltige Mobilititsweisen erproben, aber
auch lokale Initiativen und Gruppen, die gemeinsam nachhaltige Konsum-
praktiken wie Reparieren, Gemiise Anbauen oder Foodsharing austben
(vgl. Grauel 2020; Grauel et al. 2018). Diese VerbraucherInnen(gruppen)
konnen als Trend- und AgendasetterInnen betrachtet werden und wirken
mittel- bis langfristig in weitere Bevolkerungskreise hinein. Trends wie Plas-
tikvermeidung finden ihren Ursprung oft in der Zivilgesellschaft, werden
medial sichtbar und schliefSlich von Politik und Wirtschaft aufgegriffen und
minden dann in neue Richtlinien, Verordnungen oder Projekte. Das Enga-
gement von pionierhaft agierenden Verbraucherlnnen ist oft ein wichtiger
Ausgangspunkt solcher Dynamiken.

Uber den Engagementbegriff kann die Verbraucherpolitik die neue Per-
spektive der Engagementforderung einnehmen und sich der Frage zuwen-
den, wie die Rahmenbedingungen fir Verbraucherengagement verbessert
werden kénnen, um neue oder verinderte Konsumpraktiken und soziale In-
novationen zu fdérdern (vgl. Umweltbundesamt 2014; Ruckert-John et al.

2015). Vor diesem Hintergrund verstehen sich Verbraucherorganisationen
[ &v-ro-ro
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als Intermedidre nachhaltigen Konsums, die zivilgesellschaftliche Trends kri-
tisch aufgreifen, diese unterstiitzen und ,die Handlungsabsichten, die Ein-
stellungen, das Wissen sowie die Koordination von AkteurInnen im Bereich
nachhaltiger Markte beeinflussen® (Nessel 2017, S.227). Der Engagement-
begriff kann Verbraucherpolitik und -arbeit daher dazu anregen, sich zu fra-
gen, wie VerbraucherInnen aktiviert und ins Engagement gebracht werden
konnen. Bei bestimmten Verbrauchergruppen ist jedoch davon auszugehen,
dass noch — zum Teil betrichtliche — Hiirden auf dem Weg zu einem enga-
gierteren Verbraucherverhalten bestehen. Um diese Hiirden besser zu identi-
fizieren und abzubauen, ist die Entwicklung differenzierter und empirisch
fundierter Verbraucherleitbilder fiir eine nachhaltige Verbraucherpolitik
und Verbraucherarbeit notwendig.

4 Eine differenzierte Verbraucherarbeit zum nachhaltigen Konsum

Leitbilder haben in der Verbraucherpolitik zwei Funktionen: Zum einen
dienen sie der politischen Legitimation und dazu, ,die eigenen Werte und
politischen Ziele sichtbar zu machen® (Striinck et al. 2012, S. 5). Zum ande-
ren ist die Funktion eines Leitbildes, politische Entscheidungen sowie da-
raus resultierende Ansitze der konkreten Verbraucherarbeit anzulesten. Leit-
bilder mussen daher in einem gewissen Maffe empirisch fundiert sein, um
nicht vollends an der gesellschaftlichen Realitit vorbeizugehen und damit
ihren Nutzen zu verfehlen. Ausgangspunkt sollte jeweils eine empirisch be-
obachtbare und durch Forschung untermauerte Verbrauchertypologie sein.
Eine solche beschreibt dabei nicht notwendigerweise nur ,besonders mar-
kante Verhaltensmuster® (Micklitz et al. 2010, S. 2), sondern kann auch Wis-
sen, Einstellungen, Ressourcen, Kompetenzen, psychische Verarbeitungsme-
chanismen sowie weitere Eigenschaften bestimmter Verbrauchergruppen
einbeziehen. Verbraucherpolitische Leitbilder sind schlielich eine politi-
sche Grundlage, um konkrete politische Agenden, Vorhaben und Projekte
zu formulieren, die anschliefend im Rahmen von Verbraucherarbeit umge-
setzt werden. Verbraucherarbeit setzt in der Folge daran an, das Verbraucher-
handeln im Sinne gesellschaftlich-politischer Ziele zu beeinflussen.

Die Entwicklung von Verbraucherleitbildern erfolgt meist aus einer
Aufenperspektive (vgl. Hellmann 2018). Sie versuchen nicht, die Eigenlogik
des Konsums bestimmter Verbrauchergruppen in Ginze zu verstehen, son-
dern blicken mit einer bestimmten verbraucherbezogenen oder gesellschaft-
lichen Fragestellung auf die Verbraucherwelt.

Im Bereich des Nachhaltigen Konsums haben wir vorangehend argu-
mentiert, dass das Leitbild des. verantwortungsvollen. Verbrauchers unzurei-
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chend ist. Mit dem Anspruch einer differenzierten Verbraucherarbeit zum
nachhaltigen Konsum reicht unseres Erachtens lediglich eine einzige Leit-
bild-Beschreibung derjenigen VerbraucherInnen, die ohnehin schon aktiv
sind, nicht aus. Daneben bedarf es weiterer Verbraucherbeschreibungen, die
die Verbrauchergruppen in den Blick nehmen, die einem nachhaltigen Kon-
sum entweder unwissend oder sogar ignorant (vgl. Klug 2015) gegeniiber-
stehen. Wir argumentieren daher im Folgenden fir eine neue Verbraucher-
typologie zum nachhaltigen Konsum, die der engagierte Verbraucher den bei-
den Leitbildern des unwissenden Verbrauchers und des ignoranten Verbrauchers
zur Seite stellt.

Zur Beschreibung dieser Leitbilder, die eine nachhaltige Verbraucherpo-
litik und Verbraucherarbeit fundieren, erscheinen vier Variablen in Bezug
auf nachhaltigen Konsum relevant: Erstens das Wissen beziiglich okologi-
scher und sozialer Nachhaltigkeit sowie der Zusammenhange mit den Pro-
duktions- und Konsummustern. Zweitens die Einstellungen zum Ziel nach-
haltigen Konsums sowie daraus sich ableitender Anforderungen an Verbrau-
cherlnnen. Drittens das eigene Informations-, Konsum- und Nutzungsver-
halten in Bezug auf nachhaltigen Konsum. Viertens schlieflich die Emotio-
nen und deren psychische Verarbeitung angesichts der gesellschaftlichen De-
batten um nachhaltigen Konsum. Auch wenn diese vier Variablen bei ein
und derselben Person nicht unbedingt konsistent auftreten, sondern je nach
Konsumbereich (Ernahrung, Mobilitit, Energie, Konsumgtiter) und Lebens-
lage variieren, konnen sie eine erste Orientierung zur Beschreibung der drei
Leitbilder fir eine nachhaltige Verbraucherpolitik darstellen. Sie dienen im
Folgenden der Skizzierung der drei vorgeschlagenen Leitbilder und ihrer
Implikationen fir die Verbraucherarbeit.

Der unwissende Verbraucher zeichnet sich dadurch aus, dass er bisher rela-
tiv wenig iber Nachhaltigkeit, Umwelt- und Klimaschutz sowie die Zusam-
menhinge dieser Herausforderungen in Bezug auf Produktions- und Kon-
sumprozesse weif. Das bedeutet nicht notwendigerweise, dass er noch nie
von diesen Themen gehort hat, doch ist das Wissen bei ihm noch nicht
emotional relevant geworden, sodass er sich eingehender damit beschiftigt
hatte. Das Thema ist in seinem Umfeld bislang schlicht nicht in groferem
Ausmaf ,angekommen® z. B. weil wichtige Bezugspersonen dhnlich unwis-
send oder gleichgiltig sind. Seine Einstellung gegentiber dem Thema nach-
haltiger Konsum ist neutral, fir sein Entscheidungs- und Nutzungsverhalten
sind andere Variablen wie z. B. der Erlebniswert (vgl. Hellmann 2018) weit-
aus bedeutsamer. Emotional lebt der unwissende Verbraucher damit in einer
Art seliger Unwissenbeit, Klima- oder Umweltprobleme riitteln ihn nicht auf.
Zum nachhaltigen Konsum hat er sich nicht bewusst positioniert und ist da-
her weder ablehnend noch zusti
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Kognitivistischen Moraltheorien zufolge sind ethische Uberzeugungen
in ,guten Grinden“ verankert (vgl. Boudon 1997), und Lernprozesse durch
Begreifen und Einsicht gepragt (vgl. Sayer 2005). Daher vermittelt Verbrau-
cherarbeit durch Information, Bildung und Beratung fir unwissende Ver-
braucher grundlegende kognitive Einsichten zur Notwendigkeit nachhaltiger
Produktions- und Konsummuster, aber auch ganz basales Praxiswissen zum
nachhaltigen Konsum. Zentral ist hierbei die Uberwindung der Aufmerk-
samkeits- und Aufnahmeschwelle (vgl. Kleinhiickelkotten/Wegner 2008,
S.13), die bei fehlender Alltagsrelevanz sehr hoch sein kann und eine emo-
tionale Ansprache mit direkten Ankniipfungen an die jeweilige Lebenswelt
erforderlich macht. Ein méglichst positiv-motivierender Ansatz kann darauf
hinwirken, dass sich unwissende VerbraucherInnen durch Wissensgewinne
zu engagierten VerbraucherInnen weiterentwickeln.

Um ignorieren zu konnen, muss etwas vorhanden sein, das missachtet
werden kann. Der ignorante Verbraucher verfigt demnach durchaus tber ein
gewisses Wissen rund um Nachhaltigkeitsfragen, Umweltprobleme und Kli-
mawandel sowie deren Bezlige zu Produktion und Konsum. Allerdings er-
lebt er dieses Wissen als bedrohlich, da es seinen eigenen Lebens- und Kon-
sumstil delegitimiert. Dieser ist tendenziell konsumhedonistisch geprigt
und findet Ausdruck z. B. in genussreichem Essen ohne Einschrinkungen
oder nahezu grenzenloser Auto- und Flugzeugnutzung. Die Idee des nach-
haltigen Konsums betrachtet er als Einschrinkung seiner Konsumfreiheit
und als Zumutung. Er sucht daher nach Argumenten, die einen nicht durch
Nachhaltigkeitserwagungen eingeschrankten Konsum legitimieren. Aussa-
gen wie ,Mein Anteil ist verschwindend gering® ,Ich kann eh nichts bewir-
ken“ oder ,Alle machen das doch so“ dienen als Rationalisierungen, um ko-
gnitive Dissonanzen abzubauen. Bewiltigungsstrategien zum Abbau kogni-
tiver Dissonanzen sind Gleichgultigkeit, die Umdeutung der Wirklichkeit,
selektive Aufmerksamkeit oder konstruierte Rechtfertigungen (vgl. Hamann
et al. 2016). Emotional erlebt der ignorante Verbraucher Wut oder Arger an-
gesichts der in den letzten Jahren immer hiufiger in den Medien vertrete-
nen Appelle, die zu einem nachhaltigen Konsum auffordern. Er wider-
spricht dabei nicht notwendigerweise den Klima- oder Nachhaltigkeitszie-
len, ist aber zumindest Gberzeugt, dass es nicht die Aufgabe einzelner Ver-
braucherInnen ist, zur Losung dieser Probleme beizutragen.

Der Zugang der nachhaltigen Verbraucherarbeit zum ignoranten Ver-
braucher ist durchaus schwierig, da von einer sehr hohen Aufmerksambkeits-
und Aufnahmeschwelle auszugehen ist. Informations- und Bildungsansatze
verstehen sich bei dieser Zielgruppe als AufschlieSungsmafinahmen, die auf
sehr niedrigschwellige Weise ignorante Verbraucher in Richtung einer offe-
neren Einstellung zu Nachhaltigkeitsfragen bewegen. Um hier die Verste-
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hensschwelle (vgl. Kleinhiickelkotten & Wegner 2008, S.13) zu tberwin-
den, bedarf es entsprechender Kommunikationsstrategien, die den fest ein-
gefahrenen Bewiltigungsmustern fiir die jeweiligen kognitiven Dissonanzen
annehmbare Alternativen entgegenstellen. Da die Verbraucherarbeit auf die-
ser individuellen Verbraucherebene ein sehr anspruchsvolles Unterfangen
ist, gerdt verstiarkt die politische Ebene in den Blick, um die handlungslei-
tenden Strukturen ignoranter VerbraucherInnen durch politische Regulie-
rung entsprechend nachhaltiger zu gestalten. Zu diskutieren sind dann ver-
braucherpolitische Ansitze zur Einschrinkung von Marktangebot und
Marktzugang sowie der Konsumfreiheit zugunsten der Nachhaltigkeit (vgl.
Klug 2015, S. 88).

Aufgabe der nachhaltigen Verbraucherarbeit ist es, spezifische Angebote
fir unwissende VerbraucherInnen und ignorante VerbraucherInnen zu ent-
wickeln und dazu beizutragen, bei ihnen Engagement fiir nachhaltige Kon-
sum- und Nutzungsformen zu wecken. Die beiden Leitbilder kdnnen daher
als eine Art Hinfihrung zum engagierten Verbraucher verstanden werden. En-
gagierte VerbraucherInnen verfiigen bereits iiber eine mehr oder weniger
umfassende Wissensgrundlage zu Nachhaltigkeitsthemen oder suchen pro-
aktiv nach Informationen, um eventuelle Wissensliicken zu schlieen. Sie
haben zudem eine positive Einstellung zum gesellschaftlichen Ziel des
nachhaltigen Konsums und mochten einen personlichen Beitrag zum Errei-
chen dieses Ziels leisten. Ihr Lebensstil orientiert sich — zumindest teilweise
— an den Ideen eines ,alternativen Hedonismus® (Soper 2007), welcher den
Lustgewinn und die oft sehr einfachen sinnlichen Freuden eines nachhalti-
geren Lebens betont. Engagierte VerbraucherInnen setzen sich aktiv mit al-
ternativen Konsum- und Nutzungsformen auseinander und streben danach,
diese in ihren Alltag zu integrieren. Das heif§t keinesfalls, dass ihr Konsum-
alltag tatsichlich durch und durch nachhaltig ist. Schlielich wissen wir,
dass insbesondere die Milieus, die fir nachhaltigen Konsum besonders auf-
geschlossen sind, tendenziell Giberdurchschnittlich hohe Pro-KopfVerbriu-
che und CO,-Emissionen aufweisen (vgl. Umweltbundesamt 2016). Der viel-
fach konstatierte ,Mind-Behaviour-Gap*“ (Heidbrink et al. 2011, S. 10) diirfte
auch bei engagierten VerbraucherInnen eine gewichtige Rolle spielen.

Emotional dominieren bei den engagierten Verbraucherlnnen Betrof-
fenheit, Trauer oder gar Emporung tber die negativen Konsequenzen mo-
derner Produktions- und Konsumweisen. Ein fir Nachhaltigkeit engagierter
Konsum ist daher auch psychologisch eine Verarbeitungsstrategie, die das
Gefiihl erzeugt, selbst etwas beitragen zu konnen.

Zur Gruppe der engagierten Verbraucherlnnen gehoren PionierInnen,
die z. B. mit neuen Konsumpraktlken wie ,Zero Waste“-Lebensstilen,
Lebensmittelretten, vegane: ahrung, einem -auto- oder flugzeugfreiem

{c
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Leben usw. experimentieren und dartber z. B. iber Blogs, Youtube-Videos
oder Podcasts berichten. Den grofleren Teil dieser Gruppe machen jedoch
VerbraucherInnen aus, die von diesen neuen Praktiken erfahren haben, und
nun in einem fir sie passenden Rahmen einige Schritte in ihr Leben inte-
grieren — wie beispielsweise den Verzicht auf Plastiktiiten bei Obst und Ge-
mise oder die Berticksichtigung entsprechender Siegel bei der Kaufent-
scheidung. Auf dieser individuellen Ebene suchen engagierte Verbrauche-
rInnen nach Méglichkeiten des Engagements, wenn sie beim Kauf von Pro-
dukten auf Nachhaltigkeitskriterien achten, Gebrauchswaren bevorzugen
oder Produkte reparieren und weiter nutzen, anstatt sie wegzuwerfen (vgl.
Klug et al. 2015). Dabei sind sie hiufig bereit, fir nachhaltig produzierte
Produkte hohere Preise und ggf. auch niedrigere Qualitit oder weniger
Funktionen in Kauf zu nehmen (wie z. B. beim Kauf eines 6kologisch-fairen
Smartphones). In ihrem Alltag stehen sie haufig vor der Herausforderung,
die nachhaltige Wahloption iiberhaupt zu finden und zu erkennen.

Ein uber diesen individuellen Privatkonsum hinausgehendes Engage-
ment zeigen diejenigen engagierten Verbraucherlnnen, die sich gemein-
schaftlich in lokalen Initiativen fir nachhaltigen Konsum wie z. B. Gemein-
schaftsgiarten, Repair-Cafés, Foodsharing-Gruppen, Solidarische Landwirt-
schaften einsetzen (vgl. Grauel 2020). In diesen Initiativen werden soziale
Innovationen fiir einen nachhaltigen Konsum erprobt und verbreitet (vgl.
Jaeger-Erben et al. 2017). Allein in Nordrhein-Westfalen gibt es mittlerweile
mehr als 700 solcher Initiativen, zwei Drittel davon wurden 2014 oder spa-
ter gegrindet, was auf eine starke Griindungsdynamik verweist (vgl. Ver-
braucherzentrale NRW 2020). Das Engagement in diesen Initiativen ist stark
durch Eigeninitiative, Freiwilligkeit und Selbstorganisation geprigt. Der Zu-
gang zu den Gruppen ist niedrigschwellig und steht jedem/jeder Interessier-
ten offen (vgl. Grauel et al. 2018, S. 87). Die genaue Ausrichtung des Enga-
gements kann dabei verschiedene Formen annehmen (vgl. Grauel 2020): Ei-
nige der Gruppen haben die Form von Selbsthilfegruppen, die sich gemein-
schaftlichen Konsumformen widmen (z. B. Erzeugung fiir den Eigenbedarf
in Gemeinschaftsgirten und Solidarischen Landwirtschaften oder Tausch
von Produkten und Dienstleistungen in Tauschringen). Einige Gruppen or-
ganisieren Plattformen, die Dritten kollaborativen Konsum ermoglichen
(z. B. Lastenrad-Verleihe, Give-Boxen oder Umsonstliden). Bei anderen
Gruppen liegt der Fokus starker im Bereich der Verbraucherbildung und im
politischen Einsatz fiir einen nachhaltigen Konsum (z. B. Slow Food Youth,
Zero Waste-Initiativen). Schlieflich kann sich das Engagement auch darauf
richten, negative Folgen der Konsumgesellschaft zu beseitigen — wie etwa
die Millsammelaktionen der Clean-up-Gruppen.
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Die nachhaltige Verbraucherarbeit trifft bei engagierten Verbrauchern auf
eine Zielgruppe, die oft Gber ein hohes Mafl an Wissen tber die Zusam-
menhinge verfiigt, hohe Ideale beim Konsum verfolgt und eine grofSe Be-
reitschaft fir individuelles oder gemeinschaftliches Engagement aufweist.
Engagierte VerbraucherInnen zeigen ein Potential fiir eine ,engagierte Mit-
wirkung® das auf dem Weg zu nachhaltigen Konsum- und Produktionsmus-
tern genutzt werden kann. Durch Information, Bildung und Beratung kon-
nen Kompetenzen vermittelt und einfache Entscheidungshilfen kommuni-
ziert werden, um nachhaltigere Konsumformen besser in den individuellen
Alltag integrieren zu konnen.

Auf einer kollektiven Ebene schliefen sich engagierte VerbraucherInnen
fur gemeinsame Nachhaltigkeitsziele lokal zusammen — und trotzen damit
dem Gemeinplatz einer schwachen Organisationsfihigkeit von Verbrauche-
rInnen. Die Verbraucherarbeit nutzt diese Potentiale, indem sie die Organi-
sierung durch Informations-, Bildungs-, Beratungs- und Vernetzungsmaf-
nahmen begleitet und auf diese Weise zur Verstetigung der lokalen Verbrau-
chergruppen und zur Diffusion dieser in die Gesellschaft hinein beitrigt.?

5 Fazit: Der steinige Weg zum verantwortungsvollen Verbraucher

Wie vorangehend argumentiert, sollte der verantwortungsvolle Verbraucher
als gesellschaftliches Zielbild und nicht als empirisch-fundiertes Leitbild fiir
die Verbraucherpolitik verstanden werden. Nimmt man das Prinzip Verant-
wortung ernst, so mussen Verantwortungsverhiltnisse gesellschaftlich ausge-
handelt und institutionalisiert werden — inklusive einer konkreten Defini-
tion eines Verantwortungssubjekts, eines Verantwortungsbereichs und einer
Verantwortungsinstanz. In diesem Sinne ist ein ,verantwortungsvoller Ver-
braucher® (noch) nicht in Sicht.

Jedoch zeichnen sich erste Konturen der Prozesse ab, die mittel- und
langfristig hin zu nachhaltigen Produktions- und Konsummustern fithren
konnten. Kaum eine Rolle spielt dabei jedoch eine direkte ,,gesellschaftliche
Diskussion tiber Lebensstile und Konsumverantwortung® (Die Bundesregie-
rung 2019, S.13), wie sie das Nationale Programm fiir nachhaltigen Kon-
sum vorsieht. Viel relevanter scheinen dagegen soziale Innovationen fiir

2 Ein Beispiel dieser Verbraucherarbeit zur Unterstitzung lokaler Verbraucherzusammen-
schlisse ist das durch die EU und das Land NRW geférderte Projekt MehrWertKonsum
(2018-2021), durch das engagierte VerbraucherInnen in NRW bei ihrem Nachhaltigkeitsen-
gagement durch (Fach-)Informations-, Bildungs- und Vernetzungsangebote gestarkt werden
(siche www.mehrwertinrw).
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nachhaltigen Konsum und die ihnen folgenden Diffusionsprozesse zu sein.
In diesen spielen engagierte Verbraucherlnnen eine zentrale Rolle, wenn sie
als Einzelpersonen oder in Gruppen nachhaltige Konsum- und Nutzungs-
formen erproben, mit Lebensstilen experimentieren, als PionierInnen ge-
sellschaftliche Steine auch bei AnbieterInnen ins Rollen bringen und ihre
Ideen verbreiten. Andere engagierte VerbraucherInnen lassen sich inspirie-
ren, schlagen die von den PionierInnen vorgebahnten Wege ein und inte-
grieren nachhaltige Konsumpraktiken nach und nach in ihren Konsumall-
tag.

Ebenso wie die verantwortungsvollen VerbraucherInnen stellen die en-
gagierten VerbraucherInnen nur einen Teil der Verbraucherlnnen dar: Un-
wissenden Verbrauchern fehlt es an entsprechendem Wissen, ignoranten Ver-
brauchern an entsprechender Offenheit. Eine differenzierte Verbraucherar-
beit zum nachhaltigen Konsum hat nicht nur die nachhaltigkeitsaffinen
Zielgruppen im Blick, sondern entwickelt fiir die beiden weiteren Verbrau-
chertypen Informations-, Bildungs- und Beratungsangebote, um sie zu einer
engagierten Mitwirkung auf dem Weg hin zum groflen gesellschaftlichen
Ziel nachhaltiger Produktions- und Konsummuster zu unterstitzen und zu
starken. Durch diese ganzheitliche Herangehensweise leistet nachhaltige
Verbraucherarbeit nicht nur einen Beitrag zum SDG 12, sondern wirkt auch
integrierend auf den gesellschaftlichen Zusammenhalt. Am Ende dieses lan-
gen Prozesses konnte dann im besten Fall tatsachlich ein ,verantwortungs-
voller Verbraucher® stehen. Allerdings wiirde dieses Subjekt nicht durch Ver-
antwortungszuschreibung oder moralische Appelle von auflen hervorge-
bracht, sondern wire das Resultat einer kontinuierlichen Bildung der Un-
wissenden, der Beziehungs- und AufschlieSungsarbeit mit den Ignoranten
und der Unterstiitzung und Starkung der Engagierten. Der ,verantwor-
tungsvolle Verbraucher” kann schlieflich nur aus einer Freiwilligkeit heraus
und aus eigener Einsicht in die Notwendigkeit entstehen — und wenn er zu-
vor in seinen vielfiltigen Auspragungen durch (Verbraucher-)Politik und
Verbraucherarbeit zielgruppenadiquat adressiert wird.
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